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La pianificazione come arma vincente
La raccolta dei promotori fi-
nanziari anche quest’anno 
si è rivelata l’asso vincente 
nell’universo del risparmio ge-
stito. Quali sono stati i punti 
di forza che hanno consentito 
questo risultato? Quali i pun-
ti di debolezza su cui lavorare 
per migliorare ulteriormente 
la capacità di penetrazione nel 
mercato da parte della catego-
ria?
L’approccio che utilizziamo con i 
nostri clienti è fondato sulla pia-
nificazione e sul ciclo di vita del 
risparmiatore, sulla ripartizione 
del rischio e sul criterio di diver-
sificazione degli investimenti im-
postata su obiettivi di breve, come 
di medio e lungo termine, anche a 
fini previdenziali. Questo approc-
cio ha portato a risultati nel com-
parto del risparmio gestito positivi 
e controcorrente rispetto al rosso 
registrato dal settore bancario 
nella raccolta dei fondi comuni di 
investimento. Risultati ancora più 

apprezzabili, se proporzionati alla 
quota di mercato detenuta dalla 
nostra categoria, non paragonabile 
certo a quella del canale bancario. 
Su questo dobbiamo impegnarci 
tutti, per riuscire a conquistare 
nuove quote, il che significa farci 
conoscere da quei risparmiatori 
che ancora non si rivolgono a noi.

Ci troviamo in uno scenario 
completamente mutato, la crisi 
finanziaria ed economica, l’in-
tervento degli Stati nel porre 
freni alle speculazioni, il tutto 
in un contesto di forte incer-
tezza. Come è cambiato il modo 
di tutelare il risparmiatore da 
parte del promotore finanzia-
rio, anche da un punto di vista 
psicologico?
La relazione con il risparmiatore si 
deve caratterizzare per essere non 
solo momento di vicinanza fisica e 
psicologica e fornire risposte all’in-
vestitore, ma deve offrire anche 
modalità interpretative adegua-

te al contesto. Oggi più che mai il 
promotore finanziario è chiamato 
ad adottare criteri diversi da quelli 
sempre utilizzati. In sintesi, l’aspet-
to informativo della relazione con 
il cliente si deve sempre accom-
pagnare a quello di consulenza. 
Al centro della nostra attività c’è 
sempre la tutela del risparmiatore 
e solo attraverso questo approccio 
possiamo stargli accanto, anche in 
momenti di crisi come quella che 
stiamo vivendo e che nell’ultimo 
decennio abbiamo vissuto.

Quale deve essere il ruolo del-
le società mandanti, quali ga-
ranti della stabilità della figu-
ra professionale del promotore 
finanziario?
è necessario che tutti gli attori del 
mercato e per prime le società man-
danti investano sulla professione. In 
che modo? Sposando, ad esempio, 
l’approccio consulenziale, offrendo 
piattaforme tecnologiche ai promo-
tori veramente aggiornate e al passo 

coi tempi, favorendo il ricambio ge-
nerazionale. Su questo ultimo punto 
Anasf da tempo ribadisce che non si 
può pensare a un ulteriore sviluppo 
della professione senza pianificare 
importanti investimenti sulle fasce 
dei più giovani. Le società sono 
chiamate a offrire il loro supporto, 
economico e formativo, per chi in-
traprende la nostra professione. La 
nostra Associazione ritiene auspica-
bile la reintroduzione del tirocinio o 
praticantato utile ai neo promotori 
finanziari per avviare l’attività nei 
primi anni, quelli che attualmente 
registrano un sostenuto tasso di ab-
bandono.

Quanto conta e quanto inve-
ste Anasf nella formazione dei 
suoi associati?
La formazione è sempre stata per 
Anasf il fiore all’occhiello. Noi pro-
motori finanziari sappiamo bene 
quanto conta l’aggiornamento 
professionale anche in termini di 
vantaggio competitivo e di qualità 

di servizio reso al cliente e l’offerta 
formativa dell’Associazione vuole 
rispondere alla sete di conoscenza 
degli associati. I seminari che ero-
ghiamo in forma gratuita a tutti i 
nostri soci approfondiscono tanto 
temi tecnico-scientifici quanto di 
tipo relazionale, perché è la com-
binazione dei due elementi che 
garantisce valore alla nostra pro-
fessionalità. Testimonianza dell’at-
tenzione che da sempre Anasf ri-
serva a questo aspetto dell’attività 
è la nascita di Efpa, voluta forte-
mente da Anasf, quale fondazione 
che qualifichi le competenze dei 
professionisti del risparmio.

R.U.

Negli ultimi anni la marca è divenuta 

uno dei temi tra i più dibattuti nelle di-

scussioni che riguardano le politiche 

delle imprese. Il dibattito ha visto schierate due 

posizioni contrapposte: da un lato i sostenitori 

della marca che ne pongono in risalto l’utilità 

sia funzionale sia simbolica per il cliente e, al 

contempo, la capacità della marca di generare 

valore per l’impresa; dall’altro lato, i detrattori, 

che sostengono l’inutilità della marca, accusata 

di essere la causa primaria di prezzi più eleva-

ti, ai quali non corrisponde una qualità effet-

tivamente superiore. Come spesso accade, le 

contrapposizioni enfatizzano gli estremi e tra-

scurano di affrontare il tema in modo sereno e, 

così facendo, si dà spazio più alle ideologie che 

ai fatti e si dimentica cosa vi è di buono in un 

determinato concetto. 

Escludendo, quindi, gli approcci estremi, è op-

portuno riflettere brevemente sugli elementi 

sui quali si deve fondare una corretta politica 

di marca che consenta di generare valore tan-

to per il cliente quanto per l’impresa. La marca 

può generare valore solo se c’è un radicamento 

profondo nella soddisfazione del cliente. Diver-

samente assume le caratteristiche di una co-

stosa sovrastruttura, inutile e spesso dannosa 

a motivo delle promesse che più o meno espli-

citamente evoca e che non trovano riscontro 

nell’esperienza dei clienti in termini di soddi-

sfazione.

I vantaggi che può ottenere l’impresa che è ri-

uscita a sviluppare una marca forte sono la di-

retta conseguenza della posizione centrale che 

la marca assume nella relazione tra impresa e 

mercato. In modo particolare questi vantaggi si 

concretizzano in maggiori livelli di fiducia dei 

clienti nei confronti dell’impresa e della sua 

offerta, e ben si sa quanto sia importante per 

qualsiasi impresa conquistare e mantenere un 

rapporto di natura fiduciaria con i clienti. La 

fiducia dei clienti, infatti, si concretizza in rela-

zioni di tipo continuativo e di fedeltà. La richie-

sta di soddisfazione e la generazione di fiducia 

sono strettamente legate alle incertezze che 

caratterizzano i rapporti di mercato: maggiori 

sono le difficoltà che il cliente incontra nel rap-

portarsi all’offerta dell’impresa più elevata sarà 

la sua richiesta di relazioni stabili e continuati-

ve. Questa condizione è strutturalmente tipica 

dei settori dei servizi e, in modo particolare, dei 

servizi finanziari e risulta ulteriormente accen-

tuata nei periodi di generalizzata incertezza e di 

turbolenza economica e finanziaria.

Ma è proprio nei periodi di difficoltà che diven-

tano rilevanti i significati positivi su cui si fonda 

il concetto di marca: la relazione, la fiducia, la 

fedeltà. Sono queste le componenti basilari del 

rapporto con il mercato che consentono all’im-

presa di ottenere maggiori e migliori risorse e 

di arricchire di conseguenza il proprio patrimo-

nio di risorse.

Renato Fiocca, professore ordinario 

di marketing, Facoltà di economia, 

Università Cattolica di Milano.

Le crisi finanziarie sono un fenomeno seria-

le necessario, a livello macroeconomico, 

per garantire la transizione dei Paesi emer-

genti in Paesi avanzati. Questa tesi – conte-

nuta in un recente libro di Reinhart e Rogoff, 

“This time is different” (trad. it. Il Saggiato-

re) – non è solo suggestiva, ma permette di 

interpretare ciò che caratterizza l’attuale sce-

nario economico e finanziario. In primo luogo 

è necessario comprendere se la crisi attuale 

è davvero “unica” o se esistono analogie con 

episodi già sperimentati in economia. La pri-

ma cosa da sfatare è che il default di uno Sta-

to sia un fenomeno straordinario. Dal 1820 a 

oggi, la ristrutturazione del debito, e in alcuni 

casi la moratoria delle relative obbligazioni, 

ha condizionato il 50 per cento circa dei Pae-

si politicamente indipendenti. Per citare solo 

quelli europei, i Paesi che hanno registrato un 

default sono stati Austria, Bulgaria, Grecia, 

Germania (1932), Ungheria, Italia (1940), Mol-

davia, Polonia, Portogallo, Romania, Russia, 

Serbia, Yugoslavia, Spagna, Turchia e Ucrai-

na. Gli elementi comuni della maggior parte di 

questi eventi sono l’origine finanziaria, con la 

trasmissione del contagio attraverso shock di 

tasso di interesse, crollo del prezzo delle com-

modity, elevata inflazione, crollo del valore 

del cambio e crisi bancarie con conseguente 

razionamento del credito. Quasi sempre si era 

registrato un forte incremento del movimento 

dei capitali. Dopo il 1945, la durata mediana 

del default è stata di 3 anni, la metà di quella 

registrata nel periodo 1800-1945. Se si esclu-

dono alcuni default condizionati dalle guerre 

mondiali, la maggior parte si è manifestata a 

distanza di diversi anni o decadi, creando ap-

punto l’illusione che quella volta fosse diver-

so, sia fra i policy maker sia fra gli investitori. 

Ma qualcosa di diverso forse sta succedendo e 

merita una riflessione: l’interconnessione che 

si crea con una moneta e una politica mone-

tarie uniche, con la convergenza dei cicli pro-

duttivi e con la detenzione di titoli di debito 

da parte di investitori istituzionali e privati 

cross border, fa sì che il possibile default di 

uno dei Paesi della rete possa generare un ef-

fetto domino. Il rischio sistemico difficilmen-

te permette una copertura finanziaria, perché 

le correlazioni subiscono uno shock al rialzo, 

provocando perdite su quasi tutte le posizioni. 

E il flight-to-quality che era spesso orientato 

al mercato mobiliare e al mercato monetario 

governativo oggi presenta le maggiori critici-

tà. Per questo il risparmio gestito si trova a 

dover ricercare nuove soluzioni che condizio-

nano non solo le attività di portafoglio e i loro 

pesi ma anche i modelli di ottimizzazione oggi 

diffusi nell’industria. Con l’effetto di imporre 

la revisione dei processi produttivi e distribu-

tivi dell’asset management.

Giampaolo Gabbi, Università di Siena e 

SDA Bocconi

Come nasce la richiesta di relazioni stabili 
e continuative con la marca da parte del cliente Quali sono le implicazioni nella gestione del risparmio

Relazione, fiducia e fedeltà Convivenza nell’Eurozona 
e rischio sistemico

Soddisfazione e valore di marca Il risparmio gestito a caccia di nuove soluzioni

Maurizio Bufi, 
presidente di Anasf con delega 
all’Area Evoluzione della professione

L’opinione del neo presidente Anasf sui risultati positivi ottenuti dalla categoria
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Per Efpa Italia il 2011 è un 
anno di sfide fondamen-
tali. La più importante è 

costituita dalla percentuale “bul-
gara” di professionisti che hanno 
confermato di voler mantenere 
la certificazione (oltre il 98%), 
frequentando almeno 20 ore di 
corsi di aggiornamento e appro-
fondimento nel 2010. Promotori, 
consulenti bancari e indipendenti 
che credono anche nella forma-
zione continua, uno dei pilastri 
dell’attività tipica di Efpa.
A questa inequivocabile manife-
stazione d’impegno da parte dei 
propri certificati, la Fondazione 
ha risposto sia con nuovi accre-
ditamenti di corsi presentati dagli 
enti formatori (la cui opera si è 
riconfermata preziosa) e atten-
tamente valutati dal comitato 
scientifico, sia con iniziative di 
visibilità, quali la partecipazione 
alle più importanti manifestazioni 
di settore (Salone del risparmio, 
IT Forum) e il lancio degli eventi 
territoriali. A Padova, lo scorso 
giugno, si è svolto il primo di que-
sti nuovi format, che hanno pie-
namente raggiunto l’obiettivo di 

avvicinare Efpa Italia ai certificati 
nella loro abituale zona operativa  
riscuotendo unanime apprezza-
mento. Tenendo fede a una pro-
messa fatta all’inizio del 2011, a 
luglio è partita la prima campagna 
pubblicitaria della costituzione 
della Fondazione. L’immagine di 
un neonato serenamente addor-
mentato sul braccio del papà, ac-
compagnata dal messaggio “Affi-
darsi è meglio” e diretta al cliente 
finale, ha cominciato a comparire 
nella stampa specializzata, a sim-
boleggiare l’azione competente e 
il valore etico del Professionista 
certificato Efpa. Con l’evento di 
quest’anno Efpa Italia torna, dopo 
il rilievo europeo dato alla Confe-
rence 2010, alla formula del Mee-
ting, cioè dell’incontro formativo.  
Per la prima volta è Milano, piazza 
finanziaria italiana per antonoma-
sia, sede della Fondazione e posta 
al centro del territorio con la mag-
giore densità di professionisti cer-
tificati, a ospitare l’evento nazio-
nale. In un anno che sta mettendo 
a dura prova l’economia italiana, i 
professionisti del risparmio certi-
ficati sono al fianco dei loro clien-

ti, al cui servizio mettono tutte le 
competenze acquisite. Il Meeting 
2011, in perfetta sintonia con que-
sta fondamentale attività di assi-
stenza è in modo particolare dedi-
cato alla relazione con il cliente. 
Tutte le sessioni del programma 
sono state concepite per rispet-
tare il preciso mandato ricevuto 
in tal senso dal CdA. Così, i due 
seminari coordinati dal Comitato 
scientifico affrontano uno il tema 
dell’autopromozione dei profes-
sionisti presso la clientela e l’al-
tro quello della critica situazione 
dell’eurozona, al centro degli in-
terrogativi sul suo futuro da parte 
dei risparmiatori. I sette slot che 
i Main Partner presentano sono 
invece focalizzati sui temi più 
specifici ma ugualmente caldi che 
sono oggetto dell’attività di assi-
stenza ai clienti. Anche l’indagine 
di GFK Eurisko sulla certificazio-
ne tocca gli aspetti di relazione 
con il risparmiatore, e il dibattito 
che seguirà, tra Reti di promotori 
e Banche, è un buon indicatore 
dell’interesse ad essi attribuito. 
Perfino i Working Group - che 
accompagnano il filone principa-

le dei lavori del convegno - sono 
stati concepiti per indirizzare l’or-
mai nutrito gruppo di quasi 3.500 
professionisti italiani in possesso 
di Certificazione Efpa verso la co-
stituzione di una vera e propria 
community, che sviluppi attraver-
so i Social network attività utili a 
sostenere i futuri utilizzatori nel 
loro rapporto quotidiano con la 
clientela. La manifestazione di 
quest’anno si chiude con la tradi-
zionale tavola rotonda con ospiti 
istituzionali, chiamati ad esprime-
re il loro punto di vista sull’effi-
cacia della formazione continua 
nel rinsaldare la relazione con i 
risparmiatori.
Le ultime sfide del 2011 saranno 
costituite dalle prove d’esame – 
per tutti i 3 livelli di certificazione, 
DEFS, EFA ed EFP - in program-
ma tra ottobre e dicembre. In uno 
dei più travagliati tra gli ultimi 
anni per il settore del risparmio e 
per l’intera economia, la Certifica-
zione Efpa è ancora viva e vitale, 
pronta alla conquista di nuove 
mete.

Luciano Liccardo 
segretario generale Efpa Italia

VENERDÌ, 14 OTTOBRE 2011

9.00 Apertura registrazioni
10.30 Welcome Coffee
11.00 Saluti Inaugurali

SALA PLENARIA
11.30 Seminario EFPA 1
Il personal branding per il Professionista del risparmio
13.00 Business Lunch e visita stand

SALA PLENARIA Sezione a cura dei Main Partner
14.30 Workshop 1 - Blackrock
Tra default ed inflazione: quali strategie d’investimento per un 
mondo “estremo”?
15.00 Workshop 2 - Anima
Risk-free: Game Over!
15.30 Workshop 3 - Pictet
Debito sovrano: suddito dei mercati!
16.00 Workshop 4 - UBS
Trent’anni di asset allocation: l’arte di investire e l’importanza di 
mantenere una prospettiva

SALA PARALLELA
14.30 Working Group: Verso l’EFPA Italia Social 
Network & Community
Working Group 1 - “Sito EFPA Italia: Idee & proposte” 

15.30 Working Group: Verso l’EFPA Italia Social 
Network & Community
Working Group 2 - “Sito EFPA Italia: Idee & proposte” 

16.30 Coffee Break e visita stand

SALA PLENARIA

17.00 Seminario EFPA 2
Convivenza nell’Eurozona e rischio sistemico. Quali implicazioni 
nella gestione del risparmio?

18.30 Visita stand

19.00 Buffet di Benvenuto in area espositiva

SABATO, 15 OTTOBRE 2011

9.00 Apertura registrazioni

SALA PLENARIA

9.30 Open Session
Presentazione nuova indagine GFK Eurisko sulla Certificazione 
EFPA e dibattito
11.00 Coffee Break e visita stand

SALA PLENARIA Sezione a cura dei Main Partner

11.30 Workshop 5 - J.P. Morgan
ASEAN - Association of Southeast Asian Nations
Diversificare le strategie di investimento nelle aree Emergenti

12.00 Workshop 6 - Fidelity Worldwide 
Investment
Unire crescita e difesa del portafoglio puntando sui consumi cinesi

SALA PARALLELA

11.30 Working Group: Verso l’Efpa Italia Social 
Network & Community
Working Group 3 - “Efpa Italia community: Idee di (auto)
marketing” 

12.30 Business Lunch e visita stand

SALA PLENARIA Sezione a cura dei Main Partner

14.00 Workshop 7 – Swiss&Global
Il buono, il brutto e il cattivo: fare grano a Wall Street

14.30 Social Network, testimonianza dall’estero

SALA PARALLELA

14.00 Working Group: Verso l’Efpa Italia Social 
Network & Community
Working Group 4 - “Efpa Italia community: Idee di (auto)
marketing” 

15.00 Coffee Break e visita stand

SALA PLENARIA

15.30 Tavola Rotonda
La formazione nel settore del risparmio: permanente, qualificata, 
con quali vantaggi sul risparmiatore?

17.00 Saluti Finali

Le sfide di Efpa non finiscono mai
Professionisti al fianco dei clienti

Cresce la responsabilità della Fondazione verso promotori, consulenti bancari 
e indipendenti a caccia di formazione

Nato a Padova nel 1952, Luciano Liccar-
do è laureato in Scienze Politiche. Dopo 
un’esperienza manageriale nell’industria, 
è entrato nell’86 nella promozione finan-
ziaria, collaborando da allora per primarie 
Società del settore. Coordinatore regionale 
del Trentino Alto Adige fino al 2009, è stato 
co-autore per Anasf dei progetti di educa-
zione finanziaria “Risparmiare informati” 
e “Risparmiare informati e...consapevoli”. 
Consigliere di Amministrazione di EFPA Ita-
lia dalla costituzione nel 2002 fino al 2009, 
ha guidato il Comitato organizzatore degli 
eventi della Fondazione: la Convention di 
Verona nel 2008, il Meeting di Firenze nel 
2009, l’European Conference 2010 fino al 
Meeting 2011 di quest’anno. è Segretario 
Generale di EFPA Italia da maggio 2009.

Luciano Liccardo

EFPA Italia Meeting 2011      La Certificazione EFPA come elemento qualificante e distintivo nella relazione con il cliente

ATAHOTEL Expo Fiera 
Fiera Milano Rho-Pero

14 - 15 Ottobre 2011


