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Nowe media elektroniczne
w promocji uslug prawniczych

Wprowadzenie

Rynek ustug prawniczych - ze wzgledu na swoja specyfike - wymaga rozwaz-
nych form komunikacji z klientem. Kancelarie prawne, poszczegdlni radcowie
prawni i adwokaci kierujg si¢ nie tylko obowigzujacymi przepisami prawnymi, ale -
wykonujac zawdd zaufania publicznego - takze warto$ciami zawodowymi i etycz-
nymi, w tym regulowanymi kodeksami etyki wlasciwymi dla swojej korporacji.
Przez wiele lat zasob narzedzi promocji ustug prawniczych byl ograniczony gléw-
nie wskutek obowigzujacego zakazu prowadzenia reklamy przez prawnikéw. Sto-
sowanie reklamy uznawano za szkodzace reputacji i prestizowi zawodu prawnika,
stawiajace rynek ustug profesjonalnych na réowni z rynkiem produktéw masowej
konsumpcji. Celem niniejszego artykulu jest ukazanie, jak w warunkach znacznych
ograniczen prawnych i etycznych, kancelarie radcowskie czy adwokackie wykorzy-
stuja media elektroniczne w promocji ustug prawniczych oraz jak realizuja komu-
nikacje z klientem za pomocy dostepnych narzedzi marketingu internetowego. Na
potrzeby niniejszego artykulu rynek prawniczy zawezono do ustug $wiadczonych
przez radcow prawnych i adwokatow.

Uwarunkowania sektorowe

Pierwsze kroki w kierunku liberalizacji zasad w zakresie prowadzenia polityki
informacyjnej na rynku uczynita Krajowa Rada Radcéw Prawnych, dostrzegajac
zmiany w postrzeganiu zawodu prawnika oraz ograniczenia w jego funkcjonowa-
niu i pozyskiwaniu klienta na coraz bardziej konkurencyjnym rynku ustug prawni-
czych. W przyjetym przez VIII Krajowy Zjazd Radcéw Prawnych 10.11.2007 r.
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Kodeksie Etyki Radcy Prawnego' uznano, ze informowanie o wykonywaniu zawodu
oraz dzialalnosci z nim zwigzanej jest wrecz prawem radcy prawnego, jednakze pod
warunkiem, ze dzialanie to nie stanowi propozycji zawarcia umowy z konkretnym
klientem, bez wzgledu na forme, tre§¢, technike i $rodki®. W kodeksie sprecyzowa-
no, jakich danych moze w szczegdlnosci dotyczy¢ informowanie. Sg to dane ogdlne
radcy prawnego: imie, nazwisko i zdjecie, zyciorys zawodowy, posiadane tytuly
i stopnie zawodowe, kwalifikacje, doswiadczenia i umiejetnosci zawodowe, znajo-
mos¢ jezykdw obcych, preferowane zakresy praktyki zawodowej. Poza tym dopusz-
czono podawanie do informacji publicznej danych, ktére mozna uzna¢ za kolejna
metode komunikacji marketingowej z rynkiem, np. logotypu Krajowej Izby Rad-
cow Prawnych, formy prawnej wykonywania zawodu wraz z oznaczeniem ja indy-
widualizujacym oraz siedziby i adresu, formy kontaktu (w tym komunikacji elek-
tronicznej), zasad ksztaltowania wynagrodzenia za $wiadczone ustugi. Mozna in-
formowac¢ o statej wspdlpracy z innymi radcami prawnymi, adwokatami, prawni-
kami zagranicznymi lub ich spotkami a takze rzecznikami patentowymi, doradcami
podatkowymi, bieglymi rewidentami, doradcami personalnymi, finansowymi lub
ubezpieczeniowymi, z rzeczoznawcami, tlumaczami, o wysokosci posiadanego
ubezpieczenia od odpowiedzialnosci cywilnej za szkody wyrzadzone przy wykony-
waniu czynnoéci zawodowych, udzielanych gwarancjach ustugowych czy innej
dziatalno$ci radcy prawnego®.

Jednoczeénie w kodeksie wskazano na obowigzek poszanowania prawa i do-
brych obyczajow, zakazano podawania informacji nieprawdziwych i wprowadzaja-
cych w blad, sprzecznych z godnoscia zawodu, miedzy innymi poprzez wykorzy-
stanie tatwowiernoéci lub przymusowego potfozenia klientéw. Zakazano naduzy-
wania zaufania, wywierania presji, narzucania si¢, naruszania miru domowego
klienta. Niedopuszczalne bylo udzielanie nierzetelnych obietnic lub gwarangji,
ktére moglyby w sposob istotny ograniczaé klientowi swobode wyboru. Przy okazji
wystepowania w §rodkach masowego przekazu radca prawny mial zakaz podawa-
nia informacji o sobie i swojej dziatalnoéci zawodowej w sposdb wykraczajacy poza
niezbedne i rzeczowe informowanie, o wykazach (listach) klientow, ktérzy nie wy-
razili na to zgody. Nie mogt podawac informacji dotyczacych uczestniczenia w ran-
kingach prawniczych i zajetych w nich miejscach, a takze sponsorowania, jezeli nie
jest ono prowadzone zgodnie z zasadami ustalonymi uchwalg wtasciwego organu
samorzadu radcéw prawnych®. Kodeks Etyki Radcy Prawnego z 2007 r. nie zawiera
zapisOw wprost zakazujacych stosowania reklamy w komunikacji z rynkiem, tym

! Kodeks Etyki Radcy Prawnego, zalgcznik do Uchwaly nr 5 VIII Krajowego Zjazdu Radcow
Prawnych z dnia 10 listopada 2007 roku. Zapis tytulu (i nastepnych) zgodny z oryginalem (przyp.
red.).

2 Ibidem, art. 24, ust. 1.

3 Ibidem, art. 24, ust. 2.

4Ibidem, art. 25.
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samym stal si¢ pierwszym zbiorem zasad etycznych sektora ustug prawniczych
znoszacym catkowity jej zakaz.

Na ksztalt zmian zapiséw w omawianym dokumencie, w szczeg6lnosci w zakre-
sie Tagodzenia ograniczen w komunikacji z klientem, wplyw mial Kodeks etyki
prawnikow europejskich uchwalony przez Rade Adwokatur i Stowarzyszen Prawni-
czych Europy (CCBE’) i wprowadzony 28.10.1988 r. (zmiany - 28.11.1998 r.,
6.12.2002 r. oraz 19.05.2006 r.). Odnosi si¢ on wprost do kwestii reklamy osobiste;.
Na jego mocy prawnik jest upowazniony do informowania spoteczenistwa o swojej
dzialalnosci pod warunkiem, ze podane dane sg dokladne i nie wprowadzaja w blad
oraz sg przedstawione z zachowaniem obowigzku poufnosci iuwzglednieniem
pozostalych wartosci zawodowych. Reklama osobista prawnika w jakiejkolwiek
formie medialnej, takiej jak prasa, radio, telewizja, komercyjne komunikaty elek-
troniczne lub innej, jest dopuszczalna, jesli spetnia powyzsze wymogi®.

Dalsza liberalizacja aktywnosci marketingowej poprzez zwiekszenie mozliwosci
informowania o wykonywaniu zawodu oraz dzialalnoéci z nim zwigzanej znalazla
swoje odzwierciedlenie w najnowszym projekcie kodeksu etyki radcy prawnego’.
Jego tworcy doprecyzowali zapis dotyczacy informowania o prowadzeniu przez
radce prawnego innej dopuszczalnej dziatalnosci, jesli pozostaje ona w zwigzku ze
$wiadczeniem pomocy prawnej, w szczegolnosci arbitra, mediatora, powiernika.
Jednak najistotniejsze z punktu widzenia marketingu ustug i wiarygodnej komuni-
kacji z klientem jest dalsze rozszerzenie zapisu o mozliwoéci podawania do pu-
blicznej wiadomosci informacji przydatnych w tworzeniu, utrzymaniu, poszerzaniu
zaufania i dobrej relacji z klientem, a takze pozytywnego wizerunku radcy prawne-
go. Dotyczy to w szczegdlnosci informowania o misji, strategii i profilu dziatania
kancelarii, zasadach opieki nad klientem, zasadach i trybie sktadania skarg lub re-
klamacji, udogodnieniach dla klienta. Odbiorca moze pozyskaé informacje
o uczestniczeniu radcy prawnego w rankingach prawniczych i zajetych w nich
przez niego miejscach, jezeli s3 one prowadzone zgodnie z zasadami ustalonymi
uchwalg wlasciwego organu samorzadu radcdw prawnych, a takze dane o referen-
cjach, rekomendacjach, rodzajach prowadzonych spraw, transakcji lub proceséow
oraz wynikach finansowych kancelarii®. Wprowadzenie nowych zasad zwiekszy

> CCBE jest migdzynarodowa organizacja non-profit z siedzibg Brukseli reprezentujaca ad-
wokatury i stowarzyszenia prawnicze 32 panstw (panstwa cztonkowskie Unii Europejskiej, Euro-
pejskiego Obszaru Gospodarczego oraz Szwajcarii, co stanowi ponad milion prawnikéw europej-
skich) przed instytucjami Unii Europejskiej i innymi organizacjami migdzynarodowymi.

¢ Charter Of Core Principles Of The European Legal Profession And Code Of Conduct For
European Lawyers, Rada Adwokatur i Stowarzyszen Prawniczych Europy, Bruksela 2013, art. 2.6.

7 Zalacznik do Uchwaty nr 197/VIII/2013 Krajowej Rady Radcow Prawnych z dnia 6 wrzesnia
2013 roku w sprawie przedtozenia projektu Kodeksu Etyki Radcy Prawnego pod obrady X Krajo-
wego Zjazdu Radcéw Prawnych.

8 Ibidem, art. 36, ust. 3.
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dostep potencjalnego klienta do informacji o radcy prawnym i sektorze uslug
prawniczych, co mialoby wplyna¢ na jego zdolnos¢ podejmowania trafniejszych
decyzji odnosnie do wyboru radcy prawnego.

Inaczej sytuacja wyglada w wypadku oséb wykonujacych zawodd adwokata.
Zbiér Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu (Kodeks Etyki Adwokackiej)
zatwierdzony uchwala nr 52/2011 Naczelnej Rady Adwokackiej’ z dnia
19.11.2011 r. jednoznacznie wskazuje, ze adwokata obowigzuje zakaz korzystania
z reklamy, pozyskiwania klientow w sposob sprzeczny z godnoscig zawodu oraz
zakaz wspolpracy z podmiotami pozyskujacymi klientéw z naruszeniem prawa lub
zasad wspolzycia spotecznego'.

Zbiér Zasad do$¢ precyzyjnie reguluje mozliwosci, jak i ich brak w zakresie
umieszczania informacji na temat dzialalnosci zawodowej adwokata. Przede
wszystkim Naczelna Rada Adwokacka zezwala na zamieszczanie informacji
o $wiadczonej pomocy prawnej na dokumentach firmowych oraz informacji pra-
sowych (rodzaj danych $cisle okreslony w kodeksie) bezposrednio zwigzanych
z pomocg prawng. Wyraza takze zgode na: zamieszczanie wpiséw w ksigzkach ad-
resowych i telefonicznych; przesylanie informacji za pomoca elektronicznych $rod-
kéw komunikacji tylko na wyrazne Zyczenie potencjalnego klienta; prezentowanie
informacji na stronach internetowych oraz umieszczanie danych o tej stronie w ka-
talogach i wyszukiwarkach; stosowne oznaczanie siedziby kancelarii oraz wydawa-
nie broszur lub informatoréw. Do danych, jakie te informacje moga zawiera¢, nale-
za: znak towarowy lub graficzny kancelarii lub sp6lki, nazwa i adres kancelarii oraz
imie i nazwisko adwokata, numery $rodkdw tacznosci, adres e-mailowy oraz nazwa
strony internetowej. Mozna umiescic¢ liste wspolnikéw spotki, w ktorej adwokat jest
wspolnikiem, wraz ze wskazaniem, ktdry z nich jest adwokatem. Istnieje mozliwosé¢
podania nazwisk oraz pelnionych funkcji osdb zarzadzajacych (jesli sa powolane)
oraz listy stalych wspotpracownikéw, a takze roku zalozenia oraz daty rozpoczecia
dziatalnoéci kancelarii lub spotki. Ponadto, dozwolone jest podawanie informacji
na temat tytulu lub stopnia naukowego adwokata, udostepnianie jego wizerunku,
danych na temat rodzaju i zakresu $wiadczonej przez niego pomocy prawnej, ze
wskazaniem preferowanych dziedzin prawa oraz wspolpracy z kancelariami zagra-
nicznymi. Mozna informowa¢ o mozliwosci $wiadczenia pomocy prawnej w ob-
cych jezykach, przynaleznosci do okreslonej izby adwokackiej, posiadanych kwali-
fikacjach innych niz prawnicze oraz prezentowa¢ wykaz publikacji adwokata. Wy-
acznie na Zyczenie klienta lub w ofercie skierowanej do potencjalnego klienta ze-

® Obwieszczenie Prezydium Naczelnej Rady Adwokackiej z 14 grudnia 2011 roku w sprawie
ogloszenia jednolitego tekstu Zbioru Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu (Kodeks Etyki
Adwokackiej).

10 Thidem, § 23.
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zwolono na podawanie o$wiadczenia na temat stawek wynagrodzen i metod ich
obliczania oraz wysokos¢ ubezpieczenia od odpowiedzialno$ci cywilnej''.

Nowe media w marketingu internetowym

Bioragc pod uwage ograniczenia wynikajace z uchwalonych zasad etycznych
obowigzujacych w $wiecie prawniczym oraz nieche¢ do standardowych nosnikow
reklamy uznawanych za nieskuteczne w promocji ustug radcowskich czy zabronio-
nych w ustugach adwokackich, nowe media elektroniczne, wykorzystujace przede
wszystkim Internet, wydaja si¢ by¢ bezpiecznym i nieuwtaczajacym godnosci profe-
sji prawniczej srodkiem przekazu informacji potencjalnym klientom. Pojecie ,,no-
we media”, ze wzgledu na swoj interdyscyplinarny charakter oraz dynamiczny
rozwdj, ma wiele definicji, mozna jednak uzna¢, ze termin ten odnosi sie do réz-
nych form komunikacji elektronicznej, mozliwych dzigki technologii komputero-
wej'2. Nowe media zazwyczaj utozsamiane s3 z komunikacjg cyfrows, charaktery-
zujacy sie multimedialnoscig, interaktywnoscig (wymienno$¢ rol nadawcy i odbior-
cy), asynchronicznoscig (mozliwo$¢ magazynowania przekazu i jego odbioru w do-
wolnym momencie), indywidualizacja/personalizacja (nadawca moze adresowac
zawarto$¢ do konkretnych grup czy jednostek; odbiorca moze selekcjonowaé od-
bierang zawartos¢)".

Nowe mozliwosci technologiczne, jakie pojawily si¢ po 2001 r. wraz z nastaniem
ery Web 2.0, zachecily uzytkownikow do aktywnego uczestnictwa w sieci. Serwisy
Web 2.0 umozliwiaja samodzielne generowanie i dystrybucje tresci w sieci www.
Oparte s3 na otwartej komunikacji, decentralizacji zarzadzania, swobodzie wspot-
uzytkowania i podejsciu: ,rynek jako konwersacja™*. Wplywaja tym samym na
rozwdj serwiséw spotecznosciowych, blogéw internetowych, aplikacji interneto-
wych, a razem ze specyficznymi uwarunkowaniami w sektorze ustug prawniczych
i pojawiajacymi si¢ nowymi wyzwaniami przyczyniaja sie do zintensyfikowania
aktywno$ci marketingowej kancelarii prawnych w Internecie.

Marketing internetowy dla kancelarii prawnej moze by¢ rozumiany jako wszel-
ka forma komunikacji za pos$rednictwem Internetu, ktéra prowadzi potencjalnych
klientow do strony internetowej kancelarii lub w inny sposéb dostarcza o niej in-
formacji, co w kazdym wypadku jest podyktowane jej staraniami ukierunkowanymi

1 Tbidem, § 23a, ust. 2, 3.

12 Gléwny Urzad Statystyczny, Nowe media. Definicja, http://www.stat.gov.pl/gus/definicje_
PLK_HTML.htm?id=POJ-6111.htm (dostep: 11.11.2013).

13 K. Jakubowicz, Polityka medialna a media elektroniczne, Wydawnictwa Akademickie i Pro-
fesjonalne, Warszawa 2008, s. 75.

" A. Kaushik, Godzina dziennie w Web Analytics. Stworz dobrg strategie e-marketingowg, He-
lion, Gliwice 2009, s. 365.
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na zbudowanie pozytywnego wlasnego wizerunku'". Bioragc pod uwage ogranicze-
nia w odniesieniu do sektora ustug prawniczych, a w szczegoélnosci profesji adwo-
kata, mozna uzna¢, ze Internet stal sie wiodgcym no$nikiem przekazu informacji
dla szerszego grona odbiorcéw. Prawie kazda kancelaria prawna posiada wilasng
strone internetows, jednak wiele z nich traktuje ja wylacznie jako wizytéwke przed-
stawiajaca podstawowe informacje o ich dzialalnosci.

Strona www kancelarii moze by¢ pierwsza formg kontaktu z nig potencjalnego
klienta i tym bardziej jej stworzenie powinno by¢ poprzedzone starannie wypraco-
wang strategia marketingowa kancelarii, jasno formutujaca zawarty w niej przekaz.
Strona jest narzedziem wspomagajacym dzialania marketingowe. Wazna jest jej
estetyka, profesjonalizm i funkcjonalno$¢, lecz co istotniejsze, za jej pomoca kance-
laria prawna, wszakze funkcjonujaca na rynku jak kazde inne przedsiebiorstwo
komercyjne, powinna wyrdzni¢ si¢ na tle konkurencji. Wyréznikiem tym moze by¢
specjalizacja branzowa, uslugowa, unikatowe umiejetnosci jezykowe adwokata.
W wypadku specjalizacji za bardziej skuteczng uwazana jest specjalizacja branzowa
- adwokat pokazuje, ze posiada szczegélowa wiedze i doswiadczenie w sektorze
ubezpieczeniowym, budowlanym czy farmaceutycznym. Rozumie specyfike branzy
i potrafi dostosowa¢ swoje ustugi prawnicze do konkretnych potrzeb branzowych.
Wymienienie specjalizacji ustugowych, czyli dziedzin prawa, w ramach ktorych
kancelaria $wiadczy ustugi (np. prawo cywilne, spadkowe, autorskie), jest orientacja
produktows, latwiejsza do stosowania szczegdlnie przez kancelarie z niewielkim
doswiadczeniem na rynku, jednak niedajaca znaczacej przewagi konkurencyjnej
nad innymi kancelariami $wiadczacymi ustugi w podobnym zakresie'®. Innym
wyroznikiem moga by¢ dodatkowe umiejetnosci, jak obstuga prawna w obcym,
mniej popularnym jezyku, co moze by¢ atutem dla przedsiebiorstwa z innego pan-
stwa prowadzacego dzialalnos$¢ gospodarcza lub planujacego inwestycje biznesowe
w kraju.

Okreélenie strategicznych specjalizacji i kompetencji kancelarii prawnej pola-
czone ze skutecznym pozycjonowaniem strony moze przyczynic si¢ do zwigkszenia
jej popularnosci w wynikach wyszukiwarek stron, w tym najpopularniejszej obec-
nie wyszukiwarce stron internetowych Google. Na wynik pozycjonowania, czyli
optymalizacji stron pod katem wyszukiwarek (search engine optimization)", wpltyw
ma popularno$¢ odsylacza stanowigca syntetyczng ocene ilosci i jakosci linkow
prowadzacych do serwisu (algorytm oparty na liczbie odnosnikéw z innych stron
do ocenianej) oraz tre$¢ strony i wystepowanie stow kluczowych wedtug zawartych

5]. W. Lantz, The Essential Attorney Handbook for Internet Marketing, Search Engine Opti-
mization, and Website Development Management, Esquire Interactive LLC, Oro Valley 2009, s. 7.

6 R. Sowinski, Strategia branzowa kancelarii prawnej, ,MIDA. Magazyn dla Prawni-
kéw” 2011, nr 6, http://e-mida.pl/content/strategia-bran%C5%BCowa-kancelarii-prawnej (do-
step: 10.11.2013).

'7'T. Frontczak, Marketing internetowy w wyszukiwarkach, Helion, Gliwice 2006, s. 17.
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stéw i fraz kluczowych'®. Strona internetowa kancelarii wzbogacona o baze wiedzy
(zasoby materiatéw dotyczacych dziedzin prawa, artykuly na biezgce tematy praw-
nicze, najnowsze komentarze, krétkie porady prawne iin.) oraz zbiér przydatnych
dokumentéw (wzory pozwoéw, druki formularzy i in.) moze by¢ chetniej odwiedza-
na przez uzytkownikow, dzieki czemu osiaga ona wyzsza pozycje w najbardziej
popularnych wyszukiwarkach.

Przyktadem stosowania wyraznej specjalizacji branzowej jest kancelaria Dr Kry-
stian Ziemski & Partners Kancelaria Prawna dzialajaca od 1992 r. Jej witryna inter-
netowa na stronie startowej ukazuje w trzech odstonach podstawowe specjalizacje
kancelarii, tj. samorzad, energetyke i budownictwo. Strona www kancelarii jest
ponadto wysoko pozycjonowania w wynikach wyszukiwan stron internetowych
dokonywanych wedlug obstugi prawnej w powyzszych branzach. Na rys. 1 przed-
stawiono jedng z odston strony startowej kancelarii ukazujaca jej specjalizacje
w budownictwie.

z1emsk1&
PaRrRTNERS

Rysunek 1. Strona internetowa kancelarii Dr Krystian Ziemski & Partners
Kancelaria Prawna

Zrédto: http://ziemski.com.pl/ (dostep: 11.11.2013).

Strona internetowa kancelarii powinna odzwierciedla¢ rodzaj ustugi prawnicze;.
Profesja prawnika uznawana jest za zawdd zaufania publicznego. Klienci powierza-
ja radcom prawnym czy adwokatom swoje sprawy rodzinne, majatkowe, zawodo-
we. Przyszlo$¢ i rozwdj przedsiebiorstw moze w duzej mierze zaleze¢ od jakosci
wspolpracy z kancelarig i zaufania do 0s6b w niej pracujacych. Dlatego istotne jest
nie tylko kreowanie wizerunku kancelarii jako przedsiebiorstwa, ale i poszczegol-
nych oséb $wiadczacych w jej ramach ustugi prawne. Aby wiec ukaza¢ jej ,,ludzka
twarz”, na stronach internetowych przedstawiane s3 informacje o poszczegdlnych
partnerach, adwokatach i radcach prawnych czy aplikantach. Zamieszczane s3 dane
poszczegblnych oséb wraz ze zdjeciem, opisy specjalizacji prawnych, informacje
o posiadanych umiejetnosciach i do$wiadczeniach zawodowych, a nawet zaintere-
sowaniach pozazawodowych i sprawach osobistych. Wszystko po to, aby prawnik
wydawal si¢ mniej anonimowy i nieprzystepny, za to bardziej wiarygodny, ,,ludzki”

18 Ibidem, s. 34.
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i uczciwy. Przyklad takiego podejscia obrazuje rys. 2, ktéry przestawia strone inter-
netowa Kancelarii Radcy Prawnego ,, Traktat” Tomasz Szkaradnik. Zaprezentowa-
no na niej cz¢é¢ zespotu pracujacego w kancelarii. Witryna otrzymala trzecig na-
grode w konkursie Krajowej Izby Radcéw Prawnych na najlepsza strone interneto-
wa kancelarii prawnej zorganizowanym w 2011 r.

KANCELARIA ~ USLUGI  ZESPOL  PRAWO  CENNE  GALERIA KONTAKT

ZESPOL

wyslj formularz

Rysunek 2. Prezentacja czgéci zespotu Kancelarii Radcy Prawnego ,, Traktat”
Tomasz Szkaradnik

Zrédto: http://traktat.pl/pl_zespol,4.html (dostep: 11.11.2013).

Kancelarie prawne znalazty dodatkowy sposéb na wzmocnienie swojej atrakcyj-
nosci i dotarcie z ofertag produktowg bezposérednio do klienta poprzez oferowanie
porad prawnych on-line za posrednictwem wlasnej strony internetowej. Oferta
kierowana jest do oséb szukajacych pomocy w nieskomplikowanych sprawach
prawnych w okreslonych dziedzinach. Zaletg korzystania z takiej oferty jest stosun-
kowo niski koszt ustugi i szybko$¢ jej realizacji, jednak moze ono skutkowa¢ niepo-
rozumieniami gtéwnie w wypadku nieumiejetnego sprecyzowania problemu przez
klienta. Tym niemniej, kancelarie probujg tego rodzaju dzialalnosci, o czym $wiad-
czy zwiekszenie liczby kancelarii prawnych $wiadczacych ustugi internetowe. Kan-
celarie ponadto redaguja wilasne newslettery i rozsylaja je zainteresowanym oso-
bom, gromadzac w ten sposéb baz¢ danych kontaktowych (adresy e-mailowe)
uzytkownikéw, ktore moga stuzy¢ interaktywnej komunikacji z odbiorca.

Poza stronami internetowymi kancelarie tworzg wlasne serwisy tematyczne, na
tamach ktorych dzielg sie specjalistyczng wiedzg i do$wiadczeniami w okreslonej
dziedzinie lub pokazuja sposoby rozwiazania kwestii prawnych w dziedzinach sta-
nowigcych ich specjalizacje. Portale te stanowia odrebng sfere dzialalnosci interne-
towej kancelarii. Na wlasnej stronie internetowej dana kancelaria prawna prowadzi
serwis zwykle $ciéle ukierunkowany na konkretng problematyke prawng w sposéb
interesujacy dla swojej grupy docelowej i z naciskiem na walory edukacyjne. Portal
jest zwykle opatrzony logo kancelarii, ktora ja prowadzi, w ten sposéb promujac jej
dzialalnos¢ i kreujac wizerunek kancelarii wiarygodnej, stale si¢ rozwijajacej, posia-
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dajacej duze do$wiadczenie, kompetencje i najnowsza wiedze w danej dziedzinie.
Przyklady  serwiséw  tematycznych  kancelarii =~ prawnych  stanowia:
http://www.prawodlasamorzadu.pl/ - Prawo dla samorzgdu (Dr Krystian Ziemski
& Partners Kancelaria Prawna); https://apteki.dzp.pl/ - specjalistyczny portal dla
aptek (Domanski, Zakrzewski, Palinka); http://www.portaltransakcyjny.pl/ — Prak-
tyczny przewodnik prawny po transakcjach fuzji i przeje¢ (Wardynski i Wspolnicy);
http://portalprocesowy.pl/ - portal procesowy (Wardynski i Wspdlnicy).

Przekazywaniu specjalistycznej wiedzy stuza réwniez aplikacje mobilne. Rynek
ustug prawniczych dostrzegl mozliwo$¢ ich wykorzystania w docieraniu do klienta
i kreowaniu wizerunku nowoczesnej i profesjonalnej kancelarii. Aplikacje te, czyli
oprogramowania dzialajace na urzadzeniach mobilnych, takich jak smartfony czy
tablety, pobierane s przez Internet i udostepniane uzytkownikom czesto bezplat-
nie w ramach promocji wlasnej dziatalnosci. Kancelaria Wierzbowski Eversheds
stworzyla anglojezyczng aplikacje o nazwie Procurement Explorer, stanowiaca
mobilny przewodnik po polskim prawie zaméwien publicznych. Miedzynarodowa
sie¢ prawnicza Bird & Bird, majgca swoje biuro réwniez w Polsce, opublikowata
aplikacje mobilng na iPhone’a i iPada o nazwie Cloud Computing Law by Bird &
Bird, obejmujaca najpopularniejsze zagadnienia prawne dotyczace ustug w 11 kra-
jach. Na rys. 3 przedstawiono przykladows strone aplikacji mobilne;j.

Rysunek 3. Aplikacja mobilna Procurement Explorer Kancelarii Wierzbowski Eversheds

Zrédto: https://itunes.apple.com/pl/app/id589375597?mt=8&affld=1860684 (dostep:
13.11.2013).

Popularng i uwazang za nienatarczywa forma kontaktu z potencjalnym klien-
tem jest prowadzenie bloga, ktdry stanowi rodzaj osobistego pamietnika, dziennika
lub zrédla wiadomosci opracowywanego przez jednego uzytkownika, wewnetrzny
zespOt lub zewnetrznych autoréw goscinnych. Wpisy na blogu sa zwykle skategory-
zowane. Mozliwe jest umieszczenie komentarzy do poszczegdlnych wpiséw, co
wplywa na interaktywnos$¢ poprzez bezposredni odzew od czytelnikéw'’. Blog mo-

19 Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice, ed. D. Chaffey, Pearson Educa-
tion Limited, Essex 2009, s. 11.
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ze by¢ prowadzony jako oficjalna strona kancelarii badz tez odrebnie przez radce
prawnego czy adwokata, niezaleznie od tego, czy pracuje on dla kancelarii zatrud-
niajacej wiele oséb $wiadczacych ustugi prawnicze, czy funkcjonuje samodzielnie.
Blog zwykle jest ukierunkowany na konkretnego odbiorce, pisany jego jezykiem
i dotyczy spraw interesujacych go. Sposrdd najpopularniejszych blogéw prawni-
czych mozna wymieni¢ http://www.temidajestkobieta.pl/ (...) pisany przez Kobiete
dla Kobiet - przede wszystkim®, poruszajacy kwestie przywilejéw pracowniczych,
polityki prorodzinnej, mobbingu w pracy, alimentéw, zasad zakladania wlasnego
przedsigbiorstwa. Jest blog traktujacy o prawnej ochronie znakdéw towarowych
http://znakitowarowe-blog.pl/ oraz http://przesyl-energii.pl/o-mnie/ - pisany przez
radce prawnego specjalizujgcego si¢ w prawie energetycznym i zajmujacego si¢
tematyka urzadzen przesylowych?’. Omawiany rodzaj dziennika internetowego
poprzez swoja specyfike wydaje si¢ by¢ bardziej wiarygodny. Czytelnik zapoznaje
sie z osobistymi przemysleniami autora, ktdre zdaja si¢ by¢ niezalezne od wplywéw
zewnetrznych, pisane prywatnie, ,,po godzinach”. Wpisy autora mozna komento-
wad, czytelnik ma mozliwoé¢ z nimi polemizowac, oczekujac odpowiedzi ze strony
autora. Wazne jest, by wpisy na blogu byty aktualne, dokonywane systematycznie
i zaspokajaly potrzeby informacyjne czytelnika. Jednoczesnie powinny by¢ napisa-
ne w przystepnej formie, tak by tatwo i szybko sie je czytalo, a komentarze wydawa-
ly sie spontaniczne.

Niezwykla popularnos¢ zyskuja internetowe serwisy spolecznosciowe ulatwiaja-
ce komunikacje pomiedzy poszczegdlnymi uzytkownikami (takze w ramach zgro-
madzonej grupy spolecznosciowej) za pomoca narzedzi, ktére umozliwiaja gene-
rowanie treéci oraz wymiane wiadomosci i komentarzy*.

Serwisy te, poczatkowo uwazane w $rodowisku prawniczym za zbyt nieprofe-
sjonalne i deprecjonujace etos prawnika, stopniowo zyskiwaly aprobate i uznanie
osob $wiadczacych ustugi prawnicze, coraz $mielej stosujacych tzw. marketing
spoleczno$ciowy jako sposéb komunikowania si¢ ze swoimi aktualnymi i poten-
¢jalnymi klientami®. Komunikacja z otoczeniem odbywa si¢ poprzez tworzenie -
wramach danego serwisu - wlasnej spotecznosci, w ktdrej poprzez aktywnos$é,
systematyczno$¢ i zaangazowanie uzytkownicy ksztaltuja swdj wizerunek i buduja
zaufanie. Wsérod najbardziej popularnych serwiséw spotecznosciowych mozna
wymieni¢ Facebook, LinkedIn czy Twitter, roznigce sie profilem (serwisy ogélne,
tematyczne, biznesowe) i korzy$ciami wynikajacymi z ich uzytkowania. Przykla-

2 http://www.temidajestkobieta.pl/ (dostep: 12.11.2013).

! Polski Prawnik wylonit najlepsze blogi prawnicze, czytelnicy wybrali najpopularniejsze,
http://www.blogi.polskiprawnik.pl/polski-prawnik-wylonil-najlepsze-blogi-prawnicze-
czytelnicy-wybrali-najpopularniejsze,1580/ (dostep: 12.11.2013).

22 Internet Marketing..., op. cit.

2 A. Podlaski, Marketing spolecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w SOCIAL MEDIA,
Helion, Gliwice 2011, s. 8.
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dowo, LinkedIn specjalizuje si¢ w nawigzywaniu kontaktéw biznesowo-
zawodowych, a Twitter daje mozliwo$¢ umieszczania w serwisie krétkich wpisow
(tweetow), ktdre sg dostarczane pozostalym uzytkownikom obserwujacym profil.
Doé¢ duze mozliwosci aktywnosci w sieci dostarcza Facebook pomagajacy kontak-
towacl si¢ z innymi osobami oraz udostepnia¢ im rézne informacje i tre$ci**. Na
Facebooku przedsigbiorstwa moga tworzy¢ strony biznesowe, przypominajace
profile biznesowe, stuzace do dzielenia si¢ aktualno$ciami, informacjami o ofertach,
filmami, zdjeciami, wydarzeniami i aplikacjami®. W mediach spoleczno$ciowych
aktywna jest wspomniana wyzej Kancelaria Wierzbowski Eversheds, zwyciezczyni
konkursu Innowacyjna Kancelaria 2012 zorganizowanego przez Krajowa Rade
Radcéw Prawnych®. Zostata ona doceniona za umiejetne wykorzystanie mediow
spoleczno$ciowych do komunikacji zewnetrznej z obecnymi i potencjalnymi klien-
tami. Stworzyla platforme interaktywnej komunikacji zewnetrznej integrujacej
rézne kanaly, takie jak: Tweeter - http://twitter.com/#!/EvershedsPoland (z krot-
kimi informacjami i linkami odsylajacymi do pelnej tresci na stronie internetowej
lub na blogach), LinkedIn - http://www.linkedin.com/company/38201?¢trk=tyah
(zinformacjami o blogach iwydarzeniach, np. webinariach) i YouTube -
http://www.youtube.com/user/WierzbowskiEversheds?ob=0&feature=results_
main (z udostepnionymi nagraniami webinariéw).

Media spoleczno$ciowe to istotny element marketingu prawniczego w USA.
Z badan na temat tego rodzaju marketingu ,,2012 Legal Marketing Survey Report”,
przeprowadzonych w USA przez Avvo i LexBlog na probie 1300 prawnikdw, wyni-
ka, ze dziatalnos$¢ on-line, a przede wszystkim obecno$¢ w omawianych mediach
stala si¢ istotnym narzedziem komunikacji z klientem, ktére umozliwia zacieranie
roznic migdzy kontaktami on- i off-line. Korzystanie z serwisu LinkedIn zadekla-
rowalo tu 72% respondentdw, za$ z Facebooka 50%? . Niezwykla popularno$é¢ me-
diéw spolecznosciowych, nie tylko w USA, ale takze w Polsce i na calym $wiecie,
wynika z ich duzej dostgpnosci dla szerokiego grona odbiorcéw, ktdrzy moga
otwarcie gromadzi¢ si¢ wokdt interesujacego ich tematu. Obstuga medidw jest
zwykle bardzo prosta, a ich wykorzystanie jako kanatu komunikacyjnego w dziafal-
nosci biznesowej zaczgto doceniaé réwniez ze wzgledu na niskie koszty lub mozli-
wos¢ bezplatnego ich prowadzenia.

2 https://www.facebook.com/ (dostep: 13.11.2013).

% C. Shih, Era Facebooka. Wykorzystaj sieci spotecznosciowe do promocji, sprzedazy i komuni-
kacji z Twoimi klientami, Helion, Gliwice 2012, s. 40.

2 Krajowa Izba Radcow Prawnych, http://www kirp.pl/Innowacyjna-
kancelaria/Innowacyjna-Kancelaria-2012 (dostep: 13.11.2013).

%2012 Legal Marketing Survey Report, Avvo, LexBlog, 2012, s. 9, http://kevinlexblog.
com/wp-content/uploads/sities/111/2012/08/2012-Avvo-LexBlog-Legal-Marketing-Survey-
Reportl.p.pdf (dostep: 13.11.2013).
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Zakonczenie

Podstawg funkcjonowania osoby $wiadczacej ustugi prawne zawsze byto zaufa-
nie, jakie zdota ona zdoby¢ u klienta. W wypadku ustug prawniczych opinia o pro-
fesjonalizmie i kompetencjach prawnika przekazywana ustnie od jednego odbiorcy
do drugiego, wspierana tez dzialaniami marketingu szeptanego, odgrywa i bedzie
odgrywa¢ znaczaca role w budowaniu wzajemnych relacji z klientem, ktére moga
generowaé dlugotrwala wspoétprace. Jednak w obecnych czasach, charakteryzuja-
cych sie coraz wigkszym dostepem spoleczenstwa do nowoczesnych technologii,
powinna by¢ ona wspomagana czy nawet ksztaltowana przez dziatania spoza sfery
kontaktow osobistych.

Sektor prawny dostrzega znaczne korzysci wynikajace z wykorzystania nowych
mediéw elektronicznych jako narzedzi marketingu internetowego. Kancelarie rad-
cowskie i adwokackie coraz $mielej korzystaja z réznych form aktywnosci on-line
w celu dotarcia do potencjalnego klienta za pomoca wlasnych stron internetowych,
blogdéw, medidw spolecznosciowych, poczty elektronicznej, innych narzedzi ko-
munikacji mobilnej. Dzialania te nie sa odbierane jako natretne - jak standardowa
reklama. Przede wszystkim dlatego, ze odbiorca sam je znajduje, poszukujac okre-
$lonej informacji, ktora wydaje si¢ by¢ przygotowana specjalnie w odpowiedzi na
jego potrzeby i dostarczona w formie dla niego optymalnej. W ten sposéb kancela-
rie prawne wzbogacaja relacje z klientem i kreuja wizerunek firmy nowoczesnej,
stale rozwijajacej sie 1 posiadajacej najnowsza wiedz¢ w okreslonej dziedzinie. Staja
sie partnerem dla klienta, utrwalajac swoja marke kancelarii rzetelnej i godnej za-
ufania.
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Summary

New electronic media in the promotion of legal services

This article describes accessible means of marketing legal services under restrictive regu-
lations in the Polish market. As attorneys-at-law and legal advisers face significant legal and
ethical limitations in their market communication, they are forced to seek alternative tools
of promoting their services and reaching potential clients. Electronic media turned out to be
an effective and convenient channel in marketing legal services, often prevailing offline
marketing communication. The article presents legal restrictions in the market, with em-
phasis to fundamental barriers that prevent implementation of traditional marketing tools
and techniques broadly available in market communication. The second part presents se-
lected tools of online marketing applicable in promotion of legal services, exemplified with
their use in practice.
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