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Indagine: la comunicazione dei professionisti

Gli avvocati chiedono alle agenzie maggiore personalizzazione

e comprensione. No ai conflitti di interesse

o crvet deller redazfone

Il mondo della comunicazione professionale, in particolar modo quella legale, rappresenta
un seffore in forte crescita: sempre pid studi, su ispirazione anglosassone, ricorrono ad agen-
zie esterne per una consulenza od hoc. Principali obiettivi I'acquisizione di notorietd, il raf-
forzamento della reputazione e I'instaurazione di un valido dialogo con lo stampa. Gl awvo-
cati e gl altri professionisti d‘impresa chiedono alle agenzie di comunicazione uno mag-
giore comprensione delle loro peculiaritd (non sono aziende) e si lomentano dei gravissk
mi rischi legafi ai conflitti di inferesse.

Tra le agenzie di comunicazione che hanno partecipato all‘indagine, si ringraziano:

Ad Hoc Communication Image Building
Barabino & Partner My Pr

Community Group Luca Vitale e Associati
Della Sitva Communication Consulfing Markefude

Dsc Ifalio MSEL Worldwide
Echo Comunicazione d'Impresa Parigi Bassini Visconfi
Edelman Sec Rp

Anche tra gl studi legoli - tanto resti alla promozione commerciale della propria immag-
ine - comincia o diffondersi il ricorso od agenzie esterne di comunicazione. La crescente
complessitd delle realt legali e del mercato cui si rivolgono rappresenta ormai un aspet-
to da frattare con la massima seriefd e do affidore ad un team di professionisti. Costituire
un nuovo brand e proporlo al pubblico, far conoscere le proprie peculioritd & competenze
in un mercato sempre pid vario e compefitivo. Come gid sopra menzionato, ln specificit
dello materia legale e 'impreparazione delle agenzie di comunicazione in merito spin-
gono, tuttavia, diversi studi ad individuare responsabili interni dei rapporti di comunicazione.
A conti fatti, I'impressione generale & che il icorso ad agenzie di comunicazione non por-
fi od un sostonziale qumento dell‘indotto, ma certamente contribuisce o diffondere lo
conoscenza dello studio e ad infittire la rete di relazioni che lo circondo. Il budget dedice-
fo alla comunicazione: dall'1% ol 10% dei ricavi. Le agenzie scelte: quelle dei migliori e
che pits conoscono il setfore.

Tra gli studi legali portecipanti all‘indagine di Finanzaediritto.it si ringraziano in parficolare:
Barberi Biagetti & Partners Lo Scolo Studio Legale e Tributario
Barzand & Zonardo Studio Legale Associato LCA Lega Colucci e Associafi
Calmetta Awacati Attorneys LLP Nunzionte Magrone Studio Legale Associato
Crisci Studio Legale Associnto Orrick
Studio Legale De Berti Jacchio Franchini Forloni P & A Legal
Eversheds Bianchini Toffoletto e Soci Studio Legule

W Fanuly Ofhiee

1. In che modo definirebbe 'attuale sitvazione del
marketing legale e quali pofranno essere le pro-
speftive future?

Da qualche anno il settore dello comunicazione
legato ol mondo legale ¢ in forte crescita. | doti
su questo punto sono inequivocabili: la moggio-
ranza degli studi legali sta investendo in questo
seftore e presumibilmente confinuerd a forlo,

Le maggiori law firm attive nelle grondi cittd si
sono gid dotate di strutture di comunicazione mo
ormai questo frend & stato recepito da studi di
piccole e medie dimensioni e quindi anche i pro-
fessionisti ottivi in diverse altre cittd o province
d'Italia si stanno attrezzando in questa logica.
(Ad Hoc Communication)

Dopo il boom vissuto negl ulfimi anni, forse odesso
per il settore puo essere oppartuna una fase di
rozionalizzozione e consolidomento, sia in termi-
ni di qualitd e quantitd dellofferto di comunicazione
sio in termini di richieste do parfe degli studi. Es-
sere, do entrambe le parfi, sempre pib professionali
e argonizzati nel gestire lo comunicazione deve
diventare un imperativo, pena lo svuotomento di
questa professione. (Cloudia Galeott, Edelman)

Riteniamo che od una fase iniziale in cui owvolersi
di una struttura di comunicozione che cosfituiva
pi un fatto di moda che una effettiva necessitd,
sio oggi subentrota una maggiore condivisione
dei vontaggi che i professionisti di comunicozione
possono portare ad una low firm sia per gestire
I"ordinario flusso di comunicazioni verso [ ester-
no, sio per for fronfe o situazioni di patenziole
criticita. Queste, infatti, possono non essere cok
legate alle vita di studio, ma riguardare incorichi
o pratiche che i parters si trovino o gestire. (Clo-
dio Rossetti, Echa Comunicazione d’Impresa)



Il ruolo delle media relafions entrato prepotente-
mente nelle strotegie di comunicazione delle low
firm & in fose di crescito, nonostante il periodo
non certo felice dell'economia mondiole. Anche
se & diffcile fare previsioni per il futuro, le prospet-
five sono chiare: le low firm investiranno denaro
& tempo per lo costruzione dei rapporti con i gior-
nalisti & attraverso questa attivitd - che va infesa
come di supporto ad oltre - rinforzare la diffusione
del senso di fiducia del proprio brand e dell'im-
magine complessivo dello studio. (Luca Vitole, Lu-
co Vitole e Associati)

Da qualche anno il morketing applicato agl stu-
di legali & diventato un fema di attualitd, mo nek-
lo prafico rappresenta ancora un ambito noto
prevalentemente agli studi professionali pid gron-
di. Uentrata in vigore della legge Bersani (n.
248/2006) ha rappresentato sicuromente uno
svolta per i professionisti legali, che - sul modek
lo anglosassone - hanno dovuto appropriarsi di
strumenti di comunicazione specifici per incre-
mentare la propria visibilita e differenziarsi a-
I'inferno di un mercato altamente compefifivo. E
mentre iniziolmente lo disciplina pid ufilizzoto era
lo pubblicitd, che comunque conserva oncora un
rolo preponderante, oggi riscontriamo un cres-
cenfe orienfamento verso le relozioni medio. Lo
fendenza sard sempre pid quello di gestire ['im-
magine dello studio legole come quello di un vero
brand, mutuando strumenti di comunicazione dol
lorgo consumo, eloborando strategie di medio-
lungo periodo capac di dor valore ai punti di forzo
dello studio, gestendo lo presenza del brand su
Interet. (Sergio Pisano, MS&L Worldwide)

Rileviomo uno sempre maggiore propensione dei
professionisti ad un approccio strutturato alla comur
nicazione. |'offerta di consulenza specializzata sul
mercato e lo comprensione del valore di queste af-
fivitd da porte di un sempre maggior numero di strut-
ture professionali fanno pensare che esistano ulfer
orf & consistenti margini di wrescito per il questo seg-
mento. (Ambrogio Visconti, Parigi Bassini Visconfi)

Il morketing legale risente owiamente deflo con-
giuntura difficile. Si cerca di massimizzare gl in-
vestimenti, concenfrandosi sulle atfivitd di ufficio
stompa e di Digital PR, concentrando gli eventie la
convegnisfico. Proprio in ragione dello crii, futtavia,
avionno la meglio gl studi che sapranno investire
nello comunicazione reputozionale & in nuove forme
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di pubbliche relazioni. I tutfo nello logica di una comunicazione mi
rata, che non “svenda” né lo professionalitd degli awocati, né quek
la dei loro consulenti di comunicazione. (Alessandro Pavanati, Della
Silva Communication Consulfing)

Generolmente noi ci occupiamo di comunicazione, e dunque non
abbiomo un pieno visione delle politiche di markefing degli studi
legali. Ci sembro perd di poter dire che, sulla scorto di quanto
avviene gid da molto tempo in altri Poesi (basti pensare ol mon-
do anglosassone), sempre piis gli studi ufilizzano le leve compet-
itive del markefing (naturalmente nel pieno rispetto del dettato
normativo e deontologico). E crediamo che il trend non possa che
crescere. Soprattutto se si considera che anche il mercato della
consulenza professionale, cosi come altri campi (si pensi per es-
empio o quello della consulenza finonziaria o del risparmio) sto
vivendo, e vivid sempre pit, una profonda fase di mutamento, nek
fo quale si va ulteriormente affermando il principio dello “com-
modity” e, dunque, di uno percezione “indistinta” delle diverse
professionalitd. Di qui lo necessiti, do parte degli stud legali, di
“oftrezzarsi”, come si dice, per for fronte alle nuove dinamiche
competifive. (Marco Fraquelli - Partner, SEC RP)

Sempre pid studi legali si stanno awvicinando ol markefing e alla
comunicazione in maniera e con modalita differenti. Gli studi in-
ternazionali hanno portato in Italia la culturo dello comunicazione
che adesso, dopo una prima fase limitato oi grand, sta interessondo
anche le reoltd minori. Il mercato del marketing/comunicazione
legale ha sicuramente margini di crescita, non solo quantitativa, pii
studi che comunicano, mo anche qualitativa, nel senso di una mog-
giore attenzione degli studi alla comunicazione in tutti i suoi aspett
di un utilizzo pid coordinato di tuti gl strumenti e di un approceio
pib sfrategico al marketing legale. (Federico Cerrato, Dsc Ialia)

In ltalia il marketing legale sta lentamente (anche o cousa dello
crisi) ma progressivamente (proprio a causa della crisi e della cres-
cente competizione) prendendo piede. Gli studi di grandi dimen-
sioni, soprattutto di derivazione anglosassone, I'hanno inferaliz-
zoto gid da diversi onni creondo un dipartimento dedicato ol mar-
kefing o olmeno lo figura del markefing manager. Tutti gl alr stu-
di sono nelle situazioni pi diverse: esistono piccole realta molfo
dinomiche che hanno deciso di investire nelle offivitd di market-
ing comprendendone lo shrafegicita per il loro business e altri stu-
di, magari di dimensioni it grandi, che ne fanno o meno o ov-
viano solo iniziative sporodiche.

Per quanto riguarda le prospettive future, secondo noi & opportuna
distinguere tra le ottivitd di morkefing strategico e quelle di mar-
keting operativo. Le prime saranno, sempre pil, parfe integrante
delle ottivita di chi & preposto alla quido (fitolare dello studio o
managing portner che sia), mentre le seconde agiranno sempre
pitl da supporto una valta che sono state chiaramente definiti lo
direzione e gli obietfivi. (Giulia Picchi, Marketude)

a
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Toffoletto e Soci Studio Legale
Vi affidate o un‘agenzia di comunicazione? Quali sono i vostri obiettivi?
Si, ci affidiomo o Image Building gid da diversi anni ed obbiomo uno figura inter
na responsabile del marketing e dello comunicazione. |'obiettivo & quello di av-
mentare lo visibilitd del nostro studio sui diversi media di riferimento, individuan-
do gli ambiti pii adatt, per comunicare un corretfo posizionamento sul mercato.
Siomo stafi fra i primi studi italiani o credere ed investire nella comunicazione
pensiamo che per avere il miglior risultato occorra offidarsi o dei professionisi.
Per quali ragioni avete (o non avete) abbandonato la gestione intema dello co-
municazione?
Abbiamo abbandonato la gestione “solo interna” della comunicazione perché
riteniomo che un‘genzia specializzata abbia compefenze e conoscenze mag-
giori per assicurare un‘odeguata copertura mediatica.
Avete notato miglioramenti nel vostro profitto? Se si, come i spiegate?
| nostri profitti sono stafi sempre in rescita. Una buona strategia di comuni-
cozione che garantisca un odeguato livello di visibilita contribuisce, senz'altro,
ad attirore nuovi dlienti.
Quali criteri vi hanno portato a scegliere Ja vostra attuale agenzia di comuni-
cazione? ' lo prima che avete?
| criteri sono sicuramente: la conoscenza del settore, la rinomata affidabilita ed
efficienza di questa agenzio.
Avete un budget dedicato ol markefing e alla comunicazione? Quanto copre del
vostro faturato?
Si abbiomo un budget dedicato alla comunicazione, agli eventi e od alfre ot
fivit marketing rivolfe ai clienti che copre oltre il 2% del nostro fatturato.

Calmetta Awocati Attomeys LLP
Vi affidate o un'agenzia di comunicazione? Quali sono i vostri obieftivi?
Si. Promuovere I'immagine dello studio.
Avete notato miglioramenti nef vostro profitto? Se s, come Ii spiegate?
Se per profitto si intende |'immagine: i, immediatamente. Spiegazione: risul
foto degli sforzi e delle opportunita offerte dall‘ogenzio di comunicazione. Se
invece per profitto si intende un incremento di ufifi, la risposta & relafiva: lo
costruzione dell'immagine & un valore immateriale nel tempo, che raramente
pud essere misurato con un mutamento numerico immediato e cousato diref-
tamente in un breve periodo di tempo.

P&A Lega

Vi affidate o un‘agenzia di comunicazione? Quali sono i vostri obieftivi?

Si, ci offidiomo o PBVPariners che ci consigliano - in modo molto amichevole e
con una condivisione degli obiettivi primari della nostra strotegia di comunicozione
- sugli strumenti e le forme da utilizzare. Non & un rapporto con un agenzia di
comunicazione impostato in moda tradizionale, ma un rapporto con chi conosce
meglio di noi il mondo della comunicazione e i aiuta o fore emergere i nosti
confenuti, dandoci dei consigli ed ascoltando molto le nostre peculiari esigenze,
essendo uno Studio caratterizzato per una consulenza molto particolare (Libia e
Paesi Arabi in generale, e - da ulfimo - I'halal business). | nostri obiettivi sono
principalmente quell di far conoscere cid che facciamo e le opportunitd che i set-
tori di nostra competenza possono offrire o dlienti o potenziali clienti.
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2. Per quali ragioni gli studi professionali si rivolgono a voi? Quali sono le loro aspettutive?

La richiesta principale & sempre |'ufficio stampa, supportare o comunicazione dello studio nei confronti
dei medio e ottenere copertura sui giomali. Successivamente si rendono conto che una struttura es-
terma pud oiutare lo studio in altre atfivitd di comunicazione e, soprattutto, forire una consulenza speci
fica che in molfi casi non & presente ollinfemo. (Federico Cerrato, Dsc Italia)

Prevolentemente per due ragioni. Acquisite notorietd presso i loro forget di rterimento, e per far conoscere
le aperazioni piu significative che hanno condotto. Inoltre, sottolingerei il fotto che spesso - lmeno nello
nostra esperienza - i consulenti in comunicazione possano essere visti come dei partner dello studio legale
nello valorizzozione di operazioni - sin positive sia negative - che lo studio si trovi o dover gestire. Quosi come
una professionalitd in piis do offrire al proprio cliente. (Cloudio Rossefti, Echo Comunicazione d Impresa)

Credo soprattutto per I'unione di expertise e relazioni locali con il respiro e lo cultura internazionali. In
termini di aspettative, credo che gli studi vogliono essere sequiti in maniera proattiva ma non invosi-
va, con un giusto mix di competenza e discrezione (Cloudia Goleoti, Edelman)

| professionisti si rivolgono all'estemna perché cercano professionalit e competenza. La nosfra sociefd,
do me fondata nel 1993 dopo un‘esperienza di olfre 10 anni di lovoro in un prindipale quotidiano come
gionalista professionista, pu forire quella competenza costuita nei giomali molto apprezzata nel proces:
so diindividuazione e frosmissione della nofizia. Generalmente le aspettative dei professionisti, e non mi
iiferisco solamente ol mondo legale, sono proporzionate i risultati che si possono oftenere. | profes:
sionisti sanno che la costruzione dei rapporti con lo stampa richiede fempo ed & un'affivita valutabile nek
'arco di un periodo medio-lungo. ('8 in loro, con le dovute eccezioni, una consapevolezza dell‘impor-
fanzo del lavoro dei giomalisti e dei giomali nella sodietd e un rispetto profondo delfla professionalitd e
dei ruoli giocati nel processo di comunicazione di una nofizia. (Luca Vitale, Luca Vitole e Associofi)

In un‘ogenzia di relazioni pubbliche gli Studi Legali cercano innanzitutto un consulente che possa oiv-
torli o districarsi in un ombito, quello defla comunicazione, ancora poco familiare. Si tratta di affioncare
lo studio legale o 360 gradi: dall'onalisi dell’arena compefitiva allidentificazione dei propri punti di
forza, dallo definizione della strategia di comunicazione olla scelta degli strumenti pit odati per il pro-
prio profilo di business. In tutto cio I'immagine coordinata rappresenta spesso un punto di parfenza per
quardore o strumenti di comunicazione pil sofisticafi, come le media relations o la formazione inter-
no. (Sergio Pisano, MS&L Worldwide)

In termini di media relations possioma dividere in due il mercato. | grondi sudi professionali, gia awezzi
ad avvalersi di consulenti esterni per lo sviluppo delle atfivita di comunicazione, si fivolgono a noi per sos-
fituire i consulenti di cui si ovvolevano. | piccoli studi invece - in una prima fose - richiedono servizi di Cor-
porate Identity o il supporto per lo sviluppo di nuovi progetti. Da questi primi progetfi di marketing spes-
s0 emergono delle nuove esigenze che portano lo Studio o definire can noi strategie pib sofisticate con
componenfi maggiormente sfrategici.

Risulto fondomentule per futfi i clienti un approccio shrutturato e sistemi di reporting odeguati. Come per
|e aziende, & fondomentale che il management degli Studi sappia stabilire: gli obiettivi dello comunicazione
e sappio valutore sempre il risultato delle otfivitd in essere. (Ambrogio Visconti, Porigi Bossini Visconfi)

Una premessa generale: & possibile che uno studio legale decido di gestire lo comunicozione infernomente
o che si rivolga a professionisti estemi come noi o ancora che si avvalga di enframbe le risorse. Generak
mente gl studi possono rivolgersi alle agenzie di comunicazione con due fipi di approccio diversi, Se han-
no gid avuto esperienze con alre agenzie o comunque sono gid dotafi di una struttura di comunicozione,
richiedono all'ogenzio farget specifici e o noi “comunicatori” spett decidere come raggiungerl e affivar-
ti per ottenerli. Ma gl studi possono anche offocciorsi ol mondo defla comunicozione senza precedenti es-

perienze o per rivedere totalmente le proprie strate-
gie in questo ambifo. In questo caso, il nostra ruo-
lo & prima di tutfo consulenziole: occorrerd in
questo caso adottare un piano di comunicazione
tailor - made, cercondo di interpretare | messaggi
che arrivano dol cliente e torandosi sulle diverse
sensibilifa dei partners. (Ad Hoc Communication)

Le motivazioni sono molteplici e dipendono dollo
noturo dello studio. Noi operiamo principolmente
con studi di medie dimensioni che non hanno una
funzione morketing inferna. Quondo questi studi
decidono di implementore delle ottivita di mar-
keting lo scelto di rivolgersi od un professionista
del settore diventa in un certo senso obbligoto. Le
aspettafive possona essere molto diverse: dalla ne-
cessitd di confrontarsi sulle strategie pit opporfune
(su quali mescafi investire, quali senvizi offrire, ecc.)
ol desiderio di instourare dei rapporfi con la stomr
pa; dollo necessita di curare maggiormente lo vis-
ibilitd dello studio e dei suoi professionisti con mezzi
tradizionali e attraverso internet, allo reazione i
futti gli strumenti di comunicozione a supporto
delle strategie dello studio. In ultima analisi, il nos-
ro opporto & sempre quello di sostenere lo studio
affioncandolo in tutte le sue scelfe per assicurarsi
che siono coerenti con il posizionamento dello stu-
dio. (Givlio Picchi, Markefude)

| professionisti del foro si rivolgono o noi per avere
un supporto ollo gestione delle relozioni con i
principali stakeholders istituzionali e con lo clien-
fela gid acquisita: ' attivitd stessa di ufficio stam-
pa & concepita proprio come funzionale o rin-
forzare la reputazione dello studio e dei singoli
professionisti. (Alessandio Pavanafi, Della Silva
Communication Consulting)

6li studi professionali si rivolgono a noi per overe
sostanziolmente un sostegno nella visibilita me-
diatica. E questo proprio per quonto si diceva: in
un mercato vocato alla “commodity”, la qualita
del professionista & assolutamente essenziale.
L reputozione, cioé, diviene pil che mai un im-
portantissimo fatfore disfinfivo e, quindi, un as-
set compefitivo di straordinaria imporfanzo. Allo
comunicaziona si chiede appunto di fornire agli
studi un supporto “reputozionale”, ovvero un
supporto nello valorizzazione delle qualita e delle
abilifd distinfive dei professionisti. (Marco Fraque-
lli - Partner, Sec RP)
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3. Quali sono,  suo parere, le migliori strategie di comunicazione legale e que-
Ii particolari accorgimenti richiedono?

Come tut i professionisti anche gli awocati devono rispondere e confrontar-
si con i propri clenti. Cio significo che lu logica dell’ “apparire tanto per ap-
parire” non paga e sopratfutto non costruisce nulla di strategico per I'mmagine
dello studio. Una strategia di comunicazione va costruita in maniera traspar-
ente e sulla base di elementi soldi do frasmettere oll‘esterno, individuati e se-
lezionati in sintonia con il cliente. L'obiettivo deve essere non solo quello di
apparire secondo logiche concordate, ma onche di diventore fonte di infor-
mazioni privilegiata per il giomalisto. (Luca Vitale, Luca Vitole & Associafi)

Non ¢'é una strategia che vada bene per ogni fipo di studio. Lo ricetta & pro-
prio quella di capire chi ci troviomo di fronte e realizzare solo quelle otfvita
di marketing che possono overe senso per quello specifico contesto. (Giulia
Picchi, Marketude)

Come per aliri potenziali cienti dei nostri servizi, credo lo migliore strategio
sia quello basata su pochi e chiari obiettivi, una trasparenza assoluta con i
propri interlocutori, e un concreto pragmatismo. Non apprezziomo, e le sirut-
fure con le quali ci interfacciamo sono sulla medesima lunghezza d’ondo,
approcci eccessivamente trionfolistici e ossolutomente smaniosi di visibilit.
Credo che mai come per gl studi legali, sia valido il motto “Fotti non po-
role”. (Cloudio Rossetti, Echa Comunicazione d'Impresa)

Lo scelta di uno strategio di comunicozione non pud essere fatta in termini
assoluti ma dipende principalmente dall‘obietfivo che lo studio legale si pre-
figge. Se si fratta di uno studio legale piccolo e relafivamente poco conosci
uto, & consigliabile lovorare per accrescere o sua visibilitd, e su questo fronte
lo pubblicita rappresenta uno strumento efficace per accreditare il brand sul
mercato. Se si parla, invece, di uno studio pit conosciuto, possono funzionare
meglio le media relafions, perché donno al professionista I'opportunita di
posizionarsi in maniera disfinfiva rispetto alla concorrenza. Da non sottova:
lutore il rwolo dello convegnistica, fondamentale per attivare una logica di
networking, sia o livello di clienti sia o livello di associazioni di settore. (Ser-
gio Pisano, MS&L Worldwide)
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Non credo esista una strafegia applicabile o futte le realtd. Il servizio deve es-
sere assolutamente costruito sulle specifiche esigenze. Quello che risulto im-
portante, in un settore dove il valore & ossolutamente “infongibile” ¢ proporre
un modello organizzato in grodo di forire elementi “misurabili” ed “ogget-
fivi” sui progefti di comunicazione. (Ambrogio Visconti, Parigi Bassini Visconti)

Lo strotegio & in finea di massima sempre improntata a rinforzare s lo rep-
utazione dello studio che il brand, cercando di mettere sempre in chioro che di
efro un marchio riconosciuto ¢ sono persone, professionisti in came ed ossa su
cui poter contare. (Alessondro Pavonati, Della Silva Communication Consulfing)

In un mercato “indistinto”, affolluto e, ribadiamo, percepito come com-
modity, lo comunicazione deve essere molto proattiva, quosi “oggressiva”,
ma, al tempo stesso, molto mirata e selettiva: deve, insomma, occupare
spazi e “contenitori” senzo preoccupozioni per cosi dire “quontitative”, ma
con |'obiettivo dello mossima coerenzo fra gliinferessi e le aspettative degli
stakeholder che si vogliono raggiungere e lo “personalitd”, cioé I'identita
distiniva, di chi comunico. (Marco Fraquelli - Partner, Sec RP)

Non esisfono strategie di comunicazione per studi legali adottabili fout court.
Ogni studio & una reald diversa futta di professionisti e di competenze dif
ferenti, in continua evoluzione. In base a questi elementi e agli obieffivi di
business accorre identificare uno strategio ad hoc ed essere in grado di adot-
tarla alle confinue modifiche nella struttura, valutando di volta in volta in che
modo e con quoli strumenti gestire un nuovo partner o un'uscita. (Federico
Cenato, Dsc Itolin)

Non & possibile definire una stategio unica o delle regole volide per fut, Per
ogni dliente deve essere elaborato un piano di comunicazione ad hoc, defini
fo in piena sintonia con il cliente e che pud variare o secondo dei desiderata
e delle richieste dei soggett coinvoli o del fipo di contratto stipulato. If piano
di comunicazione & quindi lo base di partenzo per definire strategie e azioni,
che possono anche essere cambiati nel corso dell‘anno. £’ quindi molfo im-
portante essere flessibili e proattivi cid che pud essere prioritario in un primo
momento, potrebbe diventare secondario perché intervengono novitd che de-
terminono dei cambiomenti di programma. (Ad Hoc Communication)

Eversheds Bianchini
Vi affidate o un'agenzia di comunicazione? Quali sono i vosti obieftivi?
(i affidiamo od un‘agenzia di comunicazione estema per oftimizzare la strategia di meda relation, per meglio comprendere lo struttura del mercato
Jegole ed ottenere un servizio di monitoraggio sulla stampa, sia nostro, sia dei nosti compefitor, :
Per quali ragioni avete (o non avete) abbandonato lo gestione infema della comunicazione?
Non abbiamo abbandonato lo gestione intera della comuicazione. Il nostro & uno Studio Intermazionale con una propria strategia di comunicazione che
vienscmﬂivisaduivuriSmdimidivarsipues‘Llnlmﬁuubhimmunno_strouﬂicioMurkeﬁngcundmﬁgumpmf&simulf:unuResponsubﬂasdun‘Assfmanm.
Avete notuto migloroment nel vostro proftto? Se s, come i spiagate?
Si, in termini di offidabilita grazie ollo maggiore visibilita che I'expertise dei nosti professionisti ha quadagnato verso |'esterno per o promozione fat-
fa dolla nostra agenzio sfompo.
Qual;citeri vi hanno portato o scegliere ko vostra attuale agenzia di comunicazione? ' ko prima che avete?
Ottima reputozione  conoscenzo del nostro seffore di mercato. Non & pe noi lo prima agenzia stampa.
Avete un budget dedicato af marketing e alls comunicazione? Quanto copre del vostro fatfurato?
4/5% del faturato.

Famly Ottice




4. Quali aspetti possono “convincere” un dliente a rivlgersi ad un defer-
minato studio professionale e perché?

| clienti generalmente si muovono sulla scorta di un rapporto di fiducia.
Innanzitutto, perché un cliente i rivolge a una persona di cui si fida per
thiedere consiglio in merito al professionista do contattare. In seconda
battuta, perché con il professionista o cui decide poi di rivolgersi, il
cliente si aspetta principalmente di poter instaurare un rapporto bosato
sulln fiducio e sullo “rassicurazione”,

Per questo mofivo, nel mondo dei servizi professionali, conto oncora
tantissimo il passaparola. D'oltra parte & vero anche che le informozioni
o disposizione del cliente sono numerosissime e focilmente reperibili
per fale ragione, al possaparola il cliente offianca un'attivita di ricerca
personale condotta principalmente attraverso infernet che possa fomir-
gli ulteriori motivi di rassicurozione e conferma del fatto di essersi ri
volto al professionista giusto.

Non va comunque dimenticato che, in molti casi, il cliente non & in gra-
do di valutare lo qualita tecnica del servizio che riceve e, in un cerfo
senso, tende a darlo per scontata proprio perché si é rivolto ad un pro-
fessionisto. Al termine del processo di selezione, quindi, gli elementi
che fanno la differenza sono quelli relazionali. Convince il profession-
isto che comprende lo situozione del cliente, che gli spiega i passi che
compiera per risolvere il suo problema e che frosmette fiducia e fron-
quilli.

Non mancano poi i clienti che scelgono sulla scorta di altri fattori: per
esempio i grandi generalmente cercano i grandi - in tal modo chi sceglie
nion sard mai crificoto se dovesse succedere quolcoso perché potrd sem-
pre dire di essersi rivolto ad uno studio rinomato o i clienti che scel
gono il proprio avvacato per dore un messaggio chiaro alla controparte
(es. & questo il coso di chi sceglie ovvocati particolarmente aggressivi).
(Giulia Picchi, Marketude)

| servizi professionali sono ascrivibili allo categoria dei “beni fiducia”, cioé
quei beni il cui effettivo valore pud essere percepito solo dopo il consumo.
Spesso si frafto addirittura di prestozioni per cui I'osimmetria informativa
non consente al cliente di idenfificare ex ante il fipo di prestazione di cui
ho bisogno, né di valutare ex post la bonta della prestazione ricevuta.
'ncquisto di tali beni viene dunque effettuato dal dliente valutando prin-
cipalmente la reputazione del professionista.

Tale reputazione si accrescere attraverso processi codificati in cui ferze
parfi indipendenti festimoniano al compratore circo lo professionalitd,
esperienza o capocita di un soggetto.

Per fore olcuni esempi, il classico passaporola, o il caso di un conveg-
no in cui il relotore acquisisce un posizionamenta reputazionole doto
dol successo e dall'importanzo dello manitestozione, dalla conside-
rozione di cui godono gli orgonizzatori & dolla reputazione degli alfri
relatori o infine il caso di un arficolo, una intervista o una dichiarazione
ad una testato giomalistica in cui I'effetto reputazionale positivo fun-
ziona in quanto |'outore o il soggetto inferpellato assume il ruolo di
“asperto” o “soggetto di riferimento su un certo tema”. (Ambrogio Vis-
conti, Porigi Bossini Visconti)
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Innanzitutto |'affidabilitd, la reputozione, lo qaranzia di riservatezzo,
lo capacitd di entrare in empotia col cliente e di discuterne le scelte in
un’oftica di condivisione, di portnership. (Alessandro Pavanoti, Della
Silva Communication Consulting)

Porlando del nostro coso, crediomo che se un cliente viene da noi stia
cercondo un servizio di eccellente livello, con rifeimento olle affivita nor
malmente richieste ad un advisor ma non solo; i clienti generalmente
coinvolgono su diversi aspetti dello comunicazione: media relations mo
anche corporate identity, corporate social responsiblity, branding, etc.
Noi cerchiomo sempre di porci, nei confronti del cliente, non come un
semplice fornitore ma come un partner e od un partner i clienti fonno
riferimento per richieste differenti, che possono anche essere diverse
dalle ospettative normalmente richieste. (Ad Hoc Communication)

Molti studi richiedono |'esclusiva o almena che chi li supporta per la
comunicazione e il markefing non lo foccia per studi direttamente con-
correnti. Sopra o tutto comunque conta |'esperienza nello comuni-
cazione legale e finanziaria e lo conoscenza delle dinamiche e delle
modalita comunicative di una studio legole, che si differenziono ob-
bastanza da un'azienda. Apprezzoto anche la capacitd di iutare i part
ner nella comprensione delle dinomiche di comunicazione e nelliden-
fificazione delle notizie comunicabili. (Federico Cerrato, Dsc Ifalia)

(redo la competenzo, lo noforieta che lo studio ha acquisito nel fem:
po e presso un pubblico di interlocutori particolarmente qualificato.
(Claudio Rossetti, Echo Comunicazione d'lmpresa)

Professionalita, offidabilita, competenza, riservatezza, quolita del
servizio. (Cloudia Goleotti, Edelman)

Gli studi professionali selezionana le sodietd parmer sulla bose del rop-
porto professionale e fiduciario che si instaura con il responsabile del
progetto e su un proporzionato rapporto qualitd-prezzo, diventato nel
|'ultimo biennio, con la riduzione generalizzota dei profitfi, una dis-
criminante fondomentale nel processo di scelta, (Luca Vitale, Luca Vi
tole e Associati)

Quello legale ¢ un settore in cui i clienti richiedono un’alfissima tailoriz-
zozione del servizio. (id che il cliente ho bisogno di sopere & che potra
ricevere un servizio di alfa qualitd e tarato sulle proprie esigenze, dove
la flessibilita, la tempestivitd e lo concretezza vanno di pari passo con
lo capaciti di dialogo e di mediazione, utili per lu gestione delle relozioni
¢ lo prevenzione del contenzioso. (Sergio Pisano, MS&L Worldwide)

Non per ripeterci, ma un cliente decide di rivolgersi o uno studio pro-
fessionale piuttosto che a un altro proprio perché - ol di | della com-
ponente di costo - ricanosce in quello studio non solo, & non tonto, lo
disponibilita nell‘offrire i servizi di cwi necessita, ma ricanosce che “so-
lo” quello studio & in grado di fornire quei senvizi o in maniera “esclu-
siva” o qualitativamente superiore. (Marco Fraquelli - Partner, Sec RP)
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Risposte di Givliana Paoletti,
Amministratore Unico di Image Building

1. In che modo definirebbe I'attuale situazione del marketing legale e quali potranno essere le prospettive future?

II'mercato del marketing legale &, in Italia, ancora relafivmente giovane e soggetto a crescere ulteriormente. Image Building & stata fra le prime
agenzie di comunicazione ad essere chiomata do uno studio legale (era il 1995 e fummo chiomati dall’Aw. Franco Toffoletto, antesignano in Ifalia
nel comprendere |'importanza defla comunicazione per gli studi). E* perd agli inizi del 2000 che sempre pid studi legali honno iniziato od inferessar-
si olla comunicazione, ispirandosi o quelli anglosassoni, abituati gi da tempo ad utilizzare lo comunicazione come una delle leve del morketing.

Lo vera svolta & avwvenuto, poi, con l'introduzione del decreto Bersani sulla liberalizzozione delle professioni che ha cambiato, dal 2006 od oggi, I'op-
proccio olla comunicazione degli studi, portando molte law firm a estemalizzore questo fipo di affivitd.

In questi anni il settore dello comunicazione legale & cresciuto, infatti, a ritmi sorprendenti in Italia. Gli invesfimenti sono triplicati €, dopo una prima
fose di sviluppo che ha coinvolto gl studi italioni e internazionali pid importanti, i aspettiomo che anche quelli di minori dimensioni investano, nei
prossimi anni, sempre pib nella comunicazione, scegliendo di offidarsi alle agenzie specializzate.

2. Per quali ragioni gli studi professionali si rivolgano a voi? Quali sono le loro aspettative?

Oggi lo Studio Legale ha assunto I forma di un'azienda vera e proprio. E le aziende sono organizzazioni complesse che, per essere competifive, de-
vono rispettare il mercato. Il marketing & uno delle leve fondamentali per lo sviluppo e lo crescita di una sociefd e la comunicazione, che ne & parfe
strategic, &, quindi, divenuta un‘attivita importante che deve essere gestita da professionisti in grado di valorizzame le competenze distintive ¢ di
promuoverne |'immagine verso |'estemo.

| clienti ci chiedono di essere ossistiti nel dialogo con gli orgoni di informazione e di individuare i “contenitori” pib odatti all‘interno dei media per as-
sicurare un correfto posizionamento. Le richieste, poi, variano in base oll‘attivita degli studi, ollo fipologia dei loro clienti, alla loro storia, alle dimen-
sioni & ol numero delle loro risorse. Inoltre & lo necessitd di aumentare la visibifitd dei singoli professionisti - anche in qualitd di esperti su tematiche
legate ad un particolare setfore - di consolidare i rapporti con i media olfre che di gesfire il budget pubblicitario e di, eventuclmente, sviluppare re-
lazioni con i clienti oftraverso |"organizzazione di incontri, convegni, seminari o meeting.

3. Quali sono, a suo parere, le miglion sirategie di comunicazione legale e quali parficolari accorgimenti richiedono?

Applichiamo ogli studi legali e stesse metodologie di comunicazione degli alri settori. Con un’attenzione in pid: la materia legale richiede - oltre ad
un know-how specifica - un‘accurata conoscenzo dei meccanismi intemi oi grandi studi e alle loro possibilita di espandersi. Come per ogni alfro nos-
tro cliente, anche per gli studi legali cerchiamo di capire prima di tutto quali siano gl abiettivi che si intendono perseguire attraverso la comunicazione,
per poi individuare le strategie migliori e le attivita da implementare per raggiungerl. Gli strumenti che utilizziomo sono diversi: dolla gestione delle
media relations, delle legal directories e delle league tables, della comunicazione pubblicitaria, sino alla organizzazione degli eventi rivolti ai clienti.

4. Quali aspetti possono “convincere” un cliente a rivolgersi ad un deferminato studio professionale e perché?
I know how, la preparazione e lo competenza sulle temafiche di cui si parlo, |'affidabilitd, la professionalitd e, non da ultimo, la capocitd di avere rap-
porti con i media.

5. In che modo gestite il conflitto di interessi fra i vosti dienti?

Il fipo di comunicazione fortemente personalizzata che creiamo per ogni studio legale e il perseguimento degli obiettivi dei singoli garantisce un equi-
librio di base nella gestione della comunicazione. Inoltre, la nostra filosofia di lavoro si basa sull‘attivitd di diversi team che, collaborando sinergice-
mente, fanno in modo che le opportunitd per i singoli studi non si sovrappongana o che |'attivitd per uno connibalizzi I'attivitd per I'altro.

. Di solito gli studi professionali dedicano un budget per eventuali compagne di marketing?

In generale gl studi legali stabiliscono, come tutte e aziende che i rispettino, un budget destinato alle atfivita di marketing e comunicazione che in-
dludono lo gestione delle legal directories e league fables, ln pubblicita, |'argonizzazione di seminari & congressi e veri e propri eventi destinati allo
dlientela. Il volore degli investimenti e le modalitd variano da studio o studio e, alla luce dello sempre maggiore importanza che la comunicazione st
assumendo per gli studi legali, le percentuali del fatturato destinate a questo fipo di attivitd sono sicuramente destinate a crescere in futuro.



5. In che modo gestite il conflitto di interessi fra i vostri dienti?

L'esperienza i insegno che, in realtd, spesso i presunti confliti di inferessi
offrono invece delle opportunita. Naturalmente, se si gestisce la comuni-
cozione come si & brevemente defto, ovvero se si & copaci di valorizzare le
qualitis distintive dei diversi clienti. E qui entra in gioco soprattutto la capacita
del comunicatore nell'offrire un contributo il pi possibile originale e “intri
qonte”. Ci copita spessa che un mezzo di informazione ci chieda un con-
tributo su un determinato tema. Individuato il dliente che meglio pud sod-
disfare quella richiesta, sta alla nostro abilita proparre anche alfri clienti che
offrano, magari, servizi collaterali, o complementari o infegrativi. Si da cosi
valore aggiunto of mezzo di informazione e si da contemporanea visibilita
a pib clienti. Evidentemente, purché non si mettana in diretta contrappo-
sizione o concorrenza i clienti.

Peraltro, sempre esperienza i insegna che il conflitta di interessi quasi moi
riguardo I'intera offerto (lo “filiera”, come si usa dire oggi) di servizi da
parte dei clienti, ma molfo spesso si tratta di conflitti del tutto “porziali”.
(Marco Fraquelli - Partner, Sec RP)

(rediomo debba volere lo regola dei chinese walls e quindi una netta divi-
sione fra i diversi consulenti che sequono clienti nello stesso settore. Pai, i
cliente deve overe fiducio nella nostra deontologio. A cid si aggiunge un uk
teriore elemento di trosparenza: se stiamo per acquisire un nuovo potenziale
cliente, competitor di un oltro gid presente nel nostro portfolio, ovvisiamo
immediatomente quest‘ulimo. (Ad Hoc Communication)

Finora non abbiomo mai avuto situazioni di conflitto di interesse. Ma credo
che tol situazioni vadano risolte in maniera trasparente, professionole & in
sintonia con il cliente, affidando per quonto possibile il rapporto a esperfi di
versi. (Luco Vitale, Luca Vitale e Associafi)

In 3 parole: massima frasparenza, condivisione degli obiettivi, misurazione
dei risultati.

Voglio sotfolineare che Il conflitto di interesse & un problema molto pid for-
male che sostanziole.

Questo derivo dalle particolorita del mercato dell'informazione che vive
generando notizie e diffondendole. Risulto quindi un “ocquisitore compe-
tente” sempre inferessato ed inferessabile se si conoscono gli argomenti e
si riescono od individuare le occosioni.

Come PBV& Partners abbiamo sviluppato un modello di lavoro che consente
di stahilire obietfivi quontifativi e qualitativi con il cliente e di misurare la vi
sibilita generato. Con questa modello superiomo il conflitto collegando lo
nostra aftivitd all‘ottenimento di obietfivi (numero articoli, tipologia, diffu-
sione testate, argomenti) sempre misurabili.

Da ulfimo uno valutazione. Il lavoro reale per i servizi di Media Relations &
quello di saper “generare” occasioni di comunicazione o intervenire in mo-
menfi di crisi. Le prime perd possono essere generate solo da specialisti che
conoscano lo materia professioncle individuando “la notizia” e proponendo i
propri professionisti come esperti alle giuste testate. | clienti che decidono di
ffidorsi ad agenzie senza clienti nel settore per avere una sorta di “esclusi
vo” dovianno mettere in conto di “pagare” lo curva di apprendimento dei pro-
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magine.

Avete notato miglioramenti nel vostro proffto? Se si, come l piegate?
Allo stato non abbiomo notato alcun miglioromento diretto nel profitto
mo, senza ombra di dubbio, & migliorata o conoscenza sullo studio e
sullo nostra specializzazione.

pri consulenti per rendedi in grado di operare con efficienza in un mercato
sofisticato per fipologia di notizie e molto specialistico come tipologia di in-
terlocutori (editori e giomalisti). (Ambrogio Visconti, Parigi Bassini Visconti)

Lo gestione del conflitto d‘interessi tro diversi studi legali va offrontata con
lo stessa seriefd e deontologia professionale con cui si gestisce il conflitto
in qualsiosi oltro sertore. Innonzitutt assicurando a ogni cliente un feam
di account dedicoto, in modo da ridurre ol minimo le possibili inferferenze.
In secondo luogo, framite la riservatezza e lo professionalitd che lo nostra
professione richiede, specie quando si gestiscono informazioni delicote
riservate. (Sergio Pisano, MS&L Worldwide)

Marketude si concentra inizialmente sulla attivitd di marketing strotegico e
quindi oiuta i clienti atrovare un posizionamento quanto pid unico & possi
bile: in tal senso, ogni cliente & diverso do un altro, anche se in prima bat-
futa pua sembrare che si occupino delle stesse attivita. D'altra parte i lr
enfi non sono futti concentrati nelle stesse aree geografiche e quindi spes-
50 si rivolgono comunque o mercati diversi. (Giulia Picchi, Markefude)

Lo gestiomo avendo sempre attenzione nel far parte i clienti delle prospet-
five che via via si presentano e nel prendere decisioni concilionti le loro es-
igenze. (Alessandro Pavonoti, Della Silva Communication Consulting)

Con lo massima trosparenza e il buon senso. Quando i é stato chiesto
I'esclusiva abbiomo evitato di lovorare con olti studi. In ogni caso condi
vidiomo con gli studi gid clienti I'ingresso di un nuovo studio legale valu-
fando possibili conflitti. (Federico Cerrato, Dsc Italia)

Attraverso un sistema occurato di chinese wall. (Claudia Goleotti, Edelman)

Al momento non ahbiomo in house studi legali che possono considerarsi
in concorrenza fra di loro. Comungue sia, attraverso una responsabile ges-
fione separata di incarichi, non vediomo particolari problemi. Resta sem-
pre possibile |'esclusivitd, che perd come tale deve essere odeguotamente
remunerata. In perfetto sfile legale. (Claudio Rossetti, Echo Comunicozione
d'lmpresa)
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Nunziante Magrone Studio Legale Associato
Vi affidate o un‘agenzia di comunicazione? Quali sono
i vostri obiettivi?
Si, ci affidiomo o “Barabino & Partners”. Il nostro obi-
ettivo & quello di definire in modo strategico il piano di co-
municazione e di accreditomento presso i giomalisti, at-
traverso il controllo delle informazioni veicolute e lo fo-
calizzozione di messaggi chiave collegati all‘organiz-
zozione, 0i servizi erogati ed allo visione strotegica del
nostro Studio.
Per quali ragioni avete (o non avete) abbandonato lo
gestione intema defla comunicazione?
Allinterno dello Studio I'awv. Angela Fulvio Maggio & i
partner che raccoglie ed elabora le informazioni infeme
e diologa con la societd di comunicazione per valutare
insieme i contenuti del piano di comunicozione.
Avete notato miglioramenti nel vastro profitto? Se s,
come i spiegate?
Abbiomo riscontrato, attraverso il contatto con giorma-
listi tecnicamente: preparati e servizi giomalistici di ap-
profondimento, un vantaggio in termini di opportunita di
valorizzare le professionalitd dello Studio e di accredi
forne i professionisfi come esperti in una specifica ma-
feria, oltre alla possibilitd di selezionare la festata of-
traverso lo quale veicolare messaggi strategici ai lettori
che rappresentano il forget dello Studio.
Quali criteri vi hanno portato a sceghiere o vostra atfuale
agenzia di comunicazione? E' lo prima che avete?
Circa 2 anni fa abbiomo selezionato per o prima volta,
fra una serie di operatori di media relafions, lo societd
che ci sembrova meglio rispondere alle nostre esigenze
nel campo della comunicozione.
Avete un budget dedicato ol markefing e alla comuni-
cazione? Quanto copre del vostro fatfurato?
i, abbiomo un budget dedicato che varia di anno in anno
0 seconda degli obietfivi e dei risulfafi che i attendiamo.

Studio Legale De Berti Jacchia Franchini Forlani
Vi offidate o un‘agenzia di comunicazione? Quali sono
i vostri obiettivi?
(i offidiamo ad Image Building con I'obietfivo di dare lo
maggiore visibilita possibile al nome dello studio e i
suoi professionisti, mettendo in luce le nostre compe-
tenze specifiche il lavoro che svolgiomo otfroverso una
comunicazione mirato.
Avete nofuto miglioramenti nel vostro profitto?
Il nostra fatturato & in crescita costante, ma non & facile
determinare se e quanta parte della crescito derivi da
una maggiore visibilita del nome.
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. Di salito gli stud professionali dedicano un budget per eventuali compagne di marketing?

Il budget per il marketing e lo comunicazione & cresciuto negli anni insieme alla con-
sapevolezza dell'importanza di queste attivitd. Ogni studio gestisce diversomente questi
budget, chi centralmente, chi dividendo il budget per practice /partner, chi dividendo i
budget complessivo tra studio e practice. (Federico Cerrato, Dsc talia)

Nella nostro esperienza attuale direi proprio di si. (Claudio Rossetti, Echo Comunicazione
d'Impresa)

Dipende. Se uno studio legole decide di investire nella comunicazione, il budget pud essere
dedicato al morketing, ogl eveni, alle media relations o pud consistere semplicemente in un
fee annuale o pluriennale pagato all‘agenzia di comunicazione, cui vengono “appaltote” o
maggior parte delle atfivitd di comunicazione. Ogni coso & diverso. (Ad Hoc Communication)

Non ho gii elementi per rispondere su eventuali campogne di markefing. Per quonto riguarda
lo comunicozione infesa come relozioni con | media, ricerca e atfivazione i speaking opportu-
nily, atfivitd business to business, lo risposta & positiva, ovwero di solito gli studi professionali
dedicano un budget spedfico per le campagne di comunicazione. (Claudia Galeotti, Edelman)

Alcuni studi non dedicono budget per campagne pubblicitarie, oltri valutono anno per an-
o lo strategia, gli studi internazionali rispondono anche alle diretfive dell’Head Quarter.
In generole i budget dedicati allo pubblicitd o agli speciali o pogamento si sono compressi
notevolmente e non parlo solo degli studi legali, ma anche di altre realtd professionali
(Luca Vitale, Luca Vitale e Associati)

Gli studi di maggiori dimensioni molte volte si. Gli studi di piccole e medie dimensioni
hanno magari un‘idea di massima su quanto vogliono spendere ma non sempre pianifi-
cano preliminormente anche le diverse iniziafive su cui ollocare il budget e quindi finis-
cono con il navigare a vista. D'olfra porte non & neanche froppo frequente che gli studi
siano dotati di un vera e proprio business plon oll‘intemo del quale for confluire anche le
risorse per le atfivitd di morketing. (Giulia Picchi, Marketude)

Anche questo dipende dalle dimensioni dello studio professianale, ma in generale stiomo
andando sempre pid verso una logica di pianificazione del budget di markefing e comu-
nicazione. £ il seqno che anche in Itolia ¢'¢ la volonta da parte del seftore legale di crescere
ed evolversi secondo logiche di marketing che finora hanno caratterizzato gli studi pro-
fessionali di stompo anglosassone. (Sergio Pisano, MS&L Worldwide)

| grandi Studi hanno senz'altro dei modelli di gesfione sofisticati e budget dedicati. Porte del
nastro lovoro & anche quello di otfimizzore le spese o di stimolare, quando non siano state
definite procedure di pionificazione adeguate, le strutture a dotarsi di sistemi e di modeli di
gestione e controllo delle spese di marketing. (Ambrogio Visconti, Parigi Bassini Visconti)

Diciamo che il budget & sempre legato alla congiuntura momentanea e al rapporto
cosfi/benefici. Non esiste, in questo senso, una regola. (Alessandro Pavanati, Della Sit
vo Communication Consulting)

Come si diceva, noi abbiomo conoscenza dell'ambito comunicazionole e degli investi-
menti che gli studi dedicano a queste offivitd. Non conoscioma gli alfri ospetti del mar-
kefing. (Marco Fraquelli - Parimer, Sec RP)




