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gl MEDOLANUM -+ Ennio Doris: Perché si possano raggiungere risultati positivi & necessario che l'interesse comune leghi clientela, promotori e azienda

Promotori: le sfide si vincono con “Tre Si”

La Banca é leader grazie ai supporti tecnici e formativi forniti alla struttura commerciale

n'azienda che fac-
L) [ [ Ga dellinterme-
diazione mobilia-
' re il proprio busi-
ness, non pud assolutamen-
te prescindere dal fare Fin-
teresse della clientela. Non
basta, - sostiene Ennio
Doris, Presidente di Banca
Mediolanum - perché tutto
funzioni nella maniera idea-
le, @ altrettanto necessario
che i promotori finanziari
giano soddisfatti, cosi come
& indispensabile che anche
I'azienda abbia utili. Si trat-
ta di un triangolo virtuoso,
che chiamo regola dei “Ire
SY", che lega clientela, pro-
motori e azienda e lo fa gra-
zie al filo dellinteresse sem-
re comune”.
questo il motivo per eui
anche in periodi difficili
come quello attuale, in cui
grandi aziende italiane del
settore segnano il passo,
Banca Mediolanum, invece,
continua a mantenere risul-
tati positivi.
“La ragione - precisa Doris -
& dovuta alla consapevolez-
za che l'onda emotiva provo-
cata dalle congiunture
finanziarie, negative o posi-
tive che siano, spesso porta i
nsparmlaton verso decisio-
ni sbagliate con danni tal-
volta molto evidenti. Nessu-
no, nemmeno il promotore

ﬁnanziarin, pud dirsi asso-

EDIO

LANUM - (dat aomisli aggiomati al 2003

lutamente immune dal-
Pemotivitd; per questo
sostengo che per fare bene
questo lavoro occorre che
alla base ci siano un'ade-
guata strategia e i migliori
strumenti d'investimento”,
Banca Mediolanum da anni
utilizza strategie mirate a
fronteggiare proprio situa-
zioni simili ed & per questo
che i suoi risultati sono
diversi da quelli degli altri
competitors. “Non solo non
perde - sottolinea Doris - ma
fa registrare utili.

Le raccolte sono sempre
positive. Questo avviene
primariamente grazie ai
supporti determinanti for-
niti alla gtruttura commer-
ciale, che non sono soltanto

tecnici ma anche di natura
psicologica. Questi supporti
aiutano a prendere la misu-
ra degli eventi e a tenere
sotto controllo la reazione
emotiva. Faccio un esempio
eclatante: I'azione immedia-
ta intrapresa subito dopo
aver appreso dell'attentato
dell'undici settembre alle
Torri Gemelle, & stata una
trasmissione, in diretta
televisiva, con la quale Ban-
ca Mediolanum ha dimo-
strato ai propri clienti e ai
propri Consulenti Globali,
di egsere loro vicina anche
in un momento cosi difficile.
Soprattutto in un momento
in cui era alto, ¢ umana-
mente comprensibile, il
rischio di fermarsi a con-

templare la tragedia. Quel-
la trasmissione ha rappre-
sentato per tutte le parti
coinvolte, clienti, promotori

finanziari e azienda, un®

valore aggiunto formativo e
soprattutto un ottimo sup-
porto psicologico per il qua-
le ancora oggi raccogliamo
benefici in termini di risul-
tati non solo economici, per
noi e per i nostri investitdri,
ma anche di consensi per-
ché ha rafforzato Vimmagi-
ne di un'azienda con i nervi
saldi”.

Banca Mediolanum ha fatte
della comunicazione inter-
na uno dei suoi punti di for-
za creando quindici anni fa
la “tv aziendale”. Attraverso
questo supporto vengono
mandate in onda settima-
nalmente almeno due tra-
smissioni di carattere infor-
mativo e formativo con le
quali & sempre garantito il
contatto tra la sede centrale
e la struttura commerciale.
“Llazienda investe molto
sui supporti alla rete - con-
ferma Doris - oltre alla tv
aziendale gli uomini di Ban-
ca Mediolanum dispongono
di una struttura deputata
alla formazione che, parten-
do da un coordinamento di
sede, si avvale di una serie
di referenti sul territorio. Le
attivitda formative sono
costanti e multimediali.

Spaziano dalle clagsiche
giornate d'aula ai corsi ¥ia
Internet o ancora tramite il
canale televisivo. I poten-
ziamento di questi ultimi
due canali & particolarmen-
te importante perché per-
mette a ciascun singolo
individuo di scegliere luogo
e momento migliori per
accedere allinformazione
senza incidere sugli orari
dedicati all'attivita ‘profes-
sionale. Mantenere costante
il flusso d'informazione & di
fondamentale importanza
perché & il solo in grade di
trasferire competenze e
generarne di nuove.

E la competenza professio-
nale, come ho gia detto, per-
mette di indirizzare sempre
nella maniera pin corretta,
puntuale e preficua gli inve-
stimenti della propria clien-
tela. E quando dico sempre
mi riferisco a tutti i periodi
dei mercati con particolare
attenzione a quelli di crisi.
Per fare un ottimo profes-
sionista non basta sapere
che proprio le crisi rappre-
sentano un'opportunita per
il. risparmiatore ma- biso-
gna anche - avere gli stru-
menti per trasferire questa
consapevolezza alla propria
clientela e l'autorevolezza
per trasformare un consi-
glio d'investimento in un
investimento reale”.
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L’emotlwta spesso puo glocare brutt1 scherz1 agll investitori’

E’ fucile che il risparmiatore non segua criteri razionalisi e si lasci condizionare da pregiudizi ed emozzom

I'economia e docente di psico-

logia all'universit di Prince-
ton, & stato il primo ad avere intro-
dotto con rigore acientifico i principi
della ricerca psicologica nello studio
delle teorie economiche, “special-
mente per quanto riguarda la capa-
citd umana di operare scelte e dedi-
sioni in situazioni di incertezza”. Si
legge nei suoi studi: “il grado di sod-
disfazione delle persone dipende
pit dalla loro esperienza soggettiva
che dalla oggettiva realta, secondo
il modello razionale dell'economia. I
risparmiatori non si comportano
necessariamente da individui razio-
nali; dunque non sempre le loro
decisioni finanziarie sono razionali,
nell'accezione del termine condivisa
dalla maggior parte degli economi-
sti. T motivi psicologici - inclusi pre-
giudizi ed emozioni - influenzano
maggiormente il comportamento
delle persone”.
Una chiara conferma di questa teo-
ria si ha valutando la percezione
emotiva (e dunque il comportamen-
t0) del risparmiatore al variare dei
cicli di borga. Quando i mercati sono
ormai da tempo nel territorio del

D' aniel Kahneman, Nobel per

toro dominano i seguenti
sentimenti: ottimismo,
divertimento, eccitazione.
Quando il listino raggiun-
ge il suo apice - nel punto
di massimo rischio finan-
ziario - & Veuforia a domi-
nare i comportamenti. A
quel punto inizia il ciclo
di contrazione, Nelle set-
timane successive ai pri-
mi sentimenti di ansia
subentra la negazione. Il
risparmiatore ¢ convinto
si tratti solo di una erisi
temporanea e si sente al sicuro per
aver effettuato un investimento di
Jungo periodo. La posizione & corret-
ta, anzi ineccepibile. Purtroppo,
perd, dura poco. La paura prende il
posto della “razionalith” e si scivola
nella rassegnazione e nell'abbatti-
mento, nella convinzione che i mer-
cati finanziari siano ormai da evita-
re a tutti i costi, siano senza futuro.
Questo in genere avviene nel punto
di minimo, ovvero laddove ci sono le
migliori opportunita di investimen-
to. Quando lentamente la depres-
sione lascia il posto alla speranza,
al sollievo e, infine, all'ottimismo i
>

LE SENSAZION) EMOTIVE DEL RISPARMIATORE
RISPETTO ALUANDAMENTO DEL MER

LA CURVA INDICA UN IPOTETICO ANDAMENTO DEL MERCATO
E COME REAGISCE IL RISPARMATORE DURANTE LE VARIE FASI

mercati sono ormai. in ripresa da
tempo e il risparmiatore i & gm
lasciato alle spalle una fetta consi-
derevole di possibili guadagni.

Questo atteggiamento ¢ condiviso -
e in qualche modo sollecitato -
anche dai giornali. Nel settembre
1973, I'anno della prima crisi petro-
lifera e delle domeniche a piedi, il
Corriere della Sera titolava: “preva-
le lassenza dei compratori”; stesso
messaggio sulle colonne del Sole 24
Ore: “sembrano esserci solo vendi-
tori”. A novembre il tono sembrava
ancora pit drammatico: “venerdi
nero a Wall Street” (Corriere}; “remi

in barca in attesa di gior-
ni migliori” (Settegiorni).
* A due anni di distanza,
nel luglio '75 i mass
media non avevano anco-

sviluppa il mercato dei
- Bot la-Borsa & stremata”
titolava il Sole 24 Ore.
Ebbene, effettivamente
nel 73 la Borsaiha avuto
un calo del 40%:7
Ma dal 75 in poi ha ini-
zmtm.l periodo- d..\ robusta

tere a 'segno un progresan'
Eppure. ad ottohre, anwr
diani si ostinavano a sottolineare
solo gli aspetti negativi déi mercati.
Questo atteggiamento si & Fipropo-
sto nel 1987, 11 20 ottobre il Corrie-
re della Sera sceglieva il spguente
titolo di apertura “Crolla Wall Stre-
et paggw che nel ‘29",

“Addio ai soldi” ribadisce La Notte a
titoli cubitali. Effettivamente in
quei giorni ¢i fu un imprivviso e
drastico calo, dettato essenzialmen-
te dal panico. Ma quella: fase di
ribassi, che in molti dip‘msem (e

ra cambiato registro: “si’

a8 auw

ancora oggi dxpmg‘nno) come urf
erollo, portbmﬁndelwnhau.na‘
perdna complesmva di 20 punti per-
centuali. La precedente fase di svi
luppo aveva permesso di metiere ¢
segno una crescita addirittura d

" 372%; quella successiva si era cony

‘cretizzata, in un nlt.enore balzo del
52%. '

Kahneman ha du.uque ragumx ld
decisioni che la massa dei rispars

" miatori prende sono speaso sbaglial
_te. Insomma per nnf & normalé
" accettare il susseguirsi delle Btaglc‘
“ni climatiché, ma facciamo moltA

pitl fatica ad accettare il zussegum
i delle stagioni dei mercati. In real-

‘ta dal 1925 a oggi le stagioni di Bor-

8a si sono sempre susseguite con
regolaritd’e ad ogni‘autinno/inter”
no & sempre seguita upa primave
ra/estate. Non solo. I perigdi di sere-|
no - dal 1950 in poi - song durati in|
media 41 mesi, mentre quelli

ribasso solo 14, con un record di d::j
anni nel ‘7374 poi battuto soltanto!
dalla recente crisi. Ogni volta dopg|
un calo ¢ stata una crescita, e sem-
pre la crescita & stata molm pit
sostenuta del calo.

Espansione regulu le grandi battoglie di Medwlanum Channet i

11 “Millecanali”
In ogni manager ceun generale

a Mediolanum

Channel

? impegno e la professio-
nalitd di Mediolanum
Channel hanne trova-

to il giusto riconoscimento il
2 dicembre a Milano, quan-
do, allEnterprise Hotel, nel
corso di una serata di gala, &
stato assegnato il Premio 30
anni di Millecanali.
Llemittente si & aggiudicato il
prestigioso trofeo della cate-
goria “tv digitali in chiare”
per “la raffinatezza soprat-
tutto di alcune sue produzio-
ni che qualificano Mediola-
num Channel come realta di
ottimo livello nell'intero mon-
do televisivo italiano”.

ontinua con grande successo

liniziativa editoriale del

mensile Espansione al quale
Banca Mediolanum allega gratui-
tamente un dvd contenente altre
due puntate di Navigatori del
Tempo, la trasmissione realizzata
e trasmessa da  Mediolanum
Channel (canale 803 di Sky).
Liniziativa, che & partita con il
numero di novembre e proseguira
fino ad- aprile, ha lo scopo di
estendere anche ai lettori del
periodico italiano con vocazione
manageriale per eccellenza, I'inte-
ra collezione di 14 puntate del
programma televisive. “Dall’ana-
lisi degli avyenimenti storici - dice
Edoardo Lombardi, vicepresiden-

te del Gruppo Mediolanum e ldea-
tore del programma - possiamo
irarre - validi, strumenti ; per
costruire nel presente un successo
aziendale. ;

Strategw tatt:ca ‘innovazmne, G

reazione, d.wciplmé formazione
sono element.l indispensabili in
una batmglia'-,‘ma= ‘1o sono anche
nella ricerca del successo nel pro-
prio lavoro”.

In edicola in questa ‘momento il
numero di dicembre con le punta-

te dedicate rispettivimente alla

battaglia di El Alamein e alle
Legioni Romane.

Dalla prima settimana di gennaio
sara disponibile il dvd con Blitz-
krieg e la Guerra civile americana.
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