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Reklama wizerunkowa — element etycznej
komunikacji w usitugach prawniczych

Tym, co decyduje o potedze firmy, nie jest wcale produkt ani ustuga.
Jest to zajmowana przez nig pozycja w §wiadomosci nabywcy.

J. Trout

1. Wraz ze zwigkszeniem dostepnosci do zawoddéw prawniczych poprzez wpro-
wadzenie egzamindéw panstwowych w branzy prawniczej zaszly niezwykle istotne
zmiany. Znacznie zwigkszyla si¢ i zwiekszac bedzie liczba kancelarii, tymczasem licz-
ba klientéw nie wzrasta w tak szybkim tempie, co jest wynikiem niskiej $wiadomo-
$ci prawnej obywateli. Poza tym ustugi prawne $§wiadczone sg na réznym poziomie,
mimo Ze samorzady zawodowe winny sprawowac piecze nad nalezytym wykony-
waniem zawodu. Z tego wzgledu prawnicy zmuszeni zostali do podejmowania prob
wyréznienia swoich kancelarii i $wiadczonych w nich ustug sposréd konkurencji,
korzystajac coraz czgsciej z poteznego w swych skutkach oreza, jakim jest marketing
ustug prawniczych. Zmiany wprowadzone w kodeksie zasad etycznych radcéw praw-
nych pozwalaja nawet na informowanie o ustugach za pomoca reklamy.

Sami prawnicy do tematu podchodza ostroznie. Nie chcg korzysta¢ z dobro-
dziejstw, jakie niesie z sobg reklama, zastaniajac sie tradycja i historig zawodu. Zda-
niem niektdrych stosowanie dziatann PR-owych, uzywanie marketingu czy reklamy
przez prawnikow jest nieprofesjonalne, niepotrzebne i nieskuteczne. Takie bezkom-
promisowe stanowisko niektérych prawnikéw wynika przede wszystkim z niezrozu-
mienia istoty reklamy, ktéra utozsamiaja z agresywng promocja sprzedazy'.

Tymczasem wspolczesne i dobrze prosperujace kancelarie sg jak sprawnie dzia-
tajace przedsigbiorstwa, dlatego reklame ustug prawniczych, marketing (zwlaszcza

! A. Drapitiska, P. Dominiak, Style marketingowe w firmach prawniczych i konsultingowych w Polsce
i Anglii, [w:] Marketing ustug profesjonalnych — materialy konferencyjne, Poznan 1999, s. 74.
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relacyjny) czy public relations winno sie traktowac jako wazne elementy strategii
marketingowej.

2. Na wstepie warto po$wigci¢ nieco refleksji zagadnieniom definicyjnym. Pojecia
marketingu, PR czy reklamy sg bardzo czgsto stosowane zamiennie, cho¢ ich desyg-
nat jest odmienny. W rzeczywistosci PR i marketing oznaczaja sposoby osiggania
réznych celéw, obie te dziatalno$ci mogg sie jednak wzajemnie wspomagaé¢? i maja
szerszy zakres znaczeniowy od reklamy.

Celem marketingu jest nie tylko przekazanie spoleczenstwu informacji o $wiad-
czonych ustugach czy dobrach, ale takze odnajdywanie ukrytych potrzeb klienta, ich
zaspokajanie, a nawet kreowanie’. P. Kotler uwaza, ze jest to ,dzialanie majace na
celu zaspokojenie potrzeb i zyczen klienta poprzez proces wymiany”4.

Z kolei marketing ustug prawniczych, zgodnie z definicja zaproponowang przez
S. Ciupe, to proces orientacji prawnika na otoczenie (zwlaszcza na klienta) w celu roz-
poznania i wykreowania jego potrzeb oraz dostarczenia i zaspokojenia dostosowanych
do potrzeb korzysci, czy tez szerzej, warto$ci w relacji prawnik-klient-otoczenie.

Wspdlczesnie obserwuje si¢ zmiane kluczowych zasad marketingowych. Kiedy$
celem byto znalezienie klienta, dzi$ jego znalezienie, a takze utrzymanie. Wazniejszy
w ustugach prawniczych staje si¢ zysk z dlugoletniej wspolpracy niz zysk z kazdej
transakgji. Z kolei cena oparta na kosztach ustepuje cenie opartej na wartosci ustugi
dla klienta. Powstala nowa koncepcja marketingu — relationship marketing (mar-
keting relacji), zawierajaca bardzo wazne przestanie dla rynku ustug prawniczych:
»marketing relacji to tworzenie, utrzymanie i wzbogacenie relacji z klientem. Pozy-
skanie klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu”®. Zadaniem
marketingu relacji jest przesuwanie klientow z pozycji reflektanta na pozycje rzeczni-
ka — adwokata firmy, gdyz marketing prowadzony przez klientéw na rzecz kancela-
rii to idealny, wrecz wymarzony sposéb promocji’. Zbudowanie owej relacji z klien-
tem mozliwe jest jedynie poprzez ,osiagniecie specyficznego stanu psychicznego:
satysfakeji klienta. W wyniku takiej wymiany powstaje zwigzek pomiedzy klientem
a sprzedajgcym ustuge: relacja”®.

2 K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2005, s. 152.

3 M. Lachowicz, Reklama ustug prawniczych, ,Edukacja Prawnicza” 10 pazdziernika 2008.

* L. Berry, Relationship Marketing, [w:] L. Berry, G. Shostack, G. Upah, Emerging Perspectives on Ser-
vices Marketing, American Marketing Association, Chicago 1983, za: J. Otto, Marketing relacji, Warsza-
wa 2001, s. 46.

> S. Ciupa, W poszukiwaniu koncepcji — ksztatt zakazéw etycznych obowigzujgcych radcéw praw-
nych w obszarze marketingu i sprzedazy ustug oraz ewentualne skutki ich zniesienia, ,Radca Prawny”
wydanie specjalne 2007, s. 75-86.

6 M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing, Oxford 1991, s. 9, za: J. Otto,
op. cit., s. 32.

7 M. Bobrowicz, Marketing ustug prawniczych, Warszawa 2001, s. 14-16.

8 Ibidem, s. 18.
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Dla klientéw najwazniejsza jest bowiem komunikacja. W ich opinii wlasciwa
komunikacja to uwazne wystuchanie i méwienie zrozumiatym dla nich jezykiem.
Poniewaz zazwyczaj majg zbyt malg wiedze, aby zweryfikowa¢ merytorycznie prace
prawnika — nie mogac oceni¢ ustugi, oceniaja obstuge. Dlatego tak bardzo istotne s
odczucia klienta z pierwszego spotkania w kancelarii. Ocenia on biuro, jego lokaliza-
cje, atmosfere, profesjonalnie przygotowane materialy marketingowe itp. Sam praw-
nik natomiast stat si¢ dzis jego biznesowym doradca. Tymczasem w swoich dziata-
niach marketingowych kancelarie czgsto skupiajg sie na sobie. Przedstawiajg swoich
prawnikéow, méwig o sukcesach, a udzial w transakcjach opisujg z wlasnego punktu
widzenia, uzywajac czgsto niezrozumialych dla wigkszosci odbiorcéw fachowych
sformutowan. A przeciez powinny skoncentrowac si¢ na klientach. Przygotowujac
materialy marketingowe czy tez strong internetowa, powinny moéwi¢ o sprawach
waznych dla klienta czytelnym dla niego jezykiem. Warto wiec pokazad, ze dziatania,
w ktorych uczestniczy kancelaria, maja jaki§ wyzszy cel, ze za tymi wydarzeniami
kryja si¢ konkretni ludzie.

Prawnicy utozsamiajg marketing najczesciej z reklamg dobr szybko zbywalnych,
gdyz ta jest najbardziej powszechna. Marketing ustug prawnych jest daleki od tego.
Proste reklamowanie $wiadczonej pomocy prawnej byloby po prostu nieefektywne,
gdyz nie mozna o profesjonalnej ustudze powiedzie¢ wprost, ze ,jest najlepsza”. To
inni majg mowic, ze obstuga danej kancelarii jest najlepsza, najbardziej profesjonal-
na. Dlatego kancelaria musi przywiazywac¢ wage do opinii, jaka ma na danym rynku.
Marketing ustug prawnych jest wyrafinowanym produktem, szytym na miare¢ kon-
kretnej kancelarii i majagcym na celu zbudowanie wlasnie takiego wizerunku. Naj-
cenniejszym narzedziem profesjonalnego marketingu sa sami prawnicy. Jezeli
prawnikowi brakuje kompetencji, to nawet najlepszy marketing mu nie pomoze, bo
wiasnie nazwisko cenionego prawnika jest doskonatym bannerem reklamowym kan-
celarii. Wizerunek dobrego prawnika kojarzy si¢ automatycznie z dobra kancelaria,
a profesjonalizm kancelarii buduje si¢ na profesjonalizmie wszystkich ludzi w niej
pracujacych’. Nalezy wiec pamietaé, ze marketing ustug prawniczych to nie tylko
reklama'?, bo ta w przypadku pewnych zawodéw prawniczych jest zakazana.

3. Marketing ustug nie istnieje jednak bez dziatalnosci public relations. Dziatania
charakterystyczne dla PR byly podejmowane jeszcze przed rozwojem marketingu.
Wspdlczesnie komunikowanie PR-owskie realizowane jest gléwnie przez komunika-
cje dwukierunkowg symetryczna!!l. W literaturze bardzo czesto spotyka sie sprzecz-
ne opinie na temat zaleznosci migdzy PR i marketingiem. Public relations sprowa-

° D. Hotubiec, Marketing to dobra inwestycja w kancelarig prawng, ,Rzeczpospolita” 22 czerwca
2007.
10 McDonald’s a marketing ustug prawniczych — rozmowa z radcg prawnym Maciejem Bobrowiczem,
»Edukacja Prawnicza” luty 2007, s. 7-9.
11 K. Wojcik, op. cit., s. 151.
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dzany jest do narzedzia promocyjnego i utozsamiany z publicity (pomijajac funkeje
strategicznego komunikowania), z kolei marketing ukazuje si¢ jako dziedzine, ktéra
koncentruje sie gléwnie na sprzedazy!?. Jakkolwiek marketing i PR s3 sposobami
osiggania réznych celow, obie te dzialalnosci moga si¢ wzajemnie wspomagac: PR,
doprowadzajac do pozytywnego nastawienia oraz zaufania klientéw do kancelarii
prawniczej, wplywa posrednio na realizacje celéw firmy prawniczej, czyli sprzedazy
ustugi i przywigzania klientéw do kancelarii.

Wisrod celéw realizowanych za pomocg narzedzi PR wymieni¢ nalezy chociazby
kilka z nich: wspieranie akcji promocyjnych przypominajacych o ofercie, podnosza-
cych znajomos¢ nie tylko kancelarii (marki), ale takze pracujacych tam prawnikow —
specjalistow, budowanie i utrzymywanie pozytywnego wizerunku wszystkich ustug
$wiadczonych przez kancelarie, informowanie o nowych ustugach, podtrzymywanie
stosunkéw z obecnymi klientami, a takze nawigzywanie nowych kontaktow, zmierza-
jacych do aktywizacji popytu na dang ustuge.

Dziatalno$¢ PR ma zawsze skutki reklamowe i promocyjne!®. Najostrzejsze r6z-
nice migdzy marketingiem a PR dostrzec mozna woéwczas, gdy przy poréwnaniach
uwzgledni si¢ najbardziej klasyczng dla marketingu posta¢ komunikowania si¢ z oto-
czeniem — reklame. Wielu traktuje PR wlasnie jako przedituzone ramie reklamy;, jej
nowoczesng forme, jako ,tylne drzwi’, przez ktére do publicznej $wiadomosci i obie-
gu wprowadza sie teksty i informacje, ktore wywota¢ maja efekt reklamowy!4. Takie
myslenie jest jednak btedne.

4. Reklama przez wielu postrzegana jest jako zjawisko negatywne, przed ktérym
nie sposob sie we wspoltczesnych czasach uchronié. Atakuje czlowieka na kazdym
kroku i jest obecna niemalze wszedzie: w pracy, w gazetach, na ulicy, w telewizji,
a takze w Internecie. Mimo ogromnej niecheci do niej i pejoratywnych skojarzen
przenika do kultury, zyje wlasnym zyciem, przez co wywiera wplyw na kazdego.
Samo stowo ,,reklama” pochodzi z taciny i oznacza krzycze¢ do kogos, protestowac.
Jej podstawowe formy i $rodki biorg poczatek juz w starozytnej Gregji i Rzymie.
Pierwszym narzedziem, ktérego uzyta reklama, bylo stowo, a w zasadzie jego prymi-
tywna forma — krzyk. W starozytnosci funkcjonowata bowiem instytucja zapowia-
dacza ulicznego, optaconego przez kupca, ktéry przebiegat przez rynek i ulice miasta,
zachecajac i nawolujac do kupna towardéw. Istnialy takze inne formy reklamy, jak
szyld (znak rozpoznawczy firmy) i afisz zwany dopinti, malowany na tablicach czarng
lub czerwong farba!®.

12 B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2006, s. 62.

13 K. Wojcik, op. cit., s. 152.

14 Thidem, s. 156.

15 A. Jaroszewicz, Zarys rozwoju reklamy, Warszawa 1966, s. 3; G. Elgozy, Paradoksy reklamy. Per-
swazja legalna, Warszawa 1973, s. 62.
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W sredniowieczu reklamg byt jakis wyrdb, ktory umieszczano na zewnatrz warsz-
tatu (np. but zawieszony w witrynie oznaczal zaklad szewski). Dopiero p6zniej po-
wstaly emblematy cechowe, czyli godia organizacji rzemieslniczych. Te praktyke
zaczeli nastepnie nasladowa¢ takze kupcy w formie znakéw gildii (organizacji ku-
pieckiej). Nalezy zauwazy¢, ze obok tych ,,zmaterializowanych” form reklamy w dal-
szym ciagu funkcjonowala i rozwijala si¢ forma ustnej reklamy, a ,,obwotywacze
uliczni” istnieli w miastach Francji az do XVII wieku.

Pamietny 1440 rok, w ktérym to drukarz z Moguncji — Jan Gutenberg — powoflal
do zycia ruchome czcionki i metalowe matryce, okazal si¢ przelomowy dla rozwoju
reklamy. Na przestrzeni nastepnych wiekéw powstawaty wykonane na papierze ulot-
ki, afisze i plakaty16.

W czasach nowozytnych i wspotczesnych w wyniku ogromnego postepu technicz-
nego, rozwoju przemystu, handlu i komunikacji reklama stala si¢ nieodlaczna czescia
kultury. Jak stusznie twierdzi G. Dorfles, reklama (obok architektury) ,jest jedyna
domeng mniej lub wiecej artystyczna, z ktdrg szerokie masy znajduja si¢ w bezpo-
$rednim kontakcie”!’. Z jednej strony jest wiec ozdobg wspdtczesnego zycia, rozryw-
ka dla oka i umystu; z drugiej za$ ,wtamuje si¢ nielegalnie do swiadomosci w celach
komercyjnych i narzuca pojedynczym osobom stadne zachowania”!%.

Funkcja stowa w reklamie nie zmienila si¢ od czaséw starozytnych. Zmienity si¢
jednakze sposoby jej przekazywania i no$niki. Istota reklamy, jej trzonem, jest wspot-
czed$nie przekaz informacyjny, ktérego przedmiot stanowia oferty rynkowe. Nato-
miast jej celem jest ksztaltowanie zapotrzebowania. Jesli chodzi o funkcje reklamy,
to nalezy je okreslac¢ zar6wno z punktu widzenia skutecznosci dzialan promocyjnych
nadawcy, jak i biorgc pod uwage interesy odbiorcy, klienta, nabywcy towaru badz
ustugi, a tym samym przedstawiajac mozliwie pelny dostep do informacji gospodar-
czych'®. Nie ma przeciez nic ztego w informowaniu, czyli ,,dzialaniu niestanowigcym
stanowczej propozycji zawarcia umowy z konkretnym klientem — bez wzgledu na
forme, tres¢, technike i $rodki”2°.

Istnieje bardzo wiele definicji reklamy. Od lapidarnych do bardzo rozbudowa-
nych. Zgodnie z wykladnig jezykowa reklamg jest

dziatanie polegajace na zachecaniu potencjalnych klientéw do zakupu okreslonych towaréw i ustug.

[...] [Reklama jest tez] napis, rysunek, plakat, film itp. stuzace temu celowi?!.

16 A Jaroszewicz, op. cit., s. 5.

17 G. Dorfles, Reklama: retoryka i semantyka, [w:] Czlowiek zwielokrotniony, red. G. Dorfles, War-
szawa 1973, s. 242.

18 7. Bajka, Krdtka historia reklamy na swiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1993, nr 3-4, s. 16.

197, Wieniczylo-Chlabicz, Reklama wprowadzajgca w blgd jako czyn nieuczciwej konkurencii w prawie

Y p g gaj Y ] JEwp

polskim i Unii Europejskiej, ,Radca Prawny” 2004, nr 1, s. 112.

20 M. Rzemek, Radcy: klienci zyskajq dzigki naszym reklamom, ,Rzeczpospolita” 29 marca 2007.

2L Uniwersalny stownik jezyka polskiego, red. S. Dubisz, Warszawa 2007.
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Za reklame nalezy wiec uznaé rozpowszechnianie informacji o danym towarze,
w celu zwrdcenia na niego uwagi i zachecenia do zakupu. Reklama polega wiec na:
a) rozpowszechnianiu informacji o zaletach i wartosci towaru, b) informowaniu
o miejscach jego nabycia, c) prezentowaniu towaru, ustugi, marki, d) przedstawianiu
cech jako$ciowych, uzytkowych lub konsumpcyjnych, zalet technicznych, estetycz-
nych lub zdrowotnych, e) ukazywaniu jako rozwigzan nowoczesnych, modnych czy
nawet prowokujacych, aby skfoni¢ jak najwigksza liczbe potencjalnych nabywcow
do zakupu lub korzystania z ustugi.

Zgodnie z definicja P. Kotlera reklama to ,wszelkiego rodzaju platna forma nie-
osobowej prezentacji oraz promogiji [...] ustug” Niezwykle istotne w tym ujeciu sa
dwie cechy reklamy: odptatno$¢ — rozumiana jako zaplata za miejsce, w ktéorym ma
by¢ prezentowany komunikat reklamowy (zaplata za emisje, publikacje w prasie,
miejsce na billboardzie), oraz nieosobowos$¢ — inaczej publiczno$¢ reklamy, czyli
fakt, ze jest kierowana do bezosobowego i masowego odbiorcy?2.

Definiowaniu reklamy sporo miejsca poswieca takze orzecznictwo sagdowe oraz
akty prawne. W jednym ze swoich rozstrzygnie¢ Naczelny Sad Administracyjny
scharakteryzowat reklame jako

dzialanie majace ksztaltowaé popyt poprzez rozszerzenie wiedzy przysztych nabywcéw o towarach
w celu zachecenia ich do nabycia towaréw od tego a nie innego przedsigbiorcy. Reklama musi zawiera¢
elementy wartosciujace towar lub zachecajace do jego kupna??.

Dyrektywa Rady Unii Europejskiej definiuje reklame jako

kazda wypowiedz towarzyszaca wykonywaniu [...] wolnego zawodu majacg na celu zwiekszenie zbytu
towaréw badz ustug?*,

Odwolujac sie do jezykoznawstwa, a konkretnie do teorii aktéow mowy J. Austina,
akt reklamowy ma najczgsciej charakter informacyjno-dyrektywny. Nadawca infor-
muje, czyli dostarcza informacji odbiorcy o produkcie, jego cechach, atutach, zale-
tach i jednoczes$nie nawoluje do okreslonego dzialania.

Zasadniczo reklama jest makroaktem skladajacym si¢ z mikroaktéw, miedy in-
nymi z informacyjnego aktu mowy. W akcie reklamowym mozna wyrézni¢ pew-
ne skladowe akty mowy albo akty nizszego rzedu, ktérych sens sprowadza sie¢ do
przekazania informacji o charakterze intencyjnym. Podczas dekodowania sensu
przekazu odbiorca zdany jest tylko na siebie. Komunikat reklamowy musi by¢ zatem
komunikatywny i mie¢ charakter intencjonalny, czyli musi by¢ swiadoma i celowa
dzialalnoscig nadawcy, dokonywana z zamiarem wplynigcia na odbiorce. Z kolei for-

22 M. Bobrowicz, op. cit., s. 18.

2> NSATS.A./Ka 192-193/97.

24 Art. 2 Dyrektywy Rady Unii Europejskiej nr 84/450/EWG z 10.08.1984 r. o reklamie wprowadza-
jacej w blad.
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ma jego przekazu powinna by¢ zrozumiala dla odbiorcy?®. Najwazniejszym jednak
celem reklamowym, ktory znajduje si¢ poza calg struktura samego komunikatu, jest
cel zewnetrzny. Polega on na dazeniu do osiagniecia porozumienia miedzy illokucja
(wola, intencja nadawcy) a perlokucja (rzeczywistym skutkiem i dziataniem odbior-
cy). Nadawca informacji powinien wiec postugiwa¢ si¢ réznymi formami wyrazania
tresci informacji, a takze $rodkami jej przekazu, ktére zainteresujg odbiorce?®.

Kazda osoba ma prawo do otrzymania informacji o pomocy prawnej, a tym sa-
mym prawnik winien mie¢ prawo do informowania spotfeczenstwa o swojej praktyce
w dowolnie wybrany sposdb. Za pomoca samej tylko informacji mozna wplywac na
wrazenia klienta, na jego subiektywng ocen¢ ustugi, jednak znacznie tatwiej i sku-
teczniej mozna tego dokona¢ za pomoca reklamy. Decyzja o wyborze prawnika jest
najczesciej przemyslana. Klienci podejmuja ja po zebraniu wiadomoéci z rynku, za-
poznaniu sie z ofertami. Dlatego dla profesjonalnych ustug prawniczych wlasciwa
jest tzw. reklama wizerunkowa, ktéra buduje i wzmacnia marke kancelarii. Ci, kto-
rzy szukaja prawnika, utwierdzajg si¢ dzigki niej w przekonaniu, ze dobrze wybra-
li. Klienci odczuwajg bowiem pewien niedosyt informacji o ustugach prawniczych.
Dzieki szerszym mozliwosciom informowania i reklamowania swoich firm poten-
cjalnym klientom jest fatwiej dokonywa¢ wiasciwego wyboru?’. Szerokie informowa-
nie o prowadzonej praktyce prawniczej stanowi szanse na zdobycie nowych klientow
i rozwoj kancelarii.

Najpro$ciej mozna wiec okresli¢ reklame jako potaczenie informacji i perswazji®.
Jest forma przekazu, w ktérym wyrézni¢ mozna: a) nadawce, b) odbiorce, ¢) sygnal,
czyli komunikat reklamowry, i d) kanat, czyli medium przenoszace ten komunikat.

Reklama jest ciggiem uporzadkowanych sygnaléw zmniejszajacych niepewno$¢ potencjalnego na-
bywcy co do cech produktu i zwiekszajacych atrakcyjnos¢ produktu. Dzigki reklamie przywracany jest

wiec wewnetrzny porzadek, gdyz potencjalny nabywca, opierajac sie na informacji, moze kreowac swoja
129

wlasng, spojng wizje rzeczywistos$ci=”.

Takie ujecie reklamy zaklada, ze w wyniku przekazu reklamowego zmniejsza sie
niepewnosc¢ odbiorcy, a tym samym jego wiedza dotyczaca towaru badz ustugi zosta-
je dopetniona i usystematyzowana.

Reklama jest swoistym procesem informacyjnym, ktéry mozna nazwac ,,infor-
mowaniem zaprogramowanym’. Odznacza si¢ bowiem wysoka funkcjonalnoscia
i maksymalng kondensacja tresci®’. Reklama zawiera wiec wazny element informa-

25 B. Jung, Media. Komunikacja, biznes elektroniczny, Warszawa 2001, s. 44.

26 A, Buchar, A. Dunin-Dudkowska, Polski jezyk biznesu dla cudzoziemcéw, Lublin 1998, s. 16.

27 1. Walencik, Agresywne zdobywanie klientéw jest wbrew etyce prawnika, ,Rzeczpospolita” 14 mar-
ca 2007.

28 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Krakéw 1998, s. 15.

29 Ibidem.

30 H. Brzozowski, Jezyk reklamy, Warszawa 1975, s. 3.
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cyjny, a potencjalny odbiorca jest jej celem, nie za$ srodkiem?®!. Chcac skutecznie od-
dzialywa¢ na potencjalnego klienta, przybiera niezwykle réznorodne formy, wéroéd
ktorych nalezy wymienic:

— prase, czyli notatki, artykuly promocyjne, ogloszenia tekstowe, ogloszenia
w ramkach z grafika lub bez niej (poprzez ogloszenia mozna dotrze¢ do grupy oséb
majacych okreslone problemy prawne), slogany, wywiady prasowe, publikacje pra-
sowe, broszure firmowa, ulotke (do wysylki lub do wylozenia w sadach, urzedach,
kancelariach notarialnych, komorniczych),

— szyld znajdujacy si¢ przed kancelaria,

— wizerunkowe kampanie billboardowe,

— Internet (wizerunek specjalisty i profesjonalisty), pozycjonowanie strony, linki
sponsorowane,

— atakze wydawnictwa, targi, imprezy artystyczne, organizacje szkolen, semina-
riéw, kampanie informacyjne po uzyskaniu znaku jakosci ISO, sponsoring?? i inne3?.

Ogromne znaczenie ma wyglad strony internetowej kancelarii, bedacej czgsto
pierwszym zrédiem informacji dla klientéw. Powinna ona zawiera¢ dane, ktdre sklo-
nig do wyboru tego, a nie innego prawnika. Chodzi tu gléwnie o zaprezentowanie
specjalizacji w okreslonej dziedzinie prawa czy w obsludze okreslonego sektora go-
spodarki przez konkretng kancelarig czy tez prawnika. Inng metoda jest przeksztal-
cenie strony kancelarii w interaktywny portal. Mozna na niej ujawnic liste obstugi-
wanych klientéw wraz z ich rekomendacjami — innymi stowy unowocze$ni¢ witryne
internetowa. Moga si¢ tu znalez¢ interaktywne formularze umozliwiajace sprawny
kontakt z prawnikami3,

Porady udzielane przez prawnikow za posrednictwem Internetu stanowig swoiste
novum w dziedzinie $wiadczenia pomocy prawnej, gdyz nie dochodzi do kontaktu
face to face z poszukujacym pomocy. Pozwala to skroci¢ czas porady, obnizy¢ koszty
obstugi klienta i $wiadczy¢ ustugi w pelnym zakresie: od przedstawienia problemu
poprzez przekazanie dokumentéw, zaproponowanie oraz akceptacje warunkow wy-
konania ustugi az do wystawienia faktury.

Prowadzenie wirtualnej kancelarii prawnej jest mozliwe, ale jedynie w waskim
i nietypowym dla praktyki obszarze. Chodzi o poradnictwo, ktére sprowadza si¢ do
udzielania nieskomplikowanych porad, odpowiedzi na pytania i nie wymaga ani ana-
lizy dokumentéw, ani osobistego kontaktu z klientem, na przyktad udzielanie infor-

31 7. Bralezyk, Jezyk polityki i polityka jezykowa, ,Socjolingwistyka” 1, Katowice 1977, s. 92-98.

32 Sponsoring jest zupelnie nowym zjawiskiem w dziatalnoéci kancelarii. Umozliwia prawnikom
ksztaltowanie pozytywnego wizerunku przez aktywne wlaczanie si¢ do dzialan prospotecznych czy
wspierajacych kulture i sztuke. I. Walencik, Etyka nie zabrania juz reklamy radcom prawnym, ,Rzecz-
pospolita” 14 stycznia 2008.

33 A. Jaroszewicz, Srodki i formy reklamy stosowane w handlu wewngtrznym na réznych szczeblach,
w réznych ogniwach i branzach, Warszawa 1966, s. 1.

3 7. Jozwiak, Adwokat nie zacheci wygrang sprawg, ,Rzeczpospolita” 3 czerwca 2009.
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macji o procedurach, oplatach itd. Sg to porady o charakterze technicznym. Uzywanie
Internetu w kontaktach z klientem nie jest sprzeczne z kodeksem etyki adwokackiej
czy radcow prawnych. Kodeksy nie precyzuja bowiem, czy kontakt z klientem musi
odbywac si¢ w cztery oczy, czy tez w innej formie. Skoro ustawy pozwalaja na elektro-
niczny kontakt z urzedem czy elektroniczne wypetnienie drukéw urzedowych, to nie
ma zadnych powodéw, aby zakazywac szerszego stosowania tych narzedzi rowniez
prawnikom. Wazne jest jednak, aby zapewni¢ wysoki poziom $wiadczonych ustug®”.

Bezplatne porady czy opracowania stanowig tylko pierwszy krok do nawigzania
blizszych kontaktow z klientem i jedng z form pozyskania klienta. Dzieki odpowied-
nim dziataniom potencjalny klient bedzie wiedzial, do kogo sie zwrdci¢ w okreslonej
sprawie. Informujac spoleczenstwo i wyjasniajac zwykle zawile aspekty prawne, tak
naprawde dokonuje si¢ osobistej, bezposredniej reklamy. W przypadku ustug praw-
niczych celem reklamy sensu stricto nie jest sprzedaz ustugi, ale przede wszystkim
doprowadzenie do spotkania. Reklama ma stanowic jedynie obietnice, ktorej weryfi-
kacja nastapi przy pierwszym bezposrednim kontakcie klienta z prawnikiem.

Za niegodne sposoby pozyskiwania klienta uwaza si¢ wszelkie dzialania o cha-
rakterze nachalnym, jak prowadzenie skomasowanych kampanii ulotkowych, telefo-
nicznych czy proponowanie swoich ustug w sytuacjach niedogodnych dla klienta®.

5. Dzialalnos$¢ reklamowa nie powinna by¢ zatem zakazana, natomiast swobodna
wymiana opinii na temat jakosci towardéw czy ustug (jak w przypadku ustug swiad-
czonych przez kancelarie) — powszechnie stosowana, a wrecz gwarantowana. Trak-
tuja o tym umowy miedzynarodowe, traktaty europejskie czy kodeksy. Przykltadowo
europejska Konwencja o Ochronie Praw Czlowieka i Podstawowych Wolnosci z 4 li-
stopada 1950 roku w art. 10 stanowi, ze kazdy ma prawo do wolnosci wyrazania opi-
nii, przy czym prawo to obejmuje wolno$¢ posiadania pogladéw oraz otrzymywania
i przekazywania informacji i idei, bez ingerencji wladz politycznych i bez wzgledu na
granice panstwowe.

Podstawowe prawa rynku, w tym przestrzeganie zasady swobody przekazywania
i otrzymywania informacji, a takze wolnego jej przeptywu, gwarantowane sg takze
aktem prawnym o podstawowym znaczeniu dla praw Unii Europejskiej, czyli trakta-
tem w sprawie utworzenia Wspolnoty Europejskiej podpisanym 25 marca 1957 roku
w Rzymie (Traktat rzymski)®”.

Szczegdlng uwage na obieg informacji o charakterze gospodarczym oraz na ko-
mercjalizacje komunikacji za pomoca reklamy zwrécily panstwa Unii Europejskiej
w wydanej 8 maja 1996 roku Zielonej Ksiedze pt. ,,Komercyjne komunikowanie si¢

BT Pietryga, Wirtualne kancelarie, ,Rzeczpospolita” 9 listopada 2007.
36 M. Gebala, Adwokat nie moze nachalnie si¢ promowaé, ,Rzeczpospolita” 24 lutego 2010.
37 7.M. Doliwa-Klepacki, Integracja europejska, Biatystok 2001, s. 466 nn.
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w krajach Wspélnego Rynku”®. W Ksiedze dokonano zapisu, ktéry nakazuje likwi-
dacje barier i ograniczen, jakie tworzg przepisy obowigzujace w poszczegoélnych pan-
stwach unijnych, dotyczace przeptywu informacji na rynku Wspélnoty™®.

Zasady charakteryzujace uczciwg reklame zostaly z kolei ujete przez Miedzy-
narodowg Izbe Handlowg w uchwalonym w Paryzu w 1973 roku Miedzynaro-
dowym Kodeksie Reklamy — Miedzynarodowe Reguly Postepowania w spra-
wie Praktyki Reklamowej Miedzynarodowej Izby Handlowej’. W akcie tym
zawarto podstawowe zasady, ktére nalezy stosowal, wprowadzajac do obiegu
powszechnego reklame. Zgodnie z jego trescig: a) reklama powinna by¢ dozwo-
lona przez ustawe, zgodna z dobrymi obyczajami, uczciwa i prawdziwa; b) wy-
powiedzi reklamowe powinny by¢ oparte na podstawowej zasadzie spolecznej
odpowiedzialnosci oraz odpowiada¢ uznanym w zyciu gospodarczym zasadom
uczciwej konkurencji; ¢) wypowiedzi reklamowe nie powinny burzy¢ zaufania
do reklamy. Reguly te, unormowane w kodeksie, staly si¢ nastepnie wzorcem dla we-
wnetrznych regulacji panstw nalezacych do Wspélnot Europejskich.

Ani na poziomie Unii Europejskiej, ani tez w ustawodawstwie polskim nie wyste-
puja jednak przepisy, ktére odnosityby si¢ wprost do zagadnienia reklamy zawodow
prawniczych. Gtéwny ciezar uregulowania tej materii zostal nalozony na samorzady
zawodowe, ktére maja prawo do wypowiadania si¢ i stanowienia prawa w dziedzi-
nie etyki zawodowej (np. art. 57 pkt 7 ustawy o radcach prawnych stanowi, ze do
Krajowego Zjazdu Radcow Prawnych nalezy migdzy innymi uchwalanie zasad etyki
radcéw prawnych)*!. Samorzady prawnicze uregulowaly wiec kwestie odnoszace sie
do etyki i reklamy za pomocg wewnetrznych przepisow.

6. Etyka to nic innego jak uporzagdkowana refleksja nad moralnoscig, a wiec sady
i przekonania, ktérych przedmiotem jest moralno$¢. Moralnos¢ za$ w klasycznym uje-
ciu rozumiana jest jako zespdt zywionych przez kogos (osobe lub grupe) przekonan,
ocen i norm, na podstawie ktorych uczynki ludzkie uznawane bywaja za ,,dobre” lub
»z1e” 1z tego wzgledu wzbudzaja szacunek lub potepienie. Mozna wigc méwic o moral-
nosci, etyce*? poszczegoélnych jednostek, grup, spotecznosci czy zawodéw w zaleznosci
od tego, o czyje przekonania, oceny i normy chodzi. Wyodrebniane ,etyki zawodowe”
majg najczesciej charakter zbioru sadoéw w zakresie etyki normatywnej, dotyczacych

38 E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy — zagadnienia cywilnoprawne, Krakéw 1997, s. 39.

39 R. Stefanicka, Prawo Unii Europejskiej w zakresie reklamy, ,,Monitor Prawniczy” 1999, nr 6, s. 45.

40 Miedzynarodowy Kodeks Reklamy — Migdzynarodowe reguly postgpowania w sprawie praktyki
reklamowej Migdzynarodowej Izby Handlowej, przel. E. Zoll, ,,Kwartalnik Prawa Prywatnego” 1996, nr 1,
s. 169-175.

41 M. Lachowicz, op. cit.

42 Zaréwno w jezyku potocznym, jak i w wielu specjalistycznych dyskursach, takze dotyczacych
poszczegdlnych etyk zawodowych, terminy te bardzo czesto uzywane sa zamiennie, bez wiekszych nie-
porozumien.
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tego, jak ,powinni” zachowywac sie przedstawiciele danego zawodu. Etyki zawodowe
jednakze nie tyle zastepuja, ile ,zakladaja i rozwijaja etyke 0gdlng’, ukierunkowujac ja
na specyficzne i typowe dla danego zawodu problemy i zagrozenia®.

Szczegolnie dyskusyjnym zagadnieniem, korespondujacym bezposrednio z god-
noscig zawodoéw prawniczych, jest problem ograniczen w reklamie ustug prawni-
czych i sposoby pozyskiwania klientow.

Kodeks Etyki Radcy Prawnego z 10 listopada 2007 roku** w art. 24 pkt 1 stano-
wi, Ze informowanie o wykonywaniu zawodu oraz dzialalno$ci z nim zwigzanej jest
prawem radcy prawnego®®. Nie ma nigdzie wyrazonego expressis verbis zakazu rekla-
mowania si¢ radcy, w zwiazku z czym nasuwa si¢ oczywisty wniosek, ze tego rodzaju
praktyki sa dopuszczalne. Stanowi to swoiste novum w poréwnaniu z wczesniejszy-
mi zasadami etycznymi, w ktoérych obowiazywat zakaz reklamy. Reklama, promocja,
marketing sa dopuszczalne w uprawianiu zawodu radcy prawnego, lecz nie powinny
narusza¢ jego godnosci*®. Kodeks Etyki Radcy Prawnego zamiast pojecia ,,reklama”
zawiera pojecie ,,pozyskiwanie klientéw”. Zgodnie z trescig tego aktu pozyskiwaniem
klientéw jest — bez wzgledu na forme, tres¢, technike i srodki — jakiekolwiek dziata-
nie bedace bezposrednia propozycja zawarcia umowy z konkretnym klientem (pozys-
kanie zlecenia) (art. 26 ust. 1). Kodeks w odrdznieniu od Zbioru Zasad Etyki Adwo-
kackiej i Godnos$ci Zawodu zawiera oddzielny tytul poswigcony wiasnie informacji
o wykonywaniu zawodu i pozyskiwaniu klientow?”. Kodeks wskazuje na koniecz-
nos¢ odréznienia reklamy od informacji*®. Zakazane jest oczywiscie informowanie
niezgodne z rzeczywisto$cig lub wprowadzajace w blad, istotnie ograniczajace klien-
towi swobode wyboru poprzez udzielanie nierzetelnych obietnic, wykraczajace poza

43 T. Pietrzykowski, Etyka i deontologia zawodowa, [w:] Zawdd radcy prawnego. Historia zawodu
i zasady jego wykonywania, red. A. Bereza, Warszawa 2010, s. 106.

44 Kodeks ten obowigzuje od 1 stycznia 2008.

45 Zatgcznik do Uchwaly Nr 5 VIII Krajowego Zjazdu Radcéw Prawnych z dnia 10 listopada 2007.

46 Por. R. Tokarczyk, Uwagi o projekcie Kodeksu Etycznego Radcéw Prawnych, ,Radca Prawny” 2007,
nr 4; J. Walenciak, Radcowie majg nowy kodeks etyki, ,Rzeczpospolita” 12 listopada 2007.

47 Rozdzial IT1. Tytut 5 ,,Informacja o wykonywaniu zawodu i pozyskiwanie klientow”. Warto w tym
miejscu zwroci¢ uwage, ze Kodeks Etyki Adwokatéw réwniez zawiera wyzej wskazane informacje, jed-
nak w czesci poswigconej wykonywaniu zawodu.

48 Art. 24 ust. 2, ktory zawiera definicje informowania. Zgodnie z nim: ,Informowaniem jest ini-
cjowane przez radce prawnego dzialanie niestanowigce propozycji zawarcia umowy z konkretnym
klientem, bez wzgledu na forme, tres¢, technike i $rodki. Informowanie moze dotyczy¢ w szczegdlnosci
nastepujacych danych:

a) imie¢ i nazwisko (wraz ze zdjeciem), zyciorys zawodowy, posiadane tytuly i stopnie zawodowe,
kwalifikacje, do$wiadczenie i umiejetnosci zawodowe (w tym dodatkowe), znajomo$¢ jezykoéw obcych,
preferowane zakresy praktyki zawodowej,

b) logotyp Krajowej Izby Radcéw Prawnych, forme prawng wykonywania zawodu wraz z oznacze-
niem ja indywidualizujacym oraz siedzibg i adresem, forme kontaktu (w tym komunikacji elektronicz-
nej), zasady ksztaltowania wynagrodzenia za §wiadczone ustugi [...],

¢) inng dzialalno$¢ radcy prawnego”
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niezbedng i rzeczows potrzebe informacji, dotyczace uczestniczenia w rankingach
prawniczych i informowanie o zajetych w nich miejscach, jezeli nie s3 one prowa-
dzone zgodnie z zasadami ustalonymi uchwalg wlasciwego organu samorzadu rad-
cow prawnych (art. 25).

Zgota odmienna jest sytuacja adwokatow. Naczelna Rada Adwokacka uchwalita
Zbior Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu, okreslajac w nim normy, kté-
rych powinni przestrzega¢ adwokaci®®. Zawarte w zbiorze postanowienia dotyczace
reklamy i informacji podzieli¢ mozna na dwie grupy. Pierwsza stanowig przepisy in-
formujace, jaka reklama przystoi adwokatowi. Druga natomiast wskazuje na meto-
dy, ktérych definitywnie nie moze stosowa¢ adwokat w celu pozyskania klientow.
W § 23 dokument ten stanowi, ze adwokata obowigzuje zakaz korzystania z reklamy,
a takze zakaz pozyskiwania klientéw w sposob sprzeczny z godno$cia zawodu. Akt
ten, odrézniajac reklame od obiektywnej informacji, utrzymuje w sposéb niebudzacy
watpliwosci zakaz reklamy w obawie przed nadmierng komercjalizacjg i obnizeniem
prestizu zawodu adwokata>°,

Zbiodr zasad etyki adwokackiej i godnos$ci zawodu dopuszcza jednak w § 23a in-
formowanie konsumentéw o swojej dzialalnosci zawodowej. Informacja dotyczaca
kancelarii winna by¢ rzeczowa, pozbawiona okreslen warto$ciujacych i spetnia¢ na-
stepujace warunki: a) by¢ zgodna z zasadami Zbioru Zasad Etyki Adwokackiej; b)
zgodna z obowigzujacymi przepisami, zwlaszcza dotyczacymi ochrony konsumen-
tow i zwalczania nieuczciwej konkurencji; ¢) dokladna i niewprowadzajaca w blad;
d) przekazywana z poszanowaniem tajemnicy zawodowej; ) nieukierunkowana na
udzielenie adwokatowi konkretnego zlecenia.

Adwokat moze informowac¢ o $wiadczonej pomocy prawnej poprzez: a) umiesz-
czanie informacji na dokumentach firmowych; b) umieszczanie oferty w postepowa-
niu o charakterze przetargu lub konkursu oraz oferty zfozonej na wyrazne zyczenie
potencjalnego klienta (w ofertach tych dozwolone jest podawanie informacji o dzia-
talnosci zawodowej adwokata, ktére moga mie¢ znaczenie przy ocenie tej oferty);
c) zamieszczanie informacji prasowych bezposrednio zwigzanych z pomocg prawna;
d) zamieszczanie wpisow w ksigzkach adresowych i telefonicznych; e) przesylanie
informacji za pomoca elektronicznych srodkéw komunikacji na wyrazne Zyczenie
potencjalnego klienta; f) umieszczanie informacji na stronach internetowych oraz
umieszczanie danych o tej stronie w katalogach i wyszukiwarkach; g) stosowne ozna-
czanie siedziby kancelarii; h) wydawanie broszur lub informatoréw.

Informacje mogg zawiera¢: a) znak towarowy lub graficzny kancelarii lub spoétki; b)
nazwe i adres kancelarii oraz imie¢ i nazwisko adwokata, numery $rodkéw tacznosci,

49 Zbiér Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu (Kodeks Etyki Adwokackiej) z 10 pazdzier-
nika 1998 r. (ze zmianami wprowadzonymi uchwalg Naczelnej Rady Adwokackiej nr 32/2005 z 19 li-
stopada 2005).

50 R, Tokarczyk, Etyka prawnicza, Warszawa 2009, s. 76.
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adres e-mailowy oraz nazwe strony internetowej; c) liste wspdlnikow spotki, w ktorej
adwokat jest wspolnikiem wraz ze wskazaniem, ktory ze wspolnikow jest adwokatem,
a jesli w spdlce powotane sg osoby zarzadzajace — ich nazwiska wraz ze wskazaniem
petnionych funkcji; d) liste 0sob stale wspotpracujacych z kancelarig lub spotka; e) ty-
tul lub stopien naukowy adwokata; f) dane na temat rodzaju i zakresu $wiadczonej
przez adwokata pomocy prawnej, ze wskazaniem preferowanych dziedzin prawa oraz
wspolpracy z kancelariami zagranicznymi; g) dane o mozliwosci $wiadczenia pomocy
prawnej w obcych jezykach; h) podanie roku zalozenia kancelarii lub spétki oraz daty
rozpoczecia dziatalnosci; i) przynalezno$¢ do okreslonej izby adwokackiej; j) wykaz
publikacji adwokata; k) zamieszczenie informacji o posiadanych kwalifikacjach innych
niz prawnicze; 1) wizerunek adwokata; 1) wylacznie na zyczenie klienta lub w ofercie
skierowanej do potencjalnego klienta — oswiadczenie na temat stawek wynagrodzen
i metod ich obliczania; m) wylacznie na zyczenie klienta lub w ofercie skierowanej do
potencjalnego klienta — wysoko$¢ ubezpieczenia od odpowiedzialnosci cywilnej. Po-
nadto kazda informacja dotyczaca wynagrodzenia lub sposobu jego obliczania musi
by¢ sformutowana jednoznacznie. Nalezy w niej wyraznie okresli¢, czy wynagrodzenie
obejmuje ponoszone wydatki oraz podatki i inne oplaty.

Jesli chodzi o jako$¢, to rozpowszechniana informacja musi by¢ zgodna z zasa-
dami okreslonymi w Zbiorze Zasad Etyki Adwokackiej i z powszechnie obowig-
zujacymi przepisami, dokladna i niewprowadzajaca w blad, przekazywana z po-
szanowaniem tajemnicy zawodowej, nieukierunkowana na udzielenie adwokatowi
konkretnego zlecenia (z wyjatkiem przetargéw, konkurséw oraz ofert zlozonych na
wyrazne zyczenie potencjalnego klienta). Formy, w jakich taka informacja moze by¢
rozpowszechniana, s3 nastepujace: informacje moga by¢ umieszczane na dokumen-
tach firmowych, przesylane za pomocg elektronicznych srodkéw komunikacji (na
wyrazne zyczenie potencjalnego klienta), poprzez wpisy znajdujace si¢ w ksigzkach
telefonicznych i adresowych. Poza tym mozna zamieszcza¢ informacje na stronach
internetowych oraz publikowa¢ dane o tej stronie w katalogach i wyszukiwarkach,
dopuszczalne sg takze stosowne oznaczenia siedziby kancelarii, broszury lub infor-
matory.

Wprowadzanie ograniczen w kwestii informowania spoleczenstwa o ustugach
prawniczych, czyli notabene reklamowania sig, jest w zasadzie krzywdzace i niezgod-
ne z prawem. Poza tym zabranianie prawnikom wykorzystywania narzedzi marke-
tingowych w swoich ,,przedsigbiorstwach prawniczych” wydaje sie niestuszne. Sro-
dowisko prawnicze jest za uchwaleniem wspdlnego kodeksu etyki dla adwokatéw
i radcow prawnych, za jego unowoczesnieniem, co stanowi odpowiedz na potrzeby,
jakie stawia przed prawnikami praktyka, bez odcinania si¢ od tradycji i uksztalto-
wanych przez nig wartosci’!. W przypadku reklamy ustug prawniczych dozwolone
powinny by¢ wiec wszelkie formy informowania spoteczenstwa na temat wykonywa-

51 1. Walencik, Etyka moze potgczy¢ adwokatéw z radcami, ,Rzeczpospolita” 24 maja 2010.
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nych ustug, a takze reklama ustug, czyli promocyjno-reklamowy, a zatem atrakcyjny
sposob dostarczania spoleczenstwu wiedzy dotyczacej specjalizacji danej kancelarii.

7. Marketing ustug prawniczych nie jest fatwg sztuka. Mozna jednak kreowa¢ wi-
zerunek wlasnej kancelarii w zgodzie z zasadami etyki zawodu adwokata czy radcy.
Sukces bowiem odnoszg te kancelarie, ktore odkryly wartos¢ dobrego, spdjnego ob-
razu marki w oczach klienta. Wizerunek ten przeklada si¢ na wymierny zysk. Dzi$
marketing stal si¢ jednym z najbardziej istotnych elementdw strategii kazdej firmy.
Kancelaria prawna jako firma nastawiona na dochéd powinna by¢ zarzadzana wed-
tug tych samych zasad co inne przedsigbiorstwa. A podstawowa zasada dotyczaca
wszystkich jest ta sama: ,,prawdziwy marketing to inwestycja, a nie koszt. Kazda pra-
widlowo zainwestowana ztotowka zwraca sie w dlugim okresie™2.

Kampanie marketingowe wcale nie wymagaja wielkich nakltadéw finansowych.
Przeciwnie — nowe dozwolone rynkowe sposoby komunikacji z klientami, ktdre
wymuszajg wiekszg aktywnos¢, pozwalaja mlodszym kancelariom skréci¢ droge do
zdobycia renomy i marki. Wielu przedsigbiorcow, a takze samych prawnikéw, ofi-
cjalnie zgadza sig, ze reklama jest rOwnie wazna jak wszystkie inne dziatania ekono-
miczne™.

Kancelarie prawne decyduja si¢ na dzialania marketingowe przede wszystkim
w sytuacjach kryzysowych (na przyklad gdy majg stabe wyniki finansowe, zajmuja
nizsza pozycje w rankingach, klienci i prawnicy odchodza) lub gdy zauwaza wzmo-
zong aktywno$¢ konkurencji. Tymczasem powinno by¢ inaczej: o dziataniach mar-
ketingowych kancelarie powinny mysle¢ przede wszystkim wtedy, gdy si¢ rozwija-
ja, odnosza sukcesy i maja si¢ czym pochwali¢. Mozna tu wymieni¢: uczestnictwo
w duzych transakcjach, prowadzenie spraw precedensowych, zatrudnienie nowych
pracownikoéw, otwarcie kolejnego biura, poszerzenie dziatalno$ci, nowe praktyki itp.

Wysoka pozycje na rynku zajmuja (lub beda) kancelarie, ktére swiadomie tworza
strategie informacyjne, wykorzystujg narzedzia marketingowe, podejmuja dzialania
PR-owe i budujg swoj wizerunek w sposob ciagty.

Marketing, PR, reklama s3 niezwykle wazne — zwlaszcza przy budowaniu wi-
zerunku kancelarii. Pomagaja klientowi w dotarciu do odpowiedniego specjalisty,
wplywaja na jego opinig, na dokonany przez niego wyboér. Dzieki temu kancelaria ma
wigksze szanse zainteresowa¢ swoimi ustugami nowych klientéw. Dlatego wazne jest,
by podkresla¢ kompetencje, doswiadczenia, specjalizacj¢ oraz mozliwo$¢ sprostania
nietypowym lub kompleksowym zadaniom. Komunikacja powinna by¢ wigc nasta-
wiona na budowanie wizerunku i poparta odpowiednig reklama.

W codziennej pracy prawnicy czesto podejmuja dzialania marketingowe intuicyj-
nie. Niestety, nie s systematyczni i prowadzg je przewaznie wtedy, gdy majg mniej

52 D, Hotubiec, op. cit.
53 B. Kwarciak, Strategie reklamy, [w:] Strategie w biznesie, red. K. Sedlak, Krakéw 1993.
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pracy merytorycznej. Tymczasem w marketingu najwazniejsze jest dlugofalowe
planowanie podparte profesjonalna wiedza, doswiadczeniem i talentem. Marketing
ustug prawnych jest trudng sztuka. Wielu osobom si¢ wydaje, ze potrafig sobie z nim
poradzi¢, a w praktyce okazuje sie co innego.

Dziatania kancelarii powinny by¢ oparte na budowaniu zaufania, na bezpieczen-
stwie i profesjonalizmie, a takze na wartosciach, ktérych klient wlasnie szuka. Zakup
danej ustugi jest zakupem problemowym, co wynika z jej immanentnych cech. Jed-
nak odpowiednia osoba, §wiadczaca ustuge prawniczg, skierowang do odpowiednie-
go odbiorcy, we wlasciwym czasie, z pewnoscig ja sprzeda.

W nowej rzeczywistosci dziatania marketingowe kancelarii nie tylko majg przy-
ciaggna¢ klientéw oraz podnosi¢ prestiz firmy na rynku. Musza wigc je prowadzi¢
specjalisci, ktorzy zaoferuja szeroki wachlarz metod i mozliwosci, ktére pozwola wy-
rézni¢ kancelarie na tle konkurencji. To jednak nie wszystko. Profesjonalisci ci po-
winni otrzymac wsparcie, mie¢ duza swobode dzialania oraz, co najwazniejsze, pelne
zaufanie, gdyz — podobnie jak w przypadku prawnikéw — réwniez ich praca opiera
sie na zgodnosci z prawem, dobrych obyczajach i godnosci zawodowej>.

Image advertising — an element
of ethical communication in legal services

Summary

Marketing of legal services in modern times is an extremely powerful weapon in its consequences,
which, if used skillfully, can bring a law firm tangible benefits. The aim of this article is to highlight and
discuss the ethical elements of marketing strategies, which are very helpful in building the image of
alaw firm. I also discuss the following problems: relationship marketing, public relations, advertising (in
accordance with the Code of Professional Ethics), information and persuasion. Communication with
a client in the legal industry should be a permanent, planned process, which should be especially em-
phasised, because due to such a deliberate action a law firm can distinguish itself from its competitors.

54 D. Hotubiec, op. cit.
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