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，在目前的市道里开始趋于降温。 3月3日，富国基金管理公

司发布分红公告，旗下的富国天惠基金将在3月5日进行分红

。不过让人关注的是，正在进行持续营销的富国天惠基金，

这次的分红比例并不高，分红后天惠基金净值只在1.7元至2元

区间，与过往基金业经常使用的通过拆分和大比例分红，使

基金净值回归“1元”附近的方式不同。 一些基金业专家表

示：“国内基金投资者大多有1元情结，因此，基金拆分和大

比例分红开展持续营销是国内市场环境不成熟情况下的常用

手段。但事实上，贵和便宜的概念很多时候并不适合金融理

财产品。‘1元面值’很大程度上只是心理层面的安慰。” 

富国基金副总经理谢卫表示，“过往那种拆分、大比例分红

持续营销模式被实践证明是有效的。但经历了过去一年的高

速增长和近期市场的激烈波动，以及投资者教育活动的不断

深入，不管是基金行业，还是基金投资者都发生了很多的改

变，这些改变推动我们用新的思维去开展基金营销。” 不可

否认的是，投资者的“1元”意识正在渐趋淡化。工行一家营

业网点的理财经理表示，“过往投资者确实会比较喜欢低净

值基金，喜欢认购新发基金，觉得1元的基金便宜。但现在投

资者正在日益成熟，不少人会更加关注基金的业绩表现，从

业绩角度选择投资标的。‘1元’的吸引力正在降低。” 谢

卫认为，在基金净值不发生大规模变化的状态下进行营销很

可能成为未来基金营销的主流。首先，这样的常态营销崛起



是市场不断成熟的必然。常态营销不像过往“战役性营销”

那样看重首日，或前几日的销量，会比较看重一段时间内的

申购量，注重长期效应， 其次，常态营销的方式也会从过往

的集中宣传、推广转变为注重对投资者进行长期的、潜移默

化的熏陶和教育，注重用基金业绩表现吸引投资者。可以预

见，常态营销模式的发展也会推动投资者群体进一步成熟，

推动投资者教育工作的开展。 其三，进行“常态营销”的基

金必须有说服力的基金业绩。常态营销的推行将使得基金持

有人把注意力从面值回归的业绩基础上，因此，有没有强有

力的基金业绩，将是基金管理公司是否敢于尝试“常态营销

”的关键。 由于近期有多只拆分基金会与天惠基金同期销售

，到底是拆分模式更有效，还是常态营销更能吸引投资者，
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