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从目前各家公布产品线来看，各家理财子公司
秉承银行理财稳健安全的一贯风格，普遍选择以熟
悉的现金管理类和固定收益类产品为主打，权益类
产品的配置比例并不高，“现金管理 + 固收 + 混合
+权益”为四大常规系列产品。 此外，有几家理财子
公司也陆续推出了具有自身特色的理财产品。

在深圳开业的建信理财推出“乾元建信理财
粤港澳大湾区指数灵活配置理财产品”，主要投资
于股票、债券、金融衍生品等，其中股票部分采用
粤港澳大湾区指数化投资策略。 中银理财则推出
与服务长三角密切相关的两款理财产品———“长
三角养老·中银策略—稳富”定期开放式净值型产
品和“长三角新发展·中银睿富”三年封闭式净值
型产品。 同时，依托母行的外币产品特色，中银理
财推出“全球配置”系列产品。 本月开业的农银理

财推出了惠农产品和绿色金融（ESG）产品两个特
色产品。

兴业研究分析师梁士超表示， 从上半年银行
理财子公司产品发行速度看， 发行密度仍保持较
高水平。 从有封闭期产品发行情况看，发行期限目
前主要集中在 6 个月期限附近， 且封闭期为 1 年
及以上产品占比正在增加。 部分银行理财子公司
开始发行主动管理型混合类产品。 从业绩、流动性
管理考虑， 银行理财子公司在运作初期更倾向于
发行较长封闭期的产品而非开放申赎产品。

有分析师认为，随着权益投研能力提升，权益
资产配置份额将提高，对权益市场构成一定利好，
从中长期看，银行理财子公司在正式成立后，将进
一步丰富机构投资者队伍，将提高直接融资占比，
流向权益市场资金将稳步增加。

新快报记者整理发现，目前各家理
财子公司 1 元起购的理财产品已悉数
亮相。 与之前动辄万元的理财产品相
比，1 元起购的理财产品投资标的相较
于传统银行理财更为丰富，可以满足更
多投资者的理财需求。

工行理财子公司工银理财一开业
就推出的 6 款理财产品中，固定收益类
和混合类产品的起投点均为 1 元；农行
理财子公司农银理财开业推出的部分
产品的购买起点为 1 元， 中银理财、建
信理财、交银理财也各自推出了 1 元起
投的理财产品。

值得一提的是， 目前 1 元起售的
银行理财产品在流动性上有所欠缺，
且较普通银行理财产品略长。 多家理
财子公司相关产品投资期限都较长，
最短封闭期为 1 年， 最长的产品期限
为 5 年，在分析人士看来，投资期限有
所拉长， 可为投资者实现长期稳定的
回报。

普益标准研究员赵璐表示，未
来，伴随理财子公司数量的拓展与跨
业竞争的加剧，银行产品线将逐步优
化， 理财子公司将出现更多的混合
类、权益类产品，甚至金融衍生品类

产品；预计“1 元起购”产品数量会有
所增加， 并逐步形成理财子公司间、
理财子公司与公募基金间的低门槛
产品竞争业态。 另一方面，理财产品
净值化转型， 理财子公司作为专业
化代客理财机构，不对投资兜底，投
资者需自行承担投资损失。 因此，投
资者需提升自身投资理财知识储
备，明确投资需求与投资目的，充分
调研并选择与自身风险承受能力 、
意向投资类型相匹配的产品，结合流
动性、安全性、盈利性需求进行投资，
减少非预期损失。

在销售渠道方面，根据相关规定，
理财子公司的理财产品不仅能由银行
代销， 还能通过银保监会认可的其他
机构代销，但截至目前，各家理财子公
司的产品销售基本上还是依托母行，
通过银行的营业网点、 母行网站或者
手机银行进行。 虽然理财子公司积极
研发特色理财产品， 但新快报记者走
访发现，对投资者而言，购买理财产品
的过程“困难重重”。

新快报记者在查阅各家银行理
财子公司产品信息发现，不同银行信
息披露差异也较大，理财子公司的相

关产品并未设置单独产品展示页面
供用户查看。 不过和此前相比，投资
者大多已经能通过产品名称上分辨
出来是否是理财子公司发行的产品，
例如建设银行在产品名称上就明确
写明“代销建银理财乾元 - 睿鑫科技
创新封闭式理财”， 工商银行的官网
也在子公司的产品名称前加上“工银
理财”用以区分母行的理财产品。

对此，融 360 大数据研究院分析师
认为， 与传统银行推出的产品相比，理
财子公司产品投资范围更广，各类风险
等级的产品线更丰富，银行理财子公司

可发行公募、私募产品以及分级理财产
品，这些风险等级相对较高的理财产品
在传统的银行理财产品中是较为少见
的，多数涵盖此类投资范围的理财产品
一般是起购门槛较高的高净值客户的
专属产品。

但现在理财子公司可以以较低投
资门槛发售这类风险等级较高的理财产
品，对于普通的投资者而言，去区分这些
产品的差异还是有一定难度的，因此，银
行理财子公司的产品与传统的银行理财
产品在信息披露方面分别有独立的区域
去披露，对投资者而言更合理。

在网点购买理财子公司产品也不如预想
中顺利，记者在几家大型银行网点咨询理财子
公司产品时，有银行理财经理表示不太了解理
财子公司的产品，需要查询手机银行才能了解
相关产品信息，甚至有银行理财经理表示未曾
听说自家银行已经成立了理财子公司，更不知
道有 1 元理财产品，还用“肯定的语气”向记者
表示：“我们的理财产品最低都是 1 万元起
投”。

无独有偶，中国人民大学重阳金融研究院
副院长董希淼在其百度动态上讲述了自己在
某银行网点购买理财产品，也遭遇了“一问三
不知”的尴尬局面：“问大堂经理，知道本行成
立了理财子公司但不知道已经发行理财产品，
让我去问柜员；柜员连理财子公司都没有听说
过，好像子公司是我家似的；返回大堂，我提
醒，听说子公司理财产品已在智慧柜员机上可
以购买。 这时候来了另一位大堂经理，帮我在
柜员机上查到了两款理财产品，但仍然是一问
三不知。 ”

由此可见，理财子公司的这块“蛋糕”虽然
吸引到了互联网平台和一些非银机构，但在销
售渠道上的落地与拓宽远远跟不上投资者的
需求，而针对目前理财子公司产品“购买难”的
局面，董希淼建议，金融科技不能只停留在口
头上， 理财产品应第一时间部署在互联网渠
道；背靠母行是子公司当下最大的优势，母子
联动还是要落到实处。

B
面

理财子公司开业如火如荼
母子联动仍未“同心”

投资门槛降至 1 元、首次购买无需面签、可投资股
票市场……梳理 5 家理财子公司产品可发现， 目前推
出的产品均仍以固收类为主， 且购买途径仍然是通过
银行渠道，尚未拓宽到非银渠道。 和理财子公司抢人热
火朝天相比，其产品业务推进落地就显得缓慢多了。 对
此，有专家坦言，在经历前期的亢奋后，理财子公司的
产品研发、母子联动都是必须面对和解决的问题。

主打固收，权益类产品配置比例不高

理财子公司“1元起购”，产品悉数亮相

投资者购买理财子公司产品，困难重重

理财经理不知理财子公司
更不知 1元理财


