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Inserto speciale

di ItaliaOggi7

AvvocatiOggi pubblica la mappa aggiornata delle societa che si occupano della -
- comunicazione delle law firm in ltalia. La crisi non piega la voglia di esserci

Luca Barabino, presidente e ad di Barabino & Partners

D1 GABRIELE VENTURA

acomunicazione legale @ un affare
per boutique. I grandi studi lega-
H si sono infatti ormai assestati
inella propria scelta di esternaliz-
zare o meno Pattivita di media relation.
Mentre, al contrario, i piceoli passano da
un’agenzia all'alira oppure dal modello
«esterno» a quello «interno» e viceversa,
5, perché secondo la ricognizione annua-
le di AvvocatiOggi-TtaliaOggi Sette, che
ha fotografato Peveluzione del settore
della comunicazione fegale neghi ultimi
12 mesi, per la prima volta, a sette anni
dal decreto Bersani del 2006, non si sono
registrati movimenti degrd di nota nel
portafoglio clienti delle agenzie di comu-
nicazione. Resta quindi un business che,

dal lato delle societa di Pr, se gia Yanno |

scorso faticava a decollare, a maggior
ragione quest’anno ha subito un ulte-
riore assestamento. I grandi studi an-
cora sul mercato, come Clifford Chance,
Pavia e Ansaldo, Suiti, Hogan Lovells,
Ls Lexjus Sinacta, Orrick, Macehi di
Cellere Gangemi, continuano a prefe-

rive la gestione «interna». E cosi, perle
agenzie resta un business da aggredi-
re che vale almeno 25 milioni di euro
{valutando in 50 milioni la torta della
comunicazione legale e tenendo presen-
te che tra 1 primi 100 studi la meta &
ancora a gestione interna), Anche per
questo motive, AvvocatiOggi ha messo
a confronto i due modelli, «interno» ed
«gsterno», chiedendo ai diretti interes-
sati di splegarne vantaggi e svantaggi,

per lo studio legale, Cosi, da un lato

Claudio Cosetti, partner di Barabino
& partner, Pagenzia che si pud dire che
abbia «nventater la comunicazione
legale esterna e che ha fatio da «apri-
pista» per tutti gli altri operatori oggi
presenti sul mercato, ha spiegato per-
ché allo studio legale conviene rivolger-
si a un consulente esterno. Dall'altro,
Isabella Fusillo, alla guida del team di
Business development ¢ Publicrelation
di Hogan Lovells Italia, uno traigrandi
studi legali che non si & mai affidato a
un’agenzia per la gestione della comu-
nicazione, ha elencato i vantaggi che
derivano dall'attivitd interna,

Gli avvocati italiani diventa-

no sempre pii spesso abogados
spagnoli. Abituati, in guesti anni,
a sentire parlare del fenomeno
della fuga dallTialia di molti
aspiranti avvocafi verso la Spagna
o Ia Romania per conseguire il
titolo di abilitazione professionale
allestero, e poi rientrare in Italia,
il fenomeno sta ora cambiando
connotali. Si sta sempre pii spesso |
registrando, infatti, un vero e
proprio fenomnene di emigrazione
intellettuale, con professionisii ita-
liani che si frasferiscono diretta-
mente in altri paesi dove sperano
di poler trovare maggiori oppor-
funiia di tavore in tempo di erisi.
Se n’¢ discusso pochi giorni fa a
Cagliari, nel corso di un convegno
internazionale eui hanno parfe-
cipato molti avvecati italiuni e
spagnoli. Il presidente dell’Ordine
degli avvocati di Cagliari, Ettore
Atzori, ha espresso Uauspicio che
Ia tendenza all’'emigrazione delle

Qghe italiane venga incoraggiatay
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[} el mercato della co-
municazione legale si
rmuovono solo Ie bou-
tique, I grandf studi
sembreno infatti avere ormai
rapgiunto Vequilibrio: ¢hi ave-
va esternalizzato l'attivitd @i
media relation ha conferma-
to la propria scelta, cosi come
chi da sempre & affezionato
al modeilo <internos non ha
cambiato ides, Cosi, a quasi
sotte anni dal decreto Bersani
del 20086, che di fatto ha sdo-
ganato Pattivita
di comunicazione,
marketing e rela-
zione con i media
anche per gli av-
vocati, negh uldi-
mi 12 raesi, per la
prima volta, non
si sone registrati
grandi movimen-
ti mel portafoglio
- clienti deile agen-
zie di comunica-
zione. Tuttatizo
discorso, invece,
per quanto riguarda i piccoli
studi, che stanno ricercando
ancera lequ.lhbno nel campo
della comunicaziong, che sia
Tagenzia -di fiducias o 1a ri-
sorsa interna tutto fare,
quanto emerge dalla ri-
cognizione annuzle di Avvo-
cetiOggi-TaliaQggi Sette, che

ha fotografato Tevoluzione del

settore della comunicazione
legale da maggio 2012 (data
"della precedents inchiesta sul

setiore)aoggl, Un busmess é1e

perd, dal lato delle
societd di «prs, se
giti Panng scorsoe fn-
ticava a decollare,
a maggior ragione
quest’anno, con la
crisi, ha subito un
ulteriore assesta-
mento.

I grandi studi
legaii che restano
ancora sul merca-
to, come Clifford
Chance, Pavig e
Ansaldo, Hogan
Lovells, Ls Lexjus Sinacta,
Orrick, Sutti SAacchidi Cel
fere Gangeml, continuano a
proferire la gestione «inter-
nav. E cosi, per le agenzie re-
sta un business da ag
che vale almeno 25 milioni di
euro {valutando in 50 milioni
1a torta della comunicaziongs
legate e tenendo presente che
tra iprimi 100 studi la meta
& ancora a gestione interna).
Mavediamofe prmmpall novi-
ta di quest’anno e comruenti
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degli addetti ai lavori.

I movimentl del 2013

Tra i movimenti pit zile-
vani del 2015 f&1l passaggio
di Eversheds Bianchini da

- Pbv & pariner a Barabino

& pariner, agenzia che man-
tiene salda la sua leadership
dal punto di vista del portafo-

ghic clienti. Dagenzia guidata,

da Luca Barabijuno, infatti,
ha aggiunto, rispetto "al 2012
la gestione della comunica-
zione di Gattel, Blinoli &
partuer, Cilio & pariner,
Satia B . ¥

e legale, gli studi
eli ai loro pr

Socleta di comunicarzione

Studi legall - ) {

Adhoc Communication

Cleary Gottlieb Steen & Hamilton, Pedersoli i
e associati i

Barabino & paréner

Eversheds Bianchini, Gattal, Minoli&Partners, |
Cilio&Partners, Satla ‘Romano e Associati, i
Cicala Riccioni, Barzand&Zanardo, Bonelli| ;
Erede Pappalardo, Baker&McKenzie, Sj Berwin,
NCTM, Pirola Pennuto Zei e Associat, Di Tanno
& Associati, Nunzlante Magrone, Sts Deloitte,
Lablaw, Lipani, Giorgio Tarzia e Associati,
Scarselli, Facchini Rossi Scarioni

associaii, Cicala
Ricecioni. Ha perso
invece, tra i propri
. clienti, Culmefta
avvacali,De Vitis
e associoti o Fer-
rante law firm.
Restano stabi-
li le altre gran-
di agenzie come
Community,
che segue sempre
Gianni Origont
Grippo Cappelli
& pariner e Freshfields e
Pms group, con. Chiomentt,
Dle Piper, lo studio Cardia
e Delfino e associati Willkie
Farr & Gallagher. Mentre
Image Brilding perde Ia co-
municazione di De Berdi Jae-
chia Franchini Forlani,chs
& passata a Marketude,

[ bilancio 2012 dsi pr

Becondo Ie agenzie di co-
municazione la novita pit ri-
=1 levante di questi
ultimi 12 masi,
dal punto di vi-
sta dell’attivita
di media relation,
& la sempre mag-
giore attenzione,
da parte degli stu-
di legali, ai sociaI
network.

Secondo Gmn
carlo Fra, vi-
cepresidente di
Pms, infatii, «
social network
rappresentano anche per gli
studi legali una novita. Pin
che altro, per ora, si tratta di
una estensione tecnologlca
degli strumenti comunicativi,
grazie ai quali alla brochure
su carta patmata si aggw.n—
geil sito mternet eIz pagina
sui social networl., Ma & mio
avviso, i mezzi tradizionali
restano ancora gli strumenti
ideali di comunicazione per ghi
studi che puntano sulla qua-

Lita della reputazione, perché:

sono gli unici che consentono
di raggiungere ancora un tar-
get selezionato, composto da
interlocutori abituati a scelte
meditate ¢ coneretes,

Anche Awre Palomba,

Community

Gianni Crigoni Grippe Cappelli & partner,
Freshfields

Conca Delachl

Ennio Magn e assomatr, Masotti & Berger

Edelman

Allen & Overy, Cms Adonnino Ascoli & Cavasola
Scamoni

Gpg assoclati

Travisan & Cuonzo

Image Bulfding

Latham & Watkins, Legance, Lombardi Melinari
e associati, Toffoletto De Luca Tamajo e soci

Itic ~ Istituto nazionale
per la comunicazione

R&P Legal

Luca Vitale associai

Jones Day, Lablaw

Marketude

Avvocati associali Franzosi Dal Negro Setti,
De Berti Jacchia Franchini Forlani, Massimo
Frentoni avvecati, Jenny & partner, Legalitax,
Pasquinelli Saltini Gualmini, Petruzzelli studio
legale, SLA Osborne Clarke, Roed| & partner

Phv & partner

Ashurst, Studio Bressan, Butli & Partners,
Carnelutti, Cocuzza & Associati, CBA Studia
Legale e Tributario, Fantozzi & Associati,
Feltrinelli Broggl, Lambertini & Associati, KL
Gates, Mondint Rusconi, Maschietto Maggiore,
Plenum Consulting, Raniere & Associati, SFL
Group, Shearman & Sterling, Studio Amiconi,
P&A Legal

‘| Pms Group

Chiomenti, Dla Piper, Studio Cardia, Delfino e
Associati Willkie Farr & Gallagher :

Rosse®&Spriano
corporate communlication

Steld Perelli studio legale

Sec relazioni pubbliche
e Istituzionall

Negri-Clementi studio legale associato

TT&A

Simmons & Simmons

Twister
Communications Group

Giliberti Pappalettera Triscornia e associati,
Linklaters, White & Case

Fonte: Elaborazione AvvocatiQggi/italiaOgei Sette

Valore del mercato legale

2 miliard| di euro

Valore della comunicazione |egale

50 milioni di euro

Valore medio di un contratto annuale

40-50 mila euro

] 2011, 2012 2043
Numero di societa attive nella 17 19 15
comunicazicne legale
Numero di studilegali con comunicazione| - 58 69 89

esterna

presidente di Co ...ruty,
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rileva che enei piand di co-
municazione sono diventate
centrali le attivita digital e,
di conseguenza, le divisioni
di Community e Community
Media Research, Non basta
crearsi una nome e una re-
putazione online, ma anche
e soprattutto bisegna capire
la rete, ascoltarla, monito-
rarla per trarne indicazioni
di business, non soltante di
comunicaziones. A parere
di Giuliana Paolefti, am-
ministratore unico di Ima-
ge Building, -nellultimo
anne abpiame riscontrato
una sempre crescente atten-
zione al web, sono nati blog

specializzati e forum curati -

dagli studi legali, oltre a un
incrementa nell'uso dei so-
cial network, in particolare
di LinkedIn e Twitters,
Arnalde Ragozzino,

partner di Twister commi-
niteation group, affermain-
veca che «dal perseguimento
di un’occasionale visibilita
mediaﬁca stiamo passando a
un’azione &i marketing strut-
turata che include il monito-
ring delle aziende target, gli
interventi che consentono un
contatto diretto con i manager
chiave per sviluppare il busi-

ness, lapertura versg i social-

redias.

Ambrogio Visconti, fon-

dstore di Pbv & par.l‘ner
ritiene, riguardo al mercato
.della comunicezione, che =il
settore legale in Ttalia ha visto
nel 2012 un momento di ridi-
mensionamento, non tanto dal
punte di vista della richiesta

di servizi quanto peruna com-

Arnaldo Ragozzing

prassione delle fees dovute a
un forte sumento della pres-
sione competitiva operata
dalle agenzie che tradizional-
mente operano sul mercato e
dall'ingresse di nuovi players,
" spesso free lances,

Mentre Giulia Picchi .

di Marketude afferma che
~sempre pilispesso gli studi ¢
chiedono assistenza non solo
sul fronte delle relazioni con
i media ma anche per tutta
quell’attivitd di consulenza
che rienita nel pid generale
ambite del marketing conun
particolare interesse per le
attivith di business develop-
ruent e della pianificazione
strategica.
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‘Meglio in casa o con la societa di comunicazione?

La comunicazions legale & piix effica-
ce se gestita all'interno dello studio o
da un'agenzia esterna? E quali sono i
vantaggt strategici derivanti dall'una
o dallaltra scalta? Avvoca?iOggi lo ha

- chiesto agli operatori del settore, met-

‘tendu a confmnto lop}.mone d.1 due tra -

Domanda.- Quali vantaggi ha uno
studio a mantonere la comunicazio-
ne esclusivamente all'interno dello
studio?
Risposta. Innanzitutto va spiegate coma
& organizzato il tearm di Business Develop-
‘ment € Public Relation di Hogan Lavells
in Italia. Si tratta di un team di quattro per-
sone che gestisce internaments i rapporti
ton la stampa, Tideazione e la gestione di
eventi, seminari, tavole rotonde
indirizzate a clienti e stakehol-
dors, nonché gli aspeiti di Bu-
siness Develepment, di analisi
del mercato e di conmmicazione
interna dello studio. Da cingue
anni gestiamo internamentela
comunicazione dello studie in
Italia, forti anche diuna tradi-
zioné di lunghissima data del
Prteam londinese dello studio.
I vantaggi possone essere cosl
tiassunti: & pii semplice od .
efficiente gestire la tempistica
defla comunicazione, fattore ~
chiave specin con i medin, Fare tutto inter-
namente ciconsente diaccordareitempi di
input/output defla comunicazione e rende
piit afficace ed efficiente Yinterazione fra
ayvocati e media. Stare quotidianamente
dentrolo studin, con gli avvocati, ¢i permet-
te di conoscerli beue, capme]emchnamom
o modalith di comunicazione. Infine, non
ultimo, ¢'& il tema della confidensialita di
* alcuni temi. Abbiarmo limpressione, infat-
\h che sia pli‘l facile trattare di a.rgomenta

Cosettz. la societ di Pr, un professwmsta che lavora in. autonomm

Domanda, Quali sonoe i vantaggi, per
uno studio legale, di esternalizza-
re la comunicazione rivolgendosi a
un’agenzia esterna?
Risposta. Premetto che le due scelte non
sono necessarinmente alternative, anz.
Per le strutture medio-grandji, il modello
che prevede sia-una risorsainterna siz fa
presenza diuna agenzia esterna #a misav-
* wiso quello a maggior valore aggiunto. Per-
chéuniscele competenze del proféessionista
‘interno con il supporto e la professionalita
. degli esterni che sanno leggere il mercato.
Per quantoriguarda invece gli studi piccoli,
dove si pone una scelta slternativa detta-
ta da motivi economid, il valore aggiunto
che pud dare un professionista esterno &
quelle di maggicr presidio e comoscenza del
mereato della comunicazione e di cid ¢he
questo mercato richieds. Decisiva & anche
1a posaibilits, peril professionista esterng,
di muoversi con un approccio super partes
rispetto allo studio. Spesso infatti le figure
interne hanne una magEiore conoscenza
della realts interna, ma una minore auto-
nomia nel condrantarsi con lo studio su cosa
oomunicare ¢ come comurdcarlo allesterna.

Un consulente, invece, si pud permetisre

di far presente allo studio quando Ia co-
municazione & sbagliata o poco in ¥nea col
mercato. Un altro aspetioe di rilievo & che
la figura esterna ha ima visicne piil com-
pleta della realta e delle sotuzioni, detfata
da una maggiore esperienza e sensibilita
riguarde al mercato.

D, Qua}.i sono le ultime evoluzioni che
hariscontrato nel settore della comu-
nicarzione Iegale?

_'_:_I_sa_l:_l_a'l_la'i-,'lisll_o o
-de e delle ban

i professionisti pit affermati in Halia
nel Ioro campo: una, Isabella Fusillo, &
alla guida del team di Business develop-
ment e Public relation di Hogan Lovel-
Is Italia, uno dei ﬁranch studl legali che
non si & mai affidato a unagenma “per
1a geshone della comunicazione. Lalh'o

“Fusillo: dentro lo studio si accorciano i tempi del comumcare

confidenziali, e mantenerli tali, se circolano
# VEDEORA ti‘attati da persone interne allo
studio,

.. Qual 3 Ia sirategia di comunicazio-

ne di Hogan Lovells? La ¢risi ha in-
fluenzato questa strategia?

R. Non ¢’ stato un cambio di strategia con-
seguentea]lauisi.(}onﬁmﬁamoalavorara,
in Italia e al'estero, con alcuni messagai
chiave: una crescita ‘costante e sostenibile
dello studio; 1a valorizzazione
del brand, dopo 1 merger del
20101l nostoo posizionamen»
to in guanio lasw firm con vna
copertura globale e con forti
practice ant cicliche. Da due
andi, infing, siamo usciti da
quella che gli anglofoni chia-
mano «confort zones a chie-
diamo agli avvocat di oceu-
parsi anche di temi pid ampi,
reacroeconomicd & statistici,
osservando ¢ commentando
1 trend di mercato, calandosi
il nei panni delle asden-
e, In questa direxions va
1a ricerca condotta da Hogan Lovells con
il Financial T¥mes per indagare i fattord
economnicl, finanziari, gecgrafici che de-
terminano le seelte del management delle
pittimportanti aziende a livello mondiale.
Fero, si potrebbe dire che Hogan Lovells
cerca una comunicazione pili trasversale
e meno putoreferenziale.

D. Quali soxo le ultime evoluziont
riscontrate nel setfore della comu-

R.In generale, esiste oggi una maggiore
caltura di comunicazione e dell'importanza
& del polenziale valore aggiunto della co-
municazione, ¥ stato un significative per-
cors0 di evoluzione che ha caratterizzato g
ultimi anni & che trova conferma

Claudio Cosett, & invece partner di
Barabino & par!ner, T'agenzia chesi
pud dire che abbia <nventatos 1a comu-
nicazione legale esterna e che ha fatio
da <apripistas per tutii gli aliri opera-

torf ogget presenti sul mercato. Vediamo
CosamE pensano.

nicazione legale?
R.Sono senz'altro diminuitele comunica-

" ziont relative ai grandi deal; 1s transazioni

che si concludono sone di minere valore
oppure restano strétfamente confidenzia-
li. Anche ai cosiddetti cambi di polirona si
dedica meno spazio. 01 si concentra di pist
su temi e argomenti che fanno da corolin-
o alla vita degli studi legali, ma che sono
centrali negli aspetti sociali e quotidiand,
Potremmo dire che la comunicazione degii
studi g sempre meno ‘autoreferenziale e
sempre piti connessa ai temi sociali ed eco-
nomic. Negli studi sempre pitici sigceupa
di innovazione tecnologica, si mettono in-
siemg competenze ¢ know how diversi, i
discats con economisti, ingegneri, espartl
di finanza integrando cosl 1e esperienze o
i punti di vista,

D. Quali sono le prospoetiive o le nuo-
va frontiere del mercato dolla cornu-
nicazione legale?

R. Mi sembra che tante frontiere siane gia
state superate, oltrepassate: il web, isa-
cial media, Ss partiarmo di sifumentd, tutto
evolve cosi velocernento che quello cho oggi
suna frontiera domani sard preistorie, In-
vece credo, che Febiettivo dovrebbe essere *
una comunicazione personale, sfailoreds
rispetto & chi ascolia, legge, interagisce.
Una comunicazione ﬂemibi!e, che utilizza
pittstrumenti, e che iaun obiettivo unico,
banale ma spesso dimenticato: favsi capi-
re da chi ascolta & comprendere Tinterlo-
cutore. Pii che parlare di sé stessieass

O

R, La strategia di Barabmu & Partnﬂr &
‘quelia di proseguire nell'attivita avviatae
sviluppata con successo in questi anni con
un gpproccio che sappis individuase per
tempolerichieste del mercato proponende
‘soluzioni adeguate; Compren-

nel fatte che, in questa difficite _
fase congiunturale, gl studi ve-
depo Ja comunicazione come uno
strumento necessario e strategi-
co. 8i segnala poi una maggior
ricorso alla'comunicazione da
parte deghi studi.specializzati
esclusivamente su singole prac- .
tice nonché nnesigenza crescen-
te di ufilizzare la comunicazione

dere che il mercato si sta evol-
vendo & fondamentale per in-.
‘terpretarloe ed offrire risposte
adeguate, Qlire a ¢id, stiamo
‘guardando con grande atten-
“ziong al mercato deghi studi
di medie dimensioni megari
‘con. kmow how ‘spacialistici
e ‘con:grandi potenziality di.
comunicazione ad oggi non

per supportare processi di cam- eSpresse. infing
biamento generazionale - o pelltintegrare 1 servizi svol—
D. In che modo}a erisi sta  'Clacdlo Coselti £ sul mercato italiane con i
influenzando la strategia di h " servizi che possiamo offrire a -

comunicazione degli studilegali?

R, Come detio, 1a crisi ha reso consapevoli
del fattoche la comunicazions, seutilizzata
bene, mib essere uno strumento di mar-
kehngfondamentale E chiaro, al tempo
stesso, che ¢, da parte degli studi, un ap-
proocio sempre piu attento a qup_sﬁ temi
che, influenzato da esigenze di controllo co- -
sti, porta a una meggiore attenzione nella
selozione del partner. i & affermata quin-
di un approccio maggiormente selettivo,
orientato alla concretezza delln iniziative
e al raggiungimento &i obiettivi che, spes-
s0, divengono elemento su cui costriire Ia
struti‘ura dei compensi.

D. Quale la strategia che sta seguen-
do invece Barabino & Partner nella
comunicazione legale?

liveilo internazionale atiraverso le nostre
sedi di Londre, Berlino, Bruxelles e New
York. E un'area di sviluppo per quelle real-
thitaliane che vogliang ampliarel proprio
focus internazionale.:

D. Quali sonoleprospettiva elenuove
fmntiere delmercato della comunica-
zionelegale?

R, Esistono sul mercato italiano margini di
migliorarnento per la comunicazione delle
realtd professionali. T principali driver di
sviluppoe pessono riguardare Vesigenza 4i
una maggiore coerenza e infegrazione tra
ghi strumenti di comunicazione utilizeati
dagh studi, un focus progressivamente
maggiore sul brand e una maggiore effi-
caria e valorizzazione della comunicazione
online e atiraverso i social media,

A




