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Studi professionali:
'identita come strategia

divenire global (caratte-

rizzati da concentrazione
degli studi professionali sul
territorio; modifica della legi-
slazione nazionale; arrivo, sul
mercato italiano, dei grandi
network di consulenza inter-
nazionali; utilizzo delle nuove
tecnologie nelle professioni in-
tellettuali), hanno spinto le
professioni verso nuovi mercati
e nuovi approcci, imponendo
altresi una ridefinizione di
obiettivi, ruoli e strategie al-
I'interno di quello che, fino a
poco tempo fa, era considera-
to come I'immobile roccaforte
di professionisti: lo studio.
A quasi due anni, infatti, dal-
I'entrata in vigore del decreto
Bersani (Legge 248 del 4 agosto
2006) si fa sempre pill intensa
'attenzione verso tematiche
legate a marketing, pubblicita
e relazioni pubbliche per gli
studi professionali, aprendone
di fatto, da parte dello studio
professionale, 'analisi del si-
gnificato strategico, in termini
di posizionamento su un mer-
cato non piu territorialmente
definito.

I cambiamenti imposti dal

Sfatare quindi i tabii sui mon-
di del marketing e della co-
municazione, applicati all’atti-
vita degli studi professionali, &
arduo; cio che li condiziona &
proprio la falsa consapevolez-
za dei professionisti nei con-
fronti dello strumento “pub-
blicita”, sempre pit legato a
quelle che Vecchiato e Napoli-
tano, ad esempio, considerano
come americanate promozio-
nal-innovative (o pseudo tali),
quali le affissioni alle cabine te-
lefoniche, i sacchetti benessere
con spugne e saponi, etc.

E in questo clima del “possibi-
le”, non piu vietato dal codice
deontologico, che emerge con
forza I'importanza, come leva
di sviluppo ad alto valore ag-
giunto, dell’identita dello stu-
dio.

Oggi pitl che mai le organiz-
zazioni professionali hanno bi-
sogno di definire, in modo
chiaro e puntuale, la propria
identita per poi veicolarla, at-
traverso la comunicazione, sul-
la base di una strategia circolare
che leghi insieme studio-mer-
cati-clienti.

L’identita, come direbbe Erich

Fromm, & un «bisogno vitale e
imperativo»; & 'essere dell or-
ganizzazione, mai in crisi, ma
sempre in movimento e in tra-
sformazione.

Influenzata dal divenire irre-
quieto del mercato, I'identita ne-
cessita di un adeguamento
continuo alle trasformazioni
in atto: i processi di innova-
zione, infatti, ridisegnano con-
tinuamente il mercato e le or-
ganizzazioni che si muovono
in esso sono esposte a perdita
di riconoscibilita e distingui-
bilita.

E per questo che occorre pen-
sare a come costruire e ri-co-
struire 1'identita dello studio,
aggregando il consenso intor-
no ad essa, grazie all’allinea-
mento indispensabile di ele-
menti tangibili (qualita e per-
formance) ed intangibili (vision,
mission e value).

Il valore dello studio diviene
quindi vitale in un contesto
complesso, discontinuo e di
ipercompetitivita. E I'identita
trasferita (comunicata, quin-
di) deve infondere nella men-
te del prosumer I'unicita del
suo essere sul mercato, secon-
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do l'assunto per cui non ci
sono altri studi che offrano
servizi rispondenti alle pro-
prie specifiche esigenze.
L'approccio corretto & quello
strategico, legato all’attenta co-
struzione dell'immagine dello
studio, alla sua forte cultura,
alla presenza di una leadership,
alla solida reputazione, alla
capacita di ascolto e creazione
di relazioni lunghe e durature.
E solo grazie ad una propria
identita che le organizzazioni
professionali possono render-
si riconoscibili e differenziarsi
sul mercato.

Diversi elementi, integrati tra
loro, come 1'approccio azien-
dalistico insegna, concorrono a
costruire cosi l'identita dello
studio: posizionamento (a chi ci
sirivolge nell offrire i servizi e
le sue differenziazioni con la
concorrenza); vision (ambizio-
ni/ obiettivi); cultura (compor-
tamenti, atteggiamenti e valo-
ri); immagine (percezione com-
plessiva dello studio da parte
di tutti gli stakeholders). E que-
sto il compito del “marketing”:
individuare, creare e gestire
l'identita dello studio, grazie ad
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azioni strategiche e creative.
Sviluppare poi un’elevata ca-
pacita attrattiva, attraverso una
sapiente strategia di comuni-
cazione (il cosiddetto commu-
nication mix), basata sull’ascol-
to del mercato e del prosumer,
&1 obiettivo ultimo dell’attivi-
ta di marketing per lo studio
professionale.

L’identita, per queste conside-
razioni, ¢ da considerarsi come
dinamica, frutto cioe di una sa-
piente alchimia tra i “valori”
dell’organizzazione professio-
nale. Approcciarsi strategica-
mente ad essa costituira titolo
preferenziale nello sviluppo
di nuove relazioni e, conse-
guentemente, di nuovi busi-
ness.

E il dilemma “essere o non es-
sere” trovera risposta solo se
identita veicolata dallo studio e
immagine percepita sul mer-
cato si rafforzeranno vicende-
volmente, non lasciate alle li-
bere oscillazioni congiunturali,
ma gestite da professionisti del
marketing e della comunica-
zione, secondo il paradigma:
identificare - differenziare - in-
teragire - comunicare.




