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LOS DESPACHOS PROFESIONALES SE ENCAMINAN

HACIA EL CRECIMIENTO NEGATIVO

N° 6. Julio 2009

Esta circular del mes de julio, antes del inicio de vacacio- En dicho informe se confirma claramente que la tenden-
nes, lo hacemos reproduciendo un extracto de las conclu- cia por la que se encaminan los despachos profesionales
siones del Especial Ranking Despachos de Abogados pu- es bajista, y lo que es peor, los expertos opinan que no se
blicado por Expansion el pasado dia 7 de julio de 2009. atenuarad, al contrario todavia se acentuard mucho mas.

La abogacia inicia el descenso

‘El sector crece un 11%, un buen indice que no atenuara la senda bajista por
la que se encaminan los bufetes’

La dificil situacién econémica que atraviesan las empresas —grandes, medianas y pequefias- se empez0 a notar con
fuerza en el dltimo trimestre de 2008, momento en el que los despachos recibieron el impacto a través de menos
actividad, reduccion de honorarios y retraso en el pago. Estas caracteristicas ya se han asentado con cierta holgura
en 2009, por lo que presagia la continuaciéon de una tendencia claramente a la baja. De esta forma, se confirma que
2007 marco un cenit de crecimiento.

Muestras de la época dificil que se inicié en 2008 y que estan viviendo las firmas es que ya se empiezan a observar
crecimientos negativos y en un buen nimero de incrementos minimos. Aunque la media de crecimientos del sector
se ha situado en un 11,23% las especiales caracteristicas de 2008 no hacen aconsejable fijarse mucho en tal indice
por una razon esencial: las diferentes fechas de cierre del ejercicio de los despachos, como por ejemplo en meses del
afio donde la crisis todavia no habia hecho su aparicion con fuerza (como junio), hace que los crecimientos no hayan
sido parejos.

Medianos y pequefios

Pero la crisis también se nota en los medianos y pequefios despachos. Estos crecieron de forma considerable en
2007, pero ahora las tornas han cambiado y los crecimientos claramente han descendido. Sin embargo, el hecho de
gue mantengan su posicion es una muestra de solidez en el mercado.

Previsiones

Las previsiones lanzadas el afio pasado en el sentido de que comenzaba una etapa dificil para la abogacia se han
acercado bastante a los resultados reflejados por el ranking. Si se observa la tendencia del sector legal, se podria
decir que también adquiere la condicion de ciclico, parejo a la evolucién de la economia. Como se puede observar, los
afios dulces de la abogacia que fueron 2006 y 2007, al calor de las grandes operaciones, han quedado ya realmente
atras. La tendencia hacia el estancamiento e incluso la aparicion de crecimientos negativos auguran un escenario
realmente complicado.

Muestra de ello es como ha empezado el primer semestre de 2009. Integraciones de despachos pequefios y media-

nos en los que tienen mayores dimensiones, poco movimiento en el mercado de fichajes y una clara ralentizaciéon en
el ejercicio de la abogacia en general.
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.COMO AFRONTAR EL ULTIMO SEMESTRE DEL ANO?

Algunas reflexiones basicas

Para dar algunas respuestas a esta pregun-
ta le recomendamos que lea el siguiente
articulo ‘El nifio que iba en bicicleta sin
manos’, de Xavier Gimbert. Profesor de
ESADE. Fin de semana 4y 5 de julio 2009
del diario Cinco Dias.

LA OPINION DEL EXPERTO

Xavier Gimbert anima a las empresas a conocer su
negocioy a buscar siempre una ventaja competitiva.
Tampoco deben olvidar que las re%las dejuego del

mercado pueden cambiar en cua

quier momento

El nifio que iba en bicicleta

SIn Manos

uanto més turbulento es el entor-

no empresarial, cuando menos

00585 seguras tenemos, cuanto més
riipido es el cambio, cuando mayoresla
dimensi6n de la crisis global que pade-
cemos, més necesita la empresa la ges-
tién estratégica. Gestion estratégica en-
tendida como la asuncitin de unos pocos
eirrenunciables conceptos clave, que no
s6lo se deben tener muy claros, sino que
se deben revisar constantemente pues
su cambio es tan répido como impre-
decible.

Lo primero que debe tener claro una
empresaesaquésededmmﬂessu
qué

qményoﬂmolurealna.Estoesesenﬁa]
porque nos podemos dar cuenta de que
3 un modelo de negocio caduco,
lo cual s6lo deja una duda: la de la fecha
dela defuncifn de la compaiiia. éPor qué
Barack Obama y, sobretodo, los contri-
buyentes americanos, eran tan reacios
a invertir en las compaiias automovi-
listicas de Detroit? Quizds porque fa-
bricaban coches que ya casi nadie que-
ria, quizds porque su modelo de nego-
cio caduct y s6lo su reinvencién les podia
salvar. Si no, una inyeccién millonaria
de délares hubiera tenido un efecto si-
milar ala de una transfusién sanguinea
aun muerto. Los ex gigantes de Detroit
han ejemplificado lo fundamental que
&5 un buen modelo di con-
dicién de supermvenua,més‘hemduca
ya nada se puede hacer.

Pero una definicién de negocio ade-
cuada sélo es un primer sine qua non.
Salvo unas minimas excepciones, como
cuando el modelo de negocio resulta ab-

¥ o dor. Por jempl
los casos de Dell, Amazon o Swatch al
comienzo de sus negocios, En ese caso
la propia definicién de negocio es la
mayor ventaja competitiva. Al ser in-

% : iy L

ocurra. S6lo hace diez afios (1999) Ge-
neral Motors encabezaba la lista del For-
tune 500, s6lo hace un afio (2008) dej6

en | de ser el mayor fabricante de automé-

viles del mundo. Hoy esti quebrada.
Y ahf aparece lo que hace ineludible

a la gesti6n estratégica, s6lo si un di-

rectivo conoce los aspectos clave de su

misma definicién. Pero esas son excep-
ciones, pues normalmente una empre-
sa debe competir dentro de esa defini-
uénmouas.todaslumandopwanw
ﬂm i doles las
doapmlanecmdaddgpnseeruna
ventaja competitiva, ser mejor que las
deméswmpanmsenalgﬁnaspoctn 16~

un porlos
chsntes.l'noaolamentesermepr sino
también saber comunicarlo, transmitirlo,

porgue al final vivimos gn un mundo de
percepciones. ¢Por qué valen tanto las
marcas de Coca-Cola, McDonalds, Mi-
crosoft o Nike? Es cierto que sus pro-
ductos son buenos, pero es mucho més
valioso el conocimiento y la percepeién

muerte i ed

nns:mpn:qneeseldimelqueham
biado y ya no desea ni necesita lo mismo;
como dolorosamente y tarde han apren-
dido los ex gigantes de Detroit. O por-
que una nueva la situacién econémica
cambia las reglas de juego del sector.
émépwedehmrunaempresa.mando

ia y los sigue
podra intentar avanzarse a la inexora-

Hace diez aiios, en 1999,
General Motors encabezaba
lalista del ‘Fortune 500,
hoy esta quebrada

ble caducidad de su estrategia. S6lo si
tiene claro por qué sus clientes le com-
pran, por qué le escogen, qué tiene mejor
mlemmmpemﬂa,pod.tﬂmam

a esa caducidad. No ob

cae més de un 50% como en
]amnstruouénoelde]nsautmnﬂ\qlas
en este liltimo afio? La respuesta es sen-
cilla, si no se habia anticipado a tiem-
po casi lo finico que puede hacer una
compaiiia es cerrar con los menores
dafios posibles.

Al final, la gestitn estratégica es un
puzle de unas pocas piezas clave: em-
pmh,l:henbes,mmpeudoresyemomu
macro (econfmico, social, politico, legal,
tecnoldgico), aungue dentro de estas pie-
zas la complefidad aumenta exponen-
cialmente, teniendo en cuenta la inte-
rrelacién de todos estos aspecwse]m
Pero de, cuanto mé

sin ninguna garantia de éxito, pues la ca-
dmdaddelamampehmapuede
venir de tantos factores que, alin ges-
estratégicamente, no se tienen

de ellos que han conseguido que todos

tengamos.

Ese es otro gran desafio para toda la
empresa. Porque, ademds, la ventaja
competitiva no solamente es muy difi-
cil de alcanzar, sino que ain lo es mis
mantenerla. Toda ventaja, por muy fuer-
t.eydominnme que sea.,nene fechnde

d d, por 16 tant
estar atentoasu pnsﬂ:leextmn(m, para
reforzarla o cambiarla antes de que esto

todas las garantias,

Una estrategia puede caducar sim-
plemente porque el competidor nos su-
pera, porque ha desarrollado sus capa-
cidades mejor que nosotros o porque ha
sabido satisfacer al cliente mejor. El juego
estratégico es absolutamente dinimi

el emm‘no.mésslmple debednﬁmrsu
estrategia; cuanto més borroso vea el en-
torno més clara debe tener su ventaja
wmpehmmnno]egamnhnﬁsnsu

cia, pero le
bolewspm'asahrpmmmdo, skempreqne

dr paradar

alos per
sus dlenms, competidores y el mwmn
macro le plantean. Si no, sufriré las mis-

en cada foto los competidores cambian
aunque sean los mismos. ¥, en ocasio-
nes, los cambios son radicales. La
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mas ias que el nifio que crefa
que pnd.iau-enblﬁclmsm mManos.

Profesor de Esade
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Jornadas que aportan soluciones a la crisis

-

—

Planificacion fiscal del patrimonio
inmobiliario.
Barcelona, 22 de Septiembre 2009.

Reestructuraciones empresariales. Nueva Ley
de Sociedades.
Barcelona, 29 de Septiembre 2009.

Actualizacion fiscal. Un analisis de las Gltimas
novedades que todo asesor fiscal debe
conocer.

Barcelona, 30 de Septiembre 2009.

Direccion y Gestion Empresarial de
Despachos Profesionales.
Barcelona y Madrid, Octubre-Noviembre 2009.
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Libros recomendados para afrontar la crisis

-

“Gestion en tiempos de crisis.”
Editorial Deusto.
Juan Fernandez Aceytuno.

“El reino de la humildad.”
Editorial Alienta.
Juanma Roca.

Para mas informacion sobre las jornadas, consulte nuestra pagina web www.jordiamado.com

Somos expertos en despachos profesionales

Confie en nosotros. Llevamos mas de 10 afios trabajando por y para el sector de los despachos profesionales.
Ponemos a su disposicion todo nuestro know-how.

Jordi Amado

& CONSULTORES ASOCIADOS

Trafalgar, 70 12 planta 08010 Barcelona
Telf. 902 104 938 (Ext. 3)
E-mail: consultoria@jordiamado.com Web: www.jordiamado.com



