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Abstrakt: Prowadzenie kancelarii adwokackiej we wspotczesnych realiach funkcjonowania ryn-
ku ustug prawniczych jest nie lada wyzwaniem. Adwokat musi nie tylko mie¢ wiedz¢ prawnicza,
lecz takze wykaza¢ si¢ znajomoscia mechanizméw rynkowych. Dzisiaj to klient decyduje, ktorego
adwokata wybierze, co wymusza koniecznos$¢ aktywnych dziatan w celu pozyskiwania klientow
i ich utrzymania. Dlatego tez coraz cz¢s$ciej wykorzystuje si¢ instrumenty marketingowe (typowe
dla innych rynkéw ustug) w budowaniu i uzyskiwaniu przewagi rynkowej. Jednak na rynku ustug
prawniczych istniejg liczne bariery utrudniajace, a nawet uniemozliwiajace prowadzenie dzialan
marketingowych. Chodzi gtoéwnie o reklame, ktorej stosowanie przez adwokatoéw jest bezwzgled-
nie zabronione. Powstaje zatem pytanie, czy zapis zawarty w Zbiorze Zasad Etyki Adwokackiej
i Godnosci Zawodu oraz inne regulacje ograniczajace stosowanie marketingu nie powinny zosta¢
zliberalizowane.

Stowa kluczowe: marketing ustug prawniczych, marketing relacji, reklama, public relations

WSTEP

Zwigkszenie dostepu do zawodow prawniczych diametralnie zmienito po-
zycje zawodowg adwokatow oraz warunki $§wiadczenia ustug prawniczych. Dra-
stycznie wzrosta liczba adwokatow i radcow prawnych swiadczacych ustugi praw-
ne — z 27 365 w 2000 roku do okoto 55 000 w 2016 roku'. W kolejnych latach
tendencja ta ma si¢ utrzymaé. Natomiast popyt na ustugi prawne utrzymuje si¢ na
stosunkowo niskim poziomie, co jest wynikiem jeszcze dos¢ niskiej $wiadomosci
prawnej spoteczenstwa. Prawnik stat si¢ ,,sprzedawca” ustug prawniczych w ra-
mach prowadzonego przez siebie przedsigbiorstwa, co nie tylko obnizyto prestiz
zawodu adwokata, ale zmusito go do poszukiwania sposobow na wyrdznienie

I M. Gnusowski, Konkurencyjnos$é kancelarii prawnych. Jak zdoby¢ i utrzymaé przewage?,
Warszawa 2017, s. 14.
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swojej kancelarii 1 $wiadczonych w nich ushug na tle konkurencji. Adwokaci co-
raz czesciej w walce o nabywcow swoich ustug wykorzystuja marketing ushug
prawniczych.

Glownym celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie mozliwych do
wykorzystania instrumentéw marketingu w dziatalnosci kancelarii adwokackich.
Niewatpliwie ze wzgledu na obecne warunki funkcjonowania rynku ustug praw-
nych aktywnos$¢ marketingowa kancelarii adwokackich staje si¢ koniecznoscia.

1. REORIENTACJA PRAWNIKOW RYNKU USLUG PRAWNICZYCH

Deregulacja ustug prawniczych w ramach ustawy z 13 czerwca 2013 roku
o zmianie ustaw regulujgcych wykonywanie niektorych zawoddéw!, obejmujaca
swym zakresem zastosowania miedzy innymi ustawe z 26 maja 1982 roku? —
Prawo o adwokaturze3, ustawe z 6 lipca 1982 roku o radcach prawnych, ustawe
z 14 lutego 1991 roku — Prawo o notariacie*, doprowadzilta do swoistej reorienta-
cji kancelarii prawnych z wylacznego §wiadczenia ustug prawnych do poszerzenia
dzialan o marketing.

Mozna wyr6zni¢ nastepujace fazy reorientacji kancelarii na rynku ustug
prawnych:

— orientacja ustugowa,

— orientacja sprzedazowa,

— orientacja marketingowa (marketing relacji),

— orientacja strategiczna.

Najstarszym i1 obecnie przestarzalym juz typem orientacji jest orientacja
ustugowa, ktorej charakterystyczng cecha byto ukierunkowanie dziatan kancelarii
prawnych na udzielanie pomocy prawnej klientom. Uslugi prawnicze byty trud-
niej dostepne, a popyt na nie przewyzszat podaz. Swiadomo$é mozliwosci ada-
ptacji dziatan marketingowych w zarzadzaniu kancelariag prawna byta niewielka.

Na etapie orientacji sprzedazowej sytuacja na rynku ushug prawnym diame-
tralnie si¢ zmienita. Poczawszy od 2005 roku (ustawa z dnia 30 czerwca 2005
roku o zmianie ustawy — Prawo o adwokaturze i niektorych innych ustaw?), az
do 2013 roku (ustawa z dnia 13 czerwca 2013 roku o zmianie ustaw regulujacych
wykonywanie niektorych zawodoéw®) poszerzano dostep do niektorych zawodow
prawniczych. Znacznie wzrosla liczba prawnikoéw, przy nieznacznym wzroscie

2 Ustawa z dnia 6 lipca 1982 roku o radcach prawnych, Dz.U. z 1982 r. Nr 19, poz. 145.

3 Ustawa z dnia 26 maja 1982 roku — Prawo o adwokaturze, Dz.U. z 1982 r. Nr 16, poz. 124.

4 Ustawa z dnia 14 lutego 1991 roku — Prawo o notariacie, Dz.U. z 1991 r. Nr 22, poz. 91.

5> Ustawa z dnia 30 czerwca 2005 roku o zmianie ustawy — Prawo o adwokaturze i niektorych
innych ustaw, Dz.U. z 2005 r. Nr 163, poz. 1361.

6 Ustawa z dnia 13 czerwca 2013 roku o zmianie ustaw regulujgcych wykonywanie niektorych
zawodow (tak zwana ustawa deregulacyjna), Dz.U. z 2013 r. poz. 829.
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popytu na ustugi prawnicze. Pojawily si¢ problemy ze zdobyciem klienta, przez
co zwickszyta si¢ konkurencja migdzy kancelariami prawnymi. Jakos¢ swiadczo-
nych ustug prawnych byta coraz bardziej zroznicowana. Jednakze konkurowanie
wytacznie jakoscig ushug stato si¢ niewystarczajace.

Prawnicy zaczeli poszukiwaé sposoboéw na zwigkszenie konkurencyjnosci
ich kancelarii w zmieniajacych si¢ warunkach funkcjonowania na rynku ustug
prawnych, co dalo poczatek orientacji marketingowej. Ukierunkowali swoje dzia-
ania na klienta. Pomocny w zdobywaniu klientéw i utrzymywaniu z nimi relacji
okazal si¢ marketing. S. Ciupa definiuje marketing ustug prawniczych jako proces
orientacji prawnika na otoczenie (zwtaszcza klienta) dla rozpoznania i wykreowa-
nia jego potrzeb oraz dostarczenia i zaspokojenia dostosowanych do tych potrzeb
korzysci, czy szerzej jako wartosci w relacji prawnik—klient— otoczenie. Chodzi
zwlaszcza o uswiadomienie klientowi potrzeby skorzystania z ushug prawniczych
i korzysci z tego ptynacych’. Obecnie trudno sobie wyobrazi¢ rynek ustug praw-
nych bez komunikacji marketingowe;j. Niestety, nadal w wigkszosci przypadkow
podejmowane sa krotkofalowe dzialania marketingowe.

W przysztosci niewatpliwie kancelarie prawne dostrzega potrzebe przygo-
towywania dtugoterminowych strategii marketingowych. Przyjecie orientacji
strategicznej umozliwi kancelarii szybkie reagowanie na zmieniajace si¢ warunki
funkcjonowania na rynku ustug prawnych.

2. SPECYFIKA RYNKU USLUG PRAWNICZYCH

Rynek ustug prawnych jest rynkiem specyficznym, szczegdétowo regulowa-
nym przez normy prawne i etyczne, w tym rowniez w odniesieniu do dziatalno$ci
marketingowej. Mozna wskaza¢ przyktadowe cechy rynku ustug prawnych:

— koniecznos¢ spetienia licznych warunkow, aby uzyska¢ zezwolenie na
$wiadczenie ustug prawych (na przykltad wymogi osobowe, wymogi w zakresie
formy prowadzenia kancelarii, wymogi lokalowe czy dotyczace oznaczenia kan-
celarii — zgodnie z ustawa z dnia 26 maja 1982 roku — Prawo o adwokaturze
oraz Regulaminem wykonywania zawodu adwokata w kancelarii indywidualnej
lub spotkach);

— skomplikowany przedmiot ustug prawniczych;

— przewaga podazy nad popytem;

— znaczne nasycenie rynku, duza konkurencja;

— zréznicowanie ustugodawcoéw w zakresie wiedzy i doswiadczenia;

— bariery prawne i etyczne w zakresie aktywnos$ci marketingowe;j;

7 S. Ciupa, W poszukiwaniu koncepcji — ksztalt zakazow etycznych obowiqzujgcych radcow
prawnych w obszarze marketingu i sprzedazy ustug oraz ewentualne skutki ich zniesienia, ,,Radca
Prawny”, wydanie specjalne 2007, s. 75-86.
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— zwigkszajaca si¢ dysproporcja wiedzy miedzy ustugodawca i ustugobior-
ca, zwlaszcza w dziedzinach zwigzanych z waskimi specjalizacjami prawnymi,
co zdecydowanie utrudnia racjonalny wybdr ustugodawcy czy tez oceng jakosSci
$wiadczonych ustug 8.

Na rynku ustug prawnych konkurowanie o klienta przy uzyciu instrumentow
marketingowych jest w znacznym stopniu ograniczone. Adwokatow obowiazuje
bezwzgledny zakaz korzystania z reklamy oraz pozyskiwania klientow w spo-
sob uwtlaczajacy godnosci zawodu, zawarty w Zbiorze Zasad Etyki Adwokac-
kiej i Godnosci Zawodu (Kodeksie Etyki Adwokackiej, dalej: KEA) uchwalonym
przez Naczelna Rade Adwokacka, okreslajacym reguly, ktére adwokaci powinni
przestrzegac. W § 23 KEA czytamy, ze ,,adwokata obowigzuje zakaz korzystania
z reklamy, jak roéwniez zakaz pozyskiwania sobie klientéw w sposob sprzeczny
z godno$cig zawodu”.

Adwokat jest uprawniony wylacznie do informowania o swojej dziatalno$ci
zawodowej, ale tylko pod warunkiem, ze taka informacja i jej forma jest:

a) zgodna z zasadami niniejszego ,,Zbioru™?;

b) zgodna z przepisami obowiazujacymi, zwtaszcza dotyczacymi ochrony
konsumentdéw i zwalczania nieuczciwej konkurencji;

¢) doktadna i niewprowadzajaca w blad;

d) przekazywana z poszanowaniem tajemnicy zawodowej;

e) nieukierunkowana na udzielenie adwokatowi konkretnego zlecenia, z za-
strzezeniem postanowien zawartych w ust. 2 lit. b niniejszego paragrafu'®.

KEA w art. 23a okresla doktadnie, w jaki sposob adwokat moze informowac
o $wiadczonej pomocy prawnej oraz jaka tres¢ moze zawiera¢ taka informacja.
Zgodnie z § 23a ust. 2 zgodne z KEA jest informowanie o §wiadczonej pomocy
prawnej poprzez:

a) umieszczanie informacji na dokumentach firmowych;

b) oferty w postepowaniu o charakterze przetargu lub konkursu oraz oferty
ztozone na wyrazne zyczenie potencjalnego klienta; w ofertach tych dozwolone
jest podawanie informacji o dziatalno$ci zawodowej adwokata, ktére moga miec¢
znaczenie przy ocenie tej oferty;

¢) zamieszczanie informacji prasowych bezposrednio zwigzanych z pomoca
prawng wedtug zasad opracowanych przez Naczelng Rade Adwokacka, a zawie-
rajacych dane wymienione w ust. 3 lit. od ,,a”" do ,,i”” niniejszego paragrafu;

d) zamieszczanie wpisow w ksigzkach adresowych i telefonicznych;

8 M. Gnusowski, op. cit.

9 Zbioru Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu.

10§ 23a pkt 2 lit b: ,,Adwokat moze informowa¢ o $wiadczonej pomocy prawnej w sposob
zgodny z regutami niniejszego »Zbioru« poprzez: oferty w postgpowaniu o charakterze przetargu
lub konkursu oraz oferty ztozone na wyrazne zyczenie potencjalnego klienta. W ofertach tych do-
zwolone jest podawanie informacji o dziatalnos$ci zawodowej adwokata, ktore moga mie¢ znaczenie
przy ocenie tej oferty”.
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e) przesytanie informacji za pomocg elektronicznych srodkéw komunikacji
na wyrazne zyczenie potencjalnego klienta;

f) umieszczanie informacji na stronach internetowych oraz umieszczanie da-
nych o tej stronie w katalogach i wyszukiwarkach;

g) stosowne oznaczanie siedziby kancelarii;

h) wydawanie broszur lub informatorow.

We wskazanej formie moga by¢ przekazane przez adwokata informacje za-
wierajace:

a) znak towarowy lub graficzny kancelarii lub spotki;

b) nazwe i adres kancelarii oraz imi¢ i nazwisko adwokata, numery srodkow
lacznosci, adres e-mailowy oraz nazwg¢ strony internetowej;

c) liste wspdlnikdéw spolki, w ktorej adwokat jest wspolnikiem wraz ze wska-
zaniem, ktory ze wspdlnikéw jest adwokatem, a jesli w spotce powotane sg osoby
zarzadzajace — ich nazwiska wraz ze wskazaniem petnionych funkcji;

d) listg os6b stale wspotpracujacych z kancelarig lub spoika;

e) tytut lub stopien naukowy adwokata;

f) dane na temat rodzaju i zakresu $wiadczonej przez adwokata pomocy praw-
nej ze wskazaniem preferowanych dziedzin prawa oraz wspoétpracy z kancelaria-
mi zagranicznymi;

g) dane o mozliwosci $wiadczenia pomocy prawnej w obcych jezykach;

h) rok zatozenia kancelarii lub spétki oraz date rozpoczgcia dziatalnosci;

1) przynaleznos$¢ do okreslonej izby adwokackiej;

j) wykaz publikacji adwokata;

k) zamieszczenie informacji o posiadanych kwalifikacjach innych niz praw-
nicze;

1) wizerunek adwokata;

m) wylacznie na zyczenie klienta lub w ofercie skierowanej do potencjalnego
klienta — o$wiadczenie na temat stawek wynagrodzen i metod ich obliczania;

n) wytacznie na zyczenie klienta lub w ofercie skierowanej do potencjalnego
klienta — wysokos¢ ubezpieczenia od odpowiedzialnosci cywilnej (§ 23a ust. 3).

Nadto KEA za niedopuszczalne uznaje kierowanie oferty do potencjalnych
klientow, jesli wczesniej nie wyrazili oni takiego zyczenia; odplatne inspirowanie
artykutow prasowych lub audycji, ktére pod pretekstem obiektywnej informacji
maja stuzy¢ promocji adwokata, jego kancelarii lub spoétki; zwracanie si¢ do po-
tencjalnych klientow w celu przekazywania informacji o swojej dziatalnosci, row-
niez podczas nieproszonych wizyt, rozméw telefonicznych i w korespondencji do
0s0b niezwracajacych si¢ do adwokata o pomoc prawng; zlecanie osobom trzecim
rozpowszechniania informacji o adwokacie; ptacenie wynagrodzenia za publiko-
wanie informacji o jego dziatalno$ci zawodowe;.

Informacje zawarte w ofercie nie moga:

a) stwarza¢ prawdopodobienstwa wywotania nieuzasadnionego oczekiwania
co do wynikéw pracy adwokata;
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b) powotywac si¢ na osobista znajomos$¢ sedzidow, prokuratorow i urzedni-
kow;

c¢) zawiera¢ bezposrednich poréwnan w zakresie jakos$ci z innymi mozliwymi
do identyfikacji adwokatami i cztonkami innych korporacji prawniczych lub ich
krytyki;

d) postugiwac sie¢ niestosowna lub natarczywa forma;

e) zawiera¢ jakichkolwiek elementow ocennych (§ 23b).

Warto zauwazy¢, ze ograniczenia dotyczace mozliwosci stosowania poszcze-
golnych narzedzi marketingowych nie dotycza tylko promocji. W art. 16 pkt 1 usta-
wy — Prawo o adwokaturze czytamy, ze ,,Oplaty za czynno$ci adwokackie ustala
umowa z klientem”, jednakze w dalszych punktach znajduje si¢ informacja, ze mi-
nister sprawiedliwosci okresla stawki minimalne za czynnosci adwokackie oraz wy-
soko$¢ oplat za czynnosci adwokackie przed organami wymiaru sprawiedliwosci.
Oznacza to, ze konkurowanie kancelarii ,,cenami” jest w znacznym stopniu ogra-
niczone. Tylko nieliczne, prestizowe kancelarie o ugruntowanej pozycji na rynku
ustug prawnych moga windowac ceng¢ znacznie powyzej stawki minimalne;j.

Nadto zaréwno informacja, jak i oferta powinny by¢ dystrybuowane w sposob
wiasciwy, czyli nienatarczywy i stosowny, tak aby nie naruszy¢ godnosci zawodu
adwokata.

3. DZIALALNOSC MARKETINGOWA KANCELARII ADWOKACKICH

Jak podkreslono, wérod prawnikow (adwokatow i radcoéw prawnych) rosnie
swiadomo$¢ konieczno$ci stosowania marketingu w dziatalnosci ich kancelarii.
Zasadniczym celem podejmowanej aktywnosci marketingowej jest nie tylko po-
zyskanie klientow, lecz takze ich utrzymanie. Dlatego tez coraz czgsciej mowi sie
o marketingu relacji (relationship marketing) na rynku uslug prawniczych, czyli
tworzeniu, utrzymywaniu i wzbogacaniu relacji z klientem!!. Dzialania marke-
tingowe sa niezwykle wazne w budowaniu wizerunku kancelarii adwokackich,
oczywiscie wspierane wiedza i kompetencjami adwokatow w niej pracujacych.

Sposob realizacji celow marketingowych jest rozny i zalezy glownie od wiel-
kosci kancelarii. O profesjonalnos¢ dziatan marketingowych duzych kancelarii
adwokackich dbaja obecnie agencji marketingowe specjalizujacych sie w marke-
tingu prawniczym oraz specjalisci od PR. Mniejsze kancelarie podejmuja dziata-
nia marketingowe czgsto jeszcze w sposob intuicyjny i krotkofalowy.

Obecnie kazda kancelaria adwokacka korzysta z nowoczesnych form komu-
nikacji, ma wlasng stron¢ internetowa, profile na portalach spolecznosciowych,
takich jak Facebook czy Twitter, w profesjonalnych serwisach zrzeszajacych spe-
cjalistow z roznych dziedzin — Linkedin, Goldenline; coraz wiecej adwokatow

I M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing, Oxford 1991, s. 9.
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prowadzi blogi, na ktorych publikowane sg autorskie teksty, a takze wideoblogi
na YouTubie. Dyskusyjng kwestig jest mozliwos¢ pozycjonowania stron poprzez
umieszczanie danych o stronie w katalogach 1 wyszukiwarkach internetowych. T¢
forme informowania nalezy jednak uzna¢ za dozwolong!2. Za niedopuszczalne
uznaje si¢ kierowanie droga mailowa oferty do potencjalnych klientow, ktorzy nie
wyrazili takiego zyczenia (§ 23b ust. 4 KEA). Odmiennie nalezy oceni¢ propono-
wanie czytelnikowi bloga zapisanie si¢ do newslettera zawierajacego publikowane
artykuty adwokata i podstawowe dane o kancelarii.

Nie oznacza to jednak, ze adwokaci nie korzystaja z klasycznych mediow,
takich jak prasa, radio czy telewizja. Niestety mozliwo$¢ ich wykorzystania —
w przeciwienstwie do internetu — jest w znacznym stopniu ograniczona przez
KEA. Adwokaci moga zamieszcza¢ informacje prasowe tylko bezposrednio zwia-
zane z pomoca prawng i wylacznie wedtug regut okreslonych uchwatg Prezydium
Naczelnej Rady Adwokackiej nr 48/2006 z dnia 7 marca 2006 roku w sprawie
zasad zamieszczania informacji prasowych bezposrednio zwigzanych z pomoca
prawna $wiadczong przez adwokata. Zgodnie z nig adwokat moze umieszczac
ogloszenia prasowe zawierajace dane wymienione w ust. 3 lit. a—i KEA w formie
ogloszenia o rozmiarach nie wigkszych niz 1/10 strony dziennika lub czasopi-
sma, z wylgczeniem stron od 1 do 3 oraz oktadek, i nie cze$ciej niz raz w mie-
sigcu w danym dzienniku lub czasopi$mie oraz nie wiecej niz w trzech tytutach
prasowych w miesigcu. Nadto zalecane jest, dla odrdznienia ogloszen o pomocy
prawnej S$wiadczonej przez podmioty inne niz adwokat, zamieszczanie w oglosze-
niu znaku Adwokatury Polskiej, dostepnego nieodptatnie w formie elektronicznej
w Naczelnej Radzie Adwokackiej. Adwokat moze pokrywa¢ wytacznie koszty
publikacji, zabronione jest ptacenie wynagrodzenia.

Tym, co sprawdza si¢ zwlaszcza w matych — zazwyczaj jednoosobowych
— kancelariach, jest stosowanie identyfikacji wizualnej — logo kancelarii, wy-
glad dokumentéw firmowych, wydawanie broszur, informatoréw, zamieszczanie
wpisow w ksigzkach adresowych, telefonicznych, czy branzowych, gadzety rekla-
mowe (dtugopisy, kalendarze), duzy i solidny szyld, lokalizacja biura. Nalezy za-
uwazy¢, ze w kwestii oznakowania kancelarii adwokaci nie maja petnej swobody
dzialania. Oznaczenie siedziby kancelarii musi by¢ ,,stosowne” (§ 23a ust. 2 lit. g
KEA), czyli skromne i powsciagliwe w formie. Poza tym § 4 ust. 4—-6 Regulaminu
wykonywania zawodu adwokata w kancelarii indywidualnej lub spotkach!? wska-
zuje sposob oznaczenia lokalu, w ktorym adwokat wykonuje swoj zawdd:

12 Chociazby ze wzgledu na tre$¢ najnowszego orzeczenia WSD z dnia 22 pazdziernika 2016
roku, sygn. WSD 120/15.

13 Uchwata nr 38/2015 Naczelnej Rady Adwokackiej z dnia 27 czerwca 2015 roku w sprawie
Regulaminu wykonywania zawodu adwokata w kancelarii indywidualnej lub spotkach, http://www.
nra.pl/dokumenty.php?pgnum=28&sort=2&limit=10&datado=3000 (dostep: 13.07.2017).
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Lokal powinien by¢ oznaczony zgodnie z obowigzujacymi przepisami, z tym ze oznaczenie
winno wskazywaé¢ w sposob niebudzacy watpliwosci na wykonywanie w tym lokalu zawodu ad-
wokata, przez uzycie stow ,,adwokat”, ,,adwokaci”, ,,adwokacki” w dowolnej formie gramatyczne;.
W odniesieniu do spotek z niewylacznym udzialem adwokatéow wystarczajace jest podanie firmy
spotki z oznaczeniem ,,spotka prawnicza” lub podobnym, chyba Ze firma spotki, ze wzgledu na jej
brzmienie lub utrwalong renomeg, nie wprowadza w btad co do charakteru prowadzonej przez spotke
dziatalno$ci. Powyzsze oznaczenia mozliwe sg rowniez w jezyku obcym.

I dalej:

Oznaczenie lokalu nie powinno stwarza¢ wrazenia, jakoby adwokat lub spotka, w ktorej wy-
konuje on zawod, prowadzili dziatalno$¢ inng niz $wiadczenie pomocy prawnej ani jakoby ich dzia-
Talno$¢ byta w jakikolwiek sposob zwiazana z dziatalnoscia podmiotu, ktory nie jest adwokatem lub
spotka z udzialem adwokata. Zabrania si¢ adwokatowi wyrazania zgody na firmowanie dziatalnosci
zarobkowej innej niz wykonywanie zawodu adwokata, radcy prawnego lub prawnika zagraniczne-
go prowadzacego dzialalno$¢ na podstawie ustawy o §wiadczeniu przez prawnikow zagranicznych
pomocy prawnej w Rzeczypospolitej Polskie;j.

Nadto

lokal filii powinien by¢ oznaczony nazwa kancelarii adwokackiej z dodaniem stowa ,,filia”. Lokal
oddziatu powinien by¢ oznaczony firma spotki, ktorej jest oddziatem z dodaniem stowa ,,0oddzial”.

Adwokat, dokonujac wyboru lokalu na siedzibg kancelarii, musi zadba¢, aby
byt on ,,odpowiedni”. Powinien w szczegolnosci odpowiada¢ wymogom godnosci
i zasad wykonywania zawodu oraz zapewniac klientom dyskrecje (§ 4 ust. 1). Wy-
bor odpowiedniego lokalu jest rownie istotny z marketingowego punktu widzenia.
Lokalizacja biura, jego wnetrze i atmosfera przy pierwszym spotkaniu podlegaja
ocenie klienta.

Zarzadzanie kancelarig adwokacka w znacznej mierze opiera si¢ na budowa-
niu pozytywnych relacji z opinia publiczng oraz obecnymi i potencjalnymi klien-
tami, czyli public relations. Niewatpliwie najskuteczniejszy PR kancelarii tworza
jej pracownicy. Po pierwsze, przez odpowiednia komunikacje z klientem, ktora
zdaniem D. Hotubiec polega na uwaznym wystuchaniu i moéwieniu zrozumiatym
dla klienta jezykiem'4. Umiejetno$¢ nawigzywania, a takze pielegnowania kon-
taktu z klientami daje efekty w postaci dalszej rekomendacji prawnika. KEA za-
brania bowiem wytacznie zlecania osobom trzecim rozpowszechniania informacji
o adwokacie (§ 23b ust. 5). Po drugie, wazna jest wysoka jakos$¢ §wiadczonej po-
mocy prawnej. Adwokaci publikujacy swoje artykuty w cenionych czasopismach
prawniczych, wspotpracujacy z mediami w charakterze ekspertow, uczestniczacy
w konferencjach, seminariach w roli prelegentow, bedacy cztonkami samorzadu
adwokackiego, stowarzyszen, izb gospodarczych, udzielajacy pomocy prawnej
publico bono itp. buduja marke i wizerunek kancelarii. Zdaniem D. Hotubiec naj-

14 D. Holubiec, Marketing to dobra inwestycja w kancelarie prawng, ,Rzeczpospolita”
22.06.2007, http://www.rp.pl/artykul/57968-Marketing-to-dobra-inwestycja-w-kancelarie-prawna.
html.
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lepszym narzgdziem profesjonalnego marketingu sg sami prawnicy. Wizerunek
dobrego prawnika automatycznie kojarzy si¢ z dobra kancelaria, a profesjonalizm
kancelarii buduje si¢ na profesjonalizmie wszystkich ludzi w niej pracujacych!s.

4. WNIOSKI

Niewatpliwie zawarte w KEA ograniczenia w zakresie stosowania reklamy
nie pasuja do obecnych realiow funkcjonowania rynku ustug prawniczych. Dlate-
go tez adwokaci (oraz cztonkowie innych samorzadoéw zawodowych) coraz cze-
$ciej poszukuja narzedzi alternatywnych dla reklamy, umozliwiajacych zdobycie
i utrzymanie pozytywnych relacji z klientami, korzystajac w tym celu z marketin-
gu ustug prawniczych.

Co wiecej, wydaje sie, ze samo srodowisko adwokackie dostrzega potrzebe
zmian. Najnowsze orzecznictwo réwniez zmierza w kierunku liberalizacji § 23
KEA wprowadzajacego bezwzgledny zakaz korzystania z reklamy. Na zakoncze-
nie nalezy przytoczy¢ przelomowe i wymowne orzeczenie Wyzszego Sadu Dyscy-
plinarnego z dnia 22 pazdziernika 2016 roku, sygn. WSD 120/15, w ktérym WSD
sformutowal nastgpujacy poglad prawny:

Sady dyscyplinarne izb adwokackich oraz Wyzszy Sad Dyscyplinarny jako organy powolane
ustawa do orzekania w przedmiocie odpowiedzialno$ci dyscyplinarnej adwokatoéw i aplikantow ad-
wokackich zdefiniowanej w art. 80 ustawy Prawo o adwokaturze oraz z mocy art. 17 ust. 1 Konsty-
tucji RP sprawujace piecze nad nalezytym wykonywaniem zawodu adwokata w granicach interesu
publicznego i dla jego ochrony zobowigzane sg do uwzglednienia tresci art. 24 ust. 1 Dyrektywy
2006/123/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczacej ustug na rynku
wewnetrznym w procesie dekodowania normy sankcjonowanej na potrzeby rozstrzygnigcia o od-
powiedzialno$ci indywidualnej adwokata za zachowanie polegajace na korzystaniu z reklamy. Tym
samym oznacza to, ze norma sankcjonowana w tym wypadku nie moze zawiera¢, jak ma to miejsce
w wypadku § 23 ZZEAIGZ (KEA), zakazu catkowitego (bezwzglednego), albowiem pozostawa-
loby to w niecusuwalnej sprzecznosci ze znajdujacym w tym wypadku bezposrednie zastosowanie
prawem wspolnotowym. Przyja¢ nalezy zatem, ze dekodowana norma sankcjonowana uwzgledniac¢
musi — co najmniej do czasu zmiany przez Naczelng Rad¢ Adwokacka tresci zasady zawartej w § 23
ZZEAIGZ (KEA) — takze normg art. 80 ustawy Prawo o adwokaturze oraz art. 24 ust. 2 Dyrektywy.
Oznaczac to bedzie przyjecie odpowiedzialnosci dyscyplinarnej nie za kazde korzystanie z reklamy,
ale za takie z niej korzystanie, ktore bedzie sprzeczne z obowiazujacym w tym zakresie prawem
publicznym (w tym takze wspdlnotowym), sprzeczne z cigzacymi na adwokacie obowigzkami za-
wodowymi oraz z zasadami etyki i godnoscia zawodu, w szczegdlnosci za$ naruszajace zasady
niezalezno$ci, godnos$ci 1 uczciwosci zawodowej, naruszajace tajemnic¢ zawodows i inne zasady
dotyczgce wykonywania zawodu adwokata jako zawodu o szczegdlnym charakterze!.

15 Ibidem.

16 Orzeczenie WSD z dnia 22 pazdziernika 2016 roku, sygn. WSD 120/15, http://wsd.adwo-
katura.pl/aktualnosci/114-zakaz-reklamy-wyzszy-sad-dyscyplinarny-adwokatury-o-korzystaniu-z-
-uslugi-adwords (dostep: 4.07.2017).
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AN ABSOLUTE BAN ON THE ADVERTISING OF LAWYER’S OFFICES
IN THE REALITIES OF THE CONTEMPORARY FUNCTIONING
OF THE LEGAL SERVICES MARKET

Summary

Running a lawyer’s office in the current realities of the legal services market is a challenge.
An advocate must possess not only legal knowledge but also demonstrate knowledge of market
mechanisms. Nowadays, the client decides which lawyer to choose, and this forces lawyers to take
action in order to acquire and maintain clients. Hence, marketing instruments (typical for other
service markets) are increasingly used to build and achieve market advantage. However, there are
numerous barriers on the legal services market that hinder or even prevent extensive marketing
activities. Advertising is the main concern here, as its use by attorneys is strictly prohibited. The
question arises as to whether in the present reality the provision contained in the Collection of Rules
on Barrister’s Ethics and Dignity of Profession and other regulations limiting the use of marketing
should not be subject to liberalization.

Keywords: legal services marketing, relationship marketing, advertising, public relations
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