
■稳步推进公募基金改革系列

摒弃攀比心理 杜绝盲目出圈

公募品牌重塑迫在眉睫

本报记者 徐金忠 魏昭宇 杨皖玉

“2020年的某一天，我去坐上海的地铁，看到站台里夸张的巨幅海报，原来还以为是什么流量明星，定睛一看，居然是一位基金经理。 我不知道该笑还是该哭。 ” 一位头部公募基金公司的高管很感慨。

哭笑不得，是站在当下回顾当年公募基金出圈时的业界普遍心态。 回忆当时：7乘24小时直播、基金经理全天候跟踪拍摄、铺天盖地的海报、大卷特卷短期业绩、标签化明星基金经理和基金产品……这些事情背后的动机是什么，答案往往一片混沌。 “别人家做了，我们也得做”“品牌宣传要为产品销售服务”“出圈，满足投资者观察基金经理工作生活状态的好奇心” ……

无意义的内卷迎来了迅速的幻灭。 公募基金品牌形象塌方，品牌重塑迫在眉睫。 对于重建过程，业内的呼声集中在“退后一步” ：不要互相攀比、不要盲目出圈、不要将长期品牌建设短期化。

痛定思痛，公募行业品牌建设在艰难摸索之中。

握不住的品牌“流沙”

“回首过去，我们当时到底在做什么呢？ ” 一家基金公司的品牌营销部门负责人黄江（化名）发出这样的感叹。

回首基金行业大红大紫的岁月，当下的黄江甚至觉得那段日子很不真实 。 “第三方平台说要投高铁广告，投 ！ 销售团队说要宣传基金经理拍视频，做 ！ 电商的同事说我们要上线视频直播，上！ 仿佛精力无限、预算无限。 ” 黄江也曾风光无限。

确实，回顾当时公募基金的品牌宣传，一些中后台业务部门的地位水涨船高，“黄江们” 当时隔三岔五要给基金公司总经理汇报行业品牌宣传动向 ，甚至在公司投研体系的会议上，也有了他们的一席之地甚至是发言环节 。 这是当时的普遍现象。

华南某公募机构营销传播总监对品牌工作发生巨变印象深刻：“行业发展初期到 2013、2014年，属于单品时代 ，单品稀缺，要用 3个月甚至半年的时间策划准备一只产品，一个优秀的 IP必须能传递价值认同与情感共鸣 。 2015年，进入爆款时代 ，投研 IP建设要抓住核心基金经理最具传播点的专业状态，明星基金经理迅速出圈。 ”

“这一阶段 ，极端繁荣但又极端空虚 。 对公司的产品已经记不全了，更记不住行业中的大部分产品名称。 对于投资者来讲，也是这样，只能记得一些爆款或者自己印象深刻的产品。 基金产品不稀缺了，卖得好的基金被冠以‘爆款’ 之名 。 ” 上述营销传播总监表示 。

黄江则说得更为直白。 当时的自己和基金公司的状态就是：对标同行，别人有的自己也得有；流量出圈，造明星基金经理和基金产品 ；占领先机，密集信息输出，抢占投资者的心智。 当时黄江认为自己在做非常正确的事情：财富管理大时代就是要在品牌建设上有锐度，要抢占品牌建设高地，要对同行形成全面优势。

随着市场大环境出现变化，公募基金产品业绩频频“变脸”，所谓的公募基金品牌建设大多分崩离析。 明星基金经理和基金产品被陆续证伪，互联网渠道流量和销量怎么来的就怎么回去了，甚至一些基金公司品牌建设提出的标语、口号，成为了投资者调侃基金公司的内容，基金公司陷入了“以己之矛攻己之盾”的尴尬局面。

黄江发现 ，所谓的品牌建设到了后来已成为握不住的“流沙” ：似乎很努力地去做品牌建设，但是最终没留下什么东西，而且越是努力 ，两手空空如也，就越像是对这所谓的努力的无情嘲讽。

清醒时分痛定思痛

潮水退去，公募基金品牌如何重塑、重建？

公募基金品牌建设工作，先叩问行业初心。 长期主义视角 ，尤为重要。

“品牌形象需要秉持长期主义进行建设和经营。 在外部环境调整的情况下，更需要从长期视角出发 ，通过不断提升专业投研能力和服务能力，夯实公司现有品牌形象中的专业、积极上进等关键要素。 与此同时，也需要根据投资者的需求 ，不断增加为投资者提供更好的服务和线上线下的陪伴 ，更好地维护和提升品牌形象。 ” 上海一家公募基金机构表示。

专业、理性 ，再怎么强调都不过分。 有基金公司称，品牌成长的路径需要经历品牌识别、品牌含义到引起顾客对品牌的正面响应再到创建品牌与客户之间的适当关系。 其中的适当关系，就包括对品牌的判断、感觉和共鸣。

该基金公司认为，万物皆周期，作为资管机构，需要以更长期的视野来规划品牌营销工作。 在产品营销方面 ，除了要向投资者提供更高质量的产品，也需要帮助投资者提升资产配置和投资决策的能力，从而不断提升穿越周期的优质投资体验。

从投资者视角出发，构建信任关系，成为返璞归真的至简大道。 有资管机构分享经验认为，品牌的本质是建构关联、提高认知、促成信任。 专业很重要，但市场的周期决定了基金更是一门离不开信任的生意。 只有获得投资者的信任，机构才会拥有充裕的时间去践行自己的投资理念；对客户来说，基于信任，才不会过于在意产品短期的波动，反而在低点时更敢于加仓，并因此获得更好的投资体验。“我们衷心希望，机构与投资者之间不再仅是单纯的服务与被服务、委托与被委托的关系，而是成为相互扶持、相互信任、一路同行的好朋友，深度交互，包容理解，在市场高位相互提醒，在市场低位相互鼓励，让投资与陪伴共同穿越市场周期。 ”该资管机构表示。

前述华南某公募机构营销传播总监则从行业的“商业模式” 来定位品牌建设的核心工作。 他认为，品牌建设要关注和创造独特的“消费者价值” ，这是基金公司须关注基金消费者价值 ，进行投资者关系品牌建设的基础性原因。 成功的品牌特别重视长期的品牌建设战略，而大部分品牌相对只关注短期驱动销售的营销战术。 国内基金公司要从塑造专业的受人尊敬的基金公司固定模式中改变，要成为被消费者喜欢的品牌。

在他看来，以前资管行业一直以居高临下的态度面对投资者。 当下，它们要从神坛走下来，与客户建立情感联结，要在专业的投研和业绩的基础上，成为客户喜爱的品牌，提供深度的情感价值。“公募基金冲到三十多万亿的级别，已经成为‘公共服务业’，一定要有公共服务意识。 ”

不迎合流量 不为出圈而出圏

事实上，在行业的沉浮中，长期主义的专业品牌建设主线 ，尽管可能模糊，但是一直存在。 在中国证券报记者的采访调研中，也有基金机构表示，还是在尽可能地坚持品牌建设的长期性、独立性、客观性和专业性。

前述华南公募机构营销传播总监举例表示，有不少行业头部机构 ，在近年来花了相当多的时间传递投资价值观 IP；同时积极传播“利他” 理念 ，帮助合作伙伴成功，各业务线均重视帮助合作伙伴如何完成考核、如何脱颖而出 ；此外，品牌建设计之深远 ，为一些“未来” 业务超前营建集客平台并广而告之，提前树立权威感，展示看清未来的能力；更为重要的是，培养投资管理人的客户视角，以基金经理的传播为例，基金经理除了讲述投资理念，还要积极解决客户痛点，基金赚钱了，基民也要能赚到钱。

在 前 述 资 管 机 构 的 实 践 中 ， 近 年 来 的 品 牌 工 作 正 在 向 理 念 传 递 、 投 资 者 教 育 等 方 向 转 型 。 “比 如 我 们 的 App 首 页 没 有 产 品 展 示 和 业 绩 展 示 ， 我 们 的 自 媒 体 矩 阵 也 更 多 呈 现 的 是 基 金 经 理 的 投 资 分 享 。 如 果 是 以 做 好 朋 友 的 心 态 而 不 只 是 达 成 销 售 目 标 来 规 划 品 牌 工 作 ， 就 会 有 长 期 视 角 下 的 规 划 和 动 作 。 ” 该 资 管 机 构 表 示 。

在品牌工作的独立性、客观性和专业性上，有基金公司表示，品牌定位的决定因素通常包括公司的愿景、使命、企业文化、资源禀赋、差异化优势、目标客户需求等，其中，很多因素并不会因为市场环境的变化而改变，因此，市场环境变化并不一定会导致品牌定位发生变化。 为了更好地应对市场环境的变化，回应投资者更多元的投资需求 ，如果企业本身的业务结构、产品服务标准和品类、差异化优势发生了变化，那么品牌定位也需就此调整 。

前 述 资 管 机 构 同 样 表 示 ， 具 体 的 产 品 业 绩 一 直 不 是 公 司 日 常 宣 传 的 重 点 。 因 为 在 公 司 看 来 ， 不 同 的 销 售 渠 道 都 有 多 维 度 的 业 绩 展 示 ， 投 资 者 如 果 想 要 了 解 ， 非 常 便 捷 。 更 重 要 的 是 ， 业 绩 是 个 “变 量 ” ， 某 个 阶 段 的 业 绩 一 定 是 基 金 经 理 与 市 场 先 生 共 同 作 用 的 结 果 。 “我 们 当 然 希 望 产 品 业 绩 可 以 一 如 既 往 地 保 持 优 秀 ， 但 我 们 没 法 说 过 去 几 年 的 年 化 收 益 如 何 、 未 来 也 会 如 何 。 某 种 意 义 上 ， 这 种 思 维 上 的 引 导 是 有 问 题 的 。 相 比 业 绩 ， 理 念 才 是 ‘不 变 量 ’ 。 因 为 理 念 在 不 同 周 期 是 稳 定 的 。 我 们 希 望 与 投 资 者 先 确 认 彼 此 理 念 是 否 契 合 。 ” 该 资 管 机 构 表 示 。

“我们希望全行业不妨退一步。 一是在品牌工作心态和节奏上退一步，不要盲目攀比和跟风 ，长期主义的事情真正用长期主义的视角和方法来做 ；二是在品牌建设的具体工作上退一步，不要为了出圈而出圈，不要为了流量而迎合非专业的声音 。 希望大家不要以邻为壑 。 ” 黄江提出了自己的期待。

事实上，对照《关于加强监管防范风险推动资本市场高质量发展的若干意见》可以发现，决策层也已经注意到行业文化建设的问题 ，提出“引导行业机构树立正确经营理念 ，处理好功能性和盈利性关系”“积极培育良好的行业文化和投资文化” 。

公募基金重塑品牌形象，走下“神坛 ” ，痛定思痛，不妨退一步 ，回归行业初心，回归投资者视角，回归长期主义和独立性 、专业性和客观性的真章和实效上来。
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握不住的品牌“流沙”

“回首过去，我们当时到底在做什么呢？ ”

一家基金公司的品牌营销部门负责人黄江（化

名）发出这样的感叹。

回首基金行业大红大紫的岁月， 当下的黄

江甚至觉得那段日子很不真实。 “第三方平台

说要投高铁广告，投！销售团队说要宣传基金经

理拍视频，做！电商的同事说我们要上线视频直

播，上！仿佛精力无限、预算无限。 ” 黄江也曾风

光无限。

确实，回顾当时公募基金的品牌宣传，一些

中后台业务部门的地位水涨船高，“黄江们” 当

时隔三岔五要给基金公司总经理汇报行业品牌

宣传动向，甚至在公司投研体系的会议上，也有

了他们的一席之地甚至是发言环节。 这是当时

的普遍现象。

华南某公募机构营销传播总监对品牌工作

发生巨变印象深刻：“行业发展初期到2013、

2014年，属于单品时代，单品稀缺，要用3个月

甚至半年的时间策划准备一只产品， 一个优秀

的IP必须能传递价值认同与情感共鸣。2015年，

进入爆款时代， 投研IP建设要抓住核心基金经

理最具传播点的专业状态， 明星基金经理迅速

出圈。 ”

“这一阶段，极端繁荣但又极端空虚。 对公

司的产品已经记不全了， 更记不住行业中的大

部分产品名称。 对于投资者来讲，也是这样，只

能记得一些爆款或者自己印象深刻的产品。 基

金产品不稀缺了，卖得好的基金被冠以‘爆款’

之名。 ” 上述营销传播总监表示。

黄江则说得更为直白。 当时的自己和基金

公司的状态就是：对标同行，别人有的自己也得

有；流量出圈，造明星基金经理和基金产品；占

领先机，密集信息输出，抢占投资者的心智。 当

时黄江认为自己在做非常正确的事情： 财富管

理大时代就是要在品牌建设上有锐度， 要抢占

品牌建设高地，要对同行形成全面优势。

随着市场大环境出现变化，公募基金产品业

绩频频“变脸” ，所谓的公募基金品牌建设大多分

崩离析。 明星基金经理和基金产品被陆续证伪，

互联网渠道流量和销量怎么来的就怎么回去了，

甚至一些基金公司品牌建设提出的标语、 口号，

成为了投资者调侃基金公司的内容，基金公司陷

入了“以己之矛攻己之盾”的尴尬局面。

黄江发现， 所谓的品牌建设到了后来已成

为握不住的“流沙” ：似乎很努力地去做品牌建

设，但是最终没留下什么东西，而且越是努力，

两手空空如也， 就越像是对这所谓的努力的无

情嘲讽。

■稳步推进公募基金改革系列

摒弃攀比心理 杜绝盲目出圈

公募品牌重塑迫在眉睫

□本报记者 徐金忠 魏昭宇 杨皖玉

“2020年的某一天，我去坐上海的地铁，看到站台里夸

张的巨幅海报，原来还以为是什么流量明星，定睛一看，居

然是一位基金经理。 我不知道该笑还是该哭。 ” 一位头部公

募基金公司的高管很感慨。

哭笑不得， 是站在当下回顾当年公募基金出圈时的业

界普遍心态。 回忆当时：7乘24小时直播、基金经理全天候

跟踪拍摄、铺天盖地的海报、大卷特卷短期业绩、标签化明

星基金经理和基金产品……这些事情背后的动机是什么，

答案往往一片混沌。“别人家做了，我们也得做”“品牌宣传

要为产品销售服务”“出圈，满足投资者观察基金经理工作

生活状态的好奇心” ……

无意义的内卷迎来了迅速的幻灭。 公募基金品牌形象

塌方，品牌重塑迫在眉睫。 对于重建过程，业内的呼声集中

在“退后一步” ：不要互相攀比、不要盲目出圈、不要将长期

品牌建设短期化。

痛定思痛，公募行业品牌建设在艰难摸索之中。

不迎合流量 不为出圈而出圏

事实上，在行业的沉浮中，长期主义的专业

品牌建设主线，尽管可能模糊，但是一直存在。

在中国证券报记者的采访调研中， 也有基金机

构表示， 还是在尽可能地坚持品牌建设的长期

性、独立性、客观性和专业性。

前述华南公募机构营销传播总监举例表

示，有不少行业头部机构，在近年来花了相当多

的时间传递投资价值观IP； 同时积极传播 “利

他” 理念，帮助合作伙伴成功，各业务线均重视

帮助合作伙伴如何完成考核、如何脱颖而出；此

外，品牌建设计之深远，为一些“未来” 业务超

前营建集客平台并广而告之，提前树立权威感，

展示看清未来的能力；更为重要的是，培养投资

管理人的客户视角，以基金经理的传播为例，基

金经理除了讲述投资理念， 还要积极解决客户

痛点，基金赚钱了，基民也要能赚到钱。

在前述资管机构的实践中， 近年来的品

牌工作正在向理念传递、 投资者教育等方向

转型。“比如我们的App首页没有产品展示和

业绩展示， 我们的自媒体矩阵也更多呈现的

是基金经理的投资分享。如果是以做好朋友的

心态而不只是达成销售目标来规划品牌工作，

就会有长期视角下的规划和动作。 ” 该资管机

构表示。

在品牌工作的独立性、客观性和专业性上，

有基金公司表示， 品牌定位的决定因素通常包

括公司的愿景、使命、企业文化、资源禀赋、差异

化优势、目标客户需求等，其中，很多因素并不

会因为市场环境的变化而改变，因此，市场环境

变化并不一定会导致品牌定位发生变化。 为了

更好地应对市场环境的变化， 回应投资者更多

元的投资需求，如果企业本身的业务结构、产品

服务标准和品类、差异化优势发生了变化，那么

品牌定位也需就此调整。

前述资管机构同样表示， 具体的产品业

绩一直不是公司日常宣传的重点。 因为在公

司看来， 不同的销售渠道都有多维度的业绩

展示，投资者如果想要了解，非常便捷。 更重

要的是，业绩是个“变量” ，某个阶段的业绩一

定是基金经理与市场先生共同作用的结果。

“我们当然希望产品业绩可以一如既往地保

持优秀，但我们没法说过去几年的年化收益如

何、未来也会如何。 某种意义上，这种思维上

的引导是有问题的。 相比业绩，理念才是‘不

变量’ 。 因为理念在不同周期是稳定的。 我们

希望与投资者先确认彼此理念是否契合。” 该

资管机构表示。

“我们希望全行业不妨退一步。一是在品牌

工作心态和节奏上退一步， 不要盲目攀比和跟

风， 长期主义的事情真正用长期主义的视角和

方法来做； 二是在品牌建设的具体工作上退一

步，不要为了出圈而出圈，不要为了流量而迎合

非专业的声音。希望大家不要以邻为壑。 ” 黄江

提出了自己的期待。

事实上，对照《关于加强监管防范风险推动

资本市场高质量发展的若干意见》 可以发现，

决策层也已经注意到行业文化建设的问题，提

出“引导行业机构树立正确经营理念，处理好

功能性和盈利性关系”“积极培育良好的行业

文化和投资文化” 。

公募基金重塑品牌形象，走下“神坛” ，痛

定思痛，不妨退一步，回归行业初心，回归投资

者视角，回归长期主义和独立性、专业性和客观

性的真章和实效上来。

清醒时分痛定思痛

潮水退去，公募基金品牌如何重塑、重建？

公募基金品牌建设工作，先叩问行业初心。

长期主义视角，尤为重要。

“品牌形象需要秉持长期主义进行建设和

经营。在外部环境调整的情况下，更需要从长期

视角出发， 通过不断提升专业投研能力和服务

能力，夯实公司现有品牌形象中的专业、积极上

进等关键要素。与此同时，也需要根据投资者的

需求， 不断增加为投资者提供更好的服务和线

上线下的陪伴，更好地维护和提升品牌形象。 ”

上海一家公募基金机构表示。

专业、理性，再怎么强调都不过分。 有基金

公司称，品牌成长的路径需要经历品牌识别、品

牌含义到引起顾客对品牌的正面响应再到创建

品牌与客户之间的适当关系。其中的适当关系，

就包括对品牌的判断、感觉和共鸣。

该基金公司认为，万物皆周期，作为资管机

构，需要以更长期的视野来规划品牌营销工作。

在产品营销方面， 除了要向投资者提供更高质

量的产品， 也需要帮助投资者提升资产配置和

投资决策的能力， 从而不断提升穿越周期的优

质投资体验。

从投资者视角出发，构建信任关系，成为返

璞归真的至简大道。 有资管机构分享经验认为，

品牌的本质是建构关联、提高认知、促成信任。 专

业很重要，但市场的周期决定了基金更是一门离

不开信任的生意。 只有获得投资者的信任，机构

才会拥有充裕的时间去践行自己的投资理念；对

客户来说，基于信任，才不会过于在意产品短期

的波动，反而在低点时更敢于加仓，并因此获得

更好的投资体验。“我们衷心希望，机构与投资者

之间不再仅是单纯的服务与被服务、委托与被委

托的关系，而是成为相互扶持、相互信任、一路同

行的好朋友，深度交互，包容理解，在市场高位相

互提醒，在市场低位相互鼓励，让投资与陪伴共

同穿越市场周期。 ”该资管机构表示。

前述华南某公募机构营销传播总监则从行

业的“商业模式” 来定位品牌建设的核心工作。

他认为，品牌建设要关注和创造独特的“消费

者价值” ， 这是基金公司须关注基金消费者价

值，进行投资者关系品牌建设的基础性原因。成

功的品牌特别重视长期的品牌建设战略， 而大

部分品牌相对只关注短期驱动销售的营销战

术。 国内基金公司要从塑造专业的受人尊敬的

基金公司固定模式中改变， 要成为被消费者喜

欢的品牌。

在他看来，以前资管行业一直以居高临下的

态度面对投资者。 当下，它们要从神坛走下来，与

客户建立情感联结，要在专业的投研和业绩的基

础上，成为客户喜爱的品牌，提供深度的情感价

值。“公募基金冲到三十多万亿的级别，已经成为

‘公共服务业’ ，一定要有公共服务意识。 ”
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