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Prologo

La confianza del cliente, el pilar de
nuestra labor en el despacho

Victoria Ortega

Presidenta del Consejo General de la Abogacia Espaiiola

Hace algo mas de dos afios, en septiembre de 2015, abrimos en la
web del Consejo General de la Abogacia Espafiola dos nuevos blogs
dedicados a la [Comunicacion y Marketing Juridicod y a la
[Coachind. Como se explica en la presentacion de ambos espacios, en
los mismos los autores desarrollan articulos con consejos utiles para
iniciar la andadura en la abogacia, montar un despacho o posicionarlo
en internet. En definitiva, recomendaciones y experiencias para abordar
el dia a dia de un despacho de abogados.

Sin duda, una de las tareas mas importantes de un despacho de abogados
es la captacion y fidelizacion de clientes. No importa que seamos los
mejores expertos en un area. Si no tenemos clientes, el despacho no
puede sobrevivir. Por eso, en este ultimo afio, uno de los temas mas
destacados en los blogs de Comunicacion y Marketing Juridicos y de
Gestién y Coaching ha sido cédmo captar y mantener a los clientes.
Un asunto que los colaboradores de estos espacios abordan en este
libro desde diferentes perspectivas, como la necesaria prospeccion
comercial que deben realizar los despachos de abogados; la venta
-y a qué precio- de los servicios juridicos; la subcontrataciéon de
algunos procesos para mejorar la eficiencia; el cuidado del cliente,
actuar pensando en él y analizando qué podemos ofrecerle y qué
no debemos prometerle nunca; c6mo actuar en una reunion con
el cliente; y como ganarse la confianza del cliente.

La base del trabajo de los abogados y abogadas es la confianza. Y para
lograr la confianza de los clientes que se acercan a nuestro despacho
debemos reforzar nuestra formacion como profesionales para actuar con
seguridad y alcanzar la excelencia. Para la sociedad tiene un enorme valor
contar con los mejores letrados y para ello es necesaria una formacion
de calidad, tanto inicial como a lo largo de toda nuestra actividad laboral.
Porque un abogado, una abogada no deben dejar nunca de aprender, no
deben dejar nunca de estudiar, buscando siempre nuevos caminos para
responder con solvencia a los intereses de sus clientes.

Los articulos que se recogen en este libro van en la linea de ayudar a
mejorar nuestra formacion y la gestion de la labor diaria del despacho,
a la que quiza no se le da en los diferentes planes formativos toda la
relevancia que requiere.


http://www.abogacia.es/actualidad/blogs/blog-comunicacion-y-marketing/
http://www.abogacia.es/actualidad/blogs/blog-gestion-y-coaching/
http://www.abogacia.es/actualidad/blogs/blog-gestion-y-coaching/

La abogacia padece los mismos problemas que afectan a la sociedad.
Esta es una profesion sometida a una durisima competencia: somos mas
de 150.000 abogados y abogadas los que trabajamos en un mercado
limitado. Por eso, junto a las claves para captar y fidelizar a los clientes
—-una piedra angular de la labor diaria- este libro recoge otros articulos
gue nos dan pautas y consejos para la gestidon del dia a dia del despacho
y ser mas eficientes: desde la definicion de la mision del despacho,
pasando por los errores de gestion que debemos evitar, como
elaborar una hoja de encargo, como sacar todo el provecho a las
reuniones hasta la gestion de las tareas por procesos. Y tampoco
olvidan los autores otros dos temas importantes: co6mo diferenciarnos
de otros despachos y como acometer una fusion de despachos.

Todos los temas que se abordan en este libro pueden aprovecharse
también desde la experiencia personal de cada uno para, uniendo los
consejos que aqui se dan y lo que hemos vivido en primera persona,
extraer enseflanzas, recomendaciones, sugerencias... para mejorar dia a
dia en nuestra labor como abogados.

No quiero terminar estas lineas sin dar las gracias a Berta Santos, Unai
Camargo, Rosa Manrubia, Maria Antonia Carmona, David Muro, Eugenia
Navarro, Eva Bruch, Rosana Pérez Gurrea, José Ramoén Chaves, Donna
Alcald, Cristina Ruiz, Alberto Mata, Sara Molina y Marc Gericd por sus
articulos y su colaboracion desinteresada con los blogs y con el Consejo.
Todos son grandes profesionales y alinan en sus escritos el conocimiento,
la experiencia y la capacidad didactica imprescindibles para transmitirnos
—-de una forma practica y amena- consejos y sugerencias sobre distintos
aspectos de la gestién diaria de nuestros despachos.

Los articulos aqui seleccionados son solo una muestra de los textos
publicados en este ultimo afio y medio en los blogs de Comunicacion
y Marketing Juridicos y de Gestién y Coaching. Os invito a leerlos, a
compartirlos y a comentarlos en nuestra web www.abogacia.es.



www.abogacia.es
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6donnaalcala

http://emindsetlaw.com/|
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https://twitter.com/donnaalcala
http://www.emindsetlaw.com/
https://twitter.com/evabruch
http://morethanlaw.es/
https://twitter.com/Unai_Camargo
http://www.tuchoconsultoria.com/
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Licenciada en Derecho y Licenciada en Psicologia (Universidad Complutense) y Licenciada en Pedagogia
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https://delajusticia.com/|



https://twitter.com/macarmonacarles
http://mariaantoniacarmona.com/
https://twitter.com/kontencioso
https://delajusticia.com/
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http://manrubia-abogados.com/|
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lucro, destacando en particular su participacién como voluntario en la Fundaciéon Fernando Pombo y
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Nombrado mejor abogado joven del mundo por la International Bar Association en 2013. Premio de
Excelencia del Consejo Social de la Universidad Carlos Ill de Madrid 2014.



https://twitter.com/MarcGerico
http://gericoassociates.com/
https://twitter.com/RosaManrubia
http://manrubia-abogados.com/
https://twitter.com/Matwin83
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https://twitter.com/SaraMolinaPT
http://marketingnize.com/
https://twitter.com/Davidmurof
http://davidmuro.es/
https://twitter.com/eugenianavarros
http://www.tamaprojects.com/
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de Propiedad Industrial, BDO Audiberia, Isdin y Nestlé.

@BertaSantosﬂ

Www.bertasantos.com
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Claves para la
gestion diaria
del despacho

Escuchar a
los clientes
siempre es

buena idea ‘

ara llegar al destino, lo mejor
es trazar el rumbo primero

o La relacion del abogado con el cliente debe fundarse en la
reciproca confianza

e L hoja de encargo: confianza y credibilidad ante el cliente

o El mercado es cada vez més competitivo y los margenes
se estrechan
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¢Como definir una mision efectiva para
un despacho de abogados?

Por Berta Sa ntos

éTe has planteado alguna vez cudl es tu mision como abogado/a? ¢Tienes clara cual es la mision
de tu despacho? ¢ Qué es lo que diferencia a tu despacho de los demas? ¢Qué tipo de clientes
y colaboradores deseas atraer?

La respuesta a estas cuestiones es fundamental en la practica profesional para situar a tu
despacho en el mercado y lograr su diferenciacion.

La oferta de despachos es muy elevada y elegir entre uno de ellos no siempre resulta facil para
el posible cliente. ¢ Como puedes ayudar al futuro cliente a elegir tu despacho? ¢Cdmo puedes
atraer al tipo de cliente y los colaboradores que mas deseas?

Todas estas cuestiones pueden resolverse definiendo cudl es tu misién como abogado y la
mision de tu despacho. La misidn representa, a nivel del individuo y del despacho, lo que la
Constitucion —como norma fundamental- es para el ordenamiento juridico.

La mision es la norma fundamental y la base para tomar decisiones acerca de tu orientacion
profesional y la que regira los pilares fundamentales de tu despacho: como vas a desarrollar tu
practica profesional, qué colaboradores deseas para tu organizacion y la tipologia de clientes.

Un buen enunciado de la misién del despacho posibilita crear un marco de referencia, el
nucleo de la organizacién y un conjunto de criterios bajo cuya guia habran de regirse todos sus
colaboradores. Lo cual contribuye a la alineacidn, al aumento del compromiso y a la cohesidn
de todos los miembros del despacho, para el logro de objetivos y resultados.

La mision representa, a nivel del individuo y del despacho,

lo que la Constitucion es para el ordenamiento juridico
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En una profesion como la abogacia, con tanta exigencia y complejidad, resulta cada vez mas
necesario conocer la motivacion y el significado del para qué ejercer como abogados/as y
poner en marcha un despacho. Esa mision conviene recordarla en momentos de dificultad y
de estrés en los que puedas llegar a olvidar qué te motivo a crear tu propio despacho.

A este respecto, resulta importante determinar los elementos clave para definir una misién
que pueda servirte de guia en tu practica profesional. ¢ Cudles son estos elementos?

1. Definir cual es el objetivo del despacho. ¢Por qué creaste el despacho? ¢Cual es tu
compromiso con tus clientes? ¢ Qué necesidad satisface el despacho? En este punto es
primordial trazar un objetivo general. Los objetivos especificos se precisaran con mas
detalle en el plan estratégico del despacho, pero no en la misién.

2. Dirigir la mision hacia el negocio. ¢Qué tipo de clientes tendra el despacho? ¢Cuadles
seran sus principales especialidades? Si el despacho cuenta con varias areas sera
fundamental definir una misidon comun a todas ellas y realizar otra definicién mas precisa
para cada especialidad.

3. éCuales son los valores del despacho? ¢Qué tipo de valores deseo que compartan
todos los colaboradores que integraran la firma? ¢ Con qué tipo de clientes deseo trabajar?
Trabajar con clientes y colaboradores que se sienten identificados con los valores del
despacho facilitara la comunicacion y posibilitara una relacion mas cercana, facil y con
puntos en comun.

4. Mision Unica e intransferible. La efectividad de la mision viene determinada porque
sea Unica para ti y tu practica y refleje tu personalidad. La problematica que se produce
en la definicién de la misidn es la misma que se produce con el marketing, te focalizas
en todo lo que tu o el despacho les puede ofrecer en lugar de centrar la atencién en
el cliente. No se trata de ti o de tu despacho, se trata de estar al servicio de ellos y de
cumplir con sus expectativas.

5. Describe la mision con claridad y concision. No utilices el lenguaje juridico para definir
la misién. No todos los miembros del despacho son abogados y tampoco los clientes.
Por tanto, si deseas que se sientan identificados con la mision del despacho tendran que
poder entenderla. Utiliza un lenguaje que ellos compartan.

6. Describe una mision para el despacho que sea inclusiva para todos los miembros del
despacho. Definir una misidn que sea Unicamente compartida por los socios del despacho
o los abogados carece de sentido. Todas las personas que trabajan en el despacho forman
parte de él y han de poder sentirse parte del equipo y asi trabajar de forma efectiva hacia
un objetivo comun.

7. Enunciar la mision de forma simple y clara. Busca una palabra clave que la sintetice al maximo.
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[ I 4

Elementos para definir una misiéon

1. Definir el objetivo del despacho

2. Dirigir la misidn hacia el negocio

----------- L L L T T T T Y T

3. Describir los valores del despacho

-------------------------------------------------------------------------------------

5. Describir la misién con claridad y concisién

L L R e T ] BESEESIOIOIOEINERNIERENIEN ssssssssssessBEEn

6. Inclusiva para todos los miembros

---------------------------------------------------------------------------------------

La definicidn de estos elementos sera determinante para la redaccion de la misidon y para su
posterior implementacidon. De nada servird tener una misiéon perfectamente definida si no eres
capaz de ponerla en practica. Para ello, es fundamental tenerla muy presente y verificar que la
toma de decisiones esta alineada con esta vision.

Adquirir el sentido de la misidon supone contar con el poder de evaluar efectivamente todas las
decisiones concernientes a la gestion del despacho, asistencia de actos, formas de prestacion
de servicios, o aceptacion de nuevos clientes para determinar si estan conformes o no con esta
mision. De lo contrario, existe el riesgo de que el despacho pierda su identidad y su esencia, lo
cual determinara la falta de control y rumbo del despacho.

Las principales empresas cuentan con misiones definidas y las tienen siempre presentes a lo
largo de los afios. Estos son algunos ejemplos:

Google: Organizar la informacidon mundial para que resulte universalmente accesible y util.
Facebook: Dar a las personas el poder de compartir y hacer del mundo un lugar abierto y conectado.

Asimismo, algunos lideres de la humanidad han contado también con misiones claras y que
han marcado sus actos:

Martin Luther King “Libertad: Terminar con la discriminacién racial y las injusticias sociales”.
Charles Darwin “Evolucidn: Observar el cambio y la adaptacion al entorno”.

La definicion de la misidon profesional forma parte de un o o or
proceso de reflexion, que permitira clarificar y ayudarte a I'a (!?fII'IICIOI'I qe la
tomar perspectiva de lo que verdaderamente deseas sery mision profesmnal
hacer en tu vida profesional y cdmo deseas desarrollar tu
practica juridica en el despacho, para que sea congruente
y equilibrada con tus intereses personales.

forma parte de un
proceso de reflexion
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Cinco errores de gestion que tiene que
evitar un despacho

por Unai Camargo

LA Decidir es complicado. El miedo a tomar decisiones
,/ equivocadas puede agobiar incluso al mas veterano
p y curtido director de un despacho. Sobre todo
; cuando hablamos de decisiones con peso, con
transcendencia, en la realidad del bufete. Por
eso voy a escribir sobre cinco de los errores mas
graves que puede cometer un abogado a la hora de
gestionar su despacho.

Imagen cortesia de Stuart Milles en FreeDigitalPhotos.net

e Actuar por impulso

Es decir, actuar sin tener una estrategia. En este caso, las decisiones que afecten a distintas
areas o necesidades del despacho van a ser inconexas, inconsistentes. Incluso, pueden llegar
a ser contradictorias. La planificacion estratégica tiene que ser la base de cualquier buen
gestor. ¢Hacia donde va el despacho? ¢ Por qué? ¢ Qué quiere conseguir? éEstamos listos para
ello? Si no hay objetivos claros, si se decide por impulso, es muy probable que se den pasos
equivocados o, como poco, en el momento incorrecto. Para llegar a destino, lo mejor primero
es trazar el rumbo, previendo las paradas que se van a realizar por el camino.

Un ejemplo: “La competencia esta haciendo publicidad. Vamos a lanzar una campafia propia.
Buen objetivo. i Con qué presupuesto? ¢De donde va a salir el dinero? ¢Qué voy a vendery a
quién? ¢Qué pretendo conseguir con esa campana y como sé si ha sido un éxito?

La planificacion estrateégica
tiene que ser

la base de cualquier buen gestor
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e Actuar sin datos

Es una variante de actuar por impulso, pero puede darse también cuando se tienen una
estrategia y objetivos claros. Actuar sin datos es hacerlo en base a intuiciones, en base a la
“experiencia”. Es tomar una decision basandose sobre todo en la intuicion. “Vamos a reforzar
el area de Penal porque he leido que esta creciendo en toda Espana”. “Toda Espafia” no es
tu despacho. {Ha crecido el numero de asuntos en Penal en tu despacho? ¢O al menos las
consultas? ¢Cuanto? ¢Qué impacto tiene eso sobre el volumen de negocio? El problema,
muchas veces, es que los despachos siguen sin tener una fuente de informacion que aporte

datos sobre el negocio en tiempo real.

Una variante de este error es tomar una decisién porgue en el pasado ya hiciste lo mismo y
funciond. En la actualidad puede que también, pero éxitos pasados no garantizan aciertos
futuros. Menos aun en la actualidad.

¢ No actuar a la espera de mas datos

Este es el caso opuesto al anterior. Querer tener toda la informacién encima de la mesa antes
de tomar cualquier decision. Es lo que se llama “paralisis por andlisis” y es, a menudo, un
sintoma claro del miedo a decidir. Siempre va a ser posible tener mas informacidén, pero hace
falta tener capacidad para conseguirla y para poder interpretarla de manera adecuada. Un
ejemplo: no mudarse a un nuevo despacho porque se quiere tener una certeza absoluta sobre
el comportamiento del mercado inmobiliario.

De alguna manera, creo que este error estd muy extendido, sobre todo en relacion a la toma
de decisiones de cambios estratégicos. Hoy mas que nunca, el abogado tiene acceso a mucha
informacion y de calidad en materia de gestidon, marketing, tecnologia... Pero, a pesar de todo
ello, no decide dar el salto y acometer una transformacion de su despacho. O quiza precisamente
por esa sobreabundancia de informacidn. En ese caso, estamos hablando de “infoxicacidon”, pero
también de otras cosas como miedo al cambio, o resistencia a la innovacion.

e Actuar sin escuchar al cliente

El despacho ha decidido cambiar, innovar, hacer las cosas de manera diferente para conseguir
mejores resultados. Y empieza a armarse de nuevas herramientas (tecnoldgicas, de marketing,
de gestidn...) siguiendo la estela de otros bufetes que ya han recorrido ese camino y a los
que parece que les ha ido bien. Pero lo hace sin pararse a analizar lo que le estan pidiendo
sus propios clientes. Entonces, aunque esté dando los pasos correctos, es probable que esté
priorizando mal lo que necesita.

Por ejemplo: “Vamos a lanzar una web con una app que permita gestionar a través del mévil las
citas con clientes”. Pero tus clientes de lo que se quejan es de que tardas mucho en responder
a sus llamadas o de que no respondes a sus correos. Tendras una preciosa herramienta mas en
tu arsenal que te permitird incrementar tu mala comunicacién con ellos.
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Escuchar a los clientes siempre es buena idea,l porque son los que mejor pueden decirte qué
cambios y mejoras deberias implementar de manera inmediata.

e Actuar al margen de las personas del despacho

Ultimo error, pero no por ello el menos importante: asegulrate de que los cambios que quieres
realizar estan alineados con todo el equipo o sufriras retrasos, si no un fracaso absoluto. Los
cambios los llevan a cabo las personas, y si lo hacen por obligacién, sin creer en ello, o sin
la formacidon y medios adecuados... A tener en cuenta: cada uno tenemos una capacidad de
adaptacion diferente y abrazamos el cambio con mas o menos facilidad.

Un ejemplo claro de esto es pasar a un modelo de gestion por proyectos, pero sin estar seguro
de que todo el mundo tiene los procesos claros, lo que se espera de ellos, lo que tienen que
dejar de hacer, lo que supone de mejora para ellos... Es seguro que algin miembro del equipo
se sentira perjudicado o menospreciado y sera un freno a todo el proceso de cambio.

Lamentablemente, este es un error muy comun, no sélo en el sector legal. Lo que supone un
desperdicio enorme en tiempo, dinero y trabajo. Para terminar a menudo en una situacion
peor que la de inicio, con un equipo desgastado, frustrado y descontento.

Errores de gestion a evitar

1. Actuar por lmpulsos 5. Actuar al margen de

Ias personas del despacho
ERROR\.
' 4. Actuar sin

escuchar al cliente

2. Actuar sin datos

3. No actuar a la espera de tener méas datos


http://www.abogacia.es/2016/09/26/conoces-a-tu-cliente/
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La hoja de encargo: confianza y
credibilidad ante el cliente

Por Rosa Manrubia

A todos nos ha pasado. Nos hemos preguntado écdmo le hago llegar a mi cliente la necesidad
de la firma de la hoja de encargo sin que éste desconfie? ¢Es realmente necesario?

El articulo 13.1 del ko’digo Deontolégico| establece que “la relacion del abogado con el cliente
debe fundarse en la reciproca confianza. Dicha relacion puede verse facilitada mediante la
suscripcion de la Hoja de Encargo”.

Dicho esto, debemos tener claro como abogados jovenes que la hoja de encargo profesional
es fundamental en la prestaciéon de servicios y en la relacion que vamos a establecer con el
cliente. No tenemos que tener verglienza de tratar el tema con el cliente con naturalidad
dentro de la prestacion de servicios.

“La relacion del abogado con el cliente debe
fundarse en la reciproca confianza. Dicha

relacion puede verse facilitada mediante la
suscripcion de la Hoja de Encargo”

éCual es el contenido basico que debe contener una hoja de encargo profesional?

e Datos del abogado que prestara los servicios profesionales. Nombre completo,
apellidos, domicilio profesional, NIF y nimero de colegiacion. En caso de ser una sociedad
profesional, se hard constar los datos de la misma.

e Datos del cliente. Hara constar sus datos personales y la declaracién de la titularidad de
los intereses que encomienda.

e Objeto de la prestacion de servicios. Se detallard el encargo profesional de forma
pormenorizada, dejando claramente establecidos los términos del mismo.

¢ Los honorarios deberan ser fijados de forma fehaciente en régimen de arrendamiento
de servicios, con sujecidon por ambas partes a las normas deontoldgicas y a las normas
orientativas de honorarios del colegio de abogados del letrado en caso de controversia. Si
son varios los contratantes, fijar la solidaridad del abono de los honorarios de todos ellos.


http://www.abogacia.es/wp-content/uploads/2012/06/CODIGO-DEONTOLOGICO.pdf
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e Asimismo se fijaran, fuera de los honorarios del abogado, todos aquellos servicios
necesarios tales como procuradores, notarias, peritos, impuestos, suplidos, etc.

e Forma de pago. Se fijara la cuantia en materia de provisién de fondos, asi como
las entregas a cuenta en funcién de las fases del procedimiento. Si el cliente abona
los honorarios en un solo pago se hara constar. También se fijara la forma de pago
(transferencia, efectivo en el despacho, etc.)

e Advertencias: posible condena en costas. Que el ejercicio de la accidon pueda ser
infructuoso. Que el letrado se encuentre sujeto a las normas de blanqueo de capitales.
Autorizacién expresa de entrega de copias a profesionales terceros que sean intervinieres
en el procedimiento.

¢ Condiciones del Derecho de desistimiento y finalizacion anticipada del encargo.
¢ Informacidn y datos de la pdliza profesional.

e Informacion el tratamiento y uso de los datos de caracter personal.

Con la hoja de encargo ganamos una serie de ventajas:
e Aseguramos la prestacion de servicios efectiva con el cliente y el pago de los honorarios.

¢ En caso de impago de los mismos o de impugnacidn por excesivos el articulo 35 de la
Ley de Enjuiciamiento Civil |estab|ece qgue “— Los abogados podran reclamar frente a la
parte a la que defiendan el pago de los honorarios que hubieren devengado en el asunto,
presentando minuta detallada y manifestando formalmente que esos honorarios les son
debidos y no han sido satisfechos. 2.- (...) Si se impugnaran los honorarios por excesivos,
se procedera previamente a su regulacién conforme a lo previsto en los articulos 241
y siguientes, salvo que el abogado acredite la existencia de presupuesto previo en
escrito aceptado por el impugnante, y se dictard decreto fijando la cantidad debida,
bajo apercibimiento de apremio si no se pagase dentro de los cinco dias siguientes a la
notificacion”.

e Regulamos todos los aspectos de la relacion contractual y salvamos la responsabilidad
profesional que se pueda generar de nuestra intervencion letrada.

e Ganamos en confianza y credibilidad ante el cliente. La hoja de encargo supone un
compromiso interpartes, que al cliente/consumidor le va a generar una sensacion de
fiabilidad que nos llevara a buen puerto en la relaciéon abogado/cliente. Conocer al detalle
los honorarios, asi como el alcance y delimitacidn del encargo profesional es fundamental
para el cliente/consumidor.


https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2000-323
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Ventajas de la hoja de encargo

1. Asegurar la prestacion —— 3. Regular la relacién
efectiva de servicios \./ \. contractual

y pago de honorarios

2. Mayor cobertura———@ ,

y seguridad en caso de \ A O

impago o impugnacion { \_ 4. Ganar confianza
y credibilidad ante
el cliente

Por dltimo, mi consejo es que confeccionéis vuestra propia hoja de encargo. Como alternativa,
0s propongo este interesante |en|ace del Consell de I’Advocacia Catalana, con una serie de|
hojas de encargo por temdaticas muy interesantesl



http://www.cicac.cat/2014/01/hojas-de-encargo-profesional-version-abogados/
http://www.cicac.cat/2014/01/hojas-de-encargo-profesional-version-abogados/
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Maximiza tu tiempo y tus ingresos:
rentabiliza tus reuniones de trabajo

Por Marl’a Antonia Carmona

Las reuniones ocupan una importante parte de
nuestro tiempo de trabajo pero: éson necesarias
- : todas las reuniones que se convocan? ¢Es necesario
- todo el tiempo que seinvierte en ellas? En definitiva:
éSon rentables nuestras reuniones de trabajo?

= %

Para poder rentabilizar tus reuniones es necesario

% ' gue aproveches y maximices el tiempo dedicado a

. las mismas. Te proponemos algunas claves que te
ayudaran a ello:

a¥ .

1. Cuantifica tu tiempo en euros.

Cada vez que termines una reunién, multiplica el tiempo invertido en ella por tu precio/
hora y asi podras comprobar si te ha sido rentable o estas perdiendo dinero o regalando
tu tiempo a tu cliente.

2. Ten en cuenta tus biorritmos.

Siempre que puedas, convoca las reuniones a una hora en que tu biorritmo te sea mas
favorable. Es decir, si estas mas despejado/a por la tarde, trata de poner, por lo menos,
las reuniones mas importantes a esa hora. Esto te ayudara a estar al 100% y a hacer que
tu reunién sea mas efectiva.

3. Evita hacer reuniones de mas 90 minutos.

Después de este tiempo, el cansancio y la atencion decaen vertiginosamente y el tiempo
posterior es poco productivo. Si ha de ser mds larga de este tiempo, haz descansos cada
45 minutos.

4. Sé claro al convocar la reunion.

Ademas de especificar lo que damos por descontado —lugar, fecha, hora, duracion, etc-
especifica: los objetivos de la reunidn, los temas a tratar, si ha de aportarse algun tipo de
documentacién, informacion extra, trabajo previo, etc.
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5. Prepara la reunion.

Fija los objetivos y estrategia, tanto si son internas como si son externas: ¢Qué quieres
conseguir? ¢Qué imagen quieres dar frente a tu cliente y/o colegas?

Haz un listado con los temas que preveas que se van a tratar para tener preparadas
posibles preguntas, respuestas y argumentos.

6. Asigna un tiempo a cada tema.

Esto es mas sencillo si la reunidn es con tus compaferos de despacho. Si es con un cliente
trata de conjugar el tiempo que le has de dedicar para que se sienta bien atendido con el
tiempo dedicado a atenderle. Muchas veces dedicamos parte del tiempo de la reunién a
temas “intranscendentes” que no aportan nada a la relacidn cliente-abogado y nos roban
tiempo o, peor, que hacen que la reunién se dilate y tu siguiente cliente se sienta mal
porque le haces esperar.

7. Gestiona la secuencia de los temas a tratar.

Empieza por los temas mas sencillos de tratar o resolver y deja los complicados para
al final. Esto te permitird tener sensacion de avance, pues vas cerrando temas y evitas
gue la reunion se bloquee desde principio, ademas de templar dnimos si la reunién es
compleja. Al inicio de la reunidn, todos tenemos mas energia y es mas facil enredarse en
la discusion de temas o en el planteamiento de propuestas, desviarse del tema central o
alagarse en determinados asuntos.

8. Controla las interrupciones.

Estd claro que en el control de las interrupciones hemos de tener en cuenta quién la hace
y el tema de que se trata. Pero todos sabemos que hay interrupciones y divagaciones que
se pueden cortar o “sortear con habilidad” y no lo hacemos porque ya nos va bien hablar
de otros temas o nos falta seguridad para hacerlo, aunque estemos entre colegas. Hay
que ser asertivos y cortar y encauzar los cambios de tema. Hay gente especialista en sacar
temas “que nada tienen que ver con lo que se esta hablando”. Esto fomenta la dispersion
y dilata el tiempo de la reunién.

9. Trocea los asuntos largos.

Esta es una técnica de gestidon de tiempo, denominada “la vaca en filetes”, y te permitira
sentir que el tema es mas abordable y avanzar mas deprisa, ya que vas tratando y
consiguiendo pequefias metas. Consiste en dividir en pequefios puntos un tema.

10. Céntrate en las soluciones mas que en los problemas.

Utiliza preguntascomo estas: ¢ Qué podriamos hacer pararesolver este asunto? ¢ Qué necesitamos
para llegar a una solucidon? ¢ Como podemos hacer para resolver esto? ¢ Qué me propones?
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11. Termina con un Plan de Accion.

Especifica claramente acciones a realizar, responsable, fechas. Lo mejor es realizar un
acta y mandarla a todos los asistentes. El acta, ademas, te ayudara a que luego no haya
interpretaciones u olvidos sobre lo que se dijo o acordé. También puede servirte para
hacer seguimiento de los temas o proyectos.

12. Asegura la asistencia.

Cuando tengas fijada una reunién con el cliente, llamale uno o dos dias antes para
confirmar la reunién. Enfécalo como “recordatorio- confirmaciéon de reuniéon”.

13. Analiza la necesidad de la reunion.

Antes de convocarla, plantéate si realmente es necesaria. Y siempre que sea posible utiliza
nuevas tecnologias. Por ejemplo, las reuniones por Skype ahorran una buena cantidad de
tiempo en desplazamientos.

14. Graba las reuniones.

Si las reuniones son internas (entre los distintos miembros del despacho) grabalas en
video. Es un buen método de auto-analisis, para ver cdmo gestionais una reuniony dénde
podéis mejorar. Ademas, te permitird hacer un autoandlisis de tu capacidad de exposicion
y argumentacion, elementos claves de tu profesion. Observa tu comunicacion verbal (lo
que dices) y tu comunicacién no verbal (como lo dices: gestos, tono de voz, postura).
¢Qué imagen proyectas a los demas?

Seguir estas pautas, te permitira crear buenos habitos y te ayudara a rentabilizar tu tiempo y
maximizar tus ingresos.

Claves para rentabilizar una reunion

Trocear los asuntos largos

--------- RN RN BRSO

Terminar con un
Plan de Accion

Asegurar
la asistencia

Cuantificar el tiempo en euros Controlar las interrupciones

BRI SRR E AR R AR

Tener en cuenta
los biorritmos

Evitar reuniones de
mas de 90 minutos

Ser claro al cofvocar Analizar la necesidad
a reunion

R de la reunién
Preparar la reunion o mmme AR

..... Erabaf
Asignar un tiempo ;
las reuniones

a cada tema

Ordenar el planteamiento
de temas

Centrarse en soluciones
mds que en problemas
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Calidad y mejora continua del
despacho: gestidon por procesos

por Unai Carmargo

‘ " La aspiracion de todo despacho es dar un
- M servicio de calidad a sus clientes, porque
' es la clave para garantizar la supervivencia
de la firma. Al hablar de calidad, estamos
abriendo la caja de los truenos... porque
es un concepto que tiene mil posibles
perspectivas desde las que acercarse.
~ Aqui toca hablar desde la perspectiva de
] 00% SerViCe E la glestiél.'\, y es |(? gue voy a hacer en este
o —— articulo, introduciendo un concepto, el de la
Gestién por Procesos, que ya tiene un largo
recorrido en otros sectores veteranos en
dotarse de potentes sistemas de aseguramiento de la calidad. Quiero, por tanto, hacer una
primera aproximaciéon a un campo de trabajo que puede aportar mucho valor a los despachos,
ya que su objetivo es concentrar la atencion en el resultado final del servicio que se presta a los
clientes, estudiando, organizando y optimizando los pasos que se dan para aportarle valor.

—]-Q.Qf/_? quality

Hay abundante informacién en internet acerca de la Gestidn por Procesos. Esta estrechamente
ligada a los distintos sistemas y normas de aseguramiento de la calidad (ISO, EFQM...), que, por
cierto, podrian ser susceptibles de uso en el sector legal... Pero ese es otro tema.

PROCESOS VS DEPARTAMENTOS

La forma habitual, tradicional, de organizacion de una empresa—y un despacho es una empresa
gue presta servicios juridicos- se cimenta en los departamentos, con organigramas y funciones
muy determinadas. Esto, en la practica, genera muy a menudo una serie de muros invisibles que
perjudican que el servicio dado al cliente sea todo lo bueno que podria. Y no necesariamente
en términos de satisfaccién del cliente, si no en otros como cantidad de recursos/tiempo/
esfuerzo dedicados, fluidez del trabajo de cada miembro del despacho, satisfaccion interna...

Quizas una forma de resumir todos ellos seria a través de la siguiente idea: los departamentos
tienen objetivos especificos, que pueden —a menudo, lo hacen- chocar con el objetivo ultimo del
despacho, que es hacer las cosas de la mejor, mas rapida y rentable manera. i Por qué? Porque
cada departamento tiene su forma de hacer las cosas, sus procedimientos internos, que estan
orientados a que esa parte de la cadena de valor vaya bien, pero sin tener en cuenta que el resto de
departamentos pueden ser clientes internos, y que necesitan ver sus expectativas satisfechas.
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GESTION TRADICIONAL

(DEPARTAMENTOS)

“+Objetivos individuales o de
departamento en conflicto con los
otros, o con los del Despacho.
“Existencia de actividades internas de
cada Departamento que en realidad
no aportan valor.

“Fallos y retrasos por errores internos
(comunicacion, papeleo--)

v'Eliminar trabajo superfluo.
v'Eficiencia, calidad y productividad
v'Analisis de lo que se hace,
sustentacdo en datos
v'Correccion de errores y mejora
continua
v'Evitar despilfarros

»UCHO

Lo que hace la vision desde los procesos es analizar la interrelacidn entre todas las actividades
de todas las dreas del despacho, para buscar la mejor forma de aprovechar todos los recursos
y dar lo mejor de lo mejor al cliente del despacho.

LOS PROCESOS SE INTERRELACIONAN

Un proceso es la definicidn de una actividad, desde su inicio hasta su fin, junto con los recursos
gue necesita para hacerse, y controlando que se haga de la manera que se espera. Y si no se
hace de la mejor manera, identificar las posibilidades de mejora.

RECURSOS
Abogados, juzgado,
contabilidad, secretaria, papel,
impresora...

SALIDA
ENTRADA E—
- - Cierre del
Encargodel cliente :
expediente

CONTROLES
é0k o no Ok? éDesviaciones?
éPosibilidadesde mejora?

»UCHO
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o Todas las actividades del despacho pueden considerarse
Todas las actividades procesos, desde la atencién al cliente, ala propia prestacion

del despacho pueden del servicio que necesita. En cada proceso habra mas o
menos actividades involucradas, que afecten a mas o

considerarse LA DAY menos dreas del despacho. Pero lo que es seguro es que
ninguna actividad es totalmente independiente de las
demas, ya que todas se enfocan a lo mismo: conseguir los objetivos estratégicos del despacho.

Si vemos la imagen de un poco mas arriba, enseguida veremos que la recepcién del encargo es
un proceso por si mismo. O toda la tramitacién de documentacion con el Juzgado. O acudir a
juicio... Subprocesos dentro de un proceso mayor. Pero también hay otros procesos “paralelos”,
que tocan a la prestacidon del servicio, y que contribuyen a que exista esa prestaciéon, como
puede ser el proceso comercial, que iria antes de la recepcién del encargo. Esto nos lleva al
siguiente punto:

LA CLASIFICACION DE LOS PROCESOS

No todas las actividades de la firma son prestacion de servicios, hay muchas otras como la
propia gestion, o el control de documentacion. Eso hace posible que clasifiqguemos los procesos
en tres grandes categorias:

PROCESOS ESTRATEGICOS
Definen las estrategias y objetivos de la
firma. (Marketing estratégico,
planificacion, satisfaccion de clientes:-:)

PROCESOS CLAVE
Lo que aporta valor al cliente de manera
directa, y los que consumen muchos
recursos
(prestacion del servicio juridico)

PROCESOS DE APOYO
Todo lo demas. (Por ejemplo lo
relacionado con la mejora y control de
la gestion)

2UCHO
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CONCLUSION

Este ha sido un articulo que de juridico tiene poco... mas bien nada. Trata de una forma de
pensar y hacer las cosas que es la profesionalizacion de la gestion del despacho, que exige a
los abogados mds conocimientos y habilidades para lograr ser una moderna, eficaz y rentable
empresa de servicios juridicos)

Este cambio en la manera de hacer las cosas es una necesidad cada vez mayor para los
despachos. El mercado es cada vez mas competitivo, los margenes se estrechan, los clientes
exigen cada vez mas a todos los niveles... Iba a decir que convertirse en empresas es una
obligacién, pero de facto un despacho es una empresa. Aprender a actuar, y actuar como una
empresa es el salto que las firmas necesitan para fortalecerse, sobrevivir y crecer.

La gestidn por procesos es sélo una de las maneras en las que puede darse ese salto. Es,
ademas, una apuesta por la calidad, la mejora continua y la innovacidn. Sin duda, algo que
merece la pena considerar.


http://www.tuchoconsultoria.com/blog-estrategia/estrategia/el-despacho-de-abogados-como-empresa

Captacion y
fidelizacion
de clientes
Piensa en el

cliente, piensa
como el cliente

I.a clave esta en poner en el centro
de nuestro negocio al cliente

o La corresponsabilidad comercial en un despacho de abogados
es fundamental

¢ Para gque tu cliente confie en ti, necesita conocer que
entiendes su preocupacion

e La captacion, pero sobre todo la fidelizacion, de clientes debe
ser la prioridad de tu actividad
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La necesaria prospeccion comercial
en los despachos de abogados

Por David Muro

Empiezo este articulo comentando una obviedad: si una empresa no es capaz de atraer nuevos
clientes y fidelizarlos, esta abocada a la desaparicion. Esto es asi en cualquier sector y es
aplicable a cualquier tipo de empresa.

Cuando hablo con algun abogado de la necesidad que tienen los integrantes de un despacho
de llevar a cabo una adecuada prospeccion comercial, muchas veces me encuentro con las
mismas afirmaciones: “no tengo tiempo para realizar labor comercial”, “no me gusta realizar
labor comercial”, o “no sé realizar labor comercial, no valgo para eso”.

La corresponsabilidad comercial en un despacho de abogados es fundamental para la buena
marcha del mismo. Todos y cada uno de los integrantes de un bufete deberian ser conscientes
de la vital importancia que a dia de hoy ha adquirido la accién comercial en los despachos.

|II

é“Abogado” y “comercial” son palabras que se repelen? jPero si son términos que han de ir
unidos a la fuerza! Sin clientes no hay posibilidad alguna de ejercer como abogado, asi que va
a tocar remangarse y ponerse manos a la obra.

Para organizar un despacho a nivel comercial se antoja imprescindible dotar a las personas
gue van a llevar a cabo las acciones comerciales de ciertas herramientas. Al igual que se
necesita formacion juridica para poder progresar como abogado, creo que la formacién en el
ambito comercial deberia ser una practica habitual en cualquier despacho.

La venta ha de ser organizada, la totalidad de la plantilla ha de saber a qué tipo de publico
debe dirigirse, cdmo dirigirse, qué discurso de venta adoptar y qué valores de la marca del
bufete tiene que resaltar.
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No podemos pretender que un abogado venda si no le he hemos proporcionando dicha
informacion. Para ello, es buena opcidon organizar un Comité de Desarrollo de Negocio a
través del cual se coordinen las distintas acciones comerciales llevadas a cabo en el despacho.
Vendria a ser como un motor comercial que ayude al resto de la plantilla a desarrollar un plan
comercial, dotarles de herramientas, consensuar oportunidades, planificar campanas, asignar
tareas y, sobre todo, medir resultados.

Entre otras funciones, dependiendo de la dimensidn del despacho y los recursos disponibles,
las tareas de ese Comité, podrian ser:

1. Identificacidon y seleccion de nuevas oportunidades de negocio para un area concreta.

2. Efectuar el necesario seguimiento del posible cliente, desde el contacto hasta la
captacion.

3. Mantener permanentemente actualizados los contactos en una base de datos y cultivar
de manera activa el networking para la generacion de nuevos leads.

4. |dentificar las necesidades de los clientes, proporcionandoles las propuestas de valor
anadido que satisfaga sus necesidades.

5. Propuestas de mejoras alternativas que puedan optimizar y mejorar la prestacion de
los servicios del despacho.

6. Coordinar la formacion comercial para la plantilla.

7. Facilitar las herramientas de marketing y comunicacion adecuadas de cara a facilitar la
venta.

8. Y, como no, la medicion de resultados de cara a redisefiar los planes comerciales, en
caso necesario, o potenciar aquellas vias de captacion que mejor estén funcionando.

¢Qué acciones comerciales podemos desarrollar?

Teniendo en cuenta lo anterior, y dependiendo siempre del tipo del despacho que seamos, hay
ciertas acciones comerciales basicas por las que podemos empezar a trabajar la parcela comercial:

1. Clientes fijos. Segmentaremos los clientes en funcién del drea que tengan contratada
con nosotros. Deberiamos elaborar una base de datos de clientes, de cara a establecer
qué tienen contratado con nosotros y qué posibles servicios ofrecerles.

Es importante identificar los clientes que mas ventas han generado, directivos de
empresas, personas influyentes, etc. Hacer una ficha de cliente y ofrecerles ventajas y
deferencias comerciales para posteriores ocasiones.

Se trata de que cuenten con nuestro despacho cada vez que tengan un problema legal,
de que nos recomienden y de que hagan las veces de prescriptores.

2. Clientes potenciales. Empezando por los socios, cada persona tendra que facilitar una
serie de clientes potenciales. Una “espiral de contactos” en la que cada componente del
despacho establezca sus contactos, susceptibles de venta juridica.
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Luego se habra de determinar como se realiza la labor de prescripcidn, (llamada, mailings,
reuniones), quién acompana al interlocutor que ha facilitado el contacto en esta fase
(siempre es recomendable que este tipo de acciones las acometan dos personas).

Se realizara un analisis y estudio de la red de contactos del resto de los socios, donde
poder aportar sinergias colaborativas.

En paralelo se puede crear también, en funcién de nuestra especialidad, una base de
datos a partir de contactos no convertidos que se hayan interesado por nuestros servicios,
contactos de jornadas y eventos, contactos establecidos a través de redes sociales y
cualquier otro contacto que pueda resultarnos interesante a nivel comercial.

3. Colaboradores. Es importante crear una lista de posibles prescriptores y cada
componente del despacho, cada uno a su nivel, puede aportar contactos utiles de otros
despachos, agentes del mercado, empresas, asociaciones, etc., susceptibles de colaborar
con nosotros.

En paralelo podemos ir generando nuevos contactos, haciendo una prospeccion con
aquellos colectivos, asociaciones, federaciones, empresas de servicios... que puedan
ayudarnos a potenciar nuestra red de ventas.

4. Campanas comerciales. Podemos hablar de dos tipos de campafias:

e Atemporales. Que se pueden establecer de forma previa con aquellos temas en los
qgue podamos generar un valor afladido en funcidn de nuestra especialidad.

e Temporales. Que dependen de una novedad legislativa. Se dan en un momento
determinadoyy, sitienen que ver con nuestra especialidad, tenemos que ser rapidos y de
los primeros en actuar. Este tipo de campanas suelen saturar a los clientes potenciales.
Asi que hemos de ser veloces y creativos a la hora de comunicarlas.

Nombraremos un responsable, quien se encargara del contenido y el seguimiento
comercial, el equipo de apoyo, fecha inicio y fecha fin de campanfa, informe de resultados
y dedicacion de las personas involucradas, de cara a determinar la rentabilidad.

5. Fidelizacion. Los clientes se han tenido que dividir y segmentar por especialidades,
pero también es recomendable segmentarlos y distribuirlos en funcion de quién es el
responsable de cada cuenta.

Se trata de contar conresponsables que conozcan bien al cliente, y realicen un seguimiento
periddico de sus asuntos. En funcidn de cada cliente estableceremos una serie de accioneg
de fidelizacién|

6. Retomar contactos. Se puede realizar una campaiia especifica retomando el contacto
con aquellos clientes que en su dia tantearon el despacho existiendo un interés comercial
real pero que, por distintas circunstancias, no salieron.

También se puede realizar otra con aquellos clientes que rescindieron el servicio.

Se puede comunicar las mejoras incluidas, las altas de profesionales, condiciones
preferentes en el servicio, etc.


http://www.abogacia.es/2016/03/15/senor-cliente-no-se-vaya/
http://www.abogacia.es/2016/03/15/senor-cliente-no-se-vaya/
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Posibles acciones comerciales

A Retomar antiguos
Segmentar los —— p contactos
clientes fijos - .
si,"?
{; Campaiias
| de fidelizacion
Facilitar clientes ®
potenciales 5%

Lista de posibles colaboradores Realizar campaiias comerciales

De cara a un adecuado seguimiento de las distintas acciones comerciales comentadas,
es conveniente disefar una serie de planes individuales para cada abogado que tenga
competencias comerciales.

Lo que esta claro es que ya no vale con la placa de abogado como reclamo para captar clientes,
eso se acabd. Hay que salir a buscarlos, atraerles y saber fidelizarles.

Es conveniente disefar una
serie de planes individuales
para cada abogado que tenga
competencias comerciales
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¢Como vender servicios juridicos? ¢A
qué precios debemos vender?

Por Eugenia Navarro

a. ¢Como vendo servicios juridicos?

Esta es la pregunta mas recurrente en los Gltimos afios: ¢ qué hacer para generar mas negocio?
Y es que éste es el gran cambio de paradigma de la profesién de abogado, combinar ser un
gran jurista con la capacidad comercial. Creo que ya estd asumido por todos que la profesion
ha evolucionado, pero lo que necesitan los abogados son técnicas y pautas que les ayuden a
poder desarrollar esta nueva faceta en la que no han sido formados.

Lo esta claro es que haciendo lo mismo se obtienen los mismos resultados y que los servicios
juridicos no se pueden vender como hasta ahora, describiendo las areas de practica juridica.
No, ya eso no sirve y, lo que es mas importante, no aporta valor al cliente.

Para ser un buen vendedor la clave estd en poner en el centro de nuestro negocio, lo digo
intencionadamente, al cliente y entender qué necesita. Es erroneo pensar que a los clientes
hay que educarlos y menos en el momento actual en el que han sofisticado sus habitos de
compra y comparan entre nuestros competidores. Para vender no sirve hablar de nosotros
mismos y lo bien que lo hacemos, hemos de exponer evidencias (datos contrastados) e innovar.
La innovacién es una actitud muy necesaria en el sector legal, se trata de pensar en nuevas
Opticas para abordar temas que siempre se han hecho de una determinada manera y con
un determinado formato, cuestionarse y revisar lo que se hace por costumbre y si es posible
sorprender con cambios efectivos.

e ¢Cuadles son los elementos necesarios para ser un buen vendedor?

e Mirar con los ojos del cliente. Empatizar con las nuevas necesidades legales. En el
estudio que realizamos en ESADE, el cliente ya no ve diferenciacién en los aspectos
técnicos de la profesidn, por tanto la diferenciacion tiene que ir relacionada con los
aspectos del servicio que valora. La gran mayoria de despachos centran su material
promocional enladescripcion de las areas, perdiendo oportunidades de oro para contar
qué les diferencia. Por supuesto hay que hablar de precio y el modelo de facturacion.
No sé si es el final del ratio horario como modelo de facturacion, pero si es el momento
de saber facturar a precio fijo, pero no por un capricho, si no porque es una necesidad
presupuestaria conocer cuanto costaran los servicios juridicos. No se pueden vender
bien servicios juridicos con discursos endogamicos sobre nosotros mismos.

e Utilizar técnicas que nos ayuden a empatizar con el cliente. Cada vez la diferenciacién es
mas dificil, pero si por algo somos diferentes es por las personas que componen una firma.
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Intentar generar vinculos emocionales puede ayudar muchisimo. Revisar los perfiles
en redes sociales de las personas con las que contactamos nos puede dar mucha
informacién. Podemos encontrar, ademas, mucha informacién con su lenguaje no
verbal si sabemos interpretarlo o incluso podemos utilizar técnicas de Programacion
Neurolingliistica para conocer mejor a nuestro interlocutor e interaccionar mejor y de
manera mas efectiva.

e Saber cual es nuestra ventaja competitiva. Esta reflexion no se puede improvisar.
Muchos abogados repiten como loros el mismo discurso que seria valido para ellos
y para todos sus competidores. La esencia de la ventaja competitiva reside en la
filosofia de trabajo y en la cultura. Para ello es importante saber destilar esos valores y
parar a pensar donde se encuentra la diferencia. El cliente valora la especializacién, la
accesibilidad, la flexibilidad y entender claramente cual va ser el modo de facturacion.
Conociendo esto, hay que adecuar nuestro discurso a estos aspectos, no a describir
que se hace en el area de mercantil de un despacho. El primer criterio de compra
es la experiencia contrastada. Expliquemos entonces en qué asuntos y temas hemos
participado. Tengamos bien redactada nuestra experiencia, ordenada y de facil acceso
para busquedas.

e Planificar. Los clientes ya no entran por la puerta sin mas, hay que salir a buscarlos,
pero no se puede hacer con acciones puntuales no coordinadas, porque eso no sirve
de nada, debe responder a un plan en el medio y largo plazo. Las visitas promocionales
son el primer paso para un largo recorrido hasta que consigamos un cliente, pero no
podemos desfallecer y hemos de mantener contactos de valor con nuestro potencial
cliente. Para ello existen diferentes herramientas como pueden ser los seminarios, los
newsletters y, por supuesto, las redes sociales. Regalemos valor, contactemos cuando
pueda haber alguna actualizacién, algo de su interés... y seamos pacientes. Un cliente
potencial que siente que recibe valor acaba por probar a ese abogado, y ahi estara
nuestra oportunidad de demostrar.

* No olvidar los clientes existentes. En un momento en que el crecimiento del sector
en facturacion es casi plano, trabajar mas con los clientes existentes es la mejor manera
de crecer en facturacion y muchas veces se desdefia o no se trabaja a fondo. La venta
cruzada deberia ser la primera prioridad en las estrategias comerciales de las firmas.
Una recomendacion de un cliente a otro es la mejor herramienta de marketing.

e Listar los clientes para los que queremos trabajar. No hacen falta muchos, tal vez diez,
pero saber que a esos clientes tenemos algo que les podemos ofrecer: especialidad,
precio, equipo, experiencia... Sabera qué forosvany cdmo serelacionany, por supuesto,
hacernos visibles en ellos. ¢ Llamar a puerta fria? Si no tenemos ningun contacto pero
algo que contar, ¢por qué no? En mi experiencia, en muchos casos ha funcionado, eso
si, cuando se tiene algo interesante que contar.

e Ofrecer paquetes de servicios. El cliente necesita visualizar exactamente qué
podemos ofrecer, la paquetizacion de servicios sirve justamente para eso, incluso para
acotar un periodo de prueba.
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Estas son algunas de las recomendaciones, pero no quiero dejar de decir que nuestros
potenciales compradores son personas y que hemos de adaptar nuestro lenguaje, no podemos
atiborrarlos de latinajos o frases incomprensibles, hemos de mostrarnos accesibles, claros y
capaces de entender sus problemas. La venta de servicios requiere esfuerzo diario pero sobre
todo continuado, no debe estar fuera del dia a dia, forma parte de la profesion del abogado,
de esta profesién evolucionada.

Elementos para ser un buen vendedor

Mirar con los ojos
del cliente \

de servicios

b ﬁ Ofrecer paquetes

Usar técnicas
para empatizar —— @

con el cliente @®—— Listar los clientes

para los que
queremos trabajar

Conocer nuestra —.
ventaja competitiva '

o
\— No olvidar los

. clientes existentes

Planificar —/

b. ¢A qué precio debemos vender?

Hetenido lasuerte de estar en Nueva York visitando diferentes despachos para unainvestigacion
que estoy desarrollando sobre innovacion en el sector legal. Me ha sorprendido ver como el
precioy, en especial, el modelo de facturacion se ha convertido en estratégico para los clientes
y por tanto también para los despachos que visité. Rara era la firma que no tuviese un equipo
dedicado exclusivamente a fijacion de precios y a lo que en el mundo anglosajon se denomina
AFA’s (Alternative Fee Arrangements) es decir, modelos alternativos a la facturacion por horas,
que dicho sea de paso, parece que estd en uno de sus peores momentos.

El precio es un elemento del marketing mix, es decir, forma parte de los elementos que deben
determinarse cuando se hace un plan de marketing. Pero en el momento actual, el precio
forma parte esencial del posicionamiento estratégico de la firmay por tanto, tener una politica
de precios adecuada al mercado puede ser la clave para que tu negocio crezca. é{Por qué?
Porque el habito de compra ha cambiado y los clientes suelen comparar con otros posibles
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proveedores y el precio es un elemento objetivo facilmente comparable. La tendencia a la baja
en los honorarios sigue siendo una lacra para el sector, pero eso fuerza a que los despachos
deban reinventar su cartera de productos y sobre todo a desgranar muy bien lo que significa
tener una politica de precios. No cabe la improvisacion.

El sector legal, a diferencia de otros, no ha fijado precios tradicionalmente sabiendo el
coste y afiadiendo el margen, sino que tradicionalmente ha fijado en funcion de precios de
mercado, obviando muchas veces la rentabilidad. Pues bien, si los clientes fuerzan a la baja la
negociacion, es importante que los abogados conozcan el limite y ese punto limite es cuando
empiezas a trabajar contra coste y no contra margen. Pero, écuantos despachos conocen
realmente ese punto, el break even, cuando negocian honorarios? La facturaciéon por horas
puede admitir ciertas desviaciones de eficiencia en la asignacion de recursos, pero cuando el
cliente cierra el precio, las ineficacias las asume el abogado en contra de su rentabilidad y eso
es muy peligroso si no se hace bien.

La fijacidon de precios requiere todo un cambio de mentalidad en la manera tradicional en
la que trabajan los despachos y requiere de especialistas capaces de generar una politica
de precios acorde al posicionamiento de la marca. No se pueden bajar honorarios cuando
desposicionan la marca en el mercado pero, para ello, previamente se debe conocer en qué
tipo de negocio se opera. Si vendemos commodity, es decir, si vendemos productos que se
pueden estandarizar, el cliente los comprara a precio, no valen argumentos cualitativos y si
ademas percibe que son muchos los que pueden hacer bien un mismo trabajo y tiene poco
valor afiadido, su criterio de compra serd el precio mas bajo. En estos modelos el enfoque es la
optimizacion del proceso, volumen y rentabilidad. Eso no quiere decir que no sean de calidad,
si no de baja complejidad. La calidad puede ser excelente.

Pero édonde esta el margen para la diferenciacion? Cada vez es mas dificil, pero de mis
entrevistas con diferentes abogados de companias he podido deducir que los clientes no son
tan sensibles al precio cuando entienden el valor del servicio prestado. ¢ Qué significa valor?:

e Especialidad. Tanto en el sector como en el area de practica. Si eres un especialista
reconocido en el mercado, el cliente esta dispuesto a pagar para aquellos trabajos que
requieran sofisticacion. El precio dejara de ser el criterio de compra en estos casos.

* Gestion de proyecto. Mas alla de la capacidad técnica, el cliente entiende su asunto
como un proyecto en el que se pueden dibujar diferentes escenarios, acotados en
precio, en recursos y con indicadores de entrega de valor. La manera de presentar las
propuestas alos clientes deja de serreactivay se convierte en predictiva. El Legal Project
Management es una herramienta muy Util y de nuevo aparecen nuevas profesiones
que ayudan a convertir temas legales en proyectos y que encajan mejor con la manera
de operar de las empresas.

e Flexibilidad en la fuerza de trabajo. Los modelos de secondment (es decir,
enviar a un abogado a trabajar en el cliente) son muy valorados por las empresas.
Independientemente de la fijacidon del precio, ayudan a la vinculacion de la empresa
con la firma y generan un vinculo de conocimiento de la cultura que es sin duda de
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valor. Modelos flexibles de fuerza de trabajo ayudan a la empresa a organizar mejor
sus puntas de trabajo o para determinados proyectos. Ser capaz de proporcionar esta
flexibilidad es diferencial.

e Capacidad de generar lobby. En Espafia estd mal visto, porque no esta regulado
y porque se interpreta como trafico de influencias, pero la capacidad de una firma
de poder actuar y generar opinidon sobre determinados temas regulados o en temas
especificos de legislacion es uno de los puntos valorados por las empresas.

e Fijar un precio demostrando eficacia en el coste. Fijar un precio y demostrar que se
es eficaz y que se trabaja con control de costes puede hacer que una firma sea elegida
en un concurso. La tecnologia, los procesos de trabajo y la generacion de cultura
colaborativa con el cliente para optimizar la entrega son la Unica via para trabajar de
esta manera. Representa una cultura diferente de trabajo a la tradicional, pero es capaz
de marcar la diferencia mas alla de la capacidad técnica.

Los valores del servicio prestado

Especialidad

Fijar precio con
eficacia en el coste

\\\) Capacidad de
f generar lobby
f

Los modelos de fijacion de precios en el sector legal no son muy complejos, pero requieren
conocer muy bien la rentabilidad de cada asunto y de cada cliente. Es cierto que es dificil
conocer la rentabilidad a priori, pero para ello hay que tener un buen modelo de gestion del
conocimiento y un histérico de horas por proyectos o asuntos parecidos. No olvidemos que la
gestion por horas es el mejor modelo de gestidén para una firma, aunque ya no sea util como
modelo de facturacion al cliente.

-

]

i\
Flexibilidad en la fuerza ' + \

de trabajo S

_Gestién de proyecto——

El cliente busca precio fijo y en todos mis estudios se reafirma esta conclusion. Los abogados
deberdn aprender a gestionar para poder ser rentables mejorando los procesos y la eficiencia
en la asignaciéon de recursos. Tanto si es una iguala como si es presupuesto cerrado, la ventaja
competitiva vendra por parte de aquéllos que sean capaces de demostrar que saben como
hacerlo y como ser mas predictivos en el precio y en el marco legal donde operan los clientes.

El precio en si no es la clave, debe ir vinculado al valor tal y como lo entiende el cliente.
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The legal vertical. Subcontratacion,
procesos y eficiencia en los
despachos de abogados

Por Eva Bruch

Si observamos otras industrias, nos resulta facil
comprender que la estandarizacion de procesos I.a
conlleva grandes ahorros de dineroy tiempo, mejora

la eficiencia y nos permite tanto mejorar la calidad d - .~
como ser mas competitivos en el mercado. Existen eStan arlzaCIon
negocios, sin embargo, que haciendo baluarte de d

practicas ancestrales o estilos de vida en contraste e procesos
con el ritmo acelerado actual abogan por todo lo

contrario. Adeptos al movimiento slow con el que C0n||eva grandes
comparto muchos valores estan aprovechando ahorros de

nichos de mercado muy especificos: tiendas de

ropa confeccionadas artesanalmente y con tejidos d' .

naturales, o alimentacion orgdnica y bioldgica, en |ner0 y tlempo
contraste con las producciones industrializadas de
los gigantes de sus respectivos sectores.

Podemos pensar que el sector legal es tradicionalista, que el ejercicio de la profesidon no puede
estandarizarse, que “perderia su esencia”, que la descomposiciéon del servicio en partes mas
pequeiias que luego puedan “ensamblarse” para configurar un servicio completo es algo
que solo es aplicable a los servicios de bajo coste o low cost como se les conoce en inglés.
Quizas pensamos que todo lo demas tiene que ser “hecho a medida”, lo que puede abrir Ia
puerta a la ineficiencia, los sobre-costes, la falta de informacidn sobre si ganamos dinero o
perdemos hasta la camisa con algun asunto, a trasladar costes innecesarios a los clientes o
estar asumiéndolos nosotros sin saberlo, en definitiva: no poder tomar decisiones basadas en
informaciéon medible y cuantificable. Pero si analizamos un poco mas a fondo el porqué de los
procesos de outsourcing, podemos entender que tampoco es tan sencillo.

En entornos industriales, la fabricacién de partes del producto en distintos emplazamientos
es relativamente sencilla, en el sentido de que el producto final a obtener es normalmente
homogéneo, concreto y estable, no cambia, al igual que las partes que lo integran (por ejemplo
un automovil). Aun asi, el ensamblaje de las piezas para formar el producto final requiere
de un sistema de control adecuado. Si este sistema de control no estd bien disefiado, o no
es lo suficientemente estricto, pero a la vez flexible, puede conllevar costes adicionales a la
empresa, incluso a veces superiores a los que hubiera tenido de haber asumido ella misma
internamente toda la produccién.
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Si extrapolamos esto al sector servicios, donde cada parte del proceso tiene un elevadisimo
gradodeinterdependenciadelasdemads (puesenfunciéndel resultadode una parte del proceso,
variaran los trabajos a realizar en la otra parte), la descomposicion del servicio resulta mas
compleja. Su ensamblaje final puede muy facilmente llevar a errores y, en todo caso, requerira
también de un control estricto por parte de un experto que conserve una vision global del
proyecto y pueda tomar decisiones sobre su modificacion y adaptacion. Estas consideraciones,
totalmente comprensibles, son las que, entre otras, han llevado a los despachos a adoptar
posiciones conservadoras para no asumir los riesgos propios de esta forma de trabajar, pero
apartdndose a su vez de los beneficios que les podria conllevar.

En el sector servicios la descomposicion del servicio
resulta mas compleja que en otros ambitos

Pero los clientes corporativos, integrados en empresas en las que la subcontratacién es algo
normal en su dia a dia, no les resulta tan extrafio aplicar esta forma de trabajar, incluso al
departamento juridico, que adema3s, recibe las mismas presiones que el resto de unidades de
la empresa para reducir costes. Algunos departamentos juridicos de empresa han empezado
a contratar partes del servicio a varios proveedores, por ejemplo combinando servicios de
Legal Process Outsourcing (LPO), con servicios mds sofisticados de Legal Service Providers
(LSP) y servicios clasicos de despachos de abogados. Ello permite al cliente centrarse en el
control, monitorizacion y “ensamblaje” de cada una de las partes del proceso para asegurar un
producto final con la calidad esperada.

Para empresas pequeiias o de tamafio mediano, este esfuerzo puede ser muy grande vy los
costes asociados a la gestion del proyecto superar el mayor coste que habria supuesto contratar
el servicio completo a un despacho de abogados tradicional con una visidn global del proyecto,
el cual habria entregado un servicio final terminado y de calidad. Sin embargo los clientes mas
grandes si estan armando este tipo de soluciones (IBM, Dupond, Microsoft, Cisco).

Ello no significa que el outsourcing de servicios legales no sea operativo o poco rentable para
los despachos; éstos deberian identificar aquellos proyectos y trabajos en que ésta sea una
opcidn viable que genere ahorros reales de tiempo y dinero tanto para el cliente como para el
despacho, sin comprometer con ello la calidad.

Si un despacho quiere ser mas eficiente o competitivo puede subcontratar la ejecucion de
partes de sus servicios a terceros proveedores, aunque deberan analizar tanto la rentabilidad
como la calidad final del servicio, asi como los aspectos no estratégicos que si pueden delegarse.
En servicios juridicos, la distincidn entre core business y servicios de soporte o auxiliares a
menudo no es facil de realizar, y las partes que integran el core business del despacho deben
permanecer en él, pues son su fuente de ventaja competitiva.

Por estos motivos, la eleccion de las partes concretas a subcontratar debera realizarse de forma
estratégica y minuciosa, asegurando el suficiente margen de maniobra para ajustar parte del
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proceso al desarrollo global del servicio y sus habituales variaciones. Variaciones que pueden
venir por ejemplo, por nueva informacidn suministrada por el cliente, testimonios desconocidos
hasta la fecha en casos de litigacién, documentos nuevos, cambios normativos, etc...

Es posible que para un despacho de abogados sea mas sencillo realizar internamente los
trabajos para retener asi la vision global del proyecto y asegurar un correcto ajuste del proceso
en base a las variaciones de cada caso, aunque esto no le permite liberarse de forma sustancial
de estructura por mas ajustados que tenga sus procesos. Segun indica Richard Susskind,
también serian los despachos los mas indicados para realizar la labor de coordinacion de los
trabajos subcontratados a varias entidades, asegurando al cliente final una correcta gestion del
proyecto y certificando la calidad final del servicio prestado. El despacho ocuparia una posicion
de garante de la calidad, a la vez que ofreceria una opcién muy competitiva a sus clientes.

Por todo lo indicado, parece poco probable que la gran mayoria de despachos tiendan hacia la
creacién de estructuras de outsourcing para la mejora del servicio y en beneficio del cliente.
Y seguramente no se hara de forma seria hasta que éstos vean como poco a poco, cada vez
mas clientes organizan sus propias redes de colaboradores. Sin embargo, los despachos mas
grandes, innovadores y que escuchan al mercado y a sus clientes, si estan adoptando este
tipo de soluciones (Lovells y la implantacién del sistema ‘Mexican Wave’; Allen & Overy y su
plataforma Peerpoint; Baker & McKenzie abrié su propio LPO en Manila afios atras; Clifford
Chance hizo lo propio en la India; Herbert Smith Freehills lo hizo en Europa, en Belfast, CMS
Cameron McKenna también, en Bristol; Addleshaw Goddard en Manchester; Berwin Leighton
Paisner’s Lawyers creé Lawyers on Demand; Eversheds creé Agile; Latham & Watkins en
Manchester; Littler Mendelson en Kansas City; y un largo etcétera...)

Al final tendremos que elegir si queremos que nuestro despacho sea un “Despacho Slow”,
para el que siempre existira un nicho de mercado muy concreto, cada vez mas pequeio, pero
gue siempre sera una opcion, o todo lo contrario.

Ejemplos de outsourcing
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4 éCuidas a tu cliente?

Por Marl’a Antonia Carmona

Todos los que nos dedicamos a los servicios, sabemos que el cliente esta en el centro de nuestro
negocio, pero ¢tienes clara laimportancia de proporcionar una buena atencion cliente? ¢ Sabes
como crear relaciones duraderas en el tiempo? (O solo te focalizas en “ganar este o aquel
cliente” y no te preocupas por fidelizarlo? La captacidn, pero sobre todo la fidelizacion de
clientes, debe ser la prioridad de tu actividad.

Pero, équé puedes hacer para conseguir crear “clientes apdstoles”, que no solo estén contigo
por un periodo largo de tiempo, sino que se conviertan en embajadores de tu despacho y te
proporcionen mas clientes?

Te proponemos unas sencillas acciones, que te pueden ayudar a convertir a tus clientes en “tus
mas fervientes followers”.

1. Ten muy claro que “eres tu el que depende del cliente y no éste de ti".

Asi todas tus actividades deben estar orientadas a satisfacer sus necesidades y responder/
superar sus expectativas, actuales y futuras.

2. Dale un trato personalizado en funcion de su personalidad.

Siempre partiendo de un trato cordial, que le haga sentirse cémodo, deberas adaptar tu
relacion con él a su estilo de personalidad. Es decir, si un cliente “va directo al grano” y es de
los que si puede resumir la visita en 30 minutos para qué va a emplear mas, es importante que
te adaptes a este estilo directo y no confundas cordialidad con dedicarle mas tiempo del que
“demanda”. Aqui ademas ten muy en cuenta tu propio estilo de personalidad, pues puedes
caer en el error de querer aplicar el tuyo, en vez de adaptarte al suyo.

3. Conviértete en su asesor de confianza.

Ante el caso que trae al despacho, plantéale un catalogo de soluciones posibles, para que
tenga la confianza de que entiendes y has estudiado a fondo su problematica. Aunque luego le
asesores y aconsejes, la solucién mas adecuada a su situacion, posibilidades e intereses.

4. Trabaja a presente y a futuro.

No solo has de solucionar su caso de la manera mas satisfactoria en relacidon a sus intereses, sino
también has de trabajar a presente y a futuro, averiguando otras necesidades que pueda tener
y adelantarte a ellas. Es importante proporcionarle un servicio integral. Por ejemplo: el cliente
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puede venir a resolver un tema de “clausula suelo”, pero has de averiguar otras necesidades
suyas o de sus familiares, circulo de confianza, amigos etc. Para ello es fundamental que en la
primera visita hagas una presentacién de tu despacho, enumerando todos los servicios que
le puedes ofrecer. Muchas veces se cae en el error de focalizarse en el tema concreto que
te trae el cliente y no ver otras posibilidades de colaboracion, sobre todo si el despacho es
multidisciplinar. Y si tu despacho no es multidisciplinar, es importante crear sinergias con
otros despachos de tu confianza.

5. Sé consciente de la imagen que quieres transmitir a tu cliente y preparala.

Desde el minuto 1 que el cliente establece contacto contigo se esta formando una imagen de
ti. Y has de saber que las percepciones iniciales que nos formamos de la personas son muy
dificiles de cambiar. Asi que prepara a conciencia la primera visita de tu cliente: transmite
profesionalidad, dominio de la situacion y de la materia, adaptate a su ritmo. Trata de que el
cliente sienta que ha hecho la mejor eleccion de abogado/a.

6. Sé psicologo.

Ten en cuenta que el cliente es un ser humano, con preocupaciones y sentimientos, por eso
habras de aprenderaescucharlo, entenderlo, empatizar con él, a veces dedicandole mas tiempo
del que te gustaria porque tienes otra visita programada. Puede ser importante formarte en
este aspecto para conocer los aspectos psicolégicos de las relaciones humanas, aprender
técnicas para analizar, comunicar, persuadir, convencer y negociar, que ademas te seran muy
utiles para los juicios o para gestionar tus relaciones con otros abogados.

Acciones para cuidar a tus clientes

Ta eres el que
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Y finalmente, una reflexién sobre cémo tratas a tu cliente interno, es decir a tus otros
compaferos de despacho: muchas veces solo atribuimos la “categoria de cliente” al externo
sin darnos cuenta de que nuestros compafieros son también clientes a los que has de dispensar
una “atencidén excelente” ya que estais todos en el mismo barco para:

e Construir una marca profesional de prestigio.

e Convertir el despacho en una “empresa rentable”.
e Atraer y fidelizar clientes.

e Crearos una buena reputacion.

Es importante trabajar la equivalencia entre “el dar y recibir”: estando siempre dispuesto
a ayudarle, a resolver problematicas suyas, a facilitarle su trabajo, a asesorarle en los temas
en que lo necesite, a darle soporte cuando lo necesite, a motivarle cuando haga falta y, sobre
todo, a crear conjuntamente un entorno de trabajo caracterizado por la “calidad profesional y
la calidad humana”.

Es importante trabajar la
equivalencia entre

“el dar y recibir”: estando
siempre dispuesto a ayudarle
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éQué le puedo vender a mi cliente
y qué no debo prometerle nunca?

Por Rosana Pérez Gurrea

Captar, saber retener y fidelizar a los clientes
es una de las claves fundamentales para el
crecimiento de todo tipo de empresa, pero
en el caso de los despachos de abogados, en

JS N ™ AREA los que el negocio se basa en relaciones entre

_— personas, adquiere una importancia decisiva.
| {:LIEHTES El cliente es el activo principal de nuestros
despachos, por lo tanto hay que cuidarlo,
satisfacer sus necesidades y anticiparnos a

ellas generando confianza.

Los despachos de abogados han evolucionado
hacia auténticas empresas de servicios
juridicos, los clientes cada vez llaman a nuestra puerta con menos frecuencia sin ningln
esfuerzo previo de la firma. Es necesaria una gestion comercial eficaz y para ello es fundamental
gue esté basada en un conocimiento preciso del publico al que se dirige, sélo asi se podran
desarrollar acciones personalizadas y adecuadas a sus necesidades reales y concretas.

Hacer marketing implica plantearnos a quién queremos dirigirnos, como podemos buscar
la diferenciacion y cudl es el valor anadido que queremos ofrecer. Ello conlleva establecer
objetivos, crear una imagen de marca, definir servicios, saber comunicar asi como captar,
retener y fidelizar al cliente.

Hacer marketing implica plantearnos a quién queremos
dirigirnos, como podemos buscar la diferenciacion y
cual es el valor anadido que queremos ofrecer

El incremento de la competencia y la exigencia creciente de la clientela han obligado a los
profesionales del derecho a acercarse al mercado, a estructurar equipos y a optimizar el uso
de recursos para evitar que las horas vayan pasando sin ser facturadas.

Tras definir los servicios que nuestra firma va a ofrecer, resulta basico desarrollar un plan
de comunicacién eficaz. De nada nos sirve contar con un elenco de servicios perfectamente
definido y ajustado a las necesidades de nuestros clientes si no somos capaces de llegar a ellos
con una comunicacion efectiva. No podemos olvidar que la capacidad para comunicarse es
una de las claves del éxito de cualquier organizacion orientada al cliente.
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Es importante dar a conocer los servicios

ES importante dar a de nuestros despachos y estimular su

contratacion. Para ello es fundamental

conocer IOS Ser\IiCiOS de conocer nuestros mercados, orientar
nuestra firma al cliente, crear una red de

nueStrOS deSpaChOS y contactos y detectar sinergias. Cuanto
estimular su ContrataCién mejor conozcamos a nuestros clientes

actuales o potenciales mas eficaces seran
nuestras acciones comerciales.

En definitiva, conceptos como rentabilidad, eficacia, eficiencia, generacién de negocio, calidad
de los servicios prestados y cumplimiento de objetivos se convierten en auténticos indices de
referencia a la hora de evaluar el trabajo de los abogados en el sector legal.

¢Qué obligaciones conlleva?

Los despachos funcionan como empresas y como tales vendemos servicios a nuestros clientes.
Como recuerda la sentencia del TS de mayo de 2006, “la calificacion juridica de la relacion
contractual entre abogado y cliente es, en lainmensa mayoria de los casos (salvo muy concretas
excepciones), de contrato de prestacidon de servicios, concepto que define el art. 1544 Cdédigo
Civil. La prestacién de servicios, como relacion personal “intuitu personae” incluye el deber de
cumplirlos y un deber de fidelidad que deriva del articulo 1158 del Cédigo Civil y que imponen
al profesional el deber de ejecucién éptima del servicio contratado, lo que presupone la
adecuada preparacion profesional y supone el cumplimiento correcto”.

Ello implica una obligacion de medios, no de resultados, en el sentido de que no comporta
como regla general la obligacién de lograr una estimacion o una resolucién favorable a las
pretensiones formuladas, es decir, que no estamos obligados a ganar el pleito pero si a realizar
nuestro trabajo con diligencia y honestidad. El abogado no respondera del resultado de la
gestion, peroincurrira en responsabilidad de no ejecutarla con sujecion a las exigencias técnicas
propias de la actividad de defensa.

En la venta de los servicios inherentes al ejercicio profesional, el articulo 42 del Estatuto
General de la Abogacia dice: “Son obligaciones del abogado el cumplimiento de la mision
de defensa que le sea encomendada con el maximo celo y diligencia y guardando el secreto
profesional”.
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Por tanto, tenemos las siguientes obligaciones, entre otras:
1. Deber de informacion y asesoramiento para la mejor defensa de sus intereses.

Los abogados debemos informar fielmente a los clientes sobre si sus pretensiones son
fundadas o no, de las posibilidades de éxito de las mismas, de la conveniencia de alcanzar
un acuerdo amistoso, de los medios de prueba disponibles. En definitiva, se trata de dar
forma legal a las peticiones formuladas por los clientes.

Mientras dure el proceso, debemos mantener puntualmente informado al cliente del
devenir del mismo. Asi el articulo 13.9 c) del Cddigo Deontoldgico dice: “El abogado
tiene la obligacién de poner en conocimiento del cliente, incluso por escrito, cuando
éste lo solicite del mismo modo: La evolucidon del asunto encomendado, resoluciones
trascendentes, recursos contra las mismas, posibilidades de transaccién, conveniencia de
acuerdos extrajudiciales o soluciones alternativas al litigio”.

2. Los abogados debemos tener siempre a disposicion del cliente toda la documentacion
gue hayamos recibido de éste por si le fuera solicitada.

3. Lealtad y honestidad en el desempeio del trabajo que nos ha sido encomendado
cumpliendo las normas deontolégicas inherentes al ejercicio de la abogacia.

4. Los abogados debemos desarrollar las actuaciones judiciales que se deriven de
los encargos de manera coherente, evitando aumentar la duracién de las mismas vy
encontrandonos sometidos en todo momento al secreto profesional.

5. Seriedad, buena organizacion y trato personalizado al cliente. Es importante que se
sienta valorado y atendido.

Actitud con los clientes

Obligaciones No se debe prometer

Aceptar asuntos para los
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¢Qué no debo prometerle?

1. El deber de diligencia en el ejercicio profesional conlleva la no aceptaciéon de un asunto
para cuya resolucion no estemos capacitados en funcién de nuestros conocimientos o que no
podamos atender debidamente, teniendo en cuenta el tiempo del que disponemos. Como
sefiala la STS de 3 de octubre de 1998: “A lo que esta obligado el abogado es a prestar sus
servicios profesionales con la competencia y rectitud exigidas por las circunstancias de cada
caso (articulo 1258 del CC). En esta competencia se incluye el conocimiento de la legislacion y
jurisprudencia aplicables a cada caso y su aplicacién con criterios de razonabilidad en el caso
de interpretaciones divergentes”.

2. No podemos generar falsas expectativas, hay que ser realista con el cliente en lo que a
la viabilidad de sus pretensiones se refiere. Nunca podemos prometerle que se va a ganar el
juicio y es necesario tenerlo informado de todas las circunstancias inherentes al pleito como la
posible imposicion de costas y sus consecuencias

3. Tampoco podemos aventurarnos a decirle al cliente que vamos a tener la sentencia en una
fecha determinada, ya que no depende de nosotros y es imprevisible dar una fecha concreta.
Depende, y mucho, de cada érgano judicial.

4. Prometerle que la demanda va a estar presentada en dos o tres dias, cuando sabemos
positivamente que novaaserasi,enfuncidondelvolumendetrabajoquetenemosenlosdespachos
y que tenemos otros asuntos con plazos, que hay que cumplir con caracter prioritario.

5. No podemos comprometernos a llevar un asunto en los casos en que, por las razones
gue sean, exista conflicto de intereses que nos impide asumirlo conforme a las normas del
Cddigo Deontoldgico.

En definitiva, la capacidad técnica se presupone en todo
abogado pero no essuficiente, es necesario que nuestros
servicios vengan acompafiados de una serie de factores
para ganarnos la confianza del cliente respondiendo
a sus expectativas. En definitiva, los clientes quieren
resultados. Laconfianzaeslabasesustancialdelarelacidon
entre cliente y abogado y aspiramos a conseguirla con
el trabajo bien hecho, buscando siempre la excelencia
en el ejercicio profesional.
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Pensar en el cliente, el mejor
e ] reclamo para mas clientes

PorJOSé Ramén Chaves

Lei en una entrevista al decano del Colegio de Abogados de Ciudad Real que el mejor consejo
recibido para la profesion de abogado era “piensa en el cliente, piensa como el cliente”.

Tan pocas palabras encierran la habilidad Illamada
empatiay que estanvaliosa enla profesidn legal, donde
la comunicacion, saber escuchar y saber persuadir son
virtudes imprescindibles para el éxito de la negociacion
o la victoria en el litigio.

Alfiny al cabo el abogado es una especie de embajador CO m 0 el

del cliente ante el juez para velar por sus intereses. .
Como todo embajador debe conocer bien a quién CIlente
representa y bien a quién tiene enfrente, o sea, tanto

al cliente como al juez.

Piensa en

el cliente, piensa

Esa virtud de la empatia profesional no se enseia en el colegio ni en la Facultad de Derecho
y sera la experiencia, con sus frutos y fracasos, la que ira proporcionando esas actitudes de
implicacion personal y leal, por lo que podria parafrasearse el refran clasico y afirmar que
“mas empatiza el abogado por viejo que por abogado”.

Asi el abogado, tras escuchar al cliente exponer su caso,
debe ser capaz de transmitirle confianza, seriedad y sobre
todo, demostrarle que entiende su postura, que entiende
lo que esta en juego y que identifica el problema juridico
al que se enfrentan.

Por muy docto que resulte un abogado en ciencia

juridica, si actua cual médico frio e impersonal ante el
paciente aterrado por la enfermedad, ofrecerd la imagen de un patan trajeado del que buena
parte de los clientes huirdn aterrados del despacho tras la consulta inicial y si le confian el caso,
tanto se gane como se pierda, posiblemente el cliente eludira recomendarle. Los clientes son
personas y les gusta el trato personalizado y cercano.

En igual desatino incurre el abogado que confunde en el foro “lo valiente con lo descortés”,
quien no saluda ni cambia impresiones con el abogado contrario, o quien examina retador al
testigo o perito, o quien contempla al juez como toro a lidiar. En estos casos, si el abogado opta
por la queja, desconsideracion, o el tono desabrido e insultante, estara vertiendo una mancha
de tinta de calamar sobre sus argumentos que los oscurecerdn y hard un flaco favor al cliente.
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Aunque es evidente que la inmensa mayoria de abogados y jueces son corteses y educados,
los hay que al ponerse la toga pierden humanidad, se creen voceros del derecho y gladiadores,
cuando lo cierto es que tras finalizar el juicio, sin toga, todos los presentes rezuman normalidad
y vidas cotidianas, sin lugar para jerarquias ni prepotencias.

Por eso me gusto la ensefanza del decano como doble mandamiento para el abogado.

Por un lado, “piensa como el cliente”. Piensa que el cliente viene a la consulta irritado por lo
que siente como injusticia. Piensa que como parte interesada ve las cosas bajo su particular
punto de vista. Piensa que acude al abogado como santo remedio. Piensa que quiere resultados
positivos y rapidos y habra que aclararle cdmo funciona la ruleta juridica. Piensa que suele
creer que por tener razén juridica poco le costard demostrarla y habra que aclararle que no
son gratis los documentos, peritos e indemnizaciones ni la provisién de fondos. Piensa que el
abogado es un mercenario y habra que recordarle que hay unos limites éticos. Piensa que la
razon se la dara el juez pero habra que aclararle que abrir los ojos a un juez requiere esfuerzo
profesional, estudio y estrategia.

Tratamiento con el cliente

Piensa como el cliente Piensa en el cliente
Ve una injusticia » El interés del cliente

Cree que le daran |la razon e

L R R T R TN ]

Por otro lado, el abogado debe “pensar en el cliente”. Pensar en su interés. En que quizas una
buena negociacidn ahorre un lento e incierto litigio. En que acaso las escasas probabilidades
de victoria desaconsejen el pleito. En que puede ganarse pero que costara mas el fuero que el
huevo que esta en juego. En que apelar y recurrir las derrotas puede dar aliento para seguir
la batalla pero puede ser la puntilla al cliente que le haga perder la fe en la justicia y costes
enormes de ilusiones y dinero.

Y entonces el abogado que piensa como el cliente y que piensa en interés del cliente, tras
recibir una sentencia desestimatoria y poco elaborada, pese a su esfuerzo juridico serio, se
preguntara... Y quién piensa en mi?
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10 consejos utiles para abogados
en una reunion con clientes

Por Donna Alcalé

Conseguir cerrar una primera reunion con un potencial cliente no es tarea facil. Precisamente
por este motivo, cuando el profesional logra convencer al cliente de mantener una reunién, es
importante que la primera impresion que causemos sea impecable, dado que la primera impresion,
como en cualquier cita romantica, puede ser decisiva y puede condicionar el desarrollo y desenlace
de la relacion.

Es importante que el tiempo invertido en esa reunién con ese potencial cliente sea el principio de
una relacién duradera.

Michael LeBoeuf, uno de los consultores empresariales mas relevantes de EEUU, confirma que
“si la experiencia del cliente es grata, lo mas posible es que se entablen relaciones comerciales y
recomiende su producto a otras personas; si ha sido neutra, la probabilidad desciende a un 50%.
Pero si la experiencia es negativa, no comprara nada y se lo comentard a mas de veinte personas”.

En el siguiente video encontraras 10 consejos basicos y utiles a tener en cuenta en una primera
reunidn con clientes potenciales

INICIAR SESION



https://www.youtube.com/watch?v=9N2Yn8Hvj5c
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] La confianza del cliente, el Santo Grial
o] en la profesion de abogado

Por Cristina Ruiz

La lectura de dos articulos interesantisimos me llama la atencién. Uno de ellos de Unai Camargo,
sobre |a experiencia de cliente desde una perspectiva comerciaI,I y otro el de Sara Molina,
sobre |a integracién de procesos para que el cliente llame a tu puertal Ambos me llevan a la
reflexion sobre las siguientes cuestiones que plantean:

¢ {Generamos el entorno adecuado para cumplir el objetivo de fidelizar a los clientes a
partir de la generacion de experiencias positivas?

e (Como ayudamos al cliente a evaluar la propuesta de valor de nuestro despacho?
Y apunto una cuestion mas para reflexion y trabajo:
e (Como hacer que los clientes confien en nosotros?

Para buscar algun tipo de respuesta comienzo proponiéndoos un pequefio juego y luego
comentamos:

Un cliente llega a nuestro despacho. Le podemos decir lo siguiente:

1.Somos undespacho profesional que, comove, goza de unasinstalaciones extraordinarias
(se las mostramos). Queremos que en esta sala, en la que le estamos recibiendo, se sienta
relajado y confie en que vamos a dar luz a la solucién mas adecuada a sus necesidades.

2. Pase y siéntese por favor (tenemos musica ambiente). Somos un despacho profesional
capaz de escuchar sus necesidades. Le vamos a ofrecer la mejor solucidn técnica en
relacion a un presupuesto que le va a sonar a musica celestial.

3. Buenos dias, pase a esta sala, queremos que se sienta a gusto (realizamos un contacto
fisico de algun tipo -una simple palmada en la espalda, por ejemplo-). Estamos encantados
de tenerle con nosotros, nos ponemos en su lugar y le aseguramos que no estaremos
satisfechos y tranquilos hasta que usted también lo esté.

¢Qué opcion te parece mas correcta? ¢ Cual sera la mas adecuada para nuestro cliente?

La respuesta a la primera pregunta tal vez sea facil, pero la respuesta a la segunda no lo es tanto.
También estoy segura de que si el juego lo hacemos entre varios compaferos del despacho, a
cada uno le gustard o le parecerd mas adecuada una opcidn diferente.

Las tres opciones se refieren al mismo servicio, pero en cada una de ellas estamos incidiendo
en una cuestion diferente.


http://www.abogacia.es/2016/04/14/la-primera-visita-del-cliente-al-despacho/
http://www.abogacia.es/2015/12/03/como-integrar-los-procesos-del-despacho-para-que-el-cliente-llame-a-tu-puerta/
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Si, explico. Cada uno de nosotros emitimos y asimilamos lainformacién que recibimos a través
de un canal perceptivo predominante. Son tres los canales: visual, auditivo y kinestésico.

[| e Canalvisual _
percilimos sspecialmente a través del sentido de la vista Los colores, las formas, las
distancias

[[ e Canal auditive

percibimos especialmente a ravés de lo que escuchamos exlemamente & intamamente,
s decir, lo que nos decimos a nosofros mismos ante una siuacion o una expenencia

s Canal kinestésico

percibimos especialments a traves de las sensaciones corporales extemas. Ugoso,
céido. .. y como nos sentimos:

Todos percibimos las experiencias a través de los tres canales -y del resto de los sentidos-,
pero también todos tenemos un canal predominante.

La importancia de esta cuestion en relacidn a la experiencia de cliente radica tanto en localizar
cudl es nuestro canal perceptivo dominante, como cual es el canal perceptivo dominante de
nuestro cliente, ya que con ello estaremos facilitando la percepcidon adecuada de nuestra
propuesta de valor y finalmente la fidelizacién del cliente.

Si, voy a la explicacidon de la pregunta mas inquietante.

¢Como podemos conocer bajo qué canal percibe nuestro cliente?

No es sencillo, pero con un poco de atencién y observando a nuestro cliente podremos
detectarlo. Cada uno de los canales viene a responder a un patrén comun respecto de la
postura corporal, los movimientos faciales, las palabras que se dicen...

Nuestro cliente serd visual si utiliza frases relacionadas con dicho canal, tales como: “Le echaré
un vistazo” o “Si, si ya veo lo que me esta diciendo”. Auditivo si utiliza: “Le estoy escuchando,
siga” o Me suena lo que esta diciendo”. O kinestésico: “Me encanta su propuesta” o “Me esta
quitando un peso de encima”....

En las opciones del juego hemos utilizado un lenguaje dirigido, emitiendo desde cada uno de
los canales:

( ”n u

® Opcion 1 e “...comove...”, “..vamos a dar luz a la solucién...” Visual

“ i

e Opcion 2 e “._.escuchamos sus necesidades...”, “...un presupuesto que le va a sonar a
musica celestial” Auditivo

o

e Opcion 3 o
Kinestésico

...queremos que se sienta a gusto...”, “...nos ponemos en su lugar...”

La gestualidad también dice mucho de cada uno de nosotros y de los demas. Los kinestésicos
gesticulan muchisimo con las manos, mientras que los movimientos de los visuales y los
auditivos son mucho mas sutiles.
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éPara qué nos sirve conocer el canal perceptivo de nuestros clientes?

Conocerel canal perceptivodel clientedimensiona

cOnocer el Ca nal la conexion en la experiencia de cliente, facilitando

de esta manera la consecuciéon de nuestros

perceptivo del objetivos: que capte nuestra propuesta de valor en

los términos que nos interesan y que finalmente

CIiente dimenSiona contrate nuestros servicios...
Ia ConEXién en Ia Si el cliente es mas auditivo le enumeraremos

. . . los grandes logros que obtendremos para él, de
experlenCIa de CIlente maneraclaraydestacada,conunaoratoriacorrecta

y utilizando gestos sencillos, sin aspavientos.

Si el cliente es mds visual le contaremos la historia de esos logros, mirandole de frente, a los
0jos, y utilizando un tono de voz contundente acompafiado de gestualidad.

Y sies mas kinestésico le hablaremos desde laemocién de los logros, buscaremos algiin contacto
fisico y charlaremos a una distancia mas corta de la habitual y en un tono de voz suave. A las
personas kinestésicas les molesta el ruido. También podemos esforzarnos en hablar con las
manos, es una buena manera de entendimiento entre kinestésicos.

Hay que matizar, sin embargo, que no se trata de ‘etiquetar’ alos clientes, puesto que todos somos
‘hibridos’. Richar Bandler y John Grinder, los desarrolladores de los sistemas representacionales,
los abordaron paramostrar como en algunas estrategias mentalesy de decisidn, y en determinados
contextos y situaciones las personas tienen ciertas preferencias de lenguaje. Se trata de buscar
la mejor conexidn para ofrecer una memorable experiencia de cliente.

Se trata de buscar la mejor
conexion para ofrecer una
memorable experiencia de cliente

Y tq, ébajo qué canal predominante percibes?

Seguimos. Ahora vamos a profundizar un poquito mas en la conexién con el cliente. La gran
pregunta es:

¢Como hacer que los clientes confien en nosotros?

Utilizamos gran variedad de técnicas y herramientas para configurar nuestro cliente ideal, para
conocer mejor al cliente, para entenderlo... Es fundamental conocer a nuestro cliente, lo que
piensa, lo que ve, lo que siente...

Pero, ¢te has preguntado cdmo de importante es que nuestro cliente nos conozca a nosotros?
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Otra pregunta mas, de la que supongo conoces bien la respuesta:

¢Cual es el sustento de la relacidon cliente-abogado?

Te doy una pista. Echale un vistazo a este juego de letras:

07
a Si n

Seguro que vya lo has descubierto (no es ni ‘oficina’, ni oca, ni cosa, ni fina, ni lisa...)

[

confianza

La confianza es una emocion positiva consciente en otra persona o en algo.

La confianza puede clasificarse en términos individuales —la confianza en uno mismo- y en
términos sociolégicos —la confianza que tenemos en los demas y la confianza que los demas

tienen en nosotros-.

Para que tu cliente confie en ti, necesita conocer que entiendes su preocupacion.
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El Rapport

Mas cosas que supongo que sabras: cuando tenemos afinidad con otras personas es mucho
mas facil la comunicacidn. Si, a las personas nos gustan especialmente aquellas otras personas
que se parecen a nosotros en gustos y manera de entender la vida.

Con facilidad generas simpatia con alguien que ha vivido donde tu, con facilidad generas
empatia con alguien que ha vivido experiencias positivas o negativas similares a las tuyas...
con naturalidad generaremos conexidon con esas personas.

El motivo es que nos hace sentir bien lo que conocemos.

Pero, écdmo podemos establecer conexidn con las personas cuando ésta no surge de manera
natural? ¢Como podemos establecer conexidon con nuestros clientes a los que realmente
no conocemos Yy ellos tampoco nos conocen a nosotros? ¢Como hacer para que sepan que
entendemos su preocupacién, para que confien en nosotros?Pues bien, en programacién
neurolinglistica (PNL) disponemos de una técnica denominada ‘Rapport’ que nos puede
ayudar en este sentido.

Rapport significa relacion de comunicacion o compenetracion, en donde se crea un clima de
confianza y entendimiento.

Establecer Rapport es desarrollar la habilidad de empatizar, de ver el punto de vista de la otra persona,
de adaptar tu percepcion a la de esa otra persona y sintonizarse de forma sutil pero profunda,
haciéndole sentir que la comprendes, para lograr asi una comunicacién confiable y efectiva.

La sintonizacién y la empatia son los elementos clave.

Sintonizar significa captar el estado y sentimientos de los demas y mostrar que entendemos
su situacion. La sintonizacion esta relacionada con la empatia que es el modo en el que
somos capaces de entender las emociones de otra persona.

Cuando utilizamos el Rapport como técnica para mejorar la comunicacion con nuestros clientes,
se suma un elemento mas: la influencia. La influencia es el poder que podemos ejercer sobre
una persona para determinar su forma de pensar o actuar. No olvidemos que lo que buscamos
es ocupar un lugar preferente en la mente del cliente, entendiendo nuestra propuesta de valor
en términos de confiabilidad y durabilidad.

Vamos a crear Rapport con nuestros clientes
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La técnica del Rapport facilita el adentrarse en ‘el mundo’ de la otra persona y asi poder
observarlo, captarlo y experimentarlo. Algunas personas desarrollan extraordinariamente
esta habilidad, consiguiendo, de forma inconsciente, establecer Rapport en reuniones sociales
o profesionales, pareciendo que charlan, rien, se mueven... con el mismo estilo y ritmo o
comparten creencias y valores en relacién a los contenidos de debate.

El proceso seria:
1. Coordinacion
Consiste en adaptarse al ritmo de la otra persona:
e captando y replicando gestualmente su lenguaje verbal

e adaptando oralmente el ritmo al hablar y el tono de voz al de |la otra persona, y de
forma no verbal, el ritmo respiratorio, el parpadeo, la postura corporal...

¢ y reflejando en uno mismo, emocionalmente, el estado emocional de la otra persona.
2. Reciprocidad

Supone encontrar formas de corresponder a las acciones o manifestaciones de la otra
persona, reaccionando a lo que dice y mostrando sefiales de escucha.

3. Lugares comunes

No hace referencia a un lugar fisico, sino a la importancia de centrar el foco en el tema
0 mensajes de interés entre las personas implicadas en la conexion.

La combinacion de estos tres factores, coordinacion, reciprocidad y lugares comunes, produce
la generacion de una comunicacion empatica y confiable.

El proceso de creacidon de Rapport

; e Adaptarse al
1 ° } Coordinacion ritmo del cliente

} Reciprocidad Corresponder
d SUS acciones

Lugares Centrarse en
comunes mensajes de interés
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A - Ejercicio

Vamos a ejercitarnos en el uso del Rapport para después establecer con nuestros clientes una
conexion natural.

Una curiosidad. Por la calle, en algun programa de entrevista o debate en la television, o
cuando estés en una reunion, observa al entrevistador y entrevistado, a los contertulios, a los
miembros en la reunidn... y escucha acerca de sus opiniones y forma de pensar. Presta una
especial atencidn a sus posturas y gestos y comprueba cdmo aquellos que vierten opiniones
similares realizaran gestos y expresiones similares -se imitan-.

Nuestra imitacion gestual es un reflejo de nuestros valores.

TECNICA DEL ESPEJO

Se necesita practicar, por lo que vamos a comenzar desde ahora mismo con algin amigo o
persona cercana.

e Ejercicio en pareja. (A-B)
A comienza a realizar una serie de movimientos con el cuerpo. B, frente a A, va realizando

los mismos movimientos como si se tratase de un espejo reflejando la imagen de A.

A continuacion, ademas de los movimientos del cuerpo, las expresiones de la cara. Ahora,
ademas, emitiendo sonidos y variando el tono y el volumen.

Ahora, sera B quien imite a A.
Finalmente Ay B verbalizan cémo se han sentido durante el ejercicio.

e Ejercicio en trio. (A-B-C)
Contra-Espejo. Entre By C, uno sera el espejo de Ay el otro sera el contra-espejo de A.

A, sin conocer los roles de B y C, comenzard a conversar con ellos. La imitacion y contra-
imitacidn se va produciendo. Finalmente A, By C comentan como se han sentido durante
el ejercicio.

La técnica del espejo es uno de los métodos mas potentes para generar confianza.

Por ultimo, practica la técnica del espejo por teléfono. Trata de hablar a la misma velocidad
que tu receptor, su entonacion... Verds qué sensacion tan extraia tienes al principio, pero es
divertido, y finalmente te resultara muy util.
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B - Practica

Ya estamos algo mas preparados, ahora vamos a aplicar Rapport directamente con nuestros
clientes.

La primera impresion: empezamos a influenciar a nuestros clientes desde el primer segundo
en que nos ven. En esta ocasion presta especial atencion a tu ‘look’, con él empezamos a
contar quiénes somos.

Sin embargo no es suficiente una buena presencia o el aspecto que hayamos decidido mostrar.

El primer contacto: el contacto visual. Mantén la mirada directa a los ojos de tu cliente durante
unos segundos. Cuidado, no te excedas en el tiempo, puedes dar una impresién intimidatoria.
Permite también que tu cliente te mire a ti. Pero cuidado, si bajas o desvias la mirada estaras
mostrando inseguridad en ti mismo.

El contacto visual acompafiado de una sonrisa sincera y entusiasta propiciara un primer
contacto inolvidable.

Detectaelcanal preceptivo:comenzamosconlaobservacidén.Sabemos que cadacanal perceptivo
-visual, auditivo y kinestésico- viene a responder a patrones comunes de comportamiento en
lenguaje verbal y no verbal. Para conseguir Rapport debemos utilizar el “mismo lenguaje” que
nuestro cliente: mismo tono de voz, ritmo..., incluso podemos utilizar su jerga en determinados
momentos de la conversacion. Es fundamental que el cliente nos entienda.

Presta atencion: continuamos observando atentamente las caracteristicas fisioldgicas de
nuestro cliente. Y unavez identificadas sus expresiones, sus posturas... comenzamos a imitarlas,
pero ojo, cuidadosamente, no hagas que el cliente se sienta ridiculizado o molesto. Llega un
momento en el que notas que se va estableciendo conexidon. Ahora eres el tu el que llevas la
iniciativa, comprobards que si cambias de posturas, tu cliente inconscientemente terminara
adoptando estas.

Escucha: la escucha es una habilidad fundamental para establecer el Rapport. Interésate con
sinceridad por los valores e intereses de tu cliente, respétalos y sintoniza con ellos, de esta
manera podras establecer una mayor conexidon emocional.

Conduce: ha llegado el momento, se ha establecido un vinculo, nuestro cliente ya confia
en nosotros y estara dispuesto a ser influenciado de forma eficaz con nuestra propuesta de
valor.

Rapport es esa extraordinaria sensacion de que confias profundamente en una persona.

No dejes de practicar, jiite aseguro que ocuparas en la mente de tu cliente ese lugar preferente
y confiable!!!

Ya me lo cuentas



I.a tecnologia es la clave

para mejorar el servicio ‘ ’

Si una persona necesita un abogado es porque
tiene algun problema legal o quiere evitarlo

* El cliente ha de marcar el rumbo de la estrategia de
cualquier despacho

° |3 simpatia siempre ayudara, pero no es la clave para ser
el elegido




Abogacia Espafiola | E-BOOK Gestion de despachos, captacidn y fidelizacidn de clientes | 59

Por

éDe qué forma pueden acudir los clientes a un despacho de abogados?, y équé hace que elija
un abogado o bufete u otro?

eso esta claro, pero écomo llegard esa
persona o empresa a un despacho u otro?

Alguien de su entorno, con un problema legal parecido, ha salido
satisfecho de la relacién con sus abogados y le aconseja y recomienda que les contacte.

aungue nunca ha tenido relacion previa
con él, y contacta porque le da confianza, la percepcién de la marca es positiva (existen
sellos de calidad, menciones en directorios, etc.).

No tiene recomendaciones ni conoce abogados ni despachos, asi que busca en internet
y filtra en funcidn de lo que mas le gusta y las

Recuerda que en un pasado un bufete o abogado le atendid muy bien, aunque no llegé
a salir el tema.

la palabra clave que tiene que
ver con su problema y busca abogados relacionados con esa materia.

en el que trabajaba
un familiar, un amigo o conocido y lo bien que hablaba de ese despacho. Le contacta.
Hablamos del sentimiento de orgullo de los abogados, de verdaderos embajadores de la
marca. jQué importante es que los trabajadores hablen bien de su empresal
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No recuerda exactamente la relacién con él, pero tiene
su tarjeta. éPor qué no contactarle?

en la que hay mas personas afectadas
por su mismo problema y desde ahi le derivan a un abogado o bufete.

Recomendacion

Conocimiento del despacho

Busqueda internet

Contacto previo

Busca especialistas en internet
Contacto del entorno

Tarjeta de visita

Colectivo

Fidelizacién del cliente
Posicionamiento de marca
Posicionamiento on line (SEO)
Buena atenciodn al cliente
Posicionamiento on line (SEM)
Buena comunicacion interna
Networking

Colaboraciones, prescripciones

En todos estos casos el despacho, o abogado, ha tenido que llevar a cabo, de una forma u otra,
alguna accion de marketing, comunicaciéon o comercial que hace que un potencial cliente se
haya fijado en él y en su despacho. De lo que se trata es de potenciar ese tipo de acciones, en
funcion del publico objetivo que nos hayamos marcado y de los recursos disponibles, sabiendo
potenciar nuestros valores diferenciales frente a la competencia.

La mayoria de las veces ese potencial cliente comparara mds de una opcién. Los habitos de
compra en el sector legal han cambiado.

valorando
una serie de variables que afectaran directamente en la toma de decisién de compra.

éQué aspectos fundamentales he de tener en cuenta si quiero que ese cliente se quede conmigo
en un primer momento y me tenga en cuenta para futuras ocasiones?



Abogacia Espafiola | E-BOOK Gestidn de despachos, captacion y fidelizacion de clientes | 61

Si he sabido llevar a cabo una adecuada
estrategia de marketing y comunicacion,
consiguiendo atraer a un nuevo cliente
a través de algunas de las acciones
anteriormente descritas, ahora he de
conseguir llamar la atencién de ese posible
cliente con el objetivo de “captarle”.

Antetodo,vamosa partirde unabaseclara. Presupongo, porsupuesto, unasesoramiento
legal de calidad, un perfecto control de la materia de especializacidon que tiene que ver con
el inconveniente legal de ese potencial cliente.

La primera impresion es la que cuenta, y dicen los psicélogos que
tardamos milésimas de segundo en tener una primera impresidon de alguien. iNo hay
segunda oportunidad para causar una primera impresiéon! La educacién, no hacer esperar
al cliente, detalles como invitar a un café o agua, la escucha activa, etc., son importantes.

La primera toma de contacto del cliente sera de forma
telefénica o bien mediante correo electrénico, la gran mayoria de las veces. Es fundamental
que esa atencion sea la adecuada, respondiendo a la mayor brevedad, dando sensacién
de seguridad y tratando al cliente con el respeto e importancia que merece.

Saberescucharalcliente, antetodo. Nodespliegues todo tu “arte comercial”
ni comiences a venderte sin saber bien cual es el verdadero problema que tiene el cliente
y qué expectativas contempla con el asunto en cuestion. Ponte en su piel.

. Hablo de saber llevar la conversacion, saber mantener una “charla
superficial” antes de entrar a hablar de contenido técnico. En este apartado es muy
importante saber desarrollar tus habilidades comerciales.

|II

. Hazlo rapido, probablemente el cliente tenga mas propuestas
gue analizar, no sélo la tuya. El que golpea primero lo hace dos veces. Explicala, hazla
flexible y sobre todo, entendible y con buena imagen. Ya no hablamos de presupuestos,
hablamos de verdaderas propuestas de valor.

Si al final ese posible cliente no se ha decantado por tus servicios por la circunstancia
gue sea, Tenlo en cuenta y queda a su disposicion para
futuras ocasiones. Genera un impacto positivo en ese cliente y probablemente vuelva a
ti otra vez cuando le surja un inconveniente legal.

Si el asunto ha salido,
Aunque no haya novedades, simplemente un “alin no sabemos nada, estate
tranquilo que te informamos puntualmente”.
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. Involucrandole en el dia a dia
de tu despacho, convirtiéndole en tu fan. Planifica la fase de fidelizacion y llévala a cabo.

Asesoramiento legal
de calidad

Envio de la propuesta

Atencion fisica
No olvidarse
de ese contacto

g

Atencion
telefonica
yonline Informar
Empatia pu ntualm_ente
al cliente
Involucra
Generar confianza y fideliza
al cliente

Conocer a los clientes
es fundamental para poder responder a sus expectativas, cubrir sus necesidades y aportarles
auténtico valor. Muchas veces, abstraidos por el dia a dia, no somos capaces de levantar la
cabeza y mirar ahi fuera a ver qué esta pasando en el sector, y cdmo estan evolucionando los
habitos de compra de los consumidores de servicios juridicos.
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¢Como te definirias como abogado?

Por Alberto Mata

La profesion legal estda sumergida desde hace varios aflos en un proceso de cambio continuo
en el que tecnologia y sociedad empiezan a dar forma al concepto del abogado del futuro.

El cambio estanradical que hastala definicion de “abogado” dela Real Academia Espainoladela
Lengua que indica que un abogado es un “licenciado en Derecho que ofrece profesionalmente
asesoramiento juridico y que ejerce la defensa de las partes en los procesos judiciales o en los
procedimientos administrativos” parece que se ha quedado un poco obsoleta. Y es que, tras
la entrada en vigor de la Ley de Acceso a la Abogacia, un recién licenciado en Derecho —que
actualmente obtiene un grado en Derecho en lugar de una licenciatura— no tiene, por el mero
hecho de obtener dicho grado, el titulo profesional de abogado.

Como no podia ser de otra manera, en esta etapa de cambio socio econdmico, definir al
abogado del siglo XXI se estd convirtiendo en un gran reto para todos los actores del sistema
legal, ya que de una manera u otra, todos tienen un gran interés en saber cémo sera la abogacia
espafiola dentro de cuarenta o cincuenta anos.

Por un lado, las grandes firmas de abogados trabajan para retener el talento de sus abogados
millennials dentro de sus organizaciones y para dar un servicio totalmente adaptado a las
necesidades de sus clientes —cada vez mas jévenes, tecnoldgicos y orientados a un servicio
por resultado—. Por otro, el papel de los abogados in-house es cada vez mas relevante dentro
de las empresas, donde tienen una responsabilidad que va mas allad de cuestiones puramente
legales. Y por ultimo, las facultades de Derecho se enfrentan a un cambio del sistema educativo,
el cual tiende a abandonar las lecciones magistrales tedricas por clases practicas y cercanas a
la actividad y los retos a los que los abogados se enfrentan en su dia a dia.

Las grandes firmas de abogados trabajan para

retener el talento de sus abogados millennials
dentro de sus organizaciones

Un buen punto de partida para acercarnos a la definicion de “abogado” seria analizar al papel
que siempre han desarrollado los abogados en el mundo de los negocios como grandes técnicos
y conocedores de la ley y excelentes asesores. Sin embargo, équé tipo de actitudes y aptitudes
necesitan los abogados del futuro?
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El informe del Centro de la Profesion Legal de la facultad de Derecho de la Universidad de
Harvard —titulado [“Lawyer as Professionals and as Citizens: Key Roles and Responsibilities in|
|§he 21stt Century”- aborda este tema.

En dicho informe sus autores establecen, entre otros puntos, que se necesitan abogados que
tengan una forma de pensar creativa y constructiva; abogados que sean capaces de encontrar
equilibrios y soluciones justas; abogados que valoren aspectos éticos y no se centren solamente
en lo que es estrictamente legal o ventajoso en el corto plazo; abogados que sepan entender las
distintas dimensiones de un particular riesgo, sin que tengan miedo a enfrentarse a ese riesgo;
abogados que sean facilitadores y que sean capaces de liderar negociaciones y operaciones
hasta su éxito; abogados que sean capaces de trabajar en equipos multidisciplinares; abogados
sepan comunicar en distintos tipos de formatos y ante distintos tipos de audiencias.

No
somos solamente grandes conocedores del Derecho, sino agentes fundamentales dentro del
panorama socio-econdmico que mueve nuestra sociedad.


https://clp.law.harvard.edu/assets/Professionalism-Project-Essay_11.20.14.pdf
https://clp.law.harvard.edu/assets/Professionalism-Project-Essay_11.20.14.pdf
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Por

Estoy realizando la segunda edicion del estudio del sector legal de los negocios y una parte
clave de analisis son las entrevistas a abogados internos de companias. La verdad es que
cuando pregunto a los abogados internos qué es lo que diferencia a las firmas, la respuesta
mas repetida es que la diferencia la marcan las personas.

Y es que los avances tecnoldgicos y de gestidn son meras herramientas al uso y disposicion de
las personas que deberan utilizarlos para mejorar el servicio al cliente.

La
fidelidad del cliente esta ligada a la persona mas que a las marcas de los despachos y eso es
una realidad que se refleja cuando un abogado se va de una firma a otra, los clientes trabajan
con quien quieren trabajar, no hay contrato que pueda blindar eso.

Pero, écudles son los elementos claves que diferencian a un abogado de otro?, iqué es lo que
buscan los clientes? Analizando los abogados de éxito encuentro rasgos comunes que pueden
marcar la diferencia:

. No responden ante una demanda, van mas all3,
dibujan posibles escenarios de riesgo, los evaluan y los acotan en precio y recursos. Vigilan
y cuidan de los intereses de sus clientes antes de recibir peticiones concretas.

Siguen manteniendo el contacto,
velando por sus intereses. La venta de servicios juridicos es una venta de confianza y se
basa en establecer vinculos en el largo plazo, crecer conjuntamente y establecer una
cultura colaborativa. Son percibidos como parte del equipo.

Mantienen el contacto con el cliente pero
con comunicaciones cargadas de valor o interés: informacion sectorial, nuevas leyes,
seminarios... En definitiva, regalan valor, sus comunicaciones con el cliente no son para
vender si no para poder establecer una relacién de confianza que aporte a sus clientes, la
venta caerd por su propio peso.

Son capaces de detectar tendencias de mercado,
no solo en el ambito legal, movimientos interesantes que puedan servir a sus clientes.
Son empaticos y entienden las necesidades de sus clientes, cdmo es su organizacion, qué
posicion tiene su interlocutor y cual es la cultura de su empresa.

Por muy ocupados que estén,
siempre contestan con cierta inmediatez, cumplen los plazos y lo que prometen, lo hacen.
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son razonables en precio (eso no quiere decir
que malvendan sus servicios) pero facturan en funcién del valor que representan para el
cliente. Saben ser solidarios y razonables, en previsidn de relaciones en el largo plazo. Por
eso son capaces de trabajar de manera eficaz y demostrarlo. Eso implica gestionar equipos
en que la carga de trabajo esté bien asignada en relacion a la experiencia requerida.

En beneficio del cliente, buscan el mejor abogado
de la firma que pueda ayudarle, no acaparan todo el trabajo para ellos. No obstante,
mantienen la interlocucién y actian como auténticos gestores de clientes. Por eso no
siempre son necesariamente los mejores técnicos, pero si los que mejor entienden los
problemas y saben qué hacer para solucionarlos.

no buscan parecer grandilocuentes o hacer introducciones o informes
interminables. Son capaces de resumir y de hacer notas utiles para sus clientes. Entienden
gue muchas veces el papel del abogado interno es traducir para sus directivos y le ayudan
en esa funcién.

suelen ser reconocidos por algo en concreto,
trabajan muy bien su marca personal y las referencias que puedan emitir sobre ellos.
Algunas veces trabajan su forma de manera profesional y otras de manera intuitiva, pero
saben qué huella quieren dejar en los demas, es decir, por qué quieren ser recordados.

Son capaces de hacer auténticas
recomendaciones. Es decir, son capaces de responder a esa frase tan tipica: équé harias
si tu estuvieses en mi situacion?

6. Sensible al coste
de su cliente

1. Ser predictivos

2. No abandonar al cliente
al acabar el trabajo

7. Generoso con
sus companeros

3. Basarse en la entrega 8. Ir al grano

de valor

9. Configurar una
4. conocer el negocio especialidad

de su cliente

10. involucrarse
5. Accesible y dispuesto y comprometerse

a ayudar
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Puede que aalgunos estas caracteristicas les parezcan obviedades, pero

Los
abogados comerciales son aquellos que mejor fidelizan, porque tienen miras en el largo plazo
y cultivan los momentos de valor con sus clientes. La imagen del comercial pesado nada tiene
gue ver con la del abogado que es capaz de aportar valor sostenido en el tiempo. El objetivo
es estar presente en la mente de los potenciales clientes cuando necesiten servicios legales.
No se trata de una habilidad innata, se puede trabajar y planificar, pero para ello se ha de estar
dispuesto a estar atento al entorno, a conocer el mercado y entender muy bien el negocio de
nuestros clientes.

Es dificil gestionar relaciones de este tipo si el dia a dia o las urgencias impiden que seas
capaz de tener planificado el seguimiento de tus clientes. Estos abogados trabajan duro en
los aspectos relevantes a las relaciones y en especial a las referentes a los foros y asociaciones
en las que participen sus clientes. Planifican su tiempo y son eficaces en la organizacién del
trabajo.

se
requiere pensar mas alla del mero encargo y aportar valor a la relacion. Los clientes, lo son de
verdad, se construye el futuro en equipo.



Fusion y concentracion
e despachos
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a brecha entre L. (

los grandes y

los pequefios

despachos cada

vez es mayor

o i problema es centrarse en exceso en los aspectos
economicos y poco en las personas

® Entender que todas las renuncias en favor del grupo son
ganancias encubiertas
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La union hace la fuerza:
Fusion de despachos

Por Sara Molina

“La cultura corporativa, y no los motivos economicos, suele ser el mayor problema e
cualquier integracion, pero mds en un sector como el legal, en el que los estilos de liderazgo
son tan personalistas”| Sergio Saiz

Las firmas se enfrentan a un serio desafio en un mercado en el que se tiende ala globalizacidonya
la especializacidn, y en el que los clientes necesitan resolver problemas cada vez mas complejos
que abarcan desde el cumplimiento normativo hasta la ciberseguridad entre otros.

Es por ello por lo que ser competitivos implica una buena gestiéon del cambio y contar con
equipos multidisciplinares para poder satisfacer a un publico cada vez mas exigente.

Dar un paso mas alla en la colaboracién entre compafieros se ha convertido en una tendencia
en el mercado, potenciado en parte por la crisis para poder compartir gastos, conseguir mas
ingresos y competir en el mercado de forma eficiente, ya que la union de fuerzas permite
alcanzar objetivos que, por si solos, los abogados no podrian conseguir. La fusion de despachos
se trata, por tanto, de un fendmeno que busca la posibilidad de prestar un trabajo mas
transversal y un asesoramiento integral de una forma eficiente y competitiva. Por ello para
las pequeiias y medianas firmas la fusion es una oportunidad para entrar a competir.

lgualmente, la concentracion de firmas en el sector es el origen de los grandes despachos
gue nacieron de las fusiones o uniones de diferentes abogados, consolidando asi su posicion.
Asi, por ejemplo, Garrigues se funda en 1941 y es fruto de la unién de los despachos que,
separadamente, dirigian los hermanos Joaquin y Antonio Garrigues Diaz-Cafiabate. Otro
ejemplo seria la fusion entre Cuatrecasas con Gongalves Pereira, entre otros muchos.


http://www.expansion.com/2014/11/21/juridico/1416595639.html
http://www.expansion.com/2014/11/21/juridico/1416595639.html
http://www.expansion.com/2014/11/21/juridico/1416595639.html
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Pero antes de realizar una fusion es importante plantearse temas como qué esperamos lograr
con ello, la compatibilidad con nuestro plan estratégico —si no lo tienes, ¢ cOmo vas a convencer
a tus posibles futuros socios?, si tenemos candidatos en mente, con qué recursos humanos y
financieros se cuenta, por qué quiere hacerse... ya que el motivo no debe ser el agarrarse a ello
como si de una tabla de salvacién se tratara o para evitar problemas internos de la firma. Mi
consejo es que te preguntes primero cudles son las expectativas y objetivos que tienes y qué
es lo que quieres de un futuro socio. Un ejemplo podria ser contar con alguien con habilidades
de gestion y liderazgo que aporten una visiéon empresarial a la firma.

éPor qué fusionarse?
Existen diversas razones y ventajas, entre ellas:

e Busqueda del aumento de la capacidad del despacho respecto al volumen de clientes
(cuota de mercado), segmentos de mercado alcanzados, especialidades (obteniendo
conocimientos adicionales) y servicios, etc. Asi se crean nuevas oportunidades de venta
cruzada, desarrollo de nuevo negocio y economias de escala.

e Mejorar la posicion y reputacion en el mercado y tratando de ser mas competitivos
creando una firma mas fuerte: con una mayor presencia geografica y/o experiencia
trasnacional para generar nuevos contactos, atraer nuevos clientes o satisfacer sus
crecientes necesidades globales.

e Mejorar las posibilidades de innovacion y eficiencia en la prestacidon del servicio al
cliente a través de una mayor capacidad econdmica y humana.

® Todo esto sin descartar el componente puramente humano ante la soledad en el trabajo
del dia a dia y el sentimiento de pertenencia a un equipo.

Como se forja la inspiracion juridica

_ Componente
Aumento de humano y
la capacidad pertenencia
del despacho a un equipo
Mejora de la Mejora de
posicion y po.5|b|||dad_e’5 de
reputacion innovacion

eficiencia
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Fases para una fusidn con éxito
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Los pasos para llevar a cabo una fusidn a grandes rasgos serian los siguientes:

1. Analisis

Lo primero, y el punto clave para proceder con éxito en una fusién, es la busqueda y una
buena eleccion de nuestros socios a partir de premisas empresariales que permitan una
valoracién objetiva del propio capital humano y la compatibilidad de los valores y cultura de
los despachos.

Para ello se realizard una investigacion previa y evaluacion por medio de un analisis interno y
de mercado que implica el estudio del area de actividad de la futura firma; las posibilidades y
perspectivas de la misma y su estado econdmico — financiero.

Debemos contemplar la posibilidad de que, como dice el dicho, a veces es preferible una
retirada a tiempo que una derrota, en el caso de que no convenga.

2. Propuesta de fusion

Una vez que todo esto se haya hecho, la propuesta de fusién detallada se votard por los
socios y debera a su vez abarcar desde la razén social hasta el manual de gobernanza de la
firma, pasando por aspectos fundamentales como la estructura de gestion, el sistema de
compensacion de socios, la planificacion de la sucesion y la salida de la firma de los mismos.
Cuando se lleva a cabo este proceso tiende a hablarse de las reglas de juego en cuanto a
retribuciones y cargos de socios, pero en ocasiones nos olvidamos de lo principal: definir las
reglas del juego de forma estratégica y en base a un proyecto comun, en el que la clave es
ceder los personalismos en un acto de generosidad en favor de una firma global.

Sihay acuerdo en todo lo planteado se llevara a cabo la preparacion y planificacion estratégica
necesaria que debera comunicarse a nivel interno y externo en los tiempos convenidos para
empezar a trabajar en la gestion del cambio y evitar posibles conflictos.
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3. Implementacion

Es en este momento en el que deberemos trabajar sobre una alineacidn cultural comun, una
vision estratégica compartiday a futuro, para lo que es necesario un cambio de mentalidad con
una gran dosis de generosidad, energia y determinacién. Jorge Garcia Bustamante, de Innova
Abogados, decia al respecto del proceso de fusidon de su despacho que en su experiencia, y como
en todas las fusiones, era consciente de que “el camino no iba a ser rapido, ni sencillo, pero si
muy enriquecedor... que iba a suponer un esfuerzo por entender que todas las renuncias en
favor del grupo son ganancias encubiertas” [1].

Esta transformacion cultural conlleva la integracion empresarial y alineamiento del trabajo
de toda la firma en favor de un servicio de calidad y evitando las estructuras de silos que se
expresan de forma muy grafica en expresiones como “mi cliente, tu cliente” en vez de “nuestro
cliente o el cliente de la firma”. Los clientes ya no son del socio sino de la firma y la vision
estratégica global conlleva en ocasiones apostar por un area a nivel estratégico y para ello los
socios deberan estar adecuadamente incentivados para compartir contactos y oportunidades
de negocios que fomenten a su vez la venta cruzada [2].

Por ello, el ajuste cultural es fundamental para el éxito de una fusién.

Pueden existir diferentes razones para que una fusion fracase, desde las financieras, la pérdida
de clientes clave, problemas de gestion y liderazgo... pero sin duda la mayoria de los fracasos
han sido el resultado de un mal ajuste cultural: las fusiones dependen de las personas, no
de los nombres de las marcas. La falta de una filosofia comun, personalidades conflictivas e
incluso estilos de vida deben ser compatibles. Es como hablar de un matrimonio.

Por otro lado en esta fase deberdn establecerse los protocolos de trabajo comunes implicando
esto a su vez el trabajo sobre los procesos, infraestructuras, gestion del conocimiento y cliente,
sistemas tecnoldgicos...

4. Evaluacion, revision y reflexion.

Las revisiones periddicas de las opciones de fusion deben incorporarse en todos los planes
estratégicos de largo alcance. Para finalizar es importante resaltar que el principal problema
de cualquier fusidon por regla general es centrarse en exceso en los aspectos econdmicos y
poco en las personas que la conforman, y en la alineacién de las mismas en torno a una cultura
corporativa comun. Por ello la gestion del cambio debe ser un pilar para el buen funcionamiento
y el futuro de la nueva firma.

El principal problema de cualquier fusidon por
regla general es centrarse en exceso en los
aspectos econdmicos y poco en las personas

[1] Articulo publicado por Jorge Garcia Bustamante en Thomson Reuteurs. La Revista n2 5 en Noviembre de 2016
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https://hbr.org/product/smart-collaboration-how-professionals-and-their-firms-succeed-by-breaking-down-silos/10001E-KND-ENG?referral=00134
https://hbr.org/product/smart-collaboration-how-professionals-and-their-firms-succeed-by-breaking-down-silos/10001E-KND-ENG?referral=00134
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Los abogados frente a la
4 ley del mas fuerte

Por Marc Gericé

La brecha entre los grandes y los pequeios despachos es cada vez mayor. Nadie duda ya
de que corren nuevos tiempos y en este nuevo escenario, si hay una tendencia dominante (y
alcista) esa es la de la concentracidon de despachos, fendmeno que no hace sino contribuir a
ampliar esa creciente distancia.

Despachos cada vez mas profesionalizados y competitivos buscan formulas de crecimiento
en mercados cada vez mas saturados para poder presentar numeros verdes afio tras afio y,
en un mundo hiperconectado gracias a los avances tecnoldgicos, cada vez es mas facil encontrar
candidatosaabsorberoserabsorbidos. Es mas, yano es patrimonio exclusivo de las grandes firmas
el contar con perfiles (Socios u Of Counsels) que se encarguen de funciones como el desarrollo
de negocio a nivel internacional. Ahora, también los despachos medianos estdn poniendo a
alguno de sus principales socios como punta de lanza de esta conquista transfronteriza.

En Espaia, tras absorber a AC&G Asesores Legales, Olleros se ha dejado a su vez seducir por
Andersen Global, pasando a formar parte de una red/firma de mas de 1.800 profesionales (y
creciendo) en lo que se ha convertido en el ejemplo paradigmatico mas reciente del fenémeno
con el que abria esta reflexiéon.

También el grupo aleman ETL sigue su silenciosa expansidn internacional, haciéndose con
parte del accionariado de decenas de firmas espanolas, de las que quiza la mas conocida sea
Ejaso. Mientras, otros como CMS siguen haciendo su guerra, batalla tras batalla, y cosechando
victorias como la reciente incorporacién a sus filas de los reputados Estudio Grau en Perd y
Rodriguez Azuero Contexto Legal en Colombia. Eso sin olvidar que, por la parte alta de la tabla,
desde el 1 de mayo de 2017, ya opera como una sola firma la nueva CMS, Nabarro & Olswang,
resultado de la macrofusion de CMS con Olswang y Nabarro, que ha aupado a la firma nada
menos que al sexto puesto a nivel mundial por nimero de abogados, contando con un musculo
de mas 4.500 profesionales.

Nos consta que muchos abogados se preguntan como se viven estas integraciones por dentro
y si estas firmas internacionales vienen realmente con la chequera por delante o si mas bien
realizan otro tipo de aportaciones. Pues bien, por supuesto, y como no podia ser de otra
manera, cada operacion tiene sus singularidades, aunque, sin embargo, si que hay ciertos
patrones compartidos. Aunque generalizar suele inducir al error, si podemos afirmar que en la
mayoria de los casos, las firmas locales mantienen su poder de decision en aspectos como
las politicas de promocidn de socios o las contrataciones, y que suelen conservar durante
algunos anos parte del naming -o incluso la totalidad del mismo, como en el caso de Estudio
Echecopar y Baker McKenzie en Peru-.
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Por otro lado, en muchos casos se da también una integracion total de los equipos de cada area
de practica y de los equipos con especializacion sectorial a nivel global —aspecto muy tentador
de cara ala gestion del conocimiento de la propia firma, permitiendo que la firma local absorba
un know-how (o ‘saber hacer’) internacional absolutamente contrastado. Y como lo cortés no
quita lo valiente, no se debe olvidar que la integracion se da también a nivel tecnoldgico, de
procesos y de estandar de servicio. Por uUltimo, salvo en casos excepcionales, la firma madre
suele asignar un presupuesto anual para aspectos relacionados con el desarrollo de negocio
de la firma local, costeando también los encuentros formativos en otras sedes.

Sea como fuere, el gran reto en si no es que la fusion o integracidon se materialice, sino que
pueda considerarse exitosa por cumplirse los objetivos fijados en la planificacion previa,
siendo uno de los principales escollos a superar el salvar las diferencias culturales de las
distintas firmas (eso sin entrar a mencionar obviedades como que debe haber una mision,
vision y valores compartidos, que eso, a estas alturas, menos mal, ya lo sabe cualquiera).

En este sentido, si tuviera que destacar algun aspecto a los pequefios y medianos despachos
que buscan absorber —o ser absorbidos-, mencionaria como fundamentales los 3 siguientes:

1. Liderazgo. Se debe contar con un liderazgo fuerte, creible y que cuente con la confianza
de todos. Cuando lleguen las dudas, todos los socios deben saber que se ha depositado
la confianza en alguien que ha demostrado tener esa dificil combinacidén de certeza e
intuicién que hace que todo llegue a buen puerto.

2. Generosidad. Anteponer siempre el interés grupal al personal. Qué facil es decirlo y
qué dificil es que se cumpla con ciertas personalidades...

3. Vision empresarial. Quizas el punto mas relevante: si en el seno del despacho no se
concibe la firma como una empresa de servicios juridicos —independientemente de la
facturacion, que se puede haber obtenido como una suma de individualidades-, dificilmente
prosperara cualquier intento de fusidn/integracién. Los miedos, los feudos, las prebendasy
las inercias son los grandes enemigos a batir. Y es que para prosperar en este nuevo tablero,
parte del secreto del éxito es lograr algo que parece muy sencillo, pero que encierra muchas
complejidades: tener una visién moderna y empresarial de la abogacia.

Factores a destacar en absorciones

Liderazgo Vision Generosidad
empresarial
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