
fund

营销·渠道

金

FUND�WEEKLY

基金周报

牛

2011

年

8

月

22

日 星期一

11

责编：殷 鹏 美编：苏 振

■

海外基金

■

直销看台

■

市场瞭望

分级服务成趋势

基金营销进入精耕时代

□

本报记者 田露

正像投资管理水平的分化一

样， 在营销推广与客户服务方面，

不少根基扎实、财力充裕的基金公

司开始试水服务创新。 其中，细分

服务人群、探索多层次需求、对不

同的客户进行分级服务已成为部

分公司努力的方向。

行业发展催生分级服务

由于市场、制度、产业链发展等

多方面的原因， 中国基金业已进入

一个盘整的“瓶颈期”，基金业整体

规模难有上升。然而，资产规模徘徊

不前并未挡住行业其他方面的拓展

与推进。有业内人士指出，一方面行

业发展自然会催生客户多层次需

求，另一方面，市场低迷反而有利于

基金公司潜心筹划， 在资产管理涉

及的多个环节上做细做深， 这其中

也包括客户服务方面的创新。

据了解，大成基金在一年前就

推出了为客户细分需求提供资讯，

并整合各种服务通道的分级服务

终端———“大成财经汇”。值得注意

的是，在这个基金投资者既可了解

资讯，又可实现自助账户查询和交

易的“一站式”综合服务平台上，大

成基金对资讯服务开展了分级授

权，针对不同级别和需要的客户提

供不同的内容。

中国证券报记者了解到，分级

服务是目前部分基金公司在营销

中努力的方向，这不仅体现在资讯

层面，也贯穿于客户问候、会议活

动、理财指导等多方面。例如，在与

基金持有人展开互动，增加客户粘

性的主题活动中，基金公司会有意

识地做一些准备。如果是地域性较

强的活动，基金管理公司会多邀请

目标销售地区的潜在客户或老客

户；如果是年龄、性别比较集中的

活动，基金管理公司会针对目标客

户群设计他们最感兴趣的主题。近

年来，不少基金管理公司针对都市

白领阶层，开展了“财商教育”、“亲

子定投夏令营”等活动；有的公司

为年轻女性客户量身定制了“品红

酒、 庆三八”、“美容与养生” 等活

动。由于服务贴切，内容新颖，不少

活动得到了基金持有人的欢迎。

有基金业内人士指出， 基金公

司的分级服务不仅针对客户， 也包

括对渠道的服务。 由于销售团队人

力和资源有限，往往对主销售渠道，

或是战略性合作伙伴更多地倾斜。

高端客户备受重视

实行分级服务的基础是进行

客户群细分。不少公司前几年就通

过不同的方式细分了客户群，如南

方和上海数家公司都通过建立客

户俱乐部和客户积分的方式，获得

了一手客户资料，并按客户属性及

特征划分，以此实现营销服务上各

有侧重。

“划分各不相同， 有的是分为

‘黄金、白金、铂金和钻石’客户，有

的按机构客户、一对一客户、一对

多客户、 渠道客户和普通客户来

分。不过，总体来说，现在各家公司

都比较重视高端客户。 ”一位基金

管理公司人士近期交流时向中国

证券报记者表示。

该人士指出，发力高端客户有

多方面原因，既与市场不振，面对

普通客户的营销边际作用在下降

有关，也与整个资产管理行业看好

中国富人群体的理财潜力有关。

“这类高端人群，智力、财力较

强，要求也自然高一些，要获得他

们的青睐与信任必须更下工夫，更

重视甚至是提前挖掘他们在服务

方面的需求。这座‘金矿’现在已经

是各方面争抢的宝贵资源。 ”上述

人士说。

一些基金公司近年来在国内

一线城市建立起理财中心，除了展

示企业形象， 加强客户沟通之外，

另一项重要作用就是成为当地高

端客户的俱乐部，公司会通过不定

期组织策略报告会等方式，博得高

端客户的兴趣与信任。

业内人士表示，一些公司已启

动理财顾问服务， 为每位

VIP

客户

指定专职理财经理，提供“一对一”

式服务。 公司之所以这么做，是坚

信这些营销和服务方面的措施，最

终转化为市场竞争力，提升公司的

品牌价值。

巴克莱财富新基金

瞄准避险投资者

□

本报记者 高健

尽管美国联邦政府顺利迈过“债限门”

关口， 但全球市场对欧债危机和美国经济

前景的担忧依旧不减。 为了能在这一市场

心态下迎合投资者需求， 英国巴克莱财富

管理公司上周极为“应景”地新发了两只避

险功能鲜明的“趋势”基金。

尽管目前尚不能观察到上述新基金的

市场反映，但近期全球股市重挫的现实，为

这两只新基金发行提供了不错的市场环

境。部分市场人士预计，避险功能将成为近

期新基金的“必选项”。

避险功能显著

根据巴克莱财富

8

月

2

日发布的声明，

该公司新发的两只新基金分别为 “

IFSL

巴

克莱富时

100

趋势基金”和“

IFSL

巴克莱富

时保护者

80

趋势基金”，上佳的避险功能是

两只基金的显著卖点。

IFSL

巴克莱富时

100

趋势基金能在其

追踪的伦敦市场富时

100

指数连续五个交

易日累计跌幅达到或超过

2.5%

时，将基金

所持资产自动转换为现金以实现保值；而

IFSL

巴克莱富时保护者

80

趋势基金能在

设定的投资对象和现金之间灵活转换，确

保基金资产规模不会跌破峰值的

80%

。

今年

6

月，巴克莱财富也曾推出过两只

避险特征鲜明的“趋势”基金。 但与当时两

只基金资产一旦跌破初始规模就立即转换

为现金相比， 本次新发的两只基金在避险

灵活性方面有所改进。

巴克莱财富董事经理人理查德·亨利

表示， 两只新基金的市场反映仍需观察，

但公司针对富时

100

指数的产品多元化努

力还将继续。 他同时强调，目前市场对相

对保守的基金产品有越来越大的需求，

“趋势” 基金正成为全英基金市场中最受

欢迎的种类。

根据英国媒体的披露，在连续发行四

只“趋势”基金后，巴克莱财富还计划推出

“巴克莱锁定回报计划”（

AK0100

）。 这一

基金计划从第四年开始向投资人贡献回

报，最长时限为六年。期间，该计划将保证

整体资金规模不低于初始水平的

90%

。

与传统避险资产争利

巴克莱财富的上述产品计划表明，尽

管效果未有定论， 但该公司已将避险功能

确定为近期产品必备的重要特征。

近期， 巴克莱财富最新产品设计策略

的必要性就得到了印证， 甚至是进一步强

化。 标普公司宣布将美国的长期债券发行

人评级由“

AAA

”下调至“

AA+

”。 由于这是

美国历史上首次失去“

AAA

”评级，加之投

资者对欧债危机蔓延以及美国经济可能陷

入衰退的可能性仍心存忧虑， 全球股市全

线大幅下滑。

基金行业分析人士指出， 考虑到欧美

财经领域的困境难以在短时间内得到根本

扭转，“避险功能将成为接下来一段时间里

全球新发基金的必备条件”。

传统避险资产的强劲表现反映出了

投资者避险意愿的快速上扬： 进入

8

月以

来，国际黄金期货价格在短短三个交易日

内连续上行突破每盎司

1700

美元和每盎

司

1800

美元两个整数价位关口；十年期美

国国债收益率跌至

2.13%

的

32

个月低点，

两年期美国国债收益率更是跌至

0.16%

的

历史低点； 而面对

7

月对欧元升值

10%

、并

仍在继续飙升的瑞郎，瑞士央行不得不在

降息后不到一周，就马不停蹄地直接干预

外汇市场。

有媒体指出， 避险资产备受青睐在指

明市场机会的同时， 也将成为避险型基金

的对手。如果希望与传统避险资产争利，基

金产品还需要通过强化灵活性来找到避险

与回报之间的更好平衡点。

跨界

+

公益 基金公司新招频出

□

本报记者 李良

近年来， 新基金发行陷入困

境， 老基金存量维护也举步维艰，

这显示出传统营销模式对推动基

金业发展的作用正快速减弱。在此

背景下，基金业的新营销手段层出

不穷。 无论是花样不断的跨界营

销， 还是大张旗鼓地公益推广，或

是精雕细琢的品牌塑造，都已成为

基金公司营销部门热衷的工作。这

也标志着基金差异化营销和以品

牌文化内涵构建的新营销时代悄

然来临。

热衷跨界营销

自鹏华基金首试跨界营销以

来，跨界营销正渐渐成为基金公司

营销的“新宠”。 近期，上投摩根与

快速消费品巨头百事集团的跨界

合作，就大胆突破了原有基金行业

惯例， 通过借力彼此品牌优势，深

挖客户的价值需求，迈出了基金营

销创新的一大步。

上投摩根基金公司日前与快

速消费品巨头百事集团旗下七喜

品牌实现大手笔跨界合作，在全国

大范围推广“喝超值七喜赢超爽基

金”活动。 该活动至

9

月

30

日，购买

七喜“揭盖赢”促销装饮品，就有机

会赢取上投摩根

4999

元货币市场

基金。

对此， 上投摩根相关负责人

表示， 上投摩根始终致力于帮助

投资人树立正确理财观念、 健康

快乐地生活， 并强调理财应从年

轻做起， 而七喜品牌拥有大量充

满活力的年轻消费群， 并且七喜

的“超值才超爽”理念也与基金理

财“授之以渔”的本意不谋而合，

所以希望通过这样的跨界合作，

帮助客户树立正确的理财观念，

助其带来长远价值。

不久前， 上投摩根还牵手有独

特教育理念的“虎妈”蔡美儿及国内

各界知名人士， 在上海为客户举办

了一场探讨亲子教育话题的论坛，

该活动与上投摩根首推的 “亲子定

投”相得益彰，成功地向客户灌输了

家庭理财应包括孩子未来储备的观

念。上投摩根基金有关负责人表示，

作为专注于投资理财的资产管理机

构， 上投摩根举办此次活动并非偶

然。“虎妈式的严格教育是为了孩子

能够健康成长以及拥有幸福美好的

未来， 而上投摩根作为业内首家明

确提出细分定投市场的基金公司，

早于

2008

年

8

月就启动了 ‘亲子定

投’活动。正是基于给孩子一个美好

未来的共同目标， 促成了此次活

动。 ”该负责人说。

借公益促营销

除了跨界营销外，将营销活动

与公益事业推广结合在一起，利用

公益事业的影响力促进营销效果，

也是基金公司近年来频频使出的

招数。

最近富国基金发起了“万人共

植公益林”活动，旨在为改善大熊

猫栖息地的生态环境出一份力。该

活动的形式便是与基金营销挂钩，

即在指定时间内， 投资者每认购

1000

元富国低碳环保基金，富国基

金将捐赠

1

毛钱用于四川凉山州大

熊猫保护区的公益林建设，而认购

超过

20

万元的投资人还可以认领

一棵由自己名字命名的爱心树。此

外，“富国公益林” 活动将通过线

上、线下等多种途径号召投资者参

与。投资者可以通过在微博上关注

富国基金、发表“植树宣言”，并转

发微博来参与捐树活动。根据当日

参与微博转发的人数，富国基金将

捐种数量不等的树木。

富国基金称，举办“万人共植

公益林”活动是富国基金对企业社

会责任的践行。 “我们计划打造环

保的办公室，让节能减排从身边做

起； 发行一只低碳环保股票型基

金，关注环保产品在国内的发展历

程，也为持有人获取收益；还计划

参与一系列环保公益活动，践行社

会责任。 ”富国基金董事长陈敏称，

富国基金希望通过“春天计划”，倡

导员工环保从身边做起，增强投资

者的环保意识，并致力于促进生态

环境的改善。

业内人士指出，公益活动具有

很强的正面宣传效果，将基金营销

与公益活动结合在一起，不仅使得

营销目的具有较强隐蔽性，而且在

客户心中的形象也趋于正面，这有

利于对公司品牌的塑造。
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近年来频频使出的招数。


