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SOTTO TITOLO

 se anche tu hai scoperto di sentirti inadeguato ai cambiamenti del
mercato;

d se anche tu sei confuso e non sai da che parte iniziare la tua
ristrutturazione;

 se anche tu non sei riuscito a sostituire il fatturato perso per la crisi
con nuovi clienti;

[ se anche tu guardi il tuo futuro professionale con apprensione e poca
serenita.

Questo incontro ti dara le linee guida per percorrere con certezza un
cammino teso a fissare al meglio i tuoi nuovi obiettivi professionali.



La Professione e in crisi

Non solo quella del Dottore
Commercialista

Ma anche quella delle altre attivita
Professionali



TIROCINIO PROFESSIONALE

TIROCINANTI DOTTORI COMMERCIALISTI

ANNO 2016 31

MA ANCHE GLI AVVOCATI, | CONSULENTI DEL LAVORO,
GLI INGEGNERI RISCONTRANO UNA DECIMAZIONE DEI LORO

AsPIRANTI “STREGONI”

E IN ITALIA, STESSO PERIODO,
LE CATEGORIE INTERPOFESIONALI - 57,4%



PERCHE’?

QUAL’ E’ IL MOTIVO ?




E’ CAMBIATA LA PERCEZIONE DELLA FIGURA
PROFESSIONALE DEL DOTTORE
COMMERCIALISTA DA PARTE DEL MERCATO

CLIENTE | S COMMERCIALISTA



SONO CAMBIATI RAPIDAMENTE
| CONTESTI DI RIFERIMENTO E
DI MERCATO

DIFFICOLTA’ DEL PROFESSIONISTA
A CAMBIARE E AD ADEGUARSI

——————

e gy ©

RESISTENZA AL CAMBIAMENTO
PERCHE’ E' PERCEPITO COME
UNA MINACCIA E NON COME
UNA OPPORTUNITA’




PROFESSIONE: Contesti

CONTESTI

Il settore degli STUDI PROFESSIONALI si
sta modificando rapidamente, sia da un
punto di vista di SERVIZI OFFERTI che di
modalita per L'INGAGGIO DEI CLIENTI,
quindi anche:

LA PROFESSIONE SI STA MODIFICANDO

v'Solo studi organizzati riescono, con
difficolta, ad avviare una EVOLUZIONE

STUDI DI DIMENSIONE INFERIORE

v'"No SKILLS e no KNOW HOW per
iniziare CHANGE-MANAGEMENT interno



ANALIZZIAMO ORA IL CONTESTO E I NUOVI OBIETTIVI




PROFESSIONE introduzione

CAMBIAMENTO

DA UNO STUDIO EFFETTUATO DAL POLITECNICO DI MILANO,
DIPARTIMENTO DI INGEGNERIA GESTIONALE, PROF. CLAUDIO
RORATO, SU UN CAMPIONE DI 324 PMI, E EMERSO:

v’ Richiesta di servizi NON TRADIZIONALI

v'Clienti insoddisfatti dei Professionisti per mancanza
PROPOSITIVITA (il 56% del campione di 324 PMI — meglio i
consulenti del lavoro)

v'Richiesti nuovi servizi: MARKETING (31% del campione di
PMI esaminato) CONSULENZA AZIENDALE a tutto tondo (25%
consulenza di direzione, controllo di gestione etc.) GESTIONE
RECUPERO CREDITI (23%); FORMAZIONE MANAGERIALE (22%)

QUESTI SONO I NUOVI SERVIZI DESIDERATI DALLA NOSTRA UTENZA



| PROFESSIONISTI UTILIZZATI DALLE PMI

wwwwwww

SF,

CONS. DEL LAVORO

;;;;;

COMMERCIALISTI
e CONS. DEL LAVORO

Campione di riferimento: 324 PMI

>
2% | 482

1%
Nessun
professionista



SERVIZI RICEVUTI DAI CLIENTI

Dichiarativi

Elaborazione cedolini paga

Gestione del rapporto di lavoro

Contabilita, bilanci e revisione

Amministrazione del personale

Campione di riferimento: 324 PMI



ALTRI SERVIZI RICEVUTI

Consulenza Finanziaria

Controllo di gestione

Consulenza e formazione tecnica
Gestione PEC

Consulenza su scelta software
Consulenza economica
Consulenza su start-up

Gestione e recupero crediti
Selezione personale
Conservazione sostitutiva
Gestione e sviluppo risorse umane
Fatturazione elettronica verso la PA
Marketing e ricerca nuovi mercati

Formazione manageriale

Campione di riferimento: 324 PMI
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10% 20% 30% 40%
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Ricevuto Interessa

70% 80% 90% 100%

Non interessa



SERVIZI DESIDERATI

Consulenza economica - 39%

Marketing e ricerca nuovi mercati 31%

Controllo di gestione 25%
Gestione e recupero crediti 23%
Formazione manageriale 22%
Consulenza su scelta software 22%
Consulenza Finanziaria 20%
Consulenza e formazione tecnica 20%
Gestione e sviluppo risorse umane 20%

Conservazione sostitutiva | 13%
Fatturazione elettronica versolaPA | 12%
Selezione personale 9%

Consulenza su start-up | 8%

Gestione PEC 3%|
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ricevuto Interessa Non Interessa

Campione di riferimento: 324 PMI



PROFESSIONE: OBIETTIVI

OBIETTIVI

v Radicale CAMBIAMENTO degli studi professionali
nel prossimo QUINQUENNIO

| ‘ ') ' v" Si porra massima attenzione per nuovi servizi
' formativi per I'evoluzione dello STUDIO e del
PROFESSIONISTA:

e 4 W:

(1) M AIN SKILLS
(2) M ENTALITY
(3) M ANAGEMENT

(4) M ARKETING






(1) MAIN SKILLS

Obiettivi

@ | cambiamenti del
modello di
business nel
settore degli Studi
professionali.

= Soltanto gli studi piu organizzati
riescono ad avviare percorsi di
evoluzione strutturati per il
cambiamento.

= || mercato richiede al Professionista
un cambiamento, sia da un punto di
vista di servizi offerti che di modalita @
di approccio al Cliente.

L’'offerta di nuovi
servizi formativi in
grado di evolvere

® Studi di dimensioni inferiori non

hanno skill e know-how per avviare gli studi

un percorso di change management professionali.

interno. @ Nuova CULTURA
= Necessita di percorsi formativi che per la formazione

di Nuove Risorse
professionali
altamente
specializzate

mirino ad accompagnare gli Studi
Professionali nel cambiamento di
approccio per la Formazione di

Nuove Risorse e di nuovi valori
all’interno dello Studio. I




(1) MAIN SKILLS
SODDISFAZIONE DEI CLIENTI PER | PROFESSIONISTI UTILIZZATI

COMMERCIALISTI Principale motivazione di non soddisfazione
Professionista non propositivo I 54%

Bassa disponibilita M

Non tempestiva segnalaz. problemi il

Si Compenso elevato 1l
— Poca comprensione del risultato 1l
Difficolta nella relazione M
Mancanza di competenze |
Altro W
CONSULENTI DEL LAVORO Ok 20% 0% o0%

Principale motivazione di non soddisfazione
Professionista non propositivo [N 42%

Non tempestiva segnalaz. problemi Il
z Compenso elevato N
Si 11% Poca comprensione del risultato N
— Difficolta nella relazione N
Mancanza di competenze
Bassa disponibilita M
Campione di riferimento: 324 PMI Cambio di interlocutore
0% 20% 40% . 60%




(1) MAIN SKILLS

PERCHE | CLIENTI SCELGONO | LORO PROFESSIONISTI?

| PROFESSIONISTI SOPPERISCONO ALLE CARENZE DI COMPETENZE INTERNE DELLE

AZIENDE CLIENTI. | PROFESSIONISTI SONO «OWNER~» DI PROCESSO.

Mancanza di competenze tecnico normative interne

Maggiore efficienza

Riduzione di rischi e responsabilita

Conoscenza approfondita del settore dell'Azienda

CONS. DEL LAVORO Costo interno elevato

COMMERCIALISTI Altro

Campione di riferimento: 324 PMI

51%

39%

20%

26%

13%

9%

7% |
5%

2%

0%
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60%



(1) MAIN SKILLS

PERCHE SCELGO UN PROFESSIONISTA E SODDISFAZIONE DEL CLIENTE

COMMERCIALISTI

60% 7 >6% " Soddisfatto del Professionista
50% ¥ Non Soddisfatto del Professionista
40%
30%
20%
10%

0%

Conoscenza del Mancanza Riduzione di Maggiore Costo interno Altro
settore aziendale competenze rischi e efficienza elevato
interne responsabilita

Campione di riferimento: 315 PMI



(1) MAIN SKILLS

MOTIVAZIONI PER LA SCELTA DEL PROFESSIONISTA E LIVELLO DI SODDISFAZIONE

CONSULENTI DEL LAVORO

60% 55% ™ Soddisfatto del Professionista
51%
50% - ™ Non Soddisfatto del Professionista
40% -
30% -
229 /
20% - 175
° 13% 14%
10% -
0%
0% - T
Conoscenzadel Mancanza Riduzione di Maggiore Costo interno Altro
settore competenze rischi e efficienza elevato
aziendale interne responsabilita

Campione di riferimento: 324 PMI



(1) MAIN SKILLS
QUALE E’ LA MORALE ?

Se il Commercialista viene scelto per mancanza di competenze
interne, ’insoddisfazione supera la soddisfazione.
Il maggior VALORE - tramite la Comunicazione - dev’essere fatto
percepire meglio, altrimenti il Cliente fa solo conti economici e
giudica solamente in base al prezzo. Una parte di questo maggior
VALORE e |’efficienza superiore!

Per i Consulenti del Lavoro cambiano alcuni addendi, ma la
sostanza é la stessa: far percepire meglio il VALORE del lavoro
svolto




(1) MAIN SKILLS

| CLIENTI COME SCELGONO | PROFESSIONISTI

Consiglio di una persona con cui ho una relazione di lavorm
Ricerca di un Professionista con conoscenze speciﬁchm

Consiglio di un amicm

Vicinanza geografica dello Studim

Ricerca di un Professionista esperto del Settore aziendal

Conosciuto a un evento. 2%

Autocandidatura del Professionista. 2%

Ricerche su internet 0%

0% 10% 20% 30%
Campione di riferimento: 324 PMI



(1) MAIN SKILLS
DOVE DEVONO MIGLIORARE | PROFESSIONISTI?

Piu partecipazione alla vita aziendale: la richiesta & chiara e
forte. Il dibattito e aperto ...

Nella capacita di consigliare I'Azienda sul suo

Nel fornire consigli in anticipo all'Azienda

Nel costo delle prestazioni |

Nei tempi di risposta ’ 10%

Nell'ampiezza dei servizi forniti ’ 7%

Nella completezza delle risposte ' 7%
Nella continuita dell'assistenza fornita ] 2%
Nella chiarezza dei report ’ 2%

Nella cortesia del personale ' 0%
Altro | 2%
Nulla di tutto cid, va tutto bene [ - 28%

Campione di riferimento: 324 PMI 0% 20% 40%



(1) MAIN SKILLS
MIGLIORAMENTI E FATTURATI DELLE AZIENDE

Tutte le dimensioni aziendali sentono lo stesso bisogno:
ricevere consigli in anticipo sull’andamento aziendale.
Professionisti: «Non solo Fornitori», ma «Partner»

Piccole " Medie ™ Grandi

ornire consigli in anticipo

9%
Costo delle prestazioni
4%
Completezza informazioni

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Campione di riferimento: 324 PMI



(1) MAIN SKILLS

| PROFESSIONISTI E | CLIENTI CHE ESPORTANO: GRANDE OPPORTUNITA’

Il 60% dei Clienti soddisfa le esigenze di Export altrove

Clienti che esportano

I Professionisti sono in grado di
seguire le problematiche estere del

Cliente?
i [0
In parte | 37%

Altro 5%

Campione di riferimento: 324 PMI

Campione di riferimento: 324 PMI



(1) MAIN SKILLS

Chi esporta manifesta piu interesse per consulenza giuridica e
contrattuale e, in genere, per le attivita di consulenza.

¥ Non Export I_Export

Consulenza giuridica

Consulenza contrattualistica

Redazione di contratti o di modulistica

Partecipazione a organi amm. e controllo

Campione di riferimento: 324 PMI






(2) MENTALITY

NUOVA CULTURA PER LA FORMAZIONE
DI NUOVE RISORSE PROFESSIONALI ALTAMENTE

>0
OO

SPECIALIZZATE
COME LE PIU’ GRANDI ANCHE | COMMERCIALISTI
SQUADRE DI CALCIO DEBBONO CURARE IL LORO VIVAIO




@ MENTALITY

OGNUNO DI NOI E* CHIAMATO AD UNA SFIDA DOVE IL
PAREGGIO NON E' AMMESSO: IL CAMBIAMENTO.

RIALLINEARSI AGLI SCHEMI DI UN MONDO CHE VARIA A RITMI
ESPONIENZIALI E* LA NUOVA REGOLA. LA DIFFICOLTA” F
DOVUTA ALLA RESISTENZA AL CAMBIAMENTO. DIFFICOLTA’ AD
ASSUMERE UNA NUOVA MENTALITA’, UN NUOVO
ATTEGGIAMENTO

VECCHIO MONDO NUOVO MONDO
Crescita Sostenibilita
Regole Imposte Valori Interni
Paura Fiducia
Quantita Qualita
Eccesso Quantita Sufficiente
Indipendente Interdipendenza
Successo Servizio
Controllo della Natura Sistemi Naturali

| DIECI LAVORI PIU” RICHIESTI NEL 2015 NON ESISTEVANO NEL 2004!!!



(2) MENTALITY

[
; 1}9'
'\;j:‘i

specifico

e | ESSERE: chi vuoi ESSERE rispetto ad un Ruolo
Vision [
-4 ‘.' ‘,I' H' )

MISSION FARE: cosa vuoi FARE rispetto ai valori,
Alle linee guida associate a un ruolo specifico
AMBITION MOTIVI: per chi e per quale ragione vuoi
ESSERE e FARE cio che hai detto
ESERCIZIO:
IL MIO SCOPO COME (RUOLO) E’ DI ESSERE (VALORE)
FACENDO (LINEE GUIDA) PER ME E PER

PERCHE’




(2) MENTALITY

LO SCENARIO COMPETITIVO

DA A

Y

UNA ECONOMIA DELLA UNA ECONOMIA DELLE
INDUSTRIA E DEI SERVIZ| CONOSCENZE E DELLE RELAZIONI

LE NUOVE RISORSE ALLA BASE DEL VANTAGGIO
COMPETITIVO DELLE AZIENDE




@ MENTALITY

Capitale
Intellettuale

—

INTANGIBLE BALANCE SHEET

ATTIVITA’

CAPITALE UMANO

CAPITALE
STRUTTURALE

CAPITALE
RELAZIONALE

PASSIVITA’

CAPITALE NETTO
CONTABILE

RISERVA POTENZIALE PER
ATTIVITA’ PRESENTI IN
BILANCIO

RISERVA POTENZIALE
PER ATTIVITA’ NON
PRESENTI IN BILANCIO

Capitale
Economico




(2) MENTALITY

IL CAPITALE INTELLETTUALE: DEFINIZIONE

Il capitale intellettuale e I'insieme delle risorse - 3
invisibili presenti in un’azienda anche professionale, > P
cioe quell’insieme di risorse, attivita e processi che 4
non trovano espressione nel bilancio d’esercizio. r
Capitale E’ IL SISTEMA DELLE
RISORSE IMMATERIALI
Intellettuale
(conoscenza)
| |
Capitale Capitale Capitale
Umano Organizzativo Relazionale
* Competenze * Conoscenze Strutturate | * Governo Stackeholders
*  Know how e Sistemi Informativi * Brand
* Clima Aziendale | = Software * Immagine
* DataBase * Reputazionalita
* Procedure etc.




(2) MENTALITY

CAPITALE UMANO: DEFINIZIONE

L’insieme di conoscenze, competenze, capacita
innovativa e abilita dei Collaboratori che
consentono di svolgere i compiti assegnati

Il Capitale Umano non e di proprieta dello Studio

\ 4

Per assicurare un vantaggio competitivo duraturo

% Trasformare la conoscenza tacita
individuale in conoscenza strutturata
% Rafforzare il rapporto tra individuo e Studio-

Azienda

RETENTION CLIMA

4




(2) MENTALITY

Il Capitale Organizzativo: definizione

Conoscenza codificata, strutturata in
quaiche elemento “tangibile” in modo
da poter essere condivisa con altri
individui e trasferita nel tempo e nello
spazio

»Ilmmagazzina la conoscenza che
crea valore

»Facilita e sviluppa la diffusione
della conoscenza

¥

Per assicurare un vantaggio
competitivo duraturo

v'Disponibilita degli individui a diffondere e
condividere le proprie conoscenze

v Scelta dell’azienda di investire anche sugli
tti soft della gestione




(2) MENTALITY

Il Capitale Relazionale: definizione

Riguarda tutti gli aspetti che esprimono I'immagine
aziendale, la brand equity e la capacita di
governare le relazioni con gli stakeholders (clienti,
fornitori, agenti, istituzioni, ecc.) -

La “proprieta’ del capitale relazionale &
“condivisa” con gli stakeholders o

Il cliente & sempre considerato Ilo
stakeholder principale (capitale

commerciale)

Per assicurare un vantaggio competitivo duraturo

¥ Individuare, mantenere e alimentare le relazioni
che permettono di accedere alle risorse alla base
lel vantaggio competitivo aziendale




(2) MENTALITY -
\

Le relazioni tra le categorie del capitale intellettuale

>

;.-> W = ’ ,\
AN K ~
Capitale » l |

Organizzativo g J .

& o

Capitale Capitale
Umano Relazionale

Per creare valore € fondamentale gestire le relazioni tra categorie



(2) MENTALITY

INFINE... L

La reputazione. Leva competitiva fondamentale.

=» Direct channel client
Clienti per i quali & indifferente la reputazione del professionista.
Questo mercato & tendenzialmente in equilibrio, la valutazione del
servizio dipende esclusivamente dal cliente.

= Signalling.channel client
Clienti che presentano casi mediamente piu difficili. || professionista,
che vorra fornire un servizio di successo, dovra sforzarsi nel costruire
velocemente una reputazione per far fronte alla competizione con
nuovi agenti in ingresso sul mercato.

=» Complexity channel client
Il cliente influenza sia il processo di apprendimento del professionista
sia la probabilita che quest'ultimo esegua con successo la fornitura
del servizio. |l professionista dovra ricorrere agli incentivi
reputazionali per non vedere ridotte le probabilita di successo di una

sua prestazione.

fonte: Sorting, reputation and entry in a market for experts; Banca d’ltalia, 2009




(2) MENTALITY

IL PROFESSIONISTA DEVE CURARE IN MODO PROFONDO
L'IMPLEMENTAZIONE DELLE CAPACITA’ E DELLE COMPETENZE

INTERNE ALLO STUDIO E VALORIZZARLE
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Competenze
Valutare le competenze esistenti
Favorire la diffusione e condivisione






@ MANAGEMENT

SEMPRE PIU | NOSTRI STUDI PROFESSIONALI,
QUALUNQUE SIA LA LORO DIMENSIONE,
ASSUMONO LE PECULIARITA DI UNA AZIENDA.

Nasce quindi la necessita di “AZIENDALIZZARE”
le nostre STRUTTURE in un PROCESSO di
RIORGANIZZAZIONE GLOBALE che parta dalla
gestione delle RISORSE UMANE (misurazioni
guali-quantitative, carriere, deleghe
organizzative etc.) dalle PROCEDURE (qualita,
CDG, Risk, anti-ricilaggio, Privacy etc.) fino ad
arrivare ai SOFTWARE, CRM e ICT (Information,
Communications e Technology) per
fronteggiare le nuove normative imperanti,
rafforzando I'adozione di STRUMENTI e processi
di lavoro che DIGITALIZZINO [|"attivita
documentale delle imprese, modificando il
BUSINESS degli STUDI PROFESSIONALI




@ MANAGEMENT

GOVERNARE LO STUDIO



@ MANAGEMENT

PROFESSIONISTA O MANAGER :

Abilita Personali:
Sono le competenza, i talenti e la capacita di gestire lo stato
d’animo per avere performance in momenti di altro stress.

Abilita Relazionali:

D E I’abilita di creare relazioni empatiche e di collaborazione con
le persone.

Abilita di Pensiero Strategico:
La capacita di agire in funzione degli obiettivi e risultati
desiderati.

Abilita di Pensiero Sistemico:
E la capacita di rendersi utile al sistema di cui facciamo parte.
Non danneggiarlo e aiutarlo a crescere.

Quali delle 4 abilita e la piu importante?

D Tutte lo sono. E le abilita di pensiero sistemico ci indicano la
maturita del leader.



@ MANAGEMENT

GLI STRUMENTI



@ MANAGEMENT

TIMESHEET

Controllo di gestione

Controllo o gestione?
Il professionista manager... o imprenditore



@ MANAGEMENT

MARGINALITA’ — CARICHI DI SERVIZIO — EFFICIENZA PRODUTTIVA - MISURAZIONI

Analisi dei dati

Utilizzare informazioni e strumenti per creare scenari
Effettuare verifiche puntuali e in tempo reale



(3) MANAGEMENT

OGGI GLI STUDI SONO COME LE AZIENDE: TUTTO DEVE ESSERE SOTTO CONTROLLO
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Dashboard o ‘cruscotto’

Affidabilita e precisione.
Disponibilita e leggibilita.



@ MANAGEMENT

J Software

d Crm

J Comunicazione
 Informazione
 Digitalizzazione
J Paperless

1 Whistleblowing
d Survey
 Cloud

PADRONEGGIARE LA
TECNOLOGIA



@ MANAGEMENT
ECCO COME CI SIAMO EVOLUTI!!!

Ancora troppa carta! Il lavoro in mobilita pu6 aiutare

'efficienza
|

Portano i documenti cartacei da consultare 48%

Utilizzano un PC/Tablet collegandosi con il loro
7%

Utilizzano un PC/Tablet ma senza collegarsi al i o
loro Studio =~

Non vengono mai in Azienda siamo noi a recarci
presso lo Studio

0% 20% 40% 60%

Campione di riferimento: 324 PMI



@ MARKETING PROFESSIONALE

Le email rappresentano lo strumento di relazione
Studio - Cliente piu utilizzato

Visite periodiche del Professionista in azienda

Appuntamento presso lo Studio 35%

Istant messaging (es.Skype) I 4%

Altro | 1%

0% 20% 40% 60% 80% 1007



@ MANAGEMENT

UN NUOVO MODELLO DI BUSINESS PROFESSIONALE PER SCOPRIRE
MERCATI INESPLORATI, MATURI PER LA CRESCITA E BATTERE
LA CONCORRENZA DEL SANGUINANTE OCEANO ROSSO

Oceano Blu: Kim e Mouborgne

>4

Il cloud computing

Oceano blu o Cielo azzurro?
Tecnologia esclusiva o commodity
Un grande aiuto per la gestione del rischio



@ MANAGEMENT

SAPER MISURARE LE RISORSE UMANE
UTILITA" PER LA PERFORMANCE

e

Il tempo: risorsa finita

Gestire al meglio il tempo.
Registrare puntualmente le attivita.



@ MANAGEMENT

PEOPLE MANAGEMENT

(&)

(J LE PERFORMANCES DI IMPLEMENTAZIONE

O IL COINVOLGIMENTO DELLE RISORSE UMANE
NEL PROGETTO DI CRESCITA

O LA MISURAZIONE DELLE RISORSE UMANE CON
VALUTAZIONI E AUTOVALUTAZIONI

(J LA VALUTAZIONE DELLE RISORSE

=

QUALI-QUANTITATIVA CRESCITA
O LA PARTECIPAZIONE AL MARGINE ~ ESPONENZIALE
0 LE CARRIERE PROFESSIONALI
0 LE CARRIERE IN FUNZIONE DELLA DELLO STUDIO
DELLA VISION, DELLA MISSION E
DELL’AMBITION

O INCENTIVAZIONI E MOTIVAZIONI
(] DELEGHE E RESPONSABILITA’
( RAPPORTI CONTRATTUALIZZATI




(3) MANAGEMENT

PEOPLE MANAGEMENT

—

(J FORMAZIONE SCIENTIFICA

J FORMAZIONE DI CRESCITA
PERSONALE

L TEAM-BUILDING

(0 FORMAZIONE PER LA

COMUNICAZIONE EFFICIENTE CRESCITA
0 COACHING
0 GESTIONE DEI LIVELLI LOGICI - ESPONENZIALE
0 GESTIONE DEL CLIMA DELLO STUDIO
0 GESTIONE DEI CONFLITTI

INTERNI
O OBIETTIVI DI GRUPPO
O OBIETTIVI DI STUDIO
L CODICE ETICO E VALORI
(J CONVENTION PERIODICHE




(3) MANAGEMENT

PEOPLE MANAGEMENT

| LIVELLI LOGICI
5 (R. Dilts e G. Bateson) Servono a scomporre un sistema complesso:
A una persona o un gruppo o un team o una
% :l AMBIENTE squadra o un’azienda

:l COMPOR\TAMENTI

:l CAPACITA - Per capire dove ci sono incongruenze e

riallineare: una persona o un gruppo o un team

A | 0 una squadra o un’azienda
L :l CONVINZIONI E VALORI
1 | ] DENTITA

:l SPIRITO | BASSI dominano gli alti nell'immediato

Gli ALTI influenzano nel tempo i bassi




@ MANAGEMENT

TORNANDO A NOI I NS CLIENTI



(3) MANAGEMENT
| CLIENTI CI CHIEDONO QUALCOSA DI NUOVO

C’é la volonta di ridurre |’apporto manuale nelle attivita.
Cresce la domanda per i Portali.

“Portale E-mail " Fax = Consegnato a mano

Attual ’

Cedolini paga N 76% . r 9-%-:

Desiderata ; 71% ) 5%

Fatture attive e ’ 70% : iy § 4 JE—

Desiderata [SSEW . 12%. . E3%E

Attual |

Fatture passive wale2% ! 76% ! - 22%

Desiderata |NINjSgH : % . SN

Libri e registri Attuale gz 45% 52% |
contabili ' [ ' '

Desiderata , 43% g —

Attuale2%% . 84% _I13%

Contratti pesiderata ggGH""", - .

Documenti nell’ambito  Attuale1% : 82% . O L

di contenziosi pesiderata HIOSE ; —=TR% ' 10%

0% 20% 40% 60% 80% 100%



@ MANAGEMENT
| CLIENTI CHE CI CHIEDONO IL C.D.G.

La domanda per il controllo di gestione interessa I’80% dei Clienti
e tende ad aumentare con la redditivita.

Si, a consuntivo [ 30%

Si, con budget e analisi scostamenti 28%
No, ma ne avremmo bisogno | 23%
No, non ci interessa «E 19%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Controllo di gestione e Redditivita

= Si, a consuntivo  Si, con budget e scostamenti  No, ma ne avremmo bisogno “ No, non interessa

Aumento superiore al 10% m 36% _ 1 4%
Aumento tra 0% e 10% “ 27% 16%
Diminuzione tra 0% e 10% m 26% 21%
Diminuzione superiore al 10% m 24% 30%
0;,‘6 2(;% 46% 66% 8(;% 160%

Campione di riferimento: 324 PMI



@ MANAGEMENT

L’AZIENDA CHIEDE CONSIGLI AL
PROFESSIONISTA PER GLI ICT?

Perché no?

Su cosa chiede consiglio?

Migliorare l'integrazione
Dimensione economica m
dell'investimento

Scelta e qualita delle
el 25%

Software House o personale
interno

|
Professionista non competente ‘
2%
7%

Per la f Professionista potrebbe
T chiedere un compenso
Scelta tra cloud e
tradizionale . 3% Altro
Campione di riferimento: 148 PMI Campione di riferimento: 176 PMI

Campione di riferimento: 324 PMI



@ MANAGEMENT

LE AZIENDE RICONOSCONO IL SEGUENTE
PROGRESSO TECNOLOGICO DEI PROFESSIONISTI

Riconoscimento ottico e contabilizzazione 9%
automatica delle fatture

Dematerializzazione documentale - 12%

Riconciliazione bancaria automatica - 13%

Fatturazione elettronica (non PDF) _ 43%

0% 20% 40% 60%

Campione di riferimento: 324 PMI



& _ (3) MANAGEMENT
To'e
0 @  ALCUNE PILLOLE delle attivita di Management nelle

@3  quali il Commercialista deve necessariamente

,. ~acquisire abilita:

) ORGANIZZARE Come organizzare i ns Studi

) CONTROLLO Quali procedure per il controllo

) RISK Quali procedure per la limitazione del rischio

) ASSESSMENT Valutazioni e Autovalutazioni Interne ed Esterne

) QUALITA’ Processi per la misurazione della qualita delle prestazioni

) ICT Come ammodernare i ns Studi

) GESTIONE RISORSE UMANE Come gestire e motivare le Risorse interne
) FORMAZIONE Quale tipo di formazione per il Professionista

) SINERGIE Collaborazioni, network, hub e sharing intelligence

) AGGREGAZIONI Acquisizioni e fusioni di Studi Professionali

) TUTELE Come tutelarsi nella RC del Professionista: Proposte per gli Iscritti






@ MARKETING PROFESSIONALE

DISCIPLINA CHE STUDIA IL MERCATO ED IL
CLIENTE

I MARKETING e il PROCESSO che PIANIFICA E
REALIZZA LA PROGETTAZIONE, LA POLITICA DEl
PREZZI, LA PROMOZIONE E LA DISTRIBUZIONE
DI IDEE, BENI E SERVIZI volti a CREARE
MERCATO e a SODDISFARE OBIETTIVI E BISOGNI
di singoli individui e organizzazioni.

Il fatto che venga utilizzato il termine
“PROCESSO” ci aiuta a capire che il MARKETING
non consiste in UNA SINGOLA AZIONE (esempio
la vendita) o strumento (esempio la promozione
del prodotto/servizio), ma E UN INSIEME DI
ATTIVITA finalizzate al RAGGIUNGIMENTO DI
UN OBIETTIVO. Il MARKETING E L’ INSIEME
DELLE ATTIVITA intraprese dall’azienda per
SODDISFARE BISOGNI attraverso PROCESSI DI
SCAMBIO.




@ MARKETING PROFESSIONALE

STRATEGIE DI MARKETING

PIANIFICAZIONE STRATEGICA

PRESUPPOSTI STRATEGICI TIPO DI VANTAGGIO
COMPETITIVO CHE DEVE ESSERE DEFINITO PER OGNI
ASA

LEADERSHIP DI COSTO
O Servizi a basso costo (COMMODITY)

POSIZIONE INTERMEDIA
) PERICOLOSE per la sostenibilita nel tempo dello
studio

LEADERSHIP DI DIFFERENZIAZIONE
O Servizi PREMIUM di alto valore




@ MARKETING PROFESSIONALE
STRATEGIE DI MARKETING

VANTAGGIO COMPETITIVO
POSIZIONAMENTO STRATEGICO GAMMA DI
ALTERNATIVE DI POSIZIONAMENTO

J-;;OFFERTA \’ -

‘[E DI VENDITA
\ |

ommodity

Procedure

Experience

Expertise

1 1 11

Efficienza di
esecuzione

Approccio
sistematico

Esperienze gia fatte
su problemi analoghi

Abilita analitica a
risolvere problemi
complessi



@ MARKETING PROFESSIONALE
IL NUOVO E IL VECCHIO CLIENTE

OGGI UN NUOVO CLIENTE E’ UNA FATICOSA CONQUISTA

Fino a qualche tempo fa se un cliente ABBANDONAVA lo Studio
non era una GRAVE PERDITA.

Oggi, invece, e diventato una FATICOSA CONQUISTA.
TROVARE e MANTENENERE un NUOVO cliente
richiede:

Continuita RELAZIONALE

Continue CONFERME e ATTENZIONI
COSTI e SFORZI RELAZIONALI indescrivibili per I'approccio
Continua DISPONIBILITA

Continuita PRESTAZIONALE

Bisogna avere ORIENTAMENTO al Cliente

pcoooCog

L’ABBANDONO di un cliente DIREZIONALE e sempre piu difficile da
colmare, anche perché il costo di APPROCCIARE e CONQUISTARE nuo
clienti €, secondo la “LETTERATURA” 7 VOLTE SUPERIORE al suo
MANTENIMENTO.

Vi ‘I



CICLO VENDITA TRADIZIONALE

OGGI PROFESSIONISTI E AZIENDE SONO [N CRISI PERCHE” TENTANO
VENDITE DIRETTE SENZA EDUCARE | CLIENTI AL VALORE DELLA PROPRIA

O Chisono e quale é la mia credibilita
U Cherisultati ho ottenuto

O La miastoria

O 1l mio percorso

IL PASSAPAROLA PASSIVO E’ MORTO. QUELLO ONLINE E* VIVO!!

LA VENDITA DIRETTA CONVERTE MENO DELL 1%

O Per prodotti a basso costo
O % scende maggiormente per prodotti di costo maggiore

SOLO 30 CLIENTI SU 100 COMPRANO ALLA PRIMA MA
PER FARE IL 100%

U Automatizzare la comunicazione marketing

PUOI AVERE L'IDEA, IL PRODOTTO O IL SERVIZIO DEL SECOLO MA SE NON HAI UN
SISTEMA DI MARKETING ADEGUATO ED EVOLUTO, OGGI LA TUA ATTIVITA” NON
PARTE!



MARKETING PROFESSIONALE
LE4 “P”

LA START UP DI UN IMIARKETING STRATEGICO ED AUTOMATIZZATO

NON PUO’ PRESCIDERE DALL’ANALISI DELLE “4 p”

AN

ARGOMENTO
PUBBLICO
PERCORSO
PRODOTTO

LA MIA STORIA
BRAND

a P LA PERCEZIONE CHE GLI
OSIZIONAMENTO ™ ALTRI HANNO DI ME
P VEICOLO USATO PER MIO
RODOTTO ™ BUSINESS (TOOLS)

ANENE NN NENE NN

E-BOOK

LIBRO
WEBINAR
SPEECH
COACHING
VIDEO CORSO
AUDIO CORSO
APP

AN

MARKETING
STRATEGICO
AUTOMATIZZATO
VIDEO
PROMOZIONALI

LA TUA OPTIN-PAGE
O SQUEEZE PAGE

P CHE E’ IN FUNZIONE DEL MIO

ROMOZIONE ™ POSIZIONAMENTO

P __| ALLEANZA PER UN COMUNE
ARTNERSHIP BENEFICIO

ANENENEN

AFFILIAZIONI
AZIENDE

NO PROFIT
MEDIA




@ MARKETING PROFESSIONALE

MA CHI UTILIZZA LA TECNOLOGIA NEL MARKETING?

Vision
Dal pensiero veloce (reazione) al pensiero analitico (strategia).

Usare la tecnologia per visualizzare gli scenari, creare ipotesi e
pianificare.



@ MARKETING PROFESSIONALE
| PROFESSIONISTI DlE;NGONo DI UN PORTALE?

Si, per condividere attivita
Si, per scambio documenti elettronici 28%
Si, per consultare info generiche 5%

Si, ma I'Azienda preferisce non utilizzarlo

No, masarebbe utile 30%

No, comunque I'Azigrfda non lo utilixzerebbe

Servizi desiderqu'/gramite Portale_lo% 20% 30%
aPD% -

2D% -

D% -
Dati statici Dati da applicativi Inserire dati per il Fatturazione Strumenti di
aziendali Professionista elettronica collaborazione




@ MARKETING PROFESSIONALE

Strutturare un piano

marketing efficace 9 Analizzare il portafoglio clienti ‘as is’ e ‘to
be’

=» Verificare coerenza portafoglio prodotti/
target

=» Creare armonia tra immagine e
posizionamento

=» Predisporre azioni specifiche di marketing

= Monitorare costantemente

» Nascita di nuove esigenze

» Possibili nuovi servizi

=» Comunicare per creare e mantenere la
reputazione dello studio

O



MARKETING PROFESSIONALE

"

Segmentare il mercato in
categorie omogenee

Individuare i ,J_’
benefici da offrire L

J

Stabilire i vantaggi
competitivi da acquisire

Definizione delle strategie



@ MARKETING PROFESSIONALE

’ ol
Clusterizzazione

Analisi del portafoglio clienti
Riconoscere e indirizzare le esigenze



@ MARKETING PROFESSIONALE
FASI DEL PROCESSO DI MARKETING STRATEGICO

MISSION E VISION

STUDIO ANALISI DELLA DOMANDA, DEI
MERCATO POTENZIALI DI MERCATO,
DELLA CONCORRENZA

CLASSIFICAZIONE DEI CLIENTI

SEGMENTAZIONE IN CLASSI DI BISOGNI

OMOGENEI

|
e
EEEE

TARGETING
COLPIRE

INDIVIDUAZIONE DEL
BISOGNO DA SODDISFARE
INDIVIDUAZIONE DEL
PRODOTTO DA OFFRIRE

POSIZIONAMENTO




(4) MARKETING PROFESSIONALE
Fondamenti del marketing

=» Lo studio esiste per dare soluzioni ai clienti
=» Occorre costruire valore per il cliente
=» Occorre offrire anche contenuti emozionali

=»La decisione del cliente dipende dalla
percezione

=»La concorrenza reale € quella percepita
=»La fedelta si basa sulla fiducia

=» |l processo di marketing e ‘rivoluzione’

=» |l marketing € una disciplina ‘multilivello’
=»Nel marketing tutto diventa comunicazione




(4) MARKETING PROFESSIONALE

LA COMUNICAZIONE



@ MARKETING PROFESSIONALE

MARKETING

DEONTOLOGIA PROFESSIONALE

LE NORME E LA DEONTOLOGIA PROFESSIONALE, DA SEMPRE,
REGOLAMENTANO IN MODO PIU’ O MENO DETTAGLIATO,

IL RAPPORTO TRA PROFESSIONISTA-CLIENTE E PROFESSIONISTA
E COLLEGHI

RAPPORTI TRA PROFESSIONISTA-CLIENTE
E’ una dimensione che ha il suo FOCUS sulla COERENZA
Tra BISOGNI e PRESTAZIONE e concerne:

J QUALITA della prestazione

) TEMPI di erogazione

() COERENZA prestazione e BISOGNI
O PREZZO




MARKETING PROFESSIONALE

s

XN

\ & <%, MARKETING

DEONTOLOGIA PROFESSIONALE

RAPPORTI TRA PROFESSIONISTA e COLLEGHI

E’ una dimensione relativa al rapporto tra COLLEGHI
che si concentra soprattutto su QUELLO STRANO MIX
di COOPERAZIONE E COMPETIZIONE che caratterizza i
Professionisti iscritti al medesimo ORDINE
PROFESSIONALE e riguarda:

() COOPERAZIONE e COMPETIZIONE (Strano Mix)

) PREZZO (ingloba remunero: costo, qualita, rischio,
tempestivita, valore aggiunto)

) TRASPARENZA (sui comportamenti e sulle azioni)



@ MARKETING PROFESSIONALE

SOCIAL MEDIA MARKETING?



@ MARKETING PROFESSIONALE

Moda passeggera?

Jalisse — vincitori Sanremo 1997

Nuova era della
comunicazione?



@ MARKETING PROFESSIONALE

Anni occorsi per arrivare a 50 milioni di utenti

MM 100 milioni in
9 mesi

TR 13

T




@ MARKETING PROFESSIONALE

facebook.

Se
fosse una nazione

sarebbe la 1° piu
popolata

del Pianeta

=>» facebook
=>»Cina
=>India
=>»Stati Uniti
=>»Indonesia
=>» Brasile

=» Pakistan
=>»Bangladesh
=>»Nigeria

=» Russia




@ MARKETING PROFESSIONALE

U.S.A.

L’ 80% delle
aziede utilizza
Linkedin come
strumento primario
per la ricerca di
personale




@ MARKETING PROFESSIONALE

Italia

L’ 87% degli utenti
usa 1 Social Media
per rafforzare
rapporti di lavoro

MA SOLO IL 14 % DEI PROFESSIONISTI USANO | SOCIAL MEDIA



@ MARKETING PROFESSIONALE

a2l d
22222

I1 90% dei consumatori

s1 fida delle recensioni trovate on line

Solo 1l 14% si fida della pubblicita tradizionale



(4) M

VANTAGGIO COMPETITIVO

POSIZIONAMENTO STRATEGICO AGENDO IN
MODO CHIRURGICO SULLE SEGUENTI LEVE:

Della figura del Commercialista
La propria Clientela
I Clienti sono soddisfatti dei loro Professionisti?
Differenza tra Prestazioni Commody e Premium
Il Marketing Professionale e la Deontologia
Come arricchire il portafoglio delle prestazioni professionali
Collaborazioni, network, hub e sharing intelligence
Uso dei Social NetWork e dei sistemi automatizzati per
posizionarsi o vendere le proprie prestazioni
Passare dall’Intuitus Personae al Costruzione del Proprio Brand
Professionale



CONCLUDENDO

(1) VI AIN SKILLS
(2) M ENTALITY
(3) M ANAGEMENT

(4) M ARKETING



TIRIAMO LE SOMME ...

-

Il Clienti non sono sempre soddisfatti dei loro
Professionisti: chiedono loro piu «partecipazioney,
non fare solo «il compito», ma spingere di piu
sull’Indirizzo, sulla Direzione.

J Arricchire il portafoglio dei servizi.

(d Usare piu strumenti nella relazione col Cliente

(JLa Comunicazione € una leva per differenziarsi. Non
basta fare l'elenco dei servizi offerti. Occorre far
capire cosa si e fatto, quali casi sono stati risolti, quali
competenze distintive abbiano maturato.




**. ALCUNE LINEE GUIDA DI GIUSTO ATTEGGIAMENTO PER
PERCORRERE CON CERTEZZA UN CAMMINO TESO A FISSARE AL
MEGLIO | TUOI NUOVI OBIETTIVI PROFESSIONALI:

1. ESSERE PROFESSIONISTA SIGNIFICA: AVERE MENTALITA’, ESSERE COMPETENTE,
SAPER GESTIRE, SAPER VENDERE IL PROPRIO BRAND. DIVERSAMENTE SARAI UN

IMPIEGATO DI LUSSO.

2. CONDIVIDI UN PERCORSO DI CRESCITA SULLE 4

3. ANALIZZA E COMPRENDI QUALI SONO LE AREE DEBOLI DELLO STUDIO E CURALE
PERCHE’, SE LE PRESIDI, Li SI APRIRA’ IL TU SECONDO TEMPO PROFESSIONALE.

4. Sl SEMPRE PROATTIVO E CREATIVO.

5. AMA LA RESPONSABILITA’.

6. GETTA L OROLOGIO: NESSUNO HA AVUTO SUCCESSO FACENDO 40 ORE LA
SETTIMANA.

7. METTI SEMPRE IL MASSIMO IMPEGNO. SU TUTTO.

8. AGISCI SEMPRE IN TEAM E MAI SOLO.



10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

---. ALCUNE LINEE GUIDA DI GIUSTO ATTEGGIAMENTO PER
PERCORRERE CON CERTEZZA UN CAMMINO TESO A FISSARE AL

MEGLIO | TUOI NUOVI OBIETTIVI PROFESSIONALI:

SII SOLIDALE E SEMPRE AL SERVIZIO DEGLI ALTRI.
CURAILTUO CARISMA E IL TUO CHARME.

CURA IL TUO ABBIGLIAMENTO E IL TUO CORPO.

SII DISPOSTO AL CAMBIAMENTO: SEMPRE.

NON CERCARE CIRCOSTANZE MIGLIORI SE NON CERCHI PRIMA DI MIGLIORARE.
CERCA IL MERITO E PERSEGUI L” ECCELLENZA.

SI AUTOREVOLE ED ETICO.

STAI ATTENTO AL MERCATO E ANTICIPALO.
SIIINNOVATORE.

ESASPERA L'IMMEDIATEZZA E GESTISCI BENE IL TUO TEMPO.
PRENDI GIOVAMENTO DALLA SCONFITTA PER IMPARARE.
CONOSCI IL POTERE DELLE DECISIONI E IMPARA A DECIDERE.



) | MIEI CONSIGLI

Investite in Voi stessi.

Siate umili e chiedete sempre per imparare.

Non tiratevi mai indietro: provateci sempre.

Trovate equilibro nel guardare indietro con spirito

critico e avanti con fiducia ed intraprendenza.

Restituite, riceverete di piu.

Siate leali ed onesti, comportatevi da uomini forti.

J Ascoltate sempre, riflettete e condividete il percorso che
porta alla decisione finale ma sappiate che spesso

la decisione € un momento di grande solitudine.




RICORDA

La difficolta non sta
nel credere alle nuove idee,
ma nel fuggire dalle vecchie

John Maynard Keynes



GRAZIE PER
L’ATTENZIONE

_:> \‘
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RENIER e Associati



FINE



RENIER Associati Group

e o '8

RENIER E A latl Group rap ta una ¢ * di *Imprese Professonall” {agenticonn alla medesima Froprietd
nell'attica di offrire alia Clientela Utente, servizi Professionall Integrati @ 360° coerents con la medesima FILOSOFIA con
medesimi VALORE di Gruppo e di etico e

Le “Imprese Frofessionall” cel Gruppo sono:

RENIER E Associati: Studio Commerciaie Associato - Consulenza Fiscale, Consulenza Tributarts, Consulenza Societaria,
Consulenza Finanzlaria, Consulenza dei Lavore, Consulenza ci Controllo @1 Gestione, Consulenza ¢l Direzione, Consulenza di
QOrganzzazione, Consulenza Organismi ¢l Vigllanza L. 231; M & A; C I Fiscalitd Inter e, C s

Flan e Pani Industriali, Arbitrat|, Dirittc Fallimentare ¢ Procedure concorsuall, Revisione Contabile.

BUSINESSINERGY Sp) (oouuemng by RENIER E Aszociat Group): Marketing, Marketing Strateglico, Digital Marketing, Business
, Camunicazions Strategica pf Automatizzata,

EANELLL SEL (0K R e A B E U R A AR A A R RAR A2 A L AN Amkiental Hecleina.gal
LuerGestiane lfiuty, Iglene Alimentl.

CONIRIAUTLE-FINANZA AGEVQLATA.L PRS2 H 3 SEEEAE AN S PR o i RRZA LSRR
sosteconarlie attivea e degll Investimentl, Consclenza per Incentvi Fiscall, Consulenza per Crecito Agevolato, Consglenza
Legge Privacy.

CSP Legal - Avv. CECCARELLI E SILVESTRI (Legal Partner): Dirnto Civile e della resoonsabdtad ovile, Dirtto del Lavora,
Olrzto ¢l Famiglia, D:ﬂ:'.a Soclenno. Costituzione di Joind-Venture ¢ societd estere, Fusionl e Acquisizionl, Pnvate Sguuty,

Yachting, Consr e Crediti documentart ¢ @ rie Inter , Fropriczd
inteliettuaie ¢ industriale, Tru.t Successioni ¢ Gestiane di Patrimond, Procedure Cancrasuall ~ Diritto Fallimentare, Contenziosa
nazionale e internazionale, Arditrati nazional e intern. perc credso e Interr e, Forr

Lo Studio Commerciale RENIER E Assoclat!

RENIER E Associat! & 4o/ tra Professi In cul colisbarana oltre 44 Addetty, fra le guali vari Professianist
=criti agil ordinl dei Cottort Commercalisti @ degll Esperti Contabill ¢ del Cansulenti del Lavoro.

RENIER E Associatl & nata ¢ sl & sviuppata per fornire una malteplicitd di competenze e di servizi integratl alle Aziende
Clienti dello Studia.

\.cspenenu UsAARipaNeaode maturata nedl org»mzzazlone siz delle risorse umane che strutturall in ausillo aito Studio
aie, ha negll anni di p P g e tutte e or 4t lavora
fwmaxmndo le pracedure operative relative.

L'appraccio copauleoziale ¢ RENIER E Associat! si contraddistingue per || taglic concretamente operativa e dinamico di
ciascun Intervento. In sintesi ogni Interventa professionale é:

< A qll imprenditori nelle i strategl ¢4 operative, apportando miglioramenti signifcativi nedle
prestazioni cel’Azienda Cliente e contribuendo alla crescea ec allo sviluppo del business azendale monché alla
or al e & 3

v

delli { | e el & orientat: al risultati, studiat: per fornire alle Impresa

soluzioni e strumenti semoare pil efficaci e consentire 12 crescita deltimpresa nedl'attuale realtd dominata dal cantinuo
camblamento.

-

Offrire sempre ¢ solo cié che serve al Cliente, come fosse un “vestito su misura®, al fine & meitere 3.
LUmprenditore nelle proprie funzionl di governo.

Quindi: assistenza nede trattative o lak, nella del prad ¢ del nuowi pmomn del Soaodiog, nelle tamatichs,

probiematiche industnall, nelle 1 isizi di par e cainte simliar efo compiementar,

nelle riunioni organizzative aziendali, nella formazione delle risorse, nelia n'aapnura delle varie strategle organizzatwvo-
, nefia dei 1, neda distribuzione @ nel servizio alla Clientela, nelle scelte imprenditoriad durante

1e fasi cn’,che delia gestione ol uro o pib affan.



¥ Controllo di Gestione, 2l fine di individuare le opportunitd applicative di strumenti avanzati per la realizzazione di
un efficace reporting ¢/ tutte le funzion g attwvitd

L bing.a' fine 4 !mpmndltore e 1! Team aziendale a scoprire Je proprie risorse pascoste ¢ 2
re ¢ propri L rer delle propric potenzialith e capacita.
v o M Al fon g Al 3 4l QG0 studiata s tasa R
slslaorniaoe,
v i alimp nelle Sue trasferte fuor sece ofo presso terzl per gaalelars e attivitd di cul sopra.

Operativita e concretezza significano entrare direttamente nelle diverse problematiche cel Cliente, gestenco lintero flussa che
dalla nievazione del problema armwa zlla sua risaluzione attraverso le fasi cell'snalisi, dells correzione ¢ impostazione cel
sistem| organazativi ¢ di contralio e ¢l nuove metodalogie di lavoro, create con l'ausilio delle pik maderne tecnologie af fine di
rendere lo Studio autonama nella foro apolicaziane e gestione futura.

La struttura dl RENIER E Assoclati_ @& costtuita da Prof che, un continua canfronto e lavore ¢i equipe,
COMPONGaNe un toam con competenze ec esperienze complementari ed In forte sinergla, volte in ogni caso ad assistere
FAzenda Cliente neilo sviluppo e consolloamen!o della prepria struttura: Il tutto con I'odiettivo di ottimzzare fa produttivid
aziencaie, I e leff e lefficacia delie singole funzioni aziendall, contribuendo ailo
sviluppo culturale e al pracesso di cambiamento del macello imprencitonale.

Servizi e consulenza per le aziende

Lo Studio RENIER E Associati nasce callesperienza natacoauenpale del suc FONDATORE, Il dott. no. Enrico Maria
Renler, ¢ da un Team ci Professionisti Associatl e Partner esperti nel vari settor della ¢ per
TAzenda.

Lo Studio RENIER E Associati costituisce || punto @i rferimento per .une e prof 1 al buon
funzionamento del sistema nel suo Pl {Service ki

Lo Studio RENIER E Associat! 51 & dedicato fin dalla sua costtuzione - avvenuta nell’znno 1980 -_ad affiancare ‘e aziende
nel b , seql ed le laro n & smprenditariall con consclenze 3 360 gradl, nelle seguent! arce di
competenza specdica:

*  Zopmlcpea commerciale;

Sonsilepza socletaria;
L0piena fiscale e tributaria, consulenza finanziaria, analsi finanziara ¢ business SlaG:
del lavoro, pre ed assicurativa;
1’ di g d dig ¢ analisi gestionall, plani d: fattibllitad incustriale;

Seosulepza di marketing;

ILEERDE contadile & legale;

Sopsulepza in ciritto fallimentare,

3eouas ¢l eladorazione dati contablll e servizi di elsborazione dati prospetti paga;
finanzlamenti agevelatl alle PML;

COBSUSDZR Scurezza sui luoghl di lavore;

L0DUSIR legge privacy.

La metodalogia sl basa su:

*  rapporto personale @ massima desponinllitd;
*  spaszis in templ brevi;

. al salag’;

®  JLESLpzA sul Campo;
*  consuenza interdiscipiinare (Service Integration);
*  Wizze di strumenti informatici e di telecomunicazione avanzati.

Lo Studio RENIER E Associat: s nvolge 2@

*  opspas industriall, artiglanall e di servizi;

*  opspas In crescita;

*  ppapss che si pongeono sul mercato in attegglamento competitivo e ambizoso;

*  sopspas che apprezzane |l valore agglunio della consusenza esterna non vivendola so% come strumento necessario
per |2 tranguiihita amministrativa e fiscale;

*  onzpss <ne fanno cel propris consulenta un punts di forza da chizmare in campo anche quande la materia trattata
non rientra nella disciplina di sua campetenza;



1o Studio RENIER E Associat =/ & affermato sul mercato diventando una Struttura Professonale dl nfer—mmm dedia Regione
Marche graze al defla sua td ol raggungere gll prefissi, prattutto dalla
soddisfazione espressa dalla Clientela Utente.

CURRICULUM VITAL
DOTT. RAG. ENRICO MARIA RENIER
FCNADATCRS - CI0 - ASSOCIATE O RIFERIVENTT

‘,

Nasce a Cavarzere (Ve) o 19 ottobre 1953, Nel 1561 si trasferisce @ Fano (PU) dove |l padre Mario e la madre Lorenza 2o,

S

avuto e te d posta, Il primo, quale cirigente nell'industria saccarifera “Cavarzere Procduzionl Incustriall

Spa* del gruppo Mentesl di Padova ¢, k2 seconda, diinsegnante ciementare.

Ha tre fratelll: Mariz Diletta di annl 55 [medico-chirurgo specialista in oncologia, terapla del dolore i internista dal 1383
resicente In USA), Roberto Maria di anni 49 {Implegato) e Diego Marla di annl 43 (commerciante).

Nel 1587 & convolato a nozze con Alessandra Joreazl di anni 54 - \nsegopate, ¢f Szaitara e dalla lore unione sono nate nel
1988 Maria Francesca laureats In economia e management Luiss Roma e Bocconl Miano, e nel 1956 Maria Chiara studentessa
universitaria carsa di Laurea In Architettura.
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Ha conseguito Il diploma ¢l Ragioniere ¢ Perito Commerciale nell’anno 1977,

£ Consulente del Lavaro dal 12/12/1979;

Ha fondato lo Studio Commerciale RENIER E Associoti nel 1980,

£ Commercialista dal 4 aprie 1985;

E Revisore Legale dal 1592;

Ha nel 2002, Il d ci Laures in Industriali 3g Indirizza economico-commerciale;

Ha frequentate negli annl 1958 ¢ 1959 il Master Tridutaric d/ Jax Caskiing Elap. = 8ologna;

£ stato Consigliers Comunale del Comune di Fana dal 1982 3| 1984;

% Curatore Fallimentare presso || Tribunale di Pesaro;

E Cansulente Tecnsco del Giucikce presso Il Tribunale di Pesaro;

£ stato d revisare all’A: Naziana'e Consulentl del Lavaro della Provinca di Pesara gg Urdine;

Ha ricoperte per sel annl & carica Presidente del Collegio deila *Coop Artiglana di Garanzia
-

E stato Consigliere al Collegic dei Ragionier Commercialist! della Frowincia di Fesaro gg Urbina, presso Il quale ha
ricoperta anche fe funzioni di membro della Commissione “Rapportl con gll Ent”, membro cella Commissione
“Ligudazione Parcelle” ¢ membro della Commissione “Tutela e vigdanza Frofessionale®;

E stato nominato nel 2007, memaro del Consiglic Provinclale cel Dottorl Commercialists ec Esperti Tontadlll delia

Provincia ¢l Pesare ¢ Urbina presso Il quale ha pr la *& Lqe Parcefie”;
Nel 2007 & stato naminato Consigliere ¢l Amministrazione dells Fondazione Teatro della Fortuna della citta ¢l Fano;
Nel 2010 & stato t gliere della Fondazi Dotton C ciakist cella Provincia di Pesaro ¢d Urbino;

Nel 2010 & stato nominato sindaco revisore della societd sportva SCAVOLINL Sasket militante in AL;

Nel 2012 & stato Insignito del Premio APIFARFALLE dal Fresidente della Provincia i Pesaro g Urbino can 2 menzione
“Fer il ano profuso nell cel Bene Comune™;

Nel 2010 & stato naminato Presicente cel Collegic ie cella ASET Spa ¢l Fano;

027/12/2014 & stato cal Pr della Italiana dells carica g CAVALIERE ali'Ordine al Merzo




deila Repubdlica Ialiana.

¥ Dal 2015 & cocente di TEAMSYSTEM Spa nelie seguentl seci: Rimini, Farma, Pesaro, Perugla ¢ Campobasso presso K.
QUal tiene dozenze ¢! organizzazione ¢ marketing dale e di studi prof nak.

7  Nel 2015 & stato nominate quale membro del Consiglio di Ammunistrazione della Fondazione dettorl commercalisti ed
espert! cantadlli della Provincla di Pesaro ggl Urbino presso |l guale & Presidente cella Commissione Tiroonio @
delegato In qualitd 4« Membro dei Consigli cegll Orcini Provinclad pressa 'Ordine Kazionale Dottori Commerdalisti ed
Esperti Contabill.

«  Dal 2016 & stato nominato Sindaco effettiva di BIM Banca loistmakiliacs Spa di Tomno [socetd quatata) e Presidente
del Collegio Sindacale ¢i 3apsAgula Spa ¢l Bari ¢ membro cei Fresicentl del Collegl Sindacall del Gruppo VENETO
BANCA Spa.

7 Dal 2017 detiene le mecesime cariche dl Sindaco Effettivo presso Gruppa BIM 8anca Inisomakiliaze Spa ¢ Torina
{sacletd quotata) e Presidente del Coflegic Sindacale di BapsAaulia Spa ¢l Bar ora appartenante al Gruppo Intesa
Zan Paole.

Lplmears Presiede || Consiglic i Amministraziane ed & Il quotista di nferimento e dl maggloranza cello studic RENIER
Azsociati ¢l Fano nel guale collaboranc oggi oltre 44 addetti.
Lo Studio @ una delle magglor: Strutture professionad della Provincia di Pesaro gg Urbino ¢ delle Marche.

€1 & occupato da semare di strategla, organizzazone e controdlo. Professionalmente si & nella |/
gessanals ¢ strategica, nella contrattuakstica sacietaria nonché nel plani di ristrutturazione e nsanamento delle aziende In
crist.

Ha svolto important! Incarichi per il Tribunale di Pesaro come Curatore Faliimentare (0. 14 procedure $oarassaall) e come CTU
per perizie tecnico-contadill

Ne! 2004 e nel 2012 & stato membro cella Commissione Universitaria per gli esami ol adilitazione alla professsane di Qaktace.
Commercalista ed Esperta Contabile

1! 18 novembre 2009 & JpRALsR In un'intervists 3 pagina 2 de Il Sole 24 Ore® neli’articoio *Professionisti - Classifica
dedl'innovazione®,

Nel settemore 2011 e apparso sul mensile ¢l Finanza "CLASS® in un redazionale dal titolo *RENIER e Associatl - Capitaie
Umano g Intellettuaie”.

Nel 2011 ha partecipato a cue trasmissionl televisive *SKY Tv - Eclocoonmy” in qualitd ¢l esperto di organizzazione di Studl
Professionall nttp://www.reteconomy.it/programmifbuongiorno-economia/2011 /settemora/mer-21-organizzazione-e-gestione-
i-studi-professicnall/apolicazione-delle-lince-guida-un-caso-pratico-{1 % Se-parte}. aspx

http:
rofessionali/a

licazione-delle-lince-guida-un-caso-oratico-{2%: 5a-oarte} .35,

Ha cffprtuaio alcune docenze presso (Universitd agll Studi ¢l Urbino *Cario 8a™ in occasone del "Carcer Bax®.

e o "%

RENIER e Associati

cav. dott. rag. Enrico Maria Renier
Via Luigi Einaudi, 6/A int. 1

61032 FANO - PU - ITALY

P.l. e C.f. 01279350415

Studio: +39 0721 8579 (20 linee r.a.)

Fax diretto +39 0721 8579208 or 209
Mail to: renier@renierassociati.com
Cellulare: +39 335 7401119

web: www.renierassociati.com

Skype: en.ma.re



