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Hacerme un espacio propio en el mercado

El sistema de creencias de la abogacia incluye creencias arraigadas en la
mente de la mayoria de los profesionales, algunas adecuadas (la cultura del
esfuerzo, la entrega, la capacidad de juicio, la prevencion juridica, etc.) y otras
limitadoras para competir en condiciones actualmente. Buena parte de las
creencias o los prejuicios no tienen una base objetiva. Entre las ideas
limitadoras tenemos, por ejemplo: “el marketing o las ventas son impropias de
la profesion de abogado”, “cuando a un despacho le va bien no necesita
marketing” o “la mejor promocion es el boca a oreja del cliente.” Entre las
creencias adecuadas hay por lo menos una discutible, la de tener que trabajar
duro. Si observamos a nuestro alrededor veremos que todos los seres vivos,
salvo las personas, viven la vida segun una ley universal, la ley del minimo
esfuerzo. Trabajar duro no implica necesariamente que usted consiga con mas

facilidad sus objetivos.

Los seres humanos tenemos una necesidad imperiosa de creer. Determinadas
informaciones, transmitidas por buenos profesionales del derecho, pero
posiblemente ignorantes en estrategia de mercado, acaban convirtiéndose en
verdades. Usted forma parte de un mercado masificado. Piense si el viejo
paradigma, propio de generaciones de abogados poco numerosas, la
“generacién somos pocos”, funciona actualmente en un mundo juridico

masificado por la “generacién somos muchos”.

¢,Por qué los grandes despachos lideran los mercados? Porque se han
formado bésicamente sobre la base de la ambicion, el ingenio y el hecho de
que sus fundadores pertenecen o pertenecian a generaciones poco

numerosas.



¢ Qué vende usted como abogado y qué contrata su cliente (potencial)? ¢Lo
sabe? ;No le parece sorprendente que nadie se lo haya comunicado o

ensefiado a lo largo de su formacion o carrera profesional?

Es bueno aprender a saber pensar, a abrir los ojos y ver. Un ejemplo: los
abogados suelen confiar su promocion en la gestién, mas o menos correcta, de
los contactos y la promocién boca a oreja. La gran mayoria hace lo mismo
porque siempre se ha hecho asi. ;Qué implica confiar la estrategia de
promocion en el boca a oreja de los clientes? Implica probablemente carecer
de estrategia. Es necesario saber a donde queremos ir, cémo lo
conseguiremos y en qué tiempo. Los clientes nos pueden hacer vivir una vida
profesional diferente a la que deseabamos. Podemos acabar siendo prisioneros
de la buena voluntad de los clientes. Debemos escoger nosotros los clientes

que queremos tener.

El “inteligente de mercado” sabe que para crear sus circunstancias, un espacio
propio en el mercado, necesita mejorarse a si mismo, tener una estrategia y
planificar. Sabe que las empresas que tienen un plan a tres o cinco afnos vista
suelen funcionar con eficacia. Sabe que debe pensar desde un angulo diferente
al del resto de sus companeros abogados para ver las oportunidades. Ademas,
debe actuar, tener los socios y colaboradores adecuados y basarse en la
sencillez. Sin la mentalidad adecuada, ciertamente es dificil elaborar un plan
detallado. Ser capaz de hacerlo es una muestra de inteligencia. Todos
podemos hacerlo, mejor o peor. No obstante, pocos son capaces de traducir
sus deseos en objetivos, estrategias y acciones. Como dijo un abogado,
después de contestar un cuestionario para hacer el analisis de marketing vy
comunicacién de su despacho: “Me ha permitido reflexionar sobre aspectos

que solo si se escriben se piensan correctamente”.



El inteligente de mercado también sabe que, a medio y largo plazo, la accién es
mas importante que el conocimiento, ya que la accién crea conocimiento.
Cuando actlas y conoces nuevos escenarios, personas u organizaciones,
tienes la posibilidad de aprender. Lo importante no es tanto lo que aprendemos
como la aplicacion de lo que aprendemos.

El inteligente de mercado sabe igualmente que las lamentaciones por la bajada
de encargos son a menudo excusas de profesionales con poca autoestima. El
inteligente padece menos las crisis coyunturales. Se propone como meta ser el
asesor mas adecuado para los clientes. El miope se centra en ganar dinero a
corto plazo. El orientado al corto plazo suele ser inflexible, rigido, centrado en
las normas y en lo que siempre se ha hecho. El inteligente tiene claro quién es
su cliente potencial y concentra en él sus esfuerzos y su tiempo, presta un
buen servicio, cree en si mismo. Invierte en tener los colaboradores adecuados
y en crearse una marca, es decir, hacerse un nombre, el verdadero seguro de
vida profesional. El inteligente de mercado define objetivos y planes practicos y
detallados para alcanzarlos. Tiene claro cual es su factor diferencial y sabe qué
contrata el cliente a un abogado. Gana visibilidad para ser una referencia en el
mercado, mientras los demas no lo hacen y pierden oportunidades. El
inteligente también cree en si mismo y en sus servicios y sabe a quien se

dirige, quien es su cliente potencial y quien no.

Piense. Ponga en tela de juicio algunas de las viejas creencias sobre el sector
juridico: “el abogado es mal empresario”, “el boca a oreja es lo que mejor
funciona”, “es bueno (por si acaso...) aceptar casos de casi cualquier tipo”, etc.
Si usted esta instalado en estas creencias, probablemente seguira recogiendo
los mismos resultados. Sera prisionero de opiniones antiguas y de patrones de
conducta limitadores. Sabemos, por ejemplo, que uno de los caminos hacia la
riqgueza en sentido amplio (“la satisfaccion”) pasa por la especializacion, por el
enfoque y la concentracion de los recursos. ;Lo saben los despachos

generalistas?



Una consultora de marketing juridico afirmaba hace unos meses que “una

empresa de servicios profesionales vende horas de asesoramiento”.

Lo que vende realmente un despacho de abogados es algo muy diferente.

Durante los préximos meses tendra la respuesta al respecto.

Nota: este articulo fue publicado en agosto de 2009 por la revista Marcasur, la
primera revista latinoamericana en propiedad intelectual. Puede encontrar el
articulo en el siguiente enlace:

http://www.marcasur.com/es/novedades resultado.asp?NoNold=1229
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