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DONDE PONER EL FOCO

Lo que funciona para captar
clientes y negocio para el

despacho? Los 10 consejos de
siempre

UNDIASI Y OTRO TAMBIEN CUANDO NOS REUNIMOS CON CLIENTES SIEMPRE NOS PREGUNTAN LO MISMO; ;QUE HACER PARA
CAPTAR MAS NEGOCIO Y MAS CLIENTES..? Y NOSOTROS RESPONDEMOS CON LOS MISMOS CONSEJOS DE SIEMPRE. LOS QUE
FUNCIONAN DE VERDAD..

Los exponemos a continuacion..

1.

La mejor forma de vender no es vender directa y exclusi-
vamente, sino mimar al cliente. La profesionalidad siem-
pre ha triunfado, y continua triunfando, incluso en la era
de Internet y las redes sociales.

Pregunta a tus clientes como podrias prestarles un mejor
servicio, lo que les gustaria que hicieras menos, y lo que
mas. Escucha (y haz) lo que te dicen.

Vuélcate mucho en tus clientes actuales demostrandoles
constantemente tu interés por sus asuntos. Reunete pe-
riodicamente con ellos para hablar sobre sus problemas.

No ganas nada tratando de captar clientes nuevos si no
estas seguro de haber aprovechado al maximo las posibi-
lidades que se esconden en tu base de datos de clientes
actuales.

Decide qué clientes estarias dispuesto a asesorar de for-
ma gratuita. No lo haras, pero piensa a cudles asesorarias
gratuitamente si tuvieras que hacerlo.

Una vez hayas decidido a quién quieres servir (y quiero
decir servir), disefia un paquete de actividades para de-
mostrar — no afirmar — que tienes un interés especial en
ellos, que tienes algo de valor para ofrecerles y que estas
dispuesto a trabajar para ganar y merecer su confianza.

10.

Una vez que el posible cliente haya mostrado algun inte-
rés en tus servicios, olvidate de hablar de ti y de tu firma.
El marketing eficaz tiene menos que ver contigo y con tus
capacidades, que con tu habilidad en descubrir lo que
quiere tu cliente. La clave esta en escuchar, no en hablar.

Si el cliente te ha dado su confianza y le tienes que ase-
sorar, la cuestion no es saber cual es el mejor plantea-
miento, desde el punto de vista técnico. Lo importante
es lo que prefiera el cliente después de informarle y expli-
céarselo todo. Es necesario identificar y explicar todas las
opciones posibles al cliente.

Es clave ayudar al cliente a decidir por si mismo. La ta-
rea del profesional es dar al cliente tanto una explicacién
sobre las opciones que tiene, como una recomendacién
adecuada. No es tarea del profesional elegir.

Y por ultimo es muy importante no caer en lo que suelen
hacer demasiados profesionales, delegan trabajo sin dar
instrucciones claras acerca del nivel, formato, presupues-
to de tiempo, fechas topes reales o prioridades.

Estos consejos si los ponemos en practica seguro que fun-
cionan. No hay trampa, ni cartén. Los explico David Maister
hace mas de 35 afos y contintian siendo validos y auténticos.




ACTUALIDAD Y OPORTUNIDADES

Es el momento de apostar por

el crecimiento

EN EL SECTOR EN ESTOS MOMENTOS SE ESTAN DANDO DOS
TENDENCIAS; DESPACHOS QUE TODAVIA ESTAN VOLCADOS
EN LOS NUMEROS Y QUE BUSCAN UNICAMENTE PARTIDAS EN
LAS QUE HACER RECORTES, Y EN EL OTRO EXTREMO ESTAN
LOS DESPACHOS QUE LOGICAMENTE MIRAN LA EFICIENCIA Y
LOS COSTES COMO DEBE SER, PERO TAMBIEN INVIERTEN, Y
MAS QUE NUNCA EN EL CRECIMIENTO. ¢QUE ESTRATEGIA ES
MEJOR..?

Aun a riesgo de que no todo el mundo comparta nuestra vi-
sion, pensamos que el poner énfasis solo en la reduccién de
costes es poco estratégico y responde a una falta de vision
empresarial. Y es que precisamente, en épocas de crisis es
cuando conviene mas reafirmar las marcas. Como se afronte
este reto, puede dar lugar a un fortalecimiento o a una pérdida
de cuota de mercado o de imagen frente a la competencia.

Probablemente ahora es un buen momento para replantearse
cudl es el papel que el marketing debe desempenar en nues-
tra organizacion tanto para afrontar la crisis, como para salir
reforzados después del ciclo negativo.

A continuacion les relacionamos algunas de las acciones que
los despachos que apuestan por el crecimiento estan ponien-
do en practica en mayor o menor medida. De algun modo nos
pueden dar algunas ideas:

e Entablar alianzas con firmas nacionales o internacionales
con caracteristicas similares a las nuestras, tanto en dimen-
sion como valores. También nos interesa aliarnos con firmas
que cubran aquellas especialidades que nosotros o desco-
nocemos, o de las que carecemos de practica suficiente.

e Ampliar nuestra red de colaboradores en vez de contar con
personal interno con costes fijos no rentables

e Promover nuestra web, tratando de que constituya una au-
téntica asesoria virtual y generacion de oportunidades.

e Cambiar y renovar nuestros portafolios de servicios

e Ampliar y renovar nuestros canales de referencias y con-
tactos

e Ser mas activos y constantes en el lanzamiento de impac-
tos de comunicacién, tratando de segmentar mejor nues-
tras bases de datos, con el fin de que nuestros envios sean
mucho eficaces.

e Trabajar mas nuestras bases de datos, para conseguir que
la informacion que contienen sea mejor y mas significativa,
y nos permita valorar si nos dirigimos a la empresa y per-
sona adecuada.

e Aparecer periddicamente en la prensa y las revistas sectoriales.

e Promover o participar en charlas , coloquios o eventos de
empresarios o directivos

e Tener profesionales expertos en prospeccién comercial, es
decir profesionales que “abran puertas”

Légicamente cada una de estas actividades no necesaria-
mente deben realizarse simultdneamente y en su totalidad,
cada firma en la medida de sus posibilidades y recursos debe
poner en practica las que considere mas adecuadas, eso si
todas las acciones, pocas o muchas, deben estar encuadra-
das en un plan de accién o de marketing con el fin de evaluar
si dichas acciones generan un retorno y se cumplen los obje-
tivos planificados

LA OPINION DE UN DIRECTIVO DEL SECTOR
Seguidamente reproducimos la opinion de Celestino Sue-
ro, director general de CE Consulting, una firma lider en
el sector que siempre ha apostado por el crecimiento y el
marketing. Dicha opinién fue publicada en el libro de Sage
“Reinventarse para volver a crecer”

¢Cuentan con algun departamento
comercial, de comunicacion o de
marketing en su firma? o ¢Reali-
zan algun tipo de accién comer-
cial?

Nuestras acciones comerciales y de marketing son continuas.
La politica de marketing y comercial esta centrada en dos areas
fundamentales:

1. El area de Expansion. Responsable de la politica comercial y de
marketing de la compaiiia formada, por un lado, por profesio-
nales expertos en ventas, y por otro lado, por profesionales del
equipo técnico que forman parte de los equipos multidiscipli-
nares orientados a la captacion de nuevos clientes. Se realizan
acciones comerciales y de marketing continuas, entre otras:

a. Acciones de prospeccion que nos permiten tener una base
de datos totalmente actualizada.

b. Patrocinio de eventos, desayunos empresariales, jornadas
orientadas a informar de aspectos criticos en nuestras areas
de asesoramiento

c. Acciones 2.0. en internet y redes sociales.

d. Alianzas estratégicas con partners, colaboradores, etc.

2.El area de Atencidon al cliente. Muy importante, entre otras
cosas, en la politica de fidelizacion de clientes y como figura
que tiene como asegurar la calidad del servicio prestado y ca-
nalizar las posibles incidencias que pudieran surgir.



MERCADO & CLIENTES

La fidelizacidon no se
improvisa. Requiere estrategia

y planificacion

EN EL SUPUESTO DE QUE UNA FIRMA HAYA DECIDIDO PONER FOCO EN LA FIDELIZACION DE CLIENTES PROPIOS, SI
QUEREMOS OBTENER RESULTADOS, DEBERA PLANIFICARSE DE UNA FORMA MUY ANALITICA Y ESTRUCTURADA. MIENTRAS
QUE EN ALGUNOS CASOS PUEDE CONSISTIR SIMPLEMENTE EN OFRECER ALGUN SERVICIO “PLUS™ 0 DETALLE ADICIONAL

A LOS CLIENTES, EN OTROS SE PUEDE IR MAS ALLA, CON LA DEFINICION DE UNA AUTENTICA ESTRATEGIA COMERCIAL DE
FIDELIZACION. Y SI BIEN ALGUNAS FIRMAS LO HACEN ESPORADICAMENTE, OTRAS LA INCLUYEN DENTRO DE SU ESTRATEGIA
GENERAL.

A continuacion expondremos unas reflexiones basicas para
ayudar a poner en practica cualquier politica de fidelizacion;

Objetivo; Desplegar un proceso de acciones relativa-
mente faciles de entender y de implementar. Veamos los
pasos a seguir:

1¢" paso. IDENTIFICAR Y SEGMENTAR: de entre los actua-
les clientes, se han de identificar aquellos que supondran una
mejor oportunidad de negocio futuro. Por tanto, no es una
buena idea disefar un plan de marketing uniforme para todos
los clientes y dirigido a todos ellos. Por el contrario, hay que

acotar aquel segmento de clientes en los que confluyan los
siguientes requisitos:

e Que tengan unas necesidades reales o potenciales que la
firma pueda cubrir.

¢ Que mantengan una relacion con el despacho lo suficiente-
mente estrecha como para que haya muchas posibilidades
de que las gestiones de fidelizacion lleguen a buen puerto.

¢ Quién se encargara de seleccionar este grupo de clientes?
Los propios socios de la firma, los profesionales mas cualifi-
cados que se relacionen con ellos, y sobretodo, y cada vez
mas, el departamento comercial. Tras este proceso, se priori-
tizaran las mejores oportunidades.



2° paso. HACER PRESUPUESTOS POR CLIENTE(S): debe
establecerse un presupuesto para cada cliente actual que la
firma desee “perseguir” o fidelizar, que debe incluir:

e La cantidad de dinero y de tiempo que el despacho esta
dispuesto a invertir, teniendo en cuenta la oportunidad de
nuevos trabajos que puede generar el cliente.

¢ Elinterés o atractivo que tiene esa fidelizacion para la ase-
soria.

3 paso. IMPLICACION DE LOS PROFESIONALES: debe
hacerse participar a los profesionales y empleados que tienen
mas contacto con los clientes, y sobretodo al departamento
comercial.

Reflexiones...

1° La esencia de esta estrategia es analizar la rentabilidad,
es el parametro que nos dice si interesa o no fidelizar a un
cliente. Y en este sentido, tanto el titular como su equipo
deberan preguntarse qué clientes suyos son rentables. Y
es que todos sabemos que no siempre un cliente, por el
hecho de serlo, interesa a una asesoria. No nos estamos
refiriendo a que tenga que desprenderse de él, pero si a
que se abstenga de hacer grandes gestos para retenerlos.
Pero, {qué se considera un cliente rentable? No es preci-
samente el mas “grande”, sino el que con los afios genera
mas de lo que cuesta atraerlo, convencerlo y satisfacerlo.
En definitiva, el beneficio que reporta crece con el paso del
tiempo.

2° ¢Por qué se considera rentable fidelizar a los clientes? Ba-
sicamente porque la dimension futura de un negocio viene
determinada por: el numero de clientes nuevos y por la
vida media de los clientes actuales. Asi, si un despacho
profesional consigue 25 nuevos clientes en un afio y la vida
media del cliente se sitla en ocho afios, la gestion del ejer-
cicio equivale a una futura cartera de 200 clientes. Como
vemos, crecer no es soélo una cuestion de obtener muchos
nuevos clientes, también implica fidelizar a los existentes.

LA OPINION DE UN DIRECTIVO DEL SECTOR
En esta ocasion queremos reproducir la opinén que nos dio
Emili Cuatrecasas, ahora ya hace mas de 15 anos. Como
veran, como ocurre con las grandes opiniones, sigue toda-
via vigente.

cY como se mantiene esta
fidelidad?

¢Del cliente? Con un buen servicio técnico, con un toque huma-
no e intentando —aunque no siempre lo logramos- que el cliente
no pueda prescindir de nosotros. Esto es muy facil de decir, pero
muy dificil de conseguir (...). Las empresas tienen que estar en
el mundo del desenvolvimiento econémico. Nosotros, tenemos
que dar, aparte del servicio técnico, otras cosas que les haga sen-
tir a los clientes que estan con nosotros en este desenvolvimien-
to, que navegamos en la misma nave, que Somos punteros en
calidad, en informatica, en todo...

La persona que viene a nuestro despacho conoce una gran orga-
nizacion, ve como se trata a las personas, aprende arquitectura,
porque este despacho es muy bonito, mucha gente se interesa
por los planos, por el tipo de distribuciones... aprende tecnolo-
gia, nuestro sistema de videoconferencias fue de los primeros de
Espaiia... Salen de aqui con una idea nueva, no s6lo de derecho,
sino global. El cliente tiene que sentir que va con un amigo muy
rico intelectualmente y que por tanto le enriquece, riqueza de
novedad, riqueza de dinamismo, riqueza de tecnologia... Todo
esto es muy importante y al final crea fidelidad.



DE PROFESION ASESOR

Elaborar su estrategia de
soclal media para potenciar su
presencia online

EN ESTE ARTICULO AMELIE LAFORE PROFESIONAL EXPERTA EN MARKETING ONLINE NOS APORTA CONSEJOS MUY INTERESANTES PARA
CUALQUIER PROFESIONAL QUE QUIERA POTENCIAR SU PRESENCIA ONLINE.

Hoy en dia muchas Pymes participan activamente en las re-
des sociales; algunas no ven todavia resultados concretos.
Sin embargo, una estrategia de social media bien definida
permite generar negocio, y en particular ventas, generan-
do trafico hacia la web. Las ventajas principales de las redes
sociales son definir acciones dirigidas a un publico muy
segmentado y medir en tiempo real los resultados de ma-
nera fiable y precisa.

La estrategia de social media es uno de los componentes de
la estrategia digital que incluye mas pilares que son: el posi-
cionamiento en los buscadores (SEO y SEM), el email mar-
keting, la publicidad online (display e afiliacion) y el blog. En
primer lugar, cabe destacar que las redes sociales presentan
un gran potencial pero no sustituyen a los canales de comuni-
cacion tradicionales. Lo ideal es combinar los dos, el offline
y online, para optimizar los resultados. Asi mismo, no hay que
estar en todas las plataformas (Facebook, Twitter, LinkedIn,
Instagram, etc.) sino en las mas adecuadas en funcién del
publico, de los objetivos, del tipo de contenido, de la com-
petencia y de dénde se habla de su empresa.

Estos elementos han de estar definidos en el plan de social
media que se divide en cuatro fases:

1. Observacion: el andlisis de la reputacién online

El objetivo es definir cobmo se habla de su empresa, lo que
estan diciendo y donde, a fin de definir dénde tenemos que
estar presente y cual seria nuestro publico objetivo. Asi
mismo, es imprescindible monitorizar también la compe-
tencia y otras empresas del sector.

2. Estrategia: definir las acciones tacticas en funcién de los
objetivos y audiencias

La estrategia consiste en elegir, dado que se trata de
gestionar recursos limitados. En primer lugar, se requie-
re definir claramente los objetivos. Esos Ultimos pueden
ser: posicionar la marca (branding), vender (e-commerce),
dar servicio (atencién al cliente), relacionarse (interactuar
con los usuarios), o aprender (de otros). Asi, en funcién
de donde se encuentra su audiencia, evaluamos las redes

sociales en las que tenemos que estar y cémo. Ademas,
se establece el presupuesto del conjunto de los recursos
necesarios.

3. Ejecucion: idear y realizar las acciones

Es importante idear acciones que sean creativas y cohe-
rentes. Todas las acciones impactan directamente en as-
pectos como la fidelizacion, la generacion de leads, las
ventas cruzadas, la retencién de clientes, la divulgacion y
el conocimiento de la marca. Para esta fase, conviene esta-
blecer un calendario y los workflows que son los procesos
de circulacion de la informacion internamente y externa-
mente.

4. Evaluacioén: monitorizacién de los resultados

Para esta etapa, se necesita definir los indicadores o varia-
bles (no demasiados) que permitirdn mostrar los resultados
de las acciones, y visualizar las prioridades de la estrategia.
Con la monitorizacién, se pueden medir la audiencia, las
interacciones, el interés y el compromiso.

Las redes sociales son unas herramientas potentes, las em-
presas pueden ganar mucho con una inversion reducida. No
obstante “estar por estar” no vale; hace falta adaptar su men-
saje a cada red social y generar conversacion. De este modo,
se consigue impacto y resultados relevantes.

Amélie Lafore
Profesional de Marketing y Comunicacion



GESTION Y ORGANIZACION

Posibles objetivos que van
ligados a un sistema de calidad

ES UNA PREGUNTA QUE MUCHOS SOCIOS Y TITULARES DE DESPACHOS SE PLANTEAN, CUANDO DECIDEN ACOMETER UN PROYECTO DE
IMPLANTACION DE UN SISTEMA DE CALIDAD. EN ESTE ARTICULO INTENTAREMOS APORTAR ALGUNAS IDEAS.

Para que el titular de un despacho pueda implantar un siste-
ma de gestion de calidad, de forma eficaz, ha de centrar su
atencién en determinados objetivos:

e Eliminar el trabajo inutil y las duplicidades.

e Trabajar para aumentar la rentabilidad: reducir los costes vy,
si es posible, mejorar los precios.

¢ Planificar su trabajo y trabajar por objetivos que ha de cum-
plir.

e Cumplir los plazos.

e Aumentar el grado de satisfaccion de los clientes, que se
puede conocer a través de encuestas o recabando su opi-
nién constantemente.

e Prevenir los retrasos y errores.

e Gestionar bien las quejas.

e Controlar todos los aspectos que intervienen en el servicio

que se ofrece. Por ejemplo, el control de los proveedores,
entre los que incluimos a colaboradores, informaticos y las
fuentes de informacion.

Gestionar bien la informacion de los clientes, siguiendo
siempre el mismo criterio, aplicable tanto al soporte infor-
matico como al papel.

Buscar la excelencia mediante la cultura de la mejora con-
tinua.

Estar permanentemente informado de lo que se ofrece en
el sector.

Mejorar tanto la comunicacién que se establece con el
cliente como con el personal interno (secretaria, colabora-
dor, si es el caso). Hay que evitar al maximo los equivocos.
Formarse continuamente.

Aprender a gestionar el tiempo.




Sin embargo, no es suficiente con tener muy claros estos ob-
jetivos. Es importante que establezca una serie de parametros
cuantificables, que se puedan ir controlando, y que, de algun
modo, evidencien que esta alcanzando los objetivos marca-
dos.

¢QUE OBJETIVOS NOS MARCAMOS..?

Invitamos al lector a que afada los que considere necesarios,
atendiendo a su forma de trabajar y sus prioridades. Nosotros
proponemos los siguientes:

e Aumento de la facturacion. Sin lugar a dudas, una mayor
facturacion es un signo evidente de que el servicio que
ofrece el asesor ha mejorado, pues normalmente supone
el incremento de la cartera de clientes, de los casos asu-
midos, o bien una mayor valoracion del propio tiempo por
parte del mercado. De todos modos, también ha de relacio-
narse esa cifra con los costes que se han tenido que asumir
y, a partir de aqui, extraer los beneficios.

¢ Resultados de las encuestas de satisfaccion a los clientes.
Es conveniente que, de un modo u otro, el profesional re-
cabe la opinién de los clientes. Si la puntuacion que obtiene
es alta, significa que va por buen camino. También puede
conocerse su opinion a través de entrevistas, reuniones,
etc.

e El nimero de clientes (altas y bajas). Tanto si las altas au-
mentan y las bajas disminuyen o se estabilizan, como si
sélo disminuyen las bajas, o bien las bajas aumentan me-
nos que las altas, al final, el resultado es un incremento de
la cartera de clientes. También puede ser un dato significa-
tivo la recuperacién de bajas, como sefial evidente de una
correcta gestion de quejas.

e Aumentar el numero de clientes referenciados (Clientes que
llegan recomendados por otros clientes) . Sélo los clien-
tes satisfechos recomendaran el despacho; por tanto, que
acudan clientes recomendados es sefial de satisfaccién de
quienes recomiendan.

e \/entas cruzadas. Es decir, clientes satisfechos que acuden
con temas nuevos.

e Temas derivados, es decir asuntos que se han tenido que
pasar a otro profesional (ajeno al despacho, si es el caso).
En principio, esto no es ni bueno ni malo. Lo importante es
analizar las razones. Puede ser por exceso de trabajo, por
tratarse de especialidades distintas a la propia o por falta
de prevision. En todo caso, si llegan muchos temas, el pro-
fesional puede plantearse una asociacién con otro o una
simple colaboracion, y, a partir de aqui, empezar a crecer.

e Cantidad de horas trabajadas. Hay que saber valorar si ha
sido necesario el exceso de horas o bien el motivo hay que
buscarlo en una mala gestion del tiempo.

e Horas invertidas en autoformaciéon. Asistencia a semina-
rios, lecturas o charlas impartidas.

e Variedad y/o entrada de nuevos temas. El tipo de trabajo
que hace un asesor puede determinar su crecimiento o su
estancamiento. No es lo mismo llevar temas rutinarios que
otros mas complejos que requieran una mayor atencion,
ingenio y creatividad. Si los temas que lleva un asesor cada
vez son mas especializados y atipicos, sin lugar a duda, su
creatividad ird en aumento, pero también hay que analizar
si compensan o no. Debe buscarse un equilibrio

e Horas invertidas en desplazamiento. De cara a la buena
gestion del propio tiempo, seria bueno que el profesional
las redujera al maximo.

Podriamos afadir algunos parametros mas, o incluso redu-
cirlos, lo realmente importante es medirlos y compararlos afio
tras afno.

LA OPINION DE UN DIRECTIVO DEL SECTOR
En esta ocasiéon publicamos la opinion de Juan Pedro de
la Hoya director general de Emin Abogados. Una firma que
esta integrada en la red internacional de LEXUNION, que
actualmente lo integran mas de 40 despachos, todos ellos
muy sensibilizados con los sistemas de calidad como ele-
mento diferenciador.

¢Qué beneficios observo cuando
implanto en su despacho un
sistema de calidad basado en la
norma UNE —EN ISO 9001; 2008?

Curiosamente el primer beneficio fue la seguridad juridica; las
relaciones con clientes y proveedores se dotaron de un marco
contractual y una esquematizacion de procedimientos que lle-
vo a disminuir considerablemente los riesgos profesionales del
despacho ( responsabilidad civil, morosidad..).

También destacar que nos fue muy util formar parte de Lexu-
nion Espaiia, la tinica red espafiola de despachos de abogados
en la que todos sus miembros tienen certificada su gestion de
calidad conforme a la norma ISO 9001, y de cuya Junta Directi-
va formo parte actualmente.



PARA AYUDARTE A PENSAR

;Se empieza a ver la luz...?

INCLUIMOS EL INFORME DE LA AGENCIA TRIBUTARIA SOBRE VENTAS, EMPLEO Y SALARIOS EN LAS GRANDES EMPRESAS (ENERO 2014).
CONSIDERAMOS QUE SE APORTAN DATOS INTERESANTES SOBRE LAS PERSPECTIVAS ECONOMICAS PARA ESTE AND 2014.

DESCARGAR PDF



http://www.rddp.es/news/2014/marzo/AgenciaTributaria.pdf
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Una estrategia ganadora para los despachos

profesionales periodo 2014-2015; Enfoque a
clientes 360° y perspectivas sectoriales

Una jornada de extraordinario interés para aquellos directivos €€ Situno cuidas a tu cliente

de firmas profesionales que quieren compartir experiencias lo h 3 2
y consejos con directivos que estan triunfando en otros O hara tu comp etidor

sectores, con el fin también de mejorar sus organizaciones y (Bob Hooey)
anticiparse al futuro.

El tema central sera el cliente y las perspectivas econdmicas que se estan dando en otros sectores.

PONENTES

» Jordi Goula. Periodista de La Vanguardia.

» Eduard Serrat. Director de gestion de mutualistas de MUTUA UNIVERSAL.

» Josep Maria Raventés. Manager Director-Accountants de la division de despachos profesionales de Sage.
» Alexandre Amat. Editor y director de PROFIT Editorial.

» Juli Santaeugenia. Socio consultor de Suport 9. Experto en sector Centrales de Compra y Comercio.
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