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Resumen: La actual crisis econdmica esta llevando a muchos
despachos de abogados a promocionarse en distintos medios comu-
nicacion, especialmente a través de las nuevas tecnologias, con el
objeto de atraer un mayor nimero de clientes.
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No obstante esta nueva forma de promocién de los bufetes, no
estan teniendo los resultados esperados debido a que no se ha segui-
do un plan de marketing previamente disefiado con objetivos claros
y concretos, debido al desconocimiento existente en el sector, y por
ello se trata simplemente de publicidad.

En este articulo analizamos el fenémeno de promocién en los
despachos de abogados, asi como indicamos algunas claves que con-
sideramos serian convenientes para poder realizar una promocién
mas eficaz de los mismos y atraer a un mayor nimero de clientes.

Abstract: The actual economic crisis is forcing many law firms to
promote themselves in different means of communication, especia-
lly through new technologies, with the objective to attract a higher
number of clients.

However, this new form of promoting law firms is not having the
expected results due to the fact that they have not previously created
a marketing plan designed with concrete and clear objectives, due
to the existing inexperience in the sector, and because of that it is
simply advertising.

In this article we analyze the phenomenon of promoting in law
firms, as well as indicate some key factors which we consider conve-
nient in order to realize a more effective promotion of the same and
attract a higher number of clients.
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1. INTRODUCCION

El ejercicio de la abogacia en Espana tradicionalmente se ha
caracterizado por la existencia de pequenos o muy pequerios despa-
chos de caracter generalista que actuaban tinicamente en la defensa
de aquellos intereses por los cuales habian sido contratados.

El ingreso de nuestro pais en Comunidad Econémica Europea
(1986) supuso la apertura de la economia espariolal!, produciéndose

I Entre 1986 y 2006 la economia espafiola tuvo un crecimiento total de PIB de

17 puntos porcentuales, por encima del crecimiento medio europeo.
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un aumento de la inversién extranjera® y por tanto la instalacién de
multinacionales que trajeron consigo nuevas formas de negocio y
que precisaban de un tipo de servicios que los pequenos despachos
no podian cubrir.

Conscientes de esta realidad, algunos bufetes modificaron su tra-
dicional modelo de negocio, comenzado un proceso de asociacién o
fusion, generalmente en torno a la figura de algiin eminente jurista
especializado en alguna de las ramas del derecho demandado, con el
objetivo de cubrir las nuevas necesidades.

Los siguientes afios de bonanza econémica, en especial el periodo
comprendido entre los afios 1998-20073, permiti6 la convivencia de
los dos modelos en el ejercicio de la abogacia; ya que por un lado las
grandes firmas se centraban en el asesoramiento a medianas y gran-
des empresas en areas tales como el derecho mercantil, financiero
o tributario que era donde se agrupaban los grandes beneficios*; y
por otro, los pequerios despachos tradicionales ejercian su actividad
en aquellas areas, que en términos generales, no eran atendidas por
las grandes firmas como es el caso del derecho civil, penal o laboral
y que también se beneficiaron del auge econémico al ampliarse el
numero de demandantes ya fuera por la llegada de inmigrantes a
nuestro pais’, o por el aumento en los casos de divorcio®.

2. SITUACION ACTUAL DE LA ABOGACIA EN ESPANA

La contencién del crédito bancario provocado por las hipotecas
subprime en el ano 2007 en Estados Unidos, supuso el comienzo

2 Entre 1986 a 1992 la inversién directa extranjera en Espana alcanzo el 15%
del PIB espariol.

3 Espana acelero el crecimiento de su PIB, redujo la deuda publica y la tasa
de desempleo del 24,4% al 14% en tan solo 3 afos, asi como redujo la inflacién por
debajo del 3%.

4 Elincremento en la facturacion de los grandes despachos de abogados durante
este periodo alcanza en algunos afios beneficios de dos digitos, ejemplos: (30,4 afio
2000), (22,41 afio 2001), (12,00-2002), (8,68-aiio 2003), (9,30 afo 2004), (13,5 afio
2005), (15,57 ano 2006), (16,17 afio 2007).

5 El periodo comprendido entre los afios 1998-2008 se censaron en Espafna un
total de 4.583.515 inmigrantes.

¢ Tal y como indican las cifras macroeconémicas, existe una relacién entre la
mejora de la economia y el aumento en el nidmero de separaciones y divorcios: Se-
gun el INE en el afio 2008 la cifra total fue de 137.510 (8.409 divorcios menos que el
afo anterior). En el afo 2009 la cifra descendié un 10,7%, respecto al afio anterior
y en el afio 2010 volvié a reducirse un 12,3% respecto al 2009. Aunque es cierto que
la tendencia ha comenzado a modificarse en los dos tltimos afios produciéndose un
aumento en el niumero de separaciones y divorcios.
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de una crisis financiera internacional que afecté de manera signifi-
cativa a Espafia como consecuencia de los problemas estructurales
derivados de su elevado endeudamiento exterior y del desequilibrio
existente por el excesivo peso del sector de la construccién en nues-
tra economia’, provocando una fuerte caida de nuestros indices
macroeconémicos y un retroceso del PIB que ha conllevado un au-
mento del paro hasta cifras superiores al 20%.

En un principio la aparicién de la crisis econémica no preocup6
en exceso al sector juridico, pues si nos atenemos a declaraciones
emitidas en revistas juridicas o a las encuestas realizadas a abogados
en dicho periodo?®, las opiniones eran unanimes al afirmar que si
bien la crisis afectaria de una manera directa a aquellos despachos
especializados en areas del derecho tales como fusiones y adquisi-
ciones o en el asesoramiento a empresas en determinados sectores’;
para otros despachos podria suponer un aumento en su facturacién
como resultado de los conflictos legales, en especial en casos de
concurso de acreedores, despidos o reclamaciones de cantidad que
previsiblemente se producirian.

Si bien estas previsiones se cumplieron los primeros afios de la
crisis y la facturaciéon de los despachos aumenté en relacion a los
afnos anteriores!?, finalmente en el afio 2009 los efectos de la crisis se
notaron de forma generalizada en toda la abogacia, provocando una
caida en la facturacién de un 11% con respecto al afio anterior que
se situ6 en el 5%. Siguiendo esta misma tendencia, en el ano 2010 la
facturacion total fue del 4,05%.

Si bien en estos afos, tal y como se predecia, aumenté el namero
de litigios, se han producido problemas en las dilaciones de pago que
han obligado a muchos despachos a emprender acciones legales de
reclamacion de cantidad, incluso ante sus propios clientes!!.

7 En el ano 2008 el peso de la construccién en la Economia espafiola suponia el
10,9% del total de su PIB. Tanto en la zona euro como en la Europa de los veintisiete,
el peso del sector es de un 5,8%.

8 Larevista Abogados realizé en abril de 2009 una encuesta con sus internautas
con la siguiente pregunta: ¢ cree que la crisis econémica estd afectando a los abo-
gados?. Las repuestas fueron: 4,6% no; 5% NS o NC; 16% afectara algunos sectores;
26% beneficiara algunos sectores y 46% si.

9 Como por ejemplo capital riesgo.

10 La facturacion en el afio 2005 fue de 13,50%; en 2006 de un 15,57% y al co-
mienzo de la crisis (2007) de un 16,17%, en el afio 2008 la facturacién es todavia de
dos digitos con 11,16%.

I Seguin la encuesta Intrum Justitia (2011) mientras para el conjunto de los au-
ténomos en Europa los impagos representan un 2,7% de pérdidas sobre las ventas,
en el caso de Espaiia esta cifra se dispara hasta el 4,5%.
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A corto plazo, los efectos derivados de la crisis han sido los si-
guientes:

1) La caida en la facturaciéon ha provocado un aumento en la
competitividad entre los bufetes, ddandose incluso el caso de grandes
firmas compitiendo en dreas que tradicionalmente correspondian a
pequenos despachos.

2) Se ha producido una guerra de precios, ofertdndose presu-
puestos con rebajas de hasta un 70% frente a la competencial?.

3) El asesoramiento extrajudicial, uno de los elementos que revo-
lucioné el mundo juridico en los afios 80, se ha resentido sustancial-
mente por efecto de la caida de la actividad econémica. Este hecho es
especialmente significativo en aquellos bufetes que ejercian su activi-
dad en la costa y que se han visto arrastrados como consecuencia del
hundimiento en el sector inmobiliario®3.

Ante esta situacién muchos despachos se han visto en la necesi-
dad de tomar distintas medidas con el fin de mantener la rentabili-
dad.

Dentro de estas medidas destacan en primer lugar, la realizacién
de un proceso de despidos de caracter selectivo que comenzé en el
ano 2009 y que seguird produciéndose en los préximos anos debido
a la necesidad de adecuar las plantillas a la demanda existente.

Si bien en algunos casos se han incorporado asociados y socios
en los grandes bufetes, a diferencia de afnos anteriores, donde la ma-
yoria procedia de la propia estructura del despacho, en la actualidad
provienen tanto de la judicatura como de otras firmas que aportan
una cartera de clientes considerable.

Por ultimo, el sueldo medio de los abogados o bien ha quedado
congelado o ha disminuido con respecto a afios anteriores; siendo
esta situacién mas patente en el caso de los junior en su primer afio
de contratacién.

2.1 Problemas estructurales

Debemos indicar que la actual crisis econémica ha sacado a la
luz problemas estructurales que venia arrastrando el ejercicio de
la abogacia en Espafia pero que habian permanecido ocultos como
consecuencia de la bonanza econémica, ya que como indicé el alti-

12 Ver diario expansion (21-01-2011).
13- Ver periodico el mundo (09-11-2009).
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mo estudio publicado por el Consejo General de la Abogacia Espario-
la (2008) Espaiia es uno de los paises de Europa con mayor densidad
de abogados por habitante (2,63 por cada 1000) muy por encima de
la media europea y tnicamente superado por paises como Grecia'4,
Italia'® o Luxemburgo'®.

Esta situacion lejos de equipararse con la media europea, ha au-
mentado anualmente de manera progresiva de tal forma que en los
ultimos 10 afios se ha producido un incremento del 24,5% respecto
de las décadas anteriores lo que supone una tasa de crecimiento
anualmente del 2,5%, muy por encima del crecimiento medio total
de la poblacién activa en Esparfia que es del 3%.

Este escenario es todavia mas significativo si analizamos la distri-
bucion geografica de los abogados, pues el 68% de los mismos ejerce
la abogacia tinicamente en cuatro comunidades auténomas!’ y que
marcan una densidad de 5,14 abogados por cada 1000 habitantes.

Con el objeto de que los abogados tengan una mejor cualificacién
y equipararnos a los niveles europeos, se promulgé el Real Decreto
1311/2006 de 17 de noviembre sobre el acceso a la profesién de abo-
gado y procurador de tribunales, entrando en vigor el 1 de noviem-
bre de 2011, en la que se exige para poder ejercer como abogado o
procurador de los tribunales, la obligatoriedad de realizar una for-
macién tedrico-practica de un ano y medio a dos afios, asi como la
superaciéon de un examen que permita obtener el titulo profesional.

Otro aspecto a destacar, segun la dltima encuesta publicada, es
que nos encontramos ante una poblacién de abogados significativa-
mente joven, puesto que el 75% de los colegiados ejercientes es me-
nor de 45 afios, situdndose la media de edad en 39 afios.

Esta realidad esta obligando a muchos abogados a tener una vi-
sién mas empresarial del ejercicio de la abogacia y por tanto, a valo-
rar aquellas técnicas de gestién que puedan aportar valor al negocio.

3. UNA NUEVA MENTALIDAD EN EL EJERCICIO DE LA
ABOGACIA

Si bien la implantacién en los afios 90 de los primeros despachos
internacionales trajo una nueva forma de gestién en la prestacion de

143,24 por cada 1000 habitantes.
153,06 por cada 1000 habitantes.
16275 por cada 1000 habitantes.
17 Madrid, Catalufia, Valencia y Andalucia.
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servicios juridicos'® mucho mas empresarial y que fue asimilado por
las grandes firmas espafiolas; no ocurrié lo mismo con los pequetios
y muy pequefios despachos!’, que no conciben gestionar un despa-
cho de abogados como si fuese una empresa privada, ya que como
indica Eugenia Navarro (2011) a veces a los abogados les cuesta re-
conocer que son negocios.

Este rechazo tiene su origen en factores intrinsecos asociados
histéricamente al ejercicio de la abogacia en Espana que siempre se
ha sentido mas cercana al mundo académico que al de la empresa y
donde se ha incentivado la investigacién como factor de excelencia
y soporte de la carrera juridica en detrimento de otras actividades y
conocimientos propios del sector privado.

Esta mentalidad ha tenido como consecuencia la carencia de
conocimientos en el ambito de la gestiéon y direccién de empresas
de muchos abogados, pese a que los gerentes de los bufetes se en-
cuentren ante la necesidad de generar negocio para la subsistencia
de las organizaciones y donde los conocimientos de derecho no son
suficientes para la coordinacién integral de una empresa de servicios
juridicos. Por ello Manuel Martin (2011) socio director de Gémez
Acebo & Pombo indica: «el trabajo cada vez mas hay que buscarlo
fuera y es muy dificil convencer al abogado de que también es em-
presario®®».

La necesidad de que un abogado sea también comercial de los
servicios juridicos que oferta, esté llevando a que a la hora contratar
nuevos abogados ya no se mire tiinicamente su perfil académico, sino
que también se valoren otras cualidades relacionadas con la comu-
nicacién o la venta; asi Rafael Fontan (2011) socio de Cuatrecases &
Goncalvez Pereira afirma que los abogados no solamente necesitan
conocimientos juridicos, sino que también hay que ser ofertantes.

Mas contundente se muestra David Muro?! (2011) al aseverar que
«de nada sirve un candidato con unas aptitudes sobresalientes para
el ejercicio de la abogacia si no tiene ese valor comercial afiadido»??

¥ Dando una mayor cobertura que la eminentemente juridica (contabilidad,

auditoria, etc.).

19 Que suponen mas de la mitad de los colegiados en Espaiia, estimandose que
su cifra ronda las 60.000 personas.

20 Ver diario Expansion 25/04/2011, articulo denominado «Es dificil convencer
al abogado también sea empresario», parrafo de Carlos Garcia-Le6n, parrafo deno-
minado «lucha por el pastel».

21
pp.3
22 Entrevista a David Muro. En www.lawyerpress.com-entrevistas.
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La adquisicién de conocimientos en management van a resultar
imprescindibles para cualquier abogado que quiera ejercer en los
préximos afios, ya que como augura Richard Susskind (2011) ,con-
sultor?? internacional de gestion juridico, aquellos abogados que no
estén dispuestos a modificar sus practicas de trabajo, ampliando su
gama de servicios, es practicamente seguro que desapareceran en
los préoximos 10 afios. En este sentido Laura Empson, Catedratica
de JCSS Bussines School (2012)** indica que los despachos de abo-
gados ganadores en la crisis, seran aquellos que se encuentre mejor
gestionados.

4. (ES FACTIBLE LA APLICACION DEL MARKETING JURIDICO
COMO CONSECUENCIA DE LOS PREJUICIOS EXISTENTES?

Tradicionalmente los métodos empleados por los letrados para
la captacién de nuevos clientes se han fundamentado en el prestigio
académico y en el boca a boca derivado de la reputacién alcanzada.

Por prestigio académico entenderiamos la publicacién de arti-
culos en revistas especializadas o la imparticién de conferencias.
La utilizacién de este medio como polo de captacion de clientes es
consecuencia, tal y como se indicaba en parrafos anteriores, del es-
trecho vinculo existente entre el mundo académico y el ejercicio de
la abogacia. No obstante, es erréneo considerar que la publicacién
de articulos o la imparticién de clases magistrales sea la mejor for-
ma de comunicacién hacia nuestros potenciales clientes, puesto que
debemos tener en cuenta que una alta proporcién de los mismos o
bien no tiene acceso a revistas especializadas o carecen de los cono-
cimientos técnicos necesarios para poder evaluar la calidad de estos
articulos.

En este sentido Cavero (2011) indica que es mas sencillo demos-
trar que se tiene un buen servicio que afirmar se dispone de exce-
lencia académica, ya que un cliente percibe mejor un servicio y la
atencion que se le presta que los conocimientos juridicos que le son
transmitidos.

El segundo procedimiento utilizado, el boca a boca, es sin duda
el método mas efectivo y el objetivo de todos los despachos de abo-
gados; en este sentido, la encuesta realizada por el portal lawyer-
press en el afio 2006 indicé que un 71% de los abogados encuestados

23 Ver Diario Cinco Dias (07-01-2011).
24 Revista Otro Si. Revista on line del Colegio de Abogados de Madrid.
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confilaban, casi de forma exclusiva, en la eficacia del boca a boca
como la mejor manera de promocionar su bufete.

Esta opinion se encontraria refrendada por los datos emitidos en la
dltima encuesta realizada por el Consejo General de la Abogacia (2008)
donde revelaba que el 77% de los particulares que elegian por primera
vez a un despacho de abogados, lo hacian influenciados por el consejo
de familiares o amigos que le habian aconsejado a quién acudir.

Si bien el boca oido es el mejor método de comercializacién de
cualquier servicio, en muchas ocasiones esta premisa no es aplica-
ble a un buen nimero de abogados que por distintas circunstancias
o bien no han podido demostrar su valia profesional como conse-
cuencia de no haber obtenido casos con suficiente relevancia que les
permitiese un prestigio acorde con sus aptitudes y conocimientos, o
simplemente debido a que sus afios de ejercicio no han sido suficien-
tes para consolidar una cartera de clientes.

En un entorno tan competitivo como la actual, donde cada vez
es mas frecuente que los despachos se adelanten a la demandas de
nuestros clientes ofertandoles una mayor cobertura de servicios a un
menor coste y donde el factor econémico esta siendo determinante y
la fidelizacién un bien escaso, depender tinicamente de esta via para
la contratacion puede resultar peligroso salvo para aquellos aboga-
dos verdaderamente consolidados.

4.1 ¢Necesidad de orientarse hacia el marketing?

Conscientes de la situacién actual y bajo una nueva orientacion
en el ejercicio de la abogacia, muchos despachos han comenzado a
interesarse por las técnicas de marketing como la herramienta que
les permita ampliar su nimero de clientes?>; no obstante conside-
ramos que este interés por el marketing se debe mas a la coyuntura
provocada por la actual recesién econémica que a una verdadera
vocacién, ya que si nos atenemos a las encuestas realizadas?®, los

% En la dltima encuesta realizada por lawyerpress denominado Informe sobre

marketing juridico 2011, ante la pregunta ¢la situacién de crisis ha afectado a la
percepcion del marketing de la direccion de su bufete? Un 29% indica que nada, un
21% mucho y un 50% algo.

26 En la encuesta realizada por lawyerpress entre mas de 200 abogados y pu-
blicada en enero del afio 2007 sobre la aplicacién del marketing juridico, indicaba
el poco interés, ya que ante la pregunta ¢qué es lo mas util para la promocién de su
bufete segtin su experiencia?. El 71% consideraban el boca a boca y tinicamente un
29% otras actividades entre la que se incluian anuncios 3%, internet 13%, folletos 6%
y otras actividades 7%.
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abogados esparfioles siguen confiando mayoritariamente en el boca
a boca como el mejor medio de promocién de su despacho, pues
como indica Martinez Selva (1999) para muchos letrados el tnico
marketing posible es aquel que se obtiene como consecuencia de su
historial profesional y por tanto, resultado de la publicidad realizada
por aquellos clientes que han utilizado sus servicios.

La existencia de esta mentalidad, fundamentalmente focalizada
en los pequefios y medianos despachos, impiden el total desarrollo
de las técnicas de marketing aplicadas al sector juridico, teniendo su
origen en la separacién que ha existido entre el ejercicio de la aboga-
cia y la gestion empresarial y que ha provocado que muchos letrados
todavia asimilen el término marketing como sinénimo de publicidad
o venta, vocablo inaceptable en el ambito juridico debido a las fuertes
restricciones legales aplicadas a la publicidad derivadas del co6digo
deontolégico en el ejercicio de la abogacia?” al prohibir a los abogados
la realizacién de cualquier actividad publicitaria?®, aunque fue parcial-
mente derogada como resultado del articulo 25 del nuevo estatuto de
la Abogacia Espaifiola? que incorporaba una regulacién mas permisi-
va e introducia particularidades haciendo una remisién genérica a la
Ley General de Publicidad y a la Ley de Competencia Desleal.

El resultado de estos prejuicios han inducido a una serie de
percepciones que, en nuestra opinion, se han materializado en dos
graves errores: el primero de ellos, tal y como sefial6 el T informe
sobre marketing juridico del afio 2007 y que corresponderia a la idea
generalizada de que la aplicacién de las técnicas de marketing tni-
camente puede ser realizado por los grandes bufetes al ser los tinicos
que disponen de presupuestos adecuados a tal fin.

Si bien es cierto que en los tltimos anos los despachos mas impor-
tantes de Espafia han creado departamentos de marketing y relaciones
publicas®® , la aplicacion del marketing y de otra disciplinas del mundo
empresarial, significan tnicamente una orientacion hacia el cliente in-
diferente al tamano de la empresa o de su actividad econémica.

27 Tal y como queda reflejado en el articulo 13 del Estatuto general de los Cole-
gios de Abogados de Espaiia (1943) o el art 31,a del Estatuto General de la Abogacia
de 24 de junio de 1992 o con algunas variaciones en el art 9.1 del Cédigo de Deonto-
logia de la Abogacia Espafiola, de 30 de junio de 1995.

28 Con la excepcion de la colocacion de una placa que indicase la existencia de
un despacho de abogados en el inmueble.

29 Aprobado por Real Decreto 658/2001 de 22 de junio.

30 Entre los bufetes que disponen de gabinetes de comunicacion, cabe destacar:
Garrigues Cuatrecasas& Gongalves Pereira, Gémez Acebo&Pombo, Roca Junyent,
etc...

652 © UNED. Revista de Derecho UNED, ntim. 12, 2013



(:MARKETING JURIDICO O PROMOCION DE DESPACHOS?

El segundo error de percepcion residiria, tal y como se indicaba
en parrafos anteriores, en la confusién existente entre los vocablos
marketing y publicidad que muchos abogados asimilan como siné-
nimos, cuando en realidad el marketing tiene como objetivo cono-
cer, satisfacer y fidelizar las necesidades del cliente, mientras que la
publicidad tendria como objetivo fomentar el conocimiento de un
producto o servicio a través de la comunicacién.

Esta falsa percepcién ha llevado a muchos despachos a empren-
der acciones de comunicacién bajo la creencia de estar aplicando
técnicas de marketing pero sin tener en cuenta las estrategias de la
misma, derivando en muchos casos a obtener pobres resultados y
fortaleciendo la idea preconcebida de la inutilidad del marketing en
el sector juridico, lo cual les reafirmaria en que la mejor comerciali-
zacion posible sigue siendo el boca oido.

5. ¢QUE SE ESTA APLICANDO EN LA ACTUALIDAD Y QUE SE
ENTENDERIA POR MARKETING JURIDICO?

Como consecuencia de la segunda percepcién errénea ente mar-
keting y publicidad, vamos a exponer las formas mas usuales de co-
municacién que estan utilizando los despachos para atraer futuros
clientes segun los datos extraidos de la tltima encuesta publicada
por lawyerpress (2011).

A tenor de los resultados publicados, podemos determinar que la
preferencia sigue siendo aquellos contactos directos con los clientes?®!;
no obstante la utilizacién de las nuevas tecnologias®? parece tener cada
vez mayor importancia para los despachos, suponemos, derivados de
la baja inversién que supone en la actualidad su utilizacion.

5.1 Comunicacién 2.0

Paginas web

En la actualidad la gran mayoria de los despachos disponen de
paginas web donde ofertan sus servicios profesionales.

31 Ante la pregunta ¢Qué actividad de marketing han utilizado mas?. La respues-
ta fue: contactos directos un 32%, medios de comunicacién 21%, newsletter 21%),
desayunos de trabajo 15% y seminarios un 11%.

32 Ha aumentado la utilizacién de este tipo de comunicacion a través de la pagi-
na web y que mas de dos tercios considera importante o muy importante.

© UNED. Revista de Derecho UNED, num. 12, 2013 653



JUAN JACOBO NUNEZ MARTINEZ

La aparicién de la tecnologia web han permitido a los bufetes no
solamente la posibilidad de publicitarse a bajo coste, sino también la
capacidad de que potenciales clientes puedan conocer aspectos mas
concretos de la gestion del despacho, como pueden ser su filosofia o
la metodologia de trabajo.

La ultima encuesta publicada indica que un 38% de los abogados
considera que la comunicacién es muy importante, el 33% que es
importante, un 25% lo concibe como necesario y un 4% como poco
interesante.

El aspecto negativo de la utilizacion exclusiva de esta via de co-
municacién para la atraccién de clientes radica en el gran niimero
de paginas web existentes en la actualidad y que ofertan los mismos
servicios juridicos®, lo cual dificulta que un posible cliente de mane-
ra circunstancial pueda acceder de forma directa a nuestra pagina,
salvo que nos posicionemos en las primeras paginas del servidor; lo
cual para un despacho mediano o pequefio es muy complicado al
encontrarse copadas por las principales firmas del pafs.

Consideramos que la efectividad de una pagina web se produce
una vez que el futuro cliente ha tenido conocimiento de la existencia
del despacho de abogados. Puesto que el 77% de los clientes acceden
a través de una recomendacion de algin conocido o familiar, es 16gi-
co pensar que buscaran en la red el nombre del despacho con la idea
de conocer mas el bufete antes de su contratacién; por este motivo la
importancia de la pagina web radica en la imagen que se proyecte al
futuro cliente, pues una pagina web mal disefiada o desactualizada
puede desincentivar al potencial cliente.

Las redes sociales

El impacto de las redes sociales, tal y como indica la dltima en-
cuesta publicada, no ha despertado el interés producido en otros
sectores del mundo empresarial privado, ya que como indicé la en-
cuesta de la Fundacién Banesto (2011), el 56% de las companias se
encuentran, de algan modo, presentes en las redes sociales.

En el caso de los despachos este porcentaje deberia ser al menos
igual, al tratarse de una excelente plataforma para contactar con

33 Si buscados abogados Espafia en los servidores mas conocidos, tal y como
podria utilizar cualquier potencial clientes, como pueden ser google y yahoo, en-
contramos que el primero existen 14.1000.000 entradas y en el segundo 35.900.000
entradas por despachos de abogados en Espafia.

A modo de ejemplo, si los buscamos por especialidad, ej. Abogados civil-Espana:
3.900.5000, penal: 11.300.000 o simplemente por area geografica: ej. Abogados-Leén-
Espaiia: 3.620.000.
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nuestros clientes de forma réapida y constante. No obstante las redes
sociales no han encontrado una respuesta organizada en los despa-
chos, ya que tnicamente un 9% de los encuestados confia la comuni-
cacion de sus redes sociales a un Community Manager.

Es posible que este recelo sea debido a que todavia existe una
cierta desconfianza hacia ese mundo como consecuencia de las posi-
bilidades reales de suplantacién o tal vez por desconocimiento de su
utilidad real para una firma juridica.

Dentro de las diferentes redes sociales, los abogados optan en pri-
mer lugar por la plataforma Linkedin (38%) al ser considerada como
la méas profesional; aunque también se indica la presencia en Twiter
con un 22%, Facebook con un 18%, o incluso en youtube 13%.

Creemos que antes de decidirse por una red social determinada,
es mas importante que la informacién que se vaya a transmitir se
encuentre en consonancia con la estrategia de negocio.

Directorios de abogados

La aparicién en directorios de abogados es una nueva forma de
comunicacién para los bufetes que operan en Espana ya que propor-
ciona una informacién muy ttil a un futuro cliente al permitir evaluar
aquellos servicios y actividades que ha realizado para otros clientes.

En este sentido es una novedad que cada vez mas los grandes des-
pachos estén optando por esta férmula, ya que como indica Joanna
Thomas, editora de Chambers & Partners (2011)3* hace 10 afios en
Espafia, el suministro de informacién del cliente en un directorio
habria sido inaudito.

Segtn el informe realizado por Lawyerpress (2011) se ha producido
un aumento de este canal, aunque su utilizacion esta siendo acaparada
por las grandes firmas a través de directorios anglosajones, en especial
a través de Legal 500 (34%) y Chambers & Partners (30%).

Cabe destacar que durante el 2010 un 18% de los bufetes no han
realizado ningun tipo de inversién por medio de este canal.

5.2 Insercion de anuncios en la prensa

La inserciéon de anuncios en prensa o la puesta de una placa han
sido los métodos tradicionales de publicidad de un despacho de

34 Entrevista realizada por Carlos Garcia-Leén para el diario expansién dia
19-07-2011.
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abogados y que segun la ultima encuesta sobre Marketing juridico
(2011) suponen un 21% del total de actividad de marketing realizada
por un despacho.

A efectos de marketing, el problema de este tipo de publicidad re-
side en que es dificil que un cliente pueda apreciar aquellos matices
que le motiven a la contratacién de dichos servicios?®®, pues un anun-
cio publicitario no transmite la valia profesional de un despacho.

Segun la dltima encuesta publicada por la Agencia Espariola de
la Abogacia (2008) la forma de captacién de clientes a través de la in-
sercién de anuncios es practicamente nula, ya que la contratacion de
los servicios a través de su busqueda en listados como pueden ser las
paginas amarillas supone un 0%, asi como la publicidad por medio
de la insercién de anuncios en la prensa ha supuesto apenas un 3%
del total de contratacién.

5.3 Desayunos de trabajo y seminarios

Ries y Ries (2003) indican que el afianzamiento de las relaciones
publicas se debe en cierta media a la crisis de la publicidad en su
sentido mas comercial y por ello la necesidad de las relaciones publi-
cas, que es donde se puede realizar un contacto mas directo con los
interlocutores.

Las organizaciones saben que han de cubrir sus necesidades
comunicativas tanto internas como externas si desean alcanzar el
rendimiento deseado y transmitir a la opinién publica una imagen
positiva y la revalorizacién de la imagen corporativa. Por tanto, el
objetivo de estas actuaciones vendria motivada por su efectividad
y de ahi que la gestién de los eventos debe ser regida bajo criterios
profesionales y organizado por personal cualificado.

La organizacién de seminarios o desayunos de trabajo dirigidos
tanto a nuestros actuales clientes como a los potenciales es un ex-
celente medio de promocién de un despacho al combinar distintas
acciones como son las relaciones publicas, la imagen del despacho y
la promocion; pero esencialmente es un excelente canal tanto para
promocionar las actividades del despacho como para conocer las
necesidades e intereses de los potenciales clientes.

El inconveniente en la realizacién de este tipo de eventos seria el
coste econémico que conlleva, asi como el tiempo que conlleva su

35 Tipo de servicio, cobertura, atencién, tratamiento de los casos, etc...
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planificacién y la realizaciéon de un estudio de mercado para cursar
las invitaciones.

Un elemento a considerar para que el evento sea un éxito es la
eleccion del tema a tratar, ya que un asunto que no despierte interés
en el pablico o que se circunscriba simplemente a explicar las bon-
dades de un bufete, puede suponer un fracaso de asistencia.

6. ¢QUE SE ENTENDERIA POR MARKETING JURIDICO?

El marketing juridico se englobaria dentro del denominado
marketing de servicios®, y que dadas sus especiales caracteristicas,
Gronroos (1990) sugirié que adicionalmente a las 4ps, se debian ana-
dir dos herramientas mas: el marketing interactivo’” y el marketing
interno*.

El objetivo concreto del marketing juridico seria la aplicacién
de herramientas que permitan orientar al bufete hacia su mercado
potencial, adecuando sus servicios a la demanda, de tal forma que
pueda aportar un mayor valor al cliente que sus competidores sin
por ello tener que recurrir al precio o a la erosiéon de sus margenes.
Para Francesc Domenech (2003) la finalidad basica del marketing
juridico es crear y conseguir clientes, diferenciar al despacho de la
competencia y construir una marca del abogado o del bufete.

Dada la actividad econémica a la cual se encuentra sujeta, el mar-
keting juridico posee unas caracteristicas propias que lo diferencian
de otro tipo de marketing de servicios y que serian las siguientes:

Menor importancia de la publicidad

La utilizaciéon de herramientas de venta y publicidad en el cam-
po del derecho no son tan importante como en otros servicios,
pues como indica Francesc Dominguez (2001) es muy discutible la
utilizacién de la publicidad en los bufetes, dado que no refuerza la
ni credibilidad, ni el prestigio, ni la reputacion de los abogados del

36 Que tiene como caracteristicas comunes: Intangibilidad, inseparabilidad, im-
plicacion del usuario, variabilidad, cardcter perecedero y distribucion directa.

37 Entenderiamos como marketing interactivo la habilidad para el trato con los
clientes, tanto para la atraccién de los mismos como en el desarrollo de la calidad y
la prestacion del servicio ofertado.

3% Por marketing interno aplicado entenderiamos aquella actividad que tiene por
objeto que los abogados del

© UNED. Revista de Derecho UNED, ntim. 12, 2013 657



JUAN JACOBO NUNEZ MARTINEZ

despacho. Y esto son los tres elementos determinantes para un des-
pacho de abogados.

Distinto tipo de fidelizacion

A diferencia de otros servicios, la continuidad y asiduidad de un
cliente para con la empresa es sustancialmente inferior en el caso
del derecho puesto que la mayoria de los clientes que acuden a un
bufete lo hace acuciado por un problema concreto, que una vez con-
cluido y abonada la minuta, la relaciéon se extingue. Por este motivo
en el caso del marketing juridico, tal y como apunta la encuesta
publicada por el Consejo de la Abogacia Esparfiola (2008) el indice
de fidelizaciéon es muy bajo* y por tanto las tinicas herramientas de
fidelizacion serian aquellas relacionadas con el servicio de tal forma
que el despacho sea recomendado y por tanto se centraria funda-
mentalmente en los siguientes aspectos: a) en una imagen correcta
del despacho con un servicio esmerado y una atencién personalizada
y b) una excelente base técnica en derecho y por tanto un grado de
especializacion sobre el caso en concreto que dificilmente pueda al-
canzar un tercer despacho en poco tiempo.

Atencion personalizacion

Las personas que acuden a solicitar los servicios de un despacho
de abogados lo hacen obligados por una situacién siempre compli-
cada y en la que el cliente se encuentra muy sensibilizado debido a la
importancia del conflicto.

Por ello el proceso en la decisién de compra de los servicios juri-
dicos es largo y meditado y de ahi, tal y como indican la encuestas,
que el 77% de las personas que lo contratan es previa consulta con
familiares o amigos y apenas 1% lo realizan sin consultar.

Esta sensibilizacion del cliente, sera el grado de atencion e infor-
macioén que se debe dispensar ante sus demandas, haciendo que dicha
atencion sea superior a la de otro tipo de marketing, puesto que los flu-
jos de informacion deben incluso adelantarse a los requerimientos del
cliente, informandole de forma puntual y detallada tanto de la situacién
actual del proceso, como los siguientes pasos a realizar.

39 Segun la encuesta publicada, las razones fundamentales para el cambio de
despacho seria: un 59% cambio de despacho motivado por la busqueda de una ma-
yor fidelizacion hacia su caso (46% por btsqueda de alguien mas especializado en el
asunto; 1% por recomendacion del propio abogado y un 12% porque inspiraba mas
confianza para llevar el nuevo asunto) y un 12% como resultado de deficiencias en el
servicio ofertado y el factor precio apenas supone un 3%.
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Alta involucracién

Cada despacho tiene unas caracteristicas propias y por ello las
necesidades e intereses de un gran despacho difieren de un mediano
y es sustancialmente distinta de las de un pequeno, donde la realiza-
cion de un plan de marketing se sintetizaria en una serie de acciones
concretas que pueden ser especificadas de una manera sencilla.

En el caso de pequenos y medianos despachos es absolutamente
necesario la involucracion directa del titular del bufete, puesto que
toda la orientacién del bufete descansara sobre el conocimiento,
experiencia profesional, volumen del mismo y las caracteristicas es-
pecificas que tiene el titular del despacho.

Comunicacién interna

Uno de los aspectos diferenciadores, tal como indicaba Grénroos
(1990), del marketing de servicios es la aplicacién de herramientas
del marketing interno.

Dadas las peculiares caracteristicas de los servicios juridicos,
donde el principal recurso de los despachos es el capital humano y
tratandose de una profesion donde tradicionalmente no ha existido
una cultura de equipo al ser un trabajo eminentemente individualis-
ta, la aplicacién del marketing interno se hace mas necesaria que en
otro tipo de servicios.

Debemos tener en cuenta que cuando un abogado abandona un
despacho no solamente se pierde una parte importante del conoci-
miento de ese despacho, sino también, en muchos casos, también
abandonan con él una parte importante de clientes y por tanto una
merma en la facturacién del bufete.

Por ello el factor comunicacién es esencial para el buen funcio-
namiento de la organizacién asi como la atencién a las demandas d
nuestros clientes internos, ya que como indica Martinez Selva (1999)
en referencia a los despachos de abogados, la mayoria de los profe-
sionales que cambian de trabajo lo hacen por el mal ambiente del
mismo y por ello es importante incentivar los denominados «salarios
emocionales».

El factor comunicacién interna cobra también especial significa-
do en el caso de la pertenencia de los clientes ya que por lo general
se trata de una gestién muy personalista por parte del abogado que
provoca en provoca en primer lugar que considere al cliente como
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de su propiedad y en segundo lugar que el propio cliente identifique
al abogado con el despacho y por tanto como tnico responsable de
su caso.

Por tanto es necesario crear verdaderos equipos de trabajo con
valores, visién y objetivos compartidos, pues debemos tener en cuen-
ta que los clientes no son de nadie.

Una mayor comunicacién y un mejor trabajo en equipo permiti-
ran también que el cliente pueda apreciar que la forma de produc-
cién de su servicio es consecuencia del despacho, dificulten también
«el robo» de determinados clientes debido a la identificacién con el
despacho y no tnicamente el abogado.

7. APLICACION DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING

El marketing juridico intenta canalizar a través de un conjunto
de acciones la mejora de la gestién de un despacho de tal forma
que le permita descubrir que valor puede ofertar al mercado y que
ha podido permanecer oculto. En funcién de ese valor analizar
que necesidades puede cubrir y por tanto delimitar su mercado
potencial de tal forma que pueda ofrecer una ventaja frente a sus
competidores.

Por tanto, la aplicacién del marketing juridico supone la realiza-
cién, en primer lugar, de un anélisis tanto interno como externo que
nos permita situarnos en la realidad del mercado.

El anélisis interno permitira identificar nuestras capacidades, asi
como descubrir que aspectos de nuestra gestién pueden ser mejora-
bles y si se encuentran en sintonia con nuestro valor, ya que de no
ser asi, deberian ser modificados a fin de potenciar nuestra ventaja
competitiva.

El analisis externo nos permitira descubrir cual es el segmento
que mejor podemos satisfacer, asi como realizar una estrategia de
crecimiento con el objeto de atraer a nuevos clientes a través de:

a) Ofertar una mejora en servicios a clientes detectando aspec-
tos no cubiertos por la competencia.

b) Buscar nuevos clientes que se adapten a las caracteristicas
del despacho aportando un valor que no puede dar la competencia.
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A la hora de seleccionar nuestro nicho de mercado debemos te-
ner en cuenta que el mismo debe de cumplir al menos, una serie de
requisitos, ya que de lo contrario no seria efectivo.

Las caracteristicas serian las siguientes: a) facilmente identifi-
cable, b) medible, ¢) accesible, d) rentable y e) que sus necesidades
sean coincidentes con el valor ofertado por nosotros.

8. CONCLUSIONES

Tal y como hemos podido comprobar en paginas precedentes,
muchos despachos estan optando por la aplicacién de técnicas de
comunicacion con el objetivo de atraer nuevos clientes a sus bufetes.

Si bien el desarrollo de estas actividades de promocién pueden
suponer un aumento en su facturacién, debemos tener en cuenta que
tanto los servicios que se ofertan, como la propia publicidad son de
caracter intangible; y en el caso concreto de los servicios juridicos
existe el anadido de que el potencial cliente se encuentra altamente
sensibilizado a la hora de la eleccién de un despacho como conse-
cuencia de las peculiares caracteristicas en las que un cliente tiene la
necesidad de reclamar estos servicios.

Estos factores hacen que resulte dificil que la mera venta, ya sea
a través de la publicidad tradicional o de internet tengan los resulta-
dos esperados, pues como se indico en paginas anteriores y basan-
donos en la encuesta publicada por la Abogacia Espariola (2008) la
incidencia de estas acciones ha sido escasa, aunque lamentablemen-
te no se detallaron datos referentes a su efectividad por medio de las
nuevas tecnologias.

Por ello consideramos que para que una camparfia de comunica-
cién sea efectiva debe responder a las expectativas de un target con-
creto que pueda precisar de nuestros servicios en funcién del valor
que podamos aportarle y todo ello bajo unas pautas profesionales
demostrables y articuladas dentro de una estrategia global.

La comunicacion es s6lo una herramienta que el marketing uti-
liza para transmitir un camulo de estrategias y por ello en muchas
ocasiones no tiene el resultado deseado dado que previamente no se
han planificado unos objetivos concretos y un plan de accién deter-
minado que orienten al despacho a sus potenciales clientes. En este
sentido indica Eugenia Navarro (2011) que ambos ambitos han de ir
de la mano y serifa un error empezar a comunicar sin tener claro lo
que se quiere comunicar.
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Por tanto sin la elaboracién previa de un plan de marketing no
puede existir una comunicacién eficaz; puesto que antes de realizar
cualquier accién publicitaria deberemos descubrir que valor pode-
mos ofertar y de este modo diferenciarnos del resto de los competi-
dores; asi como efectuar una investigaciéon de mercado que nos per-
mita, a través de la recopilaciéon del mayor nimero de informacién
posible, identificar a nuestros potenciales clientes y de esta forma
poder ofertar nuestros servicio con un mayor garantia de éxito.

La realizacion de estas actuaciones se deben desarrollar a través
de la elaboracién de un plan estratégico que nos permitan combinar
diferentes herramientas y focalizar nuestros esfuerzos a fin de ob-
tener un mayor impacto y en consecuencia un aumento de nuestra
renta econémica en funcién de las capacidades especificas que po-
seemos y el entorno el cual nos rodea.
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