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Banche, mercato: cosi il Garante

Positive, secondo | autorita, le misure governative sui mutui immobiliar

FRANCESCO SCIAUDONE

L’attuale crisifinanziaria ha
spinto il Governo ad intervenire
nel settore bancario con misure
di sostegno al capitale delle ban-
che e al mercato interbancario,
ispirate dall’obiettivo di stabilita
e superamento della crisi. Anche
I’Autorita Garante della Concor-
renza e del Mercato (di seguito
Agem o Autorita) & intervenutain
materia, adottando lo scorso 2
febbraio la segnalazione AS4,96
("Segnalazione”), riguardante gli
“Interventi di regolazione sulla
governance dibanche e assicura-
zioni”. L’Autoritahaespressopa-
rere positivo circa gli interventi
governativi, sottolineando, tutta-
via,I'esigenza che essisianoinse-
riti in una prospettiva di medio-
lungo termine, indirizzata al su-
peramento di alcune distorsioni
del settore. Nell’auspicare I'avvio
di una nuova fase di regolazione,
I’Agem indica misure operative

riferite a specifici obiettivi, quali
la riforma degli assetti di gover-
nance delle banche, voltaa ga-
rantire una maggiore trasparenza
del governo societario.

Anzitutto — secondo I’Autorita —
desta preoccupazioni, sotto il
profilo concorrentziale, il feno-
meno dei cosiddetti “legami fra i
concorrenti” (finanziari e perso-
nali) che sembrano contraddi-
stinguere la realta italiana. Tale
connotato contribuirebbe a ren-
dere poco chiaralaripartizione di
ruoli e incarichi, specie rispetto a
soggetti che assumono simulta-
neamente la veste di finanziatori
—in quanto azionisti in pittban-
che—e finanziati.

In mancanza di modifiche, ap-
portate in esito all’autoregola-
mentazione collettiva o a livello
individuale, la Segnalazione ri-
tiene auspicabile un intervento
regolatorio, che riduca la soglia
del 2 per cento oltre la quale de-

La riforma

dovrebbe mirare

a consentire al cliente
di confrontare

le diverse opzioni

vono essere dichiarate le parteci-
pazionirilevantiinsocieta quota-
te (articolo 120 del Decreto legis-
lativo numero 58/98).

Inrelazione al fenomeno indica-
to, un problema di trasparenza si
pone anche rispetto alle fonda-
zioni bancarie, le quali rivestono
il ruolo di “azionista determi-
nante” inmolte banche. In parti-
colare, secondo I’Autorita il defi-
cit di trasparenza riguarda sia il
processo decisionale (circale
modalita con cui vengono eserci-
tatii diritti di voto nelle societa
partecipate), cheimeccanismi di
selezione dei candidati da pro-

porre per la cariche sociali nelle
partecipate, nonché gli assetti di
governance delle stesse fonda-
zioni e i criteri di gestione dei lo-
r0 patrimoni.

Altresi, la Segnalazione sollecita
un intervento normativo, di ade-
guamento alla realta attuale, per
le banche cooperative, specie per
quelle popolari quotate, le quali
hanno persolaloro originariavo-
cazione mutualistica, che ne giu-
stificavalaformaassuntaelespe-
cificita in termini di voto capita-
rio, di clausola di gradimento, di
limiti al possesso di partecipazio-
niazionarie e dilimiti all'uso del -
le deleghe.

L’Agem interviene anche sulla
materia dei servizi finanziari,
giudicando positive le misure go-
vernative in materia di mutuiim-
mobiliarie commissione dimas-
simo scoperto, evidenziando
nondimeno I'esigenza di evitare
sovrapposizioni tra gli interventi

diriforma, avantaggio della chia-
rezza del sistema.

Secondo I’Autorita, la riforma in
materia di mutui immobiliari
dovrebbe mirare a consentire al
cliente interessato diconfrontare
agevolmente le diverse opzioni e
scegliere quella pitt conveniente
intermini di miglior prezzo;
mentre, in merito alla commis-
sione di massimo scoperto, sa-
rebbe necessario disciplinare un
unico chiaro indicatore che ri-
uniscalevoci dispesaa carico del
cliente, consentendo un’'imme-
diata percezione dei costi effettivi
e complessivi dei servizi ricevuti.
In conclusione, gli interventi di
riforma collegati alla crisi finan-
ziaria potrebbero costituire I'oc-
casione per porre le basi norma-
tive diun generale rinnovamento
del settore bancario, nell’ottica
delritorno, nel medio-lungo ter-
mine, alla contendibilita dei
mercati.

MARKETING & PROFESSIONI

Studi: quanto conta la comunicazione

E’ impossibile non comunicare. La distinzione é tra chi lo fa bene e chino

GIANNITOMO Dopo aver analizza-
to gli aspetti relativi ai rapporti
con la clientela, la nostra rubri-
ca prosegue con I'approfondi-
mento sulle tematiche della co-
municazione.

E’impossibile non comunicare,
c'¢chilofabene, chino: & quan-
to affermano autorevoli espo-
nenti di queste affascinanti ed
attualissime tematiche, frale pit
intriganti dell’attuale momento
storico, ed ¢ applicabile ad ogni
settore sociale ed economico.
Anche gli studi professionali ne
sono senz’altro coinvolti, ed at-
tenzione a trascurarle o sottova-
lutarle: possono contribuire in
modo determinante al successo
di una iniziativa e soprattutto a
realizzare una posizione di van-
taggio Consapevole e duraturo ri-
spetto ai concorrenti.
L’evoluzione del mercato delle
professionirichiede una gestio-
ne pianificata e nulla puo essere
lasciato al caso, all'improvvisa-
zione; i capitali quotidianamen-
teimpiegatie gli assettiorganiz-
zativi sono ben diversi rispettoa
quelli di untempo dove prevale-
vano strutture di estrema sem-

plicita, essenzialmente ricondu-
cibili solo al titolare, alla sua
esperienza, professionalita,
creativita, genialita ed abilita di
risoluzione dei casi propostidal-
la clientela.Come abbiamo visto
inprecedenzail professionista e
sempre pill chiamato in attivita
dove la “semplice” consulenza

Diventa sempre

pit necessario

trasferire in modo corretto
il valore

della professionalita

diventa necessariamente corre-
lata a tanti serviziaccessorifina-
lizzati alla fruizione ed all’attua-
zione, servizi che sono diretta
espressione diunastrutturae di
una capacita organizzativa, e do-
ve collaboratori, locali ed attrez-
zature di studio diventano so-
stanziali.

Tutti questi aspetti si riflettono
sottoil profilo qualitativo e quan-
titativo direttamente sulle pre-
stazioni erogate, ed indiretta-

mente su cio che comunichiamo
all’esterno, risultando determi-
nanti per la percezione che il
cliente ha della nostra organiz-
zazione.

Diventa quindi sempre pilt ne-
cessario comunicare in modo
corretto tutto cid per affermare
ilvalore chelanostra professio-
nalita, la nostra esperienza, la
nostra organizzazione ¢ in grado
di esprimere e direalizzare per i
nostriinterlocutort, affinché tut-
ti gli interessati ne possano
prendere atto, differenziando il
nostro studio rispetto alla con-
correnza.

E’bene ricordare che la pubbli-
cita, ingenerale, & soloun aspet-
to della comunicazione, in par-
ticolare nelle professioni, e sara
oggetto disuccessivo approfon—
dimento anche attraverso le re-
centi evoluzioni in materia di
norme e deontologia.

“E’ impossibile non comunica-
re” dicevamo prima; comuni-
chiamo cio che siamo, i nostri
valori, il nostro stile con tutto:
parole, atteggiamenti, postura
delcorpo, delviso, tonidellavo-
ce, ma anche, perché no, con

tante nostre scelte tra cuilaloca-
lizzazione del nostro studio, il
suo arredamento, le attrezzatu-
re pitto meno evolute che utiliz-
ziamo. Su queste ampie temati-
che si susseguono seminari,
convegni ed interi corsi distudi;
con la nostra rubrica ci soffer-
meremo sui principaliaspettida

Il cliente

opera le sue scelte

in base a cio che di noi
e possibile

osservare

non trascurare per la gestione
dello studio, nella consapevolez-
za che ciascuno conil suo stile, il
suo modo diporsi, che é frutto di
esperienze personali, abitudini
familiari e professionali, deter-
mina in modo sostanziale 1'or-
ganizzazione distudio e deirap-
portiinternied esterni, traiqua-
li —ovviamente — anche quelli
con la clientela, ma soprattutto,
spesso inconsapevolmente, il
posizionamento strategico ri-

spetto ai vari settori e segmenti
del mercato di riferimento,
quindi alla concorrenza.

Ad esempio, diverso sara il po-
sizionamento se comunichiamo
unapproccio relazionale sbriga-
tivo e brusco, rispetto ad uno co-
involgente ed empatico: sebbe-
ne opposti, possono comunque
analogamente riscuotere ap-
prezzamento e successo di spe-
cifici interlocutori.

Il cliente e tuttiinostrireferen-
ti operano le loro scelte in fun-
zione ditutto cio che dinoi e pos-
sibile osservare, quindidi cio che
comunichiamo ed ogni elemen-
tosarautile, nonsolo professio-
nalita ed esperienza specifica,
soprattutto per quella stretta
connessione relazionale e diim-
magine che si realizza nel rap-
porto tracliente e professionista.
Nei prossimi numeri esamine-
remo vari aspetti sulla comuni-
cazione e gli studi professionali
manondimentichiamo unafra-
se di George Bernard Shaw: Con
il tono giusto si puo dire tutto,
con quello shagliato nulla, 'uni-
cadifficolta & trovare quello giu-
sto.



