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工行定投客户

专属活动收官

工 行 基 金 定 投

客户专属慈善活动

中的百名 “慈善爱

心大使 ” 日前已全

部 产 生 。

3

月

3

日 ，

工 行 邀 请 南 方 、 广

发 、 融通等多家基

金公司的代表现场

抽 出 了

100

名 幸 运

客户 。

此次活动期间 ，

凡通过工行渠道办

理过基金定投业务

的新老个人客户只

需 登 陆 工 行 网 站 ，

在线登记相应的个

人信息即可完成报

名 。 数据显示 ，

2007

年以来 ， 工行基金

定投客户月均增长

率为

30%

。 截至

2009

年底 ， 工行基金定

投开户数已达到近

300

万 ， 约占工行全

部基金客户数的四

分之一 。

（易尧）

嫡系基金靠渠道“抢跑”难再现？

□

本报记者 赵晓路 北京报道

证券投资基金往往是基金经理

间的一场“长跑”竞技，市场震荡上

行中，银行系基金靠渠道“抢跑”恐

怕正逐渐成为历史。

渠道优势愈发淡化

目前， 银行系基金虽然在募集

上仍占有一定渠道优势， 但已不再

像往日一般占尽“地利人和”。

据初步统计，截至记者发稿时，

2010

年以来宣布成立的

13

只基金共

募集近

250

亿元。 从几只主要新基金

募集的情况看 ， 中银蓝筹基金募

61.8

亿元、民生加银精选

24.75

亿元、

工银瑞信中小盘

23.18

亿元、上投摩

根行业轮动

36

亿元、 新华钻石品质

19.38

亿元、大成中证红利

18.7

亿元，

前三家银行系基金的优势依旧，但

已不再那么明显。

来自中行的理财经理蒋女士表

示，“渠道优势在近两年更明显体现

在新基金销售时， 但如果成立后业

绩做得不好，即便募集上出彩，以后

一样会导致客户流失。 ”对于销售人

员来说，销售“自家”基金的任务是

有“指标”的，但真正激励他们的，是

源自对该只基金未来业绩的看好，

而不是被“任务”压迫而去刻意销售

银行系基金。

某国有银行总行基金销售统筹

负责人对中国证券报记者表示：“我

们去年全国网点只承担了本行旗下

一家基金公司销售任务的一半不到，

这个比例在今年

1

月、

2

月还有下降的

趋势。 虽说都是‘一家人’，但对方似

乎也不是特别希望我们是唯一的销

售渠道，这太单一了。 ”

业绩面前“六亲不认”

市场经过上证

1802

点和基金业

绩“急流勇退”的洗礼后，比起“买基

金就是掘金”的疯狂时期，近一年多

来震荡上行的市场中， 基金经理的

操盘本领优劣逐渐对比出来。此时，

没有业绩就别想“忽悠”基民，银行

理财经理开始冷静看待银行系基金

这个“自家表亲”。

Wind

数据显示，

2009

年，交银施

罗德基金在“五大行”旗下基金规模

排名首位，管理的

2

只基金的复权净

值收益率超过

80%

，

3

只基金的复权

净值收益率超过

70%

；建信基金旗下

3

只基金的复权净值收益率逾

70%

；

工银瑞信和中银基金旗下各有两只

基金收益率逾

70%

。

而据银河证券统计 ，

2009

年在

开放式标准股票型基金、 开放式偏

股型基金、开放式灵活配置型基金、

封闭式基金这几种类型基金业绩各

自排名前五位的所有

25

只基金中 ，

银行系基金仅有交银稳健配置混

合、建信优化配置混合

2

家。 而这

25

只基金中有

12

只收益率超过

85%

，银

行系只有交银稳健配置混合一席，

8

只超过

100%

中则没有一家银行系基

金。 可以说，业绩方面，银行系基金

表现并不抢眼。

蒋女士认为：“现在基金之间表

现差异很明显， 客户对我们推荐银

行系基金也十分敏感， 如果给客户

推荐的银行系基金最终表现欠佳，

会砸了理财经理自己的牌子。 ”

“我不太关心基金公司是哪家。

客户现在对只靠渠道取胜的、 走量

的基金已经失去兴趣了， 净值上去

才是硬道理。 ”来自招行的安先生对

本报记者说，对理财经理来讲，随着

目前市场的规范化、理性化，卖哪家

的基金差别已经不大， 所以给客户

推荐最赚钱、 最放心的基金才是做

好工作的关键。

来自一家新兴基金公司的黎

先生表达了自己的乐观 。 他说 ：

“两年前， 我们在营销上下的工夫

比现在大很多 ，几乎 ‘全民皆兵 ’，

连后台人员都要出去卖基金。那时

面对同期上市的几家银行系基金 ，

我们只有羡慕的份。 但现在，真正

显现基金经理能耐的时候到了 ，我

们把自己的业绩做上去就是最好

的营销。 ”

立足差异化

券商卖基金另辟蹊径

□

本报记者 丁冰

在基金销售中一直处于边缘地位

的券商渠道正处蓄势待发之势。 “股

票

+

基金”组合销售、基金分析师定期

指导、 巩固指数型基金主打地位……

券商正通过上述差异化策略， 逐步扩

大自己在基金销售市场的话语权。

投资服务品质再提升

目前券商在基金营销市场所占的

比例过小，统计显示，券商销售渠道尚

不足

20%

。 相比银行，尽管券商在网点

的布局上明显处于劣势， 但券商客户

服务人员对市场的了解和掌握程度略

胜一筹，并且与客户的紧密度更强。

“银行的客户范围比较广，且以储

蓄客户为主。 而券商客户多为投资型，

这也是我们进行差异化销售的前提。 ”

银河证券某营业部业务负责人表示。

他介绍 ，券商可以通过基金与股

票的组合销售，为客户提供系列投资

理财品种。 此外，还可以将有良好业

绩的基金品种根据客户的偏好组成

一揽子方案向客户推荐。

在这种业务定位下， 券商营销平

台上的“基金超市”模式开始迅速发展

起来。 通过提供一个基金买卖平台，券

商为投资者提供专业分析服务， 可以

根据客户特点和偏好开发出个性化的

基金组合； 券商理财顾问通过对大势

及基金投资策略的分析， 帮助投资者

做好基金和其他大类资产的配置调

整。 以银河证券为例，依托自身投研团

队，通过“一流的基金评价咨询机构、

最全面数据统计、评级机构”为客户提

供基金投资建议是其最大亮点。

据介绍，目前很多券商已着手培训

基金和其他理财产品的咨询服务专家，

鼓励营业部建立营销团队，针对每只基

金的销售，举办不同形式的基金销售业

务培训， 然后再对重点客户进行推介，

并有专业的基金分析师给予指导，营销

服务做得十分细致。

指数型基金成主打

与银行渠道相比， 券商销售基金

虽处于边缘化， 但在指数型基金销售

方面则一直是主渠道。 不过之前限于

该类基金品种较少， 券商的销售热情

并不高。 但现在情形已经发生改变。

上交所总经理张育军日前表示 ，

今年要大力发展交易所交易基金，准

备发展超过十只

ETF

， 交易所基金将

迎扩容潮。 近期股指期货市场的主要

制度已全部发布， 投资者开户启动在

即 ，而

ETF

基金 ，尤其是沪深

300ETF

、

上证

50ETF

、上证

180ETF

、深证

100ETF

等重要指数的

ETF

基金将成为对冲交

易工具，迎来绝佳的投资机遇。 这极大

激发了券商销售基金的热情。

据统计 ，去年全年总计发行了各

类基金

115

只 ， 其中有

30

只是指数型

基金 ，占比高达

26.09%

，指数型基金

的年发行量超过往年的存量总和，扩

张速度高达

157.89%

。 银河证券基金

研究中心日前表示，国内交易所基金

规模有望在较短的时间内增长到

1

万

亿左右，这与当前不足

2000

亿的规模

相比，发展空间巨大。

“未来交易所基金地位提升，交易

量也将随之骤增， 这块业务将成为我

们收入新的增长点。 ”北京某中型券商

营业部负责人表示。

目前包括中投证券、 安信证券、联

合证券等多家券商在内，为了吸引高端

客户，抢占市场份额，都纷纷为客户提

供

ETF

套利培训、业务沙龙等诸多服务。

“借指数型基金的扩容， 我们也将通过

加强培训、举办沙龙等形式，把

ETF

推荐

给更多的投资者。 ”上述负责人表示。

增量不足存量补 基金老客户中掘金

□

本报记者 李良 上海报道

2009

年

3000

多亿的新基金发行

量， 并没有让基金业的规模再上一个

台阶。 相反， 在基民不断赎回的背景

下，基金业的总份额不增反降，这让许

多基金公司意识到一个问题， 那就是

在努力谋求增量的背后， 保护好存量

也是一项非常重要的工作。 而在这项

工作中走在前面的基金公司已经尝到

了甜头：当新基金发售普遍遇冷时，依

靠老客户的支持， 这些基金公司的新

基金发行颇为可观。

老客户的力量

1

月

25

日，银华保本增值基金开始

第三个保本周期的集中申购，仅一天，

募集资金金额便超过

98

亿元， 远超规

模上限

36

亿元，配售比例为

36.66%

。 在

新基金销售明显低迷时， 银华保本增

值基金的这种强势表现， 让许多业内

人士颇为吃惊。

对于银华保本增值基金来说，来自

老客户的支持十分重要。银华基金市场

总监当时向媒体透露， 老客户出现了

100%

的认购率， 因为在前两个保本周

期中，银华保本增值业绩表现抢眼。 公

开数据显示， 在第一个保本周期

(2004

年

3

月份至

2007

年

3

月份

)

， 成立于

2004

年的银华保本基金取得了

23.61%

的收

益率； 在第二个保本周期

2007

年

3

月份

到

2009

年

12

月

31

日， 该基金也取得了

42.78%

的收益率；

2009

年净值增长率达

21.42%

，高居保本基金榜首。

无独有偶，在新基金发行中得益

于老客户支持而使得发行量大增的，

还有上投摩根行业轮动基金。据上投

摩根相关人士透露，上投摩根行业轮

动募集的近

37

亿中，来自老客户的认

购量占销售总额的近一半，并且基金

发行第一周就得到了老客户的积极

认购。

老客户在新基金发行中的频频出

手，让许多基金公司开始意识到，虽然

通过各种营销方式吸引新基民很重

要，但同样不能忽视老基民的力量，巩

固并维护和老客户的关系， 正越来越

成为基金公司的一项重要工作。 一些

基金公司采取对老客户申购基金优惠

或进行累计积分换取基金份额或礼品

等。 还有一些基金公司则通过各种各

样的投资者沟通活动来不断增强和老

客户的关系， 如上投摩根基金公司一

直实行“基金精确销售”模式，针对老

持有人进行了一系列活动， 同样算是

一种返利行为。 这些活动获得了不少

成效， 如上投摩根新发行基金的首募

中，常常获得不少老客户的捧场。

重要的忠诚度

一位业内人士指出， 任何一只基

金，即使其管理团队投研能力再强，也

不可能每天、每周都领先，基金业绩的

长期目标与短期表现之间事实上存在

着差异。面对这种客观现实，基金公司

就需要通过持续细致的多渠道沟通，

让客户切身体会公司服务质量的始终

如一，增加持有人对公司的了解，增强

投资者对市场的信心。通过这些方式，

可以建立基金公司和老客户之间的信

任关系，培养客户的忠诚度，不仅有助

于保住存量， 同时还存在进一步挖掘

客户潜力， 为公司新基金发行提供增

量的可能。

事实上， 在基金总规模未发生大

变化的情况下， 所谓的新基金发行往

往是“拆东墙补西墙”，某些新基金热

发的背后往往意味着其他基金公司旗

下基金的赎回，在这种背景下，增强客

户的忠诚度显得尤为重要。 也正是认

识到这一点， 许多基金公司开始更加

注意和老客户的沟通。

如东吴、中银等多家基金公司就分

别推出让持有人和基金经理近距离交

流等活动。 以东吴基金为例，该基金公

司推出的基金经理接待日活动，每季度

举办一次，持有人报名后每期选出

20

名

投资者，与基金经理面对面交流。 不同

于新基金发行时，各家基金公司热衷的

面向广大投资者沟通的活动，这种基金

经理面对面的近距离交流更多地针对

老客户进行。这表明业内对于客户忠诚

度的重视程度正与日俱增。
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