"5
K17
COMILLAS

UNIVERSIDAD PONTIFICIA

v

Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales

LegalMemory:

Analisis de viabilidad de una
solucion comercial para los
abogados

Clave: 201601440

MADRID | Abril 2021



1.

INDICE DE CONTENIDOS

INTRODUCCION ....cuuvuncrrsssrsisnssssnssssssssssssssssmsssssmssssasssssasssssassssssssssasssssasssssass 4
1.1, INterés del tema ....ceeeeeeireensencsnensnensnensseccssecsssesssnsssaesssessssesssssssassssassssessssses 4
1.2, ODJELIVOS ceccuueriinercrsnnicssnnncssnnncsssnisssssesssssessssesssssosssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssses 5
1.3, Metodologia ......ueceeeeienvuencisnnnissnnicssnnicsssnessssnesssnesssssossssnosssssssssssssssssssssssssssseses 6
1.4, ESTIUCHUTA couueeiueenineeinenseecssensencsseesnecsseessassssesssssssssssssssssasssssssssssssssssasssssssassss 7

INVESTIGACION DE MERCADOS Y PROPUESTA DE VALOR..................... 8
2.1. Las claves de la transformacion digital de las firmas legales...................... 8

2.1.1. Nuevas tendencias de digitalizacion legal ..................cccccoveuevcvevvuenvnannnane. 8

2.1.2. Aproximacion a la oferta de servicios en el sector LegalTech...................... 9
2.2. Hipotesis sobre las necesidades de las firmas legales en la gestion
COMETCIAL uveeureininineiinensnecsnensencsnensnscssessnesssesssnssssesssnssssnsssassssesssnssssesssassssesssnsssasses 12

2.2.1. Particularidades de la relacion comercial cliente-abogado....................... 12

2.2.2. Modelo de gestion de las firmas legales ...............cccoooueveuevceeeceisceenienannn, 13

2.3. Nueva realidad de la relacion abogado-cliente: la COVID-19 como
catalizador de 1a MOAerNIZACION ......eceeuererserrcssarinssnnissssrcssssncsssncssssressssscssssssssssessnns 15

2.4. Validacion de las hipdtesis: identificacion de necesidades no cubiertas de

12S firmas 1€GAleS.....ccoueeevveieiirrissricnsunicssnnicsssnisssnnessssnssssnessssnossssnssssssosssssssssssssssssses 17
2.4.1. Marketing y EStFAIEZIA .........c..cecueecueeeeieaieesiieeieeieeeeeeseaesaeeieessaeeseesnseens 19
2.4.2. GeStion dOCUMENIAL...............c.ccceveiviriiiiiiiiiienieieeeee e 22
2.4.3. Gestion interna y organizacion del trabajo ...............ccccoceeecveeeeeecveneencnnnn. 25
2.4.4. Voluntad real de invertir tiempo y recursos en la transformacion............. 27

2.5. Propuesta de valor provisional ...........ceeievveinisncnisencssnncssnnicssssicssssessnseens 28
ANALISIS DE VIABILIDAD COMERCIAL.......uuueeeeneeeeeeeecrersreresssressssesesans 31

3.1.  Analisis del entorno general: PESTEL .........coiinviiinnercnvnicssnnicssnnccsnncens 31
3.1.1. Factores politicoS y 1€QaLEs ................ccooecueevuieviiiaiieiieeiieieee e 32
3.1.2. FaCtOres CONOMICOS ..........eovueeeuieniiieieiieeeieeeiee ettt 32
3.1.3. Factores SOCIOCUITUFALES .............cc.cocueveiveiiiiniiiiiiiesieeeeeesesieee e 33
3.1.4. Factores teCNOIOZICOS .........ocoueeeueeeeeeiiieeiieeiieeie ettt ssee e 34
3.1.5. FaACLOTeS @COIOZICOS .....uoeeeeeeeaiiaeiieeieeeiie ettt 34

3.2.  Analisis del entorno especifico: 5 fuerzas de Porter............ccceeuvrevurecnunne. 35
3.2.1. Barreras de entrada - AllQ ................cccccceeveiviininiinoiiiieisieseeeseeeees 36
3.2.2. Amenaza de sustitutivos — Media ................c.cocevcurvenoeinieniinienininieneenes 36
3.2.3. Poder de negociacion de consumidores - Medio ...............cccccuevveecerennnnne. 37



3.2.4. Poder de negociacion de proveedores - Bajo ...............cccocceeeeeiiencenanennnne. 37

3.2.5. Rivalidad de los competidores - Alta ..............cccoeeeeveieeciiniiiaiieiieeiieeenne, 38
3.2.6. CONCIUSTONES ...ttt sttt 39
3.3, Mercado pPotencial......ceeiciceicisricssnrisssnnicssnnissssncssssncssssnessssscssssssssssessssseses 40
3.3.1. Dimension total del mercado potencial ..................cccoeeovevceevceeeseencenannannn, 40
3.3.2. Segmentacion psicografica: analisis del nivel de adopcion ....................... 41
R I TN ( B:1 1T T30 D . N L O 2O 43
3.4 1. OPOTHUNIAAAES ...ttt 43
3:4.20 AMERAZAS ...t 44
3.4.3. Debilidades ............ccocoveiiiiiiiiiiiiiiiiiiite s 45
344, FOFIQLOZAS ...ttt 45

4. REDEFINICION DE LA PROPUESTA DE VALOR Y DESCRIPCION DEL
PRODUCTQ ...cuuouuuuevnvecnvecnenssessicrnnssessansssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssese 47
4.1. Redefinicion de la propuesta de Valor .........ecoecerinvercssnicssnnicssneicssnnccsnncens 47
4.2. Descripcion del producto final ..........ccoeiievveriniseninsnicssnencssnnicssnsncsssnesssscnns 48

4.2.3. Modulo de Marketing Discovery: sugerencia y recomendacion de acciones
COMEECIALLS ...ttt et sttt 49

4.2.3 Modulo de seguimiento de leads comerciales: acompariamiento en el

desarrollo de 1as ACCIONES ................ccuecuiriiiiiiiiiiiieeseee e 51
4.2.4. Modulos de centralizacion y sistematizacion de informacion .................... 52
4.2.5. Paquetes de cOMETCIALIZACION .............c..cccueecueeeeieaiiesieeiiesiieeie e eee e 53

5.  ANALSIS DE VIABILIDAD OPERATIVA .......uoueeereereerreriesesissssessessessessessessens 54
5.1.  Actividades y recursos eStratégiCos .......ccceeeeessrrccssercssnrcssanrcssssncsssssssssesnns 54
5.1.1. Recursosy capacidades eStratégiCos ............cccouuuuerveeeeesieenireesrenieeeneennns 54
5.1.2. Actividades eStratéQiCas ............ccouvueieiniuieiuianieaiiesieeeieeete e 56
5.1.3. AliGNzas eStrALEZICAS ..........cccueecueeeieeiieeiieeieeeie ettt 57

5.2.  Analisis de viabilidad eCONOMICA ......couueeereeerueenseensenisnensenssnenseecsssecsaessneenes 58

5. CONCLUSIONES Y LINEAS BASICAS DEL MODELO DE NEGOCIO........ 60
0. REFERENCIAS ......cucuonenvnuiaisrisrisrisessesssssssssssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 64
A V4 29, (0 N 66
7.2.  Anexo 1: Estados financieros simplificados ........ccccceevercrcercscnercssneccssnnecnns 66



INDICE DE TABLAS Y FIGURAS

TABLAS

Tabla 1: Dificultades econdmicas percibidas por los abogados...........c.ecvervrennennne. 16
Tabla 2: Necesidades de mejora percibidas por los abogados ..........cccceeveverireiennen. 18
Tabla 3: Acciones de marketing y publicidad desarrolladas por los abogados.......... 20
Tabla 4: Sistemas de gestion documental implementados...........c.cccoceeveriinienennene. 23
Tabla 5: Sistemas de gestion interna implementados...........coveverieneenenieneeniennenn. 26
Tabla 6: Preparacion de los abogados para la transformacion tecnoldgica................ 28
FIGURAS

Figura 1: Analisis PESTEL .......cccooiiiiiiiiiiieteeeeeeeee e 31
Figura 2: ANALISiS POTEET .......oouiiiiiiiiiiiiiiieeee e 35

Figura 3: AnalisisS DAFO ......coiiiiiiiiiiiceeetee et 43



1. INTRODUCCION

1.1. Interés del tema

La transformacion tecnoldgica de la sociedad, los cambios en el perfil de los
consumidores y la creciente globalizacién de las relaciones estdn empujando a las
empresas a redefinir su estrategia comercial para poder competir en este nuevo terreno de
juego. En un mercado en el que la inmediatez de los servicios resulta crucial y donde los
consumidores cada vez se encuentran mejor informados y son mas exigentes, las
empresas se ven obligadas a invertir gran cantidad de esfuerzo y recursos en la
construccién y mantenimiento de una de cartera de clientes que garantice su viabilidad

econdémica.

Sin embargo, existen determinados sectores que, por diferentes factores, presentan
dificultades para adaptarse a esta la nueva realidad competitiva. Este es el caso de las
firmas de servicios juridicos. En este sentido, las singularidades que presenta la
prestacion de servicios juridicos han hecho que el sector de la abogacia se haya sentido
tradicionalmente blindado frente al riesgo de perder su cartera de clientes, desarrollando

asi un modelo pasivo de gestion de sus relaciones comerciales.

Si bien este modelo de gestion resultd viable en un contexto anterior, la conjuncion de las
circunstancias anteriormente referidas ha hecho que en la actualidad los abogados deban
afrontar una nueva realidad en la que tienen menos clientes, menos fieles y mas exigentes.
Prueba de ello es que el 80% de los colegiados espafioles considera que cada vez es mas
dificil vivir del ejercicio de la profesion, habida cuenta de la enorme reduccion que han

sufrido sus ingresos (Consejo General de la Abogacia Espafiola, 2019).

Esta situacion, que ya era dificil anteriormente, se ha vuelto dramaética tras la crisis
sanitaria de la COVID-19, pues el colapso de la economia nacional ha agravado las
dificultades econémicas que sufrian gran parte de los abogados. Sin embargo, aunque
pueda parecer paradojico, esta crisis parece revelarse como el catalizador que el sector de
la abogacia, siempre tan reticente a los cambios, necesitaba para unirse al proceso de
transformacion tecnologica y competitiva que vive nuestra sociedad. Asi, gran parte de
los abogados considera la actual situacion de pandemia como una oportunidad para
reinventarse e incorporar cambios sustanciales y permanentes en el modo de ejercer sus

actividades, en el que las nuevas tecnologias desarrollan un papel protagonista.



Asi, es en este contexto, en el que los abogados comienzan a ser conscientes de que deben
dedicar més atencion y recursos a gestionar sus relaciones comerciales y en el que la
implantaciéon de las nuevas tecnologias comienza a ser una realidad, donde surge

LegalMemory.

LegalMemory nace como una herramienta de identificacion y propuesta de
oportunidades comerciales para abogados que, mas alld de centralizar y sistematizar
toda la informacion de los clientes, utiliza esta informacion para extraer el maximo valor
a cada una de estas relaciones comerciales. De esta suerte, la clave de la propuesta de
valor de LegalMemory pasa por ir al origen del problema de los abogados y, por lo tanto,
ocuparse de identificar y proponer acciones comerciales concretas que permitan aumentar
su volumen de negocio. En definitiva, la herramienta busca ayudar a los abogados a
superar los prejuicios hacia el marketing y la creencia de que un abogado no debe
“vender” sus servicios, cuestiones que los analistas consideran como dos de las claves del

¢xito comercial de los despachos en el futuro proximo (Lefevbre, 2019).

Asit las cosas, a lo largo de las siguientes paginas estudiaremos las diferentes necesidades
que presentan los abogados en la actualidad y desgranaremos la viabilidad estratégica de
esta startup, que pretende desencadenar todo un proceso de automatizacion y

actualizacion del sector juridico.
1.2.  Objetivos

El propdsito del presente trabajo es evaluar la viabilidad estratégica de una startup del
sector LegalTech que introduzca a las firmas de servicios juridicos espafolas en el
desarrollo proactivo de acciones comerciales que incrementen su volumen de
oportunidades comerciales. Para ello, y como parte fundamental de tal analisis de
viabilidad, se realizard un detallado estudio de mercado de la situacién y necesidades

de las firmas legales a fin de definir la propuesta de valor que mejor satisfaga las mismas.

Para la consecucion de tal objetivo general, se plantean los siguientes objetivos

especificos:
a. Andlisis de mercado de la industria LegalTech.

b. Identificacion de particularidades en las relaciones comerciales de las firmas

legales.



c. Estudio de las necesidades de las firmas legales no cubiertas por la industria y

definicion de la propuesta de valor de LegalMemory.

d. Contraste de la viabilidad comercial de la idea de negocio y la pertinencia de la

propuesta de valor.

e. Andlisis del mercado potencial y estudio de la posicion competitiva de

LegalMemory.
f. Determinacion de la viabilidad operativa de LegalMemory.
1.3. Metodologia

El presente TFG se elabora como culmen al proyecto de emprendimiento desarrollado
por un equipo de cuatro alumnos en el marco del concurso “Comillas Emprende”,
convocado por la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales. En consecuencia,
resulta crucial puntualizar que, si bien en el seno del concurso se ha desarrollado todo un
plan de negocio, este TFG pretende centrar su andlisis en la identificacion de la
oportunidad comercial y la evaluacion de su viabilidad estratégica como etapas
iniciales y determinantes de los planes comercial, operacional y financiero posteriormente

elaborados en el concurso.

En lo que se refiere a la metodologia especifica a seguir para alcanzar los objetivos

detallados anteriormente, podemos diferenciar dos fases fundamentales:

En primer lugar, encontramos una primera fase de investigacion de mercados
consistente en la realizacion de un analisis de la situacion comercial de las firmas legales
espanolas, de las tendencias de digitalizacion del sector, asi como de las diferentes

herramientas de gestion comercial de ofrecidas por la industria Legal Tech.

Este andlisis del sector, junto con un estudio de las particularidades de las relaciones
comerciales de las firmas legales, nos permitird identificar necesidades de las firmas
legales no cubiertas por el mercado en relacion con la gestion y explotacion de sus
relaciones comerciales. Asi, estaremos en disposicion de concretar una propuesta de valor

concreta que responda la oportunidad de negocio identificada.

En segundo lugar, y tras los estudios de mercado oportunos, se procedera a realizar un
analisis de la viabilidad estratégica — comercial y operativa - de una Startup que asuma

la propuesta de valor anteriormente definida. De este analisis de viabilidad estratégica se



extraerd la informacion necesaria para evaluar y redefinir la propuesta de valor primigenia

y construir el modelo de negocio de la Startup.
1.4. Estructura

El trabajo se estructura en cinco partes. En la primera parte se realiza un estudio de
mercado de las necesidades de las firmas legales espanolas en relacion con la gestion de
sus relaciones comerciales a fin de identificar una oportunidad comercial y definir una
propuesta de valor. Asimismo, en esta parte se realiza un analisis de las tendencias de
digitalizacion del sector legal, las cuales se han visto propulsadas por la crisis de la Covid-
19. En un segundo apartado se procede a analizar la viabilidad comercial de la propuesta
de valor previamente definida, incluyéndose en este punto un analisis del mercado
potencial. El tercer punto se centra en la evaluacién de los resultados del analisis de
viabilidad comercial para redefinir la propuesta de valor inicial. El cuarto bloque recoge
el analisis de viabilidad operativa de la nueva propuesta de valor, identificindose las
actividades, los recursos y los factores estratégicos en su desarrollo. Por ultimo, el quinto
punto recoge las conclusiones del andlisis de viabilidad estratégica realizado — comercial
y operativa — asi como la definicion de las lineas generales del modelo de negocio de

nuestra startup.



2. INVESTIGACION DE MERCADOS Y PROPUESTA DE VALOR
2.1.  Las claves de la transformacion digital de las firmas legales
2.1.1. Nuevas tendencias de digitalizacion legal

El enorme cambio social y tecnoldgico en el que se encuentra inmersa nuestra sociedad
también tiene su reflejo en el sector juridico. La globalizacion de las relaciones sociales
y economicas, la digitalizacién y automatizacion de los procesos productivos, asi como
el caracter tecnologico e internacional del nuevo perfil de cliente son factores que

empujan a los despachos de abogados hacia la innovacion.

No adaptarse a esta nueva realidad, quedando rezagados respecto a los competidores
nacionales e internacionales, constituye una verdadera amenaza para la supervivencia del
sector legal espanol. Sin embargo, convertirse en un agente activo de innovacion se revela
como una gran oportunidad para tomar ventaja competitiva en un momento en el que el

sector aun se encuentra rezagado.

Aunque en el siguiente apartado analizaremos de manera especifica la oferta de
herramientas LegalTech en el mercado espafiol, en este punto nos centraremos en
identificar aquellas tendencias de innovacion que rigen el panorama internacional de los
servicios juridicos en la actualidad. En concreto, destacan las siguientes tendencias: la
implementacion del Blockchain, 1a utilizacion de Chatbots legales, y la aplicacion del Big

Data a la justicita predictiva y otras funciones (Lefebvre, 2019).

En cuanto a la tecnologia Blockchain, la cual permite transferir informacion codificada
entre partes sin la intervencion de terceros, debemos destacar su utilizacion en el
desarrollo de herramientas de Smart contract. Este tipo herramientas permiten transferir
informacion de manera segura entre las partes durante el proceso de negociacion y, en
base a esa informacion, definir y ejecutar de manera automatica un contrato que se ajuste

a los intereses de las mismas.

Por otro lado, dirigidos a agilizar la interaccion con los clientes, encontramos los Chatbots
legales. Mediante un esquema de pregunta-respuesta y sobre la base de un sistema de
procesamiento de lenguaje verbal, la Inteligencia Artificial de la herramienta permite

mejorar y agilizar la prestacion del servicio a los clientes. Este tipo de aplicaciones



presentan un enorme potencial en lo que respecta a la gestion operativa del primer

contacto de los clientes con las firmas de abogados.

Por ultimo, podemos considerar la aplicacion del Big Data al mundo de lo servicios
juridicos como el mayor catalizador de la eficiencia del sector. Durante décadas, los
operadores del sector juridico han ido generando y recopilando ingentes cantidades de
informacion que, por diferentes circunstancias, no han sabido explotar. Sin embargo, la
progresiva implementacion de sistemas y algoritmos de procesamiento masivo de esa
informacion constituye una gran oportunidad para explotar todo el valor comercial la

misma.

Ejemplo de ello es la utilizacion de esta tecnologia de data analytics para la identificacion
de patrones en las sentencias precedentes. Este andlisis masivo de datos permite, entre
otras muchas cosas, establecer la probabilidad ganar o perder un determinado caso en un

procedimiento judicial.

No obstante, la trascendencia del tratamiento masivo de datos para el sector juridico no
acaba aqui. Los ultimos informes también identifican la gran potencialidad que encarna
el uso de la informacion recopilada de los clientes para la gestion de las relaciones
comerciales, no solo de cara al cliente potencial sino también respecto del ya fidelizado

(Lefebvre, 2019).

Como menciondbamos anteriormente, estas son las tendencias de innovacidon y
digitalizacion de los servicios juridicos que en la actualidad lideran el panorama
internacional. Ahora bien, que los analistas las identifiquen como las tendencias
competitivas clave de cara al futuro, no significa que exista un nivel de oferta e
implantacion de las mimas que nos permita considerarlas como una realidad. Asi, una vez
identificadas las tendencias, resulta crucial estudiar la oferta actual existente en el

mercado para identificar posibles oportunidades comerciales.
2.1.2. Aproximacion a la oferta de servicios en el sector LegalTech

Tras la realizacion de un andlisis de las tendencias que deben regir el futuro de la
innovacion y digitalizacion de las firmas legales, resulta de interés realizar una primera
aproximacion a la oferta de herramientas LegalTech que actualmente existen en el

mercado a fin de tomar consciencia de la situacion de la industria.



En primer lugar, es necesario puntualizar qué entendemos por herramientas LegalTech.
Esta denominacion es empleada para referirse a aquellas herramientas especializadas que
los despachos de abogado, en el ejercicio de su actividad, utilizan para incrementar su
eficiencia y productividad en el desempefio sus actividades. Este sector de prestadores de
servicios, que ha tenido un gran crecimiento en los ultimos afios, se caracteriza por tener

una fuerte componente tecnoldgica.

Tal y como adelantdbamos en el apartado anterior, mientras que el sector LegalTech se
encuentra altamente desarrollado en el contexto internacional, en Espafia se trata de un
sector en pleno proceso de desarrollo que ha comenzado a crecer en los ultimos afios
(Lefebvre, 2019). En concreto, la oferta de herramientas LegalTech en el mercado espafiol
puede ser clasificada de acuerdo con los siguientes ocho tipos de servicios (Finnovating,

2019):
a. Servicios legales online
b. Market places
c¢. Resolucion de consultas legales online
d. Crowdfunding digital
e. Evidencias digitales
f. Software de gestion para despachos
g. Generacion automatica de documentos legales y contratos
h. Research & analytics

A mayor abundamiento, diremos que, a su vez, estas ocho categorias de servicios pueden
ser clasificadas en dos sobre la base de la diferente finalidad que persiguen: por un lado,
las herramientas encaminadas a facilitar el acceso de los potenciales clientes a los
servicios legales sin necesidad de acudir a un despacho (como los servicios a, b, ¢ y d);
y, por otro, las que persiguen incrementar la eficiencia y productividad de los abogados

en ejercicio de sus funciones profesionales (servicios e, f, g y h).

En relacion con este ultimo tipo de herramientas, aquellas cuya finalidad es facilitar la
gestion del trabajo de los abogados, resulta destacable que, aunque existen pequefias

empresas especializadas en alguno de los servicios, su oferta se encuentra concentrada en
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grandes conglomerados de servicios LegalTech (Fernandez y Guglieri, 2021). En
términos generales, se trata de empresas con un gran nivel de arraigo y penetracion en el
sector, circunstancia que responde al hecho de que estas fueron las primeras que
ofrecieron bases de datos jurisprudenciales. Asi, partiendo de la oferta de este tipo de
bases de datos, a dia de hoy empleadas por el 83% de los abogados (Consejo General de
la Abogacia, 2019), han ido expandiendo su oferta hasta copar la mayoria del mercado de
herramientas destinadas a facilitar la ejecucion de su trabajo a los abogados (como, por
ejemplo, Aranzadi con su plan Fusion, Lefebvre con LexOn o Wolters Kluwer con Kleos)
(Fernandez y Guglieri, 2021). El gran potencial de este tipo de conglomerados se debe a
las sinergias que se derivan de la posibilidad de integrar todas las herramientas que

ofrecen sobre la base de un mismo universo de trabajo.

No obstante, a pesar de la existencia de este tipo de conglomerados de servicios, debemos
recordar aquello que apuntabamos al inicio del presente epigrafe: el sector LegalTech
espanol se encuentra en proceso de desarrollo. Asi, podemos apreciar la ausencia de
determinados servicios que resultan trascendentales para el crecimiento de los despachos.
En este sentido, destaca la ausencia de servicios cuya propuesta de valor principal vaya
dirigida a ayudar a los abogados en la gestion de sus relaciones comerciales y mejorar su
forma de dirigirse el mercado. Aunque bien es cierto que existen softwares de gestion de
despachos que ofrecen esta posibilidad, estos lo hacen de manera derivativa y con escaso
desarrollo (Fernandez y Guglieri, 2021). Por lo general, se trata de herramientas
destinadas a facilitar la gestion de expedientes juridicos, pero no centran su propuesta de

valor en el incremento de las oportunidades comerciales de los abogados.

En suma, podemos afirmar que, frente al amplio desarrollo y aceptacion que han
experimentado las herramientas destinadas a facilitar la ejecucion de tareas “de
contenido”, el mercado LegalTech espanol presenta un déficit en lo referido a
herramientas que ayuden a los despachos a gestionar sus relaciones comerciales. Esta
circunstancia se traduce en que, en la mayor parte de los casos, los abogados atin emplean
sistemas tradicionales de gestion y, en los menos, utilizan herramientas genéricas no

adaptas a las particularidades de su situacion comercial.
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2.2.  Hipotesis sobre las necesidades de las firmas legales en la gestion comercial

La falta de desarrollo de herramientas Legal Tech que presten a los abogados ayuda en la
gestion de sus relaciones comerciales constituye una potencial oportunidad de negocio en
un futuro inmediato. Refrendando esta consideracion, los analistas estiman que el
marketing y la forma de dirigirse a los clientes es uno de los factores estratégicos para el

éxito futuro de las firmas de servicios juridicos.

En concreto, sefialan la superacion de los prejuicios hacia el marketing y la creencia de
que un abogado no debe “vender” sus servicios como dos de los principales retos que los
despachos de abogados deben superar en los proximos afios. Ademas, lo que resulta
verdaderamente interesante desde el punto de vista empresarial, es que afirman que aun

quedan mucho para alcanzar una verdadera innovacion en este campo (Lefevbre, 2019).

Con estas circunstancias en mente, a continuacion, se analizan las particularidades de las
relaciones cliente-abogado, asi como el habitual modelo de gestion de las firmas legales,
a fin de identificar las posibles necesidades de estas en la gestion de sus relaciones

comerciales.
2.2.1. Particularidades de la relacion comercial cliente-abogado

La prestacion de servicios juridicos por parte de firmas legales presenta una serie de
particularidades que la hacen distinta a cualquier otro modelo de prestacion de servicios.
Estas particularidades, que afectan a todos los integrantes del sector, tienen un especial
reflejo en la forma en que se articulan las relaciones entre los clientes y el prestador del

servicio.

En primer lugar, las relaciones cliente-abogado gozan, con caracter general, de un nivel
de estabilidad superior al que podemos encontrar en otros sectores. Esta fidelidad del
cliente en el tiempo responde a la conjuncion de dos factores: el caracter sensible y
confidencial de la informacién compartida por el cliente y, quiza con mayor relevancia,
la necesidad de que una misma firma (o abogado) unifique la estrategia de asesoramiento
juridico respecto de asuntos que suelen guardar relacion entre si. En este sentido, bien sea
por la confianza forjada entre cliente y abogado o por la dificultad de cambiar de direccién
estratégica de manera sobrevenida, la realidad es que el cambio de asesor juridico (como

prestador de un servicio) es poco habitual si lo comparamos con otros sectores.
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Por otro lado, otra circunstancia que particulariza las relaciones comerciales de las firmas
legales es que la figura del abogado es dificilmente prescindible como consecuencia del
acceso exclusivo que este colectivo tiene al asesoramiento y la direccion letrada en
asuntos procesales (articulo 6 del Estatuto General de la Abogacia Espanola). Asi, la
necesidad de acudir a estos profesionales se ve cualificada por el hecho de que las
empresas en muchos casos no pueden renunciar a verse involucradas en asuntos juridicos

que requieren de asistencia letrada (como cuando reciben una demanda).

Por tultimo, merece la pena destacar que el desconocimiento de los clientes de la
normativa legal hace que la calidad de asesoramiento juridico sea dificilmente
mesurable por parte de estos. De esta suerte, la imposibilidad de realizar una fiscalizacion
de la labor de los abogados hace que, en muchos casos, resulte muy dificil percatarse de
la existencia de una deficiente prestacion del servicio (circunstancia que se suma a que el
dafio derivado de un deficiente asesoramiento tiende a producirse mucho después de la

prestacion de este).

La conjuncion de todas estas circunstancias no hace sino colocar al abogado en una
posicion comercial privilegiada si lo comparamos con otros sectores de prestacion de
servicios. En definitiva, podemos afirmar que, como consecuencia de las particularidades
anteriormente referidas, el abogado se ha sentido tradicionalmente blindado frente al
riesgo de que los clientes decidan cambiar de prestador de servicios, desarrollando asi un

modelo reactivo de gestion de sus relaciones.
2.2.2. Modelo de gestion de las firmas legales

La comprension del modelo de gestion de recursos de las firmas legales resulta crucial
para identificar aquellos elementos o estrategias sobre las que es necesario trabajar para

mejorar su posicion competitiva y comercial.

En este sentido, en las firmas de abogados la dedicacion interna de recursos econémicos
y humanos puede dividirse conceptualmente en dos grandes categorias de actividades: las
de ejecucion de las tareas propiamente juridicas (para las que han sido contratados), y las

destinadas a cultivar y explotar sus relaciones comerciales con los clientes.

En términos generales, tal y como indicdbamos en apartados anteriores, los prestadores
de servicios juridicos presentan un deficiente nivel de implantaciéon de herramientas

tecnologicas en ambas categorias de actividades. Circunstancia que se hace mas relevante
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si consideramos las limitaciones de productividad comercial que se derivan de este

retraso.
i. Actividades de ejecucion

En relacion con las actividades de ejecucion, cabe destacar que estas se caracterizan por
presentar un importante componente repetitivo. Si bien la mayor parte de ellas revisten a
prioriun elevado nivel de complejidad, una vez son desarrolladas para un cliente resultan

facilmente replicables adaptandolas a cada supuesto.

A pesar del potencial que representa la automatizacion de este tipo de actividades, la
realidad nos muestra que los abogados no han realizado esfuerzos por integrar
herramientas tecnologicas que les ayuden a ello (vid. apartado 2.4.2.). No obstante, lo que
resulta més sorprendente es que la ineficiencia en el desarrollo de estas actividades se
produce aun existiendo una amplia y desarrollada oferta de herramientas LegalTech
orientadas a mejorar esos procesos. Tal y como indicdbamos anteriormente (vid. apartado
2.1.2.), han sido las herramientas destinadas a facilitar el desarrollo de las tareas de
ejecucion las que han presentado un mayor crecimiento en los ultimos afios, motivo por

el que en estos momentos resultan accesibles por todos los profesionales del sector.

ii. Actividades de relacion con los clientes

Por otro lado, en lo que respecta a las relaciones con los clientes, lejos de realizar una
gestion estratégica de las mimas, el sector de la abogacia se caracteriza por desarrollar un
modelo de gestion reactiva de sus oportunidades comerciales. Asi, en términos
generales, suelen ser los clientes quienes acuden al abogado demandado sus servicios
cuando les surge la necesidad de ello, siendo inusual que los abogados tomen una posicion

comercial proactiva en la busqueda de asuntos proponiendo operaciones a sus clientes.

Esta filosofia de gestion reactiva, identificada por los analistas como uno de los escollos
a superar, se encuentra instalada en el sector a pesar de que los abogados cuentan con
gran cantidad de informacion sobre la situacion juridico-econdmica de los clientes, lo que

les permitiria adelantarse a sus problemas (necesidades) y generar nuevos asuntos.

Asit las cosas, el resultado de esta situacion es la pérdida de numerosas oportunidades
comerciales, que en muchos casos requeririan de un escaso nivel de trabajo. Piénsese en

operaciones sencillas facilmente replicables una vez han sido desarrolladas para un
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cliente. Manteniendo un modelo reactivo de gestion, el abogado renunciaria a prestar este
servicio a clientes que pueden tener una necesidad similar si estos no lo solicitan
expresamente. Sin embargo, dirigiéndose de manera proactiva a ellos, podria incrementar
su volumen de facturacion adaptando el trabajo que realiz6 para el primero de los clientes,

reduciendo los costes por operacion e incrementando sus margenes.

2.3. Nueva realidad de la relacion abogado-cliente: la COVID-19 como catalizador

de la modernizacion

La globalizacion y la transformacion tecnologia que ha vivido nuestra sociedad en los
ultimos afios esta teniendo un claro impacto en las relaciones de las empresas con los
consumidores, y el sector de los servicios juridicos no es una excepcion. Aunque aun
existen grandes reminiscencias de ese sistema tradicional de gestion de las relaciones,
basado en la confianza con el cliente, poco a poco empieza a despertar un modelo de
“abogacia empresarial” en el que se difumina la cercania de la relacion cliente-abogado
para dar paso a un modelo de asesoria técnica especializada més impersonal y

competitivo.

Esta circunstancia se refleja en la aparicion de firmas de abogados especializadas en
pleitos de masas (clausulas suelo, acciones preferentes, reclamaciones de gastos
hipotecarios, etc.) que ofrecen a los clientes soluciones juridicas rdpidas y asequibles
sobre la base de un nuevo modelo de negocio: el trabajo en cadena de un elevado numero
de abogados que, de acuerdo con un modelo predeterminado, generan una ingente de
demandas al dia (Méndez, 2016). La consecuencia indirecta de la promocion de este tipo
de firmas es que el gran publico ha tomado consciencia de la numerosa competencia que
existe en el sector, comenzando a ver a los abogados como prestadores puntuales de un

servicio especializado en el que la confianza pasa a un segundo plano.

Ademas, frente a la tradicional imposibilidad de fiscalizar la labor de los abogados, se ha
producido un incremento de la exigencia de los clientes en relacion con los resultados
obtenidos. Prueba de ello es el aumento de cursos de formacion para abogados sobre
aspectos relativos a la claridad en la facturacion de sus servicios (Consejo General de la

Abogacia Espafiola, 2019).

La conjuncidn de todo lo anterior contribuye a que la posicion comercial de los abogados,

hasta ahora privilegiada, se haya visto debilitada como consecuencia de la paulatina
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desaparicion de los factores que la sostenian. Asi, los abogados deben afrontar una nueva
realidad en la que tienen menos clientes, menos fieles y mas exigentes. En consecuencia,
comienzan que ser conscientes de que deben dedicar mas atencion y recursos a gestionar
de manera proactiva sus relaciones comerciales pues, de lo contrario, veran su

supervivencia seriamente comprometida.

Esta nueva realidad, tan diferente a aquella que les permitia despreocuparse de la
captacion y seguimiento de los clientes, se ve reflejada en que los propios abogados
consideran que un gran numero de ellos pasa serias dificultades econdmicas (Consejo
General de la Abogacia Espafiola, 2019). En este sentido, resulta muy ilustrativo apuntar
que una gran parte del sector lo componen pequefios despachos que reciben menos de 50
asuntos al afio, una cifra que pone al limite la sostenibilidad de su modelo de negocio

(Consejo General de la Abogacia Espafiola, 2019).

Tabla 1: Dificultades econémicas percibidas por los abogados

¢Con cudl de estas dos opiniones tiende usted a estar mdas de acuerdo?
(En porcentajes)

2019 2015 2013 2008 2005 2003

Muchos abogados pasan serias
dificultades econémicas porque
ahora es mas dificil que antes vivir
del ejercicio profesional

Los abogados han tenido siempre
mas o0 menos las mismas 18 18 16 37 32 33
dificultades econémicas que ahora

80 78 80 59 64 63

Fuente: Consejo General de la Abogacia Espafiola (2019).

Si la situacidon ya empujaba a los despachos hacia un cambio en la forma de vender sus
servicios, la crisis de la COVID-19 ha aparecido como un catalizador de este proceso de
transformacion. El colapso de la economia nacional ha afectado enormemente al sector
de las firmas legales, agravando las dificultades econdémicas que sufrian gran parte de los
abogados. En este sentido, el 83% de ellos considera que la situaciéon econdmica de la
abogacia se ha visto seriamente dafia como consecuencia de la pandemia (Consejo

General de la Abogacia, 2021).
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Ante esta situacion, los abogados se ven en la necesidad de desarrollar una politica
comercial proactiva que les permita incrementar su volumen de negocio y, con ello,
sobrevivir. No obstante, muchos de ellos son conscientes de que no tienen el
conocimiento, el tiempo o los recursos suficientes para realizar una redefinicion radical
de su modelo de gestion comercial. En concreto, resulta particularmente delicada la
situacion de los despachos pequefios y medianos que, por sus recursos econémicos y
temporales limitados, asi como su habitual falta de formacion tecnoldgica y comercial,
presentan mayores dificultades para desarrollar una estrategia comercial y de marketing

proactiva.

Por ello, una herramienta digital que les permitiera incrementar sus oportunidades
comerciales a través a la gestion proactiva de las relaciones con sus clientes les resultaria
enormemente valiosa. Ademas, su utilizacion les permitiria implantar este modelo de
gestion de una manera mucho madas rapida, econdmica y eficaz que haciéndolo

Internamente.

Por ultimo, diremos que la potencialidad comercial de una herramienta de este tipo parece
verse elevada por la situacion que estamos viviendo, pues gran parte de los abogados
considera la actual situacion de pandemia como una oportunidad para reinventarse e
incorporar cambios sustanciales y permanentes en el modo de ejercer sus actividades, en

el que las nuevas tecnologias desarrollan un papel protagonista.

2.4. Validacion de las hipotesis: identificacion de necesidades no cubiertas de las

firmas legales

Tras analizar las particularidades de las relaciones comerciales cliente-abogado y el
modelo de negocio de los despachos de abogados, hemos podido identificar una
deficiente adaptacion de la gestion de las relaciones comerciales a las exigencias que se
derivan de un mercado cada vez mas competitivo y en el que la digitalizacion y las nuevas

tecnologias actiian como catalizadores de crecimiento y eficiencia.

Sin embargo, con caracter previo a desarrollar una herramienta que actie sobre tales
deficiencias, se hace preciso validar en el mercado las hipdtesis anteriormente planteadas
y, lo que es alin mds importante, comprobar si los despachos perciben una verdadera
necesidad de adaptacion que nos permita confirmar la existencia de una oportunidad

comercial que satisfaga tales necesidades.
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En este sentido, el Barometro publicado por el Consejo General de la Abogacia de Espafia
en 2019 constituye una herramienta idonea, pues en ¢l se refleja el clima de opinion de la
abogacia espafiola sobre multiples aspectos, incluyéndose por vez primera cuestiones
relativas al uso de herramientas tecnoldgicas por parte de los abogados y los aspectos en
los que estos perciben que es necesaria una mejora su forma actual de actuar. Este sondeo
realizado sobre una muestra de 2.275 abogados de todas las regiones de Espaia, no solo
nos permite verificar o rechazar la realidad de las necesidades de evolucion y adaptacion
anteriormente mencionadas, sino que nos facilita informacion de primera mano sobre si
las actuales ofertas existentes en el mercado que tratan de satisfacer tales necesidades

resultan efectivas, utiles y, por lo tanto, empleadas por los despachos.

En la siguiente tabla (ver Tabla 2) se muestran las principales areas en las que los
abogados consideran que existen deficiencias que hacen necesario realizar cambios que
mejoren la actual forma actuar: marketing (68%), estrategia (59%), gestion documental
(47%), organizacion del trabajo (47%), gestion interna (44%) y atencion y relacion con

el cliente (28%).

Tabla 2: Necesidades de mejora percibidas por los abogados

¢Considera mejorable su forma de actuar en las siguientes éreas...?
(Solo respuestas afirmativas. Posible respuesta miiltiple)
(En porcentajes)
Aiios de ejercicio
Total Menos de | De 10 220 | Mas de 20
10 anos afos anos
Marketing 68 76 69 62
Estrategia 59 61 61 55
Gestion documental 47 48 47 47
Organizacion del trabajo 47 48 47 46
Gestloq interna (,f;.ac.turgmon{ 44 48 44 1
contabilidad, anélisis financiero
Atencidn y relacion con el cliente 28 33 26 26

Fuente: Consejo General de la Abogacia Espafiola (2019).
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2.4.1. Marketing y Estrategia
a. Existencia de necesidad de mejora

Como podemos observar, los abogados consideran que las areas de los despachos en las
que existe una mayor necesidad de mejorar las formas actuales de gestion son el

marketing y estrategia, con el 68% y el 59% de los encuestados, respectivamente.

Estos resultados nos indican que los abogados verdaderamente perciben deficiencias en
lo que a la explotacion del modelo de negocio de los despachos se refiere, toda vez que
mas de la mitad de ellos considera como una necesidad imperiosa el hecho de redefinir
el enfoque estratégico que siguen en la explotacion de su negocio. Si esto lo ponemos
en relacion con que el marketing, esto es, la forma en la que los despachos se dirigen
al mercado, es el factor sobre el que existe un mayor consenso a cerca de la necesidad
de mejora, no podemos sino afirmar que efectivamente los despachos de abogados
perciben una necesidad de cambio y adaptacion en la forma de vender sus servicios y de

extraer valor de su negocio.

Asi, si analizamos los datos de una manera mas profunda, resulta bastante coherente el
hecho de que precisamente aquellos abogados con menos de 20 afios de ejercicio, mas
jovenes y presumiblemente mas familiarizados con el uso estratégico de las nuevas
tecnologias y el marketing, aprecien la necesidad de superar el modelo tradicional de
estrategia y comunicacion en un porcentaje mas elevado que aquellos con mas de 20 de
afios de ejercicio -presumiblemente mas tradicionales y conservadores en lo que al

modelo de gestion respecta-.

Aunque puede inducir error, que unicamente el 28% de los encuestados considere las
relaciones con el cliente como un area susceptible de mejora, no supone una
inconsistencia con que el 68% considere que lo que necesita una mayor modernizacion
sean las actividades de marketing. Una interpretacion conjunta de los resultados nos
permite concluir que posiblemente la atencion y relacién con el cliente haya sido
interpretada como el trato y la atencion personalizada a los clientes en el desarrollo de los
asuntos, mientras que el marketing parece incidir mas en la generacioén de oportunidades
de negocio derivadas de la forma de vender los servicios y dirigirse al mercado — que

indudablemente también pasa por la captacion y mantenimiento de clientes -.
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b. Acciones realizadas actualmente

Ahora bien, cabe preguntarse en este punto cual es la forma en la que los abogados se
dirigen actualmente al mercado, pues a partir del analisis de las acciones de marketing
y explotacion de valor que realizan actualmente podremos conocer cudles son aquellas
que hasta ahora no han llegado a satisfacer la necesidad existente y que, por lo tanto,

forman parte del problema a resolver.

En este sentido, de la siguiente tabla (ver Tabla 3), que muestra el porcentaje de
implantacién de diferentes acciones de marketing y publicidad entre los despachos,
podemos inferir la existencia de una precaria implantacion de herramientas y
actuaciones de marketing entre los despachos de abogados espafoles, poniendo de
manifiesto la existencia de un modelo tradicional y reactivo de gestion de las relaciones

comerciales.

Tabla 3: Acciones de marketing y publicidad desarrolladas por los abogados

¢Realiza usted alguna de las siguientes acciones de marketing y publicidad...?
(Solo respuestas afirmativas)
(En porcentajes)
Anos de ejercicio
Total Menos de | De 10 220 | Mas de 20
10 afios anos anos
Pagina web, blog 47 51 48 42
Publicidad 25 33 28 17
Networking 22 32 23 14
Posicionamiento (SEM o SEO) 17 22 19 13
Newsletters 15 20 17 10
Patrocinio de eventos 11 16 11 9

Fuente: Consejo General de la Abogacia Espafiola (2019).

Por un lado, los datos corroboran la existencia del antes mencionado modelo tradicional
de gestion de las relaciones comerciales, ya que los abogados apenas emplean
herramientas tecnolégicas que permitan gestionar de una manera automatizada y
eficiente las relaciones con los clientes. Todo apunta a que la relacion comercial
tradicional, basada en la confianza y en la que se dedica gran cantidad de tiempo a cultivar

la relacion con cada cliente constituye la tonica habitual entre los despachos espanoles.

20



Asi, las herramientas tecnologicas mds empleadas para el desarrollo de acciones de
marketing y dirigirse al mercado son el empleo de paginas webs y blogs (47%) y la
publicidad (25%), no siendo posible considerar que ninguna de ellas pueda responder a
las necesidades de automatizacion e incremento de la eficiencia en la gestion de las
relaciones comerciales antes referidas. De acuerdo con el informe elaborado por la
consultora estratégica de abogados Tucho (2019), en la mayor parte de los casos las
herramientas como las paginas webs adolecen de deficiencias capitales: disefios poco
orientados a una buena venta corporativa, falta de orientacion al cliente e inexistencia de

una estrategia digital.

Por otro lado, aquellos medios de relacion con potenciales clientes tales como las
newsletters o el patrocinio de eventos, que implican una actitud proactiva hacia el
mercado en cuanto a la generacion y explotacion de nuevas oportunidades de negocio,

unicamente son empleados por el 15% y el 11% de los abogados, respectivamente.

De nuevo, los datos nos remiten a un modelo reactivo de gestion de las relaciones
comerciales. No existe una planificacion estratégica dirigida a la generacion de
oportunidades de negocio en las que sea el despacho quien tome la iniciativa y presente
a los potenciales clientes — o incluso a clientes en cartera — la posibilidad de realizar
nuevas operaciones acordes a sus necesidades. Muy al contrario, los datos parecen revelar
como ciertas las hipotesis anteriormente planteadas, y es que - en su mayoria - las
oportunidades de negocio de los despachos de abogados surgen cuando un cliente con
acude a ellos con una necesidad que satisfacer, lo que limita enormemente el volumen

de negocio.
¢. Oportunidad comercial

Pero, ;cudl es el motivo de que, sintiendo la necesidad de mejorar sus actividades de
marketing, contintien llevando a cabo una gestion tradicional y reactiva de sus relaciones
comerciales? La realidad es que el desarrollo de herramientas LegalTech dirigidas a
los despachos de abogados se ha centrado durante los ultimos afios en mejorar la
automatizacion y la eficiencia en las actividades de ejecuciéon y no tanto en las
actividades de relacion con los clientes. Asi, existen multitud de herramientas dirigidas

a facilitar el trabajo de los abogados en relacion con la elaboracion, revision y gestion de
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documentos legales, pero no en lo que a la generacidon de oportunidades comerciales se

refiere.

En este sentido, el informe elaborado por el Centro de Investigacion Juridico-Econdémica
de la Universidad de Oporto (Costa, 2019) sobre los modelos de negocio existentes en las
empresas LegalTech muestra claramente como de entre los 28 grupos en los que pueden
agruparse los servicios prestados por las herramientas Legal Tech que existen actualmente
en el mercado Unicamente existen 2 grupos de herramientas dirigidas a gestionar la
relacion con el cliente: Chatbots, que permiten a los despachos interactuar con potenciales
clientes de manera automatizada a través sus paginas webs, y Legal Advice online

marketplaces, que actian como foro en el se pone en contacto a clientes y abogados.

Esta situacion del mercado, junto con la ya argumentada necesidad de adaptacion y
mejora en la gestion estratégica de las relaciones comerciales de los despachos, nos
permite afirmar la existencia de una oportunidad comercial que pasa por ofrecer a los
despachos herramientas accesibles que les permitan generar una estrategia comercial y de

marketing proactiva de la que se derive un incremento de su volumen de negocio.

En definitiva, la revolucion del sector legal pasa por un cambio en el modelo de gestion
que debe cristalizar en la creacion de una estrategia, comercial y de marketing,
dirigida al seguimiento y fidelizacion de los clientes de una manera mucho mas

eficiente y automatizada (Tucho, 2019).

2.4.2. Gestion documental

a. Existencia de necesidad de mejora

Otra de las areas en la que los abogados consideran que es necesario realizar grandes
mejoras es en la gestion documental que realizan los despachos. Concretamente, el 47%
de los encuestados percibe deficiencias en tal gestion y reconocen la necesidad de realizar

cambios y adaptaciones que mejoren este aspecto de la labor del abogado.

Al igual que en el caso anterior, una vez que conocemos la existencia de una necesidad
de cambio y adaptacion en la gestion documental, se hace necesario analizar cuales son
las herramientas que los despachos de abogados utilizan en la actualidad para tal fin.
En este sentido, conocer las acciones y herramientas que actualmente emplean nos
permitird identificar de manera més detalla las necesidades existentes y la mejor manera

de abordarlas.
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b. Acciones y herramientas utilizadas actualmente

Si analizamos la siguiente tabla (ver Tabla 4), podemos observar como las herramientas
de gestion documental mas implantadas son las bases de datos juridicas, empleadas
por un 83% de los encuestados, y las herramientas de digitalizacion de documentos,
instauradas en el 75% de los casos. Un andlisis mas detallado nos permite identificar que
tales herramientas son aquellas que se revelan absolutamente necesarias para la prestacion
de servicios juridicos, esto es, son esenciales para poder competir en el mercado (son un

“must”). Sin embargo, por otro lado, también son las mas basicas y las que implican un

menor nivel de automatizacion e incremento de la eficiencia en los procesos internos.

Tabla 4: Sistemas de gestion documental implementados

;Conoce algunos de los siguientes sistemas de gestion documental y, en caso
afirmativo, lo ha utilizado en el Gltimo afio?
(En porcentajes)
Aiios de ejercicio
Total Menos de | De 10 220 | Mas de 20
10 afos afos afios

Herramientas de bases de datos de documentacion juridica
Usado en el dltimo afio 83 84 84 81
No lo ha usado en el ultimo afio 5 3 6 5
No conoce 12 13 10 14
Digitalizacion de documentos (estrategias de eliminacion del uso del papel)
Usado en el dltimo afio 75 76 75 73
No lo ha usado en el ultimo afio 8 8 7 9
No conoce 17 16 18 18
Software de modelizacion de documentos tipo
Usado en el dltimo afio 19 17 18 21
No lo ha usado en el ultimo afio 15 14 15 14
No conoce 66 69 67 64
Software de analisis de casos internos para optimizacion de actuaciones
Usado en el dltimo afio 11 12 11 9
No lo ha usado en el ultimo afio 17 17 18 17
No conoce 72 71 71 74

Fuente: Consejo General de la Abogacia Espafiola (2019).
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En contraposicion, los softwares de modelizacion de documentos y de analisis de
casos para la optimizacion de actuaciones, ambas herramientas que verdaderamente
permiten incrementar la eficiencia interna de manera exponencial son empleadas por

menos del 20% de los abogados y desconocidas para mas del 60% de ellos.
¢. Oportunidad comercial

Pero, ;cudl es el motivo de que, sintiendo la necesidad de mejorar en la gestion
documental, no empleen aquellas herramientas mas avanzas ya desarrolladas que ofrecen

una mayor eficiencia en la gestion?

Tal y como mencionamos en el andlisis de las herramientas del sector LegalTech, son
precisamente aquellas herramientas relacionas con la automatizacion de las actividades
de ejecucion las que han alcanzado un mayor nivel de desarrollo en los ultimos afos. Por
lo tanto, parece que el hecho de que la mayoria de los abogados no empleen estas
herramientas mds avanzadas en su labor diaria no se debe a una falta de oferta o de

suficiente desarrollo de estas.

Asi, muy posiblemente esto responda a que, conscientes de la ineficiencia en su gestion,
los abogados no se ven forzados a realizar un cambio en su modelo de trabajo porque no
tienen un volumen de negocio que haga imprescindible para ellos realizar tal

adaptacion.

En consecuencia, podemos concluir que el desarrollo de herramientas de automatizacion
de las actividades de ejecucion de los abogados no constituye una oportunidad comercial
interesante, toda vez que ya se encuentran muy desarrolladas y son ofertadas de manera
accesoria por las grandes bases de datos — que tienen un nivel de implantacion muy

elevado -.

Ahora bien, de tal informacion si que se pueden extraer conclusiones de gran valor. Si la
falta de utilizacion de este tipo de herramientas se debe a que los abogados no se ven en
la necesidad de implantarlas porque no tienen un volumen de negocio que lo haga
imprescindible, aportar a los despachos una herramienta que les permita generar una
estrategia comercial y de marketing proactiva de la que se derive un incremento de
su volumen de negocio constituye la clave para desencadenar todo un proceso de

automatizacion y actualizacion del sector juridico.
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2.4.3. Gestion interna y organizacion del trabajo
a. Existencia de necesidad de mejora

Por ultimo, existen otras dos dimensiones en las que los despachos de abogados
consideran que existen deficiencias que hacen necesaria la implantacion de mejoras en la

forma de trabajar: organizacion del trabajo (47%) y gestion interna (44%).

La especial vinculacion de ambas dimensiones permite realizar un analisis conjunto de
ambas pues, al fin y al cabo, en ambos supuestos se contemplan actividades relativas a la
gestion interna de los flujos de comunicacion, organizacion de tareas, contabilidad,

gestion financiera, etc.
b. Acciones y herramientas utilizadas actualmente

Un analisis de las herramientas que los abogados emplean actualmente para la gestion y
organizacion sus flujos de trabajo releja que las que tienen un mayor nivel de
implantacién son aquellas exigidas por la Administracion para comunicarse con ella:
Lexnet (87%), necesaria para los tramites ante la Administracion de Justicia, y las
utilizadas para presentar documentos ante la Agencia Tributaria (63%) son los ejemplos

mas representativos.

Frente a estas herramientas destinadas a incrementar la eficiencia de los flujos de trabajo
de cara al exterior, encontramos que el nivel de implantacion de aquellas que persiguen
mejorar la organizacion interna de las tareas es mucho menor. Asi, el 54% de los
abogados no emplea herramientas de trabajo remoto y a penas el 16% utiliza programas

de gestion automatica de cobros y pagos, por ejemplo.
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Tabla S: Sistemas de gestion interna implementados

¢Conoce algunos de los siguientes sistemas de gestién interna en el despacho..?
En caso afirmativo, ;lo ha utilizado en el dltimo afio?
(En porcentajes)
Aiios de ejercicio
Total Menos de | De 10220 | Mas de 20
10 aios anos anos
Lexnet (Herramienta para los tramites de la Admén. de Justicia)
Usado en el dltimo ano 87 88 87 87
No lo ha usado en el dltimo ano 11 11 12 9
No conoce 2 1 1
Herramienta de presentacion automatica de documentos a la Agencia Tributaria
Usado en el dltimo ano 63 56 65 67
No lo ha usado en el tltimo aho 20 22 17 20
No conoce 17 22 18 13
Trabajo remoto
Usado en el dltimo afio 46 46 52 42
No lo ha usado en el dltimo afio 20 22 17 22
No conoce 34 32 31 36
Gestion automatica de cobros y pagos
Lo ha usado en el dltimo afio 16 17 14 18
No lo ha usado en el dltimo ano 28 24 29 29
No lo conoce 56 59 57 53

Fuente: Consejo General de la Abogacia Espafiola (2019).

¢. Oportunidad comercial

Pero, ;cudl es el motivo de que, pese a considerar que necesitan mejorar en gestion interna
y organizacion del trabajo, no empleen las herramientas destinadas a incrementar la
eficiencia de los flujos de trabajo y facilitar las comunicaciones entre los miembros del

despacho?

La respuesta parece ser muy similar a la obtenida en el apartado anterior: hasta ahora los
abogados, conscientes su deficiente organizacion interna, no se han visto en la necesidad
de cambiar porque su volumen de negocio les permitia realizar todo el trabajo a pesar
de las ineficiencias existentes. Asi, aunque sean conscientes de que trabajar de una
manera mas ordenada les permitiria llevar méas asuntos, como el numero de estos es

limitado pueden abarcarlos asumiendo las ineficiencias.
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Del analisis de esta realidad podemos extraer dos conclusiones que resultan de interés
para nuestro estudio. Por un lado, que, tal y como apuntabamos anteriormente, una
herramienta que permita a los despachos incrementar su volumen de negocio a través del
desarrollo de una estrategia comercial proactiva constituye una oportunidad de negocio
mas que interesante. Y, por otro, que en el mercado no existen herramientas especificas
destinadas a centralizar y sistematizar la informacién de las comunicaciones de los
despachos de abogados con los clientes (pues, en su mayoria, se limitan a facilitar la

gestion de expedientes y el seguimiento de los asuntos).
2.4.4. Voluntad real de invertir tiempo y recursos en la transformacion

Llegados a este punto, interesa conocer cudl es la voluntad real de cambio de los abogados
y, sobretodo, quiénes estan dispuestos a invertir recursos para actualizar su forma de
actuar y de dirigirse al mercado. Existe el riesgo de que, como menciondbamos
anteriormente, sientan la necesidad de realizar una actualizacion de sus procesos pero que
no tengan una clara predisposicion a sumarse a la transformacion tecnoldgica por el

esfuerzo que ello implica en un primer momento.

Sin embargo, los datos nos muestran que, tras la crisis de la COVID-19, el 85% de los
abogados encuestados consideran que se encuentran en buena medida o totalmente
preparados para la implantacion de las transformaciones tecnologicas que inciden en su
ejercicio profesional, porcentaje que quedaba reducido al 55% antes de la pandemia
(Consejo General de la Abogacia, 2021). Asi, aunque hace a penas un afo el 45%
consideraba que se encontraba preparado solo en parte para tal adaptacion, los datos
resultan alentadores pues, como se analizard infra, uno de los objetivos principales de
nuestra propuesta de valor pasa por hacer sencilla y accesible la implantacion de tales

herramientas.
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Tabla 6: Preparacion de los abogados para la transformacion tecnologica

En lineas generales, ¢se considera usted preparado/a para ufilizar en su trabajo las nuevas
tecnologias de forma razonablemente agil y eficaz?

(En porcentajes)

Aiios de ejercicio
2020 2019 Menosde10 | De10a20 | Masde?20
anos anos anos
Si 85 55 92 89 79
No 15 45 8 l 21

Fuente: Consejo General de la Abogacia Espafiola (2021).

Por otro lado, es necesario valorar si, ademas de esta voluntad de cambio, existe una
predisposicion a invertir recursos en la implantacion de transformaciones tecnologicas
que actualicen su forma de trabajar. En este sentido, de acuerdo con el Estudio de
Innovacion en el Sector Juridico publicado por Lefebvre (2019), el 54,6% de los
despachos de abogados espaiioles tienen presupuestada una partida de al menos
10.000 € para invertir en innovacion durante el préoximo afio. Ademas, de acuerdo
con este estudio, valoran, por encima de la media de otros paises europeos, la mejora del
servicio al cliente como el factor més relevante en el que centrar su innovacion (siempre

encaminada a la generacion de nuevas oportunidades de negocio).

Asimismo, resulta relevante conocer que un elevado porcentaje de los abogados
encuestados han invertido recientemente tiempo y recursos econémicos en realizar
cursos de reciclaje (68%), formacion continua (56%) o cursos especializados (40%)
(Consejo General de la Abogacia Espaiola, 2019). Como vemos, los profesionales del
sector juridico perciben la importancia de mantenerse actualizado en un mercado cada
vez mdas competitivo, por lo tanto, inicamente es necesario ofrecerles una herramienta

que les permita explotar todo el potencial de su negocio de una manera mas eficiente.
2.5. Propuesta de valor provisional

La ya argumentada necesidad de adaptacion y mejora en la gestion estratégica de las
relaciones comerciales de los despachos de abogados nos permite afirmar la existencia de

una oportunidad comercial que pasa por ofrecer a los despachos herramientas accesibles
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que les permitan generar una estrategia comercial proactiva de la que se derive un

incremento de su volumen de negocio.

Como adelantdbamos, los grandes conglomerados de herramientas LegalTech ofrecen
herramientas destinadas a facilitar la gestion de los despachos, pero estas se encuentran
focalizadas en la gestion interna de expedientes y no parten de un planteamiento “hacia
fuera”, esto es, hacia la explotacion del maximo valor de las cuentas de los clientes

(Derecho Practico, 2020).

Ante esta realidad, LegalMemory se articula, sobre la base funcional de una base de datos
CRM (Customer Relationship Management), como una herramienta de gestion de las
relaciones comerciales que permite centralizar y sistematizar toda la informacion de
los clientes de manera que sea posible generar nuevas oportunidades comerciales en base

a la misma.

Asi, si bien ya existen en el mercado herramientas de gestion de clientes (CRMs) que
sistematizan la informacion y los procesos de venta (como Salesforce y Pipedrive, entre
otras), estas no se encuentran adaptadas a las particularidades de las relaciones
comerciales de los abogados. Ademas, el valor diferencial de LegalMemory pasa por
ofrecer a los abogados una herramienta intuitiva y autoexplicativa que, ademés de
sistematizar la informacion, orienta al abogado en el desarrollo acciones comerciales
de las que puedan derivarse oportunidades de negocio (circunstancia que resulta crucial

habida cuenta de las caracteristicas de la mayor parte de los integrantes del sector).

La generacion de este valor diferencial relativo a centralizar de la informacion de los
clientes y orientar al abogado en el desarrollo de acciones comerciales se materializa

en funcionalidades como:

- Médulo de seguimiento de leads comerciales: este modulo ofrece la posibilidad de
monitorizar y gestionar las acciones comerciales iniciadas con cada cliente a través
de las diferentes fases del proceso de venta (el denominado embudo de ventas o funnel
comercial). No obstante, lo que resulta diferencial es que el abogado recibira
informacion acerca de cudles son las siguientes acciones que debe realizar para que
esa oportunidad comercial progrese al siguiente nivel en el funnel. Asi, mediante su
orientacion a través del proceso de comercializacion de servicios, se pretende

introducir al abogado en el desarrollo de acciones comerciales proactivas.
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Ademas, en este punto, la propia herramienta pone a disposicion del abogado la
estructura necesaria para desarrollar dichas acciones comerciales: organizacion de
webinars, creacion de mnewsletter, programacion de correos de seguimiento,

recordatorios de operaciones, sugerencias periddicas, etc.

Moédulo de operaciones y clientes: este modulo posibilita el acceso al perfil de cada
cliente en el que queda reflejado a modo de historial: operaciones exitosas,
operaciones infructuosas, comunicaciones realizadas en el seno de cada operacion,
asi como los documentos generados en cada una de ellas. Esta funcionalidad pretende,
por un lado, solventar las ineficiencias que existen en relacion con los flujos
internos de comunicacion y, por otro, posibilitar que toda la informacién de los

clientes quede registrada a fin de que pueda ser explotada con fines comerciales.

Configuracion como una two-sided platform: con el fin de mejorar la experiencia
del cliente, la herramienta se configura como una plataforma bilateral en la que el
cliente tiene acceso inmediato, a través de una cuenta personal, a toda informacion
relativa a sus asuntos. Esta funcionalidad permite canalizar de una manera mas

ordenada los flujos de comunicacion entre el abogado y el cliente.
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3. ANALISIS DE VIABILIDAD COMERCIAL

Tras el analizar las necesidades de los despachos de abogados, identificar una oportunidad
comercial y definir una propuesta de valor provisional que responda a esa oportunidad,
resulta necesario realizar un anélisis de viabilidad comercial de esta ltima a fin de testar
su potencial real en el mercado. Asi, una vez realizado este analisis, estaremos en
disposicion de reevaluar la propuesta de valor y realizar los ajustes que resulten necesarios

para competir mejor en el mercado.
3.1.  Analisis del entorno general: PESTEL

En primer lugar, es preciso realizar un andlisis del entorno general en el que se va a ver
inmersa LegalMemory. En concreto, nos centraremos en explicitar aquellos factores del
andlisis PESTEL que pueden incidir de manera notable en nuestro modelo de negocio y,

consecuentemente afectar a nuestra propuesta de valor

Figura 1: Analisis PESTEL

F. Politico-legales F. Economicos F. Sociales

- Ayudas a la innovacién y - Nuevas generaciones de

el emprendimiento - Crisis sanitaria como abogados
- Normativa de proteccion catalizador
de datos . . . - Nuevo perfil de
- Crecimiento de inversion -
- Limitaciones a la en startups

publicidad de los abogados - Uirlbao @ e

F. Tecnologicos F. Ecologicos

- La Cuarta Revolucion ., .
- Concienciacion ecologica

Industrial (paperless)
- Adaptabilidad - Epidemia de COVID-19
tecnologica

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.1. Factores politicos y legales

- Ayudas a la innovaciéon y el emprendimiento: Conscientes de la trascendencia
econdémica y social que implica el desarrollo de la innovacion, las instituciones
publicas estdn desarrollando politicas encaminadas a fomentar los proyectos de
emprendimiento. Ejemplos de ello son los incentivos fiscales y bonificaciones
aplicables a los proyectos de innovacion tecnologica, los programas publicos de
financiacion de startups (como el Programa Neotec, organizado por el Centro para el
Desarrollo Tecnologico Industrial) o la cercana aprobacion de la nueva Ley de
Startups, que pretende incrementar los incentivos y adaptar la regulacion a fin de

facilitar su crecimiento y financiacion (Garvi Carvajal, 2021).

- Normativa de proteccion de datos: En la medida en que nuestra herramienta trabaja
con informacion sensible de los clientes y de sus operaciones, resulta especialmente
importante ajustar el tratamiento que realizamos de esa informacion a lo exigido por
la Ley Orgéanica de Proteccion de Datos. Asimismo, al igual que la mayoria de las
herramientas Legal Tech, deberemos contar con la certificacion de Sistema de Gestion
de Seguridad de la Informacion de AENOR, que acredita la seguridad en el

tratamiento de los datos generando confianza frente a terceros.

- Limitaciones a la publicidad de los servicios juridicos: Historicamente los
abogados han visto limitada la posibilidad de publicitar sus servicios como
consecuencia de las restricciones establecidas en el Estatuto General de la Abogacia.
Sin embargo, la supresion de estas prohibiciones en su reforma de 2001, sumado a
que la normativa europea aboga por la eliminacion de las prohibiciones a las
comunicaciones comerciales en las profesiones reguladas, hace que el riesgo de que
nuestra herramienta se vea afectada por este tipo de restricciones infimo (Blanco
Hernandez, 2017). En cualquier caso, hay que puntualizar que estas limitaciones se
centran en las acciones publicitarias masivas (anuncios en television, carteleria, etc.),

estando la propuesta de valor de LegalMemory alejada de esas acciones comerciales.
3.1.2. Factores econémicos

- Crisis econémica como catalizador: El colapso de la economia a nivel nacional ha
afectado enormemente a los despachos de abogados, que ya venian enfrentando

dificultades econdmicas (el 83% considera que su situacion se ha visto seriamente
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dafiada). Sin embargo, esta crisis constituye un catalizador en el proceso de
transformacion de los despachos, que se ven empujados mas que nunca a evolucionar
en la forma de vender sus servicios, pues de ello depende su supervivencia econémica

(Consejo General de la Abogacia Espafiola, 2021).

- Crecimiento de la inversion en startups: A pesar de las dificultades por las que pasa
la economia nacional, en el tercer trimestre de 2020 se alcanzo el récord en nimero
de operaciones de inversion en startups (un 46,6% mas que el mismo periodo de
2019), siendo el sector de Business & Productivity uno de los que mayor inversion ha
acogido (Fundacién Innovacion Bankinter, 2020). Esta circunstancia no hace sino
alentar el desarrollo de startups como LegalMemory, que se revelan como el camino

hacia el aumento de la riqueza econdémica en el futuro.
3.1.3. Factores socioculturales

- Incorporacion de las nuevas generaciones al mercado laboral: Como ya
adelantdbamos, son precisamente los abogados jovenes, mas familiarizados con el uso
de las nuevas tecnologias y el marketing, quienes mas aprecian la necesidad de
superar el modelo tradicional de estrategia y comunicacion de los despachos (Consejo
General de la Abogacia Espafiola, 2019). En consecuencia, la progresiva
incorporacion al mundo laboral de generaciones “nativas” en el uso de la tecnologia

constituye un factor muy prometedor para el éxito de nuestra idea de negocio.

- Nuevo perfil de consumidor: El perfil del consumidor ha presentado una enorme
evolucion en las ultimas décadas, y el demandante de servicios legales no es una
excepcion. Asi, las empresas se enfrentan a un consumidor altamente informado, que
valora la disponibilidad inmediata de la informacion, y que, consecuentemente, es
mucho mds exigente ya que tiene mas oportunidades de eleccion. De esta manera,
este nuevo perfil de cliente parece empujar a los despachos hacia una nueva forma de

dirigirse a los mismos.

- Larevolucion del trabajo a distancia: De nuevo la crisis sanitaria ha actuado como
estimulo para la implantacion de las nuevas tecnologias en los entornos de trabajo. En
este sentido, el 62,5% de los trabajadores espafioles espera que el teletrabajo se
mantenga como herramienta habitual de trabajo tras el fin de la pandemia (Randstad,

2020). Estas nuevas formas de trabajo han revelado la necesidad de contar con
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herramientas de organizaciéon interna que permitan gestionar de manera
eficientemente los flujos de trabajo, algo que proporciona LegalMemory en su

moddulo de operaciones y clientes.

3.1.4. Factores tecnologicos

La Cuarta Revolucién Industrial y la adaptacion tecnologica: El desarrollo de la
tecnologia y la importancia alcanzada por la digitalizacion ha provocado cambios
sustanciales en la forma en que muchas empresas organizan y desarrollan sus
actividades. La inminente incorporacion de softwares y sistemas inteligentes en la
gestion empresarial constituye la hoja de ruta de la Cuarta Revolucion Industrial
(Schwab, 2017). Ante esta tendencia, una herramienta que permita a los despachos
introducir la digitalizacion en su modelo de gestion comercial se encuentra
perfectamente encuadrada en el panorama actual. Ademas, tal y como apuntdbamos,
la crisis sanitaria ha actuado como estimulo para la implantacion de la tecnologia en

su modelo de negocio (Consejo General de la Abogacia Espafiola, 2021).

3.1.5. Factores ecoldgicos

Concienciacion ecologica (paperless): La preocupacion de la sociedad por reducir el
impacto ecologico de las actividades humanas es cada vez mayor, siendo uno de los
principales factores que impulsan a las empresas a reducir el uso del papel y optar la
digitalizacion de sus actividades. Asi, nuestra herramienta puede verse beneficiada
por esta tendencia, pues introduce a los despachos en el empleo de herramientas

digitales y pretende ser el detonante de un proceso de actualizacion del sector.

Epidemia de Covid-19: la crisis sanitaria que ha golpeado nuestra sociedad en el
ultimo afo ha acelerado muchos procesos de cambio en la forma de relacionarnos, de
consumir e incluso de trabajar. Como impulsor de la transformacion de nuestra
sociedad y nuestra economia, ha tenido un enorme impacto en todas las facetas del

entorno de LegalMemory, tal y como se ha ido indicando en cada una de ellas.
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3.2. Analisis del entorno especifico: S fuerzas de Porter

Conocido el entorno general, es momento de centrar nuestro andlisis del entorno

especifico de LegalMemory, es decir, en la industria concreta en la que pretende competir.

Para ello, partiremos de la estructura analitica que nos propone el modelo de las cinco

fuerzas competitivas de Porter (2008) para reflexionar sobre la forma en que estas fuerzas

afectan a nuestra propuesta de valor, validando o rechazando asi su formulacion actual.

Figura 2: Analisis Porter
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Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.1. Barreras de entrada - Alta

Lenta adopcion de la tecnologia: la reticencia de la abogacia hacia la implantacion
de nuevas tecnologias en sus actividades profesionales - la cual ha quedado probada
en el capitulo anterior -, si bien se esta viendo mitigada por la crisis sanitaria,
constituye una barrera de entrada de enorme calado. Su superacion pasa, en gran
medida, no solo por que LegalMemory sea capaz de hacer “facil e intuitiva” su
implementacidon, sino por ofrecer una propuesta de valor que haga que su

implantacion sea verdaderamente necesaria para los abogados.

Dificil acceso a los canales de distribucién: como apuntabamos en el apartado 2.1.2.,
en el mercado existen determinados conglomerados que concentran la oferta de
herramientas tecnologicas para abogados y, consecuentemente, controlan los canales
de acceso y comunicacion con estos. Esta circunstancia, sumada al perfil conservador
de muchos de los despachos, que tienden a confiar en sus proveedores tradicionales,
dificulta en un primer momento el acceso a los abogados y, consecuentemente, la

penetracion en el mercado.

Elevado coste de cambio (switching cost) de los clientes: una de las principales
barreras de entrada a un mercado viene determinada por el coste de oportunidad que
debe soportar el cliente por cambiar de proveedor de servicio. En este caso,
encontramos la limitacion de que LegalMemory es una herramienta externa al
universo de trabajo (integracion de diferentes herramientas) que ofrecen los grandes
conglomerados de LegalTech, de manera que se pierden las sinergias que se derivan

de la utilizacion conjunta de todas ellas.

Importancia de las economias de escala: por Gltimo, en el sector de las herramientas
LegalTech, méas alld de los costes variables vinculados al volumen de usuarios, los
costes fijos de desarrollo y mantenimiento de la herramienta resultan determinantes.
Asi, cuanto mayor es el volumen de usuarios, menor el coste unitario de prestacion
del servicio, cosa que obliga a los nuevos competidores del mercado a partir con una

desventaja en el coste frente a los ya establecidos.

3.2.2. Amenaza de sustitutivos — Media

En relacién con los productos o servicios sustitutos, si bien es cierto que no existen

herramientas tecnoldgicas con una propuesta de valor similar a la de LegalMemory, el
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principal (y mas extendido) sustitutivo de esta nueva forma de dirigirse al mercado es la

gestion tradicional de las relaciones comerciales.

- Declive de la gestion tradicional: la amenaza que supone este modelo de gestion,
aunque en la actualidad es el mas extendido, es de esperar que sea progresivamente
superada al sentir los despachos de abogados la necesidad de incrementar su volumen
de negocio. Asi, los analistas consideran la forma de dirigirse a los clientes como uno

de los factores estratégicos para el éxito futuro de las firmas de servicios juridicos.
3.2.3. Poder de negociacion de consumidores - Medio

- Elevado coste de cambio (switching cost): al igual que constituye una barrera de
entrada al mercado, la existencia de un elevado switching cost de los consumidores
refuerza su posicion negociadora frente a nuevos proveedores de servicios, como

LegalMemory.

- Elevado volumen de consumidores: LegalMemory se dirige a un mercado muy
amplio en el que, como se analiza en el siguiente apartado (vid. apartado 3.3.), existen
mas de 80.000 clientes potenciales. La existencia de tal volumen de consumidores
incrementa enormemente el poder de negociacion conjunto de estos pues, de acuerdo
con los planteamientos de Porter, cuanto mayor es el volumen de consumidores,
mayor es su poder de negociacién conjunto, particularmente en una industria con

elevados costes fijos como es el sector tecnologico.

- Necesidad de incrementar sus oportunidades comerciales: frente a los dos factores
anteriores, que refuerzan la posicion de los clientes potenciales frente a
LegalMemory, existe otro que los neutraliza en gran medida: las dificultades
econoémicas por la que pasa el sector de la abogacia (vid. apartado 2.3.). En
consecuencia, la clave del posicionamiento competitivo de LegalMemory pasa por
dirigir su propuesta de valor hacia la necesidad imperiosa que tienen los abogados por

conseguir mas oportunidades comerciales.
3.2.4. Poder de negociacion de proveedores - Bajo

- Desarrollo interno y elevado niimero de proveedores: el elemento cuya provision
resulta mas relevante para nuestro modelo de negocio es el desarrollo y

mantenimiento del sofiware de gestion en si mismo considerado. En este sentido, para
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una mejor proteccion de la ventaja competitiva, resulta interesante que el desarrollo
de la herramienta sea realizado in house, esto es, por el propio equipo de
LegalMemory, lo que reduce considerablemente la dependencia y poder de

negociacion de los proveedores.

En cualquier caso, para aquellas funcionalidades o elementos que requieran de
desarrollo externo, encontramos numerosos proveedores en el mercado con precios
extremadamente competitivos (sobretodo a través de plataformas que permiten

contratar freelancers para proyectos de desarrollo concretos).

3.2.5. Rivalidad de los competidores - Alta

Grandes competidores imperfectos: aunque, tal y como indicamos anteriormente,
en la actualidad no existen competidores perfectos, podemos identificar tres grandes
competidores imperfectos: (i) las herramientas de gestion interna ofertadas por los
grandes conglomerados LegalTech, (ii) los grandes proveedores de softwares de
gestion de clientes (herramientas CRM) y (iii) las agencias de marketing y consultoria

focalizadas en las necesidades de los abogados.

e Grandes conglomerados LegalTech (Aranzadi, Thomson Reuters, Lefebvre,
etc.): si bien tienen una posicion muy consolidada en el mercado al ser su nimero
reducido y su penetracion muy elevada, las herramientas de gestion interna que
ofrecen presentan dos diferencias fundamentales con LegalMemory: (i) se centran
en la gestion interna de expedientes y no parten de un planteamiento comercial
dirigido hacia la generacion de oportunidades comerciales y (ii) no incluyen una
orientacion del abogado a largo del proceso de venta que le ensefie la forma de

desarrollar acciones comerciales (Fernandez y Guglieri, 2021).

e Grandes proveedores de CRM (Salesforces, Pipedrive, etc.): otro de los
competidores imperfectos son las herramientas de gestion de clientes (CRM) que
disfrutan de una alta penetracion en otros sectores, como son Salesforce o
Pipedrive. Estas, al igual que LegalMemory, permiten centralizar y sistematizar la
informacion de los clientes. Sin embargo, LegalMemory se encuentra adaptada a

las necesidades del abogado orientandolo en el desarrollo de acciones comerciales.
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e Agencias de marketing: aunque las agencias de marketing también estan
encaminadas a mejorar el posicionamiento e incrementar el volumen de negocio
de los despachos, LegalMemory orienta a los abogados en el propio desarrollo de
las acciones comerciales, no siendo estas realizadas por un tercero, como en el caso
de las agencias de marketing. Ademas, las agencias de marketing no cuentan con
una herramienta que permita recopilar y explotar la informacion pasada de los

clientes.

- Baja resistencia del factor diferenciador: que en un primer momento no existan
competidores directos que ofrezcan una propuesta de valor similar a los abogados, no
significa que la ventaja competitiva de LegalMemory por entrar en un mercado
inexplorado pueda ser mantenida en el tiempo. Dado que el factor diferenciador de
LegalMemory se basa en la adaptacion de una herramienta CRM, la cuales ya existen
en el mercado, a las particulares necesidades de los abogados, existe un riesgo elevado
de que los conglomerados de herramientas LegalTech o los grandes proveedores de
CRM decidan aprovechar su penetracion en el mercado y su mayor capacidad

logistica y econdmica para adaptar su producto a este nuevo segmento.

Asi, el mantenimiento de una posicion competitiva diferenciada respecto del resto de
operadores exigiria la definicion de una propuesta de valor que, si bien incida sobre
la misma necesidad de los abogados, presente una mayor distancia respecto de las del

resto de operadores.
3.2.6. Conclusiones

El andlisis del entorno especifico revela la existencia de dos factores que inciden de
manera notoria en nuestra propuesta de valor y que sugieren la necesidad de que esta sea
reevaluada: (i) las fuertes barreras de entrada que existen para penetrar en el mercado

y (ii) la baja perdurabilidad del factor diferenciador de la propuesta de valor.

En este sentido, la superacion de las barreras de entradas derivadas de la lenta adopcion
de la tecnologia y el elevado coste de cambio de los despachos pasa por ofrecer una
herramienta que se centre en la necesidad mds imperiosa que sienten: incrementar su
volumen de negocio. Esta circunstancia, sumada a la falta de una visiébn comercial
proactiva, hace que resulte interesante adaptar la propuesta de valor de tal manera que no

solo se guie a los abogados en el desarrollo de las acciones comerciales, sino que se
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identifiquen y propongan oportunidades comerciales a los abogados en base a la

informacion de los clientes.

Aunque pueda parecer similar, este nuevo planteamiento de la propuesta de valor resulta
radicalmente distinto y plantea una clara distancia con las herramientas de gestion
existentes. Asi, el factor diferenciador no pasaria por adaptar un CRM a las
particularidades de los abogados, sino que nuestra herramienta dejaria de ser un sofiware
para la gestion de informacion de los clientes, para ser una herramienta de

identificacion y propuesta de oportunidades comerciales.
3.3. Mercado potencial
3.3.1. Dimension total del mercado potencial

El mercado objetivo al que se dirige LegalMemory son las firmas de servicios juridicos
espaiiolas de pequeiio y mediano tamafio que, por sus recursos econdmicos y
temporales limitados, asi como su habitual falta de formacion tecnoldgica y comercial,
presentan mayores dificultades para desarrollar una estrategia comercial y de marketing

proactiva.

Segtin el INE (2020), en Espafia actualmente existen 93.604 empresas que se dedican
como actividad principal a la prestacion de servicios juridicos. Si bien no todas ellas
tomardn la forma juridica de despacho de abogados (piénsese en asesorias juridicas),
podemos considerarlas a todas como potenciales clientes en la medida en que pueden

presentar necesidades que cubra nuestra herramienta.

Partiendo de este volumen inicial de firmas de servicios legales, que seria el total de la
poblacion, es preciso realizar una segmentacion en funcién de su tamafio a fin de
identificar aquellas que presentan mayores limitaciones comerciales y que constituyen
nuestro mercado objetivo. Asi, de acuerdo con su tamafio (nimero de empleados), los

despachos de abogados pueden segmentarse de la siguiente manera (Lefebvre, 2019):
- Firmas con mas de 20 empleados (10,3%): 9.641 despachos.
- Firmas con entre 10 y 20 empleados (7,1%): 6.646 despachos.

- Firmas con menos de 9 empleados (82,6%): 77.317 despachos, siendo 30.327 de ellos

unipersonales (un 32,4% del total).
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Asi las cosas, considerando que son los despachos pequefios y medianos quienes sienten
una mayor necesidad de mejorar la forma de vender sus productos y asi incrementar su
volumen de negocio, el mercado potencial de LegalMemory queda constituido por

unos 84.000 despachos.

Dicho lo anterior, conviene puntualizar que, como se puede apreciar, el andlisis ha sido
realizado considerando como potenciales clientes a los despachos y no a los abogados
que los conforman (153.913 colegiados ejercientes en 2020) (Consejo General de la
Abogacia Espafola, 2019). Ello se debe a que la contratacion de la herramienta es una
decision estratégica del despacho, que es quien paga el precio de la misma, dando

posteriormente acceso a los abogados de su plantilla.
3.3.2. Segmentacion psicogrdfica: andlisis del nivel de adopcion

Llegados a este punto, si bien la segmentacion por tamafio es un buen indicador para
estimar las dimensiones del mercado potencial y concretar el perfil de despacho al que
nos dirigimos, los resultados obtenidos deben ser puestos en conjuncidén con un analisis

de la predisposicion de los despachos hacia la transformacion tecnologica.

Lejos de existir una postura uniforme frente a las nuevas tecnologias y la digitalizacion,
los despachos presentan diferentes niveles de predisposicion a la incorporacion de estas
a sus modelos de negocio. En este sentido, con el objetivo de ser conservadores,
emplearemos la informacién recogida en el Barometro del Consejo General de la
Abogacia de 2019, a fin de evitar el riesgo de que, pasada la crisis sanitaria, la
predisposicion de los despachos hacia la adopcion de la tecnologia pudiera variar. De esta

suerte, podemos identificar los siguientes perfiles de despachos:

- Necesitados (87%) frente a Negacionistas (13%): En relacion con la necesidad de
modernizar la actividad profesional de los abogados, un 87% considera que es
necesario invertir mas recursos en ello (necesitados), frente a un 13% que niega la
existencia tal necesidad (negacionistas). De esta manera, podemos identificar un
segmento del 13% de los despachos que presentan una muy baja probabilidad de

adopcion de nuestra herramienta, al menos en el corto-medio plazo.

- Capacitados (55%) frente a Incapaces (45%): Si vamos mas allé de la necesidad y
analizamos quiénes se sienten preparados para implantar las transformaciones

tecnologicas que inciden en su ejercicio profesional, podemos ver como el porcentaje
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se reduce del 87% al 55%. Asi, frente al 45% de quienes consideran que no estan
preparados (incapaces), existe un 55% de despachos que, antes de la Covid-19, se
consideraba en disposicion de acometer una transformacion digital en su modelo de

negocio.

Aventureros (aprox.20%): A pesar de que ya conocemos que, al menos, un 55% de
los integrantes del mercado se encuentran preparados para adaptar su ejercicio
profesional a las nuevas tecnologias, resulta muy interesante tratar de dimensionar
aquel grupo de despachos que presentan una especial predisposicion a ello y buscan
activamente nuevas tecnologias que les permitan optimizar sus procesos internos.
Conocer el numero de estos despachos, que podriamos llamar aventureros o early
adopters, resulta especialmente relevante para disefiar la estrategia de penetracion en
el mercado, pues estos serdn los primeros en adoptar el producto, constituyendo asi

nuestro mercado objetivo en un primer momento.

En este sentido, podemos observar que el porcentaje de implantacion de las
herramientas de gestion interna del trabajo mds avanzadas (y no exigidas por la
Administracion para realizar tramites burocraticos), tales como las herramientas de
gestion automatica de cobros y pagos (16%), de compliance (18%) o de gestion fiscal
(26%), ronda el 20% (Consejo General de la Abogacia Espafiola, 2019). Por lo tanto,
podemos trabajar con la estimacion de que existe un 20% de despachos aventureros,
esto es, que buscan de forma activa herramientas que les permitan mejorar la

eficiencia de sus procesos, constituyendo asi el mercado objetivo inicial.

En consecuencia, asumiendo que este perfil de despachos se distribuye de manera
uniforme entre las diferentes categorias establecidas en funcion del tamafio, nuestro
mercado objetivo vendria definido por el 20% (early adopters) del ya referenciado
82,6% que representan los despachos pequefios y medianos, lo que arroja un total

15.463 despachos (un 16,52% del total del mercado).
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3.4. Analisis DAFO

Por ultimo, mas alla de los factores externos identificados en el analisis del entorno
general y especifico, y que a continuacion se clasificaran brevemente en amenazas y
oportunidades, es necesario estudiar aquellos factores internos (fortalezas y debilidades)

que indicen sobre la propuesta de valor de LegalMemory y su estrategia competitiva.

Figura 3: Analisis DAFO

Debilidades Amenazas

- Barrera psicoldgicas y comerciales a la

- Dificultad de ver resultados a corto .,
penetracion

plazo
- Escasa resistencia del factor

- Integracion de datos en la plataforma diferenciador

Fortalezas Oportunidades

- Cambio de paradigma en el sector de la
- Tailoring para abogados abogacia

- Herramienta simple y asequible - Necesidad insatisfecha y gran tamafio
del mercado potencial

- Clima favorable al emprendimiento

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.1. Oportunidades

- Cambio de paradigma en el sector de la abogacia: La globalizacion y la
transformacion tecnologia esta teniendo un claro impacto en las relaciones de las
firmas de servicios juridicos con sus clientes. El incremento de la competencia y la
facilidad de cambiar de proveedor de servicio ha hecho que el modelo de gestion
tradicional de las relaciones comerciales implantado por los abogados quede obsoleto
(vid. apartado 2.3.). Ante esta situacion, los abogados se ven en la necesidad de

desarrollar una politica comercial proactiva que les permita incrementar su volumen
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de negocio y, con ello, sobrevivir. Ademas, si la situaciéon ya empujaba a los
despachos hacia un cambio en la forma de vender sus servicios, la crisis de la Covid-
19 no solo ha agravado su situacion econdmica, sino que hecho que la adaptacion

tecnologia sea necesaria para poder competir en el mercado.

- Necesidad insatisfecha y gran tamaifio del mercado potencial: A la existencia de
esta necesidad, se suma que no existe en el mercado herramientas especificas
destinadas a centralizar y sistematizar la informacion de las comunicaciones de los
despachos de abogados con los clientes. Esta circunstancia constituye a priori una
gran oportunidad, al ser el primer operador del mercado que dirige una herramienta
de gestion comercial al sector de la abogacia. Oportunidad que se ve acrecentada si
tenemos en cuenta que el mercado objetivo lo componen un elevado nimero de

despachos (84.000).

- Clima favorable al emprendimiento: Por ltimo, constituye una gran oportunidad
para el desarrollo de LegalMemory que existan cada vez proyectos publicos y
privados de financiacion y fomento de startups tecnoldgicas, cosa que se ha
materializado en el incremento de la inversion en este sector incluso durante la crisis

sanitaria (vid. apartado 3.1.1.).
3.4.2. Amenazas

Aquellos factores que amenazan desde fuera la propuesta de valor de LegalMemory han
sido ya explicitados en el analisis del entorno especifico, a saber: (i) la existencia de
barreras de entrada al mercado y (i) la baja perdurabilidad del elemento diferenciador de

la propuesta de valor de LegalMemory.

- Barreras psicolégicas y comerciales a la penetracion: la reticencia de la abogacia
hacia la digitalizacion de sus actividades, si bien se ve mitigada por la crisis sanitaria
y la necesidad de aumentar sus ingresos, constituye una barrera psicoldgica que es
necesario vencer para poder penetrar en el mercado. Ademas, a esta barrera
psicologica se suma el dificil acceso a los consumidores pues, dado el perfil
tradicional del sector, tienden a confiar en los proveedores habituales que dominan el
mercado y ofrecen otras herramientas que ya tienen implantadas (como bases de datos

juridicas).
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Escasa resistencia del factor diferenciador: como indicabamos, la posibilidad de
que LegalMemory compita a través de la diferenciacion de sus servicios es
dificilmente sostenible en el tiempo. En la medida en que ofrecemos una herramienta
de gestion de clientes (CRM) adaptada a las particularidades de los servicios juridicos,
es mas que probable que los grandes proveedores de CRM o herramientas LegalTech
aprovechen su penetracion en el mercado y su dominio de la tecnologia para, con

algunos cambios, adaptar su producto a las necesidades de los abogados.

3.4.3. Debilidades

Dificultad de ver resultados a corto plazo: los abogados sentiran los beneficios
derivados del uso de LegalMemory cuanto mayor sea el nivel de utilizacion de la
herramienta. Dado que lo que pretende es incrementar la eficiencia y orientar al
abogado en la comercializacion, para que esto se traduzca en un incremento de las
oportunidades comerciales es necesaria la inversion de tiempo y recursos por parte
del abogado. Esto es una gran limitacion al tratarse de un sector tan reticente a los
cambios, de manera que si no ven beneficios en el corto plazo abandonaran la

herramienta.

Integracion de datos en la plataforma: otro de los retos a los que se enfrenta
LegalMemory es establecer mecanismos que permitan a los abogados incorporar toda
la informacion de su historial de clientes, en la mayoria de los casos en formato papel,
a la base de datos de la herramienta. De nada serviria ofertar la herramienta si no es
posible incorporar toda la informacion preexistente, pues habria una parte del negocio

que siempre quedaria fuera esta.

3.4.4. Fortalezas

Tailoring: la principal fortaleza de LegalMemory, muy ligada a la ventaja competitiva
de esta, es su caracter personalizado y adaptado a las particulares necesidades del
sector de la abogacia. En cierta medida, es muy posible que la falta de implantacion
de herramientas de gestion de clientes entre las firmas legales se deba precisamente a
la falta de esta personalizacion y de una estrategia dirigida a copar este mercado.
Ahora bien, tal y como indicamos supra, es posible que la introduccion de
adaptaciones en una herramienta CRM no sea un factor diferenciador suficientemente

resistente frente a los grandes operadores de este mercado.
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- Herramienta simple y asequible: habida cuenta de las dificultades de adaptacion de
los abogados, la simpleza de la implantacion de LegalMemory se revela con un factor
determinante. Ademads, su uso también pretende ser facil e intuitivo, pues se trata de

una herramienta autoexplicativa que orienta al abogado en los procesos.

A modo de conclusion, diremos que, para aprovechar las oportunidades, neutralizar las
amenazas (barreras de penetracion y baja perdurabilidad del elemento diferenciador) y
cubrir las debilidades (dificultad de ver resultados a corto plazo), es necesario redefinir la

propuesta de valor de manera que:

(1) incida de tal manera en la necesidad de los abogados de incrementar sus

oportunidades comerciales que resulte absolutamente irresistible para ellos;

(i)  permita ver resultados en el corto plazo que eviten que la herramienta sea

abandonada;

(iil)  y marque una clara distancia con la propuesta de valor de los softwares CRM,
de manera que permita mantener una posicion competitiva perdurable, cosa
que pasa por ir mas alla del tailoring para abogados de herramientas ya

existentes.
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4. REDEFINICION DE LA PROPUESTA DE VALOR Y DESCRIPCION DEL
PRODUCTO

4.1. Redefinicion de la propuesta de valor

Una vez realizado el analisis de viabilidad comercial, es momento de redefinir la
propuesta de valor de LegalMemory sobre la base de las conclusiones obtenidas en dicho
andlisis. Asi las cosas, la clave de la nueva propuesta de valor de LegalMemory pasa por
ir al origen del problema de los abogados y, por lo tanto, ocuparse de identificar y
proponer acciones comerciales concretas que permitan aumentar su volumen de negocio
y extraer el maximo valor de las cuentas de sus clientes. Por lo tanto, LegalMemory,
ademas de aportar la centralizacion y sistematizacion de la informacion de los clientes
que ofrece todo CRM, se articula como una herramienta de identificacion y propuesta

de oportunidades comerciales (/eads comerciales).

La generacion de este valor diferencial relativo al asesoramiento e introduccion
paulatina del abogado en la utilizacion y desarrollo de las estrategias de

comercializacién actuales pasa por los siguientes elementos:

¢ Identificacion oportunidades comerciales sobre la base de la informacion pasada

recopilada de los clientes y la segmentacion realizada de los mismos.

e Alertas sobre novedades legislativas de las que se deriven oportunidades

comerciales que pueden ofertarse de manera masiva a la cartera de clientes.

e Incorporacion transversal de funcionalidades de maketing automation, como la

utilizacion de newsletters que mantengan un contacto perioddico con el cliente.

e Avisos sobre negocios facilmente replicables una vez desarrollados para un

determinado perfil de cliente.

e Propuestas sobre la segmentacion de los clientes para dirigir las acciones

comerciales de manera mas eficiente.

Como podemos observar, esta nueva formulacion de la propuesta de valor solventa las
principales amenazas y debilidades identificadas pues: (i) incide de una manera mas
directa en la necesidad de los abogados de incrementar sus oportunidades comerciales,

(i1) permite vencer las barreras de adaptacion al evitar a los abogados todo el trabajo de

47



identificacion de las posibles oportunidades, (iii) posibilita la consecucion de resultados
inmediatos al obtener propuestas comerciales desde un primer momento y (iv) se aleja de

la propuesta de valor de los sofiwares de gestion de clientes existentes en el mercado.

En relacion con este ultimo punto, a continuacion, analizamos el elemento diferenciador
de la nueva propuesta de valor respecto de los tres competidores que, si bien no ofrecen

el mismo servicio, pueden considerarse competidores imperfectos:

e LegalTech: los grandes proveedores de herramientas LegalTech comparten con
LegalMemory el objetivo de ayudar a los despachos de abogados a través de la
tecnologia. No obstante, como ya indicamos, en su mayoria se centran en mejorar
la gestion interna de los despachos (organizacion de expedientes, gestion de
documentacion, etc.), mientras que LegalMemory se focaliza en la gestion

proactiva de las relaciones comerciales.

e CRMs: los CRM existentes en el mercado, como herramientas de gestion de
clientes, presentan una finalidad semejante a la de LegalMemory en la medida que
ayudan a centralizar y sistematizar toda la informacion de los clientes y las
operaciones comerciales. Sin embargo, el valor diferencial de LegalMemory es
que esta identifica, propone y estructura acciones comerciales adaptadas al perfil

de cada despacho sobre la base de la informacion de sus clientes y del mercado.

e Agencias de marketing: estos operadores también asesoran y orientan a los

despachos de abogados en aspectos relativos al posicionamiento y la
comercializacién. Sin embargo, se diferencian de LegalMemory en que esta
permite el desarrollo de las acciones comerciales in house, no siendo realizadas
por un tercero. Ademas, las agencias de marketing no cuentan con una herramienta

que permita recopilar y explotar la informacion pasada de los clientes.
4.2.  Descripcion del producto final

LegalMemory es una herramienta digital de orientacién y asesoramiento dirigido del
abogado centrada en la identificacion y explotacion de oportunidades comerciales
(“leads comerciales”). En este sentido, mas alld de a centralizacion y sistematizacion de
la informacion de los clientes, LegalMemory utiliza la informacion de su base de datos,

junto con otra informacion del mercado, para identificar y proponer al abogado
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acciones comerciales y de marketing concretas que permitan explotar el maximo valor

de sus clientes.

En cuanto a su sistema de acceso, la herramienta se configura como un Software as a
Service (SaaS), esto es, un software en donde el soporte funcional y todos los datos
manejados se alojan en servidores de la compania a los que el abogado puede acceder via
Internet. Esta configuracion posibilita que el cliente acceda a la herramienta desde
cualquier dispositivo y en cualquier momento, ademds de facilitar la gestion y el

mantenimiento de la herramienta por parte del proveedor.

En relacion con los diferentes médulos que componen la herramienta, podemos
identificar tres grandes bloques: (i) moédulo de Marketing Discovery, (i1) modulo de

seguimiento de /eads comerciales y (iii) mddulos de sistematizacion de informacion.

4.2.3. Modulo de Marketing Discovery: sugerencia y recomendacion de acciones

comerciales

De entre todas las funcionalidades a las que tiene acceso el abogado, el modulo de
Marketing Discovery constituye la clave de la propuesta de valor de la herramienta pues
a través de este LegalMemory identifica y propone acciones comerciales y de
marketing al abogado de acuerdo con el perfil de su despacho y de sus clientes actuales

y potenciales.

En este mddulo, el abogado verd en un panel actualizadas con cierta periodicidad
diferentes propuestas de acciones comerciales adaptadas a su perfil que la plataforma ha
identificado como potencialmente interesantes para la generacion nuevas oportunidades
comerciales o para la fidelizacion de sus clientes actuales. Asi, las acciones comerciales
o de marketing propuestas por la plataforma trataran de introducir al abogado en la
utilizacion y desarrollo de estrategias proactivas de comercializacion, superando asi la

gestion reactiva de las relaciones comerciales que domina el sector.

El algoritmo del programa definird las acciones comerciales recomendadas a cada
abogado de manera personalizada en base a la siguiente informacioén tanto interna como

externa al despacho:
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Clasificacion de los perfiles de despachos de abogados

Esta segmentacion realizada a priori por la plataforma (bajo criterios como
numero de clientes, tamafio de los clientes, numero de casos al afio, areas de
practica principales, dotacion de personal o facturacion) pretende garantizar que
las acciones de marketing sugeridas a cada abogado se ajusten lo maximo posible
a su situacion de manera que resulten verdaderamente interesantes y utiles

para su negocio.

Historial de los clientes del despacho

El algoritmo del programa, teniendo en cuenta la informacion sobre el perfil de
cada cliente y su historial de casos, realizard una clasificacion de estos en base a
criterios como: tamafo, sector, historial de casos, estrategia, facturacion, etc. En
base a esta categorizacion de los diferentes perfiles de cliente, el algoritmo genera
propuestas de acciones comerciales concretas dirigidas a grupos homogéneos que,

por sus caracteristicas comunes, pueden ser atraidos por la misma.

Novedades legislativas

Los gestores de la herramienta introducen en el algoritmo informacion acerca de
novedades legislativas que pueden resultar de interés para un determinado perfil
de cliente, lo permitird al abogado obtener propuestas de acciones comerciales
dirigidas a clientes que puedan verse potencialmente afectados por novedades

legislativas concretas.

Actuaciones genéricas de contactacién vy seguimiento

El programa, al margen de las acciones comerciales adaptadas al perfil del cliente
y del despacho, también propone de manera periddica acciones genéricas de
contactacion y seguimiento de los clientes a fin de cultivar la relacion cliente-

abogado y estar presentes en su dia a dia.

En cuanto a la naturaleza de las acciones recomendadas, si bien todas tienen por objeto
incrementar el volumen de oportunidades comerciales, podemos diferenciar entre
aquellas encaminadas a explotar el méximo valor de los clientes que cada despacho ya

tiene en cartera y aquellas que buscan la captacion de nuevos clientes:
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e Las acciones encaminadas a extraer el mayor valor de los clientes existentes
son aquellas que, en base a la informacion recopilada de su historial y las
particularidades de su perfil, pretenden generar nuevas oportunidades comerciales

que, de no ser por LegalMemory, quedarian sin abordar.

Ejemplos de estas acciones son: newsletters de novedades legislativas,
organizacion de webinars sobre tematicas que les afectan, propuestas de
operaciones que se deriven de otras anteriores, mejoras preventivas de su situacién

juridica, etc.

e Las acciones cuyo objetivo es la captacién de nuevos clientes pasan por el
desarrollo de operaciones de marketing digital que permitan incorporar los datos
de nuevos clientes potenciales a la base de datos del CRM de manera que
posteriormente puedan ser objeto. Entre esta clase de acciones encontramos: la
captacion de datos de potenciales clientes a través de la oferta de contenido en la
web del despacho, el posicionamiento en redes sociales como Linkedin,

formularios web personalizables, etc.

4.2.3 Modulo de seguimiento de leads comerciales: acompaiiamiento en el desarrollo

de las acciones

Como funcionalidad derivada a la que ofrece el modulo de Marketing Discovery, el
modulo de seguimiento de /eads comerciales permite monitorizar y gestionar las acciones
iniciadas con cada cliente a través de las diferentes fases del proceso de venta (el
denominado embudo de ventas o funnel comercial). En este modulo, el abogado veré en
un panel todas las operaciones que se encuentran en curso clasificadas en funcion de su

grado de desarrollo.

Ademas, al seleccionar cualquiera de las operaciones iniciadas la herramienta brindara al
abogado informacion acerca de cudles son las siguientes acciones que debe realizar para
que esa oportunidad comercial progrese al siguiente nivel en el funnel, ademas del soporte
necesario para su realizacion (como plantillas de correos electronicos, sugerencias de
clientes potencialmente interesados en esa accidn, soporte para la convocatoria y

desarrollo de webinars, etc.).
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4.2.4. Modulos de centralizacion y sistematizacion de informacion

Por otro lado, ademas de los mddulos que indicen de manera directa en la necesidad de
generar nuevas oportunidades comerciales y aumentar las ventas, la herramienta presenta
otras tres funcionalidades que pretender satisfacer la necesidad de mejorar la gestion

interna de la informacion y la eficiencia en las comunicaciones.
a. Moadulo de clientes y operaciones

A través del modulo de clientes y operaciones el abogado tiene acceso a una base de datos
de todos los clientes del despacho en la que podra consultar: su perfil, historial de casos,
operaciones exitosas, operaciones infructuosas, comunicaciones realizadas en el seno de

cada operacion, asi como los documentos generados en cada una de ellas.

El hecho de conservar todas las comunicaciones y documentos generados en cada
operacion (gracias a la sincronizacion de correo electronicos, integracion de calendarios,
etc.) no solo supone un incremento en la eficiencia de la gestion documental, sino que
implica la posibilidad de que cualquier abogado del despacho pueda conocer la situacion

de cada operacion a fin de continuar con su gestion.

Por ultimo, es preciso apuntar que toda la informacion recopilada acerca de los clientes
en la base de datos, junto con las novedades legislativas existentes, servira para alimentar
el modulo de generacion de leads comerciales, explotando asi todo el valor de las cuentas

de los clientes.
b. Modulo de facturacion y cobranza

Como culmen del proceso de venta, LegalMemory agiliza y centraliza el procedimiento
de facturacion y cobranza gracias a su configuracion como una two-side platform.
Ademas, dado que todas las operaciones y comunicaciones realizadas en el marco de cada
operacion quedan monitorizadas, el despacho cuenta con informacion acerca de las horas
dedicadas a cada actividad y las personas que han intervenido en ellas, lo que no solo
facilita la facturacion al cliente, sino que permite dimensionar los recursos del despacho

de manera Optima.
c. Two-sided platform

Por otro lado, resulta determinante su configuraciéon como una plataforma bilateral (two-

sided platform) a la que pueden acceder tanto el abogado como los clientes a los que este
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haya autorizado para ello. Esta configuracion permite canalizar de una manera mas
ordenada los flujos de comunicacion entre el abogado y el cliente, poniendo a disposicion
de este ultimo la posibilidad de acceder en cualquier momento y de manera inmediata a

toda informacion relativa a sus asuntos.
4.2.5. Paquetes de comercializacion

Tras definir los diferentes modulos y funcionalidades del producto, es preciso concretar
que LegalMemory se basa en un modelo de suscripcion mensual. De esta manera, una
vez que la suscripcion es pagada por el despacho de abogados (pues es quien tiene la
facultad decisoria para su implementacion) todos los profesionales de la firma pueden

utilizar la herramienta a partir de una tnica licencia.

Ademas, LegalMemory ofrece a los despachos la posibilidad de elegir entre dos paquetes
de suscripcion: paquete Basic y paquete Memory. Estos dos paquetes, si bien comparten
la mayor parte de las funcionalidades anteriormente descritas, difieren en la naturaleza de

las acciones comerciales recomendadas a los abogados:

e Paquete Basic: propone acciones encaminadas a generar nuevas oportunidades
comerciales sobre la base de la informacion recopilada de los clientes actuales,
por lo que se centran en extraer el mayor valor de los clientes existentes.

o Paquete Memory: ademas de lo ofertado por el paquete Basic, propone acciones
cuyo objetivo es la captacion de nuevos clientes. Estas acciones pasan por el
desarrollo de operaciones de marketing digital que permitan incorporar los datos

de nuevos clientes potenciales a la base de datos del CRM.

Este desdoblamiento de la naturaleza de las acciones recomendadas por cada paquete
persigue que la herramienta se ajuste a las necesidades estratégicas particulares de cada
despacho de abogados. Asi, si bien el objetivo de ambos tipos de acciones es un
incremento de las oportunidades comerciales, aquellas encaminadas a extraer mas valor
de los clientes parten de un planteamiento estratégico y comercial muy distinto al de las

dirigidas a atraer nuevos clientes.
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5. ANALSIS DE VIABILIDAD OPERATIVA
5.1.  Actividades y recursos estratégicos

Tras la reformulacion de la propuesta de valor de LegalMemory y la descripcion de sus
modulos, es momento de analizar aquellos recursos, actividades y alianzas que van a
resultar determinantes en el desarrollo y viabilidad del producto. En este sentido, debemos
ser conscientes que el desarrollo de recursos y capacidades que permitan obtener una

ventaja competitiva en el mercado es la principal meta de todo planteamiento estratégico.
5.1.1. Recursos y capacidades estratégicos

A continuacion, ademas de identificar y analizar cada uno de estos recursos o capacidades
estratégicos, se va a proceder a su clasificacion en dos categorias: aquellos que son
necesarios para competir en el mercado porque nos ponen al nivel de los competidores
(threshold resources — recursos umbral) y aquellos que constituyen una verdadera fuente

de ventaja competitiva (distinctive resources - recursos distintivos).

- Recursos y capacidades distintivos - Distinctive resources/capabilities

e Algoritmo de generacion de /eads comerciales

El éxito comercial de LegalMemory, asi como el mantenimiento de una ventaja
competitiva respecto del mercado pasa por el adecuado desarrollo y explotacion
del algoritmo de generacion de leads comerciales. Este recurso se encuentra en la
base de la estrategia competitiva de LegalMemory y es elemento que permite
sostener su propuesta de valor. En consecuencia, podemos afirmar que se trata de
un recurso que, mas alla de ser necesario para competir en el mercado (qualifier),
constituye una fuente de ventaja competitiva (winner). Dada esta situacion, su
desarrollo y control debe ser realizado por el propio equipo de LegalMemory

mediante la introduccion de profesionales del correspondiente ramo.
e Capacidad de generacion creativa de leads

Para el éxito competitivo y comercial de LegalMemory resulta crucial contar un
equipo que introduzca en el sistema aquellas oportunidades comerciales que no se
derivan directamente del andlisis de los datos sobre los clientes recopilados en la
base de datos del CRM. Asi, es necesario contar con generadores e identificadores

de novedades legislativas de las que puedan derivarse nuevas oportunidades
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comerciales, siendo esta una capacidad estratégica para el mantenimiento de la

ventaja competitiva (winner).
Two-side platform structure (Plataforma bilateral)

La introduccion de una plataforma a la que pueda acceder el cliente para consultar
toda la informacidén de sus procedimientos constituye un elemento claramente
diferenciador en lo que a la oferta de los competidores respecta, aunque constituya
una funcionalidad secundaria de nuestra herramienta. En consecuencia, su gestion
y desarrollo deberd ser realizada teniendo presente en todo momento la
posibilidad de hacer de esta circunstancia un valor afadido de nuestro producto

con caracter permanente.

- Recursos y capacidades umbral — Threshold resources/capabilities

Base de datos CRM

La propuesta periodica de leads comerciales por parte de la herramienta requiere
de una alimentacion continua del algoritmo con datos obtenidos, de entre otras
fuentes, del historial de las relaciones comerciales pasadas con los clientes. En
consecuencia, resulta necesario contar con la infraestructura de un CRM que, a la
vez que facilite a los abogados la gestion de las relaciones comerciales con los
clientes, permita recabar datos que alimenten el algoritmo de generacion de leads.
Asi, el sofiware CRM constituye un recurso necesario para competir en el
mercado (qualifier) pero no una fuente de ventaja competitiva. La oferta de otro
tipo de CRMs y la cercania en cuanto a las funcionalidades ofertadas hace que el
valor diferenciador de esta herramienta no suponga un elemento sobre el que

trabajar el posicionamiento competitivo.
Certificacion sobre proteccion y seguridad en el tratamiento

Dado que nuestra herramienta trabaja con informacion sensible de los clientes y
de sus operaciones y también ofrece la posibilidad que estos accedan a la
plataforma, es necesario contar con un sistema de proteccion de la informacion
que garantice la seguridad y privacidad de los datos frente a posibles ataques. Asi,
para competir en el mercado es necesario contar con: (i) la certificacion de Sistema

de Gestion de Seguridad de la Informacion de AENOR (UNE-ISO/IEC
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2700:2014), que acredita la seguridad en el tratamiento de los datos generando
confianza frente a terceros y (ii) la certificacion de implantacion de un Sistema de

Gestion de Privacidad de la Informacion de AENOR (ISO/IEC 27701:2019).
5.1.2. Actividades estratégicas

Mas allé de los recursos y capacidades que resultan estratégicos para el éxito comercial y
competitivo de LegalMemory, también podemos identificar determinadas actividades

claves para alcanzar tal objetivo.
- Acciones de marketing y posicionamiento competitivo

El desarrollo de acciones de marketing propias dirigidas a la penetracion en el mercado
de los despachos de abogados y la captacion de clientes constituye una de las claves del
¢xito de LegalMemory. Tal y como se mencionaba en el analisis DAFO, la reticencia de
los despachos de abogados en relacidon con la adopcion de la tecnologia constituye una de
las principales barreras a superar. Asi, es muy importante desarrollar politicas de
marketing que, no solo permitan impactar en un elevado numero de despachos, sino que
permitan transmitir una imagen de fiabilidad y confianza a los mismos (presencia en foros

y congresos, gestion de redes sociales, generacion de contenido en revistas juridicas, etc.).

Asimismo, es preciso tener puntualizar que en el seno de estas acciones de marketing se
debe enfatizar aquellos elementos de nuestra propuesta de valor que resultan
diferenciadores respecto de los competidores y que, en definitiva, solucionan el problema
al que actualmente se enfrentan los despachos: la identificacién y propuesta de nuevas

oportunidades comerciales.
- Formacion especifica y continua sobre el uso de la plataforma

Uno de los pilares de la atraccion y, sobretodo, de la retencion de clientes de nuestro
modelo de negocio es que a medida que se incrementa el nivel de conocimiento y uso de
nuestra herramienta por parte del cliente mayores son los resultados obtenidos y las
sinergias generadas como consecuencia de su utilizacion. Por lo tanto, a fin de que los
clientes se mantengan fieles a nuestro servicio y sean conscientes del verdadero potencial
de la herramienta, es necesaria la existencia de formacién especifica y continua sobre el

uso de la plataforma a través de “pildoras formativas” y asistentes virtuales.
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- Aprendizaje y adaptacion continua de la plataforma

Es evidente que a medida que esta sea utilizada por los clientes surgirdn aspectos o
caracteristicas que requeriran de una adaptacion. En este sentido, es de destacar que, dado
que el éxito de nuestra herramienta radica en su caracter versatil y adaptado a las
necesidades de los despachos, esta debera ir evolucionando y mejorando para adaptarse

a las nuevas necesidades que se vayan identificando.
- Gestion dinamica de oportunidades comerciales

Al igual que se afirmaba en el marco de las capacidades estratégicas, el éxito comercial
y operativo de LegalMemory pasa por ofrecer a los abogados nuevas propuestas de
acciones comerciales de manera periddica. Asi, mas alla de las oportunidades comerciales
derivadas de la informacion recabada de los clientes, existen otras dos fuentes de
oportunidades comerciales cuya gestion resulta estratégica: el disefio de acciones
estandarizadas de seguimiento y fidelizacion de clientes y la busqueda de novedades

legislativas.
5.1.3. Alianzas estratégicas

Por ultimo, y como parte final de la proyeccion estratégica de LegalMemory, debemos
hacer referencia aquellas alianzas que pueden resultan esenciales tanto en el desarrollo de

la herramienta como en su futura escalabilidad.
- Alianzas comerciales

La penetracion comercial en un sector a priori reticente a la incorporacion de
herramientas tecnologias resulta mucho mas facil si se realiza a través de una alianza
estratégica con el Consejo General de Abogacia y, por consiguiente, con los diferentes
Colegios de Abogados de Espana. En este sentido, es preciso conocer que en la actualidad
el CGAE, como concrecion de su apuesta por la digitalizacion de la abogacia espafiola,
ya centraliza la oferta de herramientas LegalTech a sus colegiados a fin de potenciar su
conocimiento y utilizacion (SIGA, ACA, etc.) (Consejo General de la Abogacia

Espaiola, 2019).

Asi las cosas, resulta mas que interesante el hecho de que, de acuerdo con los datos

recogidos en el Barémetro elaborado por el CGAE en 2019, mas del 80% de los abogados
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considera que su Colegio deberia dedicar mas recursos a modernizarse y fomentar el uso

de nuevas tecnologias entre los colegiados.
- Alianzas técnicas

En el mercado existen pequeiias startup que, al igual que nosotros, se estan sumando al
desarrollo de herramientas Legal/Tech (Finnovating, 2019), por lo que podria resultar
interesante valorar la posibilidad de realizar colaboraciones con aquellas que cuenten
recursos o capacidades que puedan resultar de interés para desarrollar nuestra

herramienta.

Ahora bien, tal y como hemos mencionado anteriormente, este tipo de parnertship
solamente tendrian sentido si se circunscriben a aquellos recursos o capacidades que
resultan necesarias para competir en el mercado pero que no constituyen una verdadera
fuente de ventaja competitiva. En este sentido, este tipo de alianzas técnicas puede tener
sentido en lo que respecta a la estructura basica de la base de datos CRM y la herramienta
de facturacidon que se incorpora como culmen a todo el proceso de venta, pues en la
actualidad existen en el mercado herramientas de facturacion y cobranza cuya integracion

en nuestra plataforma podria resultar mas que interesante.
- Colaboraciones con Universidades

En un contexto en el que la innovacion y el aprendizaje resultan tan relevantes para el
éxito empresarial de una idea de negocio, es interesante entablar relaciones de
colaboracion con las Facultades de Derecho y ADE. La Universidad no solo constituye
un foro publico de primer nivel en el que darse a conocer (ej. Ferias de innovacion,
ponencias, congresos, etc.) sino que presenta un enorme potencial en cuanto a la
oportunidad de encontrar personas que potencialmente puedan ser empleadas en nuestra

startup.
5.2. Analisis de viabilidad econémica

Si bien el andlisis de la viabilidad econdmica y financiera de LegalMemory no forma
parte del objeto del presente trabajo, es necesario puntualizar que en el seno del concurso
Comillas Emprende si se ha realizado este estudio, desarrollandose todo un plan
financiero del que se desprenden conclusiones muy alentadoras. Asi, sin animo de realizar

un analisis exhaustivo del mismo que, como apuntdbamos, no es el objeto del presente
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estudio, podemos referenciar las conclusiones principales de tal analisis de viabilidad

econdmica y financiera (ver Anexo I):

Se estima necesaria una inversion inicial de 133.500 €, correspondiéndose esta
cantidad al coste de desarrollo del producto.

Las estimaciones de crecimiento de clientes nos llevan a un nivel de ingresos
(Annual Recurring Revenue) de 63.150 € el primer afio, 277.760 € el segundo y
606.560 € el tercero.

Si bien en el primer afio se estima un resultado negativo de -195.397,10 €, el
crecimiento de los clientes y la distribucion de los costes fijos daria lugar a
beneficios a partir del segundo afio. Concretamente, de 10.401,62 € en el segundo

y 251.225,38 € en el tercero.
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5.  CONCLUSIONES Y LINEAS BASICAS DEL MODELO DE NEGOCIO

El andlisis realizado en las paginas anteriores nos ha permite alcanzar las siguientes
conclusiones en relacidon con los objetivos inicialmente planteados, las cuales no hacen

sino corroborar la viabilidad estratégica de LegalMemory:

En primer lugar, hemos podido comprobar que, fruto de las particularidades que
historicamente han caracterizado las relaciones cliente-abogado, basadas en la estabilidad
y la confianza, en el sector de la abogacia se encuentra instalado un modelo de gestion

pasiva de las relaciones comerciales.

Sin embargo, este modelo reactivo resulta dificilmente sostenible habida cuenta de las
exigencias que se derivan de un mercado cada vez mas competitivo, en donde la falta de
extraccion de valor a la cartera de clientes se traduce en una pérdida de oportunidades

comerciales y, con ello, de ingresos.

En segundo lugar, del andlisis de la oferta de servicios del sector LegalTech hemos
podido identificar que el mercado LegalTech espafiol presenta un déficit en lo referido a
herramientas que ayuden a los despachos a gestionar sus relaciones comerciales. De esta
forma, la mayor parte de herramientas del mercado se centran en mejorar la eficiencia de
los procesos internos del despacho, pero no inciden en la forma en la que los abogados

comercializan sus servicios.

En tercer lugar, los estudios sobre la situacion de la abogacia espafiola nos revelan que
los abogados son verdaderamente conscientes de las deficiencias de su modelo comercial.
De esta suerte, son precisamente las areas de marketing y estrategia aquellas en las que
los abogados perciben una mayor necesidad de mejora. Por lo tanto, se identifica una
oportunidad comercial que pasa por ofrecer a los despachos una herramienta accesible
que les permita generar una estrategia comercial y de marketing proactiva de la que se

derive un incremento de sus oportunidades comerciales.

En cuarto lugar, el contraste de la viabilidad comercial de la oportunidad identificada
nos ha permitido concluir que para poder mantener una posicion competitiva perdurable
en el mercado es necesario establecer una propuesta de valor que: (i) incida de manera
directa en la necesidad de incrementar el volumen de negocio, (ii) permita ver resultados

a corto plazo y (iii) marque una clara distancia con las herramientas CRM.
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Asi, LegalMemory, ademas de aportar la centralizacion y sistematizacion de la
informacion de los clientes que ofrece todo CRM, se articula como una herramienta de

identificacion y propuesta de oportunidades comerciales (leads comerciales).

Por ultimo, las conclusiones anteriores pueden ser concretadas en una breve sintesis del
modelo de negocio de LegalMemory en el que se refleja el valor que LegalMemory aporta
a los abogados para satisfacer sus necesidades (creacion de valor), la forma en la que
aporta ese valor (configuracion de valor) y los mecanismos por los que capta valor para

si y sus inversores (captacion de valor).
- Creacion de valor (Value Creation)

Ante la necesidad de los abogados de incrementar su volumen de negocio, LegalMemory

presenta una propuesta de valor que viene determinada por las siguientes caracteristicas:

e Se articula como una herramienta de identificacion y propuesta de
oportunidades comerciales (/eads comerciales) que identifica y define acciones

comerciales adaptadas al perfil de cada abogado.

e Ademas, orienta y asesora al abogado en el desarrollo de las acciones
comerciales de manera que estas se materialicen en una oportunidad comercial

ganada.

e Y, paralelamente, centraliza y sistematiza toda la informaciéon y las
comunicaciones con los clientes con el objetivo de optimizar los flujos de trabajo

internos.
- Configuracion de valor (Value Configuration)

En cuanto a la forma en la que LegalMemory crea ese valor, podemos diferenciar dos
lineas de actividades que integran la configuracion de valor: (i) aquellas directamente
relacionadas con la forma en la que la herramienta genera nuevas propuestas comerciales

y (i1) aquellas relativas la comercializacion de la propia herramienta.

En relacion con las primeras, los flujos de trabajo e informacion internos que permiten

aportar ese valor son:
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e Los datos historicos de los clientes de la base de datos, junto con las novedades
legislativas introducidas por nuestros analistas, alimentan el algoritmo de

identificacion y generacion de /eads.

e El algoritmo en el que se basa la herramienta, que es gestionado por el personal
del departamento de producto, identifica y propone acciones comerciales a los

abogados.

e Una vez iniciada la accion por el abogado, el médulo de seguimiento le orienta y
asesora en el proceso de venta para que la accidon se materialice en una
oportunidad ganada. Ademads, los modulos de operaciones y clientes; de
facturacion y cobranza y su configuracion como una plataforma bilateral facilitan

la centralizacion de la informacion y de los flujos de comunicacion.

Por otro lado, encontramos las actividades de marketing y comercializacion

desarrolladas por el Departamento de Marketing, que se circunscriben a dos tipos:

e Actividades de venta de la herramienta a través de acciones de marketing
tradicional (contactacion de clientes) y marketing digital (posicionamiento en

webs, buscadores, etc.).
e Actividades de atencion, seguimiento y orientacion de los clientes existentes.
- Captacion de valor (Value Captured)

Dada la configuracion de LegalMemory como un Sofiware as a Service, su modelo de
monetizacion, es decir, la forma en la que la empresa obtiene ingresos, se basa en un
modelo de suscripcién mensual. Asi, LegalMemory capta valor para si y sus inversores
a través de las suscripciones pagadas por los despachos de abogados, siendo posible la
utilizacion de la herramienta por todos los abogados del despacho a partir de una Unica

licencia.

Asit las cosas, el analisis realizado a lo largo del presente trabajo nos permite afirmar con
rotundidad la viabilidad comercial y operativa de LegalMemory desde una perspectiva
estratégica. De esta suerte, no solo se ha identificado una necesidad de gran calado de los
despachos de abogados, sino que a ello se suma que a dia de hoy el mercado LegalTech
presenta un déficit de herramientas encaminadas a satisfacer tal necesidad. Ademas, la

propuesta de valor que presentamos incide de una manera tan directa en la necesidad
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mejorar la gestion comercial y resulta tan rompedora respecto a los competidores, que su

posicion competitiva queda garantizada.

En consecuencia, habida cuenta del potencial de esta oportunidad, el equipo que ha
desarrollado el plan de negocio de LegalMemory en el seno del concurso Comillas
Emprende se encuentra en la actualidad en proceso de presentar el proyecto a inversores

para que LegalMemory vea la luz.
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7. ANEXOS

7.2. Anexo 1: Estados financieros simplificados

Pérdidas y Ganancias

Ejercicio 2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos de Explotacion 63.150,00 € [277.760,00 € {606.560,00 € |956.320,00 € [1.286.190,00 €
Descuentos sobre ventas 1.231,43 € 5416,32€ | 11.827,92€ | 18.648,24 € 25.080,71 €
Ingresos Netos 61.918,58 € (272.343,68 € {594.732,08 € [937.671,76 € [1.261.109,30 €
Paid Marketing 635,68 € 1.794,86 € 3.084,91 € | 10.516,74 € 12.620,09 €
Sueldos y Salarios 207.480,00 € [207.480,00 € [207.480,00 € |207.480,00 € | 207.480,00 €
Dpto Producto 66.000,00 € | 66.000,00 € | 66.000,00 € | 66.000,00 € 66.000,00 €
Dpto Andalisis 36.000,00 € | 36.000,00 € | 36.000,00 € | 36.000,00 € 36.000,00 €
Dpto Marketing 57.600,00 € | 57.600,00€ | 57.600,00€ | 57.600,00 € 57.600,00 €
Seguridad Social 47.880,00 € | 47.880,00 € | 47.880,00 € | 47.880,00 € 47.880,00 €
Administracion y Gestion 27.000,00 € | 27.000,00 € | 27.000,00 € | 27.000,00 € 27.000,00 €
Dpto Producto 18.000,00 € | 18.000,00 € | 18.000,00 € | 18.000,00 € 18.000,00 €
Dpto Marketing 9.000,00 € 9.000,00 € 9.000,00 € 9.000,00 € 9.000,00 €
Suministros 6.000,00 € 6.000,00 € 6.000,00 € 6.000,00 € 6.000,00 €
EBITDA 179.197,10 € | 30.068,82 € |351.167,17 € | 686.675,02 € |1.008.009,21 €
Amortizaciones s/II 12.000,00 € | 12.000,00 € | 12.000,00 € | 12.000,00 € 12.000,00 €
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Amortizacion s/IM 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 €
EBIT - 193.897,10 € | 15.368,82 € |336.467,17 € [671.975,02 € | 993.309,21 €
Intereses s/deuda 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 €
EBT - 195.397,10 € | 13.868,82 € |334.967,17 € (670.475,02 € | 991.809,21 €
Impuesto de Sociedades - € 3.467,21 € | 83.741,79 € [167.618,75€ | 247.952,30 €
BN - 195.397,10 € | 10.401,62 € [251.225,38 € |502.856,26 € | 743.856,90 €
Balance de Situacion
ACTIVO
INICIAL 2022 2023 2024 2025 2026
Activo No Corriente 133.500,00 € | 118.800,00 € | 104.100,00 € 89.400,00 € 74.700,00 € 60.000,00 €
Inmovilizado
Inmaterial 120.000,00 € | 120.000,00 € | 120.000,00 € | 120.000,00 € 120.000,00 € 120.000,00 €
IAAIL - 12.000,00 € | 24.000,00€ |- 36.000,00€ | 48.000,00€ |- 60.000,00€
Inmovilizado Material 13.500,00 € 13.500,00 € 13.500,00 € 13.500,00 € 13.500,00 € 13.500,00 €
AAIM - 2.700,00€ | 5.400,00 € | 8.100,00 € |- 10.800,00€ | 13.500,00 €
Activo Corriente 266.500,00 € 55.802,90 € 50.904,51 € | 286.829,89 € 774.386,15 € |1.502.943,06 €
Clientes
Efectivo y otros medios
equivalentes 266.500,00 € 55.802,90 € 50.904,51 € | 286.829,89 € 774.386,15 € |1.502.943,06 €
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Total Activo 400.000,00 € | 174.602,90 € | 155.004,51 € | 376.229,89 € 849.086,15 € |1.562.943,06 €
PATRIMONIO NETO + PASIVO
2022 2023 2024 2025 2026

Patrimonio Neto 250.000,00 € | 54.602,90 € 65.004,51 € | 316.229,89 € 819.086,15 € |1.562.943,06 €
Capital Social 250.000,00 € | 250.000,00 € | 250.000,00 € | 250.000,00 € 250.000,00 € 250.000,00 €

Fundadores| 100.000,00 € | 100.000,00 € | 100.000,00 € | 100.000,00 € | 100.000,00€ | 100.000,00 €

Entidades| 150.000,00 € | 150.000,00 € | 150.000,00 € | 150.000,00€ | 150.000,00€ | 150.000,00€

Reservas 10.401,62 € 261.626,99 € 764.483,26 €
Resultados Negativos
de Ejercicios anteriores -195.397,10 € 195.397,10 € 195.397,10 € |- 195.397,10 €
Resultado del Ejercicio - 195.397,10 € 10.401,62 € | 251.22538 € 502.856,26 € 743.856,90 €
Pasivo No Corriente 120.000,00 € 90.000,00 € 60.000,00 € 30.000,00 € - € - €
Deuda Financiera 1/p 120.000,00 € 90.000,00 € 60.000,00 € 30.000,00 € - € - €
Pasivo Corriente 30.000,00 € 30.000,00 € | 30.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 € - €
Deuda Financiera c/p 30.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 €
Proveedores
HP Acreedora
Total PN+PASIVO 400.000,00 € | 174.602,90 € | 155.004,51 € | 376.229,89 € 849.086,15 € |1.562.943,06 €
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