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“Celo, celo … manca”. Se non vi viene subito in 
mente il ritornello snocciolato da bambini intenti 
a scambiarsi figurine Panini (nella foto quella con-
siderata ancor oggi la più introvabile), significa che 
probabilmente siete nati nei tardi anni ’90, se non 
addirittura nel nuovo millennio. Ed allora non po-
tete nemmeno ricordarvi che una cantilena simile 
vigeva anche nel settore dell’allora promozione fi-
nanziaria, prevalentemente incentrata su una lo-
gica di distribuzione monobrand. Ognuno aveva i 
suoi fondi; e ognuno poteva dire che, un partico-
lare prodotto, solo lui lo aveva sul mercato. Ciò 
bastava a differenziarsi dagli altri. Ma oggi? La cosa 
è divenuta molto più complicata. Vediamo per-
ché.     
   

Ma in termini di differenziazione rispetto ai “diretti avversarsi”, cioè consu-
lenti di altre reti o consulenti finanziari autonomi, i margini si assottigliano. 
Facciamo alcuni esempi. La valutazione del patrimonio immobiliare, fino a 
qualche tempo fa appannaggio di poche reti che avevano investito in tools ad 
essa dedicati, è ormai disponibile su diverse piattaforme a costi tutto som-
mato accessibili per un consulente di medio livello. Le logiche e gli strumenti 
sottostanti al passaggio generazionale sono ben noti a tutti; e se anche la man-
dante non mi mette nelle condizioni di avere una specifica soluzione ad hoc 
per il mio cliente basta rivolgersi alle numerose società di consulenza/profes-
sionisti che si occupano della tematica (la stessa conTemplata offre questo 
servizio attraverso i propri collaboratori). Certo, cosa più complessa è met-
tere in piedi un club deal o una operazione di private equity se, come consu-
lente, non sono adeguatamente supportato dalla mia banca. La vera art advi-
sory la fanno in pochissimi: se anche non ho questa figurina nel mio album 
non se ne accorgeranno in molti. Ed inoltre, se un mio cliente è appassionato 
di arte è probabile che ne sappia più lui degli esperti attivabili dalla banca. In 
definitiva, anche sui servizi le possibilità di differenziarsi in maniera significa-
tiva diminuiscono.  
 
Back do basics: competenza, conoscenza del cliente e comunicazione 
Diamo per scontato che il giusto sviluppo delle competenze tecniche (e il 
loro costante aggiornamento) sia nel bagaglio di ogni consulente finanziario. 
A questo punto, forse un po’ paradossalmente, la vera differenziazione può 
emergere dalle vecchie e sane abitudini, magari in parte dimenticate. Innan-
zitutto la conoscenza del cliente; che non significa solo quanti soldi ha, come 
li ha fatti o come potrebbe farli. La vera conoscenza del cliente passa attra-
verso una profonda, difficoltosa, laboriosa e a volte scomoda indagine dell’io 
del cliente, delle sue abitudini, del suo modo di pensare, delle sue credenze, 
del suo vissuto e del suo vivere attuale. Financo ad avere (e ad annotarsi) 
informazioni “soft” su di lui, a prima vista poco utili ma in talune occasioni 
estremamente preziose (anniversario di nozze, compleanno del figlio, squa-
dra del cuore, professione della moglie ecc…). Vi è poi la capacità di comu-
nicazione che, in primis, si sostanzia nel saper ascoltare e saper cogliere. Pro-
prio su questa, però, occorre a mio avviso tornare a lavorare. Gli schemi co-
municativi, soprattutto dei giovani e soprattutto dopo la pandemia, si sono 
notevolmente modificati. Regole e strumenti in passato vincenti potrebbero 
oggi non cogliere più nel segno. Esempio: una newsletter settimanale sull’an-
damento del mercato, per quanto ben congeniata ed elegantemente redatta, 
ha ancora senso? La comunicazione, specie quella digitale (video, messaggi 
WhatsApp, post sui social) è divenuta, ahimè, terribilmente sintetica, per non 
dire laconica. Diviene quindi necessario ritarare il proprio modo di comuni-
care ed esporre fatti, notizie e consigli di investimento, mantenendo comun-
que credibilità e autorevolezza di giudizio (non facile, ve lo assicuro). In par-
ticolare, la comunicazione dovrà sempre di più essere clusterizzata su speci-
fici target di clienti, così da fornire messaggi più comprensibili ed accettabili 
per ogni specifico gruppo. Il che presuppone, appunto, che i clienti vengano 
segmentari (esercizio non molto diffuso per quanto mi è dato di capire). E 
anche nei casi in cui fosse inevitabile una comunicazione massiva, si dovrà 
attentamente valutarne la forma e la sostanza. Meditate gente.     
      

 
Il prodotto è una commodity 
Secondo Wikipedia, commodity è un termine inglese che indica un bene 
per cui c'è domanda ma che è offerto senza differenze qualitative sul mer-
cato ed è fungibile, cioè il prodotto è lo stesso indipendentemente da chi 
lo produce, come per esempio il petrolio o i metalli. E’ questa, ormai, la 
situazione esistente nel mondo dei prodotti di risparmio gestito, con buona 
pace di tutti. Certo, non voglio dire che i gestori delle diverse case di inve-
stimento siano tutti uguali; ci mancherebbe. Ma spesso le strategie di inve-
stimento, per quanto complicate, sono simili. Gli approcci, le analisi, le 
informazioni, le prospettive sullo scenario macroeconomico tendono ad 
allinearsi. I benchmark a cui ci si aggancia sono gli stessi. Le imprese in cui 
investire quelle sono, a meno di andare a cercarle con il lanternino in qual-
che private market illiquido (ma anche lì la scelta non è illimitata). E, so-
prattutto, se ci poniamo dal lato delle reti di consulenza finanziaria che 
operano ormai quasi tutte, più o meno, secondo una logica di open archi-
tecture (come dicono quelli bravi) allora il gioco è finito: game over. Tutti 
hanno tutto. E quasi tutto può (o potrà essere) comprato direttamente sul 
mercato (1). Differenziarsi sul prodotto è ormai quasi impossibile.     
 
 
Proviamo con i servizi? 
Qui di spazio ancora ce n’è. Ma state attenti perché si sta esaurendo. Tutte 
le principali reti di consulenti finanziari hanno ormai da tempo imboccato 
la strada della consulenza patrimoniale (wealth management). Il che signi-
fica mettere in grado i propri uomini di fornire al cliente (specie, o forse 
meglio dire necessariamente, facoltoso) servizi extra-finanziari quali tutela 
del patrimonio e passaggio generazionale, efficientamento fiscale, valuta-
zione del patrimonio immobiliare, art advisory, soluzioni per impresa, pro-
getti di filantropia ecc.. (2). Sicuramente l’erogazione di questi servizi ha 
ulteriormente allargato il gap tra consulenti finanziari e gestori clienti delle 
banche tradizionali, per quanto si possa asserire che anche queste ultime, 
almeno nella divisione private banking, tali servizi dovrebbero offrirli.   

NOTE:1)  https://www.contemplata.it/2021/09/quanto-dovrebbe-costare-la-consulenza-finanziaria/ 2)  https://www.unica.it/static/resources/cms/documents/Servizinonfinanziarinel-
wealthmanagement    
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