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Elektroniczny marketing ustug prawniczych
Jako srodek komunikacji rynkowej

Bartosz Fogel”

,»1Lym, co decyduje o potedze firmy nie jest wcale produkt ani ustuga.

Jest to zajmowana przez nia pozycja w $wiadomosci nabywcy”

J. Trout

1. Uwagi wprowadzajace

Kancelaria prawna z ekonomicznego punktu widzenia jest przedsigbiorstwem nastawionym
na osiagnigcie zysku, pod wzgledem procesOw ekonomicznych nierdzniacym si¢ niczym od
kazdego innego przedsigbiorstwa dzialajacego w warunkach sprawnej konkurencji rynkowe;.
Niewatpliwie, kancelari¢ — podobnie jak inne przedsigbiorstwa — charakteryzuje taczenie
czynnikéw produkcji (wydajno$¢ pracy, Srodki 1 materialy zapasowe), zasada optlacalnosci
(nadwyzka zysku nad naktadem) oraz zasada réwnowagi finansowej (plynno$é i rentowno$é).
Osiagnigcie sukcesu rynkowego kancelarii wymaga obecnie uwaznego wshuchiwania si¢ w glos

klientéw, po to, azeby dostarcza¢ im takich uslug, jakich potrzebuja iktore speinityby ich

* Autor jest doktorantem w Zaktadzie Prawa Cywilnego i Prawa Migdzynarodowego Prywatnego Wydzialu Prawa Administracji
Ekonomii Uniwersytetu Wroctawskiego, aplikantem radcowskim przy Okregowej Izbie Radcow Prawnych we Wroctawiu.
" W. Pepels, B. Steckler, Marketing dla prawnikow, Warszawa 2006, s. 1.



wymagania®. Rywalizacje o zlecenia moga bowiem wygraé tylko te kancelarie, ktore potrafia
rozmawia¢ ze swoimi klientami j¢zykiem biznesu 1 o ktorych klient bedzie mogl powiedziec, ze je
zna na podstawie tatwo dostgpnych o nich informacji. Szczegolnie istotny w tym udzial maja
burzliwie rozwijajace si¢ w ostatnich latach technologie informatyczne i zwiazany z tym rozwdj
Internetu. Internet z jednej strony podnosi poziom konkurencji, globalizuje ja, wptywa na postawy
klientow majacych dzigki niemu dostep do olbrzymiej ilosci informacji i mogacych z tatwoscia
porownywac oferowane ustugi. Z drugiej za$ strony dostarcza kancelarii nowych, nieznanych dotad
mozliwo$ci rozwoju, sposobow dziatania i konkurowania, udost¢pnia nowe kanaty dystrybucji,
ulatwia dostep do rynku oraz daje mozliwosci uzyskania przewagi konkurencyjnej’. Nalezy jednak
mie¢ na uwadze, ze wykonywanie zawodu prawnika (tu: radcy prawnego) jako tzw. zawodu
zaufania publicznego wykazuje pewna swoistos¢ 1 odrgbnos¢ w poréwnaniu z innymi zawodami, co
w szczegblnosci objawia sig ustaleniem dla nich procz regulacji ustawowej takze odrgbnej regulacji
etycznej. Zasady oraz rygory ustanowione przez normy zawodowe (prawne i etyczne) ksztaltuja
zarOwno granice informowania, jak i pozyskiwania klientow przez prawnika. Wyznaczaja je nie
tylko obowiazujace przepisy prawa, ale takze podstawowe wartosci zawodowe, takie jak: dobre
obyczaje, godno$¢ zawodowa, niezalezno$¢, obowiazek unikania konfliktu interesow
oraz zachowania poufnos$ci. Z prawnego punktu widzenia konkurencja rynkowa prawnikow jest
zatem wolna, ale nie dowolna. Pozostaje to nie bez znaczenia dla okreslenia zakresu swobody oraz
wolnosci wykorzystania przez prawnika dostgpnych form 1 narzedzi e-marketingu, stanowiacych
instrument konkurowania na rynku oraz komunikowania si¢ z rynkiem®. Opracowanie ma na celu
zwigzle przedstawienie internetowych narz¢dzi marketingowych w kontekscie zliberalizowanych

ostatnio zasad informowania o wykonywaniu zawodu radcy prawnego.

2. Ewolucja czy rewolucja — czyli o przyczynach i charakterze zmian zasad marketingowych

Nowe zasady etyczne w obszarze komunikacji radcy prawnego z klientem uchwalone w
dniu 10 listopada 2007 r. na VIII Krajowym Zjezdzie Radcow Prawnych (Kodeks Etyki Radcow
Prawnych)’ stanowia odpowiedZ na zmiany jakie ostatnimi czasy dokonuja si¢ na rynku ushug

prawniczych. Prawnik sukcesywnie przestaje by¢ postrzegany przez rynek i spoteczenstwo jako

2 M. Drzazga, Narzedzia promocji w Internecie [w:] Wykorzystanie Internetu w marketingu, pr. zb. pod red. E. Zeman-Miszewkiej,
Katowice 2003, s. 405.

* J. Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet. Reengineering procesu marketingowego, Warszawa-Wroctaw 2000, s. 8 i 9.

4 M. Bobrowicz, Marketing ustug prawniczych, czyli jak wyprzedzi¢ konkurencje, Warszawa 2001, s. 12 i nast.

5 Uchwata Nr 5 VIII Krajowego Zjazdu Radcéw Prawnych z dnia 10 listopada 2007 r. w sprawie uchwalenia Kodeksu Etyki Radcy
Prawnego weszta w zycie z dniem 1 stycznia 2008 r. Z tym dniem utracita moc uchwata Nr 8/99 VI Krajowego Zjazdu Radcow
Prawnych z dnia 6 listopada 1999 r. w sprawie Zasad Etyki Radcy Prawnego (z pozn. zm.).



misjonarz w sferze ustug prawnych. Wspoétczesna rola prawnika urasta do rangi przedsigbiorcy
uczestniczacego w konkurencyjnej grze rynkowej. Rosnaca z roku na rok liczba prawnikow na
rynku powoduje wzrost konkurencji rynkowej, co podnosi jako$¢ oferowanych ustug przez
kancelarie. Jednak wysoka jakos¢ swiadczonych ustug nie jest juz dzi§ wystarczajacym magnesem
przyciagajacym nowych klientéw. Kancelarie — podobnie jak inne przedsigbiorstwa rynkowe —
zmuszone s do podejmowania stosownych dzialan marketingowych, ktore umozliwiaja skuteczne
wyroznienie si¢ na tle konkurencji oferujacej ten sam lub zblizony poziom ushug’. Z drugiej za$
strony klient nie bgdacy specjalista, nie jest w stanie oceni¢ jakosci wykonanej ustugi, nie wie
czego powinien od prawnika oczekiwa¢ i wymagaé, jakiego prawnika wybra¢ oraz czy to, co od
niego otrzymal stanowi rozwiazanie jego problemu’. Z punktu widzenia klienta nowe zasady
marketingowe maja chroni¢ jego interes — poprzez rozluznienie gorsetu deontologicznego
nast¢puje zmniejszenie asymetrii komunikacyjnej panujacej w relacjach migdzy prawnikiem a
klientem®. Kodeks Etyki pozwala jednocze$nie na harmonijne potaczenie ustugowego i publicznego
wymiaru wykonywania zawodu radcy prawnego’. Majac to na uwadze , rozwazenia wymaga
kwestia wprowadzonych do kodeksu deontologicznego ,,nowosci” w obszarze komunikowania si¢
z klientem.

Istotna rolg w procesie liberalizacji zasad marketingowych odegrata Rada Adwokatur
i Stowarzyszen Prawniczych Europy (CCBE)". W istocie bowiem systematyka oraz nowe
uksztaltowanie zasad przyj¢tych przez radcéw prawnych zblizone sa do kodeksu deontologicznego
CCBE". Ujmujac kwestic komunikacji z klientem, Kodeks Etyki Radcéw Prawnych przyjat
model komunikacji optymalnej, uwzgledniajacej podstawowe wartosci zawodu radcy prawnego,
takie jak: niezalezno$¢, unikanie konfliktu interesow oraz obowiazek zachowania tajemnicy
zawodowej (rozdzial II Kodeksu). Dotychczas obowiazujace obszerne, kazuistyczne i zamknigte
unormowanie przewidujace ograniczone mozliwosci informowania o dziatalnosci zawodowej radcy

prawnego (art. 33 i 34 Zasad) oraz calkowity zakaz reklamy (art. 32 Zasad) i pozyskiwania

8 D. Holubiec, Marketing dla prawnika — Tak krawiec kraje jak mu materii staje... [w:] Ustuga czy produkt? Ustugi prawnicze i ich
marketingowe uwarunkowania — materiaty seminaryjne, Monitor Prawniczy 22/2006, s. 1192 i nast.

" S.W. Ciupa, Wprowadzenie do Kodeksu Etyki Radcy Prawnego w aspekcie nowych zasad informowania o dzialalnosci zawodowej
1 pozyskiwania klientow, Radca Prawny Nr 6/2007, s. 77 i nast.

8 S.W. Ciupa, Marketing, reklama, sprzedaz ustug prawnych [w:] Czy liberalizacja zasad etyki radcow prawnych przyczyni si¢ do
poszerzenia rynku ushug prawnych? Ustugi prawnicze i ich marketingowe uwarunkowania” - - materialy seminaryjne, Monitor
Prawniczy 13/2007, s. 700.

° S.W. Ciupa, Wprowadzenie..., op. cit., s. 82.

' The Council of Bars and Law Societes of Europe (CCBE) — stowarzyszenie z siedziba w Brukseli utworzone w 1960 r.
reprezentujace krajowe rady adwokatur i stowarzyszen prawniczych z Unii Europejskiej i Europejskiego Obszaru Gospodarczego
przed instytucjami europejskimi. Krajowa Rada Radcow Prawnych uzyskata status petnoprawnego cztonka CCBE z dniem 1 maja
2004 r.

" Code of conduct for European Lawyers (Kodeks Etyczny Prawnikéw Europejskich) w brzmieniu przyjetym podczas sesji
plenarnej CCBE w dniu 28 pazdziernika 1988 r. wraz z pozn. zm. uchwalonymi podczas sesji w dniach 28 listopada 1998 r. oraz 6
grudnia 2002 r. Pelna wersja kodeksu dostgpna jest pod adresem internetowym www.ccbe.org oraz www.oirp.wroclaw.pl (w
thumaczeniu pol.). Por. w szczegdlnosci przepisy rozdziatu 2 Kodeksu CCBE (sekcja 2.1-2.3 oraz 2.6).




klientow w sposob sprzeczny z godno$cia zawodu (art. 35 Zasad) zastapila regulacja zwarta i
konkretna od strony zakazowej (art. 25 Kodeksu), a jednoczesnie otwarta od strony dozwolone;.
Nastapito zatem odwrocenie poziomu i techniki regulacji etycznej, polegajacej na odejsciu od
zasady dozwolone jest to, co jest wyraznie wskazane na rzecz zasady dozwolone jest to, co nie jest
wyraznie zakazane'.

Swoistym novum — stanowiacym punkt wyjscia do dalszych rozwazan — jest rozgraniczenie
w Kodeksie dwoch sfer komunikacji z klientem, a mianowicie informowania o dziatalnosci
zawodowej (art. 24 Kodeksu) oraz pozyskiwania klientoéw (art. 26 Kodeksu). Informowanie o
dziatalno$ci zwiazanej z wykonywaniem zawodu radcy prawnego stato si¢ nie tylko mozliwoscia,
ale 1 prawem radcy prawnego (art. 24 ust. 1 Kodeksu). Obie sfery komunikacji pozostawiono
otwarte na rézne formy, tresci, techniki 1 srodki przekazu (art. 24 ust. 2 1 art. 26 ust. 2 Kodeksu),
przy jednoczesnym zakre$leniu ich granic w postaci poszanowania przepisOw prawa, dobrych
obyczajow oraz godno$ci zawodowej (art. 25 i art. 26 ust. 2 Kodeksu). Jakkolwiek w praktyce obie
wspomniane wyzej sfery oraz zwiazane z nimi formy, tresci, techniki i $rodki przeplataja si¢
wzajemnie, to nie nalezy ich ze soba myli¢. Czym innym jest bowiem poszukiwanie klienta, czym
innym za$ jego pozyskiwanie. Oile to pierwsze odpowiada pojgciu tzw. marketingu ustug
prawniczych, o tyle drugie — jako wspolwystepujace nastgpczo — stanowi odpowiednik ich
sprzedazy.

Przeciwnicy liberalizacji zasad etyki podnosza, ze deregulacja rynku ustug prawniczych w
przedmiocie zasad informowania stanowi zagrozenie dla ogdlnie pojetego interesu klienta. Bez
watpienia zmiany dotychczasowych zasad etyki nie sprawia jednak, ze powstanie luka absolutnej
wolnos$ci 1 dowolnosci dziatan w obszarze komunikacji z klientem. Radca prawny nadal podlega —
podobnie jak pozostali przedsigbiorcy — ograniczeniom wynikajacym z przepisOw prawa, w
szczegolnosci dotyczacych ochrony konkurenciji i konsumentow'?. Jakkolwiek rozluznienie gorsetu
deontologicznego pozwala radcy prawnemu szerzej otworzy¢ si¢ na rynek, to nie nalezy przy tym
zapomina¢ o podstawowych wartosciach zwiazanych z wykonywaniem jego zawodu. Odestanie
w Kodeksie Etyki do godnosci zawodowej oraz dobrych obyczajow oznacza, ze zakazane jest
stosowanie praktyk rynkowych, ktéore wprawdzie nie naruszaja przepisu prawa, ale godza
w podstawowe wartosci zawodowe (niezalezno$¢, unikanie konfliktu intereséw, tajemnica
zawodowa), stanowia przejaw ich naduzywania (fatwowierno$¢ lub przymusowe polozenie

klientow, naduzycie zaufania, wywieranie presji, narzucanie si¢, naruszanie miru domowego

12 8. W. Ciupa, Wprowadzenie..., op. cit., s. 79.

'3 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t. jedn.: Dz. U. z 2003 r. Nr 153, poz. 1503 ze zm.);
ustawa z dnia 2 marca 2000 r. o ochronie niektorych praw konsumenta oraz o odpowiedzialnosci za szkode wyrzadzona przez
produkt niebezpieczny (Dz. U. Nr 22, poz. 271 ze zm.) oraz ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym (Dz. U. Nr 171, poz. 1206 ze zm.).



klienta) albo tez sa naganne ze wzgledu na okreslone kryteria oceny tych praktyk o charakterze
funkcjonalno-ekonomicznym (zachowania uczciwych przedsigbiorcow) lub moralno-etycznym
(zachowania uczciwych ludzi)'*. W tej perspektywie nowe zasady etyczne odrdzniaja radcow
prawnych od zwyktych przedsigbiorcow. Deregulacja komunikacji z klientem nie ma zatem — bo
nie moze 1 mie¢ nie powinna — charakteru rewolucyjnego. Brak regulacji etycznej, polegajacy na jej
catkowitym zniesieniu, oznaczatby w praktyce zrownanie statusu radcy prawnego ze statusem
przedsigbiorcy kierujacego si¢ wytacznie rachunkiem ekonomicznym (maksymalizacja zysku i

minimalizacja naktadu).

3. Elektroniczny marketing ustug prawniczych

Podejmujac probg zdefiniowania pojgcia elektronicznego marketingu ustug prawniczych — w
odniesieniu do Internetu zwanego e-marketingiem, cybermarketingiem, Internet marketingiem,
Netmarketingiem lub Webmarketingiem — nalezy odwota¢ si¢ do pojecia samego marketingu.
Nazwa marketing pochodzi od angielskiego stowa market, oznaczajacego rynek. Marketing jest
zatem dzialalno$cia na rynku. Na poczatku lat dwudziestych XX wieku termin ten zaczal
funkcjonowa¢ jako dyscyplina naukowa, jednak do dzi§ pojecie to w literaturze nie zostato
jednoznacznie zdefiniowane'. P.Kotler, jeden z najwybitniejszych autorytetdw w zakresie
marketingu, uwaza ze jest to ,,proces spoleczny izarzadczy, dzigki ktoremu konkretne osoby i
grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna osiagnaé poprzez tworzenie, oferowanie 1 wymiang

posiadajacych warto$é produktow”'®

. Nalezy pamigtaé, ze produktem ,,jest to, co mozna zaoferowaé
w celu zaspokojenia potrzeby lub pragnienia®’. Nie trudno zauwazy¢, ze marketing dotyczy
zarowno sfery produkcyjnej (rynku dobr materialnych), jak 1 ustugowej (rynku débr
niematerialnych). Na potrzeby opracowania mozna zatem przyja¢ uproszczona — bo odnoszaca si¢
do interesujacej nas sfery — definicj¢ marketingu jako dziatania majacego na celu zaspokojenie
potrzeb i pragnien klienta w procesie wymiany informacji'®.

Czym wobec tego jest elektroniczny marketing ustug prawniczych? Przyjmujac za podstawe

zliberalizowane zasady deontologiczne (art. 24-26 Kodeksu), pod pojeciem tym nalezy rozumieé

4 S.W. Ciupa, Wprowadzenie..., op. cit., s. 81.

B Por. w szczegblnosci: A. Payne, Marketing ustug, Warszawa 1996, s. 39; R. F. Nicholls, Promocja i sprzedaz ustug bankowych,
Warszawa 1993, s. 19; J. Withers, C. Vipperman, Marketing ustug. Poradnik dla $rednich i matych firm, Lublin 1994; J. Winsper,
Marketing zostat podbity dzieleniem sig ze sprzedaza, CMO — Magazyn Dyrektorow Marketingu, Nr 3/2006; W. Pepels, B. Steckler,
Marketing dla prawnikow, Warszawa 2006; M. Czuba, Marketing ushug. Teoria i praktyka, Katowice 2001, s. 109 i nast.

16 p_ Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawal999, s. 6.

7 Ibidem, s. 7.

18 Tak tez M. Bobrowicz, op. cit., s. 13.



dzialania polegajace na rzeczowym i rzetelnym informowaniu przez radc¢ prawnego o
wykonywaniu zawodu oraz innej dzialalnosci z nim zwigzanej w sposéb zgodny z prawem i
podstawowymi wartoSciami zawodowymi, niestanowigce propozycji zawarcia umowy z
konkretnym Kklientem, szeroko wykorzystujace do swych celow techniki i S$rodki
elektroniczne. Podstawa takiego marketingu — zwanego marketingiem ustug profesjonalnych — jest
informacja, ktora nie powinna wykraczaé poza potrzeb¢ zgodnego z rzeczywistoscia,
niewprowadzajacego w btad informowania o wykonywaniu dzialalnosci zawodowej lub innej
dziatalno$ci z nia zwiazanej (np.o prowadzonych szkoleniach zawodowych, publikacjach,

uczestnictwie w arbitrazu, pomocy organizacjom typu non-profit itp.)"’.

Informacja ta obejmuje tzw. czesé™:

1) ushugowa — opisujaca zakres, cechy, wlasciwosci, zastosowanie $wiadczonych ustug oraz
sposob dziatania kancelarii (jej misje 1 strategie dziatania, podejscie ustugowe i stosowane
narzgdzia uslugowe);

2) stricte informacyjng — zawierajaca w szczegdlnosci takie dane jak: imi¢ 1 nazwisko radcy
prawnego (wraz ze zdjeciem), zyciorys zawodowy, posiadane tytuty i stopnie zawodowe,
kwalifikacje, doswiadczenie 1 umiejetnosci zawodowe (w tym dodatkowe), preferowane
zakresy praktyki zawodowej, logotyp Krajowej Izby Radcéw Prawnych, formg prawna
wykonywania zawodu wraz z oznaczeniem ja indywidualizujacym oraz siedziba i adresem,
forme¢ kontaktu (w tym komunikacji elektronicznej), wysoko$¢ posiadanego ubezpieczenia
od odpowiedzialnosci cywilnej za szkody wyrzadzone przy wykonywaniu czynnosci
zawodowych;

3) cenowa — opisujaca zasady ksztaltowania wynagrodzenia za $wiadczone ushlugi, stala
wspotpracg z innymi radcami prawnymi, adwokatami, prawnikami zagranicznymi lub ich
spotkami, wspolprace zrzecznikami patentowymi, doradcami podatkowymi, bieglymi
rewidentami, doradcami personalnymi, doradcami finansowymi lub ubezpieczeniowymi,
rzeczoznawcami, thumaczami, a takze zasady rozliczania tychze wynagrodzen wraz z jego

stawkami, wydatki zwrotne, ptatnosci, podatki i inne optaty.

Informacja, bgdaca trzonem definicji elektronicznego marketingu ustug prawniczych, nie
moze stanowi¢ bezposredniej propozycji zawarcia umowy z konkretnym klientem (np. oferty,

zaproszenia do rokowan lub skladania ofert, komunikatu pozornie stanowiacego dozwolone

19 W ksztalcie przyjetym przez S.W. Ciupa, Marketing. .., op. cit., s. 2 z uwzglednieniem jednak obowiazujacego stanu prawnego.
20 77
Ibidem, s. 11.



informowanie zmierzajacego w rzeczywisto$ci do pozyskania klienta). Zgodnie z art. 26 ust. 1
Kodeksu Etyki takie dziatanie — bez wzgledu na forme, tre$¢, technike 1 $rodki — jest
pozyskiwaniem klienta (zlecenia), czyli tzw. sprzedaza ushug prawniczych. Bledem jest zatem
utozsamianie marketingu (sfery poszukiwania klienta) ze sprzedaza (sfera pozyskiwania klienta). O
ile marketing ma cel stricte informacyjny, to sprzedaz wylacznie komercyjny. W praktyce jednak
obie sfery komunikacji z klientem wzajemnie si¢ przeplataja lub wspotwystepuja nastepczo —

marketing stanowi z reguty przedpole sprzedazy, buduje pod nia grunt.

Wiréd podstawowych funkcji e-marketingu wymienia sig”':

1) informowanie o osobie radcy prawnego, jego preferencjach zawodowych i mozliwos$ciach
ustugowych;

2) budowanie wizerunku kancelarii obejmujacego specjalizacje, osobowos¢, pozycj¢ rynkowa
itd.

3) wyrdznienie kancelarii na tle konkurenc;ji;

4) tworzenie, podtrzymywanie, wzbogacanie relacji z klientami (budowanie lojalno$ci klienta
wobec prawnika), stanowiacych fundament tzw. marketingu relacyjnego (relationship
marketing);

5) zwigkszenie zadowolenia klientéw i wzrost ich lojalnosci;

6) edukowanie klienta w zakresie zasad wspotpracy z kancelaria i prawnikiem oraz jego
uwrazliwianie na problemy prawne;

7) przygotowanie gruntu pod zdobycie nowego zlecenia lub klienta, ktére jest gtownym celem

sprzedazy ustug.

Przyjeta w Kodeksie Etyki technika regulacji oparta na zasadzie dozwolone jest to, co nie
jest wyraznie zakazane pozwala na korzystanie z roznych form marketingowych W szczeg6lnosci
nalezy opowiedzie¢ si¢ za dopuszczalno$cia promocji ustug prawniczych, w tym — jednak w
ograniczonym zakresie — reklamy internetowej **. Jakkolwiek w $wietle zmienionych zasad

marketingowych reklama — pojmowana jako komunikat zawierajacy element emocjonalny

21 Por. M. Chiodnicki, W odpowiedzi na artykut Krzysztofa Hotuba pt. Przychodze do pana w nietypowej sprawie [w:] O reklamie i
relacjach, http://mup.pomocprawna.info/mup_document,34.html; K. Rogoziniski, Nowy..., op. cit., s. 65 i nast.; D. Hotubiec,
Marketing ustug prawnych — fakty i mity, Edukacja Prawnicza Nr 2 (86)/2006; S. Ciupa, Marketing..., op. cit., s. 2.

22 7 uwagi na ramy niniejszego opracowania, a takze brak — w chwili oddania artykutu do publikacji — doprecyzowania kwestii
sponsoringu wlasciwa uchwata samorzadu radcowskiego, prezentacje oraz oceng form marketingowych ograniczono do
problematyki podstawowej. W istocie jednak promocja — czgsto blednie sprowadzana tylko do reklamy — obejmuje ponadto takie
formy komunikacji jak: marketing bezposredni, public relations, publicity, sponsoring i inne formy marketingu atypowego.




(perswazyjny, warto$ciujacy, ocenny, zachecajacy do zakupienia ustugi) — jest dozwolona®, to
powinno si¢ do tej formy komunikacji podchodzi¢ z duza doza ostroznosci. Niewatpliwie, za
niedozwolong nalezatoby uzna¢ reklame z uzyciem poj¢¢ wartosciujacych (,,jestesmy najlepsi”,
»tylko u nas”), nieuczciwych poréwnan (,,u nas najtaniej”, ,szybkie zawieranie umow”),
bezprawnych naciskow (np. grozby, nagabywania, narzucania si¢, ingerowania w sferg
prywatnos$ci) lub agresywna w formie 1 tresci (z reguly tzw. reklama akwizycyjna). Na gruncie
obowiazujacych zasad w pelni dozwolona begdzie natomiast reklama informacyjna oraz
wizerunkowa prowadzona w ramach tzw. kampanii brandigowej. Wypada przy tym zwrocié
uwage, ze w praktyce sprzedaz uslugi prawniczej oraz jej $wiadczenie nie jest mozliwe bez
kontaktu radcy prawnego z klientem. Podstawowym za$ celem marketingu ustug prawniczych jako
tzw. marketingu relacyjnego (relationship marketing) jest budowanie, podtrzymywanie oraz
wzbogacanie relacji z klientami. Dlatego tez reklama w ustugach prawniczych zawsze bedzie

odgrywac rolg — cho¢ istotna, to wobec tychze relacji — drugorzedna.

3. Wybrane narze¢dzia e-marketingu ushug prawniczych

Optymalne wykorzystanie Internetu w zakresie komunikacji marketingowej wiaze si¢ z
potrzeba  posiadania  niezbgednej wiedzy na temat podstawowych  instrumentow
e-marketingu. Swobodne poruszanie si¢ w wirtualnym §wiecie oraz znajomo$¢ mozliwosci jakie w
tym obszarze niesie ze soba Internet to kluczowe umiejetnosci dzisiejszego prawnika-marketera®*,

Jednym z najpote¢zniejszych instrumentow marketingowych dostarczanych obecnie przez
Internet jest strona WWW (World Wide Web). Umozliwia ona radcy prawnemu szczegOlowe
przedstawienie informacji zwiazanych z prowadzona dziatalnoscia zawodowa w atrakcyjnej
multimedialnej formie zawierajacej zarowno tekst, jak 1 zdjecia, dzwigk, obraz wideo,
trojwymiarowe animacje oraz inne interaktywne elementy. Zbior powiazanych tematycznie i
umieszczonych na jednym serwerze stron internetowych nazywa si¢ serwisem internetowym lub
witryng internetowa.

Popularna odmiang stron WWW sa witryny demonstrujace obecno$¢ radcy prawnego w
Internecie (Internet presence sites), wsrod ktorych podstawowa role odgrywa internetowa

witryna informacyjna (Information sites), zawierajaca podstawowe lub poszerzone informacje o

2 W Kodeksie Etyki zniesiono poprzednio obowiazujacy catkowity zakaz reklamy (art. 34 Zasad); art. 25 lit. d Kodeksu a contrario
dopuszcza udzielanie rzetelnych obietnic lub gwarancji.

2* 7 uwagi na specyfike polskiego rynku ustug prawniczych (zdecydowana wigkszo$é to kancelarie jednoosobowe) autor abstrahuje
od ogdlnie przyjetego pogladu o koniecznosci powierzenia zadan marketingowych wyspecjalizowanym marketerom.



kancelarii (Commercial sites, czyli tzw. witryna firmowa) lub o osobie prawnika (Personal sites,
czyli tzw. witryna osobista). Te ostatnie moga by¢ tworzone zaréwno jako witryny stuzbowe (np.
dotyczace konkretnego radcy prawnego w serwisie firmowym), jak 1 prywatne (dotyczace

pojedynczego radcy prawnego).

Informacyjne witryny internetowe mozna podzieli¢ na serwisy zbudowane na

modelu:

1) komunikacji statycznej — zapewniajace sama tylko obecno$¢ radcy prawnego w Internecie
poprzez udostepnienie podstawowych informacji o jego osobie (np. danych teleadresowych
1 zawodowych) bez mozliwos$ci nawigzania z nim interakcji (tzw. elektroniczna wizytowka
radcy prawnego);

2) komunikacji asymetrycznej (interakcji jednostronnej) — umozliwiajace wystanie radcy
prawnemu wiadomosci (e-mail) 1 (ewentualnie) pobrania formularzy koniecznych do
nawiazania kontaktu;

3) komunikacji symetrycznej (interakcji dwustronnej) — umozliwiajace dwustronne
udostegpnianie i odbidr informacji oraz wiadomosci, pobdr i wysylanie formularzy (np. w
ramach e-Serwisu), a nawet zawarcie 1 wykonywanie umowy np. (w ramach e-

.25
Kancelarii™).

Przyjmujac za podstawowy cel marketingu ustug prawniczych tworzenie, podtrzymywanie
oraz wzbogacanie relacji z klientem, obecno$¢ radcy prawnego w Internecie najpelniej
urzeczywistnia witryna informacyjna przyjmujaca form¢ tzw. wirtualnego biura obstugi klienta (e-
Serwisu)*. Za posrednictwem tego instrumentu marketingowego mozliwe jest nawigzanie

dwustronnej relacji z klientem stwarzajacej namiastkg osobistego kontaktu.

W szczegblnosci zalicza sie tu nastepujace postacie takiej formy kontaktu®’:
- FAQ (Frequently Asked Questions) — czg$¢ witryny zawierajaca gotowe odpowiedzi na

najczesciej zadawane pytania;

2 W istocie e-Kancelaria to rozbudowana forma e-Serwisu, w ramach ktorej mozliwa jest sprzedaz oraz $wiadczenie ushug
prawniczych przez Internet (por. np. www.e-kancaleria.com.pl). Z uwagi na powszechnie przyjgte w teorii marketingu zatozenie, iz
sprzedaz nie jest bezposrednim celem dzialan marketingowych, problematyke e-Kancalerii wytaczono z przedmiotu niniejszych
rozwazan.

2% Dodatkowym wzmocnieniem wiezi z klientami, ktorzy korzystaja juz z ustug kancelarii sa serwisy ekstranetowe zbudowane w
oparciu o sie¢ zewngtrzng oparta na serwerze WWW (Ekstranet). Serwis ten ma charakter zamknigty, tzn. dostgp do niego maja
tylko wybrani klienci kancelarii, zazwyczaj po wczesniejszym wpisaniu przydzielonego loginu i hasta.

1 S.W. Ciupa, Poszukiwanie prawnika — z punktu widzenia klienta, bezptatny dodatek do Monitora Prawniczego Nr 18/2004, s. 19.




- forum — grupa dyskusyjna — umozliwiajaca odwiedzajacym przedstawianie ich problemow
iuzyskiwanie pomocy; komentarze — forma komentowania zawarto$ci witryny z
mozliwoscia zadawania pytan;

- formularz — umozliwiajacy bezposrednie zadawanie pytan na stronie internetowej;

- czat — forma bezposredniej komunikacji umozliwiajaca zbieranie informacji, poréwnan i
komentarzy;

- ksigga gosci — zawierajaca zbior informacji o odwiedzajacych strong, ich uwagi 1
komentarze;

- ankiety i sondy — umozliwiajace zbieranie informacji o odwiedzajacych strong oraz ich
wypowiedzi na okre§lony temat;

- aktywne wushlugi — stwarzajace mozliwos¢ np. umodwienia spotkania, podpisania
pelnomocnictwa itp.;

- humanoid — bedacy wirtualng postacia pg¢lniacej rolg przewodnika po serwisie oraz
pomocnika klienta stuzacego mu informacjami i radami, a takze rozpoznajacego potrzeby i

wymagania klienta.

Na uwagg zastuguja rowniez nowe instrumenty, narzgdzia oraz dzialania marketingowe
stuzace popularyzacji internetowej witryny informacyjnej. Do grupy tej naleza przede wszystkim
internetowe blogi prawnikéwzg. Blog (z ang. Weblog — sieciowy dziennik) jest odmiang strony
internetowe] prowadzonej] w formie pamigtnika zawierajacego osobiste przemyslenia i uwagi
autora. Opiera si¢ na systemie archiwizacji wpisow przy jednoczesne] mozliwosci ich
komentowania przez czytelnikow. Czgsto elementem blogu jest zestaw linkow odsylajacych do
innego rodzaju stron WWW (np. do osobistej witryny prawnika lub witryny firmowej). Wigkszos¢
polskich blogow prawniczych stanowi jednak cze$¢ witryn firmowych wykorzystujacych to
narzedzie nie tylko do budowania wizerunku prawnika-specjalisty w swojej dziedzinie, ale 1 do
lepszego pozycjonowania stron kancelarii w wyszukiwarkach®. Realizacji tej ostatniej funkcji stuza
takze tzw. niskobudzetowe dzialania z obszaru marketingu w wyszukiwarkach (Search engine
marketing) polegajace m.in. na umieszczaniu adresu strony kancelarii w katalogach internetowych,
komunikaty prasowe do wortali tematycznych prezentujace serwis firmowy kancelarii oraz
tzw. udostepnianie tresci (Co-branded content), czyli publikowanie materialtbw w postaci

artykutlu, felietonu itp. pod warunkiem jasnego komunikowania zrédta tego materialu

28 7rodto: £. Kuligowski, Blogi staja si¢ elementem marketingu ustug prawnych, Gazeta Prawna z 18.03.2008 r.
% Blog prawniczy to wprawdzie nowos¢ w polskim Internecie, ale juz rzeczywisto$¢. Zob. np. www.kkpw.pl, www.prawnik.pl.
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(m.in. poprzez wskazanie jego autora lub kancelarii z ktérej pochodzi)*. Popularyzacje serwisu
internetowego zapewnia rowniez mechanizm rekomendacji w serwisie (funkcja ,,pole¢
znajomemu”), w ktorym zasadnicza role — w przeciwienstwie do reklamy internetowej — odgrywa
fakt, iz rekomendacja strony pochodzi od klienta, a nie od samej kancelarii (tzw. marketing
wirusowy lub word-of-mouth marketing).

Ksztattowanie wizerunku kancelarii oraz podnoszenie $wiadomos$ci jej marki w oczach
klientow moze odbywaé si¢ przy wykorzystaniu ,tagodnych” form reklamowych w ramach
prowadzonej on line kampanii brandigowej’'. Do grupy tej zaliczyé wypada przede wszystkim
baner, czyli statyczny modut graficzny (w zaleznosci od rozmiaru, ksztaltu i miejsca wystgpowania
na stronie wyroznia si¢ baner standardowy, srodtekstowy, kontekstowy, billboard 1 skyscraper) oraz
reklamy typu Ad-Word i Ad-Sense®>. Za dopuszczalny wydaje si¢ rowniez uznaé tzw. mailing,
czyli reklamg w postaci listow poczty elektronicznej wysytanych w formie pliku tekstowego (txt)
lub graficznego (html) do klientow, ktérzy wyrazili $wiadoma zgode na otrzymywanie
korespondencji e-mailowej ze strony konkretnej kancelarii (tzw. permission marketing)>.
Najczescie] zgoda ta wyrazana jest poprzez subskrypcje e-biuletynu zawierajacego biezace
informacje o uslugach oferowanych przez kancelari¢ oraz wysylanego za pomocy poczty
elektronicznej (tzw. newsletter).

Uzupethieniem dziatan marketingowych prowadzonych na bazie poczty elektronicznej (tzw.
e-mail marketingu) sa e-podpisy (e-signatures), czyli krotkie teksty umieszczane na koncu
wiadomosci, zawierajace podstawowe informacje o kancelarii (nazwe, profil dzialalnosci, numery
telefonu 1 faksu, adres strony WWW, e-mail), oraz autorespondery (mailboty, infoboty) zwane
“poczta elektroniczna na zadanie” (e-mail on demand). Te ostatnie stanowia efektywne zrodio
wszelkiego rodzaju standaryzowanych informacji automatycznie wysylanych przez serwer
pocztowy na list elektroniczny zawierajacy okreslona komende. Zaleta tego instrumentu
marketingowego jest mozliwo$¢ zaspokojenia przez cata dobg prostych — wezesniej zdefiniowanych

— potrzeb i zadan konkretnego klienta.

4. Zakonczenie

0G. Mazurek, op. cit., s. 49 in.

31 W odréznieniu do agresywnych i natarczywych form reklamy takich jak np.: reklama ,ptywajaca” i ,,rozwijana” oraz reklama typu
pop-up, pop-under, brand-mark czy top-layer.

32 Reklama kontekstowa wprowadzona przez Google polegajaca na wyswietleniu danych tekstowych na podstawie wczeéniejszych
zapytan do wyszukiwarki (4d-Word) lub na stronie internetowej, ktorych tematyka jest powiazana z tematyka samej strony (4d-
Sense).

3 W przeciwienstwie do spammingu, czyli irytujacego, natarczywego i nieukierunkowanego przesytania poczta elektroniczna
niezamoOwione] korespondencji mailowej (tzw. bulk mail, spam lub junk e-mail).
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Podstawa marketingu uslug prawniczych, uwazanego dzisiaj za jakze modny marketing
relacyjny (relationship marketing), jest komunikacja oparta na budowaniu wzajemnych relacji z
klientami. Kontakty typu kancelaria-klient nie maja charakteru jednorazowego, lecz charakter
trwaly. Klient przestaje by¢ tylko biernym odbiorca przekazywanych mu informacji — aktywnie
uczestniczy w procesie marketingowym. W nowoczesnym marketingu proces ten nazywany jest
przechodzeniem od modelu talking on do talking with™*, a Internet ze wzgledu na swa
interaktywna natur¢ umozliwia, a nawet wymusza przyjgeie takiego modelu komunikacji
symetrycznejSS. Zaleta Internetu jako medium adekwatnego do prowadzenia dzialan
marketingowych jest pozyskanie przez kancelari¢ statusu przedsigbiorcy nowoczesnego,
korzystajacego w sposOb zawansowany z innowacyjnych technologii. Wypada ponadto zwrocicé
uwagg, ze w spoteczenstwie informacyjnym, jakim sig staliSmy, kluczowa rola przypada procesom
wymiany informacji, stanowiacym dzwigni¢ rozwoju gospodarczego.

Radca prawny operujacy na dynamicznie rozwijajacym si¢ rynku ustug prawniczych musi
wyprzedza¢ i zaspokaja¢ informacyjne potrzeby klienta. Gwarancja realizacji tego celu jest
mozliwo$¢ tworzenia odpowiednich kanatéw komunikacyjnych, zapewniajacych sprawna tacznos¢
zarowno z potencjalnymi, jak i aktualnymi odbiorcami jego ustug. Nie nalezy przy tym zapominaé
o publicznej misji, odrgbnosci 1 specyfice postannictwa zawodowego, ktore wiaza si¢
z wykonywaniem zawodu radcy prawnego, nalezacego wszakze do kategorii zawodu zaufania

publicznego.

3 D. Holubiec, Marketing ustug prawnych — fakty i mity, http:/www.edukacjaprawnicza.pl/index.php?cid=1&id =
636&mod=m_artykuly.

3% Podstawa tego modelu jest relacja (interakcja) przebiegajaca wedtug schematu ,jeden do jednego” (one-to-one) lub ,wielu do
wielu” (many-to-many). Przykladem pierwszego jest poczta elektroniczna (relacja: kancelaria-klient poprzez e-mail i komunikat
zwrotny tzw. feedback), drugiego za$ strona WWW (relacja: kancelaria-medium-klient oraz klient-medium-kancelaria/klient). Por. J.
Wielki, op. cit., s. 100 i nast.
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