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全国精选60款中低风险六个月投资周期产品投资收益
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本报记者 张漫游 北京报道

日前，多家理财公司瞄准春节

假期，推出短期理财产品，尤其是

现金管理类理财产品，颇受推崇，

且收益走高。

光大银行（601818.SH）金融市

场部宏观研究员周茂华分析称，按

照惯例岁末年初一般是工资和奖金

集中发放的时间段，居民存在一定

闲置资金与短期理财投资需求。银

行与理财机构积极把握这个时间

段，结合节日推出各类短期理财产

品，积极获客，推动业务发展。

分析人士认为，在资本市场频

繁调整的背景下，投资者的投资趋

向于稳健；而春节期间花销多，投

资者更期待灵活投资理财方式。

“人闲钱不闲”短期理财“节味”渐浓
现金类理财收益冲高

记者注意到，近期短期理财

收益率走高。普益标准方面统计

显示，2023 年 12 月，全国精选 60

款中低风险六个月投资周期产品

收益表现回升，过去六个月投资

收益达1.44%，较11月份上升，区

间收益有所提升；全国精选60款

中低风险六个月投资周期产品过

去三个月投资收益为0.97%，较11

月份上升42BP，近期区间收益表

现较好。

尤其是现金管理类产品收益

率明显提升。普益标准根据公开

渠道披露的数据，选取2023年12

月1日至12月31日期间已披露净

值、万份收益和7日年化收益率的

存续公募现金管理类理财产品，

对其近一个月内的平均7日年化

收益率进行排名。从收益情况

看，所有上榜产品平均7日年化收

益率平均值为3.7444%，较2023年

11 月有所上升；最低上榜产品平

均7日年化收益率为3.3073%，较

2023年11月有所上升。此外，有

10款产品的平均7日年化收益率

超过了榜单所有产品的平均7日

年化收益率平均值，较2023年11

月减少4款。

屈颖认为，在目前市场环境

下，短期理财产品的收益率相对

较高，主要是因为市场资金面紧

张，银行间市场的短期利率居高

不下，导致短期理财产品的收益

上升。值得注意的是，虽然近期

短期理财产品的收益率较高，但

仍需关注产品的投资策略、资产

质量等方面的信息，以便更好地

评估产品的风险和收益。

刘银平提示道，自2023年12

月中下旬起资金流动性收紧，现

金管理类产品及部分短期理财产

品收益率明显上升，不过这属于

季节性因素，不具备持续性。从

长期来看，市场利率中枢继续下

降，固收类理财产品收益率可能

会进一步走低。

“受短期扰动因素影响，市场

资金面有所收敛，带动银行现金

流理财产品收益率走高。”周茂

华分析称，结合以往经验看，由

于重要节日假期及其他短期扰

动因素仍多，资金面和短期市场

利率可能仍存在一定波动，但国

内宏观政策继续为经济复苏保

驾护航，中国人民银行积极呵护

资金面，预计市场流动性整体有

望保持合理充裕。

谈及2024年理财产品收益率

走势，普益标准研究员尹铃越认

为，2024 年理财产品收益率可能

会继续面临挑战。“由于政策着力

于降低存款利率，以及债市可能

呈现出震荡偏强的走势，理财产

品的配置端压力进一步上升。另

外，资产荒的风险仍在持续，部分

城投债仓位可能需要寻求其他资

产配置替代选择。因此，理财产

品的收益率可能会受到这些因素

的影响，呈现出更为复杂的波动

走势。投资者需要更加注重风险

管理和资产配置的灵活性，以适

应市场的变化。”

场景细分是关键

“绑卡”营销提升了持卡人在

消费场景中的用卡意愿，是银行

信用卡深耕存量的必然选择，实

际上金融机构在消费场景上需要

越来越精细化的运营布局。

董峥强调，现在银行发现，

持卡人的消费是在各种线上线

下的场景中，与场景联系最紧密

的是各类商家或互联网消费平

台，只有与商家或平台合作，融

入消费场景中，信用卡才能实现

刺 激 持 卡 人 使 用 信 用 卡 的 目

的。“因此，存量用户的挖掘，核

心是消费场景布局。”

信用卡也在强化消费场景的

积极布局。《报告》显示，信用卡规

模下降，存量竞争加剧，银行信用

卡用户经营承压，银行机构在扩

内需、促消费的拉动下，结合率

先恢复的消费场景积极布局，加

速场景融合探索经营，借消费动

能拉动用户的消费活跃，同时，

通过深入细分客群的精细化经

营，稳存量和挖掘潜量。

《报告》还指出，当前，信用

卡App场景融合加速，生态经营

持续深化，一方面场景权益服务

向纵深推进，信用卡持续强化跨

界融合，基于用户消费偏好，联

动更多三方挖掘各场景服务生

态，满足用户更多元化需求；另

一方持续探索各场景间的交叉

融合，促进信用卡整体服务生态

的联动经营。

不过，董峥指出，过去几年，

银行一直在进行场景布局，包括

平台合作、发联名卡、消费返券、

积分权益等，但目前来看银行的

场景布局做得还不够细。

“客户消费基于场景，而消

费场景可以细分，银行要根据客

户需求和场景特点，进行更加精

细的分类，设计符合精细化场景

和消费需求的信用卡产品，配置

相应的权益及优惠方案。对于

持卡人来说，哪张信用卡的优惠

更符合持卡人需求，持卡人就会

用哪张卡消费。所以，以前常说

信用卡的业务瓶颈是产品设计

不符合客户需求，但归根结底，

还是没有落地到具体的细分场

景中进行产品设计。”董峥说道。

易观千帆分析认为，随着线

上用户活跃规模增速收窄，多家

银行将更加着重信用卡线上场

景的经营，同时不断开放与外部

平台合作延展场景生态，聚焦

用户需求去做精细化与差异化

产品，针对用户丰富服务和权益

体系，伴随用户全生命周期提

供服务。

董峥还强调：“银行要真正

转变思维逻辑，对市场场景有更

细致的认识，对客户和客户需求

有更精细的了解，从而构建适合

用户消费需求的产品体系。”

除了消费场景的细分布局

外，信用卡存量客群的精细化运

营也需要多方面突破。在王玺

看来，同质化是当前银行信用卡

存量竞争的主要挑战，如何打造

自身优势特点是当下信用卡突

破竞争的重点方向。王玺认为，

金融机构应结合自身优势能力，

强调借信联动，深耕优势场景、

优势客群、优势服务，放大已有

特色，巩固优势壁垒。

葛亮也指出，信用卡存量

的客户精细化运营，需要金融机

构深研消费趋势，加强预判，敏

捷调整资源投放，最大限度促动

客户交易；同时也要运用大数据

及其他科技能力，迭代获客、营

销、风控等模型，精准识别不同

客户的需求，并匹配不同的经营

策略。

此外，王玺表示，金融机构

要结合政策寻找新机会突破，一

是紧抓新场景升级服务生态，如

绿色场景，养老场景、乡村振兴

场景等；二是紧抓新群体升级服

务特色，如新市民、新青年等；三

是紧抓新技术升级服务模式，如

RPA、AI、大模型等。

董希淼认为，信用卡在银行

服务零售客户中占据重要地位，

但不同的银行在信用卡发展策

略上存在差异；对于不同类型的

银行而言，发展信用卡业务也需

要量力而行，因为前期投入较

大，银行需要根据自身实力和市

场需求来制定合理的发展策略。

短期理财受推崇

日前，多家银行、理财公司推出

了春节理财产品。从产品期限看，

中短期理财产品占比明显提升。

如民生理财推出的“富竹固收

稳健6个月封闭3号”理财产品，起

购金额为 1 元，业绩比较基准为

3.15%；“邮银财富·鸿锦最短持有7

天1号”理财产品，成立以来年化收

益率为3.52%。

在众多理财产品中，金融机构

对于现金管理类产品的推广增强。

如中银理财主推多款现金管理类理

财产品，其中还包括“中银理财—

QDII日计划（美元版）”，截至2024

年1月14日，该产品7日年化收益率

为4.40%；再如民生理财推出的“天

天增利现金管理 28 号行庆专属”，

2024年1月3—8日的七日年化收益

率为3.82%。

普益标准研究员屈颖认为，从

受众角度来看，很多人会选择将年

终奖用于投资理财，以实现财富的

增值，这个时期是投资者对于理财

需求较为集中的阶段。银行和理

财公司瞄准这一市场需求，推出各

类短期理财产品，可以在满足投资

者理财需求的同时提高理财产品

的销售量和市场份额。

融360数字科技研究院分析师

刘银平亦认为，春节前夕是员工领

薪水、年终奖的时期，一些欠款也会

在年前结清，居民短期理财需求较

强，银行一般在节前加强产品营销，

主推现金管理类产品及中短期理财

产品，这类产品的流动性及安全性

都相对更高，比较适合大众购买。

自2023年以来，美联储激进加

息、地缘政治冲突不断、全球经济

负重前行……多因素影响使得资

本市场波动频繁。在此背景下，投

资者投资偏好趋于稳健。

中国理财网发布的《中国银行

业理财市场半年报告（2023年上）》

显示，截至2023年6月末，持有理财

产品的个人投资者数量最多的仍

是风险偏好为二级（稳健型）的投

资者，占比34.31%。

从对银行影响的角度来看，屈

颖向《中国经营报》记者分析称，春

节期间银行的存款量会有所增加，

但同时也面临着其他金融机构的

竞争，因此银行需要采取措施稳定

客户并吸引新的客户，而推出短期

型理财产品是一个有效的手段。

另外，从收益角度来看，屈颖

指出，春节期间，资金需求量相对

较大，很多人会将长期投资的资金

暂时抽离出来，用于支付各种开销

和礼金等，此时推出短期型尤其是

现金管理类理财产品，可以在满足

投资者需求的同时，让投资者获得

相对稳定的收益。

普益标准方面提示称，现金管

理类产品拥有高流动性、低风险的

特征，相对于活期存款和货币基

金均具有一定收益优势。在低利

率市场环境下，求稳情绪较浓的投

资者可综合考量收益性、流动性等

因素，遴选表现较佳的现金管理类

产品提高闲钱管理效率；在臻选优

势机构、优势系列产品时，可以从

布局力度、资产配置、相对收益和

风险控制上进行比较，关注管理

年限较长、在投资团队和销售模

式上经验丰富的机构，积极了解投

教类资讯。

春节档营销开局 信用卡“抢客”博弈

本报记者 秦玉芳 广州报道

临近农历春节，信用卡的促

销博弈逐渐升温。除了联名卡密

集上线外，各种消费返现、积分兑

换等优惠也更为密集。尤其“绑

卡”促销，成为今年银行信用卡存

量深耕的重要抓手。

进入存量深耕时代，如何提

高信用卡的刷卡活跃率是竞争的

关键，而核心在于消费场景中持

卡人用卡意愿。

业内人士分析认为 ，未来

存量客群的精细化运营，关键

在于消费场景的细分布局，在

场景中更清晰地了解客户的客

户需求，进而实现差异化的产

品布局。

“绑卡”促销势起

农历春节临近，作为消费金融

的主力，银行信用卡各种优惠促销

举措纷纷上线。

其中，信用卡针对具体消费场景

的返现、返券等营销力度增强。工商

银行（601398.SH）、兴业银行（601166.

SH）、光大银行（601818.SH）、华夏银

行（600015.SH）等银行发布“冰雪季”

主题优惠，通过优惠券、抽奖、满减等

举措刺激持卡人刷卡消费。

信用卡行业专家葛亮指出，当

前信用卡促销多是围绕民生消费、

吃喝住行等场景推出强黏性营销活

动，促动客户留存；同时，银行也都

在顺应居民旅游新趋势如东北旅

游、长三角旅游推出优惠活动，拉动

用卡交易。

招联首席研究员、复旦大学金

融研究院兼职研究员董希淼认为，

这一现象是借势营销策略的运用，

借势营销将产品推广与近期热点事

件或客户喜爱的环境相结合，有助

于提高客户的接受度和购买意愿。

“在这些优惠活动中，更具吸引力的

往往是那些能够满足客户实际需

求、提供切实优惠的措施。”

易观千帆金融分析师王玺也表

示，2024年信用卡的新春营销延续

旅游市场的火热，强调用户出行权

益，提供购票优惠、机场接机、充电

加油折扣等福利；同时也在顺应当

下流行趋势，增加AI元素的运用，如

平安银行（000001.SZ）新春活动推

出AIGC国潮生肖“萌龙”代言人。

此外，王玺还指出，近期信用卡

的营销更强调用户活跃及黏性培

养，偏好消费成长式权益设计。

值得关注的是，相比以往，对

“绑卡”支付的营销正在成为近期银

行布局发力信用卡业务的重点。

交通银行（601328.SH）信用卡

中心公告显示，2024 年活动期间，

成功核发信用卡的新客户，绑定买

单吧 App 消费达标可领 80 元还款

红包权益一次；绑定携程、唯品会、

抖音、美团、拼多多等平台支付，获

得金额不等的消费立减优惠。工商

银行信用卡也推出首绑礼包，2024

年1月1日至3月31日期间首次绑

定微信、抖音、京东、美团等平台，均

有机会获得立减金或返现红包，合

计金额高达480余元。

据银行公告信息初步统计，中

国 银 行（601988.SH）、浦 发 银 行

（600000.SH）等二十余家银行信用

卡推出相关“绑卡”促销优惠，京东、

抖音、美团等互联网场景消费平台

成为银行普遍关注热点。

王玺认为，与京东、抖音等平台

合作，有助于信用卡发展有真实消费

需求的用户，同时也有助于信用卡进

一步拓展消费场景，丰富服务生态。

在资深信用卡研究专家董峥看

来，存量客户深耕时代，消费交易带

来的收入是信用卡营收的主要组成

部分。从整体行业情况来看，在信用

卡发卡量下降大背景下，提高卡交易

规模是银行信用卡工作的重心。

从数据来看，近年来信用卡发

卡规模持续收缩，卡交易的消费规

模持续增长。易观千帆最近发布

的一份《中国商业银行信用卡数字

化发展研究报告 2023》（以下简称

《报告》）显示，中国信用卡规模连

续负增长，截至 2023 年 6 月末，信

用卡发卡量为7.86亿张，同比增速

为-2.6%，增速持续收缩。

中国人民银行《第三季度支付

体系运营总体情况》也显示，三季度

全国共发生银行卡交易 1426.19 亿

笔，金额260.77万亿元，同比分别增

长 14.27%和 1.74%。其中，消费业

务 811.84 亿笔，金额 34.53 万亿元，

银行卡卡均消费金额3550.57元，笔

均消费金额425.35元。

董峥强调，消费交易额的提高，

关键要看信用卡的活跃率，只有持

卡人用卡，才能做大交易规模，产生

真正的营收；但在当前情况下，每个

有信用卡的持卡人基本有不止一张

信用卡，多数持卡人甚至手里有几

家银行的信用卡。“因此，如何让持

卡人在消费时首先使用自家的卡，

是银行信用卡竞争的焦点。”

“金融机构应从消费场景切入，

通过与场景平台的支付绑定，提升

持卡人用卡意愿。”董峥说。

王玺认为，未来信用卡经营将

结合各平台用户特点，进一步细分

客户群体，打造特色权益服务，更加

强调持卡人信用消费长期化、高频

化的引导。

股份行、城商行竞相发行

另外，普益标准统计显示，从

机构类型分布看，在2023年12月

现金管理类产品收益排行榜的上

榜机构中，股份行理财公司产品

数量最多，共有 22 款产品，占比

73.33%；城商行理财公司有6款产

品，占比20.00%。整体来看，股份

行理财公司现金管理类理财产品

收益仍占优势。

屈颖认为，现金管理类产品

是一种低风险、低收益的投资产

品，主要面向保守型和稳健型投

资者。“在发行现金管理类产品

的机构中，股份制银行和城商行

的发行量较多，这可能有两方面

原因。在资金实力方面，股份制

银行和城商行相对于国有银行

来说，综合实力相对较弱，因此

更需要发行现金管理类产品来

吸引客户，提高资金运用效率；

在经营灵活方面，相对于国有银

行来说，股份制银行和城商行的

经营机制更加灵活，能够更快地

适应市场变化，快速推出符合客

户需求的产品。”

普益标准方面提示称，发行

机构可以从资产配置、产品设计、

宣传销售等方面入手，优化现金

管理类产品。

在产品底层资产配置上，发

行管理机构可以在保持流动性的

前提下，适当增配一些能获取更

高收益的资产。目前，大部分机

构仍有配置较高比例的现金及银

行存款的趋势，但是在存款利率

下降的背景下，此类资产恐难再

获取更高收益，因此可以适当考

虑配置同业存单、优质债券等收

益更高的资产以增厚产品收益，

但也需要加强资产安全性管理。

此外，发行机构还可以考虑适当

提高间接投资比例，借助基金公

司、保险公司等资管机构配置能

力来增厚产品收益。

在发行节奏上，机构可以保

持新产品的布局节奏，差异化设

计不同系列产品，以丰富投资者

的选择。通过差异化的设计也

可以分散客群，降低流动性风险

敞口，减少赎回风险管理的压

力。募集规模方面，产品规模过

大时，产品管理难度或大幅提

升，风险收益弹性降低，发行机

构可参照大部分公募基金管理

情况，适当降低单产品的募集规

模上限。与此同时，机构也应该

加强投资者集中度管理，进一步

做好风险管理和投教工作，维持

产品稳健运作，助力理财市场平

稳运行。

在销售渠道上，发行机构可

以适度增加代销渠道，扩大产品

与客户接触面；在宣传形式上，

可联合代销机构通过公众号、视

频号、电子银行等宣传形式加大

现金管理类产品投教宣传和系

列产品亮点宣传，来增加产品关

注度。

春节前夕居民短期理财需求较强，银行一般在节前加强产品营销，

主推现金管理类产品及中短期理财产品。

受短期扰动因素影响，市场资

金面有所收敛，带动银行现金

流理财产品收益率走高。

股份制银行和城商行相对于国有银行来说，综合实力相对较弱，因此更需要发行现金管理类产品来吸引客户，提高资金运用效率。


