
王晓东 将专业化营销进行到底

本报记者 郑洞宇

8月中旬的一天，招商安盈保本基金开始发行，某银行的基金销售负责人一大早就开始布置销售工作。 在目前银行渠道基金发行十分密集的情况下，发行当天即开始布置销售工作，已是非同寻

常的积极主动，此前大都是在产品一个月发行期的中后期安排集中销售。当天下午，这位银行的基金销售负责人接到基金“认购已接近该产品的设定上限50亿份，当日提前结束募集”的消息，他并没

有当真，因为现在卖基金实在太难了，哪可能出现这种“一日售罄”的好事。直到销售系统确认关闭，他才意识到又一个基金销售的奇迹诞生了。 而这个奇迹的制造者，除了非常给力的招商银行等渠

道，就是招商基金副总经理王晓东率领的营销团队。

今年以来，招商基金的规模增长迅猛。 2011年末公募资产规模为374.3亿元，而截至今年8月24日，招商基金公募资产规模达683亿元，较去年增长了82.5%。 此外，两只新产品在间隔不到一个月的

时间内，都成为一日售罄的“日光基”。 由此，市场看到了招商基金营销团队爆发出的惊人能量，王晓东用了两年半的时间，将一支原先并不起眼的队伍，打造成了一支其他基金公司恐于与其同期发

行产品的“狼性军团”。

这位作风干练的女性坦言，他们正在贯彻公司总经理许小松“长期、稳定、优良、专业”的八字方针，努力探索基金专业化营销之路，并取得了初步成果。

注入狼性

今年春节除夕的前一天，王晓东接到一条短信：“王总，我在银川。这里的资金已被我们‘榨干’，但我还要战斗到最后一刻。 ”望着窗外原本车水马龙的街道已经形迹稀疏，王晓东百感交集。两年

前，她还在为督促渠道人员多跑渠道、多去网点而苦口婆心，而现在，春节将至，她的队伍却还在离家千里之外的市场奔波，不愿撤离。 她既心疼这些20多岁的年轻人，又为他们身上出现了她期盼已

久的“狼性”而深感自豪。

王晓东的队伍有70多人，除了市场、数据等中台人员，其余都分布在全国各地。 2010年，她从监事长的位置转而接手招商基金的营销，这位有着近20年证券从业经验的人也感到了基金销售的艰

难。

“我管过营业部。 那是一个在自己身边的团队，我可以带领大家去拼、去争。 但面对一支散落在全国各地的队伍，该怎么办？ 怎样才能让他们齐心协力地去战斗？ ”经过几番思索，王晓东开始推

行工作日志的管理办法，她要求销售人员每天都完成工作日志的填写。 要求规定，上至区域负责人，下至普通员工，每月必须完成一定数量的网点拜访、客户活动，并且将每天的工作进展形成统一

格式的工作日志。 中台部门对此进行抽查，并请渠道和客户进行满意度打分。 一开始，王晓东遇到了抵触。 “法不责众呀。 当时许多人都不按时填写工作日志，我只有苦口婆心反复地讲。 那一段时

间，我都觉得自己成了祥林嫂，不停地唠叨。 ”

王晓东在唠叨了一年之后，开始动用考核、处罚等“霹雳手段”，高效、良好的工作习惯由此养成，大家也从中受益颇多。 现在，渠道关系日益和谐，客户互动更加良性，令行禁止，脚踏实地，大家

的工作压力也得以化解。 如今，填写日志，已经成为这个团队的标准动作和习惯，达标率保持在百分之百，许多人甚至是超标两三倍完成。

服从指挥还不足以构成“狼性”，它还需要有战斗的能力、信心和勇气。 王晓东大胆提拔有热情、有干劲的年轻人，在团队内部营造相互间公开竞争的氛围。 “奖金发放都是公开张榜，就是要让干

得好的人让人羡慕。 ”王晓东带团队的作风一如她为人的坦率。

她还一改市场部只做营销策划的传统，让市场部对销售提供全面的服务。 对前线营销人员提出的个性化需求，市场部必须按时高质量地完成，而且实行工单制管理。 前后台的相互支持和配合，

让营销变得高效和有的放矢。

狼性的团队，不仅需要压力、竞争，还需要关爱。 在团队集中开会、培训之余，王晓东总会拉上手下的一帮年轻人玩“杀人游戏”，没大没小，杀得个昏天黑地。 而对年轻人最大的关爱，是给他们提

供展现才能的舞台，给他们提供良好的职业通道。 “基金业的未来，一定属于朝气蓬勃的80后。 ”王晓东说。

只有更专业

投资是与未来做交易。基金营销中的专业性，比销售其他看得见、摸得着的产品都更加重要。一名专业的基金营销人员，必须懂证券市场，懂产品结构的细节。在团队专业能力的培养上，王晓东

始终不遗余力。

分管营销之后，王晓东马上安排全体营销人员进行多场次的内部培训。 她请来基金经理和研究部负责人，讲自己管理的产品，讲如何投资市场。 在她看来，细致地了解公司旗下每只产品的风险

收益特征，了解它适合什么样的市场环境和人群，甚至了解每位基金经理的个性风格，都是营销人员的基本功。 现在，招商基金的营销团队还保持着一种惯例，即营销人员的入职，在通过公司的入

司考试和基金从业资格考试之后，还要参加营销板块的考试，内容就是公司旗下所有基金与营销相关的诸多细节。

读研报，也成为了招商基金营销人员的日常功课。 研报不仅要读，还要写心得，还要进行内部演讲。 那些专业能力强的营销人员，会在团队中受到青睐，得到重用。

王晓东还让手下组织过为期近一年的营销精英培训，延请公司的内外部讲师，对他们进行从证券分析到营销技巧的全面训练。 在她看来，基金营销的专业化怎么强调都不为过。

在一次跑渠道的过程中，王晓东了解到，银行的一位资深产品经理提出了一个关于新发行的分级基金复杂的操作问题，招商基金的渠道人员未能当场予以解答。王晓东事后几次向大家提及，要

求引以为戒，不能再犯。

如何将营销人员的专业性转换为基金的营销能力，招商基金除了培训、交流，还借鉴海外资产管理公司的做法，设置了组合经理一职。 组合经理深入了解市场情况和投研动态，在严格合规的情

况下，为营销提供全面的专业化支持，这既减轻了投研人员支持营销的压力，又让专业化的营销更加系统和持续，渠道和客户的体验也因此不断提升。 现在，重大的市场动向，基金投资的机会都通

过各种形式向渠道、客户传递。 在合适的时间将合适的产品推荐给合适的人，这样的营销才能事半功倍，而专业化营销为此提供了保障。

王晓东认为，基金营销的最佳状态是顾问式营销。 总行发文、分行推动，竭泽而渔、关系营销的方式已越来越不适应现在的市场环境。 “我们要帮渠道、帮客户解决问题，只有这样才能形成良性

循环，才能实行公司有质量地增长。 而帮助渠道和客户解决问题，首先就是要有良好的专业能力，能看到问题，能想出办法。 ”

市场“东方不亮西方亮”，现在大中型基金公司相对完善的产品线为基金的顾问式营销提供了产品基础。 而随着基金投资领域的放开和中国财富管理行业的发展，顾问式营销是一条正道，王晓

东带领她的团队正不断尝试，提前布局。

为投资人营销

为谁营销？ 这是一个哈姆雷特式的提问。 但是，这个问题的答案却决定着营销的策略、组织安排和具体做法，甚至决定着公司在市场中的成败。

如果是为公司管理资产的规模排名而营销，当期销量就非常重要。 而规模是一年一排名，甚至是一季一排名，因此，这必然造成营销的短视，竭泽而渔。 如果是为公司利润而营销，那也免不了

“有钱先圈进来再说”的想法。 而销售人员如果是为自己的业绩而营销，那就更可怕，一切以达成销售为目的。 长此以往，于公司不利，于行业不利。

在王晓东看来，基金的营销必须是为投资人而营销。 如果不能在合理的时间内帮投资人挣钱，基金公司就失去了存在的意义。 投资人挣钱，不仅是基金公司投研的目标，也应该是基金公司营销

的目标。 只有一心一意帮投资人挣钱，基金营销才能真正得到市场和投资人的认可，否则将最终被市场和投资人抛弃。 不是从投资人利益出发的营销最好不要做；而能帮投资人挣钱的营销，哪怕公

司亏点钱也值得。

去年年底，银行的短期理财产品受限，银行客户的短期理财需求却依然旺盛。 招商基金抓住时机，向银行渠道推荐招商现金增值基金，不仅满足了客户短期理财的需求，避免了银行客户资源的

流失，也给招商基金的规模带来了贡献。 当货币基金规模快速增长时，为保障投资人的利益，他们又果断地采取限购等措施，而不是让基金规模盲目扩张。

王晓东列举了一个“赔本赚吆喝”的事例。去年11月，债市探底回升，进入慢牛行情。招商基金希望能够把债券基金推荐给客户，让他们在股市的寒冬中得到投资回报。招商基金为此花费了不菲

的成本进行招商安泰债基的持续营销，为银行渠道和客户举办了多场交流会。 但是，当时市场情绪偏冷，基金仅销售了两亿元。 后来，这些投资者都获得了不错的回报，招商基金的固定收益产品因

此赢得渠道和客户的信任，也为今年招商基金两只“日光基”的销售聚集了人气。

在目前市场环境下如何做到为投资人挣钱的营销，王晓东的思路十分清晰。她说，他们要继续做好固定收益类产品的营销，让投资人在弱市时也有挣钱的可能；同时要加强被动型产品的开发和

投资管理，让投资人在市场反转时挣钱。 而主动型的权益类产品，则要等待合适的时机，配置优秀的基金经理，否则，即使拿到产品批文，也暂时不发。

知易行难。专业化营销、为投资人谋利益，这些观念已逐渐成为基金行业的共识。但是，如何转换为营销的策略并加以组织实施，头绪繁杂，环节众多。王晓东，是雷厉风行的实践派，也是孜孜不

倦的探索者。
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王晓东，上海财经大学经济学硕士。 曾任南方证券有限公司深南

中路营业部总经理、深圳特区证券总经理助理、巨田基金管理有限公

司（现摩根士丹利华鑫基金）副总经理、华林证券有限责任公司总裁，

2007

年加入招商证券股份有限公司。

2007

年

9

月至

2010

年

3

月任招商基

金管理有限公司监事长，现任招商基金管理有限公司副总经理。

为投资人营销

为谁营销？ 这是一个哈姆雷特

式的提问。但是，这个问题的答案却

决定着营销的策略、 组织安排和具

体做法， 甚至决定着公司在市场中

的成败。

如果是为公司管理资产的规模

排名而营销，当期销量就非常重要。

而规模是一年一排名， 甚至是一季

一排名，因此，这必然造成营销的短

视，竭泽而渔。如果是为公司利润而

营销，那也免不了“有钱先圈进来再

说”的想法。而销售人员如果是为自

己的业绩而营销，那就更可怕，一切

以达成销售为目的。长此以往，于公

司不利，于行业不利。

在王晓东看来， 基金的营销必

须是为投资人而营销。 如果不能在

合理的时间内帮投资人挣钱， 基金

公司就失去了存在的意义。 投资人

挣钱，不仅是基金公司投研的目标，

也应该是基金公司营销的目标。 只

有一心一意帮投资人挣钱， 基金营

销才能真正得到市场和投资人的认

可， 否则将最终被市场和投资人抛

弃。 不是从投资人利益出发的营销

最好不要做； 而能帮投资人挣钱的

营销，哪怕公司亏点钱也值得。

去年年底， 银行的短期理财产

品受限， 银行客户的短期理财需求

却依然旺盛。招商基金抓住时机，向

银行渠道推荐招商现金增值基金，

不仅满足了客户短期理财的需求，

避免了银行客户资源的流失， 也给

招商基金的规模带来了贡献。 当货

币基金规模快速增长时， 为保障投

资人的利益， 他们又果断地采取限

购等措施， 而不是让基金规模盲目

扩张。

王晓东列举了一个 “赔本赚吆

喝”的事例。 去年

11

月，债市探底回

升，进入慢牛行情。招商基金希望能

够把债券基金推荐给客户， 让他们

在股市的寒冬中得到投资回报。 招

商基金为此花费了不菲的成本进行

招商安泰债基的持续营销， 为银行

渠道和客户举办了多场交流会。 但

是，当时市场情绪偏冷，基金仅销售

了两亿元。后来，这些投资者都获得

了不错的回报， 招商基金的固定收

益产品因此赢得渠道和客户的信

任， 也为今年招商基金两只 “日光

基”的销售聚集了人气。

在目前市场环境下如何做到

为投资人挣钱的营销，王晓东的思

路十分清晰。 她说，他们要继续做

好固定收益类产品的营销，让投资

人在弱市时也有挣钱的可能；同时

要加强被动型产品的开发和投资

管理， 让投资人在市场反转时挣

钱。 而主动型的权益类产品，则要

等待合适的时机，配置优秀的基金

经理，否则，即使拿到产品批文，也

暂时不发。

知易行难。 专业化营销、为投

资人谋利益，这些观念已逐渐成为

基金行业的共识。 但是，如何转换

为营销的策略并加以组织实施，头

绪繁杂，环节众多。 王晓东，是雷

厉风行的实践派，也是孜孜不倦的

探索者。
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8

月中旬的一天，招商安盈保本基金开始发行，某银行的基金销售

负责人一大早就开始布置销售工作。 在目前银行渠道基金发行十分密

集的情况下，发行当天即开始布置销售工作，已是非同寻常的积极主

动，此前大都是在产品一个月发行期的中后期安排集中销售。 当天下

午，这位银行的基金销售负责人接到基金“认购已接近该产品的设定

上限

50

亿份，当日提前结束募集”的消息，他并没有当真，因为现在卖

基金实在太难了，哪可能出现这种“一日售罄”的好事。 直到销售系统

确认关闭，他才意识到又一个基金销售的奇迹诞生了。 而这个奇迹的

制造者，除了非常给力的招商银行等渠道，就是招商基金副总经理王

晓东率领的营销团队。

今年以来，招商基金的规模增长迅猛。

2011

年末公募资产规模为

374.3

亿元，而截至今年

8

月

24

日，招商基金公募资产规模达

683

亿元，较

去年增长了

82.5%

。 此外，两只新产品在间隔不到一个月的时间内，都

成为一日售罄的“日光基”。 由此，市场看到了招商基金营销团队爆发

出的惊人能量，王晓东用了两年半的时间，将一支原先并不起眼的队

伍， 打造成了一支其他基金公司恐于与其同期发行产品的 “狼性军

团”。

这位作风干练的女性坦言，他们正在贯彻公司总经理许小松“长

期、稳定、优良、专业”的八字方针，努力探索基金专业化营销之路，并

取得了初步成果。

注入狼性

今年春节除夕的前一天，王

晓东接到一条短信：“王总，我在

银川。 这里的资金已被我们‘榨

干’， 但我还要战斗到最后一

刻。 ”望着窗外原本车水马龙的

街道已经形迹稀疏，王晓东百感

交集。 两年前，她还在为督促渠

道人员多跑渠道、多去网点而苦

口婆心，而现在，春节将至，她的

队伍却还在离家千里之外的市

场奔波，不愿撤离。 她既心疼这

些
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多岁的年轻人，又为他们身

上出现了她期盼已久的 “狼性”

而深感自豪。

王晓东的队伍有
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多人，除

了市场、数据等中台人员，其余

都分布在全国各地。

2010

年，她

从监事长的位置转而接手招商

基金的营销，这位有着近
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年证

券从业经验的人也感到了基金

销售的艰难。

“我管过营业部。 那是一个

在自己身边的团队，我可以带领

大家去拼、去争。 但面对一支散

落在全国各地的队伍，该怎么办？

怎样才能让他们齐心协力地去战

斗？ ”经过几番思索，王晓东开始

推行工作日志的管理办法， 她要

求销售人员每天都完成工作日志

的填写。要求规定，上至区域负责

人，下至普通员工，每月必须完

成一定数量的网点拜访、客户活

动，并且将每天的工作进展形成

统一格式的工作日志。中台部门

对此进行抽查，并请渠道和客户

进行满意度打分。 一开始，王晓

东遇到了抵触。“法不责众呀。当

时许多人都不按时填写工作日

志， 我只有苦口婆心反复地讲。

那一段时间，我都觉得自己成了

祥林嫂，不停地唠叨。 ”

王晓东在唠叨了一年之后，

开始动用考核、处罚等“霹雳手

段”，高效、良好的工作习惯由此

养成，大家也从中受益颇多。 现

在，渠道关系日益和谐，客户互

动更加良性，令行禁止，脚踏实

地， 大家的工作压力也得以化

解。 如今，填写日志，已经成为这

个团队的标准动作和习惯，达标

率保持在百分之百，许多人甚至

是超标两三倍完成。

服从指挥还不足以构成“狼

性”，它还需要有战斗的能力、信

心和勇气。 王晓东大胆提拔有热

情、有干劲的年轻人，在团队内

部营造相互间公开竞争的氛围。

“奖金发放都是公开张榜， 就是

要让干得好的人让人羡慕。 ”王

晓东带团队的作风一如她为人

的坦率。

她还一改市场部只做营销策

划的传统， 让市场部对销售提供

全面的服务。 对前线营销人员提

出的个性化需求， 市场部必须按

时高质量地完成， 而且实行工单

制管理。 前后台的相互支持和配

合，让营销变得高效和有的放矢。

狼性的团队， 不仅需要压

力、竞争，还需要关爱。 在团队集

中开会、培训之余，王晓东总会

拉上手下的一帮年轻人玩“杀人

游戏”，没大没小，杀得个昏天黑

地。 而对年轻人最大的关爱，是

给他们提供展现才能的舞台，给

他们提供良好的职业通道。 “基

金业的未来，一定属于朝气蓬勃

的
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后。 ”王晓东说。

只有更专业

投资是与未来做交易。 基金营

销中的专业性， 比销售其他看得

见、摸得着的产品都更加重要。 一

名专业的基金营销人员，必须懂证

券市场，懂产品结构的细节。 在团

队专业能力的培养上，王晓东始终

不遗余力。

分管营销之后，王晓东马上安

排全体营销人员进行多场次的内

部培训。 她请来基金经理和研究

部负责人，讲自己管理的产品，讲

如何投资市场。 在她看来，细致地

了解公司旗下每只产品的风险收

益特征， 了解它适合什么样的市

场环境和人群， 甚至了解每位基

金经理的个性风格， 都是营销人

员的基本功。 现在，招商基金的营

销团队还保持着一种惯例， 即营

销人员的入职， 在通过公司的入

司考试和基金从业资格考试之

后，还要参加营销板块的考试，内

容就是公司旗下所有基金与营销

相关的诸多细节。

读研报， 也成为了招商基金营

销人员的日常功课。研报不仅要读，

还要写心得，还要进行内部演讲。那

些专业能力强的营销人员， 会在团

队中受到青睐，得到重用。

王晓东还让手下组织过为期近

一年的营销精英培训， 延请公司的

内外部讲师， 对他们进行从证券分

析到营销技巧的全面训练。 在她看

来， 基金营销的专业化怎么强调都

不为过。

在一次跑渠道的过程中， 王晓

东了解到， 银行的一位资深产品经

理提出了一个关于新发行的分级基

金复杂的操作问题， 招商基金的渠

道人员未能当场予以解答。 王晓东

事后几次向大家提及， 要求引以为

戒，不能再犯。

如何将营销人员的专业性转换

为基金的营销能力， 招商基金除了

培训、交流，还借鉴海外资产管理公

司的做法，设置了组合经理一职。组

合经理深入了解市场情况和投研动

态，在严格合规的情况下，为营销提

供全面的专业化支持， 这既减轻了

投研人员支持营销的压力， 又让专

业化的营销更加系统和持续， 渠道

和客户的体验也因此不断提升。 现

在，重大的市场动向，基金投资的机

会都通过各种形式向渠道、 客户传

递。 在合适的时间将合适的产品推

荐给合适的人， 这样的营销才能事

半功倍， 而专业化营销为此提供了

保障。

王晓东认为，基金营销的最佳

状态是顾问式营销。 总行发文、分

行推动，竭泽而渔、关系营销的方

式已越来越不适应现在的市场环

境。“我们要帮渠道、帮客户解决问

题， 只有这样才能形成良性循环，

才能实行公司有质量地增长。而帮

助渠道和客户解决问题，首先就是

要有良好的专业能力， 能看到问

题，能想出办法。 ”

市场“东方不亮西方亮”，现在

大中型基金公司相对完善的产品线

为基金的顾问式营销提供了产品基

础。 而随着基金投资领域的放开和

中国财富管理行业的发展， 顾问式

营销是一条正道， 王晓东带领她的

团队正不断尝试，提前布局。


