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1.

Cémo competir en el sector legal y afrontar
los retos de esta nueva era

SUMARIO: CONTEXTO. COMPETIR CON ESTRATEGIA. ¢Como disesiar una estra-
fegia? Mision, vision, valores (comportamientos), algo mas que palabras. ¢Qué
supone tener una estrategia? {COMO DIFERENCIARNOS EN EL MER-
CADO? ASPECTOS CLAVE QUE HAY QUE REFLEXIONAR PARA COM-
PETIR EN EL MERCADO. LA INNOVACION LA CLAVE DE LA COMPE-
TITIVIDAD. <(Como empezar a innovar? Legal Design. TECNOLOGIA.

CONTEXTO

La profesion de la abogacia ha evolucionado durante los dltimos 10
anos mucho mas que durante el altimo siglo. Los modelos tradicionales, un
método artesanal y gremial basado en el aprendizaje del maestro por parte del
alumno, no siempre se adaptan con éxito al entorno actual y su realidad. Un
entorno en el que la tecnologia, la democratizacién de la informacién y el cambio
de necesidades en los compradores de servicios juridicos, han generado un
replanteamiento de los modelos de negocio de las firmas. Las asesorias juridi-
cas, también han evolucionado en su rol, cada vez mas estratégico y profesio-
nalizado, yendo mas alld del mero asesoramiento juridico y convirtiéndose en
directivos que participan en las decisiones estratégicas del «core business».

El sector legal ya afronta y seguira afrontando cambios de para-
digma que han generado un sector mas rico en formas, en modelos de
servicio y, sin duda, mucho mas exigente. La eficiencia en los procesos
constituye la clave para un sector que demanda precios mas competitivos y
necesita de una rentabilidad para las firmas.

Las firmas se encuentran en un entorno muy complejo en el que esta en
juego su supervivencia. El criterio clave de gestién para salir adelante, es la
rentabilidad. Facturar mas o menos ya no sirve para la eficiencia, la rentabilidad
se convierte en la medida de la sostenibilidad de las firmas. Sin una buena ges-
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Crecimiento del Despacho de Abogados

tién empresarial no se puede competir en el futuro en el mercado legal. Y este
es uno de los cambios de paradigma mas importantes, entender que las firmas
son empresas de prestacién de servicios juridicos, independientemente del
tamano. La incorporacién de elementos de gestiéon empresarial es necesaria
para el impulso definitivo para el sector legal. Los departamentos de staff se han
sofisticado y su aporte en la gestién se ha convertido en clave para la propia
competitividad. Respondiendo a las necesidades del mercado, se han incorpo-
rado nuevos tipos de profesionales que ayudan a la visién estratégica, que ges-
tionan de manera empresarial y que han adquirido la capacidad de decisién. Y
este es otro de los cambios importantes: la relevancia de los profesionales de
gestion en la toma de decisiones estratégicas.

Es innegable la constante estandarizacion de servicios legales, apro-
ximadamente del 30% y con perspectivas de crecer en el futuro, esta
reconfigurando un sector legal que cada vez se esta polarizando mas.
Por una parte, una abogacia sistematica e industrializada y por otra, una abogacia
de temas singulares y complejos.

El modelo tradicional de firma de abogados es uno de los modelos de servi-
cios profesionales que ha perdurado durante los anos y que ha mantenido ese
caracter artesanal de maestro — aprendiz. Este modelo, desde luego, sigue
siendo valido, pero han llegado al sector nuevos modelos y formas diferentes de
prestar servicios juridicos que han supuesto una disrupcién en el sector y que
compiten con las firmas tradicionales en determinados segmentos del mercado.
Los clientes que han buscado abogados tradicionalmente en funcién de la espe-
cialidad técnica, empiezan a entender que diferentes modelos prestan diferentes
tipos de servicios. La segmentacion deja de ser por area de practica y el cliente
valora la especialidad sectorial y en especial el tipo de trabajo que requieren.
Cada trabajo puede tener una parte estandarizable y otra parte de valor afiadido
y no necesariamente requieren el mismo tipo de proveedor ni de modelo de
prestacién de servicios legales.

Los modelos conocidos como ALSP (Alternative Legal Service Providers),
llegaron al sector legal como alternativa a las firmas tradicionales y a una manera
de hacer muy estructurada, basada en una estructura piramidal aprendiz maes-
tro, donde los anos de experiencia y la capacidad de generar negocio marcan el
destino de la carrera de un abogado.

En afio 2000 Mark Harris y Alez Guettel fundaron Axiom en Nueva York
generandose una nueva manera de ejercer el derecho tanto a nivel operativo
como de estructura organizacional. Se pusieron en marcha los modelos alter-
nativos, alternativos porque eran una opcion diferente a lo que se habia hecho
tradicionalmente. Las oficinas fisicas dejaban de ser relevantes, los abogados
trabajaban desde casa del cliente, la tecnologia cobraba un papel relevante...
algo que hoy en dia, especialmente después de la pandemia, no nos suena
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1. Como competir en el sector legal y afrontar los retos de esta nueva eva

extrano, pero en su momento fue sumamente innovador. Asi pues, estaban
dibujando una nueva abogacia que quitaba presién a los abogados tanto en la
carrera profesional como en la generacién de negocio y que pasaba a manos de
expertos, los aspectos comerciales. El cliente podia acceder directamente a los
abogados de la experiencia que necesitase en su equipo y en sus oficinas. Un
cambio importante de modelo y de experiencia del cliente.

En Espana, estos modelos aparecieron en el 2017, creando un ecosistema
legal que se ha vuelto mas rico y variado.

Este tipo de segmentacién genera un mercado diferente con diferentes
jugadores que no compiten por la misma tipologia de trabajo. Esto implica dife-
rentes rentabilidades de negocio, diferentes tipos de talento, diferentes inver-
siones en tecnologia y sobre todo cubren diferentes necesidades de clientes.

COMPETIR CON ESTRATEGIA

Asi pues, el mercado legal se ha vuelto extremadamente competitivo, con
un crecimiento constante en facturacién y mas jugadores en el terreno. Ya no
solo compiten las firmas tradicionales; también se incorporan modelos alterna-
tivos, con nuevas estructuras y servicios. La abogacia esta sufriendo una pola-
rizacién en sus modelos de prestacién de servicios: por un lado, los industriali-
zados y, por otro, los singulares y complejos. Cada modelo requiere de una
estrategia y un acercamiento a la tecnologia diferentes.

También estan cambiando los paradigmas del sector y eso afecta directa-
mente al perfil de abogado. Los nuevos profesionales deben ser capaces de
afrontar los retos de la nueva era y, para ello, deben contar con nuevos cono-
cimientos y competencias. La cultura de trabajo tradicional del sector se ha
caracterizado por una aprensién a trabajar fuera del escritorio, de manera fle-
xible, en diferentes entornos, con diferentes equipos multidisciplinares y con
el uso de la tecnologia. E1 momento actual requiere de estas habilidades més
que nunca.

La complejidad del sector legal implica que no se puede competir sin estra-
tegia y que la gestién es un elemento clave en el que deben focalizarse los abo-
gados. La estrategia define el tipo de servicio, quién es nuestro publico
objetivo, analiza nuestra realidad y dibuja nuestro futuro para que poda-
mos trazar un plan de accién para conseguir nuestros objetivos.

La especializacién sectorial, en lugar de tinicamente por dreas de préctica
reorganizard la forma de trabajar de las firmas, con equipos multidisciplinares
que daran un enfoque de negocio integral y mas flexible. Este cambio forzari a
las firmas a trabajar de manera mas coordinada entre las dreas para un mayor
conocimiento del cliente y sus necesidades.
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Crecimiento del Despacho de Abogados

¢COMO DISENAR UNA ESTRATEGIA?

Comprendiendo el entorno, queda claro la gran necesidad de definir una
estrategia. Es importante comprender que los clientes ya no asignan un tema a
un dnico proveedor de servicios juridicos si no que segmentan esa decisiéon
dependiendo del tipo de tarea en cada caso. Distinguen perfectamente entre el
trabajo singular y complejo, el de gran volumen, el que requiere de un especia-
lista o el que necesita de una fuerza de trabajo flexible. Los habitos de compra
han cambiado, el cliente se ha sofisticado, compara precios, exige predictibilidad,
certeza en los precios y eficiencia.

Competir con un servicio de gran de volumen enfocado al proceso y de bajo
margen, nada tiene que ver con el trabajo sofisticado y especializado legal. Cada
uno de estos modelos requiere de un talento, carreras profesionales, precios y
comunicacién diferentes.

En el momento actual, hay que saber elegir con qué estrategia competitiva
quieres atacar el mercado y cudl es posicionamiento requerido para la firma. No
es un momento para seguir la inercia de un negocio que funcione, es un
momento para la toma de decisiones para el futuro de las firmas.

Mision, vision, valores (comportamientos), algo mas que palabras

Mision, vision, valores son herramientas de ayuda a la planificacién estra-
tégica. Se trata de conocer nuestro punto de partida (misién) y a través del
conocimiento del mercado y de nuestros competidores, dénde queremos ir
(visioén). La estrategia es el conjunto de acciones planificadas que nos llevan de
lo que somos, a lo que queremos ser

La misién, representa la razén de ser, la esencia del negocio actual y refleja
nuestra realidad en la actualidad. No basta con decir que nos dedicamos a la
prestacién de servicios juridicos. Un analisis profundo de la cartera de clientes,
es decir, conocer el perfil y sectores en los que trabajamos, saber como es
nuestro negocio: igualas, transacciones, cdmo se comportan nuestros clientes:
fieles, no fieles... Redactar una misién no es mas que el Gltimo paso. La misién
debe recoger las conclusiones de un analisis interno y una reflexién profunda
de lo que es la firma. Engafiarse o redactar una misién para cumplir con un
expediente, no sirve de nada. Se trata de cosmética barata que no revierte en
nada en la organizacién y ademas que no ayuda en la planificacién. En la misién
no interviene la voluntad de los socios o de quien dirige la firma, si no que
representa la realidad. Es importante que los socios y su equipo de gestién (en
el caso de que exista) se retinan, analicen y lleguen a sintetizar. Una misién bien
redactada ayuda al mensaje ¢qué es la firma? tanto interno como externo. La
elaboracién de este mensaje es fundamental para el posicionamiento y para la
segmentacion.
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1. Como competir en el sector legal y afrontar los retos de esta nueva eva

La visién es lo que la direccién o los 6rganos de gobierno quieran que sea la
firma a futuro. Antes podian redactarse visiones a cinco o 10 afios vista, pero
hoy en dia se requiere de una adaptacion rapida al cambio constante del mercado
y suelen redactarse a tres afos vista con revisién anual. En la creacién de una
vision se requiere toma de decisiones y eso implica tomar riesgos de posicio-
namiento, es decir, qué queremos hacer, pero también qué tipo de servicios
dejaremos de hacer.

Entre lo que somos (misién) y lo que queremos ser (visién) se encuentra la
estrategia a seguir, es decir c6mo vamos a conseguir desarrollar nuestra reali-
dad para alcanzar nuestra vision. Materializar la estrategia, que no escribirla, es
lo dificil de verdad.

En los servicios profesionales la estrategia debe ir acompanada de los valo-
res y los comportamientos a través de los que se quiere conseguir el objetivo.
El sector de los servicios juridicos es un negocio donde la reputacion es
uno de los activos mas valiosos y eso debe responder a comportamientos
que reflejen los valores.

¢Qué supone tener una estrategia?

La estrategia es la via elegida para pasar de la misién a la visién. Es real-
mente el camino y el fundamento para poder conseguir la vision, es decir, €l tipo
de despacho que la direccién quiere que sea a futuro. En la implementacién de
la estrategia es donde surgen los problemas reales. La direccién debe estar ple-
namente convencida de cudl es el camino y debe ser lo suficientemente enérgica
para tomar aquellas decisiones incomodas pero que deben tomarse para imple-
mentar la estrategia, si no se convierte en un bonito papel. De nada sirve tener
redactada la estrategia si no se estd dispuesto a que se tomen las decisiones
oportunas para acometerla.

La estrategia de aterriza a través de los objetivos estratégicos que
suelen ser de cuatro tipos:

*  Recursos Humanos / Desarrollo profesional
*  Financieros

*  De mercado, especialmente importantes los objetivos de posiciona-
miento.

* Tecnolégicos (la tecnologia se ha convertido en clave para la competi-
tividad de una firma).

A través del marketing estratégico como herramienta intentamos cono-
cer el comportamiento del mercado para tomar decisiones con el maximo de
informacién posible.
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Es un proceso por el que se busca:

e  Entender el comportamiento de compra acorde con las tendencias del
mercado

*  Conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes.

e Identificar diferentes grupos de compradores en cuanto a sus gustos y
preferencias o segmentos de mercado.

e Valorar el potencial e interés de esos segmentos teniendo en cuenta
las ventajas competitivas de la empresa, orientarla hacia oportunidades
de mercado, desarrollando un plan de marketing periédico con los obje-
tivos de posicionamiento buscados.

El Marketing operativo/ tactico es la puesta en prictica de la estrategia
de marketing y del plan periédico, a través de las variables del marketing mix.
En servicios profesionales hablamos del plan de marketing y no del marketing
mix, aunque debe analizarse la oferta de servicios, los precios, los procesos y la
presencia geogréfica.

En cualquier caso para tener éxito en esta nueva era, la orientacioén al cliente
es la clave del éxito. Conocer al cliente existente y sus necesidades a futuro es
la clave de cualquier estrategia. Es necesario entender y comprender los grupos
de clientes a los que se puede dirigir una oferta y establecer estrategias dife-
rentes seglin su comportamiento.

Un andlisis muy Ttil es la clasificacion ABC de clientes. Esta clasificacién
distingue entre clientes A que son los que pertenecen al 20% de clientes con
los que se factura el 80% del total de la facturacion, los B el 30% siguientes y
los C, el resto.

Los clientes son a veces los grandes desconocidos, porque no procesamos
los datos que tenemos sobre ellos y no los convertimos en informacién para
gestionar. ¢Qué ocurre si nos dimensionamos y crecemos en base a una amplia
cartera de clientes que no es rentable?, ¢qué ocurre si no diversificamos nues-
tros clientes y dependemos excesivamente de unos pocos clientes?, casumimos
mucho riesgo?, ¢son nuestros clientes recurrentes o son clientes de una sola
operacion’...

El anélisis de rentabilidad por clientes también nos muestra donde focalizar
nuestros esfuerzos y definir nuestros principales servicios

Conocer nuestra tipologia de clientes nos ayuda a gestionar mejor, elegir las
estrategias e identificar oportunidades de generacién de negocio. El esfuerzo
de captacién es mucho mayor para un cliente nuevo, algunos se atreven a cuan-
tificarlo de 100 veces mayor que para un cliente existente. No obstante, incluso
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1. Como competir en el sector legal y afrontar los retos de esta nueva eva

para la captacion, es importante tener claro cémo es nuestra cartera y qué expe-
riencia es extrapolable a un determinado tipo de clientes target.

Cualquier estrategia empieza con un analisis de lo que esta ocu-
rriendo en el entorno y como puede afectar a nuestra forma de operar.
El analisis DAFO es una herramienta basica para la planificacién estratégica y
para el conocimiento del mercado de referencia, que es aquél en concreto, a
quien se dirige un despacho.

A través de esta herramienta analizamos el entorno, los factores clave que
afectan a nuestros clientes, y las mejores practicas de nuestros competidores.
Un andlisis DAFO debe partir de un anélisis objetivo de datos y tendencias. En
la actualidad existe mucha informacién en la red que permite establecer

DAFO son las siglas de Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades.
El nombre proviene del término inglés SWOT, Strengths, Weaknesses, Oppor-
tunities, Threats y se considera que esta técnica fue creado por Albert Hump-
herey en los afios 60/70 en Estados Unidos durante una investigacién del Ins-
tituto de Investigaciones de Stanford, que tenia como objetivo descubrir por qué
fallaba la planificacién corporativa.

El marketing es la mejor herramienta de desarrollo de negocio porque per-
mite entender lo que ocurre en el mercado para pasar a la accién de manera
coherente y consistente. El principio basico del marketing sigue siendo el
mismo: comprender al cliente, para tomar decisiones con el maximo de infor-
macién posible. Pero en este momento, si cabe, el cliente debe ser el centro de
cualquier estrategia, para ello hay que reforzar las vias de comunicacién tanto
en el mundo online como en el mundo offline y estar abierto a reaprender y a
ser capaz de romper todos nuestros esquemas anteriores.

¢COMO DIFERENCIARNOS EN EL MERCADO?

Lo que esta claro es que no es posible la diferenciacién si nos dejamos
arrastrar por la inercia o por el azar. Los clientes eligen a sus firmas no solo por
el servicio técnico excelente sino también, por la excelencia operativa, es decir,
eficiencia en el proceso, agilidad en la respuesta y disponibilidad.

El posicionamiento es un término que se utiliza para definir como nos per-
ciben los clientes. En servicios juridicos, solo se puede analizar el posiciona-
miento si preguntamos a nuestros clientes. En nuestra estrategia podemos
emitir mensajes de posicionamiento para que nuestro comprador nos perciba
COmo nosotros queremos ser vistos, pero no siempre nos perciben como que-
remos ser percibidos si no somos capaces de lanzar mensajes claros y contun-
dentes sobre nuestra tipologia de servicios, nuestra forma de trabajar y nuestra
cultura.
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Crecimiento del Despacho de Abogados

La diferenciacion y el posicionamiento deben basarse en aquellos
atributos que valora el cliente. El posicionamiento no puede ser fruto de
ideas sin contrastar o de opiniones que no respondan a la realidad de la firma, a
su historia y a sus clientes. Si los mensajes de posicionamiento no responden a
la realidad, los clientes pueden sentirse decepcionados o engafnados y eso puede
danar seriamente nuestra reputacién en el mercado.

El primer criterio de compra valorado por los abogados internos de
empresa es la experiencia contrastada y el segundo, es el precio. Algunos
abogados siguen pensando que el primer criterio de compra es la calidad técnica.
El cuadro muestra la diferencia entre lo que opinan unos y otros, pero el valor
de este cuadro en el tema de posicionamiento que nos ocupa es que podemos
obtener un abanico de atributos por los cuales puede ser interesante la diferen-
ciacién.

Se puede destacar que elegir una estrategia de diferenciacién por precio, no
significa necesariamente una diferenciacién por bajo precio, puede ser, elegir
un equilibrio entre calidad y honorarios. El precio es uno de los atributos mas
valorados por los clientes y hemos visto en el mercado como han proliferado
modelos de low cost. Una firma puede elegir trasladar mensajes de posiciona-
miento de equilibrio entre el coste, la calidad y la tipologia de trabajo: buenos y
razonables en precio.

El posicionamiento tiene que intentar basarse en ventajas competitivas rea-
les existentes en la firma y no en lo que nos gustaria ser o deseos, posiciona-
mientos erréneos o inciertos conducen a una decepcion en el cliente y, en algu-
nos casos, abandono, y ademas referencias negativas en el mercado.

ASPECTOS CLAVE QUE HAY QUE REFLEXIONAR PARA
COMPETIR EN EL MERCADO

Analisis de mercado. Comprender los nuevos paradigmas de los clientes,
conocer a nuestros competidores, entender a la realidad de nuestro mercado a
través de las tendencias y segmentar y conocer nuestros clientes objetivos.
Foco, ante todo.

Analisis de nuestros clientes. La fijacién de una estrategia requiere un
anélisis profundo de lo que nuestros clientes necesitan, especialmente en estos
tiempos dificiles. Necesitamos analizar sus habitos de compra cambiantes en
este entorno actual y generar empatia para entender cuales son sus «pain
points» (puntos de dolor) para poder ayudarles inventando nuevos servicios o
mejorando los actuales. Debemos saber en que sector competimos, si en el
industrializado o de prestaciéon de servicios complejos y singulares porque
nuestra estrategia serd completamente diferente.
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Perfil de abogado. Los cambios en el sector impactan en el tipo de perfil
de abogado y necesitaran mas conocimiento y competencias para afrontar los
retos de este convulso periodo. Los abogados deben incorporar la gestién como
parte de la profesién, especialmente componentes de negocio y de tecnologia.
Deben ser flexibles, auténomos, empaticos y comprender que ademas del ser-
vicio técnico legal, la diferenciacién viene dada por un buen servicio al cliente.

Entorno digital. La pandemia ha hecho evolucionar a muchas firmas en su
transformacioén digital y se ha abierto una puerta imparable sin retorno. El
entorno digital es una ventana al mundo. Por este motivo, es tan importante la
imagen de una firma en el mundo fisico u offline como en el mundo digital. Lin-
kedIn se convierte en la red por excelencia y las paginas webs dejan de ser
meramente imagen corporativa para transformarse en una herramienta para la
venta. Los clientes buscan y compran en linea.

Fijacion de precios. En periodos de crisis el precio se convierte en un
atributo de seleccidn. Fijar precio es uno de los ejercicios mas complejos en el
sector legal ya que requiere un andlisis profundo de la gestién y del tiempo
invertido. El modelo de facturacién por horas es el mejor modelo de control de
gestion interna, pero ya no sirve como modelo de facturacion, ya que los clientes
reclaman conocer el precio en la propuesta del servicio. Los clientes buscan
precio cerrado y visualizar cémo sera el desarrollo del servicio, es decir pro-
puestas proactivas.

Procesos. La bisqueda de la eficiencia en los procesos y en la entrega de
servicios nos llevard irremediablemente a la utilizacién de tecnologia y a la
transformacién digital. Tanto las firmas de abogados, como los modelos alter-
nativos, o mejor dicho los nuevos modelos, como las asesorias juridicas estan
trabajando en sus planes de transformacién digital. El trabajo legal cada vez es
més complejo, abarca mas perspectivas y requiere de datos. Los proveedores
de tecnologia en el sector legal seran la clave de la evolucién del sector legal
convirtiéndose en auténticos transformadores de la profesion.

Nuevas formas de comunicar. La comunicacién ha adquirido un papel
extremadamente relevante en el sector legal. Entramos en la era del contenido
de valor para generar un posicionamiento en la primera pagina de los buscado-
res. Las redes sociales adquieren importancia justamente para atraer a nuestro
publico a nuestras paginas webs, donde deberiamos ser capaces de conocerlos
y ofrecerles nuestros servicios. El mundo audiovisual también ha llegado para
quedarse, los webinars y los videos seran el modelo mas comtn de establecer
comunicaciones con los clientes.

La comunicacién necesita ser interactiva y establecer didlogos con nuestros
clientes y con el mercado para poder comprenderlos mejor y entender dénde
podemos mejorar, y lo que es mas importante, las tendencias a futuro.
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LA INNOVACION LA CLAVE DE LA COMPETITIVIDAD

El sector legal est4 sufriendo cambios disruptivos y los modelos de gestién
de las firmas de abogados han tenido que adaptarse para poder seguir siendo
competitivos. Innovar no es una opcién, se ha convertido en la respuesta de las
firmas a las nuevas necesidades de los clientes.

Es un error pensar en la tecnologia como un primer paso para innovar. No
hay que dejarse cegar por la avalancha tecnolégica en la que estamos inmersos,
no solo en el sector legal, si no en nuestra vida. La innovacién es hoy en dia, la
clave para la mejora de la estrategia competitiva en el mercado de cualquier
firma. Requiere de una mirada diferente a lo que hemos hecho siempre, para
mirar desde la perspectiva del cliente y en qué aspectos debemos mejorar. La
innovacioén requiere de una reflexién honesta, de superar el miedo al
cambio y liderar una transformacion.

Los clientes quieren que sus firmas de abogados sean capaces de innovar e
invertir en tecnologia para generar eficiencias operativas y eso implica: colabo-
rar, compartir mas conocimiento (especialmente el tecnolégico), mejorar en la
fijacién de precios, en la comunicacién y en los procesos.

Como hemos dicho anteriormente, estamos viviendo la era de eficiencia y
la tecnologia es un aliado para conseguirlo. La excelencia operativa se convierte
en un elemento diferenciador en si mismo, en un mercado en el que la calidad
técnica es cada vez menos diferencial entre firmas competidoras de un mismo
rango.

La innovacién nos ha llevado a nuevos modelos de prestacién de servicios
juridicos en Espana (ALSP, Alternative Legal Service providers), a modelos de
autoconsumo, a la industrializacién de la abogacia y a un rico ecosistema de
startups de Legaltech, donde las firmas tradicionales tienen su hueco, siempre
que tengan claro en qué segmento compiten y se sumen a la innovacién como
mejora continua de sus procesos operativos.

La abogacia artesanal ya no es sinénimo de calidad, ya que se incluye el
concepto de eficiencia y rapidez como elementos decisivos de la percepcién de
valor.

La innovacién requiere comprender mejor el negocio del cliente y el con-
texto de la industria en la que opera. También supone invertir en el desarrollo
de las relaciones personales con los clientes en un entorno colaborativo donde
se trabaja en equipo con objetivos comunes. Los problemas legales cada vez son
més complejos y requieren de perspectivas mas integrales donde se necesitan
soluciones concretas que contemplen diferentes ambitos desde la perspectiva
de negocio.
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La innovacion deja de ser una moda para ser una necesidad impe-
riosa para competir en el mercado y lo que implica generar cierto carac-
ter de urgencia para desarrollar planes de innovacion, lo antes posible.

Innovar requiere de un plan, de una metodologia y de un responsable que
fije los objetivos. La participacién de los clientes es un aspecto que no podemos
olvidar. Pensar que la innovacién no nos afecta y que nos vale con lo que hace-
mos, es un error estratégico importante en el momento actual, porque se esta-
ran perdiendo oportunidades de mercado. La innovacién forma parte de la estra-
tegia competitiva de cada firma y requiere de un sentido de urgencia en su apli-
cacion a los diferentes modelos de negocio en el sector legal.

{COMO EMPEZAR A INNOVAR?

La innovacion parte de la reflexiéon sobre los procesos de servicio a los
clientes y de encontrar los «puntos dolorosos» en la prestacién de servicios. Asi
pues, el principio de cualquier proceso de innovaciéon parte de mirar
nuestro servicio con los ojos de los clientes.

Por eso, ante el cambio continuo, no sirve seguir en la zona de confort. Cada
profesional debe estar atento a las demandas de los clientes y los modelos de
negocio que ofrece la competencia, para solucionar estas nuevas necesidades.
Deben estar abiertos al cambio y a la utilizacién de tecnologia para la mejora de
los procesos y del servicio. La resistencia al cambio; el creer que se puede con-
vencer al cliente de que lo tradicional es lo mejor, puede hacer perder la com-
petitividad en un mercado como el actual, que no deja mucho espacio a los erro-
res. Pero lo més importante para innovar, es la voluntad de cambio, es creer que
se puede y empezar a andar. Estar anclado en modelos tradicionales sin atisbar
el futuro, puede hacer que te cambien por un competidor.

Existen dos tipos de innovacién que se refiere a la técnica legal y a las nuevas
areas del derecho y la que afecta a los procesos de trabajo, tanto internos como
de colaboracién con los clientes. La primera, requiere de conocimientos y habi-
lidades técnicas asi como de una formacién continua pero también de compren-
der como las tecnologias pueden cambiar el sector de nuestros clientes. Por
ejemplo, como el fintech o el blockchain estin revolucionando sectores como el
bancario. La segunda requiere de un analisis profundo de los procesos de trabajo
relacionados con el cliente y la eficiencia. Asi pues, la mejor manera de innovar
en este punto es involucrar a nuestros clientes en procesos colaborativos.

Es muy dificil innovar si no se tiene el talento adecuado, para ello es impor-
tante la formacién y la diversidad en la toma de decisiones. La cultura de firma
y el tipo de talento, en definitiva, las personas, serin lo que marque la diferencia
y la capacidad de innovacién.

35

Si quieres adquirir esta
obra haz click aqui ",



Crecimiento del Despacho de Abogados

La innovacién puede aplicarse en los modelos de gestion, en las comunica-
ciones con clientes, en la forma de facturar, en la creacién de productos legales,
en la formacién y en la forma de crear los documentos legales. El perfil de abo-
gado de esta nueva era debe adaptarse a las nuevas necesidades del sector. Se
necesitan nuevos conocimientos sobre tecnologia y nuevas competen-
cias relacionadas con la apertura al cambio y la innovacion.

LEGAL DESIGN

El Legal Design es la aplicacién de la metodologia de Desing Thinking al
sector legal. La metodologia de Design Thinking fue desarrollada en la Univer-
sidad de Stanford en California a partir de los afios 70, y su primera aplicabilidad
empresarial llegé de la mano de la consultora de disefio IDEO. La principal
caracteristica de este método es la generacion de ideas innovadoras a través de
entender las necesidades reales de los usuarios.

Para un abogado trabajar con esta metodologia supone aplicar un enfoque
colaborativo, multidisciplinar para comunicar de manera mas simple y ficil con-
ceptos legales. Se aplica especialmente a la creacién de materiales juridicos y
ayuda a la adaptacién del lenguaje legal a las necesidades del mundo empresarial
y de la propia ciudadania que necesita que sea rapido, ficil de comprender e
intuitivo.

TECNOLOGIA

La tecnologia ha llegado al sector legal para quedarse, pero su impacto nos
hallevado a replantear modelos de negocio, formas de entrega, la propia relacién
con los clientes y, sin lugar a dudas, el perfil del abogado y sus necesidades
formativas para afrontar los retos de esta nueva era.

En la industria legal, la tecnologia nos permitird ser mas rapidos, mas pre-
cisos y eficientes. Nos ayudari a la toma de decisiones con més informacion,
tanto en el sector privado como en la administracién publica, lo cual permitira
un mayor acceso a la justicia y, por lo tanto, una sociedad con mayor cultura
legal.

¢Doénde debe utilizar la tecnologia una firma?

La tecnologia, en el sector legal, se esta aplicando en la mejora de
procesos y en la lectura de documentos tanto para encontrar patrones
y poder ser predictivo como comparar documentos o generar borrado-
res de manera automaticos.

Hay una gran parte del legaltech que aplica en este apartado. No confundamos
la digitalizacién con el legaltech. Tener los documentos en digital no es la utili-
zacién de tecnologia para mejorar la gestién, sino un primer paso basico. La
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transformacién digital de una firma implica una transformacién profunda en su
forma de trabajo. La tecnologia que més se est4 utilizando en la actualidad por
las firmas de abogado es:

Gestion del conocimiento / gestion de asuntos. La mejora de la
gestién del conocimiento es clave para la incorporacién de cualquier
solucién mads sofisticada que utilice inteligencia artificial.

Automatizacion de procesos y estandarizacion. La optimizacién
de la gestién es clave para la eficiencia, abaratamiento de costes y com-
petitividad de las firmas.

Revision de documentos. Revisar y comparar documentos forma
parte de la profesién de abogado desde sus inicios, la tecnologia exis-
tente es precisa, rapida y ayuda especialmente cuando hay una gran
cantidad de documentos a revisar. Especialmente ttil en las due dili-
gences.

E- Discovery. La bisqueda de palabras clave o incluso de palabras que
referencien un concento entre miles de documentos es un punto donde
se ha focalizado una gran parte del legaltech, especialmente en los
temas de competencia.

Contract drafting. Con el entreno adecuado, la tecnologia nos permite
la creacién de documentos como contratos después de haber sido capaz
de etiquetar las cldusulas en una gran cantidad de contratos previos.

Contract management. Se considera que el Contract Management
es la nueva herramienta clave para la optimizacién y el buen funciona-
miento de cualquier organizacién empresarial basada en la automati-
zacion de la vida de los contratos.

Compliance. Existen herramientas tecnolégicas ayudan especialmente
en los procesos de Compliance.

E- billing. La facturacién siempre ha sido un punto de asperece en la
relacién con los clientes. Esta tecnologia ayuda a generar procesos mas
rapidos, mas predictivos y por tanto una mayor satisfaccién del cliente.

Cloud Computing. Tras la pandemia ha quedado demostrada la rele-
vancia de tener los despachos en la nube y poder acceder de desde
cualquier parte, en cualquier lugar.

Herramientas colaborativas. Todo aquello que nos ayude a generar
una mejor comunicacién y una metodologia de trabajo colaborativa con
nuestros clientes supone una mejora en nuestra forma de trabajar.
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* Datos biométricos. La identidad digital y el acceso a documentos,
lugares o aplicaciones esta yendo cada vez mas vinculada a la lectura
de nuestros datos biométricos.

En definitiva, competir en el sector legal para afrontar los retos de
esta nueva era, requiere de estrategia, innovacion y la utilizacion de
tecnologia. El abogado debe ser capaz de formarse, abrir los 0jos e incorporar
la innovacién y la curiosidad en su manera de trabajar, con una mirada atenta al
futuro y a las nuevas necesidades de los clientes. Los competidores no solo
seran firmas de abogados, sino también nuevos modelos alternativos y empresas
que tal vez lleguen de otros sectores, con nuevas ideas. Hay que estar atentos
y preparados para reaccionar a las nuevas demandas del futuro de la abogacia.
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