
油脂油料是我国农产品进口中最主要的品类之一，2021年
约占农产品进口总额的三分之一。俄罗斯是我国油脂油料主要
进口来源地之一。近年来我国自俄罗斯油脂油料进口实现较快
增长，未来仍有较大潜力，但面临的不确定性因素增多。

一、我国自俄罗斯植物油进口情况

俄罗斯是我国植物油进口的重要来源地，近年来我国自
俄罗斯植物油进口总体呈上升态势。2017至 2021年，我国自
俄罗斯植物油进口量由27万吨增至88万吨，年均增长35%，增
速在所有来源地中位列第一，占我国植物油进口比重由 3%增
至7%。目前，俄罗斯已成为我国植物油第五大进口来源地。

我国自俄罗斯进口的植物油主要有葵花籽油、菜籽油和豆
油。葵花籽油是我国自俄罗斯进口量最大的植物油，2017至
2021年年均进口35万吨，占我国葵花籽油进口总量的30%，2017
至2020年进口量年均增长83%，2021年有所下降。菜籽油是近5
年我国自俄罗斯进口增长最快的植物油品种，进口量实现连续增
长，年均增长达105%，年均进口16万吨，占我国菜籽油进口总量
的10%。豆油是我国自俄罗斯进口最稳定的植物油，近5年进口
量年均增长5%，年均进口18万吨，占我国豆油进口总量的22%。

图1 我国自俄罗斯植物油进口量

二、我国自俄罗斯油籽进口情况

俄罗斯也是我国油籽进口的重要来源地，2017至 2021年
我国自俄罗斯年均进口油籽99万吨，年均增长9%，其中，2018
至2020年的进口量均在110万吨以上，2021年有所下降，进口
量88万吨，同比下降25%。

我国自俄罗斯进口的油籽主要有大豆、油菜籽、亚麻籽和葵
花籽。大豆是我国自俄罗斯进口量最大的油籽，2017至2021年
年均进口66万吨，但仅占我国大豆进口总量的1%。油菜籽是
我国自俄罗斯进口量第二大的油籽，近5年年均进口18万吨，年
均增长13%，占我国油菜籽进口总量的5%。亚麻籽是我国自俄
罗斯进口比较稳定的品种，俄罗斯是我国亚麻籽第一大进口来
源地，占我国亚麻籽进口总量的三分之一。2021年在其他油籽
自俄进口量均下降的情况下，亚麻籽逆势增长102%。葵花籽是
5年间我国自俄罗斯进口增长最快的品种，2017年我国自俄罗
斯进口葵花籽仅351吨，2019年大幅增加到3万吨，随后趋于稳
定，近5年年均进口2万吨，占我国葵花籽进口总量的11%。

图2 我国自俄罗斯油籽进口量

三、我国自俄罗斯油脂油料进口前景

俄罗斯是全球最具潜力的油脂油料生产国和出口国之一，我
国自俄罗斯油脂油料进口仍有较大空间。近年来，俄罗斯油脂油
料产量不断增长，为出口创造机会。近10年俄罗斯植物油和油
籽产量年均增长率均为7%，美国农业部预计2022/23年度俄罗斯
主要油脂油料产量继续增加，油菜籽和菜籽油是产量增长最快的
品种，增长率分别为41%和32%，其他品种油脂油料的产量也都有
不同程度增加。2022年前三季度，我国自俄罗斯进口菜籽油26
万吨，同比增长18%。亚麻籽也延续了2021年的上涨态势，进口
量同比增加1.6倍，大豆进口量则在连续3年下降之后呈现增长。

同时，我国自俄罗斯油脂油料进口面临的不确定性因素
增加。俄罗斯为保护国内市场，于今年宣布多项出口限制措
施，受此影响，前三季度我国自俄罗斯进口葵花籽油、油菜籽
和葵花籽大幅下降。俄乌冲突、俄罗斯贸易政策稳定性成为
影响我国自俄罗斯油脂油料进口的重要因素，需密切关注。

表1 前三季度我国自俄罗斯油脂油料进口量同比变化

（来源：中国贸促会农业行业分会（农业农村部农业贸易促进中心））

我国自俄罗斯油脂油料进口情况如何？
■ 秦韶聪

0707www.chinatradenews.com.cn

2022年12月27日 星期二

编辑/刘国民 制版/高志霞

电话/010-64664888-2057 maoyibao1@163.com 代言工商 COMMERCE

油脂

油料

品种

葵花籽油

菜籽油

豆油

大豆

油菜籽

亚麻籽

葵花籽

2021年前三季度
进口量（万吨）

35

26

15

45

10

12

2

2022年前三季度
进口量（万吨）

9

31

5

50

1

31

0.2

同比（%）

-75

18

-69

12

-99

160

-91

国际 SOS近日发布的《2023年
度全球风险展望》报告显示，尽管新
冠肺炎疫情大流行造成的严重影响
在许多国家地区逐渐消退，但 2023
年全球企业机构仍将面临显著风
险。专家预测，由诸多风险因素构
成的“持续性危机”中的全球商业运
营环境，将影响全球企业员工，并可
能会降低企业机构的生产力。

国际 SOS 提示，企业机构在
2023年应做好以下风险应对准备：
及时、准确、可靠、具有可操作性的
信息和分析为企业决策赋能；适应

“持续性危机”，应对来自地缘政治
局势转变、社会经济挑战和两极分
化加剧风险的挑战；差旅逐步恢复
的当下，为多变的情况提前规划，为
差旅人士提供更多支持；气候变化
等因素正在增加健康风险，并造成
广泛影响，亟需做好全面的健康保
障；职场进入心理健康新时代，企业
应更重视快乐工作。

许多企业重新将地缘政治风险

列为风险计划中的重点考量因素。
海外社会动荡将是造成 2023 年生
产力下降的一个关键因素。33%的
海外受访者认为，当地的局势动荡
将影响商务差旅。

因此，企业为有效应对不断变
化的全球风险环境，需持续评估各
种情况发生的可能性和潜在影响，
以明确其对自身业务及当地人员的
影响程度。

许多危机管理团队正在学习如
何应对“持续性危机”。受访专家认
为，企业正面临“危机管理疲劳”，因
此在 2023 年为危机管理团队提供
适当的培训、投入和支持将使企业
机构受益。解决“危机管理疲劳”是
从“持续性危机”状态向具备危机韧
性转变的关键，有效吸取过去经验
教训的企业机构将具备更强的应对
挑战能力。

国际 SOS 全球安全总监 Sally
Llewellyn 表示，制定应对措施前，
首先要了解企业机构运营的风险环

境、驱动因素以及最有可能对员工
和运营造成的影响，“这可以帮助企
业机构确保建立正确的早期预警系
统，了解潜在的触发因素，以及如何
针对各类安全风险问题做出应对。
风险意识的培育也是关键。员工和
决策者需要了解各类风险，以及企
业机构可以采取哪些措施来减少风
险和保障员工安全。”

2023年，企业还需要从多个层
面考虑气候变化的影响。可以预见
的是，与气候变化相关的健康风险
可能会增加。专家认为，气候变化
正在加速传染病的出现，本世纪以
来多次疫情暴发证明了这一点，比
如非典、埃博拉、新冠肺炎疫情和猴
痘等。有关方面预计，超过半数已
知人类致病性疾病会因气候变化而
加重。

国际 SOS 医疗总监 Irene Lai
表示，企业机构已经非常清楚如何
应对目前的新冠肺炎疫情，在现有
认识的基础上，企业机构应该拓展

危机和业务连续性计划，加入已知
的和潜在的健康威胁因素。针对大
概率事件和极小概率“最坏情境”来
开展演练，将确保团队在这些情况
发生时有所准备。气候变化正在同
时引发多种危机，新的传染病还会
不可避免地暴发，因此确保企业机
构韧性的前瞻性计划至关重要。

该报告的数据显示，大多数企
业机构（86%）的差旅风险管理预算
持平或有所增加，因此全球差旅活
动将继续增长，并逐渐恢复到疫情
前水平。来自国际 SOS 的差旅追
踪数据显示，目前国际差旅数量已
恢复到疫情前的 83%，但差旅人员
寻求建议或援助的可能性是以前的
两倍。2023年，差旅活动面临的环
境将更为复杂，提前降解风险至关
重要。好消息是，尽管成本不断上
升，但受访专家预测，2023 年差旅
管理预算将增加或保持不变。这类
投入将是未来一年保障差旅人员健
康安全出行的关键。

提前规划、敏捷决策、保持投入

企业需谨慎应对2023年跨境差旅风险
■ 本报记者 林畅

最近，三夫户外计划拿下意
大利某高端登山鞋品牌在中国地
区的独家代理权。此前，安踏已
经拥有多个国际顶级运动品牌，
李宁在收购之路上也一次次展现
大手笔。国产运动品牌对海外名
牌的追逐愈演愈烈，说明在消费
升级、国潮兴起、全民健身等多重
利好因素下，越来越多国内运动
品牌不再甘心做“平价替代品”，
而是加速冲击中高端市场。

运动品牌之所以敢“冲”，一
方面是看好中国市场潜在增长空
间。数据显示，2020 年在体育及
相关方面进行消费的人群比例达
到 96%，人均消费超过 4000 元。
随着我国人均国内生产总值迈上
1万美元台阶，体育用品市场潜力
加速释放。另一方面，对企业来
说，收购也是提高品牌含金量的
有效途径，通过收购高端品牌可
以直接获得品牌价值以及技术优
势。不过，运动品牌走向中高端
不能光靠“买买买”，让体育消费
更有活力、更可持续还需不断修
炼“三力”。

一是技术实力。运动用品具
有较强的功能属性和科技属性，
产品质量直接关乎消费者的健康
和安全，消费者选择运动用品越
来越看重其科技含量。运动品牌
走自主创新之路，要不断加强新
材料、新技术、新设备在体育用品
制造领域的应用，加大产品设计
生产和研发投入。应鼓励企业与
高校、科研院所联合创建户外运
动用品研发制造中心，通过资源
共享、创新要素优化组合、重大科
技任务牵引等手段，提高核心技

术自主研发能力，推动新兴技术
从实验室走向生产线。

二是产品亲和力。国产品牌
应该更懂得中国消费者。如今，国
内越来越多女性群体参与体育运
动，对精致装备提出更高要求；年
轻一代消费者要潮要酷，更青睐能
彰显个性的产品；在一些专业性较
强的运动中，还缺少入门级产品。
这些需求端的变化，都需要企业改
变过去分类不够细化、针对性不强
的产品供给方式，按照特定人群、
特定运动项目的特点不断创新。
企业发展要摆脱对单一产品的过
度依赖，不断挖掘中国户外爱好者
对体育用品的新需求，为产品设计
提供源源不断的灵感。

三是品牌服务力。一些运动
品牌正加速向服务业延伸，通过
支持体育赛事、提供运动用品体
验等丰富多彩的活动，进一步提
升品牌形象。从产品制造到体育
服务是进一步贴近大众体育需求
的表现。体育用品制造业如今正
处于转型升级的关键节点，运动
品牌探索“制造+服务”全产业链
布局，是体育用品制造业迈向高
质量发展的必然选择。

在消费升级的大环境下，“薄
利多销”“低价竞争”的打法不可
持续。运动品牌走高端化路线是
战略升级的需要，走好这一步也
能帮助企业冲向更高目标。不
过，高端品牌的内涵不应只是高
价格，而更应是高价值。如何让
消费者心甘情愿为品牌升级带来
的高溢价买单，如何抢占全球体
育产业链制高点，是企业需要深
入思考的课题。

运动品牌高端化需体现高价值
■ 姜天骄

私域营销成企业
数字化转型重要趋势

■ 本报记者 钱颜

随着移动互联网发展，越来
越多消费场所从线下迁移到线
上，变成一个个虚拟的场域，比
如小程序、App 等。在日前举办
的数据驱动与发展活动上，神策
数据咨询专家高烨程表示，品牌
零售行业逐渐从传统的“人货
场”模式中的“以货为主”开始向

“以人为本”转变，也就是说，企
业已经逐渐认识到以消费者为
中心的数字化运营重要性。当
品牌零售企业意识到“以人为
本”和消费者资产的重要性，私
域营销便成了数字化转型的重
要趋势。

“消费者在品牌私域里有着
自己的生命周期，消费者会通过
广告等方式认知品牌，再通过品
牌私域平台的互动活跃，对产品
产生兴趣并完成购买，忠诚度
也同时提升，开始复购和推荐给
其他人。”高烨程表示，总结起
来，这四个阶段分别为：认知—
兴趣—购买—忠诚。不同业务
阶段的目标也不同，比如第一阶
段主要是全域拉新，第二阶段主
要为私域促活，第三阶段主要为
私域转化，第四阶段为忠诚提升。

其中，私域促活是容易被
企业忽视的。高烨程介绍说，
私域促活主要分为激活和留存
两大目标。激活指的是当消费
者来到品牌的私域平台后，很
多人没有明确的购买目的，通
过核心体验优化、资源位运营
及搜索优化等手段让消费者快
速地进入到品牌希望其进入的
模块，比如购买页或核心内容
页等。留存则是指用户来了之
后还想来。花了很多代价拉来
的新用户来了一次就再也不
来，是很多品牌商的痛点，企业
可以通过全生命周期运营和千
人多面推荐来促进用户留存。
推荐用户感兴趣的内容，比如
对足球爱好者推荐足球内容或
是交叉推荐篮球内容，有助于
用户长期活跃。

具体该如何操作？高烨程
表示，先建立品牌用户资产中
心，只有地基打得好，后面的一
切工作才有意义。再进行用户
洞察分析，细致地洞察品牌消费
者，为未来的精细化运营服务。
对消费者有了认知和洞察后，再
为他们打造一套分层、标签体系
及完整的触达方案，并建立评估
体系，从而不断优化运营策略。
例如，D品牌是一家头部电子消
费厂商，主要销售吸尘器、吹风
机等电器用品。618 大促期间，
该品牌希望通过运营触达促使
用户完成消费转化。在已经有
用户资产中心的基础上，通过数
据洞察找到哪些消费者已经接
近购买，例如有对比商品、观看
直播、收藏等行为的用户，最终
把 90 天内浏览商品详情页 5 次
以上的用户圈选为触达的核心
用户。随后实时追踪浏览购物
车、加入购物车、咨询客服等关
键行为后 30 分钟未购买的用
户。最后以较少的成本，起到了
近万人购买产品的效果，达到了
私域运营的目标。

在新一轮科技革命和产业变革的大背景
下，人工智能创新链产业链“双链”融合是释放
数字化叠加倍增效应、驱动数字经济智能化跃
升、打造产业综合竞争优势的必然路径。国家
工业信息安全发展研究中心、工信部电子知识
产权中心日前发布的《AI创新链产业链融合发
展赋能数字经济新时代——中国人工智能专
利技术分析报告（2022）》（以下简称《报告》）显
示，自 2011年、2012年开始，人工智能领域的
中国专利奖占比逐年提高、专利许可转让数量
呈上升趋势、专利诉讼遍及多个应用场景，高
价值专利对技术产业应用起到了促进作用。

截至2022年9月，我国深度学习、智能语音、
计算机视觉、自然语言处理、知识图谱领域申请
的相关专利分别为23万余件、8万余件、18万余

件、8万余件、4万余件，专利申请呈现稳步增长的
态势，百度公司、腾讯公司、国家电网、华为公司
四家企业在上述技术领域表现较为突出。

《报告》显示，在众多基础技术中，因计算
机视觉技术起步较早，在人工智能技术早期
发展中起到了重要作用。但 2013年以后，伴
随多层神经网络技术的突破，基于反向传播
算法的深度学习技术有了质的飞跃，在技术
与政策双红利的推动下，深度学习相关专利
数量也呈现爆发式增长，2016至 2021年深度
学习专利申请年均复合增长率达到 53%，对
人工智能的引领作用开始逐步凸显。随着近
年来自然语言处理技术在智慧城市、智慧交
通、智慧医疗等各种应用场景的广泛应用，自
2017年起相关技术创新开始提速，2021年自

然语言处理的专利申请量仅次于深度学习和
计算机视觉，发展势头强劲。

从创新链主要创新主体的专利分布看，智
慧工业是各创新主体重点布局的应用场景，在
七大类“智慧＋”场景中发展最为成熟。工信
部电子知识产权中心负责人表示，在我国现代
化城市建设及新基建不断推进下，智慧城市、
智慧交通也成为创新主体竞相布局的热门场
景。随着人工智能在农业、教育、医疗等传统
领域的不断深入，智慧教育、智慧农业等成为
创新主体着重布局的新兴应用场景。同时，人
工智能技术正在全面赋能千行百业，不断推动
产业智能化升级，涌现出“海淀城大脑”“灵医
智惠AI医疗品牌”“普惠金融人工智能开放平
台”等众多优秀实践案例，以人工智能为核心

的产业集群正加速形成。
《报告》认为，人工智能“头雁效应”持续

彰显，作为传统产业转型升级的核心驱动力，
人工智能技术正成为催生新产业新业态新模
式的重要引擎。从生产方式的智能化改造，
生活水平的智能化提升，到社会治理的智能
化升级，这都体现出对人工智能技术、产品、
服务及解决方案的旺盛需求。我国人工智能
领域专利积累深厚，产业规模庞大，创新技术
应用场景加速落地，具备良好创新优势和产
业基础。未来一段时间内，应加快AI技术创
新产业化应用，运用AI专利不断开辟新领域
新赛道，全面实现人工智能创新链产业链深
度融合，赋能传统产业转型升级，推动我国数
字经济高质量发展。

运用AI专利不断开辟新领域新赛道
■ 本报记者 穆青风

中企在埃及投资建
设的安琪酵母（埃及）有
限公司年产2万吨酵母
制品扩建项目近日开
工。项目建成达产后，
该公司酵母制品总产能
将达到年产6万吨。图
为工人在安琪酵母（埃
及）有限公司的酵母抽
提物生产车间工作。
新华社记者 王东震摄


