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Introleitteete)s)

Lo que tiene entre las manos no es un libro de marketing. ;Qué es entonces? Es una lista de
ideas sencillas que le permitirdn utilizar el marketing de manera exitosa en su despacho.

El famoso Profesor Philip Kotler dijo un dia:

"Se necesitan dias para aprender Marketing pero por desgracia
se necesita una vida para dominarlo".

Todos los que se han acercado al marketing saben que acerté. El marketing utiliza conceptos
muy sencillos de entender pero muchas veces parece muy complicado ponerlos en préctica.

En Lextra, no queremos ofrecerle un libro mds con conceptos atractivos, "success stories" y
"recetas milagrosas”. Queremos ofrecerle una herramienta que le ayude a poner en prictica
acciones de marketing muy sencillas (y algunas mds complejas) con el objetivo de transformar
poco a poco su despacho. De las 99 ideas que Lextra le propone, algunas le parecerdn triviales
u obvias. Pero no se precipite, témese un tiempo de reflexién. Todas y cada una de estas 99
ideas tienen un verdadero potencial comercial.

Le invito a enfrentar la realidad de su despacho con estas 99 ideas. Le garantizo que encontrard
por lo menos 10 ideas que afectardn positivamente a su cuenta de resultados.

En Lextra pensamos que "Wait and see” no es una estrategia. A dia de hoy es mds bien un
suicidio comercial...

El marketing deberia formar parte de todo lo que se hace en su despacho. Para que pueda
aprovechar todo el potencial de la presente guia, ponemos a su disposicién la 1abla de Evaluacion

de las 99 ideas.

Gracias a esta sencilla hoja de Excel podrd examinar la situacién de su despacho utilizando

las 99 ideas (o sélo algunas de ellas) como criterios de evaluacién. Podrd seguir la evolucién
de su despacho, haciendo evaluaciones periddicas y asi guiarle poco a poco hacia un mayor
éxito comercial.

Para recibirla, s6lo nos tiene que mandar un email a info@lextra.es

Espero que esta guia le sea muy ttil y le invito a mandarnos todos los comentarios que le
parezca para contribuir a mejorarla.

Thibaut Deleval

Socio Fundador
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» MARCA

1 Mire con un ojo critico a su marca. ;Qué tipo de despacho tiene? ;Qué le hace distinto
de los demds? ;Es moderno y dindmico o de estilo antiguo?

) Tiene que ofrecer una imagen coherente. Su logo, sus colores, sus anuncios, su pagina web,
sus tarjetas de visitas, etc. tienen que transmitir un mensaje coherente al igual que todos los
miembros del despacho (jy no sélo hablamos de los abogados!).

» RECEPCION

La primera impresién es importantisima. ;Qué sensacién transmite su sala de recepcién?
:Qué imagen del despacho transmite la recepcionista a los clientes que esperan?

¢Se contesta rapidamente y adecuadamente a las llamadas telefénicas?

N N W

Y ;por qué no tener una presentacién de su despacho en formato Powerpoint en una pantalla
en la sala de recepcién?

7 Quite las revistas y periddicos antiguos de las mesas y estanterias... no hablan bien de su
despacho.

8 Si decide exponer certificados, premios, etc. deben de estar actualizados.

9 ¢Cbémo estdn las paredes? ;limpias y recién pintadas o tirando a sucias?
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» LLAMADAS

Es mejor tomar un recado que dejar al cliente escuchar masica durante
largos minutos.

Desarrolle una metodologia sistematizada para contestar a las llamadas.
Asegurese de que las llamadas sean devueltas a tiempo por los abogados mejor capacitados.

Mantenga el mensaje de su buzén de voz actualizado para que los clientes sepan siempre
dénde estd y cudndo les devolverd las llamadas.

Si su secretaria coge un mensaje de un cliente, se hace responsable de que usted devolverd la
llamada en un tiempo dado. Si no se puede, tiene que llamar al cliente para informarle del

nuevo plazo.

Si se da cuenta de que sus recepcionistas estdn siempre muy liadas, es aconsejable contratar
un servicio de atencién telefénica.

» NETWORKING

Tener un presupuesto para comidas no es mala idea pero es importante asegurarse de que se utiliza y. ..
ibien!

Vaya donde estdn sus clientes.

Deberia plantearse crear su propio grupo de networking. Invite a empresas a formar parte de
su grupo.

Desarrolle alianzas (contables, asesores financieros, etc.).
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20 Llegue a ser un experto y no dude en contar lo que sabe a los demds gratuitamente.

21 No dude en involucrarse en la gestién de asociaciones y grupos relacionados con sus servicios.

» RECOMENDACIONES

29 Mande clientes a otros profesionales. Si no es la persona adecuada para realizar el trabajo,
busque a alguien que si lo sea. Sus clientes le agradecerdn su ayuda. El hecho de mandar
clientes maximiza las probabilidades de recibir clientes de otros despachos.

23 Limite el nimero de despachos/profesionales que recomienda. No es posible desarrollar
relaciones privilegiadas con todo el mundo. Céntrese en los que compartan el mismo publico
objetivo con su despacho y que tengan una buena reputacién en el mercado local.

24 Pida que le manden clientes.

25 Busque primero desarrollar buenas relaciones. La calidad de su relacién con los clientes
potenciales condiciona la cantidad/cualidad de trabajo que realizard para ellos.

26 Ayude a los clientes potenciales a resolver sus problemas incluso antes de que se transformen
en clientes. Enséneles el valor anadido que les puede aportar en lugar de limitarse a hablarles

de todo lo que podria hacer por ellos.

27 Mande recortes de prensa e informacion valiosa a una seleccién de clientes potenciales para
demostrarles que su despacho estd al tanto de los temas que les interesan.

28 Si sabe qué actividades de ocio les gustan a sus clientes, empiece a mantenerse informado
sobre estos temas.

29 Enféquese en sectores concretos, dreas geogrificas o empresas de cierto tamafo.
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» TARJETAS DE VISITA

Cada empleado de su despacho deberia tener las suyas (no sélo los abogados).
Es imprescindible que figuren la direccién de email y la direccién de la pagina web.
¢Por qué no utilizar las dos caras? Una para la informacién y la otra para transmitir un mensaje.

Puede adjuntar dos a cada correo que manda. Utilice un P.D. del estilo "He adjuntado dos
tarjetas de visita, asi podrd regalar una a un conocido si lo necesita”.

Cal L
=

» DIRECT MAILING

Higalo, funciona todavia.

Por qué estd leyendo esta guia? ;Ha recibido una carta?
Pocas, pero a menudo (no mds de 100 por semana).
Marketing de postales: cree una serie y cuente una historia.

Utilice material de buena calidad. El cliente potencial no le conoce, le juzgard primero sobre
estos detalles.

Intente contactar con sus clientes y su seleccién de clientes potenciales al menos 6 veces
al ano.
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Afada un P.D. a sus cartas. Si sus destinatarios no tienen tiempo para leer su carta es casi
seguro que leerdn el P.D. Asegurese de que el P.D. sea una invitacién a actuar y que el cliente
entienda bien lo que tiene que hacer.

Llame a todos los destinatarios. Por esta razén es recomendable evitar los envios demasiado

masivos.

Incluya mensajes de marketing en sus facturas. jDar las gracias es marketing!

» PAGINA WEB

;Parece moderna y atractiva o aburrida y anticuada?
Todos los abogados deben estar incluidos.

Necesita ofrecer contenido juridico actualizado. A Google le gustan las pdginas web
actualizadas.

ncluya casos y testimonios para demostrar que es experto. Esto también sirve fuera de la
Incluy: y test d t to. Esto tamb fuera del
pdgina web, por ejemplo en los folletos de informacién.

Pruebe los anuncios en buscadores (pay per click)

Averigiie cudles son las palabras claves mds relevantes y optimice su pdgina web en funcién

de ellas.

La informacién de contacto deberia aparecer en cada pdgina. La gente imprime a menudo
las pdginas y puede necesitar la informacién de contacto més adelante, cuando ya no estd
online.
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Consiga mas enlaces que apuntan a su pagina para mejorar su posicionamiento en buscadores.

» MARKETING DE CORREO
ELECTRONICO

Su firma de correo electrénico es "usted" online. Anada una firma efectiva a cada correo
electrénico que envie. Esta firma deberfa incluir su informacién de contacto, un enlace hacia
su pagina web y un eslogan potente que subraye por qué su despacho es tan especial.

Asegurese de que todos los miembros del despacho utilicen el mismo modelo de firma.

Si tiene los recursos para hacerlo, mande Newsletters. Es una buena herramienta para fomentar
las ventas cruzadas y fidelizar a los clientes.

Si decide mandar su Newsletter a un cliente potencial, es conveniente que por lo menos el
75% del espacio esté dedicado a la informacién y nunca mds del 25% a la argumentacién de
venta.

Détese de una herramienta de andlisis para saber cudntos destinatarios abren el email y sobre
todo qué leen de la Newsletter.

Adjunte una tarjeta de suscripcién a la Newsletter presellada en cada envio de correo tradicional.
Asi poco a poco ampliard su base de datos de emails.

» EVENTOS

No es mala idea organizar un evento compartido (3 veces mds publico y/o 1/3 del coste).
Ofrezca Ginicamente seminarios sobre temas muy actuales.

Recurra a sus IanOI‘CS presentadores y obll’gueles 4 ensayar.
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Antes de que el presentador empiece a "vender” su presentacién, usted tendrd que "vender

bien" al propio presentador.

Haga todos los esfuerzos necesarios para tener gente con poder de decisién entre el

publico.

Alguien tiene que llamar a cada uno de los invitados el dia anterior para confirmar

la asistencia.

Ofrezca un premio para recoger tarjetas de visitas.

Asigne a cada abogado presente unos objetivos especificos en la asistencia.
Recurra a c6digos de colores para segmentar a los invitados.

Lo que mds importa es el seguimiento. Llame o envie un correo electrénico a los invitados

a los 3 dias.
¢Por qué no probar las conferencias a través de internet?
:No podria ser ponente en un evento de reconocido prestigio que organicen en su ciudad?

A veces es conveniente divertir a los clientes. Si lo decide hacer, que sea una actividad que el

cliente o por lo menos unos de sus abogados dominen muy bien.
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» PUBLICIDAD

Defina un presupuesto teniendo en cuenta ubicacién y frecuencia. No se olvide de que un

anuncio aislado no tiene mucha efectividad, necesita preparar una campana.
No compre ningln anuncio sin negociar un descuento.

Empiece por elegir un buen disenador que seguird el proceso desde el principio.
Limitese a un solo mensaje e invite a la accién.

Averigiie cudl es el 50% de su marketing/publicidad que mejor funciona.

Coloque distintos niimeros de teléfono en los diferentes anuncios.

» RELACIONES PUBLICAS

Desarrolle sus contactos en sectores especificos y a nivel local.

Las notas de prensa sélo se deben emitir cuando contienen una informacién relevante.

Los periodistas no estdn interesados en noticias "viejas", necesita ser muy rdpido a la hora de
reaccionar frente a un evento.

Obtenga la autorizacién de los clientes para utilizar "casos de éxitos". Es bueno para su
despacho y para la empresa del cliente.

Averigiie lo que interesa al periodista.
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Adapte el contenido que quiere publicar al formato que mejor encaje con las costumbres de
cada editor potencial.

No menosprecie las publicaciones locales.
iLa gente sigue escuchando la radio!
Ganar un premio o aparecer en lo alto de un ranking no es la panacea pero tampoco es malo...

Siga de muy cerca las publicaciones técnicas de los sectores que mds le interesan.

»  FORMACION

Ya que invierte en la formacién de sus profesionales, ;por qué no invitar a algunos representantes
de sus mejores clientes para desarrollar relaciones mds estrechas?

A veces el cliente puede ser un extraordinario profesor y ademds le hace sentirse valorado.

» PRECIOS

;Cémo puede hacer que su estrategia de precios se transforme en una ventaja competitiva?

Busque la transparencia ante todo.

13
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» ANALISIS

90 Identifique de dénde proviene cada nuevo encargo, ya sea de un nuevo cliente o de un cliente
del despacho.

91 Cree una base de datos de clientes potenciales (con un software de CRM o una sencilla hoja
de Excel).

92 Vuelva a utilizar las técnicas que han tenido éxito en el pasado.

93 Sea constante. En época de vacas flacas no deberia recortar los presupuestos de marketing.

94 Acuérdese siempre de la Ley de Pareto. El 80% de su cifra de negocio proviene del 20% de
sus clientes. Invierta mds en los clientes con mds potencial.

95 Asegtirese de que dispone de mecanismos de control. Es fundamental saber cudl es el retorno
sobre la inversién en marketing.

96 Emprenda encuestas de satisfaccion de clientes. Si sabe escuchar lo que dicen sus clientes el
éxito estd a su alcance.

» RECURSOS HUMANOS

97 El marketing debe ser la responsabilidad de alguien.

98 Involucre a todos los miembros del despacho en la labor de marketing. Todos deben conocer
los objetivos, la estrategia y los resultados.

99 No dude en contratar a profesionales. A veces es la inica manera de llevar los proyectos a
cabo. Tenga siempre en mente el concepto de "coste de oportunidad”...

14
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» SUS PROPIAS IDEAS

Apunte aqui debajo las ideas que se le ocurran por ejemplo fijdindose en lo que

hacen sus competidores u otras empresas de servicios o leyendo articulos o libros de
marketing.

15
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'Las ideas prdcticas gue nos ofrece Lextra son un fiel veflejo de la filosofia de esta consultora
"Las 99 id ¢ Lext [ reflejo de la fil de est. It
que apuesta siempre por acciones concretas y realistas.”

(Pedro Ramén y Cajal - Socio Director de Ramén y Cajal Abogados)

"Recomiendo la lectura de esta guia de Lextra a todos los abogados que ejercen responsabilidades
de gestion o de marketing. Da gusto ver que existen profesionales del marketing que no renuncian

al pragmatismo. "

(Frédéric Fuchs - Socio Director de FCRB Avocats - Parfs)

"Esta guia es una herramienta extremadamente itil para los directivos de cualquier empresa de
servicios. Todas sus recomendaciones son pm’ctiazs y relevantes. "

(Teresa Recio - Profesora de Marketing - Instituto de Empresa)
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