o sara declino:

Ci sono almeno cinque motivi per credere
che I'industria della promozione finanziaria

e destinata a vivere un ulteriore sviluppo.

Ce ne sono altrettanti per urlare al fallimento

ella relazione an-
nuale del 2010 di
Assoreti | numer
parlano da se
Dal 2007 il numero dei promo-
tori finanzian attivi ha seguito
un trend costantemente de-
crescente passando da 28.378
unita a 22.314 del 2010 con
una riduzione del 21%. E |
clienti hanno seguito il mede-
simo andamento, passando da

4.102.746 nel 2007 a 3.662.169
nel 2010. con una riduzione
dell'11%. Di contro, il numero
medio di clienti per promotore
attivo é salito a 164 unita nel
2010. rispetto al dato del 2007
pan a 145, Inoltre il portafoglio
medio per promotore finanzia-
ro ha registrato una crescita
significativa passando dagli 8,5
milioni di euro del 2009 agh 11
milioni di euro del 2010

di Gaetano Megale
e Sergio Sorgi - Progetica

Ma non sembra che i redditi dei
promotori finanziari si siano in-
crementati. Anzi, come tutti |
promotori finanziari hanno po-
tuto, purtroppo. sperimentare
direttamente, il fenomeno della
riduzione progressiva dei mar-
gini dura ormai da diverso
tempo

Questi dati possono essere in-
terpretati in diversi modi. Ad
esempio, si pud rnitenere che il
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Settore e in una fase di conso-
Samento in quanto la ndu-
June der promotori e funzione
BN INcIsivo processo di sele-
ne basato sulla qualita del
Serw20 offerto. Oppure che il
IECato sta regolando in ma-
P2 efficiente l'equilibrio tra
Semmanda e offerta della pro-
maaone finanziaria. 0, ancora,
i settore sta subendo una
ss areversibile che attesta la
BN sostenibilita del modello
@stnbutivo. O, infine, che il
Eercato sta sancendo la fine
& un modello di business e si
S8 accumulando una im-
mensa energia per un “big
Bang” del settore che inne-
schera una profonda trasfor-
mazione per la promozione
finanziana

¥ 0gni caso, & innegabile che
R cnsi ci sia. “Cnsi” nel signifi-
gato autentico dellideo-
gramma cinese “wel Ji”, 0ssia
fome momento particolare
gella vita del settore nel quale
S addensano sia 1 pericoli che
e opportunita

Quale potrebbe essere il
destino di un promotore
finanziario? Probabimente
gipendera da come potra su-
Dire o0 sapra gestire le trasfor-
mazioni In atto. Proveremo ad
mmagmare scenan contrap-
posti, ossia le cinque ra-
gloni per le quali Il settore
potra essere condannato a un
iento, ma costante, declino;
OVVero | cinque motivi che con-
sentiranno l'innesco del suo
NUOVO INIZIO

1. IL CONTESTO
NORMATIVO

L'evoluzione della normativa
internazionale che regola-
menta il settore della consu-
lenza finanziana  indica
chiaramente |'approdo: la

netta separazione tra attvita di
vendita di prodotti e servizi di
consulenza. Questo orienta-
mento e frutto della necessita
di rendere del tutto neutrale
I'indicazione consulenziale dai
prodotti consigliati e dunque
della soluzione finale al "con-
flitto di interesse”

Le modalita per perseguire
questo obiettivo sono essen-
zialmente due: 1) l'obbligo di
evidenziare al cliente la tipolo-
gia del servizio proposto e, 2)
nel caso della proposizione di
un servizio di consulenza libero
da qualsiasi vincolo, il divieto di
remunerazione della consu-
lenza stessa mediante com-
missioni derivanti dai prodotti
corrisposte dalla societa emit-
tente. Ci0 significa che il cliente
deve innanzi tutto essere con-
sapevole del tipo di rapporto
professionale che intende
fruire (consulenza “vera” o
forme "di base”) e, nel caso
opti per la consulenza, deve
concordare direttamente con il
consulente, e cornspondere, la
remunerazione del servizio ri-
cevuto. Tale soluzione sara in
vigore dal 2012 in Australia e
dal 2013 nel Regno Unito ed &
del tutto ragionevole ipotizzare
una progressiva adesione agh
altri mercati, con sfumature pi
0 meno Iintense. La questione,
tra l'altro, e oggetto di valuta-
zione della Commissione Euro-
pea nel procedmento di
revisione della MiFID (MiFID Re-
view)

IL PERICOLO

‘Il cliente italiano non &
preparato per la consu-
lenza a pagamento 5S¢ s
parte da questo presupposto, e
conseguente ipotizzare che al
cambiamento del contesto
normativo possa seguire una
contrazione significativa del

settore. La “consulenza”, ogg
percepita dai clienti come “gra-
tuita” ma di fatto remunerata
con I'80% circa delle commis-
sioni di gestione, potrebbe
dunque non incontrare il favore
di una domanda disponibile a
remuneraria in se

Questo esito metterebbe allo
scoperto tutte le debolezze e le
fragilita di un sistema che, di
fatto, non crede che possa ge-
nerare valore per il cliente, al di
la dei prodotti che offre

L’'OPPORTUNITA

L’'innovazione normativa
potrebbe dare final-
mente un impulso deci-
sivo allo sviluppo. ed alla
affermazione, di un profilo pro-
fessionale consulenziale che da
tempo rappresenta un naturale
approdo per il promotore finan-
ziano. Il nuovo contesto norma-
tivo “costringerebbe” a fare |l
salto di qualita senza indugi o

rincertezze. Cio potrebbe effet-

tivamente mobilitare le migliori
energie del settore per rag-
giungere, cCon Successo, un
obiettivo ambizioso ma possi-
bile. Da qui la normativa po-
trebbe Innescare una
evoluzione virtuosa del settore

COVERSTORY -

L'Innovazione
normativa,
sul tema
consulenza,
potrebbe
dare

un impulso
decisivo.
Ma Il cliente
italiano

e preparato
a pagare
una parcella
sul servizio?
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creando, di fatto, le stesse
premesse che consentirono a
Cortés di conquistare con un
pugno di uomini l'impero az-
teco: dopo lo sbarco, bruciare
le navi per assicurarsi la moti-
vazione e l'impegno dei suol
soldati. Naturalmente ci6 im-
plica il ripensamento e I'elabo-
razione di una nuova value
proposition professionale.

2. VALUE PROPOSITION
PROFESSIONALE

La value proposition di una at-
tivita professionale rappre-
senta la proposta di valore,
descritta in termini di benefici
e vantaggi tangibili, che viene
promessa al cliente in cambio
del pagamento della presta-
zione. Naturalmente la value
proposition non va confusa

con la descrizione dell'offerta o
con €osa SI propone 0 come
viene effettuata la proposta. In
altre parole, la dichiarazione di
valore risponde ai “perché” un
cliente dovrebbe utilizzare |
servizi proposti nonche eviden-
ziare le propne caratteristiche
competitive verso | concorrenti
La definizione di una chiara ed
efficace value proposition rap-
presenta un elemento critico
per |'affermazione e il successo
professionale laddove una delle
caratteristiche centrali e I'ef-
fettiva realisticita della propo-
sta di valore, ossia che possa
generare davvero | risultati che
si promettono. Dunque, quale
potrebbe essere |a value pro-
position di un promotore finan-
ziano? Si potrebbe rispondere
in termini piuttosto differenti

E queste differenze potrebbero
contribuire significativamente
al fallimento o al successo di
una attivita professionale.

IL PERICOLO

Una proposta di valore
potrebbe essere quella
di “produrre ricchezza”
per i clienti. Si potrebbe, ad
esempio, rimanere ostinata-
mente ancorati alla credenza
che I'attivita consulenziale in-
centrata sulla sua dimensione
tattica (indviduazione dei pro-
dotti migliori e/o la ottimizza-
zione del portafoglio) possa
consentire di soddisfare le at-
tese, spesso irrazional, della
clientela nel conseguire extra-
rendimenti apprezzabili nel
tempo. Con il nsultato di nma-
nere delusi o deludere il cliente
stesso. A questo proposito, una
domanda provocatoria: “se
fosse stato solo per le perfor-
mance generate, quanti clienti
avreste ancora in portafoglio?”
| promotori finanziari con una
significativa esperienza nell'at-
tivita probabilmente potreb-
bero rispondere: “davvero
pochi”. E, per dare sostanza
alla nsposta di buonsenso, S
potrebbero aggiungere diverse
autorevoli ricerche sulla capa-
cita (o possibilita) che geston
e/o consulenti possano gene-
rare persistentemente nel
tempo extrarendimenti ap-
prezzabili. Ad esempio, pos-
siamo citarsne due, di
particolare rilevanza. Lo studio
del 2009, “Active Vs. Passive” di
Blanchett e Israelsen, la cui
conclusione &: “complessiva-
mente, abbiamo dimostrato
che la gestione attiva, al netto
dei costi, non performa meglio
una strategia passiva (index
strategy)”. Un altro studio di
Kramer del 2009, “Investment
Advice and Individual Investor
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erformance” sui ri-
¥erati dai consulent
esplicitamente che
2 | portafoglh dei con-
dei fai da te differi-
notevolmente, non
trovato alcuna prova
' di  sovraperfor-
0 sottoperformance
gestitori consigliati dai
nti". Temi che dovreb-
3 ere. |l pericolo &
& non si puo fondare
e proposition su di un

NITA
internazio-
indicazioni
essanti per I'evolu-
» e lo sviluppo della
2 fondati su una
proposition chiara, forte e
jttutto realistica. Il piu au-
le suggerimento deriva
porma tecnica internazio-
INI ISO 22222:2008 che
Nsce | requisiti comporta-
3k di qualita del pianifica-
anziario personale. Nella
}uzione infatti si legge:
ificazione finanziaria
ica e patrimoniale per-
je & un processo pensato
permettere ai consumaton
Jggiungere i propri obiet-
.. In questo senso, I'atti-
del promotore finanziario
| focalizzarsi sulla dimen-
be strategica della consu-
3, 0ssia sulla educazione e
finanziaria. al
'di iIncrementare il benes-
i@ soggettivo del cliente e
' sua famiglia mediante
L Ci ma produttive attivita:
upportarlo a definire obiet-
i di vita e priorita sullintero
D di vita, 2) allocare le ri-
iche e finanziarie
iera coerente al fine di
1zzare le probabilita per
oro raggiungimento, 3) for-

cazione

nire simulazioni al fine di far
comprendere emotivamente e
cognitivamente l'esito delle
scelte effettuate e, soprat-
tutto, &) supportario nel tempo
nel continuo adattamento delle
decisioni in funzione dei cam-
biamenti del cliente (obiettivi,
condizioni, vincoli, ... ) e del con-
testo esterno (economico, fi-
nanziario, normativo, ... ).

Sono queste le modalita che
poOSSoNo concretamente gene-
rare, oltre che un implicito si-
gnificativo incremento della
ricchezza, il benessere sogget-
tivo del cliente. Cio ormai € am-
piamente provato da una serie
di studi che abbiamo riportato
pit volte in diversi articoli pub-
blicati su ADVISOR. Aggiun-
giamo una recente ricerca del
2010 di Aviva, “Feel-Good In-
sight Study”, che ewidenzia
come la pianificazione finanzia-
na e il conseguente controllo
generi per i clienti una signifi-
cativa maggiore autostima e
felicita. La prospettiva di svi-
luppo e dunque questa: I'ope-
ratore come produttore di
benessere soggettivo. Un tema
che e all'attenzione perfino
degli economisti (“economia
della felicita”) che ormai consi-
derano seriamente il denaro
come mezzo ed il benessere
soggettivo come fine.

3. CONTENUTI DEL
SERVIZIO CONSULENZIALE
OFFERTO

La proposizione della pianifica-
zione finanziaria pud essere
orientata a operare su singole
aree di attivita (quali, ad esem-
pio, investimento, previdenza,
etc.) ovvero proporre un ap-
proccio che contempli non solo
tutte le esigenze e gli obiettvi
del cliente ma anche la possi-
bilita di elaborare soluzioni in-
tegrando. laddove opportuno,

strategie assicurative, di inve-
stimento, di indebitamento,
pensionistiche e fiscali. Cosi, si
ripropone, anche per i servizi
consulenziali, il tema dello
“specialismo” o del “generali-
smo” della professione. In ogni
caso, il dibattito non & privo di
conseguenze per il futuro del
promotore finanziario.

IL PERICOLO

La specializzazione del
ruolo professionale po-
trebbe essere percepita
addirittura come
aspetto “rassicurante”
dal cliente Ma presenta una
serie di svantaggi, sia per l'ope-
ratore che per il suo cliente. In-
fatti la divisione degli
specialismi per aree € primaria-
mente una necessita dell'indu-
stria (investimenti,
assicurazioni, indebitamento)
pits che del cliente. E cio, natu-
ralmente, non consente di of-
frire un servizio realmente
efficiente ed efficace. La
“tasca” del cliente € una, come,
del resto, la sua vita e la sua fa-
miglia e non vi & nessuna ra-
gone professionale  per
“vivisezionarlo” offrendo solu-
zioni parzial. Se non quella
dell'ancoraggio della attivita
alla semplice proposizione di
prodotti negando cosi, di fatto,
qualsiasi possibilita di cambia-
mento professionale.

L'OPPORTUNITA

L'approccio di una piani-
ficazione finanziaria
completa, ossia che con-
templi le diverse esigenze del
cliente (quali protezione, inve-
stimento, previdenza ed inde-
bitamento), genera una serie di
benefici, per il cliente e I'opera-
tore. Per quest ultimo si incre-
menta la probabilita di
massimizzare |'utilizzo delle rn-

L"approccio
diuna
pianificazione
finanziaria
completa
genera

una serie

di benefici
per la clientela
e per
I'operatore
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Non si puo
pensare che

la componente
tecnica

e metodologica,
o le competenze
siano sufficienti
a svolgere

un servizio

di qualita

sorse complessive del cliente
producendo maggiori profitti
dervanti dall'effetto congiunto
delle strategie di “sviluppo
cliente” e “fidelizzazione
cliente”. Una serie di ricerche
del 2002-2007 effettuate
dall'organizzazione statuni-
tense College for Financial
Planning. evidenziano che solo
il 21% delle pianificazioni in-
centrate su single esigenze
sono remunerate oltre i 1.000
dollari mentre le pianificazioni
di tipo “comprehensive” supe-
rano abbondantemente la so-
glia per il 74%. Inoltre per il
cliente vi sono una serie di
conseguenze positive: mag-
giore fiducia nel futuro, pid
senso di sicurezza nel pre-
sente, maggiore stabilita com-
portamentale durante le crisi
dei mercati e una piu rilevante
propensione al risparmio

(Value of Financial Planning

study, Harris Interactive, 2008)
Naturalmente, tutto cid pud
rappresentare un robusto pre-
supposto per l'affermazione e
il consolidamento di un modello
consulenziale che puo consen-
tire lo sviluppo del settore.

4. LA RELAZIONE

CON LA CLIENTELA

Negli ultimi tempi, a partire
dagli studi di finanza compor-
tamentale, c'@ stata una forte
sottolineatura dell'importanza
della percezione soggettiva del
consumatore. Questo riguarda
sia la componente metodolo-
gica e tecnica, sia la scelta
dell'operatore e la soddisfa-
zione del cliente. Non si puo, in
pratica, pensare che la sola ca-
pacita tecnica e metodologica
o le competenze siano suffi-
cienti a svolgere un servizio
consulenziale di qualita, ero-
gato e percepito in quanto tale

;g\"\“““'

$12%

anid

AT L L

I tema, se possibile, & divenuto
ancora piu nlevante laddove,
negli ultim anni, si registra
sempre piu una diffusa insicu-
rezza sociale delle persone,
trasversale rispetto a cultura e
reddito, che si traduce concre-
tamente in grandi difficolta ad
assumere decisioni. La rela-
zione con la clientela com-
prende scelte comunicative e
investe la capacita di sviluppare
nuovi linguaggi. capaci di con-
frontarsi con le attese relazio-
nali dei cittadini

IL PERICOLO

La necessita di nuovi lin-
guaggi potrebbe gene-
rare una svolta, ossia
accelerare il passaggio da lin-
guaggi tipo MS-DOS, che obbli-
gavano gl utenti a subire
terminologie e regole poco
comprensibili, a inguaggi natu-
rali, nati sui bisogni relazionali
della vita. Ma un settore con
poco ricambio generazionale e
in grado di parlare i nuow lin-
guaggi. quelli dei "nativi digi-
tali”, di clienti sempre piu
orientati alla loro vita quoti-
diana e sempre meno alle ca-
ratteristiche tecniche dei
prodotti? E ancora, come si
pud pensare di aiutare le per-
sone a decidere laddove la tra-
dizionale comunicazione
commerciale consisteva nel-
l'immettere stress nei clienti
per agevolarne le decisioni,
mentre oggi & proprio l'eccesso
di stress che genera l'indeci-
sione? Insomma, lincapacita
del settore di concentrarsi su
nuovi target e nuovi bisogni po-
trebbe far si che gli utenti,
stanchi di distanze linguistiche,
assi cartesiani, esperti che non
comunicano e ansie relazionali
si rivolgeranno a media pit fre-
schi. meno ansiogeni, piu vicini
alle comunicazioni digitali.




L'OPPORTUNITA

L& mecessita di pianifica-
Pene @ cosi nitida per
tituzioni, mercato e
sensumatori stessi da
SR REnerato riflessioni comu-
BEENE nuove e supporti di
SRR Nalore per aiutare | con-
SN ad assumersi deci-
S I matena della propria
SRR Ira queste, la cosiddetta
SRS gentile, 0ssia un insieme
BERRNCO di supporti comuni-
B Che aiuta le persone a
SRRtare comportamenti indi-
SRR positivi per se stessi e gli
atn

&8 Spnta gentile e un set co-
cativo e decisionale ca-
SEEe Oi supportare Il processo
@ecsono delle persone perche
Serea reti di protezione par-
Sendio dallidea che nella psico-
Ba  Individuale < siano
tvazionl positive che pos

SN0 essere stimolate per aiu-
B | cittadini a pianificare
#hcacemente il proprio futuro
#Passagaio dalle pure tecniche
samunicative ai supporti deci-
senall non solo favorisce un
SN0 cooperativo e non com-
PEltivo del promotore ma con-
Ibuisce significativamente a
peforzare la reputazione di un
ko che, proprio per la sua im-
portanza sociale, richiede co-
SmIcazioni naturali, nuove,
gassicuranti aprendo la strada
283 consulenza ad ogni profilo
grofessionale. Perché venditon
frse si nasceva ma consulenti,
senza dubbio, si diventa

5. LA MOTIVAZIONE
PROFESSIONALE

L3 promozione finanziarnia ha
attraversato molte fasi. nel
gorso di circa 40 anni di storia
L evoluzione del ruolo, tuttavia,
PUo portare a diversi posiziona-
menti competitivi e dunque a
scenar assai diversi tra loro

Semplificando, da un lato al-
cuni ritengono che il promotore
debba sempre pit diventare
specialista di finanza. investi-
mento, previdenza e che dun-
que il ruolo sia connesso alla
competenza della relativa di-
sciplina

Altn, diversamente, ritengono
che il cambiamento di mondo
renda sempre pit evidente che
il mercato, insieme a famiglia,
volontanato e alla Pubblica
Amministrazione, sia chiamato
a restituire, sotto forma di edu-
cazione finanziaria e pianifica-
zione, al cittadino tutele e
protezioni sociali tipiche del
welfare state e che per questo
motivo il promotore debba svi-
luppare sempre piu CONS3pevo-
lezza sulla necessita storica di
ruolo e sulla importanza del
proprio supporto per restituire
benessere e stabilita ai citta-
dini. E il tema del cosiddetto
welfare societario, che rende

ogni componente del mercato
responsabile di compiti ben piu
ampi di quelli dell'efficienza fi-
nanziaria di uno o piu stru-
menti

IL PERICOLO

La prospettiva” finanzia-
ria” puo portare a una
ulteriore riduzione di
ruolo e a una interpretazione
tecnica, metodologica e forma-
tiva onentata sempre piu a
mercati, ottimizzazioni di por-
tafoglio, scelta di uno o l'altro
comparto di fondi pensione; in-
somma, ad essere sempre piu
farmacista e sempre meno
medico

Peccato che le tendenze inter-
nazionali e domestiche indivi-
duino sempre meno
nell'efficienza di prodotto o di
allocazione la chiave di suc-
cesso e di benessere dei citta-
dini-consumator
Semplificando, & bene avere

COVERSTORY

Nel corso

di circa

40 anni

di storia
I'evoluzione
del ruolo

del promotore
ha portato

a diversi
posizionamenti
competitivi
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L'OPPORTUNITA

La prospettiva “non fi-
nanziaria” ma di welfare
puo davvero restituire
slancio, passione, futuro
ad una professione




