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M
e preguntaba el otro día un abogado 
cuál era mi opinión sobre la mejor for-
ma de afrontar comercialmente una 
reunión con un potencial cliente, una 

importante empresa que iba a recibir a este profe-
sional de cara a valorar la contratación de sus ser-
vicios jurídicos. 

En primer lugar le pregunté el medio a través del 
cual le había conocido esta empresa, ¿recomenda-
ción?,¿gracias al posicionamiento on line?, ¿cola-
boración con algún otro compañero . .? 

Es importante llevar un control de los orígenes 
de mis clientes, no sólo para medir si determina-
da herramienta comercial o de comunicación está 
funcionando, sino también para poder abordar el 
primer contacto con mi potencial cliente con toda 
la información que sea posible. 

A partir de ahí, le di mi opinión sobre algunas co-
sas que considero vitales a la hora de gestionar un 
primer contacto comercial, y sobre las que decidí 
escribir este artículo.

Previo a la reunión que mantendré, es requisito 
sine qua non el estudiar la empresa que voy a vi-
sitar, su historia,  hitos, número de empleados, pro-
blemática más común en el sector que opere, etc. 

A todos nos gusta que nos conozcan, y es sín-
toma de un interés que siempre agradará a mi in-
terlocutor. 

En segundo lugar, y aunque tengamos muchas 
ganas de presentar nuestros servicios, hemos de 
dejar hablar al posible cliente, ¿qué le voy a ofrecer 
si no sé aún qué necesita? Escucha activa, qué 
importante es y cuántas veces la olvidamos. ¿En 
qué situación se encuentra?, ¿qué necesidades 
reales tienen?, ¿cuáles son sus expectativas?.

La escucha activa es fundamental para cualquier 
situación en la vida y hay días en los que parece 
que nadie escucha a nadie, y sólo tenemos en la 
cabeza aquello que nos interesa a nosotros. . . pa-
rémonos a preguntarle a alguien qué tal su día o 
cómo se encuentra, y seamos capaces de escuchar 
su respuesta, a veces sorprende lo que podemos 

aprender de ciertas respuestas. 

Después de permitirme este pequeño parénte-
sis, continúo. . .Tras conocer de primera mano sus 
necesidades, es el momento de informarle y co-
mentarle todo lo que podemos hacer por él. En este 
punto hay que tener especial cuidado con el “auto-
bombo“, por supuesto que hay que saber vender 
nuestros servicios y los valores añadidos que po-
demos ofrecer, pero nunca exagerando o centrán-
donos sólo en logros o hitos de nuestro despacho, 
sepamos trasladar lo que hacemos en el despacho, 
cómo lo hacemos, y por qué creemos que somos la 
mejor opción para el cliente. ¿ En qué le podemos 
ayudar?.

La pasión que le imprimamos a nuestra presen-
tación juega un papel fundamental, y puede ser un 
factor decisivo a la hora de que el potencial cliente 
decida contratar o no mis servicios. 

¿Y cómo le imprimo pasión? Yo creo que hay un 
elevado porcentaje de “actitud pasional” con la que 
se nace, y que hay personas que la aplican a mu-
chas parcelas de su vida y son capaces de conven-
cernos de cualquier cosa que se propongan, pero 
hay otras a las que les cuesta mucho más. Como 
decía anteriormente, también creo que la pasión se 
puede trabajar y que puede ir apareciendo poco a 
poco.

Por supuesto que lo primero es creerme lo que 
estoy contando, y confiar en uno mismo y en el 
despacho del que provengo, a partir de ahí, yo soy 
partidario de practicar las presentaciones con al-
gún compañero y trabajarlas, cuantas menos cosas 
dejemos al albor de la improvisación, mucho mejor. 

Siempre es bueno y nos ayudará un soporte 
visual, una presentación que acompañe nuestras 
palabras, un dossier corporativo, en definitiva, algo 
que se pueda consultar a futuro, ya que no es muy 
usual que se tome una decisión en el momento jus-
to de la reunión. Recordemos que lo que se lee y se 
ve queda mucho mejor en la retina que aquello que 
sólo se escucha. 

Tras esta primera parte, viene uno de los mo-
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mentos que menos gustan en general pero, desde 
mi punto de vista, fundamental a la hora de realizar 
contactos comerciales, el momento de la “genera-
ción de necesidades”. 

Hemos de ser capaces de detectar oportunida-
des a medida que nuestro interlocutor nos va in-
formado sobre su situación, objetivos, etc. Nadie 
ha dicho que sea tarea fácil, y por supuesto, como 
todo en la vida, hay que trabajarlo. 

Es decir, si el objeto de la reunión es abordar las 
necesidades de mi posible cliente en una determi-
nada área jurídica, tendremos que ser capaces de 
poder atisbar las otras materias jurídicas en las que, 
tangencialmente, puedan tener necesidades. 

Por poner un ejemplo, si la problemática del 
cliente tiene que ver con temas societarios, una res-

tructuración empresarial, por ejemplo, de ahí se van 
a desprender necesidades en materia jurídico labo-
ral, al afectar el asunto al número de empleados, y 
es ahí donde el abogado tiene que intentar llegar. 

Nada importa que no seamos expertos en temas 
laborales, ya que de lo que se trata es de utilizar 
el respaldo de la marca de mi despacho como 
garantía y vender la especialización de mis compa-
ñeros en la materia en cuestión. El mensaje ha de 
ser “ en nuestro despacho tenemos una estructura 
departamental y cada uno es especialista en su ma-
teria, así que tranquilo que conozco a la persona 
que te va a ayudar “.

Hagamos ese cross selling entre los departa-
mentos de mi despacho, entre las distintas espe-
cialidades, tengamos siempre presente al despacho 
en su totalidad, sin caer en el, desgraciadamente, 
común error de los “Reinos Taifas “.

Si tenemos la posibilidad, podemos ofrecer la 
asistencia gratuita a algún evento, taller o desa-
yuno de trabajo, y, como no, independientemente 
del resultado, invitarles a mandarles noticias de in-
terés relacionadas con su sector, la newsletter del 
despacho, novedades legislativas, etc. 

La reunión no acaba cuando salimos por la 
puerta del posible cliente y nos estrechamos la 
mano, después viene el seguimiento, y ahí hemos 
de ser pacientes y no caer en el error de “ser pesa-
dos “. Probablemente no seamos la única opción, y 

hemos de darles tiempo a decidir. 

Un mail de agradecimiento por la reunión mante-
nida y poder tener en cuenta nuestros servicios, el 
envío de información, enlaces de interés de nuestro 
blog, o novedades relacionadas con el despacho, son 
buenas fórmulas para mantener el contacto caliente.

Nada es infalible y existen muchas variables que 
no podemos controlar que pueden influir en la toma 
de decisión por parte del cliente. Si, por desgracia, 
no hemos sido los seleccionados, que no sea porque 
no ponemos toda la carne en el asador. Pensemos 
que hemos generado un lead de calidad que quizá en 
el futuro vuelva a contactarnos, nunca se sabe.  

“Por supuesto que lo primero es creerme lo que estoy 
contando, y confiar en uno mismo y en el despacho 

del que provengo”
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