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RESUMEN

Pese a su bajo grado de utilizacion, no hay duda de la importancia del marketing
juridico digital para mejorar el desempefio de un despacho de abogados.
Actualmente, uno de los principales factores por los que los clientes eligen a un
despacho es por su busqueda en Google y recomendaciones en redes sociales.
Dada la relevancia creciente del marketing juridico digital, en este TFG nos hemos
planteado dos objetivos. En primer lugar, profundizar en esta parte del marketing,
destacando sus peculiaridades, origen, importancia y principales herramientas
para su aplicacion, todo ello desde un plano tedrico. En segundo lugar,
implementar tales conocimientos a un despacho de abogados real que no usa
dichas técnicas, con objeto de incrementar su notoriedad y prestigio y facilitarle la
labor de captacion y fidelizacién de clientes. Para ello se elaborara un plan de
marketing juridico digital adaptado a tal despacho.

PALABRAS CLAVE

Marketing juridico digital, VERSUS abogados, pagina web, blog, redes sociales,
posicionamiento SEO.

Clasificacion JEL (Journal of Economic Literature): M31

ABSTRACT

Despite its low degree of use, there is no doubt about the importance of digital
legal marketing to improve the performance of a law firm. Currently, one of the
main factors for which customers choose an office is for their search on Google
and recommendations on social networks. Given the increasing relevance of digital
legal marketing, in this TFG we have set ourselves two objectives. First, to deepen
this part of marketing, highlighting its peculiarities, origin, importance and main
tools for its application, all from a theoretical level. Secondly, implement such
knowledge to a real law firm that does not use these techniques, in order to
increase their reputation and prestige and facilitate the work of recruitment and
customer loyalty. To this end, a digital legal marketing plan adapted to that office
will be drawn up.
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INTRODUCCION

El marketing es una disciplina que presenta ciertas peculiaridades en funcion de
si se comercializa un producto o un servicio. Podemos hablar, por tanto, de dos
grandes subareas: el marketing de productos y el marketing de servicios. El
presente Trabajo Fin de Grado (TFG) se centrara en el estudio tedrico-practico de
un tipo de marketing especifico, enclavado dentro del marketing de servicios, el
marketing juridico y, mas concretamente, en sus aspectos y herramientas

digitales.

El origen del marketing juridico digital se encuentra en nuestro pasado mas
reciente y su desarrollo ha sido mas lento y pausado que en otros sectores. En
Espafa, todavia existe —aunque, cada vez en menor medida— la percepciéon de
gue no es necesario hacer este tipo de marketing en la prestacion de servicios
juridicos. Y es que, segun el Estudio de innovacion y tendencias en el sector
juridico empresarial!, tan sélo el 38% de los despachos de abogados que operan
en Espafa tiene una pagina web actualizada y sélo cuatro de cada diez bufetes
espafoles utilizan las redes sociales para llegar a su publico. Aunque la tendencia

al uso de herramientas digitales es creciente desde el 2013.

Pese a su bajo grado de utilizacion, no hay duda de la importancia del marketing
juridico digital para mejorar el desempefio de un despacho de abogados. Uno de
los motivos por el que los despachos deberian utilizar técnicas de marketing
juridico digital se haya resumido en la siguiente frase: “No sirve de nada ser un
magnifico abogado si los clientes no te conocen”. Segun la consultora
norteamericana Altman Weil, uno de los principales factores por los que los
clientes eligen a un despacho es por su busqueda en Google y recomendaciones
en redes sociales. Por ello, es fundamental incrementar la notoriedad y el
conocimiento del bufete a través de la red, que es el lugar donde actualmente se
encuentran los potenciales clientes, tanto particulares como empresas, aplicando
herramientas de marketing juridico digital, lo cual requiere de planificacién y

estrategia.

! Elaborado por Lefebvre-El Derecho (2016).



Dada la relevancia creciente del marketing juridico digital, en este TFG nos hemos
planteado dos objetivos. En primer lugar, profundizar en esta parte del marketing,
destacando sus peculiaridades, origen, importancia y principales herramientas
para su aplicacion, todo ello desde un plano tedrico. En segundo lugar,
implementar tales conocimientos a un despacho de abogados real que carezca
de la aplicacién de dichas técnicas, con objeto de incrementar su notoriedad y
prestigio y facilitarle la labor de captacion y fidelizacion de clientes. Para ello se

elaborara un plan de marketing juridico digital adaptado a tal despacho.

Respondiendo a los dos objetivos planteados, el presente TFG se organiza en
torno a dos grandes partes. En la primera se ha procedido a la consulta de una
amplia bibliografia con el objetivo de obtener informacion tedrica sobre la
importancia, origen y evolucién del marketing aplicado a despachos partiendo
desde aspectos generales hasta los mas especificos. Concretamente, en esta
primera parte se ubica al marketing juridico dentro del marketing de servicios,
para, posteriormente, pasar a comentar su origen, caracteristicas, relevancia y
principales herramientas, dejando claro ya desde las primeras lineas que el

presente TFG se va a centrar en la parte digital.

En la segunda parte, tras una observacion de las paginas web de numerosos
despachos de Valladolid, se seleccionaron un niumero de cinco, los cuales no
disponian de ninguna otra herramienta de marketing digital como, por ejemplo,
redes sociales o un blog. El primero de los bufetes seleccionados fue Hedrosa, al
cual solicité permiso para poder realizar este TFG utilizando su nombre comercial
y sus caracteristicas. El segundo despacho al que recurri fue VERSUS Abogados,
del cual obtuve permiso para poder utilizar su marca. Ademas, se mostraron
conformes a proporcionarme datos internos e informacion util para realizar el TFG.
Por ello, desde aqui, aprovecho para agradecerles la colaboracion prestada y su
disposicion a ayudarme en todo momento, aportandome puntualmente la

informacion que les iba requiriendo.

Todas las propuestas de disefio de logotipo, pagina web, blog y perfiles en redes
sociales que aparecen en el anexo del trabajo son de elaboracién propia. El

despacho en el momento en el que comencé a trabajar con ellos no contaba con



blog ni con redes sociales. Si disponia de logotipo y pagina web, pero, para ambos

se ha propuesto un cambio.
1. MARKETING JURIDICO DIGITAL
1.1. Concepto y origen

Como punto de partida, antes de profundizar en el nacleo principal del presente
TFG, es decir, en el marketing juridico digital, creo conveniente precisar ciertos

aspectos terminolégicos partiendo de lo general a lo particular.

El marketing de servicios debe entenderse como una rama del marketing que
se especializa en determinar la mejor forma de comercializar un servicio con la
finalidad de satisfacer ciertas necesidades o deseos del mercado?. EI marketing
juridico es una parte del marketing de servicios que consiste en la utilizacion de
un conjunto de herramientas comerciales que permitan orientar el bufete de
abogados hacia su mercado potencial incrementando el valor que aporta al cliente
respecto de sus competidores. Podriamos decir que es la orientacién del
despacho al mercado mediante un proceso por el cual se identifican necesidades
gue generan oportunidades de colaboracion juridica rentable, se disefian
estrategias que crean un valor superior para el cliente que las aportadas por la
competencia y se establece e incrementa un vinculo de confianza profesional
mediante resultados. Segin Domenech (2003) tiene como finalidad crear y
conseguir clientes, diferenciar al despacho de la competencia y construir una
marca personal para el abogado o bufete. Por todo ello, puede considerarse como

un elemento diferenciador que crea valor.®

Finalmente, el concepto que nos ocupa en este TFG, el marketing juridico
digital, puede definirse como la accion de presentar los servicios legales de un
bufete a potenciales clientes a través de las diferentes plataformas online. En el
informe de Lawyer Press (2017), se afirma que la mayor parte de los despachos,
con el objetivo de captar clientes y aumentar su notoriedad, aplican técnicas como

el uso de una pagina web o un blog junto con los medios de comunicacion

2 Innovacion y Marketing de servicios en la era digital. DAVID VILLASECA MORALES. Ed. 2014.
Editorial ESIC.

8 El Libro Rojo del Marketing en las Firmas de abogados, de Carmen Gonzéalez, Marisa Méndez y
Almudena Rodriguez.



tradicionales, contactos directos, seminarios o desayunos de trabajo. El presente
Trabajo Fin de Grado versara unicamente sobre las técnicas online sin perjuicio

de que lo habitual es que se combinen con herramientas comerciales offline.

Una vez presentado el concepto de marketing juridico digital, continuaré
analizando los origenes del marketing juridico y, en particular, del marketing
juridico digital. Lo primero que hay que destacar es su caracter reciente, ya que
data del inicio del s. XXI. La razén de ello es que hasta 1995 estaba prohibido
informar, incluso de forma objetiva, sobre la actividad legal. En la actualidad, sin
embargo, si es posible el uso del marketing por los despachos siempre que se
respeten ciertos limites y normas recogidos en el Cédigo Deontolégico de la
Abogacia (articulos 7 y 8), en el Estatuto de la Abogacia del 2001 (articulo 25) y

en las normas generales aplicables a cualquier actividad.

En estos articulos se afirma: “El abogado podra realizar publicidad, que sea digna,
leal y veraz de sus servicios profesionales, con absoluto respeto a la dignidad de
las personas y a la legislacion existente sobre dichas materias como la Ley de
Competencia Desleal, Ley de Proteccion de Datos, Ley General de la Sociedad
de la Informacion...”. “Se considerara contraria a las normas deontoldgicas de la
Abogacia la publicidad que suponga revelar directa o indirectamente hechos,
datos o situaciones amparados por el secreto profesional; incitar al pleito; ofrecer
sus servicios a victimas de accidentes o desgracias; prometer la obtenciéon de
resultados que no dependan exclusivamente de la actividad del abogado; o hacer
referencia directa o indirecta a clientes del propio abogado, entre otras”. Por todo
ello, para evitar problemas, segun Jaime Sanz Fernandez-Soto, es aconsejable
someter la publicidad a la consideracién previa de la Junta del Colegio de

Abogados correspondiente.

De forma mas concreta, podemos decir que fue en el 2002 cuando comenzo la
profesionalizacion de la comunicacion de los despachos. El primero en acometer
esta tarea fue el bufete de Gomez-Acebo & Pombo que, junto con otros como
Garrigues, fueron aplicando técnicas y herramientas de gestion de una empresa.
Al principio, el pensamiento era que un despacho no era una empresa, pero esta

vision ha ido desapareciendo.



Respecto al origen del marketing juridico digital, este se remonta a tiempos mucho
mas recientes. Por ejemplo, Garrigues no tuvo cuenta en Twitter hasta 2013, Uria
Menéndez, sigue sin tener perfil en esta red (aunque si tiene actividad en LinkedIn)
y Cuatrecasas Goncalves Pereira se uni6 a la red en 20104 Con estos datos
facticos podemos constatar expresamente el origen tardio de la aplicacion de esta
rama del marketing al &mbito legal.

Finalmente, queremos destacar como curiosidad que, en EE.UU., los colegios de
abogados estan modificando sus cédigos deontolégicos e incluyendo en ellos
expresamente, la obligaciéon de conocer y manejar con soltura la tecnologia
necesaria para hacer bien su trabajo. En Espafia, el abogado sigue sometido a un
Estatuto General de la Abogacia, necesitado de reforma (que sigue pendiente de
aprobacion). Pero, aunque no haya prevision legal que obligue a los juristas a este
conocimiento, no quita que moralmente deban ser capaces de utilizar las nuevas

tecnoldégicas como fuente de ventaja competitiva.
1.2. Principales herramientas para su aplicacion

Internet, como canal de comunicacion, es realmente importante para un despacho
de abogados, ya que permite obtener mas visibilidad, mejorar la imagen de marca,
promocionar y mantener relaciones personales-profesionales ademas de generar

o extender la red de contactos.

Desde el punto de vista del marketing juridico digital, lo recomendable seria que
el despacho contara con todas y cada una de las herramientas: web corporativa,
un blog que a su vez genere flujo de trafico hacia la web, o un blog integrado en
la propia web, un perfil en las diferentes redes sociales que frecuente la clientela
(clientes finales o prescriptores), ademas de un buen posicionamiento SEO y
SEM. Pero, si la empresa no puede optar por esta alternativa tan completa, al
carecer de recursos y tiempo para actualizarlas, puede resultar suficiente con
elegir alguna de ellas. Por lo tanto, en funcion de las circunstancias,

principalmente del presupuesto, del tiempo disponible y de los objetivos fijados,

4 Se mencionan, a titulo de ejemplo, estos despachos debido a que son los que se han considerado
mas relevantes.



cada despacho optara por una o varias de estas herramientas. A continuacion
explicamos con mas detalle las principales (Figura 1).

1.2.1. Pagina web

En cuanto a su finalidad, hay que partir de la idea que la pagina web es més que
un anuncio y lo que se pretende con ella es satisfacer las necesidades del usuario
(no las del despacho) asi como ofrecer informacién adecuada, buena
presentacion, usabilidad, analitica web y SEO. Para su disefio es conveniente
elaborar un briefing que incluya: las metas a alcanzar, su arquitectura
(organizacion de los contenidos), las herramientas disponibles (por ejemplo,
blogs, foros, e-learning...), qué tareas implica el hecho de tener una web (publicar
informacion, enviar mensajes, recoger datos, etc.) y quién sera responsable de
llevarlas a cabo (hay que decidir si se haran internamente o se subcontrataran a

un experto en marketing online).

Una estructura tipica de un sitio
web de una firma de abogados
deberia contener los siguientes
apartados: “sobre  nosotros”,

“equipo de profesionales”

MK.

JURIDICO (nombre, fotografia y curriculum),
“areas de especializacién”, “sala
de prensa”, “publicaciones del
despacho” (articulos, informes,

premios) y “varios” (contacto,
ubicacion, politica de proteccién

Figura 1. Principales herramientas de marketing de datos preguntas MA&s

juridico digital (elaboracion propia)
frecuentes...).
Actualmente, como se viene repitiendo constantemente a lo largo del TFG
disponer de una pagina web es esencial, no sblo para los grandes despachos,

sino también para los pequefios, ya que la no existencia generaria desconfianza.
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1.2.2. Blog

Un blog es un sitio web con una estructura cronolégica que se actualiza
regularmente y que se suele dedicar a tratar un tema concreto. Su finalidad,
aplicado a un despacho de abogados, es interactuar con sus lectores (potenciales
clientes) y saber, de primera mano, qué les preocupa, en qué estan interesados y
cuales son sus necesidades juridicas. Es una de las formas mas efectivas para
posicionar la pagina web. En cuanto al disefio, un blog requiere tiempo para
redactar contenidos, actualizarlos y contestar a los comentarios de los seguidores.
Para una correcta gestion es importante determinar: —si el blog lo escribe el
despacho de abogados bajo su nombre o si lo hace un abogado concreto, —la
periodicidad con la que se escribiran los posts y —el contenido de los posts.

1.2.3. Redes sociales

Segun afirman los Directores de Comunicacién de grandes firmas de abogados,
como Roca Junyent, Gomez-Acebo & Pombo, Baker & McKenzie, Cuatrecasas
y PwC, la finalidad que se persigue con la presencia en redes sociales es
multiple. Por ejemplo, los bufetes trataran de mejorar el posicionamiento y
refuerzo de marca, encontrar una oportunidad de diferenciacion, permitir la
captacion del talento, optimar la gestion del conocimiento, proporcionar
informacion actualizada sobre temas del sector o aumentar los clientes. Las redes
sociales son herramientas complementarias a otros métodos de comunicacion
como newsletters, informes y publicaciones, eventos técnicos y sociales... No
obstante, no se debe olvidar que su gestibn exige recursos humanos y
econdémicos y requieren de una clara estrategia de comunicacion. En cuanto al
disefio, los perfiles de los despachos deben respetar una serie de normas
béasicas® tales como, por ejemplo: no dar asesoramiento juridico, respetar el
secreto profesional, no proporcionar nombres de clientes, ni informacion
confidencial, mantener actualizada la informacion profesional que se incluya en
los perfiles, escribir con correccion y respeto, actuar de forma transparente y

respetando la legislacion y evitar utilizar los perfiles profesionales para emitir

5 También aplicables a la pagina web y al blog.
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comentarios, publicar fotos, o participar en debates sobre temas que estén fuera
del &mbito profesional.

En respuesta a la pregunta sobre en qué redes sociales deberia estar presente
una firma, se aconseja que el abogado se incorpore a aquellas en las que estén
sus clientes actuales, pueda captar negocio y pueda aprender. Segun afirmé en
una reunién Jordi Fernandez, responsable de Comunicacién de Gémez- Acebo &
Pombo, es conveniente que los despachos de abogados estén presentes en las
redes sociales, pero no hay que estar por estar, sino que hay que tener una
estrategia definida y destinar recursos, porque lo que est4d en juego es la
reputacion de la marca. Segun el ranking Alexa (que sirve para conocer tanto la
relevancia de un determinado portal web a nivel mundial como a nivel nacional),
Legdlitas es el despacho de abogados espafiol con mas presencia en internet,
seguido de Cuatrecasas y Uria Menéndez. En concreto, en redes sociales,
Legalitas tiene presencia en las principales plataformas, como son Facebook,

Twitter, LinkedIn, Instagram o Google +.

Veamos, a continuacion, una breve resefia de la utilidad de estas redes en el
ambito legal. Todas ellas constituyen unas herramientas muy potentes para
generar notoriedad y captar clientes, aunque cada una requiere un tratamiento

particularmente distinto.
1.2.3.1. Facebook

Es la red mas adecuada para abogados cuyo cliente objetivo sea el particular
(Business to Consumer). Con independencia de las estrategias en Facebook
Ads®, en el perfil es conveniente, por ejemplo, compartir experiencias o
comentarios en otros posts sobre noticias ocurridas, referirse a algun asunto
concreto, mencionando pequefos o grandes logros, y hacer referencia a aspectos

internos de la firma como la relacion con los empleados.

6 Consiste en pagar una cuota a Facebook para que distribuya el contenido de los anuncios a
través del mercado segmentado en funcién de diversas caracteristicas como: lugar, sexo, edad,
idioma, intereses, comportamientos, conexiones, nivel socioeconémico...

12



1.2.3.2. Linkedin

Esta red social es mas recomendada para abogados que trabajan en el ambito del
Business to Business. Proporciona la oportunidad de publicar contenido con un
enfoque técnico mas profundo dirigido a lectores mas segmentados o
potencialmente interesados, gracias a los grupos que existen en torno a topicos o
temas coincidentes con la especialidad del bufete. Ademas permite incrementar la
red de contactos de forma rapida y efectiva. De igual forma, los abogados
centrados en el negocio Business to Consumer, pueden también utilizar LinkedIn
para incrementar la red de referencias en funcion de sus servicios. Puede decirse

que es la red profesional por excelencia.

De entre las ventajas’ que cabe atribuir a esta red social pueden destacarse las
siguientes: mejorar la imagen profesional a través de la presentacion del perfil del
despacho; dar a conocer sus especialidades y la experiencia del mismo; participar
en debates de opinién sobre las cuestiones en las que se tenga conocimiento
técnico especializado; crear contactos profesionales de calidad dentro del sector;
ser una fuente de informacion actualizada sobre el sector; ayudar al despacho a
generar nuevas oportunidades de negocio mediante la promocion de servicios;
reclutar nuevos abogados con talento; y publicar los congresos y conferencias a
los que se asista. Y siempre teniendo en cuenta que no es tan importante la
cantidad sino la calidad de los seguidores, a diferencia de la pagina de Facebook,

donde interesa alcanzar a un gran numero de fans.
1.2.3.3. Twitter

Es una simple plataforma de colocacion de enlaces, por eso el encargado de su
gestion debe hacer el esfuerzo de fomentar la interaccion con comentarios en
aguellos trending topics que sean relevantes y estén relacionados con el ambito

de actuacion del despacho.

7 Segun el articulo publicado por Marketingnize en http://marketingnize.com/linkedin-en-el-sector-
legal/
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1.2.3.4. Youtube

El &mbito del video marketing genera multitud de oportunidades. Basta con crear
una canal con la marca del despacho, introducir videos con contenido relevante
para los posibles seguidores y seguir unas reglas basicas de SEO (por
ejemplo, introducir palabras clave en la descripcion de los videos). Los millones
de usuarios de YouTube pueden llegar a convertirse en potenciales clientes o
como minimo consumidores de contenido. Segun Miriada360°, en el 2019, el

formato video acaparara el 80% de todo el trafico en Internet.

El video marketing puede enfocarse desde las cuatro fases de un proceso de
compra. La primera es la toma de conciencia por parte de un cliente de que puede
tener un problema legal, momento en el que empieza a investigar en Google. Para
captar la atencion de los clientes en esta etapa se utilizan videos informativos, que
generalmente estan ubicados en el blog, o en la cuenta de YouTube. El cliente no
busca asesoramiento general, sino una solucion a su problema concreto; necesita
conocer la gravedad de su situacion y las posibles salidas que tiene. Los videos
informativos pueden ser de dos tipos: —con participacién del abogado/s que
explican el tema o —animados. La siguiente fase es la que denominamos
consideracion: el cliente sabe que tiene un problema y busca un despacho para
gue se lo solucionen. En esta etapa, los visitantes pueden llegar al despacho bien
después de una recomendacion bien porque se captd su atencion con los videos
informativos. Para estas situaciones son Utiles los videos corporativos o de
posicionamiento, en los que se pone en valor las ventajas del despacho mediante,
por ejemplo, la descripcion de areas a las que se dedica. Estos videos deben
responder a la pregunta “por qué deben elegirnos”. La tercera etapa corresponde
a la decision, ese momento en el que el cliente comienza a confiar en el bufete;
es un buen momento para dar a conocer a través de videos la opinion de otros
clientes. Finalmente, la cuarta etapa es la fidelizacion, esa etapa en la que el
cliente ya ha contratado los servicios y esta satisfecho, tanto porque se le atiende
con calidad técnica, como por la calidad de servicio (al ser cercanos,
comprometidos, disponibles y buenos comunicadores). También en este caso son

utiles los videos informativos y los videos de reporte de eventos.
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1.2.4. Posicionamiento SEO y SEM

Ambos tienen como finalidad que la pagina web sea visitada por un elevado
namero de potenciales clientes, no obstante, se diferencian en la manera de
alcanzar ese objetivo. La estrategia SEO busca que el contenido de la pagina sea
rastreado de forma natural por los buscadores. Y la estrategia SEM hace lo mismo,
pero a través de enlaces patrocinados en los resultados de las busquedas. Es
decir, son anuncios que salen en la pagina de resultados cuando se hace una
busqueda sobre una palabra o frase. Son dos estrategias complementarias. Se
recomienda consolidar los resultados del SEO y aprovechar la inmediatez del
SEM.

Pero hay una clara diferencia entre ellas; el posicionamiento SEM requiere un
gasto econdémico, mientras que las estrategias SEO solo demandan tiempo para
escribir y actualizar la pagina web y el blog. EI SEO, a pesar de que no requiere
un desembolso econémico directo, es muy importante ya que el 91,5% de las
basquedas en internet rara vez pasan de la segunda pagina de Google. Posicionar
la web en la primera pagina supone una fuente de publico muy importante. Al
invertir en SEO se aumenta el nimero de visitas a una web y el numero de

contactos, ventas y contrataciones (segun un informe de Cima publicidad?).
2. PLAN DE MARKETING JURIDICO DIGITAL PARA VERSUS ABOGADOS

Como deciamos en la introduccion, en la segunda parte de este TFG vamos a
desarrollar un plan de marketing juridico digital para un despacho de abogados
que no esté aplicando tales herramientas. Antes de pasar a establecer un conjunto
de acciones de marketing digital que resultan de la aplicacién de las herramientas
antes comentadas, desarrollaremos, en sucesivos epigrafes, las diferentes etapas
gue seguiremos para la elaboracion del plan, las principales caracteristicas de
VERSUS abogados (despacho elegido para tal propésito), y el diagnéstico que
hacemos de VERSUS en el ambito digital.

8 http://cimapublicidad.es/marketing/abogados/
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2.1. Etapas en la elaboracién del plan de marketing juridico digital

El plan de marketing es una herramienta adecuada para toda empresa, ya sea de
bienes o de servicios. Es conveniente que la aplicacion del marketing se apoye en
un plan, esto es, en un documento escrito que esta compuesto por la descripcion
de la situacion actual, el andlisis de dicha situacion, el establecimiento de objetivos
de marketing, la definicion de estrategias y de un conjunto de acciones

encaminadas a lograr los objetivos y estrategias propuestas.

Por lo tanto, para elaborar un plan de marketing juridico digital, a continuacion
expondremos todo aquello que hemos considerado parte de un plan de marketing.
Es decir, en primer lugar, caracterizaremos el bufete, refiriéendonos a las materias
a las que se dedica, su organizacién interna y sus principios y valores.
Posteriormente, haremos un diagndstico de su situacion, que incluird un analisis
del entorno y de su realidad interna. Tal diagndstico concluye con un DAFO del
bufete orientado al ambito online. A continuacién propondremos los objetivos que
se persiguen con el plan y las estrategias que contribuiran al logro de los objetivos.
Finalmente, la parte mas pormenorizada sera la de la exposicién de las acciones
relacionadas con las herramientas de marketing digital que se van a realizar. Las
acciones han de establecerse con un cronograma, un responsable y un
presupuesto. Sin el detalle de tales rasgos es probable que el plan se quede en

un documento de meros deseos.
2.2. Descripcion del despacho

Como comenté en la introduccién, para la realizacion del presente TFG
seleccioné, afecha 22 de febrero del 2017, el despacho de abogados de Valladolid
llamado VERSUS Abogados. Las razones de la eleccién fueron dos. En primer
lugar, en esa fecha sélo contaba con una pagina web corporativa® (es decir, no
utilizaba ninguna otra herramienta de marketing digital) y, en segundo lugar, nos
facilitaba acceso de primera mano a la informacion del despacho.

En las siguientes lineas pasaré a comentar los datos mas basicos de VERSUS.

Se trata de un despacho creado en el 2010, con una plantilla joven y dindmica,

9 www.abogadosVERSUS.com/
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gue desarrolla una actividad profesional de asesoramiento legal a empresas y
particulares sobre diversas materias juridicas tales como civil, penal,
administrativo, derecho inmobiliario, fiscal o concursal, entre otros. Presta sus

servicios en Valladolid.

El despacho posee una filosofia de trabajo y un servicio al cliente acorde con los
tiempos actuales. Dicha filosofia se basa en la transparencia, la profesionalidad,
y la estrecha relacion con el cliente inspirada en la confianza mutua. En linea con
esta filosofia, sus principios de actuacion son: la calidad y la eficacia (que se
logran proponiendo las soluciones mas adecuadas a cada problema), el
asesoramiento preventivo, la rapidez de respuesta y la independencia y secreto
profesional. Asimismo, segun afirman en su pagina web, y nos han comentado
personalmente, cuentan con los medios materiales y tecnologicos necesarios para

el desarrollo de un servicio de calidad.

En cuanto a su organizacién interna el despacho esta formado por tres abogados

y dos administrativos:

= Helena (abogado 1). Principalmente lleva asuntos de derecho civil,
bancario, familia, sucesiones y penal y, ademas, gestiona el area procesal
(es la encargada de acudir a los juicios).

= Juan (abogado 2). Se encarga prioritariamente de derecho de extranjeria'y
civil (rama de propiedad horizontal).

» |gnacio (abogado 3). Se ocupa de tema de derecho civil (propiedad
horizontal, sobre todo), derecho administrativo. Ademas es asesor en
materia de Proteccion de Datos.

» Departamento administrativo. Lucia tiene basicamente conocimientos
juridicos. Marta, por su parte tiene conocimientos contables. Ambas se
encargan de la agenda, gestion administrativa, contabilidad e impuestos de

los clientes.
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2.3. Diagnostico de la situacién, objetivos y estrategia del plan de

marketing

Una vez caracterizado el bufete, a continuacién se procedera a realizar un analisis
del entorno (econdmico, social y tecnolégico) y de la situacién de la empresa para
asi poder fijar los objetivos que se pretenden alcanzar con el plan de marketing

digital.
2.3.1. Analisis del entorno

En cuanto al entorno econémico, del Informe Lawyerpress de Marketing Juridico
2017%°, se extrae el dato de que la mayor parte de los abogados confia en que
mejorara la economia en los préximos afios y que, a pesar de la presion del
mercado, su facturacion aumentara. De hecho se puede decir que en el ambito
legal ya se observa una recuperacion econémica desde 2015, afio en el que se
produce un crecimiento en la facturacion global en un 6,8%, muy por encima del
2,9% que se registro en el ejercicio anterior. Este crecimiento no viene, sin
embargo, de la mano de los grandes despachos, salvo el caso de Uria Menéndez,
gue se acerca a los dos digitos hasta llegar a los 210 millones de euros, sino

también de los pequeios. Ademas del crecimiento econdémico, segun el mismo

10 Este informe se basa en las respuestas a un cuestionario enviado a un grupo de mas de cien
despachos espafioles, entre los que incluyen firmas de varios tamafios y procedencias.
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informe otros dos hechos caracterizan el entorno econémico: fendmenos de

escision o separacion y guerra de precios en los honorarios.

El propio despacho VERSUS, al preguntarle sobre sus expectativas en este
ambito, contestd que la evolucién del despacho ha sido muy positiva, mas
contando con la crisis que ha sufrido el pais, en general, y el sector legal, en

particular.

En lo referente al entorno social, segun un articulo de David Muro!!, experto en
marketing y comunicacion, existe una tendencia social a elegir abogado por
recomendacion de personas cercanas, a traves de redes sociales o foros
especializados o mediante la busqueda directa en internet. Y, por lo tanto, existe
una tendencia a incrementar la inversion en marketing digital por parte de los
despachos. Esta tendencia se recoge también en el Informe LawyerPress (2017),
en el que se apunta que dos tercios de los despachos encuestados han invertido
mas en marketing que el ejercicio anterior, mientras que en 2015 esta afirmacion

s6lo la realizaron la mitad de los despachos.

En cuanto al entorno tecnoldégico, me he centrado expresamente en la situacion
actual del sector legal en materia de uso de recursos digitales. Tomando como
punto de referencia el ya mencionado Informe de LawyerPress (2017), podemos

extraer las siguientes conclusiones.

» La comunicacion en medios sigue siendo una de las actividades dominantes
en el marketing-mix de los despachos.

» Para un 55% de los despachos, la comunicacion a través de su pagina web
es muy importante, lo cual se refleja en el alto porcentaje de bufetes que ha
cambiado o renovado su web corporativa en los ultimos dos afos.

= En este campo ganan mucho terreno los blogs. La incorporacion de blogs se
relaciona mas con actividades de posicionamiento en los buscadores que con
actividades de gestion de la reputacion.

» Ademas, hay que destacar que la utilizacion de videos para la comunicacién

de los bufetes ha crecido constantemente en los ultimos afios. Un 58% indica

Uhttp://www.abogacia.es/2016/11/16/la-dificil-decision-de-elegir-abogado-en-base-a-que-
pueden-escoger-los-clientes-un-despacho-u-otro/
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gue utiliza este soporte. Sin embargo, este porcentaje se refiere generalmente
a un video corporativo de presentacion y a la grabacién de algunos seminarios
o jornadas. Apenas media decena de firmas utiliza el soporte video con un
equipo profesional propio para transmitir contenidos tanto de asesoramiento
legal como corporativo.

= En materia de redes sociales, el 72% consideran LinkedIn como la mas (util,
seguida de Twitter. Ademas, se percibe un crecimiento en la utilizacion de
otras redes como Facebook o Youtube.

= EI 80% de los despachos preguntados afirma tener una estrategia para la
comunicacién a través de las redes, pero si se analiza de forma individualizada
la actividad de redes sociales, no se percibe una diferenciacion de mensajes
y canales, ni una clara identificacion de los grupos de interés y sus
correspondientes canales en redes.

* En cuanto a quien se hace cargo de éstas actividades, es el departamento de
comunicaciéon en la mitad de los despachos. El 38% emplea profesionales
especificos para la gestion de las redes; mientras que un 28% de las firmas lo
hacen a través de community managers internos y un 11% a través de
profesionales externos.

= Otro dato importante es que entre un 25% y un 60% del trafico de una web
actual proviene de las busquedas mediante smartphone. Por lo que es
importante disponer de webs adaptadas a este publico creciente y a esta

nueva forma de consumo de informacién (segun informe de Cima Publicidad).
2.3.2. Situacioén de la empresa

En este apartado se va a proceder a realizar un diagnéstico de la situacién actual
del bufete VERSUS, abundando sobre todo en sus debilidades digitales, para
intentar mejorarlas con el plan de marketing a elaborar. El apartado concluye con
un DAFO de la firma, centrado también en aspectos digitales. Este DAFO se
elabora a modo de conclusion del andlisis previo del entorno y de la situaciéon de

la empresa.
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Las principales debilidades se han identificado tras obtener un informe de
reputacion online emitido por Cima Publicidad especificamente para el despacho
VERSUS??,

= Se trata de un bufete pequefio, sin departamento de marketing, lo que limita el
capital que se puede invertir en acciones de comunicacion. La consecuencia de
ello es que su notoriedad es baja y, por ello, no es muy conocido entre los

potenciales clientes.

» La imagen del bufete no esta actualizada, es simple y poco definida. Esta
debilidad se puede ver, por ejemplo, en que el disefio del logotipo combina
letras con orientacién vertical y horizontal, lo que dificulta su lectura, y en que
no se dispone de version movil (por ejemplo, la fuente del logotipo es pequefa

para ser legible en un movil).

» Lapaginaweb esta incompleta. Por ejemplo, en ella no hay llamadas a la accién
como ‘llamenos” o “podemos ayudarle”, ni el formulario de contacto tiene

entradas en la portada. La estimacién de tréfico es baja.

» Tras un andlisis de la web se pueden destacar fallos como los siguientes: los
enlaces externos son a webs de baja reputacién de posicionamiento, no existe
una pagina 404 que redirecciones y aporte contenido a los enlaces rotos, no
existe un XML que permita crear un arbol de enlaces y aporte frecuencias y
jerarquias de relevancia y, finalmente, no se usa Google Analytics para medir
el trafico para detectar zonas calientes o segmentar el publico.

» No tiene perfil en redes sociales, ni blogs. Sin embargo, hay que hacer alusién

a que, Helena (abogado 1), posee un blog personal con contenido juridico3.
= No existe una estrategia sobre posicionamiento SEO.

» Hay incongruencia entre uno de sus propadsitos de ofrecer “servicio al cliente en

linea” y la ausencia del despacho en redes sociales.

12 Tal informe se solicitd, via online, a la empresa “Cima Publicidad” a efectos de poder realizar el
TFG con datos veridicos.
13 hitp://www.entrecodigosyleyes.com/
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En cuanto a las posibles amenazas se pueden destacar:

= El uso del marketing juridico creciente por la mayoria de los bufetes. Un gran

namero de bufetes tienen pagina web actualizada y usan herramientas de

marketing tales como blogs o redes sociales.

= La mayor parte de las busquedas de despachos de abogados se realizan

online, o escribiendo la palabra clave, por lo tanto, el posicionamiento SEO es

muy importante.

Sintetizando las debilidades y amenazas antes expuestas, junto con las fortalezas

que se derivan de la descripcion realizada del despacho y de las oportunidades

observadas en el entorno, a continuacion mostramos un DAFO a modo de

diagnéstico de la situacion de VERSUS.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de notoriedad del despacho.
Imagen no actualizada.

Pagina web incomplata.

Ausencia de blog propio del despacho y de perfiles en
redes sociales.

Falta de estrategia sobre posicionamiento SEO.

Bufete peguefio con limitado capital para invertir en
acciones de comunicacian.

Tendencia creciente al uso del marketing juridico por el
resto de bufetes.

Tendencia a que las bisquedas de servicios juridicos se
realicen oniine.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Plantilla joven y dinamica

Helena (abogado 1), dispone de un blog personal
relacionado con el sector legal.

Posibilidad de aprovechar la informacion online y gratuita
para poder formar, sin grandes desembolsos monetarios,
a la plantilla en aspectos de marketing juridico.

Existencia de herramientas gratuitas para la gestion del
plan de marketing juridico digital

Tabla 1. DAFO (elaboracién propia)
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2.3.3. Objetivos y estrategia

Vistas las debilidades anteriormente expuestas, hemos establecido como
objetivos instrumentales (o intermedios para lograr un fin) y como objetivos

finales los siguientes:

* |ncrementar la notoriedad (instrumental).
= Mejorar el posicionamiento (instrumental).
» Impulsar la marcay la reputacion de la empresa (final).

» Captar y fidelizar clientes (final).

La estrategia para conseguir estos objetivos pasa por crear y compartir
contenidos de calidad que susciten interés entre los potenciales clientes, que
transmitan confianza y transparencia y que permitan mejorar la atenciéon y relacion

con el cliente y construir lazos con ellos.

Antes de plantear acciones concretas, definimos como target de la firma, desde
un punto de vista genérico, las empresas y los particulares de Castillay Leény,
mas concretamente, los de Valladolid que requieran de servicios juridicos. Sin
perjuicio de que, cuando se definan las acciones para cada herramienta de

marketing digital, se concrete mas este aspecto.
2.4. Acciones de marketing juridico digital

En este epigrafe se describiran cada una de las acciones que compondran el plan
de marketing digital organizandolas por herramientas. Sobre todo, se hara
referencia a la finalidad, disefio, espacio temporal y personal encargado de su
ejecucion. Ademas se elaborara un posible logotipo e imagen de la web y de los

distintos perfiles en redes sociales confeccionados.
2.4.1. Pagina web

Una de las acciones mas importantes es redisefiar el contenido y estética de la
pagina web. Con ello se persiguen dos objetivos: informar, es decir, que la web
sea un escaparate del despacho los 360 dias del afio y las 24 horas del dia, y

persuadir.
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Respecto del disefio del logotipo (que aparecera tanto en la web como en las
distintas redes sociales y blog) se debe evitar que combine letras en orientacion
horizontal y vertical para no dificultar su lectura. Ademas, es pertinente adaptar la
pagina creando una version para smartphones y tablets, version que utilice un
scroll vertical para que la navegacion a través de los dispositivos méviles sea mas
comoda y consuma menos datos. También se introduciran llamadas a la accion
en la pagina web, las cuales son claves a la hora de realizar conversiones a través
de esta; nos referimos a coletillas como “llamenos” o “podemos ayudarte”.
Finalmente, se incluird en la portada una entrada para el formulario de contacto.
Esta tarea de redisefio web, se externalizara a De Ideas Marketing Solution!4. El
coste se adjuntara en el presupuesto del plan. A expensas de lo que realice De
Ideas de una forma mas profesional, en Figura 3 se muestra una propuesta para

el logo y un nuevo disefio web.

Finalmente, para mejorar la velocidad de carga de la pagina tanto desde un PC
como desde un dispositivo mévil (ya que la blisqueda via smartphone es una
tendencia creciente), se empleara la herramienta de Google PageSpeed Insights
que analiza y evalla la velocidad de carga de la pagina y proporciona una serie

de sugerencias y herramientas asociadas para mejorarla.

RSUS

ESTUDIO JURIDICO

4 Al
K

Logotipo actual ADOZados

Nuevo disefio del
logotipo

14 deideasmarketing.com/
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Figura 3. Disefio estético de la pagina web y logotipo (elaboracion propia).

2.4.2. Blog

Otra de las acciones que proponemos en el plan de marketing digital es la
creacion de un blog corporativo en donde se ofrezca contenido de calidad sobre
aspectos juridicos (temas relevantes, de actualidad, comentario de sentencias, de
novedades legislativas, de eventos...) para conseguir derivar trafico a la web del
despacho. Esto ayudara a mejorar el posicionamiento SEO y a crear lazos de
confianza con los potenciales clientes. Es decir, si se introduce contenido de
calidad se atraera a potenciales clientes, que buscan informacioén juridica en la
red, los cuales ya conoceran al menos de la existencia del despacho y, cuando
necesiten ayuda legal, es mas probable que recurran a un despacho notorio para

ellos, ya que el conocimiento previo genera confianza.

En cuanto al disefio, se utilizard WordPress, ya que es una plataforma sencilla (un
disefio tentativo se muestra en la Figura 4). Cada vez que se escriba un post
aparecera al inicio y se iran archivando posts antiguos segun las categorias
(ramas del derecho). A cada post se la asigha automaticamente un link, que habra

gue cambiar de nombre para incluir las palabras clave en la URL. WordPress es
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SEO friendly, es decir, permite crear contenido dinamico via posts, lo que permite

ir posicionando el blog.

En cuanto a las herramientas para elegir el tema sobre el qué escribir, para saber
cudles son los que generan mas interés entre los clientes potenciales en cada
momento, se puede utilizar una herramienta gratuita llamada Keyword Finder.
Esta herramienta permitird elegir las palabras clave que deben contener los
articulos del blog para asi mejorar su posicionamiento. La herramienta
proporciona un listado de sugerencias referidas a la busqueda con volumen
estimado, los principales competidores y una evolucion en las tendencias de

bldsqueda.

El blog estarad organizado en categorias, en funcion de las éreas del derecho.
Lucia, la encargada de la ejecucion del plan de marketing digital, ser4 quien
escriba los posts, sin perjuicio de que los otros tres abogados puedan
eventualmente colaborar escribiendo articulos en funcion del area juridica de la
que se encarguen. También, como Helena posee un blog propio, se pueden
linkear alguno de sus articulos para que sus lectores o los lectores del blog de
VERSUS puedan leer sus respectivos articulos. Asi se conseguird una

interrelacion entre lectores?®.

15 www.entrecodigosyleyes.com (blog real de la abogada Helena).
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En lo relativo a la cronologia, cada semana debera escribirse un post. El tema a
abordar dependera de las novedades o intereses del momento. Por ejemplo, si en
una semana es de interés la publicacion de una Sentencia del Tribunal Supremo
que modifica la doctrina sobre las pensiones alimenticias, debera escribir el post
comentando tal jurisprudencia el responsable de Derecho de Familia. Todo ello,
sin perjuicio de que si en una semana surgen varios temas interesantes, se
escriban méas posts y, si en una semana puntualmente no surge nada de interés,

no se escriba nada. Es decir, la planificacion es flexible.

| I Nuestros perfiles sociales:
—
INICIO CIVIL PENAL ADMINISTRATIVO  INMOBILIARIO ACCIDENTES DE TRAFICO SERVICIOS A EMPRESAS =~ WEB CORPORATIVA

Extension del dominio digital Q

20 Mar, 2017

Ya hemos hablado del dominio digital, toca hablar de la

extension del dominio digital, y explicar cual es su contenido, o Categorias
al menos algunas de sus consecuencias. Tranquilos, este post
simplemente estd destinado a hablar de Pokemon Go, y
deliberadamente he e

FH o ewenmad  Disolucion de condominio si ha muerto un
ot »  conduefio Hipotecas

13 Mar, 201

En este caso os planteo un supuesto real que he tenido en mi
despacho y en el que la ley de jurisdiccion voluntaria viene a Registro de la Propiedad
resolver el problema de la disolucién de condominio cuando
ha fallecido uno de los conduefios vy sus herederos se

Figura 4. Disefio estético del blog corporativo (elaboracion propia).

2.4.3. Redes sociales

Estar presente en las redes sociales es un aspecto clave para incrementar la
notoriedad del despacho y la confianza entre los clientes potenciales. La presencia
en ellas, se esta convirtiendo, cada vez mas, en una necesidad a la vista de los

siguientes datos obtenidos del Estudio 7eBiz (2017). EI 90% de las personas que
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usan internet tienen alguna red social y toman en cuenta las opiniones vertidas en
estos medios para sus compras o adquisicion de servicios; 5 de los 10 sitios web
mas visitados son las redes sociales, en particular, Facebook es el 2° sitio web

mas visitado del mundo.

Por estos motivos, las estrategias de marketing basadas en las redes sociales
tienen un protagonismo cada vez mayor. Si los potenciales clientes estan en ellas,
es necesario estar ahi, interactuar con ellos, usarlas para dar a conocer la firma,
para informar de novedades, etc. Sin embargo, cada red social es diferente, y
posee un distinto perfil de usuarios. Es necesario elaborar estrategias diferentes
para cada una de ellas.

Tras un proceso de observacion de los perfiles que poseen otros despachos
competidores, y otros despachos de referencia, tales como Garrigues, Gémez-
Acebo & Pombo y Cuatrecasas Gongalves Pereira, se ha decidido que las redes
sociales en las que VERSUS debe estar presente son Facebook, LinkedIn, Twitter
y YouTube. A continuacion se exponen los principales elementos de la presencia
de VERSUS en estas redes.

2.4.3.1. Facebook

De forma analoga a lo que han hecho otros bufetes reconocidos, se creara una
pagina de Facebook para VERSUS en la que se subiran fotos de eventos, se
compartirdn experiencias 0 comentarios en otros posts referidos a noticias
ocurridas, se hara referencia a algun asunto relacionado con pequefios o grandes
logros 0 a aspectos internos de la firma, etc. El objetivo que se persigue es generar
trafico a la web del despacho, establecer contactos de calidad, dar a conocer la

marca (notoriedad) y generar confianza y cercania con el cliente.

En lo referente a quién se encargara de la tarea, la actualizacion y la actividad
continua en dicha pagina de Facebook la llevara a cabo Lucia, sin perjuicio que
los otros 3 abogados puedan hacer aportaciones cuando tengan tiempo 0cioso,
referido a su area de especializacion. En cuanto al cronograma, dos veces por
semana, al menos, se realizara actividad en el perfil compartiendo videos de
YouTube, noticias de periodico, publicaciones de otros despachos...relacionados

con algun éarea del derecho al que se dedique VERSUS y haciendo un breve
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comentario sobre ellas. Por dltimo, nos referiremos al target al que va dirigida esta
herramienta, que serd, tanto particulares como empresas interesada en aspectos
juridicos. A continuacion, en la Figura 5, se muestra una posible pagina principal

del perfil de la firma en Facebook.

VERSUS -;-’ ‘ .
| VERSUS
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Inicio
RIS Destacadas Bufete de abogados en \llsdolid
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Me gusta 9 s4 Invitar a tus amigos to Follow this Page
M
k& 10822 personas
Videos
. 10 814 personas
Publicacione 3
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= . Oimenscoers
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Figura 5. Disefio estético de la pagina principal de Facebook (elaboracion propia).

2.4.3.2. LinkedIn

Respecto a LinkedIn, lo primero es crear el perfil de la empresa. Es
recomendable que en la descripcion del perfil aparezca la URL de la web. Después
hay que tratar de conseguir seguidores, por ejemplo, formando parte de grupos
de interés, siguiendo a otros despachos de referencia, como Safe o Garrigues, y
a clientes actuales o potenciales. Se debe actualizar frecuentemente el contenido
y compartirlo en grupos, para ello hay que aportar valor publicando
actualizaciones de estado a traves de articulos de informacion, analisis, resolucion

de consultas, noticias de interés, informes, imagenes... extraidas de otras fuentes
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y relacionadas con alguna de las especialidades del bufete. Es preciso generar
interacciones y participar en conversaciones entre seguidores del despacho.
Ademas, habra que vincular la cuenta del bufete con los perfiles profesionales de
los abogados en plantilla, para que firmen las actualizaciones de estado o
publicaciones con sus perfiles profesionales. Para que creando este perfil, se
mejore el posicionamiento SEO, se habran de utilizar adecuadamente las
palabras clave relacionadas con el sector en la configuracion del perfil, ya que
esto nos ayudara a posicionar el despacho no solo en LinkedIn, sino también en

los buscadores.

En lo referente a quién se encargara de esta red social, serd Lucia, sin perjuicio
de la ayuda o colaboracién del resto de abogados, que podran compartir
publicaciones referidas a su area de especializacion. Para facilitar la tarea, a la
par que se comparte en Facebook o Twitter, se hara uso de la herramienta de
gestién conjunta, ademas de vincular la pagina de LinkedIn de cada uno de los
abogados a la de la empresa. En lo relativo a la cronologia, es aconsejable realizar
interacciones al menos una vez a la semana. El target seran los profesionales del

sector.

Por ultimo hay que hacer referencia a como medir y analizar los resultados. Hemos
de decir que existen diversas medidas, como las impresiones (niumero de veces
gue se muestra una actualizacion a los seguidores y otros miembros de LinkedIn
si la misma es compartida), los clics (nUmero de veces que se hace clic, sobre el
contenido o sobre el perfil del despacho), las interacciones (nUmero de veces que
una actualizacion ha sido recomendada, compartida o comentada). Ademas se
puede calcular la participacion (nUumero de interacciones + clics + seguidores
adquiridos en actualizaciones patrocinadas —en caso de que las haya — dividido
por el numero de impresiones). Para la medicion utilizaremos la herramienta
Social Selling Index. La pagina principal de la firma en LinkedIn podria ser la que

se muestra en la Figura 6:
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Figura 6. Disefio estético de la pagina principal de LinkedIn (elaboracién propia)
2.4.3.3. Twitter

En cuanto a Twitter, al igual que deciamos para las otras redes sociales, la
principal actuacion es la de crear, compartir y actualizar contenido de calidad
propio y de terceros con regularidad sobre las materias de la especialidad del
despacho. Los objetivos que se persiguen con ello son generar trafico a la web
del despacho, establecer contactos de calidad y mejorar la notoriedad del bufete.
En este proceso, puede ser de utilidad compartir los articulos del blog mediante el
uso de la herramienta de programacion de tweets que permitan “refrescar” los
contenidos y llevar audiencia a la web a través de los posts, aunque estos hayan
sido publicados hace meses, siempre que sigan siendo de actualidad. Con
relacion a los hashtags®, se deben categorizar los tweets con un hashtag que
hable sobre el contenido, para incrementar asi el trafico a la web y también el
namero de seguidores interesados en dicha tematica. Ademas, hay que acotar
el hashtag a una palabra de busqueda comun, para incrementar las posibilidades
de que los usuarios vean el contenido. En cuanto a las menciones, se debe dar

respuesta a preguntas formuladas, marcar como favoritos otros tweets de terceros

16 Son las etiquetas o keywords que ayudan a la audiencia a conocer concretamente en uno o dos
términos de qué trata el contenido de lo que se comparte.
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y retuitear lo que se crea conveniente para conseguir que la cuenta se mantenga

activa de forma personalizada.

Para una buena gestion de esta red son recomendables!’, entre otras acciones,
las siguientes: usar imagenes, puesto que esta comprobado que si se incluyen
éstas se puede comunicar visualmente mucho mas, ya que con el limite de 140
caracteres poco se puede decir; usar con frecuencia una “call to action” para
captar al publico como “haga click aqui” “visite mi sitio web”; usar hashtags; incluir
las areas en las que el despacho estad especializado en el perfil; compartir
contenido valioso para el target, escribir consejos practicos y relevantes; convertir
a los visitantes en oportunidades, ya que no hay que vender en Twitter sino

prioritariamente llevarlos a la web.

Lucia se encargara de la actualizacion y actuacion sobre dicha red social. En
cuanto a la cronologia, se twitteara y retwiteara al menos tres veces semanales.
El target lo componen tanto particulares como empresas interesados en aspectos

juridicos.

En cuanto a las herramientas a utilizar para ganar seguidores, al comienzo se
empleara la herramienta gratuita Twittmate, siguiendo de forma automética a
seguidores de otros usuarios segmentados por similitud de intereses, ademas de
automatizar mensajes de bienvenida y programar tweets en Twitter asi como
contenido en Linkedln y Facebook. Para medir resultados se utilizaran el
pardmetro de “retorno de la atencion” (Return of Attention — ROA) que mide el
impacto o alcance conseguido y la interaccién generada con el contenido
compartido, ayudando a evaluar el nivel de satisfaccion y a valorar si dicho
contenido esta teniendo audiencia, es satisfactorio o se debe recalcular la
estrategia, buscando mejores articulos, por ejemplo. Otro parametro sera
la “escucha activa” de la audiencia (feedback), que permitira conocer qué se
espera por los usuarios del perfil del despacho. La herramienta gratuita utilizada
para medir tales resultados sera Socialbearing, la cual aporta analisis completos,
sobre seguidores, audiencia, impresiones de tweets, retweets, indices de

respuesta, dominios mas compartidos, hashtags mas utilizados, horarios de uso

17 Segun afirma Lidia Zommer en su blog de Comunicacion y Marketing.
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mas comun, etc. A continuacién (Figura 7) se muestra un posible disefio de la

pagina principal del perfil de la empresa en Twitter:
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que pueden ser de vuestro interés Gracias
fac ebook .com/www abogadosgu ...

Suzmian &
Sanidia den

Figura 7. Disefio de la pagina principal de Twitter (elaboracion propia).
2.4.3.4. YouTube

Respecto a YouTube se propone crear un canal y realizar videos informativos
sobre diferentes tematicas relacionadas con las areas de especializacion de
VERSUS y un video corporativo integrado en la pagina web con el que se dara
a conocer la historia, localizaciéon y areas departamentales del despacho. Los
videos informativos se compartiran en un canal de YouTube, pero también en la
cuenta de Facebook y LinkedIn. El objetivo, como ocurre respecto al resto de
redes sociales, es generar trafico a la web del despacho, establecer contactos de

calidad, mejorar la notoriedad de la firma.

El encargado seré el abogado/a especialista en el area de la que tratara el video
informativo. El video corporativo lo realizaran los abogados de la firma. En cuanto

a la cronologia, se subira al menos un video al trimestre. En lo referente al target,
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seran tanto los particulares como empresas que busquen solventar un problema
legal concreto, o conocer mas sobre determinados aspectos legales. El canal de

YouTube de Versus podria quedar visualmente como se muestra en la Figura 8.
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Figura 8. Disefio estético del canal de YouTube (elaboracién propia).

2.4.4. Posicionamiento SEO y SEM

En cuanto al posicionamiento SEO, hemos de decir que con la herramienta My
Site Auditor se ha realizado una auditoria del sitio web. De esta auditoria se
desprenden la existencia de algunos problemas, como ya se sefialé al hablar de

las debilidades digitales del bufete. Las principales son las siguientes:

= Se han detectado 28 paginas con una tasa baja de renovacién. Las webs
corporativas no deben adolecer de este error si quieren atraer a nuevos

lectores a través de visitas y mejor contenido.

= Se han detectado 14 enlaces externos pero de webs con baja reputacion en

posicionamiento; conviene por lo tanto, mejorar el linkbuilding.

= No existe una pagina 404 que redireccion y aporte contenido a los enlaces

rotos o migrados.
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= El redireccionamiento 301, esta desactivado por lo que, aunque el dominio
funciona con el www, y sin él, los buscadores lo penalizan como contenido

duplicado.

= No existe un XML que permita crear un arbol de enlaces que aporte

frecuencias y jerarquias de relevancia.

Para mejorar el posicionamiento SEO*® de la pagina web y del blog de VERSUS
en las busquedas de Google proponemos seguir las siguientes pautas. En primer
lugar, mostrar un contenido adecuado en la web, blog y redes sociales, ya que es
muy importante en Internet que el contenido sea de interés, de calidad y que
resuelva los problemas de los visitantes para que asi los clientes potenciales
regresen a ella. En segundo lugar, se deben usar palabras clave y, para
identificarlas, se utilizara la herramienta, ya mencionada en paginas precedentes,
de Google Keywords. En tercer lugar, es preciso crear links entrantes, realizando
una estrategia de linking, ya sea “interno”, es decir, usando enlaces que permiten
la navegacion en un mismo sitio web, o “externo”, es decir, a través de links que
van de otros sitios web hacia la propia web. Por ejemplo, al hacer un comentario
en otro blog juridico, dando la URL, se esta enviando un link hacia la web propia.
O al twittear un articulo del blog, si es retuiteado se enviaran desde Twitter hacia
la pagina web de VERSUS. Ademas, hay que resefiar que para crear links que
lleven hacia la pagina web de VERSUS o su blog hay diversos métodos como
inscribirse en anuarios web, escribir comentarios en otros blogs o compartir los
articulos del blog en las redes sociales. Finalmente, sefialar como dato importante
que Google considera como links entrantes, el que un articulo compartido en redes
sociales como Twitter, sea retuiteado mas de tres veces, 0 que una pagina de
Facebook ponga un link hacia la pagina web de VERSUS, lo cual mejorara el

posicionamiento web.

18 Segun la coach y formadora de marketing, Susana Villalobos.
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En cuanto a quien se encargara de implementar esta estrategia, se ha decidido
por externalizarla a la empresa MORGAN, quien se encargara de corregir los
problemas anteriores y llevar a cabo esta estrategia. El presupuesto de MORGAN

se puede ver en la Figura 9.
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Figura 9. Presupuesto posicionamiento SEO de la empresa MORGAN

En cuanto al posicionamiento SEM, segun un estudio sobre el porcentaje de
clicks que reciben las web posicionadas en primera linea gracias al SEM?'?, se
concluye que el nimero de clicks asciende solo al 6%, llevandose el 94% de estos
los que siguen una estrategia SEO. Esto quiere decir que, aunque la pagina web
esté en la primera posicidn pagando, solo obtendria entre el 6-10% del trafico total.
Por lo tanto, a la vista de estos datos, no se va a llevar a cabo una estrategia

SEM debido al coste que implica y a los bajos resultados que genera.
2.5. Sintesis del plan de marketing digital de VERSUS

En este apartado, concretamente a través de las Tablas 2 y 3, realizamos una
sintesis de las acciones, responsables, cronograma y presupuesto que constituye

el plan de marketing digital de VERSUS. A continuaciébn comentamos los

19 http://www.tesubi.com/seo-vs-sem/
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responsables y el presupuesto, temas menos tratados y que han guedado
dispersos a lo largo de la exposicion de las herramientas y acciones a emprender

relacionadas con cada herramienta.

Resumiendo la parte relacionada con el responsable de cada actuacion, la
encargada sera Lucia, ya que tiene conocimientos juridicos de todas las ramas
del derecho que se llevan en el despacho. Esto no quita para que el resto de
miembros del bufete puedan hacer labores como escribir articulos, comentar o
compartir publicaciones en las diferentes redes sociales. La excepcion a esta
gestion interna la constitucion el redisefio de la web y el posicionamiento SEO. El
redisefio de la web se externalizara a la empresa MORGAN Yy el posicionamiento

SEO a la firma De Ideas Marketing Solutions.

Para que el trabajo de Lucia sea eficiente recibird un curso Community Manager.
Este curso lo realizara online, en jornada laboral, sin limite de tiempo (se estima
que tenga como duracion 150 horas). Constara de video clases, casos practicos
y tutorias online. En él se ensefaran aspectos relacionados con el marketing de
contenidos, la identidad digital, la reputacién online, la ejecucion del social media
plan, Google Analytics, WordPress, la Web 2.0 y la gestion de la pagina web, los

blogs y las redes sociales. El coste del curso es de 49€2° .

Respecto al coste total que supondra el plan de marketing digital para VERSUS,
este relativamente bajo. En total lo hemos estimado en 3.888€ el primer afio y en
3.240€ en afios sucesivos. Las principales partidas son las correspondientes a la
subida salarial de Lucia y a la gestién del posicionamiento SEO. Como antes
hemos indicado, muchas de las herramientas que se utilizan son gratuitas.
Ademas de las comentadas de forma especifica para cada accién, hemos de
afadir la herramienta, también gratuita, Hootsuite, que sirve para administrar en
conjunto las cuentas de Facebook, Twitter, y LinkedIn. Este programa permite
controlar estos tres perfiles, programar actualizaciones y publicaciones para que
estas sean difundidas en el dia y a la hora que se decida y obtener estadisticas
basicas de los perfiles. Con ello se pretende que la gestibn sea mas agil y

eficiente.

20 http://www.cursosdecommunitymanagergratis.com/producto/curso-experto-social-media/
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3. CONCLUSIONES

El marketing juridico digital es la accion de presentar los servicios legales de un
bufete a potenciales clientes a través de las diferentes plataformas online. Aunque
Su origen se encuentra en el pasado reciente, y su desarrollo ha sido mas lento y
pausado que en otros sectores, no hay duda sobre su importancia para mejorar el
desempeiio de un despacho. Dada su relevancia, en este TFG hemos
profundizado en esta parte del marketing, destacando sus peculiaridades, origen,

importancia y principales herramientas para su aplicacion.

Desde un plano tedrico, seria recomendable que un despacho contara las
siguientes herramientas: pagina web corporativa, un blog que a su vez genere
flujo de trafico hacia la web o un blog integrado en la propia web, un perfil en las
diferentes redes sociales que frecuente la clientela (clientes finales vy
prescriptores), ademas de un buen posicionamiento SEO y SEM. Pero, si la
empresa no puede optar por esta alternativa tan completa, al carecer de recursos
y tiempo para actualizarlas, puede resultar suficiente con elegir alguna de ellas.
Por lo tanto, en funcion de las circunstancias, principalmente del presupuesto, del
tiempo disponible y de los objetivos fijados, cada despacho optara por una o varias
de estas herramientas.

En este TFG hemos analizado como utilizar tales herramientas en un despacho
de abogados real, VERSUS, que carece de la mayoria de ellas. Para ello se ha
elaborado un plan de marketing juridico digital adaptado a tal despacho. El plan
viene precedido por una caracterizacion del bufete (refiriéndonos a las materias a
las que se dedica, su organizacion interna y sus principios y valores), un
diagnéstico de su situacién (que incluye un analisis del entorno y de su realidad
interna) y una fijacién de los objetivos que se persiguen con el plan. Finalmente,
la parte mas pormenorizada es la de la exposicion de las acciones relacionadas
con las herramientas de marketing digital que se van a realizar. Las acciones han
de establecerse con un cronograma, un responsable y un presupuesto. Sin el
detalle de tales rasgos es probable que el plan se quede en un documento de

meros deseos.
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Las principales acciones de marketing digital que proponemos para VERSUS son

las siguientes:

Redisefar el contenido y estética de la pagina web. En este proceso se
cambiara el logo actual y se creard una version para smartphones y tablets.
Esta tarea se externalizara a De ldeas Marketing Solution. Para mejorar la
velocidad de carga de la pagina se empleara Google PageSpeed Insight, que
proporciona una serie de sugerencia para conseguirlo.

Crear un blog corporativo en el que se ofrezca contenido de calidad sobre
aspectos juridicos relevantes y de actualidad, con el objetivo Gltimo de derivar
trafico a la web del despacho. Esto ayudara a mejorar el posicionamiento SEO
y a crear lazos de confianza con los potenciales clientes. Para el disefio se
utilizard WordPress y para elegir el tema sobre el qué escribir, es decir, para
saber cudles son lo que generan mas interés entre los clientes en cada
momento se utilizara KeywordFinder.

Crear una pagina en Facebook en la que se subiran fotos de eventos, se
compartirdn experiencias o comentarios en otros posts referidos a noticias
ocurridas y se hara referencia a algun asunto relacionado con la firma. Como
con el blog, el objetivo que se persigue es generar trafico a la web del
despacho, establecer contactos de calidad y generar confianza y cercania con
el cliente.

Abrir un perfil de la empresa en LinkedIn y tratar de conseguir seguidores
formando parte de grupos de interés, siguiendo a otros despachos de
referencia y a clientes actuales o potenciales. Es preciso generar
interacciones y participar en conversaciones entre seguidores del despacho.
Para la medicién de los resultados que se estan logrando utilizaremos Social
Selling Index.

Empezar a utilizar Twitter para crear, compartir y actualizar contenido propio
y de terceros de calidad con regularidad sobre las materias de la especialidad
del despacho. En este proceso, puede ser de utilidad compartir los articulos
del blog mediante el uso de la herramienta de programacién de tweets que
permitan “refrescar” los contenidos y llevar audiencia a la web a través de los
posts. Con relacion a los hashtags, se deben categorizar los tweets con

un hashtag que hable sobre el contenido, para incrementar asi el trafico a la
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web y también el nUmero de seguidores interesados en dicha tematica. En
cuanto a las herramientas a utilizar para ganar seguidores, al comienzo se
empleara la herramienta gratuita Twittmate, siguiendo de forma automatica a
seguidores de otros usuarios segmentados por similitud de intereses.

= Crear un canal de YouTube y realizar videos informativos sobre diferentes
tematicas relacionadas con las areas de especializacion de VERSUS y un
video corporativo integrado en la pagina web con el que se daré a conocer la
historia, localizacion y areas departamentales del despacho.

= Para mejorar el posicionamiento SEO proponemos mostrar un contenido
adecuado en la web, blog y redes sociales, usar palabras claves identificadas
con la herramienta Google Keywords y elaborar un estrategia de linking, tanto
“‘interno”, es decir, usando enlaces que permiten la navegacion en un mismo
sitio web, como “externo”, a través de links que van de otros sitios web hacia
la propia web de VERSUS.

Tras la elaboracion de este TFG, quiero acabar manifestando lo que, en mi
opinion, resume brevemente el por qué es importante hacer marketing, en general

y, marketing digital, en particular, en los despachos de abogados:

“Se puede ser un brillante abogado, experto en la materia, tener una magnifica
oratoria capaz de convencer al juez con cualquier argumento, pero si el publico
no conoce tu existencia, tu marca, tus logros o tus conocimientos, tales ventajas
no servirdn para nada. Si quieres lograr el éxito deberas difundirlo y qué mejor

manera que por el medio mas utilizado a escala mundial, Internet”.
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Compartir conocimientos Lucia (sin perjuicio de la
'uridiEos WordPress (plataforma donde se participacion del resto).
BLOG JDerivar t.réfico alaweb Creacion del blog. anidara el Blog). Cadasemana 1l post | i bz gy | mmmmmmm—meeee
o Escribir post. Keyword Finder (para elegir el P Helena linkeara algunos de los
Crear lazos de confianza g .
: : tema sobre el cual escribir post). post de su blog propio al blog
con potenciales clientes. .
corporativo.
Correcto posicionamiento de zt)i(l:ézr Eggg;?;ggveégl:gg dos en En todo momento y en
POSICIONAMIENTO | laweb y del blog en las las re'des sociales A relacién con cualquier Se externalizara a la empresa 120€/mes.
SEO busquedas de Google. L I actuacion relacionada con el | MORGAN (1440€/afo)
Implementar estrategia del linking ;
. resto de herramientas.
interno y externo.
TARGET

Generar trafico a la web del
despacho.
Establecer contactos de

Crear una pagina de Facebook.
Subir fotos de eventos, compartir

Al menos 2 veces a la

Lucia (sin perjuicio de

Particulares y

FACEBOOK calidad experiencias, comentarios, logros | -------------------- semana se realizaran aportaciones puntuales del empresas interesados
o . alcanzados. actuaciones en el perfil. resto). en asuntos juridicos.
Mejorar la notoriedad. : .
. Actualizar contenido.
Generar confianza.
Dar a conocer las Crear el perfil
T Conseguir seguidores.
especialidades del . )
Actualizar el contenido y . . . o o
despacho. ; Social Selling Index (herramienta Lucia (sin perjuicio de .
compartirlo en grupos. . ; Almenos 1 vez ala semana . Profesionales del
LINKEDIN Establecer contactos de o . gratuita para medir los resultados : ; i aportaciones puntuales del
X Participar en conversaciones con se realizaran interacciones. sector.
calidad. sequidores gque se vayan alcanzando). resto)
Reforzar la marca. =9 ' .
Vincular la cuenta con los perfiles
de los abogados en plantilla.
Twittmate (herramienta gratuita
Generar trafico a la Web del . para ganar seguidores,
Crear el perfil. . . L N .
despacho. Consequir sequidores automatizar mensajes y Al menos 3 veces a la Lucia (sin perjuicio de Particulares y
TWITTER Establecer contactos de g g S programar tweets. semana se twitteara y aportaciones puntuales del empresas interesados
X Actualizar el contenido, twittear y ? . . . P L
calidad. . Socialbearing (herramienta para retwitteara. resto) en asuntos juridicos
) . retwittear. )
Mejorar la notoriedad. medir los resultados que se vayan
alcanzando).
Generar trafico a la web del Grabar video corporativo (integrado
despacho. en la pagina web) Al menos 1 video al El abogado especialista en el Particulares y
YOUTUBE Establecer contactos de

calidad.
Mejorar la notoriedad.

Grabar videos informativos sobre
diferentes teméticas juridicas.

trimestre.

area que se trate.

empresas

HERRAMIENTA DE GESTION CONJUNTA DE

REDES SOCIALES

Hootsuite

Administra las redes sociales (Facebook, Twitter y LinkedIn).

FORMACION PARA LUCIA

Curso online de Community Manager. 49€

AUMENTO SALARIAL A LUCIA

| 150€/mes (1800€/ afio)

Tabla 2. Sintesis del plan de marketing digital




MES 1

MES 2

MES 5

MES 6

MES 7

MES 8
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LINKE FACEB
DIN

Creacion del
Blog

Rediseno de la
WEB

Creacion de
perfiles en RRSS

Curso de
Comunity
Manager

Publicacion de
Post en el Blog

Interacciéon
Twitter

Interacciéon
Facebook

Interaccion
LinkeDin

Video
Corporativo

Videos
Informativos

Posicionamiento
SEO

Monit orizacion de la

marca

MEDICION

Tabla 3. Resumen del cronograma




