
基金经理“秒删” 引热议 “抢话筒” 暗战“有话好好说”

本报记者 徐金忠

近日，华北一家中小基金公司的基金经理在小红书上开账号并随后“秒删” 相关内容的事情引发热议。 业内在探讨其合规性的同时，也十分关注基金经理个人 IP与机构行为之间的平衡问题。

目前，公募基金行业的传播“声量图” 分布差距很大，流量和影响力的“断崖式” 分布情况突出。 不仅仅是一些中小机构的声量严重不足，大中型机构在传播声量上也是“不进则退” 。

向创新形式要流量、向新颖内容要流量等方式已成为行业机构占据传播高地的制胜武器。 但是，在创新和新颖之间，也不乏泥沙俱下的情况，个人涉嫌违规开设账号只是其一，机构有组织地游走在合规边缘的情况也不鲜见。 如何“有话好好说” ，是公募基金行业的共同求索。

基金经理“秒删” 帖子风波

“秒删” 事件的主角是华北一家中小基金公司的基金经理李兵伟。

近日，李兵伟在小红书平台上注册了名为“奔跑的 Alpha--李兵伟” 的个人账户，并接连发布了两条笔记。 两条笔记的内容，主要是介绍其个人履历和投研情况，以及针对近期行情的市场点评。 从内容来看，相对中规中矩，并无出格的情况出现。

不过，基金经理登陆流量平台，还是引发网友和投资者的关注。 更为吸引流量的是，李兵伟随后删除了两个帖子，并更换了小红书头像。 一时间，基金经理“秒删” 小红书帖子的信息，在大众媒体上引发关注和传播。 公众关注这一事件中，基金经理是否存在违规开设个人账号的问题，基金公司是否存在对外传播和风险控制的失职之处。

这一“秒删” 事件在行业中的影响，有多层次的表现。 多位公募基金行业的品牌和营销部门人士告诉中国证券报记者，这一事件存在多方位的博弈关系。

“这个事件反映行业不断重视新的流量平台。 小红书作为此前相对生活类的流量平台，已经进入到基金机构的视野，成为新的流量阵地。 但是，具体怎么做，各家机构包括这一事件中涉及到的基金经理个人，都还在尝试和博弈之中。 ” 上海一家大型公募机构品牌部门负责人如是说。 简言之，小红书等流量平台已经成为公募基金新的传播阵地，但是基金经理个人 IP打造和机构化运营之间，还在各自尝试和互相试探之中。

橘涞金服总经理王文清表示，放眼行业来看，已经有西部利得基金盛丰衍等成功个人 IP先例 。 在公募基金行业开始对投研人员有营销考核的背景下，可以预计未来还会有更多的基金经理开设小红书、抖音账号的营销案例。

面对新的流量方向，各方的实际考量大相径庭。

中国证券报记者采访多位基金经理发现，对于流量平台和个人 IP，基金经理特别是部分年轻基金经理的关注度较高，他们认为，在合规的前提下，个人 IP登陆流量平台无可厚非，其中，则又以指数和ETF基金经理最为积极 。 “一方面 ，我们的工作自带产品营销功能；另一方面，我们需要在公司平台之外有生存空间。 ” 有ETF基金经理表示。

在基金公司一侧 ，则更希望在合规前提下，有组织地在流量平台上打造各个层次的 IP。 一位公募基金公司督察长认为，在行业去明星化的大趋势下，有组织、有计划的机构整体流量传播和营销风险可控、效果可期。

“目前基金公司在东财号、蚂蚁财富号、抖音号上的‘基金经理个人号 ’ 背后都是团队化运作，并非基金经理的‘直接表达’ 。 基金经理开设账号的直接动力就是建立个人品牌。 一方面，个人 IP可以视为基金经理的一份‘保障’ 。 除此之外，随着‘去明星化’ 趋势的出现，虽然个人 IP的打造面临更多挑战，但优秀基金经理仍需通过有效渠道展示其专业价值，以维持和扩大自身的市场吸引力。 ” 王文清表示。

声量流量 “断崖” 分布

面对流量平台，“谁来说话”“以什么方式说话” 等问题背后，整体情况是在流量爆发的大时代，看似众声喧哗、热闹非凡 ，其实行业机构在热闹中颇为“孤单” 。

传播的大时代，带来的却是行业声量、流量的“断崖式” 分布。 这样的分布图景 ，还是“折叠” 的，行业机构对这种情况的分析，得出的结论出入也很大。

据行业观察人士介绍，整体而言，大中型机构在传播的声量上占据优势，“大公司拿‘话筒’ 的时间肯定更多” 。 与此同时，公募基金行业目前并未完全进入品牌认可的阶段，因此 ，在品牌、 IP的传播上，基金公司不进则退，传播格局扑朔迷离 ，多数机构只能持续“声嘶力竭” 地表达自己 。

“资产管理行业并未完全进入品牌化阶段 。 我们‘售卖’ 的核心产品是资产管理能力，大多数时候是以业绩论英雄。 投资者很少会为了品牌放弃收益高的小公司基金产品，而去买大公司的收益低的产品。 ” 前述大型公募机构品牌部门负责人表示。

中小基金公司看到的“折叠” 图景则是，大公司在传播和流量上“碾压 ” 同行，自己想发声并不容易。 “光每年的预算投入 ，我们只是头部公司‘零头的零头 ’ ，他们可以从容地做理念的普及推广，我们只能先把产品信息等卷起来。 ” 有小型机构的视频号主播“满腹委屈” 。

不 过 ， 行 业 的 悲 欢 并 不 相 通 ，“委 屈 ” 也 同 样 如 此 。 在 采 访 中 ， 有 头 部 机 构 人 士“抱 怨 ” ， 自 己 公 司 的 一 些 长 期 的 理 念 宣 传 不 时 被 中 小 机 构 带 产 品 的 推 广“搭 便 车 ” ，“我 们 在 为 他 人 做 嫁 衣 ” 。

据王文清介绍，大型机构确实长期占据着传播声量的优势，但中小基金公司在一些新渠道和平台也有着“灵活” 优势。

渠 道 方 面 ， 王 文 清 举 例 ， 京 东 金 融 近 期 举 办 了“投 教 ” 直 播 大 赛 ， 对 于 投 资 者 而 言 ， 主 播 的 形 象 相 较 基 金 经 理 更 加“面 熟 ” ， 直 播 时 间 更“灵 活 ” 。 以 宏 利 基 金 主 播 ——— 大 强 为 例 ， 基 金 公 司 已 经 针 对“夜 猫 子 投 资 者 ” 推 出 了 深 夜 0 点 的“投 资 线 索 ” 直 播 。 平 台 方 面 ， 王 文 清 注 意 到 中 小 基 金 的 涨 粉 速 度 不 输 大 型 机 构 ， 如 方 正 富 邦 基 金 近 期 结 合“东 北 人 口 回 流 ” “神 舟 18 号 上 天 ” 内 容 获 得 了 抖 音 平 台 算 法 推 荐 ， 点 赞 增 量 超 过 200 % 。 申 万 菱 信 基 金 则 是 通 过“颜 值 主 播 ” 路 线 ， 单 期 点 赞 量 超 过 6500 。 从 产 品 上 看 ， 王 文 清 建 议 可 以 尝 试 集 中 发 行“名 片 ” 产 品 ， 类 似 于 摩 根 资 产 管 理 集 中 力 量 打 造 中 证 A50ETF 形 成“超 级 单 品 ” ， 带 动 公 司 整 体 的 传 播 声 量 。

“基金公司亦可利用抖音等平台创新内容营销，结合数据分析洞察用户偏好，利用线上优势 ，突破传统渠道限制，实现粉丝增长。 ” 王文清表示 。

以近期比较热门的短剧为例，目前行业机构已经纷纷入局。 大公司有精品系列推出，小机构亦有创意作品面世。 一家中小基金公司高管就告诉中国证券报记者，公司重视短剧这一创新形式，“我们要做，而且要加快速度做 ，晚做不如早做 ” 。

合规是“生命线”

不能否认的是，在当下的环境中， “好好说话” 的要求很高，基金机构“有话好好说” 并不是容易的事情。

“有 话 好 好 说 ” 的 前 提 是 得 有 话 说 。 这 一 点 ， 行 业 各 类 基 金 公 司 的 “资 源 禀 赋 ” 大 不 相 同 。 中 小 基 金 公 司 积 累 的 内 容 、 素 材 相 对 有 限 ， 传 播 还 是 主 要 服 务 于 产 品 销 售 。 大 型 机 构 在 基 础 素 材 、 理 念 内 容 等 方 面 的 准 备 相 对 充 分 ， 但 是 其 条 理 性 、 传 播 力 显 然 也 面 临 很 多 问 题 。

那么如何破解这样的局面？

回归传播的本质来看，王文清指出，在品牌营销上有一个概念叫作“品效合一” ，品牌广告和效果广告一个倾向于价值传递，一个倾向于促成销售。

“要回答‘基金公司应如何创新和改进传播策略以更有效地与投资者沟通并提升品牌形象 ’ 之前，我们要先抛出一个问题：基金公司在向‘谁’ 营销？ 答案或许显而易见 ：投资者。 那么宣传触及到的投资者数量越多，营销效果就越好吗？ 答案是 ：不一定。 ” 王文清表示。

王文清说，在传统年代里 ，传播和销售是脱节的，不在同一个时空发生。 如今基金公司设置一个营销周期，在一波投放周期后，比对销量数据的变化 ，从而判断销售效果。 比如投放一个月后销售端有了显著提升，那就说明广告很有效。 但这种做法只能看到相关性，缺乏因果性。 这是从“品-效 ” 的角度来说的，反过来看，效果广告也同样可以影响品牌 ，但很难提高品牌价值。

“新的传播形式，如情景短剧、 IP动画实际上是在做品牌广告 ，相对‘私域 ’ 的代销软件上的内容则大多为效果广告。 所以基金公司首先需要区分场景：减少广告‘错配’ 。 另外是老生常谈的问题———内容创新，部分营销内容换汤不换药，只是改了时间日期，或是把文字的内容变成了视频 ，本质上是一种‘安全牌’ 。 现在的年轻投资者普遍喜欢新、酷的内容，愿意为‘情绪’ 和‘内容’ 买单 。 ” 王文清说。

“情绪” 并不是一味“追求流量和热点” ，而是用简单、轻松的方式将想要传达的内容趣味性地表达出来。 从“内容” 上来看，公募基金行业已经积累了大量的深度内容，但反响不大，哪怕是著作成书，对于传播效果的提升也有限。 在新传播媒介的加持下，基金公司对已有投教、营销内容的改编演绎同样十分有效 。

值 得 注 意 的 是 ， 合 规 仍 然 是 所 有 传 播 和 创 新 的“生 命 线 ” 。 业 内 人 士 建 议 ， 越 是 面 对 创 新 的 传 播 环 境 ， 越 应 该 将 合 规 风 控 放 在 更 为 重 要 的 位 置 。 此 前 ， 也 有 基 金 公 司 在 直 播 等 创 新 传 播 中 ， 出 现 违 规 展 示 基 金 业 绩 等 风 险 事 件 。 因 此 ， 定 期 的 合 规 培 训 、 全 链 条 的 合 规 教 育 等 至 关 重 要 。
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本周话题

基金经理“秒删” 引热议

“抢话筒” 暗战“有话好好说”

□本报记者 徐金忠

近日， 华北一家中小基金公司的基金经理在小红

书上开账号并随后“秒删” 相关内容的事情引发热议。

业内在探讨其合规性的同时， 也十分关注基金经理个

人IP与机构行为之间的平衡问题。

目前，公募基金行业的传播“声量图” 分布差距很

大，流量和影响力的“断崖式” 分布情况突出。 不仅仅

是一些中小机构的声量严重不足， 大中型机构在传播

声量上也是“不进则退” 。

向创新形式要流量、 向新颖内容要流量等方式已

成为行业机构占据传播高地的制胜武器。但是，在创新

和新颖之间，也不乏泥沙俱下的情况，个人涉嫌违规开

设账号只是其一， 机构有组织地游走在合规边缘的情

况也不鲜见。 如何“有话好好说” ，是公募基金行业的

共同求索。

合规是“生命线”

不能否认的是，在当下的环境中， “好好

说话” 的要求很高，基金机构“有话好好说” 并

不是容易的事情。

“有话好好说” 的前提是得有话说。 这一

点，行业各类基金公司的“资源禀赋” 大不

相同。 中小基金公司积累的内容、素材相对

有限，传播还是主要服务于产品销售。 大型

机构在基础素材、理念内容等方面的准备相

对充分，但是其条理性、传播力显然也面临

很多问题。

那么如何破解这样的局面？

回归传播的本质来看，王文清指出，在品牌

营销上有一个概念叫作“品效合一” ，品牌广告

和效果广告一个倾向于价值传递， 一个倾向于

促成销售。

“要回答 ‘基金公司应如何创新和改进传

播策略以更有效地与投资者沟通并提升品牌形

象’ 之前，我们要先抛出一个问题：基金公司在

向‘谁’ 营销？答案或许显而易见：投资者。那么

宣传触及到的投资者数量越多， 营销效果就越

好吗？ 答案是：不一定。 ” 王文清表示。

王文清说，在传统年代里，传播和销售是脱

节的，不在同一个时空发生。如今基金公司设置

一个营销周期，在一波投放周期后，比对销量数

据的变化，从而判断销售效果。比如投放一个月

后销售端有了显著提升，那就说明广告很有效。

但这种做法只能看到相关性，缺乏因果性。这是

从“品-效” 的角度来说的，反过来看，效果广告

也同样可以影响品牌，但很难提高品牌价值。

“新的传播形式， 如情景短剧、IP动画实际

上是在做品牌广告，相对‘私域’ 的代销软件上

的内容则大多为效果广告。 所以基金公司首先

需要区分场景：减少广告‘错配’ 。 另外是老生

常谈的问题———内容创新， 部分营销内容换汤

不换药，只是改了时间日期，或是把文字的内容

变成了视频，本质上是一种‘安全牌’ 。 现在的

年轻投资者普遍喜欢新、酷的内容，愿意为‘情

绪’ 和‘内容’ 买单。 ” 王文清说。

“情绪” 并不是一味“追求流量和热点” ，

而是用简单、 轻松的方式将想要传达的内容趣

味性地表达出来。 从“内容” 上来看，公募基金

行业已经积累了大量的深度内容，但反响不大，

哪怕是著作成书，对于传播效果的提升也有限。

在新传播媒介的加持下，基金公司对已有投教、

营销内容的改编演绎同样十分有效。

值得注意的是，合规仍然是所有传播和创

新的“生命线” 。 业内人士建议，越是面对创新

的传播环境，越应该将合规风控放在更为重要

的位置。 此前，也有基金公司在直播等创新传

播中，出现违规展示基金业绩等风险事件。 因

此，定期的合规培训、全链条的合规教育等至

关重要。

声量流量 “断崖” 分布

面对流量平台，“谁来说话”“以什么方式

说话” 等问题背后，整体情况是在流量爆发的

大时代，看似众声喧哗、热闹非凡，其实行业机

构在热闹中颇为“孤单” 。

传播的大时代，带来的却是行业声量、流量

的“断崖式” 分布。 这样的分布图景，还是“折

叠” 的，行业机构对这种情况的分析，得出的结

论出入也很大。

据行业观察人士介绍，整体而言，大中型机

构在传播的声量上占据优势，“大公司拿 ‘话

筒’ 的时间肯定更多” 。 与此同时，公募基金行

业目前并未完全进入品牌认可的阶段，因此，在

品牌、IP的传播上，基金公司不进则退，传播格

局扑朔迷离，多数机构只能持续“声嘶力竭” 地

表达自己。

“资产管理行业并未完全进入品牌化阶段。

我们‘售卖’ 的核心产品是资产管理能力，大多

数时候是以业绩论英雄。 投资者很少会为了品

牌放弃收益高的小公司基金产品， 而去买大公

司的收益低的产品。 ” 前述大型公募机构品牌

部门负责人表示。

中小基金公司看到的“折叠” 图景则是，

大公司在传播和流量上“碾压” 同行，自己想发

声并不容易。“光每年的预算投入，我们只是头

部公司‘零头的零头’ ，他们可以从容地做理念

的普及推广， 我们只能先把产品信息等卷起

来。 ” 有小型机构的视频号主播“满腹委屈” 。

不过，行业的悲欢并不相通，“委屈” 也同

样如此。 在采访中，有头部机构人士“抱怨” ，

自己公司的一些长期的理念宣传不时被中小

机构带产品的推广“搭便车” ，“我们在为他人

做嫁衣” 。

据王文清介绍， 大型机构确实长期占据着

传播声量的优势， 但中小基金公司在一些新渠

道和平台也有着“灵活” 优势。

渠道方面，王文清举例，京东金融近期举

办了“投教” 直播大赛，对于投资者而言，主播

的形象相较基金经理更加“面熟” ，直播时间

更“灵活” 。 以宏利基金主播———大强为例，基

金公司已经针对“夜猫子投资者” 推出了深夜

0点的“投资线索” 直播。 平台方面，王文清注

意到中小基金的涨粉速度不输大型机构，如方

正富邦基金近期结合 “东北人口回流”“神舟

18号上天” 内容获得了抖音平台算法推荐，点

赞增量超过200%。申万菱信基金则是通过“颜

值主播” 路线，单期点赞量超过6500。 从产品

上看，王文清建议可以尝试集中发行“名片”

产品，类似于摩根资产管理集中力量打造中证

A50ETF形成 “超级单品” ， 带动公司整体的

传播声量。

“基金公司亦可利用抖音等平台创新内容

营销，结合数据分析洞察用户偏好，利用线上优

势，突破传统渠道限制，实现粉丝增长。 ” 王文

清表示。

以近期比较热门的短剧为例， 目前行业机

构已经纷纷入局。大公司有精品系列推出，小机

构亦有创意作品面世。 一家中小基金公司高管

就告诉中国证券报记者， 公司重视短剧这一创

新形式，“我们要做，而且要加快速度做，晚做

不如早做” 。

基金经理“秒删” 帖子风波

“秒删” 事件的主角是华北一家中小基金

公司的基金经理李兵伟。

近日， 李兵伟在小红书平台上注册了名为

“奔跑的Alpha--李兵伟” 的个人账户，并接连

发布了两条笔记。两条笔记的内容，主要是介绍

其个人履历和投研情况， 以及针对近期行情的

市场点评。 从内容来看，相对中规中矩，并无出

格的情况出现。

不过，基金经理登陆流量平台，还是引发网

友和投资者的关注。更为吸引流量的是，李兵伟

随后删除了两个帖子，并更换了小红书头像。一

时间，基金经理“秒删” 小红书帖子的信息，在

大众媒体上引发关注和传播。 公众关注这一事

件中， 基金经理是否存在违规开设个人账号的

问题， 基金公司是否存在对外传播和风险控制

的失职之处。

这一“秒删” 事件在行业中的影响，有多层

次的表现。 多位公募基金行业的品牌和营销部

门人士告诉中国证券报记者， 这一事件存在多

方位的博弈关系。

“这个事件反映行业不断重视新的流量平

台。小红书作为此前相对生活类的流量平台，已

经进入到基金机构的视野，成为新的流量阵地。

但是，具体怎么做，各家机构包括这一事件中涉

及到的基金经理个人， 都还在尝试和博弈之

中。 ” 上海一家大型公募机构品牌部门负责人

如是说。简言之，小红书等流量平台已经成为公

募基金新的传播阵地， 但是基金经理个人IP打

造和机构化运营之间， 还在各自尝试和互相试

探之中。

橘涞金服总经理王文清表示， 放眼行业来

看， 已经有西部利得基金盛丰衍等成功个人IP

先例。 在公募基金行业开始对投研人员有营销

考核的背景下， 可以预计未来还会有更多的基

金经理开设小红书、抖音账号的营销案例。

面对新的流量方向， 各方的实际考量大相

径庭。

中国证券报记者采访多位基金经理发现，

对于流量平台和个人IP， 基金经理特别是部分

年轻基金经理的关注度较高，他们认为，在合规

的前提下， 个人IP登陆流量平台无可厚非，其

中，则又以指数和ETF基金经理最为积极。 “一

方面， 我们的工作自带产品营销功能； 另一方

面，我们需要在公司平台之外有生存空间。 ” 有

ETF基金经理表示。

在基金公司一侧，则更希望在合规前提下，

有组织地在流量平台上打造各个层次的IP。 一

位公募基金公司督察长认为， 在行业去明星化

的大趋势下，有组织、有计划的机构整体流量传

播和营销风险可控、效果可期。

“目前基金公司在东财号、 蚂蚁财富号、抖

音号上的‘基金经理个人号’ 背后都是团队化

运作，并非基金经理的‘直接表达’ 。 基金经理

开设账号的直接动力就是建立个人品牌。 一方

面，个人IP可以视为基金经理的一份‘保障’ 。

除此之外，随着‘去明星化’ 趋势的出现，虽然

个人IP的打造面临更多挑战， 但优秀基金经理

仍需通过有效渠道展示其专业价值， 以维持和

扩大自身的市场吸引力。 ” 王文清表示。
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