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如今，有这样一家银行，在全国有近 4 万

个营业网点，个人银行业务收入占营收比重

高达 61.30%，在银行业转型新零售的趋势中

占据了先机。它就是国有六大行之一的中国

邮政储蓄银行。在积极推进零售转型的同时，

邮储银行还保持了一张干净的资产负债表。

截至 6 月末，邮储银行不良贷款率为 0.82%，

不到行业平均水平的一半。

资产质量优异 风控亮眼
8 月 20 日，邮储银行公布了 2019 年中期

业绩。中报显示，截至 6 月末，邮储银行的资

产总额 10.07 万亿元，较上年末增长 5.79%。

上半年实现营业收入 1417.04 亿元，同比增长

7.02%；净利润 374.22 亿元 ，同比 增长

14.98%。

在资产和利润快速增长的同时，邮储银

行更强调高质量发展，审慎稳健的风险政策

和低不良率表现亮眼。截至 6 月末，邮储银行

不良贷款率 0.82%，不到行业平均水平的一

半，较上年末进一步下降了 0.04 个百分点；不

良贷款与逾期 90 天以上贷款比值 123.60%；

关注类贷款占比 0.67%，不到行业平均水平的

四分之一。同时，拨备覆盖率接近 400%，是行

业平均水平的两倍多，比上年末大幅提升。

“邮储银行之所以能够持续巩固资产质量

的优势，主要是因为上半年严控新增不良贷

款，同时加大排查力度，加强存量不良处置，

做到早识别、早缓释、早化解。”邮储银行副行

长张学文在中期业绩发布会上表示。

首先要不断优化资产结构，扩大零售信

贷占比。“邮储银行具有天然的零售优势和零

售基因，今年上半年零售银行特色更加凸显。

零售信贷额度小、风险分散，抗风险优势明

显，我们将继续加大零售信贷投放，这是我们

防范风险的有效手段。”张学文说。 同时，

“邮储银行将继续坚持审慎的风险政策，坚持

严格的风险限额管理，坚持资本总量约束，平

衡好风险与收益。”张学文表示，邮储银行将

把好客户准入关，完善授信业务经营主责任

人制度，实施新增不良分级预警机制，强化资

产质量总分行联防联控，有效严控新增不良

贷款。

服务实体经济 量质并举
邮储银行具有天然的零售基因，以庞大

的“三农”、城乡居民和中小企业为重点服务

对象，提供全方位、便捷和优质的金融服务。

邮储银行拥有庞大的零售客户基础。截

至 6 月末，该行有营业网点近 4 万个，覆盖中

国 99%的县（市），70%的网点分布在县域地

区。个人客户较上年末增加 1109.43 万户，达

到 5.89 亿户，覆盖超过中国人口总量的 40%。

VIP 客户 3083.99 万户，较上年末增加 290.86
万户。电子银行客户规模达 2.97 亿户，7月突

破 3亿户。

三农金融服务方面，邮储银行不断强化

三农金融服务能力，提升服务水平，打造专业

化为农服务体系，充分发挥覆盖广泛、深入县

域的服务网络优势，积极融合互联网、大数

据、云计算、人工智能等先进技术，着力推进

平台深度合作、互联网产品拓展、数字化改造

等，全面升级三农金融服务模式。截至 6 月

末，邮储银行涉农贷款余额 1.26 万亿元，较上

年末增加 935.84 亿元，增长 8.06%。

在支持小微企业方面，邮储银行围绕“扩面

增量、控险降本”目标，服务小微企业的力度不

断加大，工作成效显著。截至 6月末，邮储银行

单户授信总额 1000 万元及以下的普惠型小微

企业贷款余额 6126.36 亿元，较上年末净增

676.44 亿元，增长 12.41%。有贷款余额的户数

150.97万户，较上年末增加 5.2万户。

自 2015 年起，邮储银行与经济日报社联

合发布小微企业运行指数。作为国内唯一按

月度发布的小微企业运行指数，该指数为小

微企业确定自身发展路径、社会机构健全小

微企业服务体系和宏观政策研究提供了重要

参考。

邮储银行积极履行国有大行责任担当，

支持国家重大战略和重点工程，加大对京津

冀协同战略支持力度，落实与雄安新区战略

合作协议内容，积极支持粤港澳大湾区、长江

经济带高质量发展。上半年，邮储银行在雄安

新区、京津冀、粤港澳大湾区、长江经济带等

地区公司贷款发放 2,090.05 亿元，占新发放公

司贷款的比例为59.92%。

国有大行“A+H”上市收官在望
从 2003 年起，中国大型银行陆续开启财

务重组和股改上市进程，交通银行、建设银

行、中国银行、工商银行先后登陆境内外资本

市场。随着农业银行于 2010 年登陆 A 股市

场，工农中建交这 5 家国有大行均完成了 A
股上市，完成了境内外资本平台的搭建。

2007 年 3 月，邮储银行正式成立。在该行

成立至今 12 年的时间中，2012 年 1 月，邮储

银行完成股改；2015 年 12 月，邮储银行成功

引入国际知名金融机构、大型国有企业和互

联网企业等十家境内外知名机构作为战略投

资者；2016 年 9 月 28 日，邮储银行成功在香

港上市。

作为最后一家尚未在 A 股上市的国有大

行，邮储银行 A 股上市工作一直受到市场关

注。如今，邮储银行 A 股 IPO 取得了实质性进

展，证监会官网于 6 月 28 日披露了邮储银行

A 股招股书，国有六大行“A+H”上市收官更近

一步。“在国务院和有关部门的指导和大力支

持下，我行目前正在紧锣密鼓推进相关工作，

力争早日完成国有大行两地上市收官之战。”

邮储银行董事长张金良表示。

当前，邮储银行进入了难得的战略机遇

期，驶入了高质量发展快车道。邮储银行正在

加快推进“特色化、综合化、轻型化、智能化、

集约化”转型发展，致力于成为客户信赖、特

色鲜明、稳健安全、创新驱动、价值卓越的一

流大型零售商业银行。 渊梧桐风冤

9 月 5 日，秋高气爽，丹桂飘香。来自江苏

涟水 50 多家外贸企业负责人，在县经济开发

区管委会 11 楼，参加淮安海关“政策宣讲县

区行”培训活动。

本次培训主要围绕海关通关流程的改

革、监管政策的变化以及服务措施的优化等

主题开展，聚焦外贸产业特点，进出口企业需

求，采取“定制+菜单”方式，有针对性、实用

性、可操作性地进行政策宣讲，并把政策解读

和案例分析相结合，进行现场解疑答惑，切实

解决企业在进出口活动中遇到的困难。

培训讲课的内容主要是外贸行业关注的

热点、焦点、重点问题，主要有海关稽查与主

动披露政策、中国海关 AEO 制度解析、加工

贸易企业出现的常见问题与规范管理、综合

保税区项目及 21 条政策介绍、出口食品企业

备案和海关查验注意事项等。与会代表认真

听解、认真记录、认真领会，感到讲得原汁原

味，听得到嘴到肚，受益匪浅。大家表示要学

懂吃透涉及企业自身利益的海关政策，将政

策优势转化为发展优势，进一步降低中美贸

易带来的负面影响，努力开创外贸进出口新

局面，以优异成绩，向新中国成立 70 周年献

礼！ 渊符琳 陈裕冤

今年以来，洋河股份（苏酒集团）在全国

多地举办“梦之蓝·筑梦大讲堂”活动，主讲嘉

宾由著名财经评论家叶檀、著名财经作家吴

晓波到原国防大学教授张召忠将军、原外交

部部长李肇星……他们在纵论国内外时事热

点的同时，无不结合当地社情民声奉上自己

的“金玉良言”。有现场观众评价道：“从授人

以鱼到授人以渔，再到现在的授人以梦，‘梦

之蓝’用实际行动帮助更多企业和个人去追

梦、筑梦和圆梦！”

以“中国梦”参与者身份
打造标签化IP

众所周知，白酒市场竞争，特别是高端品

牌的较量，最终体现在品牌文化上。近几年，

一些国内知名白酒品牌均以“文化牌”为突破

口，并借此实现高端品牌序列的卡位。

在互联网的大潮下，每个人都可以成为

一个公司、一个 IP。作为一个有担当的民族品

牌，洋河梦之蓝始终紧随国家战略，以“中国

梦”参与者的身份，用智慧助力品牌，并注重

借力思想名家，强化在高端精英阶层的综合

影响力，打造极具标签化的 IP。

据悉，自 2018 年起，“梦之蓝·筑梦大讲

堂”先后在郑州、合肥、南昌、石家庄、沈阳、南

宁等多地开课，马光远、叶檀、魏建国、吴晓

波、王立群、潘知常等有影响力的经济学家、

财经作家及文化名人，均先后担任主讲人。所

到之处座无虚席，无一不感受到“梦之蓝大讲

堂”所带来的思想盛宴。

“我是听了‘梦之蓝大讲堂’才对梦之蓝

产生兴趣，并开始消费的；专业、权威、高端化

表达，活动将主题内容对准精英目标人群，形

成了行业聚拢式关注，且达到现象级传播

…….”网友纷纷留言道。

据了解，除了“梦之蓝·筑梦大讲堂”外，

洋河股份还在全国各地举办“梦之蓝·名人大

讲堂”等系列活动，旨在打造“酒业+智慧”及

“酒业+知识”的高端共享平台，以品牌的号召

力，广泛汇聚各界知识精英，打造智慧“梦之

队”……

选择有共同“基因”
和“性格”伙伴

近年来，IP 变现已从 1.0 走向 3.0 时代。

3.0 时代就在于，某个带有标签化的 IP 和商品

有了内在紧密联结，商品就是 IP，而不是一个

附会。有业内人士分析道：“经过多年来的探

索，洋河梦之蓝在原有 IP 的选择上，已经摆脱

千篇一律的自述自画，并且站在品牌内涵传

递的长远角度，寻找拥有更多共同‘基因’和

‘性格’的伙伴。”

据悉，自今年 3 月份以来，洋河股份密集

在全国多地开展了 40 余场 IP 化、高品质、有

内容的“梦之蓝·新国酒之约”主题式消费者

互动体验活动，通过高雅文化这一纽带，提炼

并传播“梦之蓝”背后的品牌调性、风格，找到

和目标人群能够持续产生共鸣的地方。

据洋河品推部人员介绍，如果说“梦之

蓝·筑梦大讲堂和名人大讲堂”是大型深度的

思想盛宴，那么“梦之蓝·新国酒之约”就是小

型的经营消费者核心竞争优势的体验场所。

“梦之蓝自身 IP 资产强大，主动创造内

容，更能使其产品生动化；现场我们不仅学习

了新的知识，还体验了什么是绵柔……”一位

参加“梦之蓝·新国酒之约”主题活动的周先

生如是说。

此外，近年来，洋河通过携手央视《经典

咏流传》与《国家宝藏》等文化综艺节目，并在

与节目巧妙互动和融合过程中，梦之蓝的品

牌内涵被进一步放大，为传统文化注入时代

活力。据酒类营销专家解读，如今“梦之蓝”已

经成长为一个超级品牌 IP，提及它，消费者便

自然想起鲜明的品牌形象…… 渊若尘冤

立足中国布局全球
百果园全球供应商大会
在港举办

9 月 6 日，第十三届亚洲国际果蔬展览

会(简称亚洲果蔬展)在香港落幕。作为目前亚

洲最大也是国际化程度最高的果蔬专业展，

本次展会共吸引了来自 40 多个国家和地区

的参展商及买家。国内水果连锁巨头百果园

受邀参展，并同期举办了百果园全球供应商

大会，获得了世界各地众客商的高度关注。

扎根供应链
寻求合作共赢

在供应商大会上，百果园创始人、董事长

余惠勇发表了题为《水果的信仰和行业的未

来》主题演讲。就百果园的成长发展、经营理

念等多个维度进行了阐述。针对百果园一直

以来坚持的“好吃”理念，余惠勇做了朴素但

又深入的解读。他表示，提出“好吃”的原因：

第一，好吃的是营养的；第二，好吃的是安全

的；第三，好吃的是生态的。

据介绍，百果园成立 18 年以来，门店已

达 4000 多家，现年服务顾客超 3 亿人次，

2018 年销售额突破 100 亿人民币。“这离不

开全球好吃果品的支撑，离不开各位合作伙

伴的支持。我们一起追求好吃的水果，不仅是

让顾客获得美味、健康的食品，更重要的是让

生产者按照自然规律、认识规律、敬畏规律、

热爱自然、敬畏自然。我们相信，水果的力量

将让这个世界朝更好的方向发展。”余惠勇表

示。

与此同时，百果园也将顺应产业互联网

时代的发展，扎根供应链体系，从种植上游到

终端销售的不断赋能，实现从传统企业到线

上线下一体化新零售的快速打通，迅速接轨

产业，匹配消费升级，这样才能走得更稳更

远。尤其是水果等生鲜产业，更要加快产业互

联网转移，打造优质原生态的生产基地和供

应商资源，才能脱颖而出，基业长青。

坚持“铁三角”原则
夯实产品基础

对于如何以商品驱动百果园的战略发

展，百果园集团副总裁朱启东在现场也为

400 多位客商做了相关阐述。在对百果园公

司果品现状做出分析后，朱启东强调了果品

发展的“战略铁三角”原则，即持续坚持品种

全、品质优、独特性。并表示“现在和今后都以

这个为原则在全球采购果品。”在这个原则基

础下，百果园海外直采供应商从 2017 年的

91 个发展到 2019 年的 131 个。

对众客商关心的会对哪些水果、哪个国

家重点采购的问题上，朱启东介绍，接下来百

果园会对一些即将开发和刚刚开发进中国的

产品进行重点关注，比如中亚的樱桃、欧洲的

樱桃和提子、西班牙的橙类、肯尼亚和南非的

牛油果，南非的樱桃、阿根廷的蓝莓和樱桃

等。

采购业务上，百果园挑选海外供应商有

三点：第一是要有好产品，并且能够不断地开

发出新产品；第二是拥有出口资质；第三是物

流能力好，能够协调好当地的物流、报关等。

朱启东说：“百果园没有按照国产果和进

口果进行区分，只有好次产品之间的区别，一

切都是为了满足顾客需要。我们愿意学习国

外的经验，向中国果农输出种植理念、技术以

及农资，推动中国果业的健康发展。”

做强品牌
分享市场战略和实践见解

好的果品，还需要好的营销，才能更好地

带给更多消费者。百果园集团营销中心高级

总监杨茜向众客商作了题为《激活产品潜能，

果蔬营销追求创新》的分享。就百果园如何做

强产品营销及如何打造产品品牌做了讲解。

“对于百果园而言，每家店既是社区邻居，也

是精准媒介。借助新兴的技术手段应用，百果

园还开辟了到家和到店的高渗透、多场景营

销。”杨茜表示。

依托千万自媒体流量矩阵，百果园将果

品直达精准消费客群。以青妮王为例，通过精

准定位、锚定目标人群，活化社群、募集超级

粉丝等方式，4 天时间，百果园售卖出了

388859 颗榴莲，是 2018 年同期的 11 倍，实

现了销售数据的高增长。可谓是玩转水果品

牌，打造水果爆款。

在百果园已有的 100亿和下一个 1000 亿

里，一定少不了供应商的贡献。为感谢众供应

商的支持，大会现场，百果园还为全球供应商

及合作伙伴颁发了“2018年度全球供应商最具

潜力奖”、“2018 年度全球供应商至尊奖”、

“2018年度供应商大奖”等多个奖项。渊中新冤

近日，盒马总裁侯毅在一场面向供应商

合作伙伴的内部会议上，透露了盒马的小目

标：盒马将打造 10 个十亿级的、100 个亿级

的、1000 个千万级的盒品牌。

“中国零售业不缺消费需求，不缺渠道创

新，缺的是好商品。”侯毅认为。盒马要打造的

盒品牌，是伴随着盒马、伴随着新零售共同成

长起来的企业，盒品牌是支撑盒马未来为什

么会赢的核心之一。

侯毅举例，为什么好的牛肉那么贵？因为

它原来的损耗主要是供应商承担的，这推高

了商品的价格。跟盒马合作了三年的纽澜地，

盒马给到它的商品最好的价格，双方共同打

造链路，损耗盒马自己承担。这样一来，商品

价格降下来了，一下子打开了市场。

盒马还帮助纽澜地解决了整头牛的供应

问题，一头牛如果只做牛排，部位产出占整头

牛的百分之十几到二十，剩下那么多原料怎

么利用？盒马有责任帮合作伙伴联合开发，只

有把所有的东西都卖好了，成本才能下来。所

以盒马帮纽澜地开发了牛肉卷、牛肉粒、牛肉

丁等等，最近还在开发牛杂、卤菜等等。

所以，盒马与供应商之间达成了新零售共

同体之后，企业的效率才能最大化，同时也给盒

马的消费者带来了独有的商品。纽澜地是一个

诞生于盒马的盒品牌，产品也专供盒马，连冷链

物流系统都是为盒马量身打造的。

再比如，上海非常有名的 8424 西瓜。近

些年来，浦东农委将“南汇 8424 西瓜”进行品

牌化营销，将当地瓜农种植的西瓜纳入品牌

合作联社，统一包装和销售。官方认证带“一

瓜一码”溯源码的正宗 8424 西瓜，在盒马卖

到 59 元一只，而街边很多自称 8424 的西瓜

只卖 20 多块钱一只。 正宗的南汇 8424 西瓜

有专业的种植管理，从土地上保证养分的充

足，每个瓜做到单品管理，从开花到长出最好

的结果大概在什么时间，保证采摘期是最佳

状态，既不能太熟也不能太生，既要脆，水分

要足，甜度要高，这个品牌的建立背后是精耕

细作。

侯毅认为，对于追求消费品质的消费者，

盒马提供给他货真价实的商品。同时，盒马也

投入许多，帮助供应商一起把这瓜种好。正宗

的南汇 8424 西瓜也很难通过传统的通路找

到它的消费客群，很难卖得动。

“盒马关注与供应商之间的紧密合作，共

同去研发消费者需要的商品，去关注消费者

的需求是什么。”侯毅呼吁供应商一起去洞察

消费趋势，共同创造一些好商品。 侯毅还表

示，盒马的梦想是希望通过十年时间，做成中

国第一家万亿的零售企业。并且，盒马的商品

也会在阿里系的渠道上开放流通，未来增量

超乎想象。 渊连尚冤

盒马总裁侯毅：中国零售不缺消费需求，缺的是好商品

看“梦之蓝文化 IP”如何被定义的

江苏淮安海关“政策宣讲县区行”在涟水开班
50多家外贸企业负责人参加培训

邮储银行：
构建高质量发展的零售银行转型样本


