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证券经纪人是经纪业务做强的引擎
———

专访联合证券总裁盛希泰
证券时报记者

游芸芸

� � � �编者按

：证券经纪人从未如现在这样牵动市场的目光
。

作为证券
行业的营销因子

，

这个群体从最初的单兵艰苦作战到被监管层高调
承认身份

；

从孤立无援
，

地位低弱到被证券公司尊重和追捧
。

这个历
程走了十几年

。

一个老经纪人说
：“

当行业真正认识到经纪人的重要
性时

，

行业将出现质的变化
。 ”

作为行业第一家获准实施证券经纪人制度的券商
，

联合证券的
证券营销的理念是如何建立并贯彻的

，

期间又经历了哪些的有益的
经验和探索

？

让公司引以为傲的经纪人培训考试系统又有哪些独到
之处

？

就围绕着有关证券营销的一系列问题
，

联合证券总裁盛希泰近
日接受了证券时报的专访

。

营销乃证券公司本源

证券时报记者：

经营层对营销的认
识左右着企业对经纪人的态度

，

您如何
看待证券营销

？

盛希泰： 证券公司的本源是什么？

2001

年以前国内证券业很少有人思考

过这个问题。 与保险行业相比， 证券行

业在行业规模、 产品品种、 业务专业

化、 信息复杂化等方面毫不逊色， 证券

公司从一出生就应该象保险公司一样是

行商， 就应该主动卖东西， 主动销售产

品， 主动销售服务。 可是， 国内证券公

司从诞生之起就定位有误， 走了弯路，

大家都把证券公司当作通道， 长期以来

依靠特许经营坐享高额垄断利润。

上个世纪

90

年代， 当时一张券商

牌照如同印钞机， 营业部就好像会下金

蛋的母鸡， 在这种情况下， 证券公司

不会思考、 也不需要去营销， 因为坐

在那里客户就会主动上门， 甚至投资

者为抢先开户、 及时存入保证金而打

破脑袋的情形比比皆是。 这段时间证

券公司不是没有营销， 只是停留在免

费午餐、 赠电脑、 送电影票、 豪华装

修等比较低级的手段上， 即不系统，

还很粗浅， 而且眼光盯着的往往是大

户， 甚至只是超级大户。

国内证券公司营销意识的真正兴起

是在

2001

年以后， 营销模式的酝酿成

型则是在

2003

年—

2008

年的五年综合

治理期间。

这有几个方面的原因： 一是为与国

际接轨， 国内证券交易佣金在

2001

年

开始由固定制转变为封顶的自由浮动

制， 证券公司主要收入和利润来源的交

易手续费费率因市场竞争而呈现整体下

滑趋势。

二是独立存管制度、 第三方存管制

度的推出与实施， 使证券公司原来十分

倚重的无风险收益———“利差收入” 的

蛋糕被硬生生切去一大块。

三是在股票指数连续多年的逐波低

走、 交易清淡、 投资者损益巨大、 财富

效应不再、 客户资产净流失的综合作用

下， 证券公司经纪业务开始出现亏损。

四是因过去营业面积和豪华装修的

大肆扩张、 员工数量的急剧膨胀造成成

本压力过大。

五是 “分类监管， 扶优限劣” 的监

管政策， 迅速拉开了证券公司之间的档

次和距离， 两极分化使强者更强、 弱者

更弱， 竞争压力开始加大。

六是为了适应 “净资本” 为核心的

动态监管指标和雷厉风行的监管措施，

证券公司迫于生计， 必须在诚惶诚恐中

谋求出路。

西方发达国家和地区的实践证明，

营销是证券公司的本源。 在美国、 加拿

大、 韩国、 台湾等国家和地区， 经纪人

营销、

FC

模式在二十世纪八、 九十年

代就已经成熟， 并大行其道。 当时， 国

内也掀起过一股学习美林、 嘉信等国际

知名证券公司的风潮， 只不过停留在口

号和纸面上， 或是汲取到一点皮毛而没

有领会到精髓， 没有掌握营销的真谛，

没有开展真正意义的营销实践。

当我们意识到营销这一本源时， 回

归本源的行动便开始了。

回归本源之路

证券时报记者：

联合证券在这场回
归本源的行动中具体是怎么做的呢

？

盛希泰：

2004

年， 在公司 “乏善

可陈， 百业待兴” 的严峻形势下， 如何

迅速地提振士气成为联合证券的首要命

题。新一届经营班子经过反复调查研究，

决定学习华泰证券全员卖基金的理念，

以基金营销为起点， 开始锻造全员营销

的意识和营销能力， 打造营销队伍和营

销体系。事实证明，基金业务上我们付出

的诸多心血， 取得了基金销售七连冠的

好成绩， 不仅获得了弱市里难得的基金

分仓收入，改善了收入结构，提振了员工

士气， 更重要的是大幅提升了队伍的营

销意识和营销能力，为有组织、成建制、

系统配套的营销奠定了基础。

2005

年初， 联合证券覆盖全公司

的 “瘦身行动” 正式打响。 联合对总部

和营业部的运营面积和成本进行了大幅

度削减。 与此前全员基金营销不同， 这

是经纪业务组织架构的变革， 是建立系

统化、 专业化营销体系的重要保证。 在

营业部建立前、 中、 后台分工协作体系

后， 总部经纪业务部也实现相应的前、

中、 后台分离， 成立零售客户部， 专门

负责市场营销。

然而， 系统化的营销体系最为关

键的是专业化的营销队伍， 没有队伍，

一切无从谈起。 在营业部架构调整初

期，绝大多数员工认为中、后台光荣，只

愿意呆在中、后台岗位，不愿意接受前

台岗位的挑战，一些员工选择离开。 为

了尽快建立起规模化的专业营销队伍，

公司开始在市场上进行招聘， 并在深

圳、广州、北京、上海、上海、南京、长沙

等地选择营业部进行试点， 先树标杆，

再行推广。 那时，各地招聘市场活跃着

联合证券招聘人员的身影，天天风雨无

阻。 “证券经纪人”也是那时在联合证券

开始出现， 并迅速壮大。

联合证券的经纪人早期开展的是

银证通业务，

2005

年中期， 正当公司

银证通业务如火如荼时， 银证通业务

在全行业被集体叫停。 这对我们造成

了一定的影响， 公司迅速将银证通业

务人员转变为真正意义上的市场部经

纪人， 投入大量的培训资源对经纪人

进行素质提升， 并着手设计开发出业

内第一份面向投资者的周刊 《投资宝

典》 等系列营销工具和产品， 为经纪

人提供武器和口粮。

联合证券于

2006

年

4

月率先在行

业提出“经纪人质量升级”的概念，公司

统一思想认识， 要求各营业部结合自己

的管理能力尽快实现从 “着重数量”到

“量质并举”的转变。 总部层面统一的有

关经纪人的 “十大军规”、“七大体系”、

“四大系统”陆续酝酿成熟与实施。

转型更应 “形神兼备”

证券时报记者：

我们知道联合证券
已经形成了非常专业的经纪人培训体
系

，

您能就此介绍一下吗
？

盛希泰： 联合证券的经纪人培训考

试系统， 可以说是业内绝无仅有的： 一

是理念上公司将培训看作是对经纪人最

好的福利和公司最基本的投入， 培训费

用占公司预算比例很高。 二是零售客户

部和各营业部均设有专门的二级培训部

门， 负责经纪人培训； 公司推行 “内部

培训讲师” 制度， 进行 “传、 帮、 带”。

三是几万道题的在线考试系统不断对经

纪人学习培训效果进行实时检验和强

化。 四是每月八次以上的公司级大型培

训对贯彻公司政策、 统一思想认识、 提

高业务素质起到了重大的推进作用。 五

是高度重视、 督促和支持经纪人参加证

券从业资格考试和经纪人资格考试。 独

树一帜的经纪人培训考试体系， 让联合

证券为行业培养了数量最多的通过有关

资格考试的经纪人， 尽管一些经纪人流

失， 至今公司拥有的通过证券从业资格

考试和经纪人资格考试的经纪人数量在

行业内依然高居榜首， 并且

100%

拿证，

86%

的经纪人拥有大专以上学历。

经过不断的实践检验和完善， 联合

证券经纪人管理系统以及相关的配套做

法在业内产生了较大的反响， 获得了监

管机构的肯定和认同， 经纪人营销模式

为公司带来了良好的效益和品牌， 多年

的专心专注， 总算天公不负。 这给我们

带来很大的心理慰藉， 更加坚定了我们

走向未来的信心。

如果说营销是券商之源， 那么创新

则是券商之魂， 而创新则依靠强大的研

究能力。 在历时五年的综合治理大功告

成以后， 监管思路从 “重规范” 到 “促

发展” 的转变过程中， 证券行业应该大

力加强研究方面的投入， 强化业务创新

和产品创新， 这是顺应时局、 实现跨越

式发展的明智之举。

应该指出的是， 证券行业的转型、

回归与整合还远没有结束， 有的地方是

“形转” 而 “神不转”， 要做到形神兼

备， 我们还有很长的路要走， 需要不断

地探索与完善。 只有在国家的大力扶持

以及监管部门、 证券公司、 中介机构以

及全体从业人员的共同努力下， 证券行

业才能在国民经济发展中取得其应有的

地位， 做出更大的贡献。

� � � �

“

证券公司从一出生就应
该象保险公司一样是行商

，

就
应该主动卖东西

，

主动销售产
品

，

主动销售服务
。

可是
，

国内
证券公司从诞生之起就定位有
误

，

走了弯路
，

大家都把证券公
司当作通道

，

长期以来依靠特
许经营坐享高额垄断利润

。

西方发达国家和地区的实
践证明

，

营销是证券公司的本
源

。

在美国
、

加拿大
、

韩国
、

台湾
等国家和地区

，

经纪人营销
、

FC

模式在二十世纪八
、

九十年代
就已经成熟

，

并大行其道
。

当
时

，

国内也掀起过一股学习美
林

、

嘉信等国际知名证券公司
的风潮

，

只不过停留在口号和

纸面上
，

或是汲取到一点皮毛
而没有领会到精髓

，

没有掌握
营销的真谛

，

没有开展真正意
义的营销实践

。

当我们意识到营销这一本
源时

，

回归本源的行动便开始
了

。

如果说营销是券商之源
，

那么创新则是券商之魂
，

而创
新则依靠强大的研究能力

。

在
历时五年的综合治理大功告成
以后

，

监管思路从
“

重规范
”

到
“

促发展
”

的转变过程中
，

证券
行业应该大力加强研究方面的
投入

，

强化业务创新和产品创
新

，

这是顺应时局
、

实现跨越式
发展的明智之举

。 ”

执著的坚持是值得的
证券时报记者

游芸芸

� � � �

联合证券的证券经纪人这条路走
得很艰辛

，

只有联证人自己最清楚
。

对
于联合证券来说

，

选择这条路有利有
弊

，

利是长远的
，

而弊可能就在眼前
。

不
过

，

正如一句老话说的好
，“

不经历风雨
怎么见彩虹

”。

随着
《

证券经纪人管理暂
行规定

》

的正式实施
，

对于联合证券而
言

，

多年执着的坚持是值得的
。

2008

年底监管部门再次重申
，

在
《

证券经纪人管理暂行规定
》

出台之前
，

不得委托外部人员开展经纪业务营销
。

这对主要依赖代理制经纪人的联合证
券来说

，

不啻为重大的利空
。

这意味着
公司的经纪人在

《

暂行规定
》

出台前都
不能展业

，

如果大行情到来
，

或者
《

暂行
规定

》

长时间不出台
，

那么证券营销在
经纪人这块就是停滞的

，

对公司的业务
拓展的影响显而易见

。

盛希泰说
，

当时没有担心那是假
话

。

但公司一方面严格遵守政策规定
，

加强与监管机构的沟通
，

等待经纪人管
理办法的明朗与出台

；

二是公司投入巨
资

，

不放弃手中的任何一个经纪人
，

利
用

“

过渡期
”

对全体经纪人进行一次封
闭的全方位培训

，

使经纪人业务素质再
上一个新台阶

。 《

证券经纪人管理暂行
规定

》

自
2009

年
4

月
13

日起施行
，

证
券经纪人职业从灰色走向阳光

，

联合证
券执著多年的经纪人营销模式终于如
愿

。 “

拿到实施经纪人制度资格后
，

有人
说

，

你们的等待和暂时的损失是值得
的

。

实际上我们在去年坚定走这条路的
时候就坚信

，

一切都是值得的
。

相信随
着时间的推移

，

会有更多人赞同这个观
点

。 ”

联合证券的数据显示
：

经过多年的
积累

，

经纪人客户资产累计占公司客户
的比例已经接近

50%

；

经纪人客户资产
交易量

，

约占公司交易总量的
60%

；

最
为可喜的是

，

经纪人开发客户接近
90%

是新开户
，

转托管客户不到
10%

，

这说
明经纪人展业不是行业的零和游戏

，

经

纪人对证券行业引进增量客户是大有
裨益的

，

它是行业做大做强的引擎
。

借
助经纪人这一新的引擎

，

联合证券经纪
业务市场占有率连续三年以

20

—

30%

的速度增长
。

其他不少券商也有类似的
情况

。

盛希泰对证券经纪人带给行业的
发展充满了信心

。

他认为
，

国内证券市
场远没有饱和

，

还处在高速发展阶段
，

随着
《

经纪人管理暂行规定
》

的正式实
施以及配套措施的陆续出台

，

可以展望
证券市场和证券行业将迎来一波更加
快速的发展

。

不久的将来
，

有望产生证
券行业的

“

平安保险公司
”。

数据显示
，

现在整个行业约有
8

万
经纪人

，

但通过有关考试的只占三分之
一左右

，

证券经纪人队伍规模与保险经
纪人队伍规模的相差巨大

，

发展前景十
分广阔

。

联合证券一直坚持认为证券经
纪人在国内属于值得终生追求的朝阳
职业

，

经纪人的前途无限光明
。

今后证
券行业的精英人才将在经纪人中大量
涌现

。

事实上
，

在联合证券短短两
、

三年
的经纪人发展过程中

，

已经有七
、

八位
经纪人迅速成长为公司营业部的总经
理

、

副总经理
。

盛希泰最后高兴地说
：

“

相信未来还会有更多经纪人脱颖而
出

，

联合证券的企业文化和经纪人激励
制度将给经纪人快速成长提供良好的
土壤

。 ”

现代企业制度中
，

尤其强调对人才
的重视

。

然而
，

对人才是否真正重视
，

取
决于企业的整体价值取向

。

联合证券走
的有别于其他券商客户经理员工制的
模式

，

并不一定适合目前所有的证券公
司

，

证券营销人员也并非全部认同
。

不
过

，

联合证券提出的
“

将经纪人视为实
现经纪业务赶超战略的重要力量

”

却真
实的点亮了那些将经纪人作为职业的
营销人员的内心

。

彼此支持
，

彼此尊重
，

是证券公司与证券经纪人需要共同付
出的

，

也是行业前进的最大动力之一
。

上周偏股及债券型券商集合理财净值齐跌
证券时报记者

吴清桦

本报讯

据安信证券统计显示
，

上
周在证券市场表现低迷的背景下

，

偏
股型及债券型券商集合计划净值均出
现了不同程度的下跌

。

不过
，

平均累
计净值下跌幅度均小于大盘

。

上周
，

股票市场出现了一定的调
整

，

煤炭
、

有色等周期性行业出现大
幅回调

。

受此影响
，

上证综指下跌
2.21%

，

深证指数下跌
2.76%

。

股票市场的回调直接影响到了券
商集合理财产品的市场表现

，

偏股型
（

股票型
、

混合型
、

FOF

）

及债券型券
商集合计划净值都出现了不同程度的

下跌
，

平均累计净值跌幅为
1.86%

、

1.37%

、

1.4%

、

0.07%

。

其中
，

股票型
产品中

，

银河金星
1

号由于刚募集完
毕

，

仓位较轻
，

净值损失最小
；

混合
型产品中

，

东方红
2

号和长江
3

号表
现相对优异

，

净值增长率分别为
0.21%

、

0.18%

，

是所有偏股型产品中
仅有的两支取得正收益的

。

债券市场方面
，

受降息预期减弱等
多种因素影响

，

交易较为清淡
，

市场表
现疲弱

。

在此大背景下
，

债券型集合理
财计划也表现的参差不齐

，

平均累计净
值增长率出现小幅下跌

。

其中平安年年
红债券宝表现最好

，

周累计净值取得了
0.43%

的涨幅
。

盛希泰

名称 成立日期

单位净值

（元）

累计净值

（元）

成立以来累计净值

增长率（

％

）

本周累计净值

增长率（

％

）

投资类型 管理人

银河金星

１

号

２００９－４－８ ０．９９５２ ０．９９５２ －０．４８ －０．４８

股票型 银河证券

中金股票策略

２００７－３－６ ０．７４２６ １．１４２６ １４．２６ －１．２０

股票型 中金公司

中金股票精选

２００６－７－２０ ０．７１２６ ２．１１６６ １１１．６６ －１．８９

股票型 中金公司

中金股票策略二号

２００８－５－８ ０．９０４４ ０．９０４４ －９．５６ －２．２２

股票型 中金公司

上海证券理财

１

号

２００７－９－１７ ０．５５０６ ０．５５０６ －４４．９４ －２．２９

股票型 上海证券

国信金理财价值增长

２００７－１－２５ ０．８９８５ １．３２１９ ３２．１９ －３．１１

股票型 国信证券

股票型券商集合理财产品平均

－１．８６

名称 成立日期

单位净值

（元）

累计净值

（元）

成立以来累计净

值增长率（

％

）

本周累计净值

增长率（

％

）

投资类型 管理人

东方红

２

号

２００６－７－５ １．２７７８ ２．４０７８ １４０．７８ ０．２１

混合型 东方证券

长江超越理财

３

号

２００９－１－５ １．１２５３ １．１２５３ １２．５３ ０．１８

混合型 长江证券

华泰紫金鼎锦上添花

２００９－３－１９ １．００１８ １．００１８ ０．１８ －０．１１

混合型 华泰证券

华泰紫金鼎步步为盈

２００８－１０－２７ １．０３０２ １．０３０２ ３．０２ －０．２３

混合型 华泰证券

中信理财

２

号

２００６－３－２２ １．１２３１ ２．３５３１ １３５．３１ －０．８５

混合型 中信证券

中银国际中国红

１

号

２００９－１－２０ １．０３２４ １．０９２４ ９．２４ －０．９９

混合型 中银国际证券

申银万国

１

号

２００８－４－７ １．０２１８ １．０２１８ ２．１８ －１．２８

混合型 申银万国证券

华泰紫金

３

号

２００７－３－６ ０．９３２９ １．１８２９ １８．２９ －１．３８

混合型 华泰证券

中信股债双赢

２００７－４－６ ０．８２９１ １．１８４１ １８．４１ －１．５４

混合型 中信证券

华泰紫金鼎造福桑梓

２００８－１０－２７ １．０６８３ １．０６８３ ６．８３ －１．８２

混合型 华泰证券

东方红

３

号

２００８－３－１７ ０．７８７５ ０．７８７５ －２１．２５ －２．００

混合型 东方证券

广发理财

３

号

２００６－１－１８ １．４２７９ ２．３２７９ １３２．７９ －２．１２

混合型 广发证券

中投汇盈核心优选

２００８－９－１ １．０４１１ １．０６１１ ６．１１ －２．７３

混合型 中国建银投资证券

平安年年红

１

号

２００８－３－７ ０．５４２６ ０．５４２６ －４５．７４ －２．９２

混合型 平安证券

国信金理财

４

号

２００８－１１－２１ １．０６６１ １．１４６８ １４．６８ －３．００

混合型 国信证券

混合型券商集合理财产品平均

－１．３７

名称 成立日期

单位净值

（元）

累计净值

（元）

成立以来累计净值

增长率（

％

）

本周累计净值

增长率（

％

）

投资类型 管理人

国都

２

号安心理财

２００９－３－２７ ０．９９７ ０．９９７ －０．３ －０．１５ ＦＯＦ

国都证券

长江超越理财

２

号

２００８－４－２４ １．０２４８ １．０４７８ ４．７８ －０．５３ ＦＯＦ

长江证券

华泰紫金

２

号

２００６－８－７ １．０５８９ ２．１０３９ １１０．３９ －１．１５ ＦＯＦ

华泰证券

国信金理财经典组合

２００６－８－７ ０．９７０１ １．８５０１ ８５．０１ －１．２３ ＦＯＦ

国信证券

海通金中金

２００８－６－３０ １．０８６２ １．０８６２ ８．６２ －１．３０ ＦＯＦ

海通证券

广发增强型基金优选

４

号

２００７－２－９ １．１７３３ １．２９３３ ２９．３３ －１．３７ ＦＯＦ

广发证券

东海东风

２

号

２００８－６－１３ １．１３３４ １．１３３４ １３．３４ －２．７０ ＦＯＦ

东海证券

南京神州

１

号

２００８－７－２８ １．０３４３ １．０３４３ ３．４３ －２．７３ ＦＯＦ

南京证券

ＦＯＦ

型券商集合理财产品平均

－１．４

名称 成立日期

单位净值

（元）

累计净值

（元）

成立以来累计净

值增长率（

％

）

本周累计净值

增长率（

％

）

投资类型 管理人

平安年年红债券宝

２００９－１－２１ １．０３１５ １．０３１５ ３．１５ ０．４３

债券型 平安证券

兴业卓越

１

号

２００９－３－２７ １．００１４ １．００１４ ０．１４ ０．０７

债券型 兴业证券

海通季季红

２００９－１－１９ １．０００２ １．００１２ ０．１２ ０．０５

债券型 海通证券

中金短期债券

２００５－７－４ １．００３１ １．１２３７ １２．３７ ０．０４

债券型 中金公司

创业

１

号安心回报

２００９－４－１７ １．０００７ １．０００７ ０ ０．０３

债券型 第一创业证券

国都

１

号安心受益

２００６－１２－２２ １．０１８６ １．２９８６ ２９．８６ ０．００

债券型 国都证券

中金增强型债券

２００９－２－２６ ０．９９９ ０．９９９ －０．１ ０．００

债券型 中金公司

中信债券优化

２００９－１－６ １．０１９２ １．０１９２ １．９２ －０．０４

债券型 中信证券

华泰紫金

１

号

２００５－１２－６ １．１０５８ １．７５５８ ７５．５８ －０．２６

债券型 华泰证券

东海东风

１

号

２００６－９－１５ １．０４２９ １．７５５３ ７５．５３ －０．２７

债券型 东海证券

国元黄山

１

号

２００６－１０－９ １．３５８ １．５０９ ５０．９ －０．３８

债券型 国元证券

长江超越理财增强债券

２００８－１２－１８ １．０３０６ １．０３０６ ３．０６ －０．５５

债券型 长江证券

债券型券商集合理财产品平均

－０．０７


