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企业国际化是企业通过整合利用全球资源展开跨境经营

活动、积极融入国际分工体系的过程，其主要表现形式有

两种:一是内向国际化，即通过经营特色产品而进入目标市

场;二是外向国际化，即通过建厂、独资、合资并购等方式

在国际市场开展生产经营活动。海关总署数据显示，2023

年中国货物贸易进出口总值达41.76万亿元，民营企业进出

口占比首次超过60%，彰显中国企业在全球市场的活跃度与

竞争力显著提升。中国企业想要拓展更多的国际市场，就

必须针对国际市场现状和趋势进行深入的分析，研究总结

主要国际竞争对手的优势和劣势，构建适配不同市场环境

的进入策略，这已成为中国企业实现国际化高质量发展的

核心命题。本文通过剖析中国企业国际化进程中的现实困

境，为企业突破全球市场壁垒提供策略参考。

1  中国企业产品国际化研究现状

随着中国企业产品在全球市场的参与度与影响力持续提

升。从规模数据来看，2023年中国货物贸易进出口总值达

41.76万亿元人民币，同比增长3.4%，其中民营企业进出口

占比首次突破60%，成为国际化发展的主力军。据我国海关

统计，2023年中国化妆品出口成交总额近76亿美元，比10

年前增长100%，打破了前所未有的纪录。在市场进入模式

上中国企业呈现出多元化、创新化特征。除传统的出口贸

易外，越来越多企业选择海外建厂、跨境并购、战略合作

等模式加速国际化。当前跨境电商等新业态为中小企业提

供了低成本、高效率的出海通道，成为推动中小企业国际

化的重要力量。尽管成绩显著，中国企业产品国际化仍存

企业过度依赖价格竞争，品牌溢价能力不足，尤其在高端

技术领域，核心专利与标准话语权较弱。同时对国际市场

规则和文化差异的适应性有待加强，这些问题制约着中国

企业在全球价值链中的进一步攀升。

2  中国企业产品国际化面临的问题

2.1 品牌塑造核心价值的差距

品牌核心价值是其立足市场的独特优势与灵魂所在。

当前“中国概念”在国际市场仍被贴上“廉价、低质量”

的刻板标签，这严重制约了中国品牌的价值提升。多数中

国企业在塑造品牌时，只能将核心诉求聚焦于产品品质可

靠、服务优质等基础层面，试图通过夯实质量根基扭转负

面印象。与之形成鲜明对比的是，欧美成熟市场经过长期

竞争，早已超越单纯依靠品质或服务的初级竞争阶段。在

这些市场，可靠的产品质量与服务已成为企业参与竞争的

基本门槛，品牌需挖掘更深层次的价值内核以脱颖而出。

中国品牌若想突破国际市场的固有认知，不仅要在产品质

量上持续精进，更需在核心价值塑造上实现创新突破。一

方面，企业应深入挖掘自身文化底蕴与技术特色，提炼出

差异化的品牌价值主张；另一方面，通过持续的品牌传播

与市场教育，逐步将核心价值传递给全球消费者，让“中

国品牌”从“物美价廉”的代名词，转变为兼具品质与内

涵的价值符号。

2.2 文化与制度冲突
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【摘　要】在全球经济一体化深入推进与新一轮技术革命浪潮的双重驱动下，各行业发展格局正经历深刻变革。企业

既迎来智能化、数字化转型的战略机遇，也面临技术迭代加速、市场竞争加剧等多重挑战。同时企业也面临着国际竞争加

剧、技术标准壁垒提升、供应链重构等多重压力。本文从多个角度对中国企业产品国际化布局进行深入分析,发现企业国

际化进程面临诸多挑战，如品牌塑造核心价值的差距、文化与制度冲突、品牌与技术短板以及风险管理能力不足等问题。

为突破全球市场壁垒，实现国际化高质量发展，企业需采取多维策略：在品牌塑造核心价值的差距方面，通过文化融合，

新媒体传播及团队培养模式；面对文化与制度差异，构建本地化文化管理体系，建立合规管理团队；针对品牌与技术短

板，实施品牌塑造与技术攻坚双轮驱动；在风险管理上，构建全链条管理体系，提升风险识别、预警和应对能力。本研究

旨在为中国企业突破全球市场壁垒提供策略参考，推动开放型经济高质量发展。
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文化差异使中国企业在产品设计、营销推广及团队管理

上遭遇许多滑铁卢。在产品设计方面，东方审美偏好与西

方简约风格的差异，也导致部分产品难以获得当地消费者

青睐。同时制度差异则直接影响企业运营合规性。各国法

律体系、商业规则存在显著不同，中国企业在海外投资、

并购时，易因对当地劳动法、知识产权法等理解不足陷入

法律纠纷。以欧盟《通用数据保护条例》（GDPR）为例，

其对数据收集、存储与使用的严格规定，迫使中国互联网

企业重新调整欧洲市场的数据运营策略，合规成本大幅增

加。此外，不同国家的行政审批流程、税收政策差异，也

给企业的市场进入与日常经营带来诸多挑战。

2.3 品牌与技术短板

在国际市场竞争中，中国企业的品牌影响力与国际头

部企业存在明显差距。长期以来，部分企业依赖“代工生

产”“低价策略”开拓海外市场，导致品牌溢价能力不足。

以快消品与美妆行业为例，尽管2023年中国化妆品市场规模

已达4779亿元，但在国际高端美妆市场，欧莱雅、雅诗兰黛

等品牌仍占据主导地位。数据显示，中国美妆品牌在海外市

场的平均售价仅为国际一线品牌的40%左右，品牌附加值低

成为盈利瓶颈。同时，文化差异和传播策略不足，也使得中

国品牌难以在海外消费者心中建立情感共鸣。

技术层面，中国企业在核心技术与关键工艺上仍面临发

展瓶颈。在快消品行业的智能化生产与供应链管理领域，

以及美妆行业的活性成分提取、产品配方研发等关键技术

方面，需要进一步的提升。此外，研发投入强度不足也制

约了技术突破，2023年中国快消品与美妆企业研发投入强

度（研发投入占营收比重）平均为1.8%，限制了企业在全

球产业链中的话语权和竞争力。

2.4 风险管理能力不足

中国企业在国际化进程中，风险管理能力与复杂多变

的国际环境存在显著差距。在政治风险层面，部分企业对

目标国家政策变动、地缘冲突等缺乏预判和应对机制。例

如，某中资企业在东南亚投资的基建项目，因当地政权更

迭、政策法规调整，导致项目延期，损失高达数亿美元。 

经济风险同样对企业构成重大挑战。汇率波动、利率变

化及全球经济周期调整，容易使企业面临利润缩水甚至亏

损。数据显示，2023年因汇率波动，中国外贸企业汇兑损

失规模超千亿元，部分企业因未合理运用外汇衍生品对冲

风险，导致利润率大幅下降。此外，部分企业对国际金融

市场规则理解不足，在海外融资、投资过程中面临利率风

险和流动性风险。

供应链风险管理能力不足也是突出问题。全球疫情、自

然灾害等突发事件频发，打乱了企业供应链布局。如某汽

车零部件企业因过度依赖单一海外供应商，在疫情冲击下

供应链断裂，导致生产线停滞。同时，企业在供应链韧性

建设、多元化布局方面投入不足，难以有效应对外部冲击

四、中国企业全球市场进入的解决方案。

3  中国企业产品国际化的路径

3.1 文化双驱：以民族特色与本土融合赋能品牌国际化

中国企业若想在国际市场上塑造具有竞争力的品牌，

需深度挖掘民族文化内核，构建独特的品牌文化根基。企

业应系统梳理五千年文明积淀的文化资源，将传统哲学思

想、艺术形式、传统技艺等元素融入品牌建设。在产品命

名上借鉴古典诗词赋予诗意内涵，包装设计融入水墨画传

递东方美学，以民族文化基因强化品牌辨识度，打破“廉

价、低质量”的固有认知，满足全球消费者对异国情调的

向往。同时，借助数字化与新媒体技术，通过短视频、虚

拟数字人等新兴媒介，生动展现品牌文化故事，提升传播

效能。

进入国际市场时，企业还需精准调研东道国文化，实现

文化融合创新。广告宣传贴合当地语境，以本土化故事引

发情感共鸣。此外，建立全球化消费者反馈机制，定期评

估文化融合策略效果，灵活调整产品与营销方式，培养跨

文化管理团队，确保品牌在保持民族特色的同时，与全球

市场文化需求同频共振，持续提升品牌核心价值与国际竞

争力。

3.2 双向调适：化解文化与制度冲突的优化路径

面对文化与制度差异带来的多重挑战，企业需通过“文

化融合、制度适配、资源协同”的双向调适路径，实现国

际化稳健发展。在文化层面，企业应构建本地化文化管理

体系，聘用熟悉当地文化的管理人才，深度参与社区文化

活动，增强品牌文化认同感。例如，肯德基进入中国市场

后，推出豆浆、油条等中式早餐，将美式快餐文化与中国

饮食传统融合，成功实现本土化转型。

在制度适应方面，企业需建立专业化的合规管理团队，

系统研究目标市场的法律、政策与监管要求，提前进行合
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规体系建设。针对欧盟《通用数据保护条例》（GDPR），

中国互联网企业可通过设立本地数据中心、完善用户数据

授权机制等方式，确保业务运营符合当地法规。同时，积

极与当地行业协会、商会建立合作关系，借助本土力量及

时掌握政策动态，规避制度风险。此外，企业还可通过文

化与制度的动态评估机制，定期复盘运营实践，灵活调整

策略，提升对文化与制度差异的动态适应能力。

3.3 双轮驱动：补齐品牌与技术短板的进阶路径

在国际市场竞争中，品牌与技术是企业立足的根本。针

对品牌影响力弱、技术竞争力不足的现状，企业需以“品

牌塑造”与“技术攻坚”为双轮，驱动国际化进程的进阶

发展。

品牌塑造方面，企业应制定长期品牌战略，摆脱低价竞

争思维，挖掘品牌文化内涵，强化情感价值输出。例如，

在美康粉黛的官方网站上介绍“美康粉黛以中草药御方精

华为基石，结合现代生化萃取技术，精心配制出独特秘

方”，其中国元素和自然植物的长期品牌战略使其拥有一

席之地。同时，借助国际体育赛事赞助、文化艺术合作等

多元渠道，提升品牌国际曝光度。

技术攻坚层面，企业需构建多层次创新体系。加大研发

投入，建立“企业+高校+科研机构”的产学研协同创新模

式，聚焦核心技术攻关。如珀莱雅杭州龙坞研发中心拥有

国家CNAS认可的实验室、浙江省重点企业研究院的研发中

心，众多来自全球的高精尖检测仪器，正为研发出品质更

稳定、更高效、更安全的美妆产品而不停运转。此外，通

过海外并购、技术引进等方式，整合全球创新资源，快速

提升技术水平。同时，积极参与国际标准制定，将企业技

术优势转化为行业标准话语权，从根本上补足技术短板，

实现品牌与技术的协同提升，增强企业在国际市场的核心

竞争力。

3.4 全链管控：提升风险管理能力的优化路径

在复杂多变的国际市场环境下，企业需构建覆盖风险识

别、预警、应对的全链条管理体系，提升风险管理的系统

性与敏捷性。

首先，建立多维风险识别机制。企业应组建跨部门风

险评估小组，结合目标市场政治稳定性、经济波动指数、

汇率走势等数据，利用大数据与人工智能技术构建风险评

估模型。例如，某跨国建筑企业通过分析当地政策变动、

社会情况等指标，提前识别项目所在国的政治风险，避免

因政权更迭造成的投资损失。其次，完善动态风险预警

系统。企业需实时监测国际市场动态，与专业风险评估机

构合作，获取及时准确的风险预警信息。对于汇率波动风

险，可通过设立外汇风险预警阈值，当汇率波动超过阈值

时，自动触发外汇衍生品对冲机制，降低汇兑损失。

最后，强化风险应对与资源整合能力。企业应制定分级

分类的风险应急预案，针对不同类型风险明确责任主体与处

置流程。同时，加强与保险机构、金融机构的合作，利用信

用保险、出口信贷等工具转移风险，构建多层次、立体化的

风险管理体系，确保企业在国际化进程中稳健前行。

4  总结

在全球经济一体化和数字化浪潮的推动下，中国企业迎

来了拓展海外市场的战略机遇期，取得了显著的成绩，但

也面临着诸多亟待解决的问题。为应对这些挑战，本研究

提出在品牌塑造核心价值的差距方面，通过文化融合，新

媒体传播及团队培养模式解决核心价值塑造问题；采取文

化融合、制度适配和资源协同的双向调适策略，可化解文

化与制度冲突；实施品牌塑造与技术攻坚双轮驱动，有助

于补齐品牌与技术短板；构建全链管控体系，则能提升企

业风险管理能力。这些策略相互配合，为中国企业突破全

球市场壁垒、实现国际化高质量发展提供了有力支撑。
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