
海外直接投资
规模大，共建“一带
一路”国家成投资
重点

在我看来，中国企业国际化具

有以下4个显著特征。首先是中国

企业海外直接投资规模大，“一带一

路”共建国家是投资重点。

2012年，中国对外直接投资流

量为87.8亿美元，全球排名第三。

自此之后，中国企业对外直接投资

流量在全球排名中一直处

于前三的位置。2020年，

受新冠疫情影响，全球货

物贸易萎缩，全球外国直

接投资减少，但中国的对

外直接投资逆势增长，流

量为1537.1亿美元，全球排

名第一。而2021年和2022

年，中国对外直接投资流量

都排名全球第二。

自共建“一带一路”倡议提

出以来，中国企业对共建“一带一

路”国家的投资一直保持着相当的

热度。中国企业对共建“一带一路”

国家的对外直接投资（FDI）占中国

总FDI的十年平均值为12.4%，近

10年来累计投资超过2400亿美元，

主要投资领域在基础设施建设、能

源开发和信息技术等方面。

诚然，共建“一带一路”国家为

中国企业“出海”提供了庞大的市场

机会，但我们也应当看到，由于共建

国家数量众多，政治、经济和文化复

杂多样，企业“出海”所面临的投资

风险也不小，例如政治稳定性、市场

准入和竞争压力等因素造成的风

险，以及由于贸易保护主义、技术壁

垒和文化差异等方面产生的风险。

中 国 跨 国 公
司国际化程度有
待提高

其次，中国跨国公司的国际

化程度仍有待提高。联合国用

跨国指数来综合评价跨国公司

的 国 际 化 程 度 ，即 跨 国 指 数 越

高，企业的国际化程度就越高。

2011年，中国企业联合会和中国

企业家协会首次发布中国100家

跨 国 公 司 榜 单 以 及 跨 国 指 数 。

2010年，中国 100家跨国公司的

平 均 跨 国 指 数 是 13.37%。 到

2019年，中国 100家跨国公司的

平均跨国指数攀升到16.10%，海

外总资产达到10.45万亿元。

2020年，由于全球新冠疫情

和国际关系紧张等因素的影响，

跨国指数下降到15.07%，海外总

资 产 缩 小 为 9.38万 亿 元 。2021

年和 2022年中国企业的国际化

经营有所回升，2022年跨国指数

达 到 15.90%，海 外 总 资 本 为

11.77万亿元。

2011年，中国企业联合会和

中国企业家协会在首次发布中国

100家跨国公司榜单时提到，世界

100家跨国公司的平均跨国指数

为60.8%，发展中国家的100家跨

国公司平均跨国指数是40.1%，按

照这样的标准，中国跨国公司的

整体国际化水平仍有很大提升空

间。

第三，国有企业和传统行业

企业依然走在中国企业国际化的

前列。以2022年的中国100家跨

国公司榜单为例，其中，央企数量

为41家，占100家公司的41%，国有

企业（非央企）占22%，非国有企业占

37%。主营业务属于传统行业（能源、

基础设施建设、钢铁、有色金属、工

程机械、运输等）的企业占84%，

新兴行业（新能源锂电材料、新能

源发电、新能源汽车、光伏、半导

体等）的企业占16%。

与此同时，非国有企业在国

际化上也在奋起直追。按照跨国

指数排序，2022年排在前10位的

公司分别是宁波均胜电子(汽车电

子系统)、双星集团（轮胎制造和机

械制造）、洛阳栾川钼业集团（有

色金属矿采选业）、四川科伦（药

业）、万洲国际（原双汇国际，猪肉

食品）、闻泰科技(半导体)、上海韦

尔半导体、中国有色矿业集团、联

想控股、潍柴动力(通用设备制造，

内燃机)，其中非国有企业8家、国

有企业2家、新兴产业3家、传统产

业7家。

加强风险评估
和管理，多措并举
降低“出海”风险

第四，非国有企业的国际化受

世界经济形势和国际关系影响大。

从中国100家跨国公司榜单来

看，联想、华为、腾讯、复星、

美的等公司的国际化经

营 基 本 上 与 世 界 经

济、国际关系的趋

势同频共振。

总 体 而 言 ，

自 2019年 以

来 ，国 际 关 系

复 杂 多 变 ，国

际间的贸易争

端、地缘政治

风险以及技术

壁垒等都给中

国企业的海外

投 资 带 来 了 不

确定性。与此同

时，基于技术、品

牌、人才、渠道和价

格的市场竞争也日趋

激烈。

中国企业“出海”至少需

要注意3件事情。第一，加强风

险评估和管理，采取多种措施降

低海外投资风险。例如，在海外

投资前，中国企业需要对目标市

场进行深入调研，了解当地的政

治、经济、文化等方面的风险，并

制定相应的风险管理措施。第

二，提高自身竞争力，从产品输出

转型到技术输出、品牌输出。过

去几十年，中国企业主要是以产

品出口方式参与国际市场竞争，

依靠低成本和规模优势获得市场

份额。随着中国企业实力增强，

技术输出和品牌输出逐渐成为新

的发展方向。第三，学习东道国

的文化，尊重和包容文化差异，建

立跨文化沟通机制，有效进行跨

文化管理。

“出海”新阶段
中国企业在全球舞台崭露头角
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一流产品要配套
一流服务

首先我们要厘清一对概念，即中

国制造与中国品牌并非低端与高级、

落后与先进的对比，而是融合共生的

一体。没有中国制造为基础，中国品

牌也无从谈起。

品牌是高质量发展的重要象征，在

特定的语境下，我们将中国制造与中国

品牌对应科技创新和产业发展的不同

阶段，两者的承接与转变，是中国参与

全球化市场的必要条件和必然趋势。

近年来，中央和地方都在探索新

的路径，大力支持中国品牌走向海

外。很多中国企业主动实施品牌国际

化战略，开展海外品牌建设，不断提高

品牌国际化运营能力。也有一些企业

积极参与国际合作，建立和完善品牌

相关的知识产权国际规则和标准。

2020年，由《财富》杂志与里斯咨

询联手推出的《全球战略定位报告：国

家心智资源中的万亿机会》显示，海外

消费者对中国品牌的印象已经高于中

国制造。中国制造的产品，通过加大

研发投入、强化科技创新，不断提升了

中国品牌在海外市场上的影响力与美

誉度。

比如，中国新能源汽车是科技创

新领域的排头兵，也是“出海”的先

锋。相关数据显示，我国新能源车出

口延续高增长势头。中国汽车品牌凭

借新能源汽车的“出海”赢得国际市场

广泛认可，中国新能源汽车国际影响

力持续提升，并带动相关产业链加速

“走出去”。比如，宁德时代、科达利就

是跟随比亚迪“出海”的步伐在全球进

行新布局。

我们知道，品牌代表着企业的形

象、信誉和价值，是高质量发展的重要

体现，也是企业能否在国际市场上取得

成功的关键因素之一。以手机、电脑、

家电、汽车为代表，中国企业的品牌意

识逐步增强，将打造出一批知名度高、

美誉度强、影响力大的中国品牌。

一流品牌不仅需要有一流产品做

支撑，还需要配套一流服务。对于那

些希望开拓海外市场并打响中国品

牌的企业，我们还要梳理一些方法

论。以新能源车企为例，这些企业在

国际市场上要进一步建立和完善本地

化的营销体系，实施差异化竞争，不断

突出自身产品特性，打造以提升当地

客户满意度为导向的本地化售后服务

能力，提升消费体验。同时也要逐渐

建立本地化的研发能力和网络，及时

回应当地消费者的需求，快速迭代技

术和产品。

另外，中国企业“出海”，不仅要

产品“出海”和技术“出海”，更需要管

理“出海”。企业要提高输出自身有

效管理模式的能力，比如全球供应链

管理能力、资金保障能力和人力资源

管理能力，以及可持续发展、整体协

同发展的价值观，并结合当地市场特

点进行提升和融合，要发展成为全球

化的企业。

补齐企业“出海”
的文化短板

从2018年开始，中国企业“出海”

进入了全球化与逆全球化并行的新阶

段。对于走向国际市场的中国企业，

不少品牌国际影响力稳步提升。但中

国品牌在服务提供、文化建设、营销策

略等方面仍存在不少短板。

不难发现，新一代的“出海”企业

正在直接输出技术和品牌，抢占海外

市场。它们需要面对的国际环境也发

生了极大的变化。中国企业现在通过

电商平台或者大型社交媒体平台，可

以触达当地广泛的消费者。相比于以

前，新一代“出海”企业拥有更为丰富

的跨境电商和社交媒体平台，这在一

定程度上有利于加速品牌在海外建立

初步的线上网络渠道。如果希望在本

地市场有更进一步的渗透，还是不可

避免地要走到线下，去对接传统的经

销商渠道。

中国企业想要取得“出海”征战的

长期成功，从品牌营销角度说，如何坚

守品牌价值观并融入本地文化、讲好

品牌故事是一个重要的主题，有灵魂

的品牌才能真正赢得海外消费者的尊

重，撬动海外市场。例如，有的企业在

过去几年提出了“TECH4ALL”（围绕技

术、应用和技能的关键能力，助力实现

联合国提出的可持续发展目标，不让

任何一个人在数字世界中掉队）的倡

议，前往偏远地区建设基站，把科技带

到最偏远的地方，从人文关怀角度去

传递科技温度，从而在一些发展中国

家取得了比较好的营销效果。

需要抱团发展，
更要融入当地

“出海”是很多制造型企业的一项

重要战略选择，通常会经历从“走出

去”到“走进去”的过程。我们看到中

国企业“走出去”一般有两种方式：如

果企业的产品缺乏品牌和销售渠道，

则主要通过贸易公司销往海外，企业

赚点辛苦钱；如果有自己的品牌影响

力，或者有海外客户资源，也可以通过

直销方式。与“走出去”以产品贸易方

式为主不同，“走进去”通常意味着企

业要在当地投资建厂、设立研发中心、

招聘员工等，当然也可以通过实施并

购的途径进入当地市场。

从“走出去”到“走进去”，对企业

的能力有着截然不同的要求。在“走

出去”阶段，可能更多的是做出适应当

地市场的产品，要有高性

价比，对成本的管控能力

要求非常高。而到了“走

进去”阶段，不仅是把国内

的流程拿到国外重新做一

遍，无论是目标市场的选

择、生产销售组织，还是技

术研发路径、知识产权策

略、跨文化管理、海外团队

建设等，都会有更高的要

求。具体而言，从“走出

去”到“走进去”，在以下几

个方面尤其要引起关注。

首 先 是 突 破 重 点 市

场，守住风险底线。所谓

重点市场，并不一定是人

口多、地域广的大国，而是

与企业自身产品高度契

合、有较大增长潜力的区

域，有时甚至同一个行业

的具体细分领域都会有所

不同。以当下“出海”大热

的新能源汽车产业为例，

欧洲、美国都是重点市场，但如果再细

化到换电服务，里面就会有一些差

异。对企业来说，重点要留意目标市

场区域的中长期产业政策、环境监管

要求及税收制度等，做好前瞻布局。

但是海外市场本身蕴含着巨大风险，

包括地缘政治、当地政局稳定性，甚至

战争可能性等。

其次是做好技术攻关，知识产权

先行。海外市场的竞争经常直面最强

有力的对手，企业如果想获得持续的

竞争优势，必须要投入更多的资源进

行前瞻技术的研究，尤其需要从关键

技术、具有创新性的领域入手，从而形

成对自己更有利的“护城河”。当然，

在做好技术攻关的同时，要采取知识

产权先行的策略，关注行业内的国际

知识产权分布，既要防自己侵权，也要

用专利武器保护好自己的技术。尤其

需要注意的是，在对当地企业进行收

购时，要确认被收购企业已经获得的

知识产权及应用范围，否则很容易引

起纠纷。

最后中国企业“走进去”，需要抱

团发展，更要融入当地。当下“走进

去”的一个特点是，如果一家或数家头

部企业到某个国家投资建厂，与之相

关的国内产业链上下游配套企业都会

一起“出海”，这有利于建立产业生态，

形成集群优势。“走进去”还要高度融

入当地市场，包括建立本土化团队，以

及与当地政府、社区、媒体、NGO（非

政府组织）等保持良好关系。中国企

业的国际化人才队伍的数量和质量是

中国企业“出海”的主要短板，所以企

业在规划“走进去”的发展战略时需要

重点考虑海外人才梯队建设。

管理“出海”
从“走出去”到“走进去”

前不久，一款“酱香拿铁”刷爆社交媒体，“年轻人的第一口茅台，中年
人的第一口瑞幸”一时之间引发全网热议。从几十元的茅台冰淇淋，到19

元一杯的茅台咖啡，再到刚刚官宣的“茅台巧克力”，当年轻的Z世代逐渐
成长为消费主力军，以茅台为代表的一些传统品牌也在寻求转型升级，顺
应乃至引领不断迭代的新消费趋势。

社交媒体上屡屡围绕新国货、新国风掀起消费热潮的背后，是随着中
国制造向“中国智造”的进阶和升级，以国货为代表的中国品牌正以产品
和质量的提升，在国内国际市场占据更多份额、引发更多关注。

自改革开放45年来，中国企业的国际化发展从探索阶段逐步走
向快速发展阶段，越来越多中小企业开始在全球舞台上崭露头角。

以2001年加入世界贸易组织为分水岭，中国企业“走出去”迈
入了高速发展阶段，彼时相当多的优秀企业开始在海外市场建厂、
投资和进行全球资源整合，部分企业成功转型为全球性企业。
2020年，“构建以国内大循环为主体、国内国际双循环相互促进的
新发展格局”被首次提出，这也成了中国企业“出海”进入新阶段的
一个标志。
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