
 

从招行平安“自我革命”，

看银行基金代销危与机 
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【财新网】（专栏作家 杨峻）近日，证监会易会满主席在基金业协会

会员代表大会上表示，最近四年多来，中国公募基金业成绩可圈可点。截

至今年 7 月底，公募基金资产规模达到 23.5 万亿元，资产规模较 2016 年

底增长 1.6 倍。公募基金有效账户数达 11.9 亿个，权益类基金长期业绩显

著超过大盘指数，累计向投资者分红 3.3 万亿元。 

毫无疑问，公募基金已是目前国内投资人数最多、最“接地气”的资

管产品，成为让老百姓享受中国经济增长和优质上市公司发展成果的主要

途径。但同时，基金赚钱、基民不赚钱的问题仍然普遍存在。这一顽疾凸

显了部分基金公司和代销机构，仍未真正转变到以客户为中心的经营理念。

有的机构规模情结浓厚，重营销轻持续服务；有的代销机构和从业人员背

离客户利益，诱导“赎旧买新”等不当行为。 

如何以客户为中心做好基金销售和服务，使客户收益与基金收益相匹

配，既是行业长远发展的必然选择，也是实现全社会共同富裕的重要举措。

然而，银行作为基金代销的昔日霸主，在行业近年的快速发展和激烈转型

中，却有些进退失据。 

这也不难理解，因为银行转型必然面临剧烈冲突，涉及到公司战略及

文化思维的改变、各部门间利益的重新分配以及员工激励机制的重新梳理

等棘手问题。对于银行而言，这些改变不仅伤筋动骨，成败更是难以预测。 

从“王者”到“跟随者” 
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近期，拿着最多基金代销费、代销保有规模最大的银行，开始对基金

代销业务进行“自我革命”。以招行、平安为代表的多家银行动作频频，

推广 C 类份额基金，对 A 类份额基金申购费率打一折，向基金公司开放平

台流量、运营能力、客户数据等等。 

改革的成效还未显现，后继者追赶的步伐却越来越快。在 7 月末基金

业协会公布的二季度非货公募基金保有规模数据中，三方平台和券商等非

银行渠道代销规模上涨较快，但银行的环比增速却明显滞后，且规模占比

已跌破 60%。 

 

除了数据的变化，银行在基金销售行业内的地位和话语权也大不如前。

近年引领基金代销行业理念创新、科技创新和服务创新的是互联网三方平

台。比如率先降低基金费率，向基金公司开放平台能力，呈现更多客户关

心的基金特色数据，把基金讨论区打造成有趣的交流互动平台等等。银行

虽然是原基金代销格局中的王者，但目前更像是行业创新的被动跟随者。 

固有竞争优势仍在 
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在移动互联网时代之前，银行可是绝对的基金代销王者。在 2013 年

余额宝横空出世前，银行在 2012 年末各基金代销渠道保有量占比曾高达

83%，风头一时无两。 

近年市场份额虽然有所下降，但固有的竞争优势依然不少。 

一是声誉高，客户粘性好。长期以来，银行都是中国金融体系的压舱

石，是老百姓最为信赖的金融机构，这种信任度是券商和第三方平台远不

能企及的。再加上，线下理财师通过与客户进行面对面交流，提供一对一

差异化的服务，进而与客户建立非常强的感情联系。这种信任和感情联系，

甚至可以跨越周期、跨越市场的波动，从而形成较强的壁垒。这些都是互

联网公司冷冰冰的 AI 机器人和“千人一面”的标准化服务无法企及的。 

二是规模大，高净值客户多。银行是历史最悠久、规模最大的基金销

售机构。在二季度榜单中仍然占据着 60%左右的市场份额。群众基础广泛，

高净值客户多。据银行业理财登记托管中心统计，截至 2021 年 6 月末，

持有银行理财个人投资者数量为 6114.09 万人，人均持有银行理财规模达

到 37 万。在中短期内，银行与第三方平台、券商仍旧会保持在不同客群分

层间的差异化竞争优势。 

三是品类全，转化潜力大。事实上，银行在财富管理品类上具备更大

的优势，除基金代销外，还有储蓄存款、银行理财、保险和信托等产品和

服务。财富管理综合服务方面的基础更深厚，目前零售业务规模仍在持续

成长。以招行和平安为例，招行零售业务 AUM 已经超 10 万亿，而基金
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代销规模不足 8000 亿，仅占比 8%；平安银行零售业务 AUM 近 3 万亿，

而基金代销规模为 1300 亿，仅占比 4.3%。 

银行的基金投资客户，大多是从储蓄存款、银行理财等传统理财客户

转化而来。背靠如此大规模的零售业务体量，加上综合的财富管理服务能

力，银行系基金代销的转化潜力不容小觑。 

旧销售格局遭遇挑战 

近几年，随着互联网三方平台的强势入局，以及监管带来的一系列变

化，公募基金行业在最关键的与用户连接的一环终于迎来突破。然而，作

为旧销售格局的王者，银行也遇到了前所未有的挑战。 

首先，整个行业发展的重点终于开始转向客户真正的需求，“以客户

为中心”不再是一句空话。这个触及灵魂深处的理念革新，却与银行长此

以往的销售模式产生了剧烈的碰撞。 

一直以来，银行与基金公司采取的是独收申赎费、分成管理费的合作

模式。基金公司给的激励越高，投资者交易越频繁，银行收入越高，员工

的绩效奖励就越高。所以，长期以来，银行一般根据基金公司的激励程度

来选择主推的代销产品（而并不是选择对客户最好的产品），以达成销售任

务为目标（而不是基金保有量），自上而下从总行到支行层层分配销售任务

（而不是关注客户的真正需求）。 

更有甚者，为了获得更多的交易费用收入，不少银行出现“赎旧买新”
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的情况。一只首发基金涨了 5%，就鼓动客户赎回，再参与下一只首发基金，

银行从中赚取不菲的认/申购费和赎回费。 

这种以引导交易为导向的销售模式，既无法持久地增加代销基金的保

有量，更与客户利益相冲突。随着基金投资者的意识觉醒，这种销售模式

也将越走越窄。 

近期，招行、平安等多家银行壮士断腕，尝试通过降低基金购买环节

投资者的交易费用等手段“自我革命”。但更多的银行因考核机制固化、

各部门利益无法协调等原因，目前还处于观望状态。 

但若迟迟不“自我革命”的话，价值观层面不如竞争对手，将来难免

会遇到降维打击，可能反被“革了命”。 

其次，投资是反人性的，而销售却必须顺人性。如何用顺人性的方式

做反人性的事儿对银行来说是全新的挑战，这与银行一贯擅长的银行理财

产品销售存在根本差别。 

过去银行销售的大部分理财产品，基本是银行刚性兑付，或者净值基

本没有波动。只要产品卖得出去，客户就能获得约定的收益，对客户需求

洞察的要求没那么高。银行凭借众多网点和庞大理财经理团队触达的客户

流量，很轻松就能转化为理财产品的销量。 

但这与代销基金是完全不同的。基金净值涨跌不定，客户收益也起伏

不定，基金销售面临的是更加复杂的决策和售后流程。基金好卖的时候，

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_34895


