
主 编：王 军

副主编：余 喆 杨 光

接地气才能找准定位

如果一只股票一天的成交

额只有

94

元肯定会让投资者惊

呆的，而上周二这种情况已然出

现在场内交易型基金的交易中。

类似这样交易极其不活跃的“僵

尸”基金正越来越多，显然场内

交易型基金越来越名不副实

,

没

有交易的产品生命力着实令人

堪忧。 笔者认为，对于这样的产

品基金公司不该只是为了丰富

下产品线一发了之，而应积极创

新产品设计

,

从基民的需求上寻

找突破口

,

下力气培育潜在的投

资者。

回顾美国的基金发展史可

以看出， 传统的宽基交易型基

金的地盘基本上被先发的产品

三分天下了， 只要不太差前两

三个先行者基本拿到了免死金

牌， 而后来同质化的新生连残

羹冷炙都分不到。毫无疑问，领

先一步的产品设计发行是成功

的重要前提条件。

但是，好的产品设计只是场

内交易型基金成功的前提之一，

而不是唯一。 事实上，场内交易

型基金在这方面并不缺乏成败

的案例。 比如，沪深

300ETF

激发

创造了量化投资机构的套利需

求而茁壮成长；银华稳进让需要

大类资产配置的

QFII

和险资眼

前一亮； 转债

B

则能兼顾股市和

债市多重投资需求，让投资者可

以轻松把握股市和债市的多重

交易型机会。 还有近期上市的行

业、黄金等各种

ETF

，之前的房地

产、资源型的杠杆基金，都有鲜

明的特点， 也适合大众投资者，

但却还没有成为“大众情人”。 可

见，卖得好是场内交易型基金做

强的关键，缺少好的营销推广理

念和手段才是交易型基金普遍

症结。 基金公司在宣传营销理念

思路手段上或许应打破陈规，真

正重视挖掘适合的投资群体。

笔者发现， 不少基金公司

人士竟然对自己公司的交易型

基金产品都闻所未闻， 当然切

身的用户体验也就无从谈起；

有的基金公司人士对场内交易

型基金的发行严重依赖银行渠

道， 对券商营业部的潜在客户

群麻木不仁； 有的基金公司对

客户需求考虑的少， 单纯迷信

做市商。凡此种种，可以看出不

少基金公司对交易型基金产品

的客户定位还没找准， 在这样

的情况下即使手握好的产品，

也因为缺少适合的销售对象而

导致产品叫好不叫座。

作为一个类股票的产品，

场内交易型基金适合投资对象

更接近风险偏好大的股民，而

非传统基民。 股民比基民更喜

欢自己承担风险， 交易驱动特

征更明显。因此，股民比传统基

民更容易接受场内交易型基

金， 只要告诉他们这个产品是

什么、怎么用、好处在哪、在什

么时机使用就行。比如，对喜欢

抢反弹的投资者要营销杠杆基

金； 对众多机构和专业投资者

可以营销借道场内基金进行套

利。俗话说“好酒也怕巷子深”，

好基金更需要好营销。 发展场

内交易型基金需要基金公司接

地气改变传统的营销理念和策

略，真正走近营业部和股民，实

实在在进行投资者教育。
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私募基金

12家私募二季度调仓忙

统计显示，千合资本、泽熙投资、淡水泉等

12

家私

募投资顾问二季度频频现身上市公司 “前十大”，其

中王亚伟最“忙碌”，旗下千合资本共计

16

次现身

16

家公司前十大流通股东

交投冷清频现零成交 做市商成“做市伤”

交易型基金遭遇成长的烦恼

10

基金人物

黎海威 中国的量化投资刚刚开始

景顺长城的黎海威是

3

位量化高人中在巴克莱

工作时间最长的一位， 他即将启动他在国内的第一

个量化投资产品。 在他看来，中国

A

股量化投资有着

非常广阔的发展空间

16

基金面对面

郑旭 壮大投资者群体 打破分基发展瓶颈

在银华基金总经理助理郑旭看来，分级基金发展

陷入瓶颈，根本原因是投资者群体规模不够大。 扩大

投资者群体的方式不在于通过做市商提高流动性管

理，而是培育新的投资者
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基金新闻

理性定位 新公司选择“单边作战”

部分新基金公司自成立以来远离公募，“关起门

来”做专户业务，导致普通投资者对它们感到陌生。

而这种路线选择， 或许是目前基金业发展较为艰难

形势下的无奈选择

可信赖的投资顾问
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