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.professioni Trend e innovazione

Paola Parigi

N
on un semplice busi-
ness plan, ma una
mappa dettagliata con
la rotta da seguire. Si
presenta così il piano
strategico che ogni stu-

dio legale dovrebbe redigere per indi-
rizzare l’ attività in modo da raggiun-
gere i propri obiettivi. Si tratta di un 
documento complesso composto da
una premessa analitica e corredato 
dell’indicazione sintetica degli obiet-
tivi, delle risorse impiegate, dei risul-
tati attesi e degli strumenti o delle per-
sone coinvolte nel suo svolgimento. 

Di solito lo studio professionale
affronta la redazione del piano stra-
tegico dopo la pausa estiva, appena
chiusi i conti del secondo quarto
dell’anno. Alcuni tuttavia preferi-
scono redigerlo prima della fine
dell’anno solare. Quel che conta è
avere un quadro verosimile della
reputazione dello studio e della sua
redditività, nonché dell’andamento

finanziario in termini di fatturato,
declinato per singolo professioni-
sta o squadra di professionisti, per
cliente o gruppo di clienti e per tipo-
logia di lavoro o, come si usa dire
nei grandi studi, per practice area.
Anche il professionista che lavora
da solo, o con pochi collaboratori,
dovrebbe fermarsi a riflettere e or-
ganizzare le proprie idee sul futuro
trasformandole in strategia.

Nel piano per il 2019 non po-
tranno mancare i passi per ade-
guarsi alle novità normative, come
la fattura elettronica (obbligatoria
per i professionisti verso le impre-
se) e il Gdpr (Regolamento europeo
Privacy). Ma anche l’aggiornamen-
to degli strumenti comunicativi
online (sito e newsletter) e, forse
prima ancora di tutto questo, la si-
curezza dei dati informatici.

I contenuti
Il piano potrà essere redatto in modo
più o meno formale. La formalizza-
zione delle ragioni che lo sorreggo-

no e delle intenzioni che lo compon-
gono è decisiva perché il professio-
nista o il gruppo di professionisti si
faccia carico della volontà di agire
nella direzione indicata. 

La sua stesura (e la sua discus-
sione, in caso di organizzazioni
plurali), è quindi parte integrante
e imprescindibile ed è capace di ga-
rantirne il successo o determinarne
l’insuccesso. Il documento potrà
essere articolato in una presenta-
zione schematica, illustrativa degli
obiettivi e degli strumenti indivi-
duati per raggiungerli per poi esse-
re perfezionato, una volta discusso
o meditato, con il corredo di un bu-
dget preventivo e, successivamen-
te, tradursi in un masterplan. Que-
st’ultimo è una lista di azioni impo-
stata secondo una scala di priorità
logica e cronologica: pone in rela-
zione il «cosa fare», con il «quando
fare» con il «chi deve farlo», con il
«quanto può spendere» e infine
con le aspettative di risultato (Roi
o return on investment).

Le matrici
Nell’elaborazione delle diverse teo-
rie di management sono state for-
mulate numerose matrici che posso-
no soccorrere nella stesura della pia-
nificazione e anche nelle fasi succes-
sive di realizzazione e controllo del
piano. Le più note sono quelle che
consentono di identificare grafica-
mente le aree di mercato da svilup-
pare o quelle già note da incremen-
tare con servizi nuovi (matrice di An-
soff), o quelle che analizzano le quo-
te di mercato presidiate dall’attività
dall’organizzazione (matrice di Bo-
ston) o ancora i diagrammi che con-
sentono di monitorare costante-
mente le attività di ciascuno degli at-
tori coinvolti nella strategia (dia-
gramma di Gannt).

Per poter affrontare un’azione
strategica uno studio legale, piccolo
o grande che sia, deve conoscere i dati
relativi alla propria attività . Quelli ne-
cessari riguardano, ad esempio, il fat-
turato prodotto nell’anno o porzione
di anno, le caratteristiche e la fedeltà

della clientela che lo ha generato, la 
mole di lavoro necessaria a produrlo,
il numero e il costo degli addetti im-
piegati nella produzione o le spese vi-
ve per la gestione della struttura. Sen-
za una precisa fotografia dell’esisten-
te sarà difficile impostare una corret-
ta strategia per il futuro.

L’utilizzo di software gestionali
in grado di fornire una reportistica
utile è ancora piuttosto marginale
tra gli studi italiani. Si stima che me-
no di uno studio legale su tre utilizzi
un programma in grado di memo-
rizzare e stoccare i dati utili alle ana-
lisi utili per la gestione strategica.

La maggioranza dei professioni-
sti si accontenta di chiedere al pro-
prio gestionale di organizzare
l’agenda e di emettere le parcelle. Gli
studi che invece si affidano ad una
raccolta analitica dei dati e leggono
la reportistica, normalmente sono
premiati dal successo in termini di
risultati, ma anche di efficienza e ri-
sparmio di risorse. 
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La teoria dello «Smart»
Senza obiettivi nessuna 
pianificazione ha senso. 
L’aumento dell’utile, scopo 
ultimo di ogni piano strategico, si 
può raggiungere attraverso 
l’incremento del fatturato, ma 
anche la razionalizzazione dei 
costi, una migliore gestione del 
tempo o una scelta più accurata 
delle pratiche e della clientela, 
grazie a un lavoro strategico 
sulla qualità del lavoro e 
non sulla quantità.
Ogni obiettivo però, per essere 
raggiungibile va indicato in 
maniera chiara e determinata . 
Più un obiettivo è chiaro, definito, 
misurabile, condiviso e anche 
complesso, cioè ambizioso, più 
sarà coinvolgente e verrà preso 

seriamente da chi è deputato a 
lavorare per compierlo.
Per ricordare le caratteristiche 
degli obiettivi correttamente 
programmati gli studiosi hanno 
coniato l’acronimo inglese 
«Smart», ovvero specifico, 
misurabile, raggiungibile, 
realistico e determinato nel 
tempo. Scrivere nel piano 
strategico, ad esempio, che si 
intende “aumentare l’utile” è un 
errore. Bisogna indicare che si 
intende incrementare la 
redditività di un certa 
percentuale, motivare la quantità 
e ambientare questa quantità nel 
tempo e nel proprio contesto per 
consentire a tutti gli attori di 
sapere sempre se si stanno 
muovendo nella giusta direzione. 

TRIS DI INGREDIENTI

GLI OBIETTIVI
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Gli investimenti
Una voce chiave del piano 
strategico riguarda gli investimenti 
necessari per raggiungere gli 
obiettivi. Se lo studio legale, ad 
esempio, decide di ampliare i 
servizi offerti alla clientela 
aggiungendo a quelli già erogati 
l’assistenza sul settore nuovo della 
compliance su privacy e Gdpr alle 
aziende clienti, può chiedere ad 
alcuni dei propri avvocati di 
specializzarsi e lasciare le attività 
correnti non più remunerative, 
oppure cercare nuovi collaboratori 
per ampliare la compagine e 
offrire quello nuovo. Le due 
alternative richiedono strategie 
opposte, valutazioni dei costi e dei 
benefici e una pianificazione 
differente e daranno risultati 
notevolmente condizionati dal 

contesto di partenza.
Se da un’analisi della propria 
reputazione online lo studio 
legale apprende di non essere 
correttamente posizionato e 
visibile ai propri potenziali clienti, 
può decidere di investire tempo e 
denaro nella realizzazione di una 
campagna di comunicazione. 
Oltre alle spese vive, dovrà 
considerare il costo per 
procurarsi il know-how 
necessario a svolgere l’attività di 
aggiornamento del sito, la 
produzione di contenuti, la 
realizzazione delle immagini, 
l’indicizzazione, ottimizzazione 
per la SEO (Search engine 
optimization). Tutti elementi che 
fanno parte dell’investimento 
totale da inserire nel piano 
strategico.

LE RISORSE
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Focus sulla condivisione
Che si tratti di un piano 
strategico finalizzato al 
mantenimento di una posizione 
sul mercato o all’espansione o 
allo spostamento in un’area di 
mercato differente, quel che 
ripagherà degli sforzi per la sua 
implementazione, sarà la misura 
del raggiungimento o meno degli 
obiettivi. La quantificazione e, 
ancor più, la condivisione dei 
criteri di misurazione dei risultati 
è parte integrante del piano 
strategico dello studio. 
L’intesa sulle unità di misura e sui 
criteri di valutazione e il 
possesso di dati oggettivi di 
partenza e di arrivo, sono 
determinanti per il successo 
delle attività pianificate.

Ogni analisi deve essere diretta 
da dati (data driven) e, di 
conseguenza ogni monitoraggio 
dovrà utilizzare gli stessi criteri 
per la valutazione del successo o 
meno di un’azione. 
La quantità di risorse impiegata 
infatti dovrà tradursi in un ritorno
misurabile, tanto che si utilizzi il 
denaro come unità di misura (ad 
esempio l’aumento in 
percentuale dell’utile dello 
studio), tanto che ci si serva di 
altri indicatori per valutare la 
reputazione attraverso il numero 
dei click sul sito internet dello 
studio o sul profilo LinkedIn del 
titolare. L’abbandono della 
“spanna” come unità di misura è il
primo grande passo da compiere 
nell’attività di pianificazione.

LA MISURAZIONE DEI RISULTATI

CHI ENTRA

Ingresso in Dwf
di Lidia Scantamburlo

Lidia Scantamburlo entra in 
Dwf e permette l’avvio del 
dipartimento di diritto 
amministrativo di cui sarà 
partner responsabile. Il suo 
ingresso rafforza anche il 
dipartimento real estate e i 
team specializzati in energia, 
servizi pubblici e trasporti. 
L’avvocatessa, specializzata in 
particolare nei rapporti di 
partenariato pubblico e privato, 
ha fondato lo studio Biagetti & 
Partners. La practice di diritto 
amministrativo cresce anche in 
Macchi di Cellere Gangemi con 
l’ingresso del senior associate 
Luca Torlaschi.

CHI CRESCE

Russo e Zotta 
senior attorney
Due nomine in Cleary Gottlieb 
Steen & Hamilton LLP. Promossi 
a senior attorney gli avvocati 
Gianluca Russo e Marco Zotta, 
rispettivamente esperti di diritto 
tributario ed executives 
compensation il primo e di diritto 
amministrativo e della 
concorrenza il secondo.

L’AFFARE

Pernigotti si affida
ad Arlati Ghislandi

Pernigotti si affida ad Arlati 
Ghislandi, attivo con un team 
guidato da Massimiliano Arlati 
e Rosamaria Bevante, per il 
progetto di ridefinizione delle 
attività aziendali. Dopo 
l’annuncio della chiusura delle 
attività produttive a Novi 
Ligure, l’azienda sta 
dialogando con alcune realtà 
italiane del settore dolciario 
per la ricollocazione del 
maggior numero di 
dipendenti.
Il fondo Bain Capital è stato 
assistito da DLA Piper per 
l’acquisizione da Carige di 
circa 450 milioni di crediti utp. 
Nel team, tra gli altri, i partner 
Francesco De Gennaro 
(restructuring), Chiara 
Anceschi e Francesca Ferrari 
(finance), Francesco De Blasio 
(real estate), Agostino Papa 
(regulatory). Attivo anche 
Linklaters sui profili di dispute 
resolution.
Banca Carige è stata affiancata 
da BonelliErede.

NUOVI BUSINESS

Credit management 
in outsourcing
per La Scala 

La Scala ha stretto un accordo 
triennale con la Cassa di 
Risparmio di Volterra per l’affido 
gestorio delle pratiche di flusso 
oltre a una quota stock al team 
Npls di Roma coordinato dal 
partner Giuseppe Caputi.

a cura di Elena Pasquini

DIA R IO  LEG AL E  

LA SETTIMANA

CHIARA
ANCESCHI
Nel team di

DLA Piper che
assiste il

fondo Bain
Capital

LUCA
TORLASCHI

Entra in Macchi
di Cellere

Gangemi come
senior

associate

Essenziale 
è il master-
plan:
una lista
di azioni 
impostata 
secondo 
una scala
di priorità 
logica e 
cronologica

I software 
gestionali
per la
raccolta 
analitica
dei dati
consentono 
maggiore 
efficienza
e risparmio 
di risorse

GIUSEPPE
CAPUTI

Partner di La
Scala Società

tra avvocati

Nel piano strategico le nuove mosse 2019 

Il business
degli studi

Il documento va elaborato entro la fine dell’anno. Questa volta oltre a obiettivi, risorse e risultati attesi un focus 
particolare deve essere riservato agli adempimenti legati alla fattura elettronica, alla privacy e alla cybersicurezza 


