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S y n o p s i s. W opracowaniu przedstawiono sposoby promocji wykorzystywane przez
kancelarie prawne. Ukazano równie¿ prawne aspekty zwi¹zane z promocj¹ us³ug praw-
nych. Public realtions sta³y siê nieod³¹cznym elementem zarz¹dzania ka¿dego przedsiê-
biorstwa, szczególnie w procesie kreowania wizerunku jednostek organizacyjnych. Roz-
wój gospodarczy  doprowadzi³ do poszerzenia obszarów, w których wykorzystywane s¹
public relations. Us³ugi z zakresu prawa, upowszechnienie informacji o ich dostêpno�ci
niezbêdne s¹ równie¿ na obszarach wiejskich, a szczególnie w sferze agrobiznesu.

WSTÊP

Zainteresowanie marketingiem, jego rol¹ i wykorzystaniem w us³ugach prawniczych
jest zjawiskiem, które w Polsce nie ma d³ugiej tradycji. Dotyczy us³ug profesjonalnych
�wiadczonych przez grupê zawodow¹, która w spo³eczeñstwie postrzegana jest jako elita.

W artykule skoncentrowano siê na zawodzie adwokata i radcy prawnego. Adwokaci i
radcy prawni to przedstawiciele tzw. wolnych zawodów, które s¹ regulowane przez polskie
ustawodawstwo m.in. w kwestii, kto jest uprawniony do  ich wykonywania, po spe³nieniu
okre�lonych wymogów.

Do tej grupy nale¿¹ zawody zaufania publicznego. Osoby wykonuj¹ce wolne zawody
mog¹ zgodnie z art. 17 Konstytucji RP z dnia 2 kwietnia 1997 r. [Dz. U. 1997.78.483] tworzyæ
samorz¹dy zawodowe, które sprawuj¹ pieczê nad nale¿ytym wykonywaniem danego zawo-
du w granicach interesu publicznego i dla jego ochrony.

Public realtions sta³y siê nieod³¹cznym elementem zarz¹dzania ka¿dego przedsiêbior-
stwa. Niezbêdny jest w procesie kreowania wizerunku zarówno jednostek organizacyjnych,
jak i pojedynczych osób. Rozwój gospodarczy  doprowadzi³ do poszerzenia obszarów, w
których wykorzystywane s¹ public relations. Us³ugi z zakresu prawa, upowszechnienie
informacji o ich dostêpno�ci niezbêdne s¹ równie¿ na obszarach wiejskich, a szczególnie w
sferze agrobiznesu. Gospodarka XXI wieku okre�lana jest jako gospodarka oparta na wie-
dzy. Wiek XXI natomiast uwa¿a siê za wiek tworzenia warunków rozwoju potencja³u tkwi¹-
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cego w cz³owieku oraz uczenia siê sposobów wykorzystywania intelektu [Skrzypek 2000].
Wzrost roli wiedzy (kapita³u ludzkiego) jest zwi¹zany z poziomem integracji nauki, techniki
i edukacji z wytwarzaniem i us³ugami, rosn¹cym potencja³em naukowo-technicznym, nowo-
czesnymi przedsiêbiorstwami (gospodarkami), a tak¿e nasileniem siê wzajemnych oddzia³y-
wañ wiedzy ludzi i rozwoju ró¿nych sfer ¿ycia [Obrêbski 2002]. Drucker prognozuje, ¿e
wiedza stanie siê jedynym znacz¹cym zasobem organizacji i spo³eczeñstw przysz³o�ci.

Doradztwo prawne to system us³ug, który przekazuje specyficzn¹ wiedzê niezbêdn¹ w
dzia³alno�ci przedsiêbiorczej. Dostêp do profesjonalnych us³ug z tego zakresu i pe³na,
rzetelna informacja jest podstaw¹ w swobodnym zarz¹dzaniu i podejmowaniu decyzji.

PRAWNE I ETYCZNE ASPEKTY STOSOWANIA REKLAMY PRZEZ KANCELARIE
PRAWNE

Etyka prawnicza, jako zespó³ norm moralnych zawodów prawniczych, nale¿y do naj-
starszych. W �wietle obowi¹zuj¹cych zasad ograniczeniom podlega mo¿liwo�æ reklamowa-
nia us³ug prawniczych �wiadczonych przez adwokatów i radców prawnych. Za naruszenie
zasad okre�lonych w kodeksach etycznych tych zawodów, przewidziana jest odpowiedzial-
no�æ dyscyplinarna. W nich zawarty jest zapis o bezwzglêdnym zakazie reklamy.

Zasada reklamy adwokackiej opiera siê na do�æ rygorystycznym rozró¿nieniu informa-
cji o us³ugach adwokata od reklamy tych us³ug [Dz. U. z 1997 r., nr 78, poz. 483]. Us³ugi
prawne jako us³ugi profesjonalnie �wiadczone przez radców prawnych czy adwokatów
zosta³y pozbawione mo¿liwo�ci promocji za pomoc¹ reklamy. Jest to obwarowane zasadami
etyki tych zawodów. Dzia³ania, które pozostaj¹ w sprzeczno�ci z nimi s¹ traktowane jako te,
które uw³aczaj¹ godno�ci zawodu.

Zbiór Zasad Etyki Adwokackiej i Godno�ci Zawodu (Kodeks Etyki Adwokackiej), w tej
kwestii stanowi § 23: Adwokata obowi¹zuje zakaz korzystania z reklamy, jak równie¿ zakaz
pozyskiwania sobie klientów w sposób sprzeczny z godno�ci¹ zawodu [Zbiór 2005].
Zasady Etyki Radcy Prawnego  zobowi¹zuj¹ ich do przestrzegania jego postanowieñ, w �wietle
zapisów tam ujêtych,  pojawia siê Tytu³ 7 � Informacja i reklama, zgodnie z artyku³em  32:
1. Radców prawnych obowi¹zuje zakaz reklamowania siê, jak te¿ korzystania z reklamy w

jakiejkolwiek formie.
2. Naruszeniem tego zakazu jest jakikolwiek komunikat, wyra¿ony w formie s³ownej, gra-

ficznej b¹d� audiowizualnej, maj¹cy sk³aniaæ do skorzystania z pomocy prawnej �wiad-
czonej przez radcê prawnego przekazuj¹cego komunikat, zawieraj¹cy element zachêty,
nak³aniania, chwalenia siê, obietnicy, gwarantowania skuteczno�ci, porównywania b¹d�
inne elementy warto�ciuj¹ce.
Jednak¿e istnieje mo¿liwo�æ informowania o prowadzonej  dzia³alno�ci, dla adwokatów

w sposób przewidziany w  paragrafie 23a Kodeksu Etyki Adwokackiej, z zastrze¿eniem, i¿
ma byæ to komunikat zgodny z zasadami kodeksu. Ponadto, przekaz ten musi byæ dok³adny,
nie mo¿e wprowadzaæ w b³¹d, ma byæ przekazywany z poszanowaniem tajemnicy zawodo-
wej. Kodeks  etyczny radców prawnych przewiduje mo¿liwo�æ informowania o dzia³alno�ci
zawodowej w artykule 33, z zastrze¿eniem, ¿e nie  mo¿e  owa informacja naruszaæ ograniczeñ
oraz wymogów okre�lonych przez ustawy reguluj¹ce wykonywanie zawodu, nie mo¿e te¿
wykraczaæ poza potrzebê zgodnego z rzeczywisto�ci¹ i nie wprowadzaj¹cego w b³¹d infor-
mowania spo³eczeñstwa o �wiadczeniu pomocy prawnej  [Zasady Etyki Radcy Prawnego].
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W zwi¹zku z wymienionymi  zapisami,  prawnicy nale¿¹cy do samorz¹dów zawodowych
traktuj¹ reklamê jako co�, co jest sprzeczne z kodeksami etycznymi, którym podlegaj¹.  Z
drugiej strony na rynku, na którym ro�nie konkurencja przedstawiciele tych zawodów czê-
sto musz¹ korzystaæ z pewnych narzêdzi, które pomog³yby im w zdobyciu potencjalnych
klientów. Z pomoc¹ przychodzi marketing. W jego ramach mo¿na zaproponowaæ pewne
alternatywy dla reklamy, tak  by prawnicy mogli zaznaczaæ sw¹ obecno�æ na rynku. Przed
polskimi kancelariami stoi podwójne wyzwanie: konkurowanie z zagranicznymi �fabrykami
prawniczymi� oraz konkurowanie z zagranicznymi prawnikami, którzy s¹ wyposa¿eni w
profesjonaln¹ wiedzê marketingow¹ oraz wiedzê z zakresu zarz¹dzania [Bobrowicz 2001].  W
2006 roku opublikowano raport Banku �wiatowego, dotycz¹cy korzystania z us³ug pol-
skich prawników. Wynika z niego, ¿e niekorzystne s¹ zapisy o zakazie reklamowania us³ug
przez prawników. Obowi¹zuj¹cy w Polsce zakaz reklamowania siê z wyj¹tkiem zamieszczania
�ci�le okre�lonych i bardzo ograniczonych informacji w prasie, pozbawia opiniê publiczn¹
informacji, a zatem ogranicza konkurencjê. Zwa¿ywszy na to, ¿e reklama jest w takiej czy
innej formie dozwolona w wiêkszo�ci krajów UE, trudno uzasadniæ narzucenie tak �cis³ych
ograniczeñ w Polsce. Choæ s³uszne jest zapewnienie przyzwoito�ci i uczciwo�ci tego rodza-
ju reklam, to równie uzasadnione by³oby zweryfikowanie i zliberalizowanie przeszkód doty-
cz¹cych reklamy us³ug prawnych w Polsce [www. gazetaprawna 2007].

METODY BADAWCZE  I CHARAKTERYSTYKA OBIEKTÓW OBJÊTYCH BADANIAMI

Analizê rynku us³ug prawnych przeprowadzono w oparciu o dwa badania przeprowa-
dzone w�ród dwóch grup docelowych. Jedn¹ z nich stanowili adwokaci, b¹d� radcy prawni
wykonuj¹cy swój zawód w ramach kancelarii. Drug¹ grupê stanowi³y firmy �wiadcz¹ce
us³ugi w zakresie public relations.

Kwestionariusze ankiet zosta³y przekazane bezpo�rednio osobom bior¹cym udzia³ w
badaniu, tj. adwokatom i  radcom prawnym, którzy byli w³a�cicielami lub wspólnikami kan-
celarii, jak równie¿ z racji odleg³o�ci za pomoc¹ sieci Internet. Próba losowa, objê³a 35
kancelarii, respondentami byli adwokaci lub radcowie prawni. Druga próba objê³a 7 firm
�wiadcz¹cych us³ugi z zakresu public relations dla wielu bran¿, w tym bran¿y prawniczej
oraz jedn¹ firmê wyspecjalizowan¹ w �wiadczeniu us³ug dla kancelarii prawnych w tym
zakresie i marketingu us³ug prawniczych.  Objête badaniem kancelarie, to: kancelarie adwo-
kackie (34%), radcowie prawni (23%), kancelarie prawne (6%) oraz Kancelaria Adwokatów
i Radców Prawnych, a tak¿e firma prawnicza (34%).

W badaniach podjêto próbê ukazania znaczenia marketingu, public relations w dzia³al-
no�ci adwokatów i radców prawnych oraz wskazania zaznaczenia do�æ silnego nurtu opo-
zycyjnego w stosunku do liberalizacji zasad etycznych zawodów adwokata i radcy prawne-
go, w tym stosowania narzêdzi marketingowych i reklamowych. Wielu prawników neguj¹-
cych potrzebê czy chêæ korzystania z tych narzêdzi podejmuje dzia³ania, które sk³adaj¹ siê
miêdzy innymi na marketing us³ug prawniczych. Czêsto robi¹ to nie�wiadomie, albowiem
marketing, public relations uto¿samiaj¹ wy³¹cznie z reklam¹.
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OFERTA FIRM PUBLIC RELATIONS DLA KANCELARII PRAWNYCH

Public relations to dzia³alno�æ, która opiera siê na dwustronnym komunikowaniu okre-
�lonych grup otoczenia. Black [2003], jeden z liderów w dziedzinie praktycznego stosowa-
nia public relations, istotê public relations okre�la za pomoc¹ kilku kluczowych s³ów. S¹
nimi m.in. � reputacja�, �odzew spo³eczny�, �wiarygodno�æ�, �zaufanie�, �harmonia� i �po-
szukiwanie wzajemnego zrozumienia� opartego na prawdziwej i pe³nej informacji. Black
podkre�la, ¿e public relations jest integraln¹ czê�ci¹ prawie ka¿dego poziomu organizacji
lub zarz¹dzania, poniewa¿ praktyczne dzia³ania w ramach PR obejmuj¹ [za: Ociepka 2003]:
� doradztwo oparte na zrozumieniu ludzkich zachowañ,
� badania opinii publicznej, spo³ecznych postaw i oczekiwañ,
� tworzenie i podtrzymywanie dwukierunkowej komunikacji, opartej na prawdziwej i pe³-

nej informacji,
� promowanie wzajemnego szacunku i spo³ecznej odpowiedzialno�ci,
� poprawianie stosunków wewn¹trz przedsiêbiorstwa,
� promocjê produktów lub us³ug,
� okre�lanie to¿samo�ci firmy.

Mówi¹c o istocie public relations potocznie uwa¿a siê, ¿e jest to dzia³alno�æ, która s³u¿y
kreowaniu pozytywnego wizerunku oraz budowaniu wiêzi z otoczeniem. Jej celem jest pozy-
skanie akceptacji i ¿yczliwo�ci  wobec poczynañ organizacji (firmy, fundacji, stowarzyszenia,
itp.) oraz tworzenie, a nastêpnie utrzymanie korzystnych warunków jej funkcjonowania. Wy-
nika z tego, ¿e marketing i public relations to instrumenty, które wspó³tworz¹ postrzeganie
firmy, a w tym przypadku kancelarii przez potencjalnych klientów.  Public relations to funkcja
zarz¹dzania komunikacj¹ miêdzy organizacj¹ a jej otoczeniem (zarówno wewnêtrznym, jak i
zewnêtrznym), która ma s³u¿yæ wype³nianiu misji organizacji [Rozwadowska 2002].

Obok dzia³añ PR s³u¿¹cych firmie, wyró¿niæ mo¿na równie¿ te dotycz¹ce poszczegól-
nych osób wykonuj¹cych okre�lone zadania w danej firmie.  Jeden z najszybciej rosn¹cych
obszarów public relations to osobiste PR: �je�li chcesz posuwaæ siê naprzód w dzisiejszej
korporacji, musisz byæ osobi�cie widoczny. Mo¿esz to osi¹gn¹æ dziêki osobistemu PR.
Przemówieniom, które s¹ cytowane w prasie bran¿owej. Artyku³om, które napisa³e� na
pierwsze strony. Cytatom, które dziennikarze umieszcz¹ w swoich artyku³ach� [Ries 2004].
W praktyce mo¿na to zaobserwowaæ �ledz¹c prasê codzienn¹, gdzie prawnicy proszeni s¹
o skomentowanie bie¿¹cych zagadnieñ zwi¹zanych z sytuacj¹ w Polsce, jest to jeden z
przyk³adów budowania osobistego PR.

Sami prawnicy czêsto podkre�laj¹ rolê dzia³añ PR: public relations ze wzglêdu na usta-
wowy zakaz reklamy us³ug prawniczych w Polsce oraz jej pewne ograniczenia na rynku
unijnym jest najwa¿niejszym orê¿em zespo³ów adwokackich i innych firm prawniczych w
walce na rynku tego typu us³ug. Który z graczy na tym rynku szybciej i sprawnej posi¹dzie
wiedzê tej funkcji zarz¹dzania, której celem jest ustanawianie, podtrzymywanie wzajemnych
pozytywnych kana³ów komunikowania zarówno na zewn¹trz, jak i � o czym czêsto siê
zapomina � wewn¹trz organizacji ten odniesie niekwestionowany sukces [www.info-pr.pl].

Najlepszy PR firmy stanowi¹ jej lojalni, zaanga¿owani i kompetentni pracownicy. S¹ oni
nieograniczonym i bezcennym zasobem ka¿dej firmy. Zwi¹zana jest z tym tak¿e w³a�ciwa
jako�æ obs³ugi klientów kancelarii.  Jak wynika z badañ przeprowadzonych na potrzeby
opracowania, 60% respondentów odpowiedzia³o twierdz¹co na pytanie, czy pracownicy
kancelarii bior¹ udzia³ w szkoleniach, konferencjach, seminariach podnosz¹cych ich kwali-
fikacje. Ponadto, 40% respondentów potwierdzi³o, i¿ prawnicy pracuj¹cy w danej kancelarii
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wystêpuj¹ w mediach, prasie, telewizji, Internecie w roli ekspertów.  Wskazania tych odpo-
wiedzi mog¹ �wiadczyæ o tym, i¿ �rodowisko prawnicze powoli zaczyna korzystaæ z dozwo-
lonych mo¿liwo�ci zaznaczenia swego istnienia na rynku us³ug prawnych.

Na polskim rynku bardzo trudno znale�æ firmê �wiadcz¹c¹ us³ugi z zakresu public rela-
tions, która obs³ugiwa³aby kancelarie prawne. Trudno�æ polega byæ mo¿e na tym, i¿ adwo-
kaci czy radcy prawni niechêtnie przyznaj¹ siê do korzystania z us³ug firm o takiej specjal-
no�ci. Natomiast firmy wspó³pracuj¹ce z kancelariami i zajmuj¹ce siê ich public relations s¹
lojalne wobec nich i nie zamieszczaj¹ takich informacji w swoim portfolio. Wynikaæ to mo¿e
tak¿e z tego, ¿e wielu prawników wci¹¿ myli reklamê, marketing i public relations i ewentual-
ne korzystnie z dwóch ostatnich narzêdzi, choæ przynosi wymierne efekty, traktuj¹ jako co�
ma³o istotnego.

Z badañ przeprowadzonych za pomoc¹ kwestionariusza ankiety, w�ród firm �wiadcz¹-
cych us³ugi public relations, które wspó³pracowa³y ju¿ z kancelariami prawnymi wynika, i¿
wachlarz us³ug, które wybieraj¹ prawnicy jest bardzo szeroki, natomiast trzy us³ugi, które
zyska³y najwiêcej wskazañ to: media relations, plan public relations, dba³o�æ o pozytywny
wizerunek w mediach lokalnych i ogólnopolskich. Co ciekawe ¿aden z respondentów wy-
stêpuj¹cy z ramienia agencji PR, na pytanie do jakiej grupy nale¿¹ obs³ugiwane przez nich
kancelarie nie wskaza³ kancelarii ma³ych, czyli zatrudniaj¹cych do 10 prawników.

KONSULTANCI WARSZAWSCY JAKO PRZYK£AD FIRMY WYSPECJALIZOWANEJ
W �WIADCZENIU US£UG MARKETINGOWYCH DLA KANCELARII PRAWNYCH

�Jeste�my pierwsz¹ i najstarsz¹ firm¹ specjalistyczn¹, która pracuje z kancelariami
w zakresie marketingu us³ug prawniczych� [www.konsultanci.info], tak na swej stronie
internetowej przedstawia siê firma Konsultanci Warszawscy. �Zainteresowanie nasz¹ dzia-
³alno�ci¹ jest du¿e. Jeste�my ju¿ do�wiadczon¹ firm¹ doradcz¹, która rozwija siê razem z
rynkiem us³ug prawniczych. Gromadzimy i przetwarzamy informacje od firm prawni-
czych. Jeste�my pierwszym �ród³em informacji i komentarzy od firm prawniczych dla
dziennikarzy�1 . �Specjalizujemy siê w kreowaniu wizerunku i budowaniu strategii ko-
munikacyjnych dla firm prawniczych oraz dla ich klientów korporacyjnych� [www.kw.biz-
nesnet.pl]. �Pozycjonujemy w mediach nazwiska partnerów i firmy kancelarii prawni-
czych. Wiemy jak prowadziæ skuteczne dzia³ania lobbingowe. Wspomagamy w mediach
dzia³ania prawne� [www.kw.biznesnet.pl].

W�ród us³ug �wiadczonych przez firmê Konsultanci Warszawscy s¹ te, które w spo-
sób kompleksowy zaspokajaj¹ potrzeby prawników dzia³aj¹cych na polskim rynku, a tak¿e
te, które mog¹ pomóc danej kancelarii, gdyby znalaz³a siê  w sytuacji kryzysowej: b³êdne
za³o¿enia dotycz¹ce polityki korporacyjnej, cen, kierunków rozwoju w wybranych niszach
specjalizacyjnych, przeinwestowanie i polityka marketingowa, �le dopasowana do poten-
cja³u i poziomu przychodów firmy, mo¿e spowodowaæ powa¿ne k³opoty [www.kw.bizne-
snet.pl]. Dlatego oferta tej firmy jest elastycznie dopasowywana do potrzeb konkretnych
klientów: �W tej chwili od nas,  konsultantów ds. PR i z wykszta³cenia prawników, wyma-
ga siê w firmach prawniczych koncentrowania dzia³añ komunikacyjnych na budowaniu

1 Materia³y prasowe udostêpnione przez P. Osowskiego, wspólnika w firmie Konsultanci War-
szawscy
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biznesu. Nasze dzia³ania maj¹ w d³ugim terminie przynie�æ do firmy nowe zlecenia. Jeste-
�my wynajêtym dzia³em ds. PR i Business Development�2.

Co warte podkre�lenia wszystkie informacje pozyskane podczas pracy dla firm prawni-
czych pozostaj¹ poufne, jest to czêsto niezwykle wa¿ne dla firm prawniczych, ponadto lista
klientów, dla których Konsultanci Warszawscy �wiadczyli us³ugi jest utajniona. O swoich
sukcesach Konsultanci Warszawscy mówi¹ w nastêpuj¹cy sposób �pracujemy przede
wszystkim dla firm prawniczych. Zaufa³o nam ju¿ ponad 20 kancelarii  spo�ród najwiêk-
szych 60 w Polsce. W�ród naszych klientów s¹ równie¿ korporacje, klienci kancelarii
prawnych, którym pomagamy zarz¹dzaæ reputacj¹ w sytuacjach kryzysowych� [www.gol-
denline.pl]. Specyfika tej firmy polega na tym, ¿e partnerami s¹ osoby, które posiadaj¹
wykszta³cenie prawnicze: na pewno pomaga nam to, ¿e jeste�my prawnikami, rozumiemy
wiedzê, któr¹ przekazujemy mediom3 . Ponadto, niew¹tpliwie pomaga to te¿ w zrozumieniu
potrzeb adwokatów, czy radców prawnych. Nie zawsze potrafi¹ dok³adnie okre�liæ swoje
potrzeby, albowiem czêsto nie dysponuj¹ wiedz¹ z zakresu marketingu.

POSTAWY ADWOKATÓW I RADCÓW PRAWNYCH WOBEC FORM KOMUNIKA-
CJI KANCELARII PRAWNYCH Z RYNKIEM

Kwestionariusz ankiety zbudowany z 20 pytañ i metryczki, który zosta³  przekazany
adwokatom i radcom prawnym sk³ada³ siê z bloków tematycznych, obejmuj¹cych ró¿n¹
liczbê pytañ, dotycz¹cych m.in.:
� znajomo�ci pojêæ zwi¹zanych z marketingiem, public relations,
� stosowania instrumentów z zakresu marketingu i public relations,
� podejmowania dzia³añ maj¹cych na celu kompleksowe obs³ugiwanie klientów kancela-

rii prawnych oraz czy przeprowadzane s¹ badania satysfakcji klientów.
Co pi¹ty respondent nie s³ysza³ pojêcia marketing us³ug prawniczych. Celem badania

by³o uzyskanie informacji na temat �wiadomo�ci istnienia alternatywnych wobec reklamy
mo¿liwo�ci. Wielu prawników uto¿samia pojêcie marketingu g³ównie z reklam¹, co potwier-
dzi³y wyniki przeprowadzonych badañ (tab. 1). Wiêkszo�æ respondentów prawid³owo roz-
ró¿nia³a, czym jest reklama us³ug prawniczych, co jest niedozwolone, a co dopuszczalne.
Trzyna�cie osób bior¹cych udzia³ w badaniu potwierdzi³o, ¿e stosuje w kancelarii marketing
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2 Materia³y prasowe udostêpnione przez P. Osowskiego, wspólnika w firmie Konsultanci Warszawscy
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�wiadczonych przez siebie us³ug. Przy czym dwie osoby wskaza³y, ¿e w ich firmie jest osoba
odpowiedzialna za marketing us³ug tej kancelarii. Widoczna jest zmiana w deklaracjach
osób, które ju¿ stosuj¹ narzêdzia marketingowe w swojej dzia³alno�ci, a w odpowiedzi na
pytanie, czy maj¹ zamiar stosowaæ go w przysz³o�ci, twierdz¹co odpowiedzia³o tylko 11
respondentów, natomiast 24 nie ma zamiaru go wykorzystywaæ. Oznacza to spadek zainte-
resowania dalszym prowadzeniem dzia³añ marketingowych w�ród tych, którzy stosowali
go w praktyce.

Wiêkszo�æ respondentów opowiada³o siê za utrzymaniem zakazu reklamy us³ug praw-
niczych. Odpowied�  �nie� wybra³o 25 respondentów, opcjê odpowiedzi �tak bez ¿adnych
zastrze¿eñ� wybra³ tylko jeden respondent, natomiast 9 wskaza³o, ¿e s¹ za zniesieniem tego
zakazu, ale z pewnymi zastrze¿eniami. W wiêkszo�ci adwokaci i radcy prawni nie popieraj¹
pomys³u liberalizacji zasad obowi¹zuj¹cych w  ich kodeksach etyki zawodowej, w zakresie
reklamy us³ug.

W ankiecie zamieszczono piêæ pytañ, które mia³y na celu znalezienie odpowiedzi, czy w
kancelariach bior¹cych udzia³ w badaniu przyk³ada siê wagê do jako�ci obs³ugi klientów
kancelarii. W literaturze przedmiotu czytamy: w przypadku takich us³ug jak ubezpieczenia,
us³ugi prawnicze, klientowi  trudno jest na bie¿¹co oceniæ warto�æ samej us³ugi. Zwraca on
wtedy szczególn¹ uwagê na wygl¹d firmy i sposób obs³u¿enia go [£awicki 2005]. Obs³ugê
klienta nale¿y traktowaæ jako �wiadczenie us³ugi sprzeda¿owej, czyli umiejêtno�æ marketin-
gowego wzbogacenia produktu przez sprzedaj¹cego. Sk³ada siê na ni¹ kultura obs³ugi,
umiejêtno�æ prezentacji (w przypadku us³ugi s¹ to szczegó³y tworz¹ce ofertê), czyli te kwe-
stie, które maj¹ zapewniæ klientowi rado�æ nabycia [£awicki 2005].

Z komunikacji pomiêdzy pracownikami kancelarii a klientami jest zadowolonych 25
respondentów, natomiast dziesiêciu odpowiedzia³o �raczej tak� na to pytanie, nikt nie wskaza³
odpowiedzi �nie� i �raczej nie�. Dla prawników najwa¿niejsze w ocenie jako�ci pracy kance-
larii s¹ wyniki. Klienci najwiêksz¹ uwagê przyk³adaj¹ do komunikacji. W ich opinii w³a�ciwa
komunikacja to s³uchanie i przede wszystkim mówienie zrozumia³ym dla nich jêzykiem.

Zaledwie cztery osoby odpowiedzia³y twierdz¹co, kiedy pytano je o przeprowadzanie
badañ, których celem jest uzyskanie informacji o stopniu zadowolenia klientów ze �wiad-
czonych us³ug. W szkoleniach zwi¹zanych z obs³ug¹ klientów uczestniczy³y osoby z 14
kancelarii objêtych badaniem, a w 21 pracownicy bior¹ udzia³ w szkoleniach, konferencjach,
seminariach podnosz¹cych ich kwalifikacje. Wskazuje to na �wiadomo�æ prawników o
du¿ej roli jak¹ odgrywaj¹ kompetentni i wykwalifikowani do pe³nienia swych zadañ pracow-
nicy, którzy s¹ �wizytówk¹� kancelarii prawnych.

Nawi¹zuj¹c do zagadnieñ z zakresu osobistego public relations, 14 respondentów wska-
za³o odpowied� �tak� na pytanie czy prawnicy wspó³pracuj¹cy z kancelari¹ wystêpuj¹ w
roli ekspertów w telewizji, radio, prasie, Internecie, natomiast 21 odpowiedzia³o przecz¹co.
Tylko 7 respondentów wystêpowa³o w roli ekspertów w �rodkach masowego przekazu:
Warsaw Business Journal (1 wskazanie), Gazeta Prawna (3 wskazania), portale internetowe
zwi¹zane z tematyk¹ prawnicz¹ (5 wskazañ) oraz ogólne pojêcie mediów bran¿owych (1
wskazanie). Przedstawiciele ma³ych kancelarii prawnych objêtych badaniem, nie wykazuj¹
aktywno�ci na polu wspó³pracy z ró¿nego rodzaju mediami, co bez w¹tpienia mog³oby
wypromowaæ ich kancelarie czy poszczególnych prawników. Dzia³ania takie pozwalaj¹ po-
znaæ prawników, a w dalszej perspektywie mog¹ doprowadziæ do poszerzenia grona klien-
tów danej kancelarii.
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Kolejny blok tematyczny obj¹³ 3 pytania dotycz¹ce zamieszczania informacji praso-
wych. Odpowiednio pytania dotyczy³y og³oszeñ, których celem by³o poszukiwanie pra-
cowników, 20 respondentów odpowiedzia³o negatywnie. Nastêpnie pytano czy zamiesz-
czano informacje o profilu dzia³alno�ci kancelarii, tylko 6 osób odpowiedzia³o �tak�, i ostat-
nie pytanie w tej serii, czy zamieszczano informacje o zmianie danych teleadresowych, tylko
8 respondentów odpowiedzia³o twierdz¹co.

Oznacza to, i¿  objêci badaniem prawnicy w niewielkim stopniu wykorzystuj¹ mo¿liwo-
�ci, by akcentowaæ swoj¹ obecno�æ na rynku, za pomoc¹ og³oszeñ prasowych, których
tre�æ i forma s¹ dozwolone w �wietle obowi¹zuj¹cych zasad etyki zawodowej. Na trzydzie-
�ci piêæ osób uczestnicz¹cych w badaniu, 23 potwierdzi³y, ¿e kancelaria, w ramach której
wykonuj¹ zawód posiada stronê internetow¹. Jest to wa¿ne, poniewa¿ coraz wiêcej kontak-
tów biznesowych odbywa siê za pomoc¹ sieci Internet, jest to tak¿e czêsto pierwsze narzê-
dzie wykorzystywane przy zbieraniu podstawowych informacji. Dziêki temu kancelarie prawne
pozwalaj¹ zapoznaæ siê  potencjalnym klientom za pomoc¹ innych  form komunikacji, ani¿eli
bezpo�rednie spotkanie.

Integraln¹ czê�ci¹ kreacji wizerunku ka¿dej firmy jest tzw. wewnêtrzny public relations.
Jest to dbanie o satysfakcjê pracowników, jest niejako fundamentem, na którym buduje siê
integracjê zespo³u pracowników. W�ród narzêdzi komunikacji wewnêtrznej mo¿na wyró¿-
niæ miêdzy innymi:
� tablice og³oszeñ,
� gazety pracownicze,
� Intranet, czyli  komunikacja wewnêtrzna w przedsiêbiorstwie:  promocja adresowana

do pracowników firmy, stanowi¹cych �publiczno�æ wewnêtrzn¹� dla dzia³añ z zakresu
public relations,

� zebrania,
� nieformalne spotkania,
� imprezy integracyjne.

W badanych kancelariach prawnych wykorzystuje siê liczne narzêdzia maj¹ce na celu
poprawê wewnêtrznych relacji (tab. 2). Najczê�ciej stosowano spotkania integracyjne poza
kancelari¹, spotkania nieformalne w kancelarii oraz Intranet. Spotkania zarówno o charakte-
rze nieformalnym, jak i integracyjne spajaj¹ zespó³, natomiast wewnêtrzna sieæ jak¹ jest
Intranet wspomaga komunikacjê, co usprawnia przep³yw informacji. Zgrany zespó³, gdzie
komunikacja przebiega bez wiêkszych zak³óceñ wp³ywa pozytywnie na wykonywan¹ pracê
i przek³ada siê na lepsze funkcjonowanie kancelarii prawnych.

hcynwarphcairalecnakwsnoitalercilbupogenzrtênwewwótnemurtsnieinatsyzrokyW.2alebaT

izdeiwopdoewil¿oM abzciL
ñazaksw

tenartnI
iiralecnakwókinwocarpodanaworeiksaktezaG

ñezso³goacilbaT
iiralecnak¹bizdeisazopenjycargetniainaktopS

iiralecnakeibizdeiswenlamrofeinainaktopsewoic�onzcilokO
)?eikaj(ennI

hcyzs¿ywopzenda¯

21
1
9
91
91
2
8

.ensa³weinadab:o³dór�



ALTERNATYWNE  FORMY KOMUNIKACJI KANCELARII PRAWNYCH Z GRUPAMI OTOCZENIA 223

Kancelarie �wiadomie wykorzystuj¹ równie¿ instrumenty skierowane do grup otocze-
nia zewnêtrznego, g³ównie klientów kancelarii (tab. 3).

Najwiêksz¹ popularno�ci¹ cieszy siê udzia³ prawników w spotkaniach, gdzie pe³ni¹ rolê
osób referuj¹cych dane zagadnienia, kolejne miejsce zajmuj¹ szeroko pojête dzia³ania z
zakresu public relations, oraz wspó³praca z organizacjami non profit. Oznacza to, ¿e adwo-
kaci/radcy prawni chêtniej wspó³pracuj¹ z innymi osobami z ró¿nych organizacji i na ich
rzecz, ani¿eli przybli¿aj¹ swoj¹ dzia³alno�æ indywidualnemu klientowi, chocia¿by przez pu-
blikowanie firmowej gazetki.

Najczê�ciej dzia³aniami komunikacyjnymi zajmowali siê pracownicy kancelarii, tylko
dwóch respondentów przyzna³o, ¿e zajmuje siê tym firma zewnêtrzna. Z badania przeprowa-
dzonego w�ród firm ze szczytu rankingu kancelarii prawniczych wynika, ¿e a¿ 25% kancela-
rii utrzymuje, ¿e nie potrzebuje nikogo do prowadzenia dzia³añ marketingowych. Takie sta-
nowisko wynika z dwóch podstawowych powodów: po pierwsze, nie wiedz¹, czym jest
marketing us³ug prawnych, i myl¹ go z reklam¹, któr¹ znaj¹, czyli najczê�ciej dóbr szybko
zbywalnych; po drugie, obawiaj¹ siê nieznanego [www.edukacjaprawnicza].

Podsumowuj¹c, prawnicy choæ s³yszeli pojêcie marketingu us³ug prawniczych, to w
wiêkszo�ci przypadków uto¿samiaj¹ je z instrumentami jakimi pos³uguje siê marketing, a nie
jego ide¹. Mimo tego, ¿e uto¿samiaj¹ marketing z reklam¹, to z  badañ wynika, ¿e orientuj¹
siê, i¿ nie jest on zakazany, jak ma to miejsce w przypadku reklamy. Public relations we-
wnêtrzny i narzêdzia jakimi siê pos³uguje  s¹ wykorzystywane w dwudziestu siedmiu bada-
nych kancelariach, natomiast zewnêtrzny w dwudziestu dziewiêciu. W 27 kancelariach za
dzia³ania podejmowane na rzecz klientów i samych pracowników s¹ podejmowane przez
personel firmy. Jest to o tyle istotne, i¿ prawnicy byæ mo¿e nie chc¹ anga¿owaæ firm ze-
wnêtrznych, specjalizuj¹cych siê w takich dzia³aniach. Grupa brytyjskich naukowców zba-
da³a bariery, które nie pozwala³y prawnikom w pe³ni korzystaæ z mo¿liwo�ci, jakie niesie ze
sob¹ profesjonalny marketing us³ug prawnych. Badanie to zakoñczy³o siê sukcesem i wy-
³oniono kilka najpowa¿niejszych barier, które � mimo ró¿nic w systemie prawnym � mo¿na
odnie�æ tak¿e do polskiej rzeczywisto�ci. Przede wszystkim problemem jest tradycja i histo-
ria profesji, w któr¹ nie powinno siê ingerowaæ, oraz pogl¹d, ¿e u¿ywanie marketingu przez
prawników jest �nieprofesjonalne� [www.edukacjaprawnicza.pl].
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US£UGI �WIADCZONE PRZEZ FIRMY Z BRAN¯Y PUBLIC RELATIONS
NA RZECZ KANCELARII PRAWNYCH

Kwestionariusz ankiety przekazany zosta³ do firm zajmuj¹cych siê public relations i
marketingiem, które wspó³pracowa³y z kancelariami. Zakres zagadnieñ ujêtych w ankiecie
obejmowa³:
� najczê�ciej wybierane us³ugi �wiadczone przez dan¹ firmê,
� us³ugi najczê�ciej wybierane przez adwokatów/radców prawnych,
� wielko�æ obs³ugiwanych kancelarii prawnych,
� ewentualne zaobserwowane ograniczenia zwi¹zane ze �wiadczeniem us³ug na rzecz

kancelarii prawnych.
Piêæ g³ównych us³ug, które wybieraj¹ klienci z ramienia kancelarii prawnych, to:

� media relations,
� dba³o�æ o pozytywny wizerunek w mediach lokalnych i ogólnopolskich oraz tworzenie

planu PR (taka sama liczba wskazañ),
� prowadzenie biura prasowego oraz wspó³praca z portalami internetowymi w celu za-

mieszczania porad i odpowiedzi zwi¹zanych z prawem.
Ponadto, respondenci wymieniali takie us³ugi, jak: wsparcie dzia³añ pro publico bono,

szkolenia medialne, spójno�æ komunikatów na sali s¹dowej i poza ni¹, uzupe³nianie tekstów
na stronach internetowych danej kancelarii, wspó³praca z dziennikarzami z bran¿owej prasy
prawniczej, wspó³praca z mediami lokalnymi.

Najczêstszym powodem korzystania z us³ug firm �wiadcz¹cych us³ugi z zakresu PR, by³a
konkurencja na rynku us³ug prawniczych oraz chêæ wyró¿nienia spo�ród innych kancelarii.

Pracownicy wybieraj¹c firmy PR kierowali siê g³ównie renom¹, skuteczno�ci¹ oraz spe-
cjalizacj¹. Wszyscy respondenci (7) udzielili negatywnej odpowiedzi, kiedy pytano ich, czy
aktywnie poszukuj¹ klientów w�ród kancelarii prawnych.

Klientami badanych firm by³y zarówno kancelarie du¿e (skupiaj¹ce powy¿ej 20 prawni-
ków),  jak i �rednie (skupiaj¹ce od 11 do 20 prawników), obydwie mo¿liwo�ci odpowiedzi
zyska³y po 4 wskazania, z czego wynika, ¿e jedna z firm obs³ugiwa³a co najmniej dwie
kancelarie prawne zaliczane do du¿ych i �rednich, natomiast ¿adna z nich nie obs³ugiwa³a
ma³ej kancelarii, która skupia³aby do 10 prawników.

Wszystkie osoby bior¹ce udzia³ w badaniu zauwa¿y³y ograniczenia zwi¹zane ze �wiad-
czeniem us³ug na rzecz kancelarii prawnych. W odpowiedzi na pytanie jakiego rodzaju by³y
to ograniczenia, mo¿na wyró¿niæ 4 kategorie odpowiedzi: ograniczenia prawne, zakaz rekla-
my us³ug adwokackich i radcowskich, specyficzna bran¿a ograniczona zasadami etyki za-
wodowej, nie mo¿na wszêdzie sygnalizowaæ uczestnictwa prawników.

Interesuj¹cy jest fakt, i¿ w pytaniu dotycz¹cym oszacowania procentowego jaki odse-
tek klientów tych firm stanowi¹ kancelarie polskie, a jaki miêdzynarodowe, wynika, ¿e klien-
tami s¹ g³ównie kancelarie rodzime. Ich liczba jest wiêksza o 20% w stosunku do kancelarii
miêdzynarodowych. Mo¿e to sugerowaæ pewn¹ zmianê w strukturze zarz¹dzania kancela-
riami prawnymi w Polsce.
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PODSUMOWANIE

Firmy �wiadcz¹ce us³ugi w dziedzinie PR nie poszukuj¹ klientów w�ród kancelarii praw-
nych, a jednak firmy te nimi s¹. Tak wiêc nie tylko struktura zarz¹dzania firmami prawniczymi
siê zmienia, ale tak¿e �wiadomo�æ prawników, ¿e rynek rz¹dzi siê swoimi prawami, a oni musz¹
siê mu bacznie przygl¹daæ i ewoluowaæ razem z nim.
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Agnieszka Werenowska

ALTERNATIVE WAYS OF COMMUNICATIONS BETWEEN LAW OFFICES
AND NEIGHBORDHOOD GROUPS

Summary

The paper aims to pesent ways of promotion used by law offices. Legal aspects connected to promotion
of legal service were also descrrbed. Public relations occurred to be an inseparable element in the management
of each company. They are also essential in the process of image creation both in case of organizational units
and individuals. The economic development extended fields in which public relations are utilized. Legal service
and its availability are also indispensable in rural area, and especially in agribusiness.
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