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Studi legali & Affari
Ecco le trenta griffe

del diritto all'italiana

La classifica dei migliori brand tricolori del 2016
valutati in base alla capacita di incidere sul business

DIISIDORO TROVATO

da legalc ityit su un cam-

" ella moda si chiamano
griffe, tra gli avvocati si
chiamano «law firms.
Leffelto & simile: & la

forza del brand che pud cambiare
il destino e soprattutto il fattura-
to di uno studio legale. Un mec-
canismo ben noto allestero dove
le law firm vantano un brand
consolidato, contano su migliaia
di avvocali in giro per il mondo e
milioni di fatturalo. Si tratta di
un asset in grado di allrarre man-
dati internazionali ¢ catturare
l'attenzione di grandi clienti e
multinazionali.

EinIalia? I fenomeno esiste e
¢ gid una classifica con un podio
dei tre migliori brand italiani:
Chiomenti, BonelliErede e Le-
gance. Questi sono i tre studi le-
gali in testa al ranking dei 30
marchi pit forti del mercato rea-
lizzalo attraverso il primo «LC Je-
gal brand Indexs, il raj o che
analizza la capacitd di incidere
sul business delle insegne italia-
ne. Si tratta di un'indagine svolta

ione rappresentativo di law

irm allive nel Paese. I fattori che
delerminano la classifica sono
cinque: i professionisti, la longe-
vild, la resistenza, la distintivita e
il Eatturato.

vincenti
1l tratto della longevita non ap-
partiene a un numero ¢levato di
organizzazioni presenti in ltalia,

infalti considerati i primi 50 stucli
legali daffari operanti nel Paese,
solo un gquinto pud dire di avere
superato i 25 anni di attivitd. In-
veee, il talento, i professionisti e
la continuiti sono certamente lre
clementi deteiminanti che per-
mettono di valutare il valore di
uno studio legale

«Non a caso quesle caralleri-
stiche sono forti in tulli e trei pri-
mi studi che compaiono nella no-

LC legal brand index 2016 - (| punteggio totale
Chipmenti 42

Di Tanno
Gattal Minoli Agostinels %H

stra classifica — spiega Nicola Di
Molfetta, direttore di Legal com-
munity —, La brand stralegy si
rivela pid impertante per ghi stu-
di con nomi artificiosi o coslituiti
da sigle e acronimi. Quest, infat-
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li, sono quelli che meno si presta-
no a una lettura immediata da
parte del mercato che rischia di
non riconoscerli ovvero di non
essere in grado di individuare
con facilitd chi siano gli avvocalie
i commercialisti che vi operano e
quali stano i loro campi dazione.
A proposito di brand stralegy, fa
specie osservare che mentre la
quasi lotalitd degli studi legali
italiani ‘riljl:n(:die‘gh lfnula.
meno del 10% dei primi 100 studi
allivi nel Paese per ricavi ha
provvedulo alla registrazione del
proprio brand in sede nazionale e
comunitarias.

Storicamente in Ialia gli studi
legali si affermano e si distinguo-
no in base al nome del fondalore
che rappresenta ancora il mar-
chio piu forte. Questo valore &

talmente elevato che anche se i
soei cambiano o si alternano nel
tempo, il brand sard capace di
raccontare subilo e senza parli-
colare bisogno di intermediazio-
ni chi sono i protagonisti o gli ini-
ziatori di un determinato proget-
lo professionale, quali sono le lo-
rospecializzazioni e quindi qual &
il mercato di riferimento per una
data struttura. «In tal senso la
classifica di legal community &
pitt che eloquente — ricorda i
Molfelta —. Gianni Origoni
Grippo Cappelli, o anche Tre-
monti Romagnoli Piccardi, Gattai
Minoli Agostinelli, sono brand
che raccontano immediatamente
quali sono i pilastri su cui si fon-
dalo studio e le principali aree di
ca in cui opera.

Gli studi legali d'affari altivi in

Italia investono meno del 5% del

Chiomenti, Boneili
Erede e Legance
occupano i primi tre
posti del podio

proprio fatturato nella gestione e
promozione del proprio brand,
ma sono convinti che il marchio
possa essere un volano per la loro
istituzionalizzazione. «Secondo
il 509 degli interpellati — avver-
le il direttore di legal community
— il peso del brand sulla capaci-
td commerciale dello studio &
“medio”, mentre per il 45% ¢ ad-
dirittura “elevato”. Non a caso, il
35,7% ritiene che una percentua-
le compresa tra i1 15 e il 309% del
portafoglio clienti dello studio sia
legata al brands.
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