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MiFID	II:	le	finalità	della	norma<va	
La	norma:va	mira	ad	aumentare	complessivamente	l’efficienza	del	mercato	

	
Ø  Gli	strumen:	offer:	devono	essere	adegua:	alle	

esigenze	dei	clien:,	alla	loro	tolleranza	ai	rischi	e	
capacità	di	sostenere	eventuali	perdite	

Ø  Le	comunicazioni	di	marke:ng	devono	essere	
corre+e	e	chiaramente	iden:ficate	

Ø  Il	personale	adde+o	alla	consulenza	deve	
possedere	un	adeguato	livello	di	conoscenza	e	
competenza	dei	prodoH	offer:…	

Ø  ...e	non	deve	essere	valutato	o	premiato	in	
maniera	da	indurlo	a	vendere	strumen:	non	
risponden:	pienamente	all’interesse	del	cliente	

	

Tipologie	di	
consulenza	

Trasparenza	
sui	cos<	

Product	
Governance	

Cer<ficazione	
delle	

competenze	

Principali	aree	di	impa@o	
sull’industria	del	Risparmio	

Ges<to	
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La	Product	Governance	
Definire	ex	ante	i	clien:	target	di	ciascun	prodo+o	

Tipologie	di	
consulenza	

Trasparenza	
sui	cos<	

Product	
Governance	

Cer<fica-
zione	delle	
competenze	

ü  Introduzione	di	una	serie	di	requisi<	
organizza<vi	applica<	ai	rappor<	tra	
produ@ori	e	distributori	di	strumen<	
finanziari		per	assicurare	l’allineamento	delle	
informazioni	

ü  Necessità	di	curare	nel	tempo	la	coerenza	
del	collocamento	dei	prodoF	ai	rispeFvi	
target	market	(sia	per	i	prodoF	della	casa	
che	di	terzi)	

POLICY	di	PRODOTTO	 ü  Necessità	di	definire	una	policy	di	prodo@o	
sia	per	il	produ@ore	che	per	il	distributore	

ü  Necessità	di	definire		la	clientela	target	di	
ogni	prodo@o	 TARGET	MARKET	

COERENZA	TARGET	

ALLINEAMENTO		
INFORMAZIONI	
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PRODUCT	
GOVERNANCE	

La	Product	Governance:	discon<nuità	
Numerosi	elemen:	di	discon:nuità	per	l’industria…	

§  Come	ges<re	in	modo	efficiente	il	target	market?	
§  Come	cambieranno	i	rappor<	tra	i	distributori	e	le	case	

prodo@o?	
§  Dobbiamo	a@enderci	una	riduzione	delle	archite@ure	e	delle	

pia@aforme	di	prodo@o	aperte	con	un	ritorno	quindi	alle	
stru@ure	cap<ve?	

§  Come	c’è	da	a@endersi	che	evolveranno	conseguentemente	le	
gamme	d’offerta?	

§  C’è	da	a@endersi	una	maggiore	diffusione	dei	prodoF	
impacche@a</preasembla<	(fondi	di	fondi,	ges<oni	patrimoniali	
e	polizze	unit)?		

§  Su	chi	ricadranno	i	maggiori	cos<	di	compliance?	(produ@ori,	
banche	o	clien<?)	

§  Quali	le	strategie	di	crescita	per	i	produ@ori	che	non	sono	
dire@amente	proprietari	di	una	rete?	

§  …	
	
§  In	defini<va	l’introduzione	della	product	governance	

rappresenterà	per	gli	operatori	solo	un	mal	di	pancia	o	apre	
anche	delle	opportunità?	



5	

La	Product	Governance:	opportunità	di	evoluzione	
…ma	anche	opportunità	di	crescita	per	gli	a+ori	del	sistema	

§  Personalizzazione	gamma	d’offerta	prodoH/servizi	per	segmen:	di	
clientela	

§  Evoluzione	profondità	gamma	prodoH	(per	servire	diversi	segmen:	
target)	

§  Sviluppo	nuovi	prodoH	in	gamma	(es.	wrapper,	alterna:vi,	smart	beta,	
risk	premia,	etc)	

§  Evoluzione	ampiezza	gamma	servizi	(per	soddisfare	diversi	potenziali	
bisogni	dei	clien:)	

§  Evoluzione	logiche	di	pricing	(aumento	modularità	e	granularità	per	
segmento)	

§  Declinazione	modelli	di	servizio	per	diversi	segmen:	di	clientela	
q  Consulenza	Retail	per	clien:	Affluent	
q  Consulenza	Finanziaria	evoluta	per	clien:	Upper-Affluent	e	Private	
q  Consulenza	Patrimoniale	per	clien:	High	Net	Worth	

§  Segmentazione	clien:	per	potenziale/reddi:vità	e	conseguente	
evoluzione	delle	logiche	di	offerta	e	di	:me	alloca:on	dei	consulen:	

§  Evoluzione	logiche	di	pricing	(aumento	modularità	e	granularità	per	
segmento)	

	
	
	
	
	

Asset	Manager	

	
	
	
	
	

Banche	



6	

I	potenziali	driver	di	crescita	per	l’industria	del	Risparmio	
E	se	la	Product	Governance	ci	facesse	riscoprire	il	Marke:ng?	

+	 LEVE	DI	CRESCITA	DEL	
MARKETING	
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Cosa	è	il	Marke<ng	nel	Risparmio	Ges<to?	
Dal	Marke:ng	opera:vo	al	Marke:ng	per	la	crescita	

•  In	mol<	vedono	il	Marke<ng	come	il	
mezzo	per	u<lizzare	i	canali	di	
distribuzione	e	l’adver<sing	per	
migliorare	il	fa@urato	

•  Il	Marke<ng	si	traduce	in	aFvità	di	
comunicazione	e	supporto	alla	strategia	
commerciale	del	distributore	

•  In	molte	industrie	il	Marke<ng	è	però	
visto	anche	come	la	disciplina	che	guida	
la	crescita	dell’azienda	

•  Il	Marke<ng	aiuta	a	scoprire	nuove	
opportunità,	iden<ficare	nuovi	merca<	e	
individuare	esigenze	e	desideri	
insoddisfaF	dei	clien<	

•  Le	aziende	che	perseguono	
strategie	di	crescita	organica	
ba@ono	sistema<camente	quelle	
che	crescono	tramite	acquisizioni	

•  Definire	efficaci	strategie	di	
crescita	organica	significa:	
q  Allocare	le	risorse	aziendali	

sui	prodoF	e	servizi	a	più	
elevato	potenziale	

q  Innovare	prodoF,	servizi	e	
business	model	

q  OFmizzare	vendite,	prezzi	e	
cos<	opera<vi	e	di	
marke<ng	

RILEVANZA	DEL	MARKETING	
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I	consumatori	stanno	cambiando	
Più	informa:	e	meno	dispos:	a	concedere	fiducia	



9	

I	processi	di	acquisto	anche	
Sempre	più	rilevante	il	Social	Inves:ng	
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Team	Model	

Private	Wealth	
Advisor	/Financial	
Advisor		

Filiali	

Soluzioni	opera<ve		

Financial	Advisory	
Center/		Help	
Desk	

Robo-Advisor	

Personal	Financial	
Management	

I	modelli	distribu<vi	sono	sempre	mul<canale	(1/2)	
I	distributori	sceglieranno	di	servire	i	diversi	clien:	con	più	modelli	distribu:vi		

ü Accordo	tra	due	o	più	consulenG	con	competenze	
complementari	per	la	gesGone	congiunta	dei	loro	clienG	

ü Servizio	di	consulenza	finanziaria	personale	e/o	
personalizzato	che	prospeLa	le	migliori	alternaGve	di	
invesGmento	

ü Servizio	di	assistenza	e	gesGone	clienG	(servizi	informaGvi	
di	supporto/advisory)	via	canali	remoG	(telefono,	chat,	
email,	etc)	

ü Servizi	digitali	online	che,	sulla	base	di	algoritmi	di	risk	
management	e	asset	allocaGon,	offrono	ai	risparmiatori	
soluzioni	di	invesGmento	precosGtuite	a	fronte	di	fee	ridoLe	

ü Servizi	digitali	online	che	offrono	ai	risparmiatori	servizi	di	
gesGone	delle	risorse	finanziarie	e	consulenza	sugli	
invesGmenG	(a	differenza	dei	Robo	Advisor,	non	offrono	
soluzioni	di	invesGmento)	

Tipologia	di	servizio	

ü Uffici	di	consulenza	finanziaria	dedicata,	nonché	luogo	di	
educazione	finanziaria	del	cliente	

Prevalenza	di	consulenza	
fisica	con	delega	

	
	

la	tecnologia		
è	un	supporto	

Prevalenza	di	consulenza	
in	remoto	

	
	

la	tecnologia		
è	un	fondamentale	
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Team	Model	

Private	Wealth	
Advisor	/Financial	
Advisor		

Filiali	

Financial	Advisory	
Center/		Help	Desk	

Robo-Advisor	

PFM	

Case	Studies	

Prevalenza	di	
consulenza	
fisica	con	
delega	

Prevalenza	di	
consulenza	in	
remoto		

Clientela	

Mass	 Affluent	 HNWI	

Modelli		
Banca	

	Universale	

I	modelli	distribu<vi	sono	sempre	mul<canale	(2/2)	
I	distributori	sceglieranno	di	servire	i	diversi	clien:	con	più	modelli	distribu:vi		
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Domande	chiave…	

…quali	sono	i	
segmenJ	di	
clientela	target?	

…	quali	canali	
prediligere	per	
singolo	segmento	di	
clienJ	target?		

…quali	contenuJ	di	
servizio	offrire?	

•  Che	cara+eris:che	hanno	i	clien:	target?	
•  Che	dimensioni	hanno	i	singoli	segmen:?	
•  Come	a+rarre	ques:	clien:?	
•  Quali	metodologie	u:lizzare	per	convincerli	a	dare	

fiducia	alla	nostra	offerta?	

•  Che	:po	di	modello	di	consulenza?	
•  Che	:po	di	servizi	di	consulenza	offrire	in	remoto	

in	funzione	dei	segmen:	di	clientela?	
•  Come	oHmizzare	la	customer	experience	dei	

clien:?	
•  Come	integrare	i	canali?	

•  Quali	interven:	sono	necessari	per	evolvere/	
sviluppare	i	prodoH/servizi	a+uali?	

•  Come	massimizzare	il	ritorno	sugli	inves:men:	
già	effe+ua:	su	prodoH	e	servizi	a+uali?	

•  Quale	modello	di	pricing	per	i	differen:	canali	e	
per	diversi	segmen:	di	clientela?	

La	rilevanza	della	Segmentazione	e	del	Marke<ng	
Il	Marke:ng	ci	aiuterà	a	rispondere	ad	una	serie	di	domande	chiave	
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Su	quali	segmen<	di	clientela	crescere?	
La	segmentazione	ci	aiuta	ad	iden:ficare	le	strategie	migliori	per	ciascun	segmento	
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Come	personalizzare	le	proposte	sui	segmen<	di	clien<?	
Dalla	standardizzazione	delle	gamme	d’offerta	alla	personalizzazione	industrializzata	
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Come	u<lizzare	il	pricing	per	crescere?	
Il	pricing	può	essere	usato	aHvamente	per	penetrare	nuovi	segmen:	di	clientela	

PROGRESSIVE	INSURANCE	
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Come	rendere	la	filiera	produ@ore/distributore	più	efficiente?	
Case	Study	Banca	inglese	

1.	Integrazione	dei	da<	e	segmentazione	
clien<	ed	advisor	 2.	Customer	Genomics	 3.	Advisor	Genomics	

		

				

•  Transazioni	
•  InvesGmenG	
•  PresGG	
•  altri	

•  Facebook	
•  TwiLer		
• Google	Plus	
• Dropbox	

•  RM	notes	
•  Inbound	/	
Outbound	
• Digital	
footprints	

• News/evenG	
• DaG	di	
mercato	
• Media	

Algoritmi	
proprietari	di	

machine	learning	e	
pa@ern	matching	

Conoscenza	del	
cliente	aLraverso	
da<	il	più	possibile	

granulari	

Creazione	di	genomi	che	
descrivano	i	clienG	su	tu_	
gli	aspeF	comportamentali	

ü  Individuazione	relazioni	tra	i	daG	per	
conoscere	il	cliente	a	360	gradi	

ü  Individuazione	relazioni	tra	i	
daG	per	conoscere	i	F.A.	a	360°	

TRANSAZIONI	

DATI	ESTERNI	

SOCIAL	NETWORK	

DATI	INTERNI	

Analisi	delle	performance	e	delle	
competenze	/	aFtudini	dei	F.A.	

ü Armonizzazione	dei	da<	stru@ura<	e	non	
stru@ura<	provenienG	da	fon<	interne	e	esterne	
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Quali	strategie	per	aumentare	le	fidelizzazione	dei	clien<?	
Lavorare	sulla	Reta:on,	sullo	sviluppo	e	sull’acquisizione	in	modo	più	mirato	
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Come	disegnare	strategie	digitali	efficaci?	
Scegliere	canali,	inizia:ve	e	tool	digitali	più	efficaci	per	i	diversi	segmen:	di	clientela	

§  Sviluppare	strategie	di	Mobile	Marke<ng	
§  Raccogliere	da<	sulla	Customer’s	Journey	
§  Formare	e	sviluppare	Brand	Communi<es	digitali	
§  Ges<re	la	Social	e	Digital	Presence	
§  U<lizzare	i	Social	Media	per	rafforzare	la	relazione	con	i	clien<	ed	erogare	servizi	di	

customer	caring	
§  Diffondere	tool	di	marke<ng	automa<on	digitali	
§  Sviluppare	strategie	di	Digital	Engagement	a@raverso	si<	tema<ci	
§  Rafforzare	a@raverso	la	Digital	Communica<on	la	reputazione	aziendale	
§  …	



Maurizio	Primanni	
President	&	founder	
+39	340	0820341	
m.primanni@excellence-consulGng.com	

Excellence	Srl	
via	ViLor	Pisani,	7	-	20124	Milano	
T.	+39	02	67079116	-	F.	+39	02	66718295	
www.excellence-consulGng.com	

Grazie	per	l’a@enzione!	


