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曹毅

：

从关注基金发行转向关注客户体验

证券时报记者 杨波

如只注重发行新基金

将影响公司长远发展

新基金发行数量大增

，

首发规

模却在不断下降

，

目前的追新潮会

给行业带来什么影响

？

曹毅

：

基金首发的问题是显而

易见的， 新基金发行只数越来越多，

发行规模越来越小， 发行越来越难，

代价越来越高。 其实按目前的进度，

今年基金销售的绝对金额跟去年差

不多， 总量并没有大的变化， 但基

金只数多了， 摊到单只基金的规模就

小了。

今年的一个特点是， 中大型公

司发行的新基金增加了， 抢占了渠

道资源， 小公司发行更加困难。 过

去小公司等一等， 还能等到较好的

发行时机， 现在银行的通道永远都

很拥挤。 有银行客户经理给我们看

了他们的工作安排表， 每周至少增

加两只新基金发行， 一个月内可能

有

6

、

7

只基金密集发行。 发行只数

多了， 渠道资源更加向大公司集中。

实力有限、 没有较突出的业绩、 又

缺少跟渠道谈判能力的公司， 的确

会面临很大的压力。

基金公司如果只注重发行新基

金， 将很难把精力放到长期有益的工

作上。 基金公司为新基金发行投入大

量的时间、 人力、 物力， 严重入不敷

出， 这必然会消耗原本可以加强持续

营销和客户服务的资源， 影响到公司

长远的健康发展。

大家都吃了亏

才会逐步恢复理性状态

销售难已成基金业的顽疾

，

为什

么会出现目前这样困难的局面

？

为什

么这么困难

，

大家还是要拼首发

？

曹毅

：

从博弈论看， 个体的理

性会导致集体的非理性。 比如看演唱

会时， 大家各归其座， 基本上都应该

看得见， 如果第一排突然站起来， 第

二排也得站起来， 最后是全场人都站

起来。 每个人都为了自己看得见而站

起来， 结果是秩序全乱了， 大家都看

不好。

对基金公司来说， 如果大家都少

发新基金， 只有一两家抢着多发， 多

发者会得到好处。 关键的问题是， 大

家都站起来了， 你不站起来肯定看不

见， 当然， 你站起来也不一定看得

见。 因此在决策上， 大多数公司都非

常矛盾， 最后大多数人可能都会选择

站起来。 大家都吃了亏， 才会逐步恢

复到理性的状态。

即使再来一轮牛市

基金也不可能鸡犬升天

很多基金公司都抱着这样的想

法

：

多发几只基金相当于多播几粒种

子

，

在牛市到来时就可能会丰收

。

对

此

，

您怎么看

？

曹毅

：

如果再来一次大牛市， 基

金业的成长难以重复

2007

年的方式。

当时行业比的是谁的产品多， 比谁敢

拆分、 分红， 通过产品增量来获取行

业发展先机。 因为当时投资者刚刚认

识基金， 还不太会挑选和甄别， 整体

基金的数量也较少， 只要是一只基

金， 就有可能长大。

但现在不一样了， 大公司的产

品线基本上都全了， 基金产品数量

也多了， 投资者也开始成熟了。 即

使再来一轮牛市， 基金也不可能鸡

犬升天， 有些基金的规模可能快速

成长， 有些不一定能够长大， 那种

靠基金数量快速提升管理规模的方

式应该不会是主流。 只有那些现在

致力于基础建设、 投资能力强、 服

务好、 口碑好的公司， 才能在下一次

行情到来时脱颖而出。

持续营销很快会

成为基金销售的常态

在国外

，

基金公司并不追求首发规

模

，

而是通过积累慢慢把基金养大

，

这

种做法

，

在国内是否有可行性

？

持续营

销为什么这么难

？

曹毅

：

的确， 业内还没有可以推而

广之的行之有效的持续营销新模式， 我

们也正在探索中。 持续营销需要选择时

机、 找准品种、 精准定位客户， 有很强

的针对性才可能有成绩。 目前， 大量持

续营销有相当比例是客户自发申购的行

为， 由客户自己主导， 客户自己研究市

场， 自己做决策， 比较分散。 其实， 现

在有不少渠道和基金公司也已经开始重

视持续营销， 我相信未来持续营销很快

会成为基金销售的常态。

客户买基金

核心诉求是要赚钱

最近几年

，

基金在老百姓心目中的

形象不太好

，

为什么

？

曹毅

：

近年来， 基金给客户带来

的盈利体验是比较差的， 无论我们的

草根调研， 还是数据分析， 基本上都

能得出这一结论。 基金作为一件产品，

客户买基金的核心诉求是要赚钱， 就

像冰箱一定要制冷， 别的配套服务再

好， 如果最基本最核心的功能不能实

现， 肯定没人买。 所以， 对基金来说，

赚钱才是硬道理。

基金业绩还可以

客户却不赚钱

从数据分析看

，

基金净值增长比客

户账户收益要好很多

，

为什么

？

曹毅

： 这的确是一个大问题， 基金

自我感觉做得还可以， 客户却不赚钱。

比如大部分股票基金三年、 五年以来的

年化收益都在

10%

以上， 但客户的实

际投资收益却不及此。 问题出在哪儿？

一方面是开始少量买入基金时赚了钱，

后来大量买入时买在了高位， 总量一

算， 套住了； 另一方面是部分基民追涨

杀跌、 频繁波段操作， 赚小钱亏大钱。

此外， 很多客户并不了解基金， 买了不

适合自己的产品， 资产配置跟风险承受

能力不匹配。 很多客户甚至不知道自己

买的产品是什么类型的， 本来是追求绝

对回报的客户， 却买了高风险高收益的

指数产品。 这些因素导致客户的满意度

很低， 也使基金的信用受损。 我们的一

个核心目标， 就是改善客户的盈利体

验， 把合适的产品卖给合适的客户。

让持有人认同你的理念

就不会在最便宜时卖掉

在改善客户的盈利体验方面

，

鹏华

基金准备怎么做

？

曹毅

：

我们打算从易到难， 首先在

销售的时候对产品进行详尽客观的介

绍， 让客户知道自己买了什么东西； 其

次要跟客户保持很畅通的联系， 让他们

很容易就能了解自己持有基金的运作状

况。 比如一只主动型股票基金， 赚的时

候为什么赚？ 亏的时候为什么亏？ 后面

表现可能会怎样？ 基金经理是怎么看

的？ 我们会尽可能将这些跟投资相关的

信息告诉持有人。 如果持有人认同你的

理念， 与你达成共识， 就会长时间跟你

站到一起， 不至于在最便宜时卖掉。

最后也是最困难的是， 我们希望在

买卖的时机选择上、 基金资产的大类配

置上、 客户的止盈止损上为客户提供个

性化的投资资讯。 在客户赚到超过他预

期的盈利时提醒他， 这需要基金公司有

极大的勇气。

如果能够把老客户留住

首发也就不那么重要了

你们具体有什么办法

，

给客户提供

良好的服务

？

曹毅

：

鹏华基金营销的理念， 要从

关注产品的销售， 向关注客户的投资体

验、 关注客户账户盈亏变化、 关注客户

满意度转变。 股市风险大的时候， 给客

户提供更多固定收益类产品以供配置，

股市风险较小的时候， 则可提高权益类

产品的配置。

我们正在完善客户管理平台， 目标

就是要对客户账户的投资情况作长期的

跟踪分析， 基于对客户的了解， 作定制

化的细分服务。 一个大中型基金公司可

能有上百万的客户群， 对客户的行为偏

好作细分， 才能更好地提供服务。

我们从不同维度细分客户， 第一个

维度是按贡献度来划分， 分别提供个性

化服务和标准化服务。 第二个维度是按

照客户自身的风险偏好划分， 为客户提

供适合其风险偏好的产品， 偏好高风险

高收益的， 可以选择指数型、 股票型产

品； 风险厌恶型的投资者则可以考虑选

择固定收益产品； 第三个维度是按照客

户的交易行为来细分。 比如经常做波段

操作的投资者， 我们会把公司的市场判

断跟他们及时沟通， 并提供相应的指数

型基金产品供其选择。 今后这方面的工

作， 我们会越做越细， 可以在一定程度

上改善客户投资基金的盈利体验。

老客户维护好了， 口碑好了， 公司

发展的基础就牢固了， 如果能够真正把

老客户留住， 首发也就不那么重要了。

大一点的公司， 客户数量都是上百万，

200

万客户每年流失

5%

就是

10

万， 一

只新基金可能有一万个左右客户， 要发

10

只产品才能弥补流失的客户。 因此，

客户存量比增量更重要， 我们必须投入

足够的人力物力在老客户身上。

从销售转向财富管理

从关系营销转向专业营销

基金公司的市场营销是否应该向财

富管理方向转变

？

曹毅

：

我觉得这种转变应该会成为

一种趋势。 鹏华基金市场团队要从销售

导向向财富管理导向转变， 从原来的关

系营销转向专业营销， 从关注销售转向

关注改善客户的盈利体验。 在这个转变

的过程中， 客户服务部门未来将成为市

场体系的核心部门。

现在， 行业都在相对初级的低端水

平上竞争， 比如通过给渠道更高的代价

来竞争。 事实上， 渠道也需要基金公司

的帮助， 基金公司与银行也不是简单的

单方面依赖， 而是合作伙伴， 共生共

荣。 如果基金公司能帮助渠道， 让他们

的客户赚钱， 渠道肯定也会认可我们。

我们已经在加强这方面的工作， 鹏

华基金最近成立了两只新基金， 在建仓

过程中， 我们就开始跟客户、 渠道充分

沟通， 后面还会继续沟通， 让客户知道

我们在做什么。 现在， 我们还做不到关

注每一个客户， 但能够逐步做到关注某

一类客户， 了解账户的盈利情况， 帮助

客户做出正确的决策。

产品设计最怕被

用户意见和数据绑架

基金大量发行

，

基金产品同质化现

象严重

，

您怎么看

？

曹毅

：

对于持有人而言， 如果新基

金没什么特色， 为什么要买它呢？ 在基

金严重同质化的情况下， 新基金的卖点

已经越来越难找。 最近我们公司获批了

一只投资美国房地产的基金， 也是境内

第一只获批的

REITs

投资基金。 目前的

时机也比较好， 相对于其他同质化的基

金， 我相信我们会更容易找到喜欢它的

客户群。 对于基金公司来说， 关键是要

设计一些客户需要、 市场认同的产品。

如果是创新产品， 能满足某一类客户的

某一类需求， 肯定不愁卖。

乔布斯说过一句话， 产品设计最怕

被用户意见和数据绑架， 重要的是要观

察现象背后的行为和欲望的根源。 一类

产品很好卖， 一定是满足了人性更深层

次的需求， 比如杠杆分级基金， 就抓住

了人性中的赌性， 一些喜欢做波段的成

熟投资者， 就有这方面的需求。 做产品

设计， 要到一线去到客户中、 渠道中

去， 要听听投资人的意见、 客户经理的

意见。 一只产品如果能够找到特定的客

户群， 获得他们的认同， 就成功了。

应在资源投入上有所倾斜

把有优势的业务做到最好

在基金产品大扩容的今天

，

走特色

化经营之路

，

是不是较好的选择

？

曹毅

：

基金公司一定要在发展的过

程中逐渐让自身的定位变得清晰， 对公

司战略性的核心竞争力在哪里、 最擅长

的是什么， 都要认识清楚。 有一批忠实

的客户， 把自己擅长的事做好， 就很不

错了， 没有几个公司能够通吃。 要想办

法把目标客户留下来， 把认同公司理念

的客户留下来， 不是你的目标客户， 走

了也没关系。

不是所有的公司都能走全能路线，

因为有些业务可能好多年都不赚钱。 大

部分公司应该有所为有所不为， 在资源

的投入上有所倾斜， 把自己有优势的业

务做到最好。 如果没有一样突出， 不利

于公司确立清晰的品牌定位。

但公司应该怎么定位是最难的。 定

位偏了， 可能此路不通， 你做不出来；

定位太窄了， 客户群太小可能养不活你；

经常更换定位， 可能会错失发展的好时

机。 比如， 要专心做主动投资， 可是你

的选时和选股能力不一定匹配得上； 只

做某一品类基金， 目标客户群可能不够

大。 要找到自己的定位做出来并且得到

客户的认同， 的确很难。 做精品需要条

件， 需要机制、 人员等全方位的策略。

公司定位需要一个逐步确定和找寻

的过程， 可能要花好几年才做得出来。

首先要有确定公司定位的想法， 其次是

要找准自己的定位， 找到了还要投入大

量资源做出来， 最终得到客户的认可。

第三方销售带来局部改善

全面的改变还看不到

您对基金第三方销售怎么看

？

曹毅

：

第三方销售可能带来局部的

改善， 全面的改变还看不到。 第三方销

售机构的发展也任重道远， 国有银行代

表中国银行的主体， 客户资源都在银行

渠道， 不可能有别的机构能取代国有银

行的地位。 第三方机构现在还小， 银行

还没有感到压力。 但我们会密切关注第

三方销售所扮演的 “小鲶鱼” 角色。

其它理财产品

跟基金客户群冲突不大

怎么看银行理财产品

、

信托

、

保

险

、

阳光私募

、

券商集合理财产品等其

它类基金理财产品的冲击

？

曹毅

：

这几类理财产品跟基金的客

户群都比较接近， 大家都在一个大行业

里， 都是战友， 不存在谁动了谁的奶

酪。 公募基金提供的更多是标准化的产

品， 私募提供的是个性化的产品， 客户

群冲突不大。 另外， 特别高端客户不是

共同基金主要发展的对象， 统计数据表

明， 目前在中国拥有

5

万至

30

万金融

资产的客户才是共同基金的主力客户。

更重要的问题是， 怎么把整个资产

管理行业做大？

30

万亿储蓄进入理财市

场的还非常少， 大多数的国民财富管理

意识仍然较弱。 这里有一个投资者培育

开发的问题， 如何把储蓄客户转化成投

资理财客户， 这也是银行面临的最大问

题。 基金公司应该携手银行这个中国人

最信赖的金融伙伴， 通过共同基金这种

最民主化的理财产品为投资者奉献长期

回报。

编者按：

2011

年， 基金发行愈来愈难， 发行只数越来越多， 规模却越来越小， 三季度以来成立的

37

只新基金平均首

募规模

9.13

亿元， 仅有

2008

年熊市时

18.2

亿元的平均首发规模的一半。

在基金业管理规模徘徊不前的背景下， 基金公司能否走出销售困局？ 在目前的困难时期， 基金公司应该怎样做营销？

证券时报记者采访了鹏华基金公司主管营销的副总裁曹毅， 就相关话题进行了深入探讨。

●

即使再来一轮牛市，

基金也不可能鸡犬升天，

有些基金的规模可能快速

成长， 有些不一定能够长

大， 那种靠基金数量快速

提升管理规模的方式应该

不会是主流。 只有那些现

在致力于基础建设、 投资

能力强、 服务好、 口碑好

的公司， 才能在下一次行

情到来时脱颖而出。

●

老客户维护好， 口

碑好了， 公司发展的基础

就牢固了， 大一点的公司，

客户数量都是上百万，

200

万客户每年流失

5%

就是

10

万， 一只新基金有一万个

左右客户， 要发

10

只产品

才能弥补流失的客户。 因

此， 客户存量比增量更重

要， 如果能把老客户留住，

首发也就不那么重要。

●

鹏华基金营销的理

念， 要从关注产品的销售，

向关注客户的投资体验、

关注客户账户盈亏变化、

关注客户满意度转变。

资料图


