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近日，独立财富管理机构的头部企业诺亚财富公布了其三季度财报，观其营收规模和

客户经营指标，以及2021年以来其变革动作，WEALTH财富管理探寻到了中国财富和资产
管理行业的拐点适逢全球资管行业蓬勃发展下，财富管理企业的几点“生存之法”。

122021年12月23日 星期四 责编：杨升华 美编：黄海艳 校对：任倩妮

新快报讯 记者杨依泓报道 1元就

能“脱单”？500元能成为“运营者”？近

日，火爆在街头的“脱单盲盒”悄然转向

线上，全新的“盲盒交友”模式被不少年

轻人热捧。专家提醒，“脱单盲盒”存在

个人信息泄露的风险，消费者需警惕掉

入“杀猪盘”、电信诈骗等陷阱之中。

线下：摆摊“图个新鲜”
“一开始是因为好玩才想做这个活动

的，没想着赚钱。”在广州某商场附近售卖

“脱单盲盒”的摊主小刘（化名）对新快报

记者表示，“只需要两个盒子就可以做起

生意。”据小刘介绍，线下摆摊卖“脱单盲

盒”，一晚上可以收到近200个微信号码，

营收在三四百元。

那么，“脱单盲盒”的商家是否会建群对

消费者进行“售后管理”呢？小刘的答案是没

有，“我们的服务就是保证一人不会多拿、多

买号码，也会问对方的婚姻情况，像是已经结

婚的我们就不建议来参与这个活动。”

“我觉得这是一种非常方便快捷的

交友新模式，不过大家也就是玩个新

鲜，如果想要长久地作为一门生意去经

营，我肯定不会考虑的。”小刘表示。

线上：脱单盲盒大多已无法使用
据了解，在社交平台上使用“脱单盲

盒”小程序时，需要在取纸条前先支付

1.89 元存自己的微信号，再另外支付

1.55 元后，则可以换取到别人的微信

号。值得注意的是，使用该小程序需要

同意相应的《隐私条款》后方能使用，这

一点让不少消费者感到担心。

昨日，新快报记者在社交平台上以

“恋爱盲盒”“脱单盲盒”为字眼搜索后

发现，尽管还能搜索到名为“一元脱单盲

盒吧”“脱单盲盒Lite”的小程序，但绝大

多数已无法使用。记者在某个小程序的

首页上看到，商家留言称“需要定制小程

序请联系微信”。在添加对方微信后，记

者向其提出购买小程序的要求，对方称

之前报价为500元，并且“可以帮忙配置

运行起来”，但“最近小程序不让做了，得

有电信执照才行”。

警惕：个人信息流向未知
盲盒的“盲”属性，符合大众的消费

需求的多元化、个性化的特征，“脱单盲

盒”更是迎合了部分年轻人的婚恋需

求，因此得到热捧，但“盲”字也伴随着

极大的不确定性。

中国经济网评论员梁瑜表示，有关

职能部门要当好“监管员”，制定统一的

行业标准，划定惩戒红线，及时清理、打

击各种逾越底线的行为，引导婚介等机

构依法经营、规范服务。与此同时，消

费者需提高警惕，“一方面，对盲盒里的

个人信息真实性存疑；另一方面，信息众

人可见，也就意味着众人可用，信息流出

盲盒后去向未知，那么用户留下的信息

越详尽，就越容易掉入‘杀猪盘’、电信诈

骗等陷阱之中。”作为最直接的利益相关

者，消费者要增强网络安全防护意识，不

要随意出示自己的个人信息，以防止遭

到骚扰和诈骗。

诺亚立“深”——从诺亚财富看财富管理的“诺亚方舟”
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立足差异化定位，做专与做深
数据显示，前三季度诺亚钻石客户

增长了 14.6%，黑卡客户增长了 22.3%，

诺亚的客户活跃度也同时稳步提高：

2021 年第三季度诺亚的高净值客户群

体，活跃客户数（含公募基金）同比增长

3.7%、环比增长 4.8%；传统口径下的活

跃客户数在三季度同比增长25.5%。

三季报落地后，诺亚创始人、董事局

主席兼CEO汪静波公开表态：“我们深

刻意识到未来的发展、有品质的增长，需

要更加专注在财富管理和资产管理行

业，诺亚致力于成为‘宽1米、深1000米’

的专业财富管理服务提供商。”同时她透

露，诺亚也在夯实建立科学高效的运营

体系、全球化布局、科技基因以及多元化

等进行战略部署。

从诺亚的多项战略举措中，不难发

现，诺亚的变，在于“深”。

首先，立足差异化定位，构建深度服

务能力。有别于服务大众的财富管理平

台，诺亚自成立以来就重点聚焦高净值

和超高净值客户，其按资产规模由低到

高，将客户分成五个层级，为客户匹配差

异化的产品、服务和渠道覆盖，并在此基

础上进一步分群，形成一系列价值主张

鲜明的细分标签。

其次，建设深化“组织能力”，推进品

质增长。2021年以来，诺亚强调将个人

能力沉淀为组织能力，通过引进全球化

组织咨询公司“光辉国际”，用岗位称重

（即职位职级评估）体系化为组织赋能。

同时，突破佣金为主的分配模式，逐渐

从以往偏重产品推动的组织结构，发展

为围绕客户需求，定制化解决方案，以

及更着重客户体验的新型组织结构和

业务场景。
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更懂客户需求，稳住“财富底仓”
歌斐资产创始合伙人、董事长殷哲

曾经说过，“歌斐对客户需求及其变化，

有持续的洞察和把握。我们的战略中心

从母基金向 S基金、直投和二级市场转

移，从产品驱动到客户需求驱动，构建良

好的组织体系和可持续迭代应用模式，

都是这个宗旨下迭代和进化的结果。”

过去，诺亚在产品创新上、设计上有

一定优势，主要以产品导向牵引财富管

理业务发展。这两年，市场从非标转标，

产品驱动时代慢慢过去，如今都是标准

化资产，产品的同质性越来越强，不论财

富管理还是资产管理，都应该回到客户

的真实需求。

通过广泛调研，歌斐发现以前客户

的底仓配置是非标类固收，尽管现在没

有非标产品，但客户对稳定收益预期下

的财富底仓配置需求仍存。比如定期投

入一些资金，每年有一定的底仓收益，

以满足日常支出。对高净值客户而言，

每年有一些分红的底仓配置产品是客

观需求。

为此，歌斐于 2021年推出二级市场

多策略组合投资方式的“目标策略产

品”，通过构建尽可能低相关性的投资组

合，并引入分红机制，解决风控无法直

达、底仓不透明、调仓不及时等问题，帮

助客户在波动性、流动性和预期收益之

间取得平衡，满足财富底仓稳健增值的

需求。

根据诺亚三季报，截至 2021年 9月

30 日，目标策略产品全部达成目标回

报，在市场动荡时有效降低组合波动，获

得超额收益，发挥了稳健低波动的底仓

作用。

03
迈向全新目标，力争“百里挑一”
三季报再靓丽，终成过去。在这份

财报里，诺亚提出全新目标：力求成为高

净值客户“百里挑一”的财富管理公司。

1. 掌门人对整个行业有清晰大局

观，乃战略之本。汪静波认为，目前国内

个人及家庭存款规模达 100 万亿元，私

行总规模达14万亿元，高净值私行客户

超 80万户，仍有约 80%的可投资产“躺”

在储蓄账户或者未经财富管理专业配

置。在如此有深度和广度的蓝海市场

里，竞争格局依旧“碎片化”，决定了机遇

与挑战并存。

2.诺亚“多引擎”发力朝目标前行，

乃实战为王。第一台引擎——以团队服

务取代个人服务。自2019年以来，诺亚

通过铁三角3R小组、3K匹配、超新星计

划联动服务客户。其中，铁三角 3R 小

组采用“1+1+N”（1位客户关系经理，1

位交付专家，N位产品专家）模式，将理

财师由单打独斗变为协作赋能；3K 匹

配，即诺亚首创 KYC(客户尽职调查)、
KYP(洞见产品)、KYA(洞见理财师)三大

互联体系，分别在投顾渠道端、客户端、

产品端给出标签画像，更好实现客户及

产品精准匹配；“超新星”计划提出定量

客户服务要求，提升铁三角 3R 小组对

客户需求的理解及客户体验。第二台引

擎——加紧提升数字化能力。近两年，

诺亚坚决加大对科技投入，重塑客群发

展、客户经营、解决方案、运营管理等全

业务流系统，核心是将其 16 年来对行

业的深度理解和线下运营经验数字

化，提升精准度与效率。尤其诺亚把

铁三角 3R 小组、3K 匹配、超新星计划

全部纳入数字化过程管理，通过数据

的积累，提升客户洞察和服务品质，导

向卓越运营。第三台引擎——启动全

面更深层次客群管理。自 2021 年三季

度起，包括境内外上市公司客群、非上

市龙头企业客群、歌斐资产的被投企

业生态客群等战略客群，均成为诺亚

客户拓展战略的重要支柱。通过对这

些战略客群需求的深刻洞察，诺亚以

集团“空军”+城市“地面部队”的集成

式打法，从传统的 C to C 模式到 to
B 与 to C 相结合模式，形成立体的、多

源头的客群识别和拓展策略，为业绩

增长提供新的动能。

百舸争流，奋楫者先。可以预见，

国内财富管理行业的“千帆竞发”态势

还将持续。其中，具备差异化竞争优

势，立足客户需求做深做专的机构，有

望“勇进者胜”。

“脱单盲盒”受热捧 警惕个人信息泄露

新快报讯 记者许莉芸报道 近年

来过于追求规模增长的信用卡行业将

迎来拐点。日前，中国银保监会发布的

《关于进一步促进信用卡业务规范健康

发展的通知（征求意见稿）》（下简称《通

知》）中提出，不得以发卡量、客户数量、

市场占有率或市场排名等作为主要考

核指标。同时，针对近年来信用卡与互

联网平台合作现象，明确提出了在导

流、合作准入上的规范门槛。这意味着

信用卡行业“唯规模论”不再。对此，信

用卡专家董峥对新快报记者表示，这将

改变“重拉新、轻留存”经营模式，同时

也催使联名卡回归到品牌合作本质，即

给双方客户的权益延伸。

一直以来“睡眠卡”过多都是我国

信用卡发展的弊病，这背后是各家银

行发卡追求规模至上。某股份行信用

卡相关人士对新快报记者表示，今年

底准备的“破多少千万的成交量”的文

案已经被紧急撤回，以后也不会发布

跟成交量相关的文案。

董峥表示，近些年银行偏重于客

户的“拉新”，以求扩大市场份额，但是

其结果却是忽视对老客户的经营。《通

知》中要求不得再以发卡数量、客户数

量，以及市场占有率等作为考核指标，

并且首次规定了长期睡眠信用卡比例

不得超过20%，如果超过该比例的银行

将不能新增发卡。

监管为了倒逼银行做好存量信用

卡市场可谓是煞费苦心，不仅对发卡

指标进行动态管理外，未来银保监会

还将动态调降长期睡眠信用卡比例限

制标准，不断督促行业将睡眠卡比例

降至更低水平。也就是说，未来随着

银行发力激活睡眠卡用户取得一定成

效后，20%的限制也许降为更低。

“督促发卡银行应该将工作放在

盘活存量用户方面，改变‘重拉新、轻

留存’的经营意识。”董峥表示。这在

联名卡中体现得更为明显，大多数联

名卡都是银行和商家为了拉新、获客

而采取的手段，虽然可以顺利发卡，但

却难以持续运营。特别是当最初的优

惠和权益被使用完，很多联名信用卡

在用户那里就失去了价值。如何挖掘

存量客户需求和价值，无疑成为信用

卡行业下一发力点。

同时，《通知》要求联名单位不能

直接或者变相参与到收入、利润分成

中来。并且不得向联名单位回传与其

权益服务无关的信息。这意味着，互

联网平台不能借联名卡之机再从银

行那里获取额度、账单金额等用户

数据了。董峥表示，这将倒逼两者

合作的联名卡回归到品牌合作的本

质，只是为双方客户权益服务的延

伸，“一起做大蛋糕而不是盯着对方

的蛋糕。”

信用卡不再“唯规模论”联名卡回归合作本质


