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Comunicazione - definizione

“Comunicazione” = “scambio di un
messaggio tra un emittente e un
ricevente”.

E’ anche “il fatto di trasmettere una
informazione, ossia di portare qualche
cosa a conoscenza di altri”.

(Fonte: Dizionario della Lingua Italiana ZANICHELLI).
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Comunicare = mettere in comune. 

Processo con cui (almeno) 2 persone realizzano la
costruzione sociale della realtà.

Variabili:
u Inter- azione
u Influenza inter -personale
u Approccio Sistemico (valutazione ed influenza del

contesto, nello scambio informativo e di
trasmissione del messaggio)

La comunicazione – il concetto
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• Che cosa si vuole comunicare – (CONTENUTO) DEL MESSAGGIO

• A chi è destinata la comunicazione - TARGET (DESTINATARIO–
RICEVENTE DEL MESSAGGIO)

• Come è meglio comunicare – IN CHE FORMA E CON QUALE
STRUMENTO SI PUO’ FACILITARE LA COMPRENSIONE E L’INTERPRETAZIONE DEL MESSAGGIO DA
PARTE DEL TARGET/dei PUBBLICI (CODICE)

• Dove e come è meglio comunicare –CON QUALI STRUMENTI E MEZZIDI
INFORMAZIONE (CONTESTO E CANALE)

• Con che frequenza/Per quanto tempo – CON QUALE SEQUENZA E
PER GUALE DURATA TRASMETTERE/REITERARE IL MESSAGGIO

• Quali sono gli obiettivi/ il risultato atteso -QUALI RITORNI CISI
ATTENDE CON L’ATTIVITA’ SVOLTA (INVESTIMENTI, RISORSE, TEMPO)

• FEEDBACK

ELEMENTI DI 1 COMUNICAZIONE INFORMATIVA
EFFICACE
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Pubblicità - definizione

“Attività aziendale diretta a far conoscere l’esistenza di un bene o di
un servizio e ad incrementarne il consumo e l’uso”. E’ anche
“qualsiasi forma di annuncio diretto al pubblico per scopi commerciali”
(Fonte: Il Nuovo Zanichelli).

Advertising una forma di comunicazione a pagamento mediata da
una fonte identificabile, programmata per persuadere il ricevente
affinchè quest’ultimo possa agire nell’immediato o nel futuro.
E’ dunque la forma di comunicazione più conosciuta e
maggiormente utilizzata, tanto che per molti anni è stata il più
popolare sinonimo degli stessi termini di marketing, comunicazione e
promozione“.

Pubblicità = informazione + persuasione
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La pubblicità – il processo

Il Modello AIDA coniato nell’800 da E. St. E. Lewis, ripreso negli anni
20 da E.K. STRONG, divenuto popolare negli anni ’60, alla base di una
efficace campagna pubblicitaria.

A = Attenzione (Awareness)

I = Interesse (Interest)

D = Desiderio (Desire)

A = Azione (Action)
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• Come impattare e suscitare interesse –CATTURARE L’ATTENZIONE
SELETTIVADEL TARGET;

• Come informare + identificare in modo distintivo –
CATTURATA L’ATTENZIONE SI RICHIEDE AL MESSAGGIO LA CAPACITA’ DI AUMENTARE LA
RICONOSCIBILITA’ DELLA MARCA/DEL BRAND ASSOCIATO/A AL PRODOTTO/SERVIZIO (E
ALL’ORGANIZZAZIONE) IN MODO DA RENDERLA PARTICOLARE, UNICA, DISTINGUIBILE

• Come agire sulla componete emozionale – IL MESSAGGIO DEVE
ESPLICARE LA CAPACITA’ DI INFLUENZAMENTO PERSONALE (ENTRARE NELLA SFERA EMOZIONALE DEL
DESTINATARIO – GOODWILL)

• Come indurre all’acquisto – TRASMETTERE NELLA MENTE DEL CLIENTE
OBIETTIVO UNA «PROMESSA DI VALORE» CHE VA AL DI LA’ DEL MERO DATO INFORMATIVO, PER
GENERARE IL COMPORTAMENTO ATTESO (ACQUISTO).

ELEMENTI DI UNA COMUNICAZIONE
PUBBLICITARIA EFFICACE
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Marketing – Concetto base

Il marketing non è pubblicità né comunicazione
Dall’inglese:

Market = mercato 
to market = commercializzare, lanciare sul 

mercato un prodotto o un servizio

Market + ing ……
E’ in continua evoluzione – va interpretato in
senso dinamico e in modo flessibile
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Il Marketing - definizione

n “ il MKTG racchiude una filosofia e un corpo di
conoscenze che orienta e supporta un’entità
organizzata, nel pensiero e nell’azione, al fine di
prevedere, individuare e affrontare il mercato
con prodotti/servizi, idee e metodiche che ne
soddisfino le esigenze attuali o potenziali, in un
continuo confronto con la concorrenza,
creando un vantaggio competitivo sostenibile,
e con l’ambiente esterno”.

Fonte: F. Giacomazzi, Politecnico di MI
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Definizione tecnica del Marketing

n Processo spontaneo 
n Scienza (caratteristiche e comportamenti del 

mercato – cliente e concorrente) 
n Tecnica (strategie di presidio del MR/ di conquista di

un nuovo spazio nel MR)
n Processo (di supporto) dell’Organizzazione

produttiva

In ambiente professionale: “disciplina strumentale
all’esercizio della professione”



Origini e Tipologie di MKTG

n Marketing di prodotto
(rivoluzione industriale) offerta che
sovrasta la domanda

n Marketing dei servizi
n Marketing del territorio -

turistico
n Marketing politico e 

istituzionale
n Marketing dei servizi 

professionali
n Marketing di sé stessi (c.d.

Selfbranding)
n Marketing legale
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1967 - Philip Kotler
Le 4 P o leve di MKTG

Product = Prodotto/Servizio 
à Customer Value

Price = Prezzoà Costo per il 
Cliente

Place = Luogo della 
produzione à

Convenienza/facilità nel 
reperimento

Promotion = Promozioneà
Comunicazione

Verso il Marketing etico e
sociale



MKTG legale come fenomeno STRANIERO
1. La nascita del Legal Marketing si può
far risalire al 1977 in America
a seguito della battaglia legale intercorsa tra
la Corte Suprema dell’Arizona e lo SL
Legal Clinic of Bates & O’Steen che per I°
pubblicò un annuncio pubblicitario

“Avete bisogno di un avvocato? Servizi
legali a prezzi molto ragionevoli”.

2. In Inghilterra, nel 1986, la Law Society
of England and Walles permise agli avvocati
inglesi di utilizzare strumenti di
promozione pubblicitaria.

3. Dal 1990, altre giurisdizioni in Europa
hanno cercato di allinearsi a queste direttive,
come l’Olanda, Paesi Scandinavi, Francia,
Spagna e Germania.

www.giovannastumpo.com
12



MKTG legale = tipo particolare MKTG SERVIZI 
- la specifica regolamentazione

MARKETING =
(1997) divieto assoluto di ogni forma di pubblicità

Normativa Bersani 2006
Norme di liberalizzazione servizi anche professionali 2011 e seg.

CDF DEGLI AVVOCATI EUROPEI – pubblicità dell’avvocato
2008 DISCIPLINA STRUMENALE ALL’ESERCIZIO DELLA PROFESSIONE FORENSE

LA PROFESSIONE FORENSE E’ PROFESSIONE REGOLAMENTATA

QUALE QUADRO REGOLAMENTARE PER APPLICABILE AL MARKETING 
Professionale/ LEGALE?

v. Nuova legge professionale e CDF 2014
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Carta dei principi fondamentali dell’avvocato 
europeo e CDF degli Avvocati europei (2008)

PRINCIPI
(onorabilità, dignità e decoro) - non dovrà fare nulla che 
possa nuocere alla reputazione propria e dell’avvocatura in generale e che 
possa compromettere la fiducia del pubblico nei confronti degli avvocati
(rispetto della Deontologia di altri Ordinamenti)
(pubblicità dell’avvocato – CONTENUTO e 
MEZZI)

PREAMBOLO 
(doveri e obblighi dell’Avvocato)
Cliente; Comparto giustizia, Colleghi e Avvocatura - il 
Pubblico

CODICE DEONTOLOGICO
FORENSE (2014)
Comunicazione esterna

PRINCIPI GENERALI
- Art. 17 (Informazioni

sull’esercizio dell’attività
professionale)

- Art. 18 (Doveri nei rapporti con
gli organi di informazione)

CANONI COMPORTAMENTALI 
SPECIFICI
- Art. 35 (Dovere di corretta 

informazione) CASO AMICACARD 
2016 riscrittura

- Art. 37 (Divieto di 
accaparramento della clientela)

- Art. 57 (Rapporti con organi di 
informazione e attività di 
comunicazione) 

- Art. 63 (Rapporti con i terzi)
comportamenti vita privati e
reputazione avvocatura

LEGGE 31.12.2012 N.247 (Nuova
disciplina dell’Ordinamento della
professione forense v. 2.2.2013).

Art. 10 (Informazioni sull’esercizio della
professione)
pubblicità informativa
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Un compendio di norme di riferimento



MANAGEMENT E PROCESSO MKTG

P
D
C
A

PROGETTAZIONE E SVILUPPO

APPROCCIO PER PROCESSI

v PROCESSI STRETECIGI

v PROCESSI OPERATIVI

v PROCESSI DI SUPPORTO

v PROCESSI DI COMPLIANCE

ANALISI

MKT 
STRATEGICO

MKT 
OPERATIVO 

CONTROLLO
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MKTG STRATEGICO – LE LEVE

Le 4 P + 1 di McCarthy (il 
markeging mix)

n Prodotto (= Servizio): 
caratteristiche/attributi

n Tradizionale
n Innovativo

n Prezzo
n Politica di prezzo

n Punto di vendita – catena distributiva/di 
offerta/localizzazione di produzione

n Dal cliente
n Presso organizzazioni terze

n Promozione
n Advertising/Comunicazione 

n Visibilità 
n Relazioni con il cliente
n Socialing

n Strategia di Posizionamento
BRAND – AZIENDA – PRODOTTO/SERVIZIO 
OFFERTO

n Nella mente del cliente 
n Reputazione/immagine

TQM

- Processi (Process): di produzione/erogazione
§ Organizzazione
§ Metodo di lavoro
§ Rapporto dell’organizzazione con il contesto 

esterno

-Persone (People):
§ Competenza
§ Capacità
§ Valori
§ Formazione/addestramento
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Business 
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PERCHE’ MKTG: per il posizionamento nel MR

Il posizionamento 
(atteso – desiderato)

consiste nel definire l’offerta
dell’organizzazione in modo
tale da consentirle di occupare
una posizione distinta e
apprezzata nella mente dei
clienti obiettivo

17

Posizionamento sugli attributi (di prodotto – caratteristiche servizio )
Posizionamento sui benefici (aspettative e bisogni del Cluster cliente)
Posizionamento di uso (o di applicazione – servizi ad hoc Cliente 
istituzionale.)
Posizionamento sugli utilizzatori (specializzazione)
Posizionamento su un concorrente (differenziazione/leadership di 
prezzo)
Posizionamento sulla categoria (di prodotto – solo specifiche 
practices)
Posizionamento di marca (brand image, brand reputation)
Posizionamento Qualità/Prezzo (metodo)

www.giovannastumpo.com



Nell’Organizzazione: chi realizza il processo di MKTG?

Industry: Dipartimento/Ramo MKTG e Comunicazione Eterna –
piano e budget
Law Firms: figura dedicata  (in senso evolutivo)
- Responsabile MKTG (MKTG Manager)
- MKTG & Communication Manager
- MKTG & Business Developper Manager
- MKYG & Social Media Manager
- Soggetti diversi da Avvocati di Studio con cui  tuttavia 

condividono scelte di budget, visione e strategie
Studio unipersonale o PMI/Studio medio piccole dimensioni 
Avvocato + Soggetti esterni
Quale criticità dello SL piccolo rispetto all’azienda/law firm? 

Nella maggior parte dei casi non c’è analisi e strategia; non esiste 
pianificazione a medio-lungo periodo, né formalizzazione obiettivi; 
si va subito allo strumento
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COMUNICAZIONE e MARKETING LEGALE

Quali Professionisti possono utilizzare strumenti di marketing?

nSingoli
nBoutique specializzate
nGrandi studi italiani
nStudi internazionali
nLe reti ed i network

Tutti, consapevolmente, ma molto spesso inconsapevolmente, 
utilizzano strumenti e leve di marketing per fare business

Perché tutti devono fare marketing?
nServe allo sviluppo del business
nE’ vitale per preservare il posizionamento di Studio/ dell’Avvocato
nGià lo si fa in modo intuitivo, tanto vale farlo con cognizione e pianificazione
nSe non lo facciamo noi, comunque lo fa la concorrenza
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GRAZIE PER L’ ATTENZIONE!

www.studiobaldin.it
www.giovannastumpo.com

Per Info e Contatti:


