


estrategia

50 EMPRENDEDORES.ES  NOVIEMBRE 2008

La promoción, el márketing 
y las acciones comerciales son
fundamentales: hay que saber
venderse y no es suficiente 
con el boca-oreja. La mayoría 
de los despachos profesionales
funcionan mucho por este
sistema y está bien para
empezar, pero una vez que 
has arrancado debes seguir
avanzando.

 Crea marca. “En los despachos profe-
sionales, la marca suelen ser las personas
fundadoras, por eso resulta tan impor-
tante encontrar aquellas claves que per-
mitan desvincular el éxito del despacho
de la persona física”, insiste Alejandro
Martín. “El gran reto en este terreno es
el posicionamiento y la diferenciación,
puedes diferenciarte por la forma de tra-
tar el cliente, por el servicio que das, por
lo global que eres o, por el contrario, por
lo especializado”, insiste Amado. Y es
cierto, cuanto más te identifique tu
cliente con una imagen, un logotipo y
unos valores, más fácil será llegar a él y
transmitirle tu mensaje. “Yo tenía muy
claro que quería posicionarme de una

forma diferente y transmitirlo, un abo-
gado no puede ser como un médico de
pueblo que vale para todo”, señala
Nemesio Domínguez.

 Promociónate como experto. En este
sector, especialmente en su sentido más
estricto de despachos jurídicos, econó-
micos y tributarios, hay ciertos obstácu-
los o restricciones a la promoción publi-
citaria. Pero siempre cabe la opción más
sutil: colaboraciones con medios de
comunicación especializados o generalis-
tas, a lo mejor en forma de asesoramien-
to legal o económico o tributario o de la
materia que te corresponda.

 Crea información. Otra forma de
hacer márketing más sutil es elaborando
informes y creando noticias que puedes
remitir a la prensa en forma de notas de
prensa o a través de desayunos o reunio-
nes y date a conocer a través de agrupa-
ciones de clientes o profesionales.

 Haz relaciones públicas. “Nosotros
enviamos muchos e-mail al principio,

pero eso no funciona en nuestro campo.
Al final lo que sirven son las referencias,
las amistades y el boca a boca. Al princi-
pio yo tenía que jugar al golf casi todos
los días”, rememora Nino Murcia. 
Juegues al golf o no, de lo que se trata 
es de estar allí donde está tu cliente. 
“En Studio Banana hay muchos expertos
de diferentes ámbitos que van dando 
a conocer la organización en todas 
las áreas en las que se mueven”, 
asegura Key Portilla, su fundador.

 Patrocina cursos. O conferencias, o
actos que tengan que ver con lo tuyo 
o con temas muy generales. Asser por
ejemplo, por su vinculación con el ciclis-
mo de alta competición, patrocina even-
tos deportivos, “porque el deporte es 
un escenario que llega a muchísima
gente”, insiste Javier Gómez.

 Da clases y escribe libros. Busca aque-
llas materias en las que más puedas dife-
renciarte y ofrécelas por Internet o en
los foros y redes sociales donde mayori-
tariamente esté tu público objetivo.

Éste es el primer aspecto en el coinciden todos
los expertos: debes desvincularte de la parte técnica y
volcarte en la comercial. Para poder hacerlo, es nece-
sario seguir estos pasos:

• Abandona el lado profesional. Para crecer es
necesario entender que para que el negocio funcione
tu labor tiene que ser la de empresario. “Cuando

empiezas, vendes y produces a la
vez, pero a medida que creces
debes decantarte por una de las
dos tareas y lo normal, en el caso
del titular, es que se incline por la
labor comercial”, defiende Jordi
Vinaixa, profesor de Política de
Empresa en Esade.

• Crea equipo. Y para poder
realizar esa labor comercial, debes

crear un equipo en el que apoyarte: no basta con con-
tratar gente, has de contar con profesionales que te
inspiren una total confianza, porque el prestigio del
despacho es tu propio prestigio como profesional, y
aquí te la juegas. Javier Gómez lo confirma con su pro-
pia experiencia: “Al principio ejercía como profesio-
nal, pero pronto comprendí que si me ocupaba de los
problemas del cliente no podía hacerlo de los míos

propios, así que definí que mi labor era la de director
y que necesitaba hacer equipo”. Prueba de que no se
ha equivocado es que ha conseguido que su despacho,
Grupo Asser Asesoría de Empresas, dure ya 15 años.
Hoy cuenta con 12 personas y tres líneas de actuación:
Grupo Asser Asesores de Empresas, Asser Sport Con-
sultores Deportivos y el Club Deportivo Asser.

• Delega. Y una vez creado el equipo, recurre a él.
Al cliente le da más tranquilidad saber que hay más de
una persona en el despacho que le puede resolver el
problema. Como señala Victoria Izquierdo, “es nece-
sario saber delegar porque, si no, no puedes crecer”. En
el caso de Laboratorios Lacater, cuentan con seis
jefes de equipo que controlan sus propios recursos
humanos y sus propios presupuestos.  

• Busca profesionales complementarios.
“Una de las claves del éxito es lograr que los perfiles de
los componentes de tu despacho sean complementa-
rios para que ninguna de las funciones básicas quede
desamparada”, insiste Alejandro Martín, socio-direc-
tor de Tdsystem. Es decir, si tienes gente con un per-
fil más comercial, busca otros más técnicos y al revés.

• Cuenta con un buen soporte administrati-
vo. Es importante que haya una o dos personas que se
encarguen de toda la gestión de clientes y que utilicen

VÉNDETE BIEN
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Si quieres que tu
despacho se distinga
por la calidad, ficha

a personal con
experiencia probada
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las tecnologías de la información para poder desenten-
derte de las tareas más burocráticas. 

NO CRÍES CUERVOS…
Frente a una gran organización, el trabajo diario en un
despacho profesional tiene una peculiaridad: el trato
es mucho más cercano, los horarios suelen ser más
extensos y la implicación resulta fundamental para la
buena marcha del proyecto. Las claves para gestionar
a tus recursos humanos pasarían por:

• Crea un plan de carrera que les motive a
seguir junto a ti. El gran temor que tienen los
empleados de los despachos profesionales es a tocar
techo muy pronto, por eso resulta crucial establecer
un proyecto que pase por diferentes fases (junior,
senior, manager y socio), con unos plazos y unos obje-
tivos marcados de antemano, de manera que el perso-
nal sepa a qué puede aspirar.

• Apoya su formación. Cuanto más cualificado
esté tu personal, mayor calidad ofrecerá tu despacho
profesional. El dinero que inviertas en formación
puedes supeditarlo a un plazo mínimo de estancia en
la empresa, para evitar que una vez que hayan realiza-
do un máster o se hayan especializado, se vayan con
el conocimiento a otra parte. �

La certificaciones ISO 9001 (calidad)
y 14001 (medioambiental) son
económicas y multiplican el prestigio
de un despacho profesional

Cualquier empresa sin cliente es
como un día sin sol, pero no por
ser pequeños podemos olvidar
algunas premisas aplicables al
modelo de negocio de un
despacho profesional:

 Ojo con dejarse monopolizar. Es cier-
to que resulta muy tentador tener como
cliente a una gran empresa, pero a
menudo esta gran compañía puede aca-
bar monopolizándote y en este caso
corres el riesgo de que cuando se vaya te
provoque una crisis muy grave. “Hace
seis años nos pasó. Perdimos dos cuen-
tas muy importantes de golpe y nos hizo
mucho daño. Tuvimos que diversificar y
dirigirnos a otros mercados, lo bueno es
que contábamos con gente muy prepa-
rada que se supo adaptar rápidamente a
la nueva situación”, recuerda Nino Mur-
cia, de Entreplanta Comunicación. 
Victoria Izquierdo vivió una situación
similar en Laboratorios Lacater: “Al año y
medio de empezar, dependíamos de una
empresa grande y de repente nos dejó
tirados. Hubo que cambiar de mercado,
pero eso no es una labor de la noche a la

mañana. Así que mientras íbamos
abriendo ese nuevo mercado, aprove-
chamos para ir forjándonos un nombre
como líderes de opinión en nuestro
campo, escribiendo libros, publicando
artículos, dando clases… ”

 Diversifica riesgos. “Tener un cliente
bueno es lo primero, pero luego hay que
invertir en abrir más mercados que no
entren en competencia, pero que te per-
mitan diversificar riesgos”, insiste Nino
Murcia. Si puedes, garantízate contratos
anuales de asesoramiento, con los gastos
de producción aparte, con empresas de
diferentes sectores.

 Mímale. El cuidado del cliente resulta
crucial en un despacho profesional
donde la práctica totalidad de los traba-
jos llegan por referencias. El dueño tiene
que hacer el esfuerzo de seguir suficien-
temente cerca del cliente para que siga
siendo suyo. Llámale de vez en cuando
para que vea que, aunque has delegado,
tú sigues coordinándolo todo. “Si lo cui-
das, es difícil que te deje”, dice Valiño.

CUIDA A TU CLIENTE, PERO CON MATICES
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• Ofrece incentivos. Existen convenios de
despachos y oficinas que permiten regular todos los
aspectos laborales, pero es bueno introducir incenti-
vos o retribución variable en función de resultados. 

• Facilita la conciliación. Un empleado satisfe-
cho es un empleado productivo. Es cierto que en
este tipo de empresas los horarios a menudo son
extensos, pero las nuevas tecnologías permiten más
flexibilidad. Sé flexible con las condiciones familiares
de los trabajadores y ellos serán flexibles contigo.

• Motívales. La mejor forma de motivarles es
implicándoles en el proyecto y para eso conviene que
escuches sus posibles aportaciones. “La ventaja de este
tipo de organizaciones es que todo el mundo se
conoce y si te mantienes accesible, con la puerta de tu
despacho siempre abierta, inspirarás más confianza en
tus trabajadores”, insiste Alejandro Martín. 

• Busca gente con experiencia. La fidelidad de
tu gente es fundamental, pero también su calidad.
Nemesio Domínguez, director de BCN Consultors, lo
llama profesionalidad: “En cada puesto exijo una
experiencia mínima de cinco años, con su licenciatu-
ra y su preparación necesaria para que puedan resol-
ver adecuadamente cualquier situación y sepan
detectar las necesidades del cliente”.  

ISABEL GARCÍA MÉNDEZ

E

�

Por su propia naturaleza, un despacho
tiende a no poder abarcar todos los terre-
nos, con lo cual es bueno hacer un análisis
detallado sobre qué partes del negocio
forman parte de tu proceso estratégico y

cuáles no. “En principio todo aquello que
esté fuera del proceso estratégico y que no
lo vayas a hacer tú mejor o a un coste
menor, es susceptible de externalizarse
(informática, ofimática, gestión de nómi-

cas, contabilidad, mantenimiento). Tam-
bién se puede dar el caso de que haya ele-
mentos que aun formando parte de tu
proceso estratégico, te resulte más eficien-
te y eficaz sacarlos fuera”, explica Vinaixa.

LO QUE NO PUEDAS ABARCAR, EXTERNALÍZALO

Y con todos los consejos
ofrecidos hasta aquí, afronta tu
último gran reto: crece. Si hay
una preocupación común a los
despachos profesionales es
precisamente su miedo a
avanzar y a perder ese carácter
personal. Para resolver este
problema, te proponemos tres
soluciones diferentes:

 Crecimiento orgánico. Es, posiblemen-
te, el más difícil, porque implica ampliar
cada vez más a tu red de clientes y tu volu-
men de trabajo y te exige cargar las tintas
sobre la estructura. Es el paso seguido por
Grupo Uno Ingenieros, Entreplanta Comu-
nicación o Laboratorios Lacater.

 Crecimiento por absorción. Una de
las fórmulas que más éxito está teniendo
para crecer es la vía de la compra de carteras
más pequeñas. “Hay despachos medianos
que están absorbiendo a otros más peque-
ños o a despachos especializados”, puntuali-
za Jordi Amado. De esta manera, no pierdes
tu entidad como despacho profesional, pero
puedes abarcar más campos de actividad.
En BCN Consultors, por ejemplo, han creci-
do con el desarrollo de esta fórmula. Así,
desde hace cuatro años, en el despacho 
inicial, Astecla Asesoría Jurídica SL, se han
integrado Group 3 Consultors, Barna 2000,
Asesoría Juve y Gespyme Barcelona, para
formar BCN Consultors. 

 Trabajo en red. Un mercado tan com-
petitivo como el actual exige buscar alianzas
y trabajar en red para asumir grandes pro-
yectos. La fórmula extrema de este trabajo
es la que aplican en Studio Banana: “Empe-
zamos siendo un despacho de arquitectos,
pero nos hemos convertido en una platafor-
ma de creación con 24 profesionales que se
complementan y que pueden abarcar pro-
yectos integrales en todas las fases del pro-
ceso. Es como una especie de estructura
cooperativa”, explica Key Portilla Kawamu-
ra. Una estructura que también se plantea a
corto plazo Nino Murcia con la creación de
Brandebrand, una unión de varias empresas
afines para crear grupos especializados.

PERO, POR SUPUESTO, NO OLVIDES CRECER

Controla todos los procesos para
ofrecer el máximo de productividad y
calidad. Certifica los procedimientos 
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