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上海农商银行助力申城足球事业发展

见证申城传奇 致敬永不言弃

2000年，56岁的徐根宝急流勇退， 前往远
离尘嚣的崇明岛，用自己全部的 800万元积蓄
和贷款 2300万元，办起崇明根宝足球基地，开
始培养一批平均年龄 10 岁的孩子。2007 年，

徐根宝带着这批娃娃兵冲上中甲联赛。

2012年，徐根宝又带着武磊等子弟兵成功
冲超，并征战 2个赛季中超联赛。2014年年底，

徐根宝把上海东亚足球俱乐部股份转让给上
港集团，2018赛季， 上海上港队为上海这座城
市夺得了历史上第一座中超冠军奖杯。如今的
徐根宝，转头又回到崇明岛，潜心培养下一批
好苗子。

武磊和徐根宝， 是基地发展筚路蓝缕、栉
风沐雨的参与者和见证者。同样，在 20 年前，

一家当时名不见经传的金融机构，一路见证徐
根宝的传奇演绎，共同参与了“十年磨一剑”的
求索。

“2000年， 当时崇明县委县政府领导决定
引进徐根宝的名人资源，打造崇明体育事业品
牌。” 原上海市崇明县农村信用合作社负责人
介绍，徐根宝走访了崇明县甚至上海市区的多
家商业银行，“唯一只有当时的农信社伸出了
援手。”

当时徐根宝建造足球基地， 只能拿出 800

万元现金，剩下的资金缺口怎么办？最终，在崇
明县政府中小企业担保公司担保下，根宝足球
基地把 100亩地和地上建筑物进行抵押，崇明
农信社经过科学严密的评估授权后，分两批向
根宝基地合计发放 2300万元贷款。

“当时的崇明农信社， 也就是现在上海农
商银行崇明支行的前身，确实把我们根宝基地
当做优质客户提供热情服务，给予了信贷政策
倾斜。” 时任根宝足球基地相关事务负责人介
绍，基地最困难的时候，徐根宝每天既要关心
球员训练、生活，又要考虑盘活资产，维系经
营。“其实，上海农商银行支持根宝基地、上海
体育文化事业发展，给我们的贷款执行基准利
率，对农信社来说，这个利率水平在当时基本
就是最优惠了。”

从基地建设到球队运作，上海农商银行始
终对于徐根宝的十年磨一剑，给予默默无闻的
强力支持， 展现企业的社会责任。2006 年至
2014年，上海农商银行每年持续支持球队发展
并不断加大支持力度，助力球队从中乙起步一
路征战到中甲和中超联赛。 徐根宝携弟子武
磊、颜骏凌、张琳芃等奋勇厮杀，踢出青年近卫
军的青春风暴， 展现上海这座城市的精神气
质。

“我们基地培养的武磊， 现在是唯一效力
欧洲五大联赛的球员，” 徐根宝回首展望这段
创业传奇，不忘感谢上海农商银行等社会力量
的扶植，“坐落于崇明的基地， 先后培养了武
磊、颜骏凌、张琳芃、蔡慧康、王燊超、吕文君、

姜至鹏等 10多名国脚，这些人才培养的背后，

上海足球发展提高背后，真的离不开政府和社
会的参与。”

支持上海女足 延续体育情结

6月 8日， 中国女足首场法国世界杯比赛
这一天，正是中后卫队员李佳悦的 30岁生日，

她是此次国家队唯一的上海选手，来自上海农商
银行女子足球队。此外，上海农商行女足主教练
水庆霞，也特别前往法国观摩赛事，把最新的足
球技战术带回上海队。

2018年 1月 18日， 上海农商银行和上海市
体育局、上海市足协签约，正式冠名上海女足。从
那时起， 上海农商银行女子足球队开启全新征
程。

上海女足成立于 1984年， 多年来一直是国
内顶尖的女足队伍。 特别是自俱乐部成立后，球
队在 2000年度一举夺得全国联赛、锦标赛、超级
联赛和超霸赛的四项冠军，成为我国目前唯一一
支“大满贯”球队。二十多年来，上海女足为国家
队输送了水庆霞、孙雯、浦玮、徐媛、赵丽娜等一
批又一批优秀运动员，为女足事业的发展做出了
杰出的贡献。

有了上海农商银行的支持，上海女足也希望
换一种活法。在球队 35 年历史中，拿到 44 座全
国冠军奖杯。2019新赛季，引入 2名强力外援，球
队也力争在 7 月的超级联赛中取得佳绩， 目标
“回到前三名”。

上海农商银行改制成立于 2005年， 是一家
国资控股、总部设在上海的法人银行。在履行金
融天职、支持实体经济、坚持普惠金融的同时，也
积极践行社会责任，热心公益，大力支持上海体
育、文化事业发展。牵手上海女足，是其履行社会
责任、热心回报社会的又一重要举措。

上海市足协秘书长林毅表示，上海女足与上
海农商银行的牵手，是天作之合，“上海农商银行
是上海女足的娘家，尊重体育的专业性，让专业
的人做专业的事。上海市足协负责球队和俱乐部
的经营管理。”据悉，上海市体育职能部门继续在
女足运动员文化教育、训练场地、食品安全、科医

支持、教练员聘用及运动员的引进和退役安置等
方面，提供政策支持和必要的保障。“感谢上海农
商银行支持上海女足发展，希望上海女足姑娘们
能继承上海女足光荣传统，顽强拼搏、不怕困难，

续写上海女足新辉煌。”

践行社会责任 不忘发展初心

从亲身参与“十年磨一剑”的铸造经典，到牵
手上海女足扶植上海体育事业，上海农商银行在
发展壮大的同时，也保持着“初心”不变。

“徐根宝是一名优秀的足球教练， 具有高尚
的道德品质和创新精神，为中国足球培养了高洪
波、范志毅、孙吉、孙祥、武磊等一批又一批的人
才。”上海农商银行相关人士介绍，不管是早前的
农信时代还是如今的农商时代，回头再看这笔信
贷业务都具有开创性色彩，“2014年 10月， 国务
院 46号文件 《关于加快发展体育产业促进体育
消费的若干意见》正式出台，鼓励发展体育产业。

我行其实早在 2000年就开始支持根宝基地进行
体育事业、体育产业的发展探索，这次信贷业务
以体育文化产业为创新角度，支持了徐根宝指导
的事业发展，风险可控，准时还贷。这十多年的合

作， 进一步提升了上海农商银行的品牌形象，企
业也为中国足球人才培养做出了自己的贡献。”

上海农商银行女子足球队的成立，成为上海
女足再创辉煌的新起点。 在市政府的关心下、市
体育局的指导下， 有上海农商银行作为坚强后
盾，将激励上海女足用更优异的成绩回报各方信
任，继续为上海体育事业争光添彩。

作为本地法人银行，多年来，上海农商银行
不忘反哺社会，热心各类公益事业，通过开展爱
心捐赠、结对帮扶、志愿者服务和普及金融知识
等多种方式践行公益慈善，依托金融优势，积极
探索可持续性的慈善之道，为构建和谐社会做出
了积极的贡献。近 5年来，对外捐赠金额近 3500

万元。

该行借助金融力量大力支持上海体育、文化
事业发展。创新信贷产品和服务模式，为文化体
育企业提供知识产权质押贷、 商标权质押贷、著
作权质押贷等产品，截至 2018年末，该行文化体
育产业贷款项目 223个，为文化体育产业发展提
供了强有力的资金支持。

今后，上海农商银行将不忘初心，继续前行，

主动承担社会责任，发挥金融优势，热心社会公
益，关心关注文化体育事业发展，为构建和谐社
会贡献力量。

6月 16日，是全球许多国家和地区的“父亲

节”。节日前一天，效力欧洲五大联赛的唯一中国

男足球员武磊，前往崇明岛根宝足球基地看望恩

师徐根宝。6月 26日夜晚，师徒两人分别在电视

机前观看中国上海上港队客战韩国全北现代队

的亚冠八分之一决赛，为这支共同奉献过的球队

加油喝彩。

6月 26日凌晨，法国女足世界杯，中国女足

在八分之一决赛以 0比 2不敌意大利队，虽败犹

荣。上海农商银行女子足球队队员李佳悦随队出

征，上海女足主教练水庆霞在此前小组赛阶段赴

法国观摩，了解女足前沿技战术。

不管是徐根宝、武磊还是水庆霞、李佳悦，他

们与沪上的一家银行都有着千丝万缕的情谊。妙

不可言的缘分背后，成就了上海足坛追求卓越的

一段段佳话。

参与十年磨一剑经典，培育铿锵玫瑰好苗

文/ 为冰

继苏宁易购收购家乐福中国 80%股份后，山姆会员店、Costco两家会员制商超巨头在沪加速开店

新业态眼中“试验田”，搞清消费习惯方可致胜
明天，地处青浦赵巷的山姆会员店上海二

店将正式开业；8月 27日，全美第二大、全球第
七大零售商 Costco中国首店也将揭开面纱。此
前的 6月 23日傍晚，苏宁易购宣布以 48亿元
的价格收购家乐福中国 80%的股份。

一时间，上海零售市场“风云际会”。无论
是新来者的勃勃雄心， 还是老牌劲旅的收购
案，背后折射的是中国市场消费升级和需求变
化的新趋势。家乐福为何要转让股份？山姆会
员店、Costco又为何在实体零售业低迷时进入
中国市场？

苏宁易购收购家乐福中国 80%股份的公
告备受关注，但这已不是第一个被新零售企业
收购的知名商超品牌了。之前，阿里巴巴入股大
润发、欧尚母公司高鑫零售，成为大润发、欧尚
的控股股东； 苏宁也收购了西班牙连锁便利店
品牌迪亚天天在中国的所有业务……这些市场
信息都传递出一个信号：即便家乐福、大润发、

迪亚天天在行业里小有名气， 也抵不住 “新零
售”的冲击。分析他们“被收购”的原因以及收购
方的改造，或许能看出当下消费者更想要什么。

有经验有资源不了解需求
多年前，家乐福、大润发、欧尚都是上海商

超行业的翘楚，为何难逃“被收购”的命运？

最重要的原因， 恐怕是不够了解消费者。

作为商超领军者，“家乐福们”很早就建立了自
己的销售网络和供应链。但随着互联网尤其是
移动互联网的兴起， 消费者的需求发生了变
化， 主力消费群体也出现了变化。 这个时候，

“家乐福们”却在如何与消费者建立“强连接”

上出现了问题。

第一个问题是服务方式与新生代消费习
惯脱节。电子商务的兴起带来“足不出户”的购
物体验，但“家乐福们”有些后知后觉。其实，他
们并不是没有意识到移动购物的重要性。2015

年，家乐福、大润发不约而同上线网上商城，且
自建网站、APP、物流。可此时，天猫、京东等平
台的超市类购物服务已非常成熟，当时推出线
上服务对家乐福和大润发来说，不仅意味着高
昂的建设成本，还意味要解决“如何吸引消费
者”的问题。两者的网上商城运营并不理想。

第二个问题是“家乐福们”曾引以为豪的

“商品丰富”特点在大数据时代没有升级。商场采
购时追求“大而全”，消费者选购时却因眼花缭乱
无从下手；同时，“家乐福们”曾因市场地位设置
了“进场费”“营销费”等准入门槛，使得卖场与品
牌商的关系很微妙，结果在当下流行的“按需定
制（C2B）”上，起步很晚。卖场里商品虽然丰富，却
有“货不对板”的问题。

第三个问题在于缺乏吸引年轻消费者的手
段。这些年，“家乐福们”并非没有自救，包括上线
电子商务、参与“双 12”营销等。可在“怎样将消费
者在特定营销节点的热情变成细水长流的客源”

上，“家乐福们”似乎没找到好方法。作为主力消
费群体的年轻人会在营销时出现在门店中，可一
旦没有促销，他们会离开门店。

业内人士认为，零售企业都可能遭遇“家乐
福们” 的困境———有运营经验也有资源基础，可
不够了解当下消费需求。如果经营调整比市场需
求“慢一拍”，那很容易失去曾经的市场地位。

收购是高效的补短板选择
“家乐福们” 虽然被收购了， 但并非没有价

值。只要看一下收购方对被收购方的态度，就可
以看出“家乐福们”在商超领域的多年积累不容
忽视，如果改造得当，机会仍不小。

从苏宁几次收购可以发现，“家乐福们”为行
业新秀提供了“取长补短”的机会。苏宁以销售大
家电起步，这些年的发展已覆盖线上线下，但不可
回避的是，苏宁在日用生活品、生鲜食品等高频消
费产品方面的积累不够；相比之下，其收购的家乐
福、迪亚天天等在这方面都有较成熟的资源。对苏

宁易购来说，收购是高效的“补短板”选择。

在当下提倡线下线上融合发展的背景下，实
体店可以发挥体验中心、“最后一公里”物流网络
节点等重要作用。但城市中优质、成熟的实体店
空间资源已经很少，“家乐福们”恰恰占据了这些
空间。对收购者来说，“买”他们等于在空间上完
成新网点布局。

不过，收购之后必须大刀阔斧升级，才能解
决之前的问题，让这些实体店焕发新生。阿里巴
巴在入股高鑫零售后，对大润发、欧尚的经营方
式进行全面升级。 大润发门店相关负责人说，大
润发改造中不仅借鉴盒马线上线下联动模式推
出限时配送服务， 还建立数字化的经营体系，用
数字化系统同步管理线上线下库存。比起新服务
和新硬件，数字化的经营体系是最根本的革新。

苏宁翻牌迪亚天天也不仅限于改名字，而是
对门店进行数字化升级和服务优化，引入线上下
单、线下限时配送等玩法，又将线上供应链与苏
宁小店共享，丰富了线下小店的产品线。

即便是盒马这样被称为“新零售”的新品牌
也认为，商超业态在新消费环境下发展必须不断
创新，搭准市场脉搏。最近，盒马除已有的鲜生门
店，还在探索更适合郊区、社区模型的盒马菜市、

盒马迷你店、类似前置仓的盒马小站等。盒马创
始人兼首席执行官侯毅说，商超企业要持续吸引
消费者，核心在于打造优质商品，不同城市、不同
区域、不同人口密度、不同场景需要不同模式，不
能简单复制。只有不断探索，为不同地区、不同需
求的消费者提供对应服务，才能具备足够的市场
竞争力。

山姆会员店 2010年就在浦东开出上海首
店；2014 年 10 月 14 日，Costco 也已通过天猫
海外官方旗舰店，从食品和保健品等品类开始
进入中国市场。业内人士认为，两家会员制商
超领域的巨头不约而同布局中国市场，是因为
中国市场正站在消费升级“风口”。

会员制商超的致胜“法宝”

一位资深业内人士说， 会员制商超从表面
上看， 其经营模式是通过办理会员卡锁定忠实
顾客，并从付费会员卡中获取一定利润，但它内
在的商业逻辑是“二八定律”：这些愿意为商家
设置的准入门槛付费的会员， 是对品牌忠诚度
高、对品质有追求，复购率、客单价都要超过一
般消费者的城市中产阶级，以家庭消费为主。

相比大卖场、标准超市、便利店等商超业
态，普通消费者对会员制商超的经营门道还不
甚了解。解读 Costco、山姆会员店的成功秘诀
主要有两点：

先说自有品牌。去过北美的上海消费者，一
般都会捎带回来名叫“Kirkland”的 Costco自有
品牌商品，特别是保健品、大包装坚果等，性价
比高。与品牌商一样的生产线，保证了品控，但
是“Kirkland”在商品的包装规格上会与原品牌
形成差异，且一般都低于原品牌单位价格。去过
浦东山姆会员店的顾客， 也对其性价比极高的
自有品牌“Member’s Mark”商品印象深刻。

其次是价格控制手段。会员制商超的性价
比来自严格的供应链管理。Costco为了控制毛
利率，选品上，走的是优质爆品路线，整体商品
品项（SKU）一直保持在 4000 种左右，每个小
的细分品类只有一到两种选择，这不仅提高了
单个 SKU的采购量， 也提升了与供应商之间
的议价能力。 会员制商超还采取诸如直采、买
断等方法，尽可能在采购环节压低成本。

正因为这些“与众不同”，会员制商超设定
准入门槛———付费会员卡。由此，会员制商超
也比普通商超多了会费收入。 即将开业的
Costco闵行店， 付费会员卡售价为 299元，在
开业前成为会员可获得 100元商品抵用券。说
白了，商品在会员制商超更像“导流”工具，靠
卖货赚的差价很少，利润来自会员年费。

然而，零售业关乎民生、直抵终端消费者，

是最讲究“本土特色”的。拥有 14 亿人的中国
市场，与美国、加拿大等国家大相径庭：其一，

西方发达国家城镇化程度高， 城乡差别不大，

而在中国，城乡之间、沿海与内地之间消费水平、

消费习惯差距很大；其二，与发达国家相比，中国
的中产阶级占比还不高。如果不搞清楚零售业的
“中国特色”，“消费升级”这道汤可能容易烫嘴。

打开中国市场有“三道坎”

会员制商超需要过的第一道坎是消费习惯的
差异。会员制商超的标签是“仓储、批发”，商品以
大包装类的日常生活用品为主。 北美市场地广人
稀，人们会周末去一趟Costco或山姆会员店，购买
一周家庭所需用品。 而中国城市的核心人口普遍
居住在市区公寓楼，仓储空间有限。特别在上海，

可以说商业网点的密集度、购物的便利度，是全世
界任何一个大城市都无法媲美的。 大中型商超早
已覆盖居民闹市区3至5公里范围，最后1公里也遍
布24小时便利店和社区店， 因此上海人的购物消
费行动中，高频次、小批量、随买随用是主流。

另外， 中国家庭目前还是三口之家为主，会
员制商超的大包装于三口之家的日常消费来说，

实在有点太大了。一位刚从加拿大回国的家庭主
妇说，在加拿大的 Costco里，牙膏 4支一装、内裤
4条一包、土豆一买就是一袋、面包动辄 6只、12

只一包……为迎合“中国特色”，会员制商超也可
改小包装，但低成本、快周转的优势是不是就失
去了呢？再说，有些商品在全球范围内集中采购，

要改小包装，势必迫使供应商增加成本……

其二是中国拥有远远走在发达国家前面的
网购经济，三根香蕉、一把青菜就能起送，快递费
也不贵，这在地广人稀、快递有时候是“慢递”的
北美是难以想象的。中国的网购如此便利，究竟
有多少消费者愿意肩拉手扛把有限的双休日浪
费到驱车到郊区，再买一堆食品，冷藏冷冻在容
积并不很大的冰箱中？

其三是付费会员制能否行得通？ 会员费是会
员制商超的重要利润来源，在目前注册 APP立马
送优惠券的“流量经济”时代，会员制商超的会员
卡动辄要几百元，摆在中国消费者眼前的问题是：

我为什么要办这张卡？我能赚回这几百元吗？

山姆会员店的会员卡要 260元一年，有不少
网友吐槽，浦东店离地铁口有一定距离，一年也
去不了几次，“要买多少商品才能把 260 元省出
来！”而 Costco的会员卡费更高达 299元，而它首
店所选择的地址， 既非闵行商业的核心地段，更
无直达地铁，这意味着 Costco将主要面向区域型
消费者。从有限的区域型消费者当中，又究竟能
有多少愿意每年花 299元办卡的消费者呢？

业内人士指出， 如今上海本土商超大洗牌、

电商平台混战、各类创新零售新业态纷纷把这里
视作“竞技场”和“试验田”，其丰富和复杂程度是
世界上任何一个市场都无法比拟的。市场瞬息万
变，简单复制西方的模式，极有可能“水土不服”。

市场的新进入者除了国际经验，深入研究“中国
特色”方为致胜之道。

被收购的“家乐福们”：

不懂消费者难逃“被吃”命运
优质空间资源仍有很大价值

中国市场新的进入者：

会员制能否成功复制存疑问
消费习惯差异或致水土不服

位于闵行区朱建路上的 Costco上海门店已基本完成开业准备工作。 本报记者 张驰 摄


