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Synopsis. W opracowaniu przedstawiono sposoby promocji wykorzystywane przez
kancelarie prawne. Ukazano rowniez prawne aspekty zwiazane z promocja ustug praw-
nych. Public realtions staly si¢ nieodtacznym elementem zarzadzania kazdego przedsig-
biorstwa, szczegdlnie w procesie kreowania wizerunku jednostek organizacyjnych. Roz-
woj gospodarczy doprowadzil do poszerzenia obszaréw, w ktorych wykorzystywane sa
public relations. Ustugi z zakresu prawa, upowszechnienie informacji o ich dostgpnosci
niezbedne sa rowniez na obszarach wiejskich, a szczegdlnie w sferze agrobiznesu.

WSTEP

Zainteresowanie marketingiem, jego rola i wykorzystaniem w ustugach prawniczych
jest zjawiskiem, ktére w Polsce nie ma dhugiej tradycji. Dotyczy ushug profesjonalnych
$wiadczonych przez grupe zawodowa, ktora w spoteczenstwie postrzegana jest jako elita.

W artykule skoncentrowano si¢ na zawodzie adwokata i radcy prawnego. Adwokaci i
radcy prawni to przedstawiciele tzw. wolnych zawodow, ktdre s regulowane przez polskie
ustawodawstwo m.in. w kwestii, kto jest uprawniony do ich wykonywania, po spetnieniu
okreslonych wymogow.

Do tej grupy naleza zawody zaufania publicznego. Osoby wykonujace wolne zawody
moga zgodnie z art. 17 Konstytucji RP z dnia 2 kwietnia 1997 r. [Dz. U. 1997.78.483] tworzy¢
samorzady zawodowe, ktore sprawuja piecze nad nalezytym wykonywaniem danego zawo-
du w granicach interesu publicznego i dla jego ochrony.

Public realtions staty si¢ nieodlacznym elementem zarzadzania kazdego przedsigbior-
stwa. Niezbedny jest w procesie kreowania wizerunku zaréwno jednostek organizacyjnych,
jak i pojedynczych 0séb. Rozwoj gospodarczy doprowadzit do poszerzenia obszaréw, w
ktérych wykorzystywane sa public relations. Ustugi z zakresu prawa, upowszechnienie
informacji o ich dostgpnosci niezbedne sa rowniez na obszarach wiejskich, a szczegdlnie w
sferze agrobiznesu. Gospodarka XXI wieku okreslana jest jako gospodarka oparta na wie-
dzy. Wiek XXI natomiast uwaza si¢ za wiek tworzenia warunkow rozwoju potencjatu tkwia-
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cego w cztowieku oraz uczenia si¢ sposobdw wykorzystywania intelektu [Skrzypek 2000].
Wzrost roli wiedzy (kapitatu ludzkiego) jest zwiazany z poziomem integracji nauki, techniki
i edukacji z wytwarzaniem i ushugami, rosnacym potencjatem naukowo-technicznym, nowo-
czesnymi przedsigbiorstwami (gospodarkami), a takze nasileniem si¢ wzajemnych oddziaty-
wan wiedzy ludzi i rozwoju réznych sfer zycia [Obregbski 2002]. Drucker prognozuje, ze
wiedza stanie si¢ jedynym znaczacym zasobem organizacji i spoteczenstw przysziosci.
Doradztwo prawne to system ustug, ktory przekazuje specyficzna wiedzg niezbedna w
dziatalnosci przedsigbiorczej. Dostep do profesjonalnych ustug z tego zakresu i pehna,
rzetelna informacja jest podstawa w swobodnym zarzadzaniu i podejmowaniu decyzji.

PRAWNE I ETYCZNE ASPEKTY STOSOWANIA REKLAMY PRZEZ KANCELARIE
PRAWNE

Etyka prawnicza, jako zespdt norm moralnych zawodow prawniczych, nalezy do naj-
starszych. W swietle obowiazujacych zasad ograniczeniom podlega mozliwos¢ reklamowa-
nia ushug prawniczych §wiadczonych przez adwokatow i radcow prawnych. Za naruszenie
zasad okreslonych w kodeksach etycznych tych zawodow, przewidziana jest odpowiedzial-
no$¢ dyscyplinarna. W nich zawarty jest zapis o bezwzglednym zakazie reklamy.

Zasada reklamy adwokackiej opiera si¢ na dos¢ rygorystycznym rozréznieniu informa-
cji o ustugach adwokata od reklamy tych ushug [Dz. U. z 1997 r., nr 78, poz. 483]. Ustugi
prawne jako ustugi profesjonalnie §wiadczone przez radcéw prawnych czy adwokatéw
zostaty pozbawione mozliwosci promocji za pomoca reklamy. Jest to obwarowane zasadami
etyki tych zawodow. Dzialania, ktore pozostaja w sprzecznosci z nimi sa traktowane jako te,
ktére uwlaczaja godnosci zawodu.

Zbidr Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu (Kodeks Etyki Adwokackiej), w tej
kwestii stanowi § 23: Adwokata obowiazuje zakaz korzystania z reklamy, jak rowniez zakaz
pozyskiwania sobie klientow w sposob sprzeczny z godnoscia zawodu [Zbior 2005].
Zasady Etyki Radcy Prawnego zobowiazuja ich do przestrzegania jego postanowien, w $wietle
zapisOw tam ujetych, pojawia si¢ Tytut 7 — Informacja i reklama, zgodnie z artykutem 32:

1. Radcoéw prawnych obowiazuje zakaz reklamowania sig, jak tez korzystania z reklamy w
jakiejkolwiek formie.

2. Naruszeniem tego zakazu jest jakikolwiek komunikat, wyrazony w formie stownej, gra-
ficznej badz audiowizualnej, majacy sktania¢ do skorzystania z pomocy prawnej $wiad-
czonej przez radcg prawnego przekazujacego komunikat, zawierajacy element zachety,
nakfaniania, chwalenia sig, obietnicy, gwarantowania skutecznosci, porownywania badz
inne elementy wartosciujace.

Jednakze istnieje mozliwo$¢ informowania o prowadzonej dziatalnos$ci, dla adwokatow
W sposob przewidziany w paragrafie 23a Kodeksu Etyki Adwokackiej, z zastrzezeniem, iz
ma by¢ to komunikat zgodny z zasadami kodeksu. Ponadto, przekaz ten musi by¢ doktadny,
nie moze wprowadza¢ w blad, ma by¢ przekazywany z poszanowaniem tajemnicy zawodo-
wej. Kodeks etyczny radcow prawnych przewiduje mozliwos¢ informowania o dziatalnosci
zawodowej w artykule 33, z zastrzezeniem, ze nie moze owa informacja naruszac ograniczen
oraz wymogow okreslonych przez ustawy regulujace wykonywanie zawodu, nie moze tez
wykraczaé poza potrzebe zgodnego z rzeczywisto$cia i nie wprowadzajacego w blad infor-
mowania spoteczenstwa o §wiadczeniu pomocy prawnej [Zasady Etyki Radcy Prawnego].
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W zwiazku z wymienionymi zapisami, prawnicy nalezacy do samorzadéw zawodowych
traktuja reklame jako cos, co jest sprzeczne z kodeksami etycznymi, ktorym podlegaja. Z
drugiej strony na rynku, na ktérym rosnie konkurencja przedstawiciele tych zawodow cze-
sto musza korzysta¢ z pewnych narzedzi, ktére pomogtyby im w zdobyciu potencjalnych
klientow. Z pomoca przychodzi marketing. W jego ramach mozna zaproponowa¢ pewne
alternatywy dla reklamy, tak by prawnicy mogli zaznacza¢ swa obecno$¢ na rynku. Przed
polskimi kancelariami stoi podwdjne wyzwanie: konkurowanie z zagranicznymi ,,fabrykami
prawniczymi” oraz konkurowanie z zagranicznymi prawnikami, ktérzy sa wyposazeni w
profesjonalna wiedze marketingowa oraz wiedze z zakresu zarzadzania [Bobrowicz2001]. W
2006 roku opublikowano raport Banku Swiatowego, dotyczacy korzystania z ustug pol-
skich prawnikow. Wynika z niego, ze nieckorzystne sg zapisy o zakazie reklamowania ustug
przez prawnikow. Obowiazujacy w Polsce zakaz reklamowania si¢ z wyjatkiem zamieszczania
$cisle okreslonych i bardzo ograniczonych informacji w prasie, pozbawia opini¢ publiczng
informacji, a zatem ogranicza konkurencj¢. Zwazywszy na to, ze reklama jest w takiej czy
innej formie dozwolona w wigkszosci krajéw UE, trudno uzasadni¢ narzucenie tak scistych
ograniczen w Polsce. Cho¢ stuszne jest zapewnienie przyzwoitosci i uczciwosci tego rodza-
jureklam, to réwnie uzasadnione bytoby zweryfikowanie i zliberalizowanie przeszkod doty-
czacych reklamy ushug prawnych w Polsce [www. gazetaprawna 2007].

METODY BADAWCZE 1 CHARAKTERYSTYKA OBIEKTOW OBJETYCH BADANIAMI

Analize rynku ustug prawnych przeprowadzono w oparciu o dwa badania przeprowa-
dzone wsréd dwdch grup docelowych. Jedna z nich stanowili adwokaci, badz radcy prawni
wykonujacy swdj zawod w ramach kancelarii. Druga grupe stanowily firmy swiadczace
ushugi w zakresie public relations.

Kwestionariusze ankiet zostaly przekazane bezposrednio osobom bioracym udziat w
badaniu, tj. adwokatom i radcom prawnym, ktorzy byli wiascicielami lub wspolnikami kan-
celarii, jak rowniez z racji odleglosci za pomoca sieci Internet. Proba losowa, objela 35
kancelarii, respondentami byli adwokaci lub radcowie prawni. Druga proba objeta 7 firm
$wiadczacych ushugi z zakresu public relations dla wielu branz, w tym branzy prawniczej
oraz jedna firme wyspecjalizowana w §wiadczeniu ustug dla kancelarii prawnych w tym
zakresie i marketingu ushug prawniczych. Objete badaniem kancelarie, to: kancelarie adwo-
kackie (34%), radcowie prawni (23%), kancelarie prawne (6%) oraz Kancelaria Adwokatow
i Radcow Prawnych, a takze firma prawnicza (34%).

W badaniach podjeto probe ukazania znaczenia marketingu, public relations w dziatal-
nosci adwokatow i radcéw prawnych oraz wskazania zaznaczenia dos¢ silnego nurtu opo-
zycyjnego w stosunku do liberalizacji zasad etycznych zawodow adwokata i radcy prawne-
20, w tym stosowania narzedzi marketingowych i reklamowych. Wielu prawnikéw neguja-
cych potrzebe czy chec korzystania z tych narzedzi podejmuje dziatania, ktore sktadaja sig
migdzy innymi na marketing ustug prawniczych. Czgsto robig to nieSwiadomie, albowiem
marketing, public relations utozsamiaja wytacznie z reklama.
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OFERTA FIRM PUBLIC RELATIONS DLA KANCELARIT PRAWNYCH

Public relations to dziatalnos¢, ktora opiera si¢ na dwustronnym komunikowaniu okre-
$lonych grup otoczenia. Black [2003], jeden z lideréw w dziedzinie praktycznego stosowa-
nia public relations, istot¢ public relations okresla za pomoca kilku kluczowych stow. Sa
nimi m.in. ,, reputacja”, ,,odzew spoteczny”, ,,wiarygodno$¢”, ,,zaufanie”, ,,harmonia” i ,,po-
szukiwanie wzajemnego zrozumienia” opartego na prawdziwej i petnej informacji. Black
podkresla, ze public relations jest integralna cz¢scia prawie kazdego poziomu organizacji
lub zarzadzania, poniewaz praktyczne dziatania w ramach PR obejmuja [za: Ociepka 2003]:
— doradztwo oparte na zrozumieniu ludzkich zachowan,

— badania opinii publicznej, spotecznych postaw i oczekiwar,

— tworzenie i podtrzymywanie dwukierunkowej komunikacji, opartej na prawdziwej i pel-
nej informacji,

— promowanie wzajemnego szacunku i spotecznej odpowiedzialnosci,

— poprawianie stosunkow wewnatrz przedsigbiorstwa,

— promocje produktéw lub ustug,

—  okreslanie tozsamosci firmy.

Mowiac o istocie public relations potocznie uwaza sie, ze jest to dzialalnos¢, ktora stuzy
kreowaniu pozytywnego wizerunku oraz budowaniu wigzi z otoczeniem. Jej celem jest pozy-
skanie akceptacji i zyczliwosci wobec poczynan organizacji (firmy, fundacji, stowarzyszenia,
itp.) oraz tworzenie, a nastgpnie utrzymanie korzystnych warunkow jej funkcjonowania. Wy-
nika z tego, ze marketing i public relations to instrumenty, ktére wspoltworza postrzeganie
firmy, a w tym przypadku kancelarii przez potencjalnych klientow. Public relations to funkcja
zarzadzania komunikacja miedzy organizacja a jej otoczeniem (zaréwno wewngtrznym, jak i
zewngtrznym), ktéra ma shuzy¢ wypetnianiu misji organizacji [Rozwadowska 2002].

Obok dzialan PR stuzacych firmie, wyrézni¢ mozna réwniez te dotyczace poszczegdl-
nych oséb wykonujacych okreslone zadania w danej firmie. Jeden z najszybciej rosnacych
obszaréw public relations to osobiste PR: ,,jesli chcesz posuwac sie naprzod w dzisiejszej
korporacji, musisz byé osobiscie widoczny. Mozesz to osiqgnq¢ dzieki osobistemu PR.
Przemowieniom, ktore sq cytowane w prasie branzowej. Artykutom, ktore napisales na
pierwsze strony. Cytatom, ktore dziennikarze umieszczq w swoich artykulach” [Ries 2004].
W praktyce mozna to zaobserwowac $ledzac prase codzienna, gdzie prawnicy proszeni sa
o skomentowanie biezacych zagadnien zwiazanych z sytuacja w Polsce, jest to jeden z
przyktadéw budowania osobistego PR.

Sami prawnicy czesto podkreslaja rolg dziatan PR: public relations ze wzgledu na usta-
wowy zakaz reklamy ustug prawniczych w Polsce oraz jej pewne ograniczenia na rynku
unijnym jest najwazniejszym orezem zespolow adwokackich i innych firm prawniczych w
walce na rynku tego typu ustug. Ktory z graczy na tym rynku szybciej i sprawnej posiadzie
wiedze tej funkcji zarzadzania, ktérej celem jest ustanawianie, podtrzymywanie wzajemnych
pozytywnych kanatéw komunikowania zaréwno na zewnatrz, jak i — o czym czgsto sie
zapomina — wewnatrz organizacji ten odniesie niekwestionowany sukces [www.info-pr.pl].

Najlepszy PR firmy stanowia jej lojalni, zaangazowani i kompetentni pracownicy. Sa oni
nieograniczonym i bezcennym zasobem kazdej firmy. Zwiazana jest z tym takze wtasciwa
jako$¢ obstugi klientow kancelarii. Jak wynika z badan przeprowadzonych na potrzeby
opracowania, 60% respondentow odpowiedziato twierdzaco na pytanie, czy pracownicy
kancelarii biora udziat w szkoleniach, konferencjach, seminariach podnoszacych ich kwali-
fikacje. Ponadto, 40% respondentdéw potwierdzito, iz prawnicy pracujacy w danej kancelarii
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wystepuja w mediach, prasie, telewizji, Internecie w roli ekspertéw. Wskazania tych odpo-
wiedzi moga $wiadczy¢ o tym, iz Srodowisko prawnicze powoli zaczyna korzysta¢ z dozwo-
lonych mozliwosci zaznaczenia swego istnienia na rynku ushug prawnych.

Na polskim rynku bardzo trudno znalez¢ firme¢ $wiadczaca ustugi z zakresu public rela-
tions, ktéra obstugiwataby kancelarie prawne. Trudno$¢ polega by¢ moze na tym, iz adwo-
kaci czy radcy prawni niechgtnie przyznaja si¢ do korzystania z ustug firm o takiej specjal-
nosci. Natomiast firmy wspotpracujace z kancelariami i zajmujace sig ich public relations sa
lojalne wobec nich i nie zamieszczaja takich informacji w swoim portfolio. Wynikac to moze
takze z tego, ze wielu prawnikdw weiaz myli reklame, marketing i public relations i ewentual-
ne korzystnie z dwoch ostatnich narzgdzi, choé¢ przynosi wymierne efekty, traktuja jako co$
malo istotnego.

Z badan przeprowadzonych za pomoca kwestionariusza ankiety, wsrdd firm swiadcza-
cych ustugi public relations, ktore wspotpracowaty juz z kancelariami prawnymi wynika, iz
wachlarz ushug, ktére wybieraja prawnicy jest bardzo szeroki, natomiast trzy ushugi, ktére
zyskaly najwigcej wskazan to: media relations, plan public relations, dbato$¢ o pozytywny
wizerunek w mediach lokalnych i ogélnopolskich. Co ciekawe zaden z respondentow wy-
stepujacy z ramienia agencji PR, na pytanie do jakiej grupy naleza obstugiwane przez nich
kancelarie nie wskazal kancelarii matych, czyli zatrudniajacych do 10 prawnikéw.

KONSULTANCI WARSZAWSCY JAKO PRZYKLAD FIRMY WYSPECJALIZOWANE]
W SWIADCZENIU USLUG MARKETINGOWYCH DLA KANCELARII PRAWNYCH

., Jestesmy pierwszq i najstarszq firmq specjalistyczng, ktora pracuje z kancelariami
w zakresie marketingu ustug prawniczych” [www.konsultanci.info], tak na swej stronie
internetowej przedstawia si¢ firma Konsultanci Warszawscy. ,, Zainteresowanie naszq dzia-
lalnosciq jest duze. Jestesmy juz doswiadczonq firmq doradczq, ktora rozwija sie razem z
rynkiem ustug prawniczych. Gromadzimy i przetwarzamy informacje od firm prawni-
czych. Jestesmy pierwszym zZrodlem informacji i komentarzy od firm prawniczych dla
dziennikarzy ! ., Specjalizujemy sie w kreowaniu wizerunku i budowaniu strategii ko-
munikacyjnych dla firm prawniczych oraz dla ich klientow korporacyjnych” [www.kw.biz-
nesnet.pl]. ,,Pozycjonujemy w mediach nazwiska partneréw i firmy kancelarii prawni-
czych. Wiemy jak prowadzi¢ skuteczne dzialania lobbingowe. Wspomagamy w mediach
dzialania prawne” [www.kw.biznesnet.pl].

Wirod ustug $wiadczonych przez firmg Konsultanci Warszawscy sa te, ktore w spo-
sob kompleksowy zaspokajaja potrzeby prawnikow dziatajacych na polskim rynku, a takze
te, ktore moga pomoc danej kancelarii, gdyby znalazla si¢ w sytuacji kryzysowej: blgdne
zatozenia dotyczace polityki korporacyjnej, cen, kierunkéw rozwoju w wybranych niszach
specjalizacyjnych, przeinwestowanie i polityka marketingowa, zle dopasowana do poten-
cjatu i poziomu przychodéw firmy, moze spowodowac powazne klopoty [www.kw.bizne-
snet.pl]. Dlatego oferta tej firmy jest elastycznie dopasowywana do potrzeb konkretnych
klientow: ,, W tej chwili od nas, konsultantow ds. PR i z wyksztalcenia prawnikéw, wyma-
ga sie w firmach prawniczych koncentrowania dzialan komunikacyjnych na budowaniu

' Materialy prasowe udostgpnione przez P. Osowskiego, wspolnika w firmie Konsultanci War-

SZaWwscCy
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biznesu. Nasze dzialania majq w dlugim terminie przynies¢ do firmy nowe zlecenia. Jeste-
Smy wynajetym dzialem ds. PR i Business Development™.

Co warte podkreslenia wszystkie informacje pozyskane podczas pracy dla firm prawni-
czych pozostaja poufne, jest to czesto niezwykle wazne dla firm prawniczych, ponadto lista
klientow, dla ktérych Konsultanci Warszawscy §wiadczyli ustugi jest utajniona. O swoich
sukcesach Konsultanci Warszawscy mowia w nastepujacy sposéb ,, pracujemy przede
wszystkim dla firm prawniczych. Zaufalo nam juz ponad 20 kancelarii sposrod najwiek-
szych 60 w Polsce. Wsrod naszych klientow sq réwniez korporacje, klienci kancelarii
prawnych, ktérym pomagamy zarzqdza¢ reputacjq w sytuacjach kryzysowych” [www.gol-
denline.pl]. Specyfika tej firmy polega na tym, ze partnerami sa osoby, ktore posiadaja
wyksztalcenie prawnicze: na pewno pomaga nam to, ze jeste$my prawnikami, rozumiemy
wiedzg, ktora przekazujemy mediom’ . Ponadto, niewatpliwie pomaga to tez w zrozumieniu
potrzeb adwokatow, czy radcow prawnych. Nie zawsze potrafia dokladnie okresli¢ swoje
potrzeby, albowiem czesto nie dysponuja wiedza z zakresu marketingu.

POSTAWY ADWOKATOW I RADCOW PRAWNYCH WOBEC FORM KOMUNIKA-
CJI KANCELARII PRAWNYCH Z RYNKIEM

Kwestionariusz ankiety zbudowany z 20 pytan i metryczki, ktory zostat przekazany
adwokatom i radcom prawnym skladat si¢ z blokow tematycznych, obejmujacych rézna
liczbe pytan, dotyczacych m.in.:

—  znajomosci poje¢ zwiazanych z marketingiem, public relations,

— stosowania instrumentow z zakresu marketingu i public relations,

— podejmowania dziatan majacych na celu kompleksowe obstugiwanie klientow kancela-
rii prawnych oraz czy przeprowadzane sa badania satysfakcji klientow.

Co piaty respondent nie styszat pojecia marketing ustug prawniczych. Celem badania
byto uzyskanie informacji na temat sSwiadomosci istnienia alternatywnych wobec reklamy
mozliwo$ci. Wielu prawnikow utozsamia pojgcie marketingu glownie z reklama, co potwier-
dzily wyniki przeprowadzonych badan (tab. 1). Wiekszos$¢ respondentow prawidtowo roz-
rozniata, czym jest reklama ustug prawniczych, co jest niedozwolone, a co dopuszczalne.
Trzynascie 0sob bioracych udziat w badaniu potwierdzito, ze stosuje w kancelarii marketing

Tabela 1. Rozumienie pojecia ,,marketing ustug prawniczych" przez respondentow

Grupa odpowiedzi Liczba
wskazan
Reklama 13
Promocja 4
Dzialania, ktore zmierzaja do pozyskania nowych klientow 11
Teoria, ktora nie przynosi realnych korzysci 1
Dzialania, ktore maja na celu rozpoznanie potrzeb klientow, poprawienie jakosci $wiadczenia ustug oraz
zwigkszenie zadowolenia klientow indywidualnych lub instytucjonalnych 12
Nie znam tego pojecia 1

Zrédlo: badanie wlasne.

Materiaty prasowe udostgpnione przez P. Osowskiego, wspolnika w firmie Konsultanci Warszawscy
S L
jak wyzej
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$wiadczonych przez siebie ustug. Przy czym dwie osoby wskazaly, ze w ich firmie jest osoba
odpowiedzialna za marketing ustug tej kancelarii. Widoczna jest zmiana w deklaracjach
0s6b, ktore juz stosuja narzedzia marketingowe w swojej dziatalnosci, a w odpowiedzi na
pytanie, czy majq zamiar stosowacé go w przysztosci, twierdzaco odpowiedziato tylko 11
respondentow, natomiast 24 nie ma zamiaru go wykorzystywa¢. Oznacza to spadek zainte-
resowania dalszym prowadzeniem dzialan marketingowych wsrod tych, ktérzy stosowali
go w praktyce.

Wiegkszo$¢ respondentéw opowiadato si¢ za utrzymaniem zakazu reklamy ustug praw-
niczych. Odpowiedz ,,nie” wybrato 25 respondentow, opcje odpowiedzi ,,tak bez zadnych
zastrzezen” wybrat tylko jeden respondent, natomiast 9 wskazato, ze sa za zniesieniem tego
zakazu, ale z pewnymi zastrzezeniami. W wigkszosci adwokaci i radcy prawni nie popieraja
pomystu liberalizacji zasad obowiazujacych w ich kodeksach etyki zawodowej, w zakresie
reklamy ustug.

W ankiecie zamieszczono pig¢ pytan, ktére miaty na celu znalezienie odpowiedzi, czy w
kancelariach bioracych udziat w badaniu przyktada si¢ wage do jakosci obstugi klientow
kancelarii. W literaturze przedmiotu czytamy: w przypadku takich ushug jak ubezpieczenia,
ustugi prawnicze, klientowi trudno jest na biezaco ocenic¢ warto$¢ samej ustugi. Zwraca on
wtedy szczegdlng uwage na wyglad firmy i sposob obstuzenia go [Lawicki 2005]. Obstuge
klienta nalezy traktowac jako swiadczenie ustugi sprzedazowej, czyli umiejetnos¢ marketin-
gowego wzbogacenia produktu przez sprzedajacego. Sklada si¢ na nia kultura obstugi,
umiejetnosé prezentacji (w przypadku ustugi sa to szczegoly tworzace oferte), czyli te kwe-
stie, ktore maja zapewnic klientowi rados¢ nabycia [Lawicki 2005].

Z komunikacji pomigedzy pracownikami kancelarii a klientami jest zadowolonych 25
respondentow, natomiast dziesigciu odpowiedziato ,,raczej tak’ na to pytanie, nikt nie wskazat
odpowiedzi ,,nie” i ,,raczej nie”. Dla prawnikdéw najwazniejsze w ocenie jakosci pracy kance-
larii sa wyniki. Klienci najwieksza uwage przyktadaja do komunikacji. W ich opinii wlasciwa
komunikacja to stuchanie i przede wszystkim méwienie zrozumiatym dla nich jezykiem.

Zaledwie cztery osoby odpowiedziaty twierdzaco, kiedy pytano je o przeprowadzanie
badan, ktorych celem jest uzyskanie informacji o stopniu zadowolenia klientéw ze swiad-
czonych ustug. W szkoleniach zwiazanych z obstuga klientéw uczestniczyly osoby z 14
kancelarii objetych badaniem, a w 21 pracownicy biora udzial w szkoleniach, konferencjach,
seminariach podnoszacych ich kwalifikacje. Wskazuje to na swiadomo$¢ prawnikow o
duzej roli jaka odgrywaja kompetentni i wykwalifikowani do pelienia swych zadan pracow-
nicy, ktorzy sa ,,wizytowka” kancelarii prawnych.

Nawiazujac do zagadnien z zakresu osobistego public relations, 14 respondentow wska-
zato odpowiedz ,,tak” na pytanie czy prawnicy wspolpracujacy z kancelaria wystepuja w
roli ekspertow w telewizji, radio, prasie, Internecie, natomiast 21 odpowiedzialo przeczaco.
Tylko 7 respondentéw wystepowato w roli ekspertow w srodkach masowego przekazu:
Warsaw Business Journal (1 wskazanie), Gazeta Prawna (3 wskazania), portale internetowe
zwigzane z tematyka prawnicza (5 wskazan) oraz ogélne pojecie mediow branzowych (1
wskazanie). Przedstawiciele matych kancelarii prawnych objetych badaniem, nie wykazuja
aktywnosci na polu wspotpracy z réznego rodzaju mediami, co bez watpienia mogtoby
wypromowac ich kancelarie czy poszczegdlnych prawnikow. Dzialania takie pozwalaja po-
zna¢ prawnikow, a w dalszej perspektywie moga doprowadzi¢ do poszerzenia grona klien-
tow danej kancelarii.
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Kolejny blok tematyczny objat 3 pytania dotyczace zamieszczania informacji praso-
wych. Odpowiednio pytania dotyczyly ogloszen, ktorych celem byto poszukiwanie pra-
cownikow, 20 respondentéw odpowiedziato negatywnie. Nastgpnie pytano czy zamiesz-
czano informacje o profilu dziatalno$ci kancelarii, tylko 6 0séb odpowiedziato ,,tak”, i ostat-
nie pytanie w tej serii, czy zamieszczano informacje o zmianie danych teleadresowych, tylko
8 respondentow odpowiedziato twierdzaco.

Oznaczato, iz objeci badaniem prawnicy w niewielkim stopniu wykorzystuja mozliwo-
$ci, by akcentowac swoja obecno$¢ na rynku, za pomoca ogloszen prasowych, ktérych
tres$¢ i forma sa dozwolone w swietle obowiazujacych zasad etyki zawodowej. Na trzydzie-
$ci pig¢ 0sob uczestniczacych w badaniu, 23 potwierdzily, ze kancelaria, w ramach ktorej
wykonuja zawod posiada strong internetowa. Jest to wazne, poniewaz coraz wigcej kontak-
tow biznesowych odbywa si¢ za pomoca sieci Internet, jest to takze czesto pierwsze narze-
dzie wykorzystywane przy zbieraniu podstawowych informacji. Dzigki temu kancelarie prawne
pozwalaja zapoznac si¢ potencjalnym klientom za pomoca innych form komunikacji, anizeli
bezposrednie spotkanie.

Integralng cze$cia kreacji wizerunku kazdej firmy jest tzw. wewnetrzny public relations.
Jest to dbanie o satysfakcje¢ pracownikow, jest niejako fundamentem, na ktorym buduje si¢
integracj¢ zespotu pracownikow. Wérod narzedzi komunikacji wewnetrznej mozna wyrdz-
ni¢ migdzy innymi:

— tablice ogloszen,

—  gazety pracownicze,

— Intranet, czyli komunikacja wewngtrzna w przedsigbiorstwie: promocja adresowana
do pracownikow firmy, stanowiacych ,,publicznos¢ wewnetrzng” dla dziatan z zakresu
public relations,

—  zebrania,

— nieformalne spotkania,

— imprezy integracyjne.

W badanych kancelariach prawnych wykorzystuje si¢ liczne narzedzia majace na celu
poprawe wewnetrznych relacji (tab. 2). Najczgsciej stosowano spotkania integracyjne poza
kancelaria, spotkania nieformalne w kancelarii oraz Intranet. Spotkania zaréwno o charakte-
rze nieformalnym, jak i integracyjne spajaja zespot, natomiast wewnetrzna sie¢ jaka jest
Intranet wspomaga komunikacjg, co usprawnia przeptyw informacji. Zgrany zespot, gdzie
komunikacja przebiega bez wigkszych zaktdcen wplywa pozytywnie na wykonywana prace
i przeklada si¢ na lepsze funkcjonowanie kancelarii prawnych.

Tabela 2. Wykorzystanie instrumentoéw wewnetrznego public relations w kancelariach prawnych

Mozliwe odpowiedz Liczba

wskazan
Intranet 12
Gazetka skierowana do pracownikow kancelarii 1
Tablica ogloszen 9
Spotkania integracyjne poza siedziba kancelarii 19
Okolicznosciowe spotkania nieformalne w siedzibie kancelarii 19
Inne (jakie?) 2
Zadne z powyzszych 8

7Zrédlo: badanie wlasne.
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Tabela 3. Dzalania z zakresu zewngtrznego public relations podejmowane w kancelariach prawnych

Mozliwe odpowiedz Liczba

wskazan
Udziat w konferencjach, seminariach w roli prelegentow 19
Dzialania z zakresu public relations 12
Wspolpraca z organizacjami pozarzadowymi, w celu swiadczenia na ich rzecz pomocy prawnej 14
Okolicznosciowe spotkania z klientami 8

Publikowanie gazetki firmowej z przeznaczeniem dla klientow -
Organizowanie dni drzwi otwartych -
Inne (jakie?) -
Zadne z powyzszych 6

Zrodlo: badanie wlasne.

Kancelarie §wiadomie wykorzystuja rowniez instrumenty skierowane do grup otocze-
nia zewnetrznego, gldwnie klientéw kancelarii (tab. 3).

Najwieksza popularnos$cia cieszy si¢ udziat prawnikow w spotkaniach, gdzie petnia role
0sob referujacych dane zagadnienia, kolejne miejsce zajmuja szeroko pojete dzialania z
zakresu public relations, oraz wspolpraca z organizacjami non profit. Oznacza to, ze adwo-
kaci/radcy prawni chetniej wspotpracuja z innymi osobami z réznych organizacji i na ich
rzecz, anizeli przyblizaja swoja dziatalno$¢ indywidualnemu klientowi, chociazby przez pu-
blikowanie firmowej gazetki.

Najczesciej dziataniami komunikacyjnymi zajmowali si¢ pracownicy kancelarii, tylko
dwoch respondentow przyznato, ze zajmuje si¢ tym firma zewnetrzna. Z badania przeprowa-
dzonego wsrod firm ze szczytu rankingu kancelarii prawniczych wynika, ze az25% kancela-
rii utrzymuje, ze nie potrzebuje nikogo do prowadzenia dziatan marketingowych. Takie sta-
nowisko wynika z dwoch podstawowych powoddw: po pierwsze, nie wiedza, czym jest
marketing ustug prawnych, i myla go z reklama, ktdéra znaja, czyli najczesciej dobr szybko
zbywalnych; po drugie, obawiaja si¢ nieznanego [www.edukacjaprawnicza)].

Podsumowujac, prawnicy cho¢ styszeli pojecie marketingu ustug prawniczych, to w
wiekszosci przypadkéw utozsamiaja je z instrumentami jakimi postuguje si¢ marketing, a nie
jego idea. Mimo tego, ze utozsamiaja marketing z reklama, to z badan wynika, ze orientuja
si¢, iz nie jest on zakazany, jak ma to miejsce w przypadku reklamy. Public relations we-
wnetrzny i narzedzia jakimi si¢ postuguje sa wykorzystywane w dwudziestu siedmiu bada-
nych kancelariach, natomiast zewngtrzny w dwudziestu dziewigciu. W 27 kancelariach za
dziatania podejmowane na rzecz klientow i samych pracownikow sa podejmowane przez
personel firmy. Jest to o tyle istotne, iz prawnicy by¢ moze nie chca angazowa¢ firm ze-
wnetrznych, specjalizujacych sig¢ w takich dziataniach. Grupa brytyjskich naukowcow zba-
dala bariery, ktére nie pozwalaty prawnikom w pehi korzysta¢ z mozliwosci, jakie niesie ze
soba profesjonalny marketing ustug prawnych. Badanie to zakonczyto si¢ sukcesem i wy-
oniono kilka najpowazniejszych barier, ktore — mimo réznic w systemie prawnym — mozna
odnies¢ takze do polskiej rzeczywistosci. Przede wszystkim problemem jest tradycja i histo-
ria profesji, w ktora nie powinno si¢ ingerowac, oraz poglad, ze uzywanie marketingu przez
prawnikow jest , nieprofesjonalne” [www.edukacjaprawnicza.pl].
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USLUGI SWIADCZONE PRZEZ FIRMY Z BRANZY PUBLIC RELATIONS
NA RZECZ KANCELARII PRAWNYCH

Kwestionariusz ankiety przekazany zostat do firm zajmujacych si¢ public relations i
marketingiem, ktore wspotpracowaly z kancelariami. Zakres zagadnien ujetych w ankiecie
obejmowal:

— najczgsciej wybierane ustugi §wiadczone przez dana firme,

— ustugi najczesciej wybierane przez adwokatow/radcow prawnych,

—  wielko$¢ obstugiwanych kancelarii prawnych,

— ewentualne zaobserwowane ograniczenia zwiazane ze $wiadczeniem ustug na rzecz
kancelarii prawnych.

Pig¢ gtéwnych ustug, ktore wybieraja klienci z ramienia kancelarii prawnych, to:

— mediarelations,

— dbalo$¢ o pozytywny wizerunek w mediach lokalnych i ogélnopolskich oraz tworzenie
planu PR (taka sama liczba wskazan),

— prowadzenie biura prasowego oraz wspdlpraca z portalami internetowymi w celu za-
mieszczania porad i odpowiedzi zwiazanych z prawem.

Ponadto, respondenci wymieniali takie ustugi, jak: wsparcie dziatan pro publico bono,
szkolenia medialne, spojno$¢ komunikatow na sali sadowej i poza nia, uzupetnianie tekstow
na stronach internetowych danej kancelarii, wspdtpraca z dziennikarzami z branzowej prasy
prawniczej, wspotpraca z mediami lokalnymi.

Najczestszym powodem korzystania z ustug firm $wiadczacych ushugi z zakresu PR, byta
konkurencja na rynku ushug prawniczych oraz ch¢¢ wyréznienia sposréd innych kancelarii.

Pracownicy wybierajac firmy PR kierowali si¢ gtdéwnie renoma, skutecznoscia oraz spe-
cjalizacja. Wszyscy respondenci (7) udzielili negatywnej odpowiedzi, kiedy pytano ich, czy
aktywnie poszukuja klientow wsrdéd kancelarii prawnych.

Klientami badanych firm byly zaréwno kancelarie duze (skupiajace powyzej 20 prawni-
kéw), jaki srednie (skupiajace od 11 do 20 prawnikdéw), obydwie mozliwosci odpowiedzi
zyskaty po 4 wskazania, z czego wynika, ze jedna z firm obstugiwala co najmniej dwie
kancelarie prawne zaliczane do duzych i §rednich, natomiast zadna z nich nie obstugiwata
matej kancelarii, ktora skupiataby do 10 prawnikow.

Wszystkie osoby biorace udziat w badaniu zauwazyly ograniczenia zwiazane ze $wiad-
czeniem ustug na rzecz kancelarii prawnych. W odpowiedzi na pytanie jakiego rodzaju byly
to ograniczenia, mozna wyroznic 4 kategorie odpowiedzi: ograniczenia prawne, zakaz rekla-
my ustug adwokackich i radcowskich, specyficzna branza ograniczona zasadami etyki za-
wodowej, nie mozna wszgdzie sygnalizowac uczestnictwa prawnikow.

Interesujacy jest fakt, iz w pytaniu dotyczacym oszacowania procentowego jaki odse-
tek klientow tych firm stanowia kancelarie polskie, a jaki migdzynarodowe, wynika, ze klien-
tami sa gldwnie kancelarie rodzime. Ich liczba jest wieksza 0 20% w stosunku do kancelarii
miedzynarodowych. Moze to sugerowa¢ pewna zmiang w strukturze zarzadzania kancela-
riami prawnymi w Polsce.
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PODSUMOWANIE

Firmy §wiadczace ushugi w dziedzinie PR nie poszukuja klientéw wsrdd kancelarii praw-
nych, a jednak firmy te nimi sa. Tak wigc nie tylko struktura zarzadzania firmami prawniczymi
si¢ zmienia, ale takze $wiadomo$¢ prawnikow, ze rynek rzadzi si¢ swoimi prawami, a oni musza
si¢ mu bacznie przygladac i ewoluowac razem z nim.
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Zasady Etyki Radcy Prawnego

Zbior zasad etyki adwokackiej i godnosci zawodu. Kodeks Etyki Adwokackiej. Uchwata nr 2/XVIII/
98 ze zmianami wprowadzonymi uchwata Naczelnej Rady Adwokackiej nr 32/2005 z 19 listo-
pada 2005 r.).

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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