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Streszczenie

Pojawienie sie zainteresowania marketingiem w dziatalnosci ustugowej zaczeto obserwowac w rozwinietych
paristwach gospodarki rynkowej, a dotyczyto ono tych sektoréw ustugowych, w ktérych zaczeta sie rozwijac
konkurencja." W praktyce podstawowg przestanka wprowadzenia koncepcji marketingowej w kancelariach
prawniczych byty procesy zachodzace w strukturze popytu na rynku ustug prawniczych. Podstawowym pro-
blemem praktyki marketingu w dziatalnosci ustugowej kancelarii prawniczych jest umiejetno$¢ zarzadzania
sktadnikami systemu marketingowego. Zarzadzanie marketingowe stuzy swiadomemu i planowanemu wy-
korzystaniu dorobku marketingu ze wzgledu na lepsze dostosowanie swoich ustug i sposobu obstugi do po-
trzeb klientéw, whudowujac trwale czynnosci i funkcje marketingowe w strukture organizacyjng kancelarii
prawniczych. Dlatego za podstawowy problem praktyki marketingu w dziatalnosci kancelarii prawniczych
nalezy uzna¢ umiejetno$¢ zarzadzania sktadnikami systemu marketingowego. Stad tez wraz ze wzrostem za-
interesowania sektora ustug marketingiem pojawito sie pytanie, ktére elementy marketingu-mix odgrywaja
kluczowa role w marketingu ustug, czy tez ktére mogtyby odgrywac taka role.2 Marketing mix jest zespotem
zintegrowanych elementdw, za posrednictwem ktérych przedsiebiorstwo oddziatuje na procesy rynkowe. Ele-
menty te s3 nazywane zmiennymi decyzyjnymi, poniewaz przedsiebiorstwo moze je odmiennie ksztattowac
w zaleznosci od sytuacji rynkowej i innych okolicznosci.> W ujeciu klasycznym, wykreowanym na bazie ogéInej
teorii marketingu wyodrebnia sie cztery podstawowe elementy marketingu mix, tworzace tzw. kompozycje
4P: produkt, cene, dystrybucje, promocje.* Jednak marketing mix sktadajacy sie z czterech elementéw narzu-
ca niepotrzebne ograniczenia. Wiasciwsze wiec bedzie postugiwanie sie zwiekszong liczba marketingu mix.”
W przypadku kancelarii prawniczych dziatania te obejmuja rozszerzony marketing-mix tzn.: ludzie, $wiadec-
two materialne, procesy.®

Wstep

Przedsiebiorstwa ustugowe w tym kancelarie prawnicze wykorzystuja w swych dziata-
niach marketingowych réznorodne instrumenty tworzace tzw. marketing mix.

W przypadku kancelarii prawniczych dziatania te obejmujg rozszerzony marketing-

mix, ktory przedstawia rysunek 1.1.

A. Panasiuk, Marketing ustug turystycznych, PWN, Warszawa 2006, s. 62
A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, 5. 43

A. Panasiuk, marketing ustug turystycznych, op. cit., s. 67

Ibidem

A. Payne, Marketing ustug, op. it., s. 44

Ibidem, s. 45
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Rysunek 1.1. Rozszerzony marketing-mix

Zrodto: A. Payne, Marketing ustug, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 1997, s. 44

Promocja

Ujecie klasyczne marketingu mix wyrdznia cztery narzedzia marketingowe okreslane
jako formuta ,4P"’
a. produkt - to ustalenie asortymentu, jakosci sprzedawanego towaru, musi charak-
teryzowac sie okreslonymi cechami, istotnymi dla klienta,
b. cena - oznacza polityke ksztattowania cen, warunkéw ptatnosci, rabatéw, upu-
stow, zacheca do nabycia produktu
c. promocja - obejmuje: reklame, public relations, sprzedaz osobista, aby rynek wie-
dziat o istnieniu produktu,
d. dystrybucja - obejmuje przeptyw towaréw
Koncepcja 4P uwazana byfa za ,rdzen” marketingu. Obecnie podziat na 4P uwazany
jest za tradycyjny, stad powstata nowa koncepcja 7P w ktérej dodano®:
1. personel (people) - sg istotni w wytwarzaniu, jak i swiadczeniu wiekszosci ustug.
Ludzie sg coraz wazniejszym czynnikiem réznicujgcym jakos¢ ustugi, tworzg do-
datkowa korzysc i sg zrédtem przewagi konkurencyjnej,

7 A Panasiuk, Ustugi pocztowe. Rynek i Marketing, PWN, Warszawa 2003, s. 85 oraz A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Difin, Warszawa
2004, 5.22.
& D.W. Cowell, The Marketing of Services, Heinemann Professional Publishing, Oxford 1990, 5. 70
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5. obstuga klienta (physical evidence) — tzw. $wiadectwo materialne (dowody rze-
czowe), do ktérych naleza: wzrost wymagan klientéw zgdajacych ustugi wysokiej
jakosci oraz konieczno$¢ budowania Scislejszej i trwalszej wiezi z klientem,

6. procesy (process) — tzw. proces swiadczenia ustugi - sg to procedury, mechanizmy
i czynnosci ( w wyniku ktérych ustugi sa wytwarzane i dostarczane klientom)
oraz strategiczne decyzje dotyczace udziatu klienta i samodzielnosci personelu.
Proces ma duze znaczenie dla poprawy jakosci ustug.

Wydaje sie, ze siedmioelementowa kompozycja elementéw marketingu-mix najbar-
dziej przystaje do potrzeb kancelarii prawniczych dziatajacych w warunkach konkurencji
na rynku ustug. Sygnalizowane dodatkowe elementy struktury marketingu mix w ustu-
gach decyduja o specyfice instrumentarium marketingowego w dziatalnosci kancelarii
prawniczych. Wymienione, siedmioelementowe instrumentarium marketingowe kance-
larii prawniczych przedstawiono na rysunku 1.2.

Rysunek 1.2. Instrumenty marketingu ustug prawniczych

Instrumenty marketingu
ustug prawniczych

T

T T T T T T 1
Cena Dystrybucja Promocja Dowody
Ustuga : N Personel Proces
& ustugi ustugi ustug rZeczowe Y
i N r N r ) i N r A
1. Oferta )
kancelarii 1. podmioty 1. kanaly 1. personel
prawnicze) ustalajace i d;'ﬂtrvhucji |.spr_zeda2 pierwszego 1. spelnienie
2. ushugi ceng ushugi 2 kancelarie osobista kontaktu 1. wyglad aczekiwar
dodatkowe 2. Ilr.;rm_ula jako firmy 2. marketing - liczba kancelarii I:Iler:low )
3. ustugi usta aljna cen ushugowe bezpodredni sicedhy prawnicze] Ex;:z e];owanle
przed- 3.réznico- 3. nowe 3. public indywidulane i'w}.'t?’,“y‘m'e Klientow
sprzedazowe wanie formy relations - motywacje 4 : 1(')|r d 3.indywidualiza
4., ustugi poziomu cen 4. publicyty . . - WYglad ) cia obstugi
posprze- 4.zachgta s szkolenia dokumentéw klienta
dazowe cenowa 5.promocja 2. prawnicy 5. strona
5. materialne sprzedazy jako personel insternetowa
sir'o dki 6.sponsoring kancelarii
korzystania z 3. kadra R
ushug zarzadzajaca
6. jakosé
uslugi
7. marka
kancelarii
prawnej
8. znak
firmowy
r . 7 \

Irédto: opracowanie wlasne na podstawie A. Panasiuk, Marketing ustug turystycznych, PWN, Warszawa 2005, s. 69.
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Ustuga jako instrument marketingu ustug prawniczych

Pierwszym z wymienionych instrumentéw w strukturze marketingu-mix jest ustuga.

W przypadku kancelarii prawniczych produktem niewatpliwie jest ustuga prawnicza,
polegajgca na udzieleniu klientowi porady prawnej (pomocy prawnej) czy rozwigzaniu
problemu prawnego klienta. Marketingowe ksztattowanie produktu-ustugi prawniczej
zwigzane jest z rozpietoscig specjalizacji kancelarii prawniczej (oferty ustugowej), ustu-
gami dodatkowymi przed i posprzedazowymi. llos¢ swiadczonych specjalizacji przez
kancelarie prawnicze jest wspétmierna z wielkoscig kancelarii a co za tym idzie iloscia
prawnikéw pracujacych w kancelarii i specjalizujacych sie w danych dziedzinach pra-
wa. Ustugami dodatkowymi mozna nazwac ustugi rozszerzone w dziatalnosci kancelarii
prawniczych jakimi moga by¢: e-learning czy internetowe doradztwo prawne. Ustugami
przedsprzedazowymi w ustugach prawniczych sa: uswiadomienie problemy i potrzeby
skorzystania z ustug prawniczych oraz wybér danej kancelarii. Natomiast ustugi posprze-
dazowe to catkowita ocena przez klienta wykonanego zlecenia przez kancelarie. Mate-
rialnymi srodkami korzystania z ustug sg wszelkie elementy wyposazenia, ktére uczestni-
cza w realizacji kontaktéw miedzy prawnikiem a klientem. Polityka kancelarii w zakresie
ustugi zwigzana jest z celami jakosciowymi, a nastepnie powinna by¢ podporzadkowa-
na uwarunkowaniom marketingowym. Kolejnym instrumentem marketingu w zakresie
ustugi prawniczej jest znak firmowy (logo — np. wilk symbolizujacy site, niezaleznos¢, wa-
lecznos, strach, ktéry wykorzystywany jest do zdobycia psychologicznej przewagi nad
przeciwnikiem ). Za posrednictwem znaku firmowego klient powinien fatwo identyfiko-
wac konkretna kancelarie prawnicza. Ostatnim z wymienionych instrumentéw marke-
tingu zwigzanym z produktem jest marka handlowa. Instrument ten wiaze sie z jakoscia
$wiadczonych ustug przez kancelarie prawnicze.

Produkt jest w przypadku ustugi zasadniczo niematerialny, dlatego prawnicy w celu
identyfikacji, okreslenia i zilustrowania ofert moga potrzebowac jakis jej aspektéw mate-
rialnych. Moga to by¢ rézne narzedzia utatwiajace klientom zapoznanie sie z ustuga, wy-
réznienie jej cech i ptynacych z niej korzysci oraz ustalenie, kiedy ewentualne odchylenia
sg na tyle znaczace, ze mozna uznag, iz tworzg odmienng czy odrebnga ustuge. Produkt za-
lezy rowniez od oddziatywania prawnika- sposobu wykonania ustugi i jej postrzegania.’

Kancelarie postrzegaja jakos¢ w kategoriach oceny swojej pracy, czyli cech i wyniku
ustugi, kompetencji kancelarii, doswiadczenia i umiejetnosci.

Cena jako instrument marketingu ustug prawniczych

Dokonujac charakterystyki instrumentarium cenowego na rynku ustug prawniczych
nalezy wskazac¢ na podmioty, ktére reguluja ceny ustug prawniczych. Optaty za ustugi
prawnicze (opfaty za czynnosci) regulowane sg przez Rozporzadzenie Ministra Spra-

° A. Gilmore, Ustugi. Marketing i zarzadzanie, PWE, Warszawa 2006, s. 18-19
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wiedliwosci (stawki minimalne).”® Jednak w praktyce koszty wykonanej ustugi radcow
prawnych i adwokatow zalezg najczesciej od stopnia skomplikowania sprawy i czasu jej
poswieconego. Praktyka biznesowa w kancelariach prawniczych wytworzyta réwniez kil-
ka alternatywnych sposoboéw przedstawiania klientom wynagrodzenia takich jak: stawki
godzinowe, CAP, ryczatt miesieczny, usredniona stawka, wynagrodzenie od sukcesu. Dla-
tego formuta ustalania cen oraz réznicowania poziomu cen zalezy od wielkosci klienta
(przedsiebiorstwa), od wielkosci sprawy, wysokosci przedmiotu sporu sprawy, poswieco-
nego czasu prawnika nad sprawa. Sam termin wykonania ustugi prawniczej, ktory jest ty-
powg forma marketingowego réznicowania cen w dziatalnosci ustugowej moze wynikac
zistoty Swiadczenia samej ustugi lub ewentualnie $wiadczen dodatkowych, stosowanych
do ustug o charakterze podstawowym. Tak wiec cena jest parametrem bezposrednio opi-
sujagcym standard jakosciowy wykonania ustugi. Miejsce $wiadczenia ustugi moze dodat-
kowo wpltyna¢ na poziom cen, a jednoczesnie na decyzje konsumenta o zakupie ustugi.
Przyktadem tutaj moze by¢ stosowanie odmiennych warunkéw cenowych dla klientéw
korzystajacych z porady prawnej bezposrednio w kancelarii prawniczej oraz korzystanie
z porady prawnej przez Internet, gdzie cena tej porady jest przewaznie dwukrotnie niz-
sza. Cena stanowi takze jeden z podstawowych elementéw dziatari promocyjnych kan-
celarii prawniczych. Podstawowe narzedzia marketingowe zwigzane z zacheta cenowa
moga dotyczy¢ tzw. znizek dla klientéw, ktérzy korzystali juz wczesniej z ustug danej kan-
celarii prawniczej lub polecili jg innemu klientowi.

Cena jest $cisle zwigzana z percepcja wartosci. Klienci moga réznie postrzegac war-
tos¢ i wysokosc¢ ceny. Dlatego ustalenie kosztéw, optat za czynnosci prawne czesto jest
trudnym zadaniem.

Dystrybucja jako instrument marketingu ustug prawniczych

Dystrybucja oznacza dziatalnos$¢ zorientowang na osigganie zysku, obejmujaca planowa-
nie, organizacje i kontrole rozmieszczenia gotowych produktéw na rynku i zaoferowania
ich do sprzedazy."" W nieco innym ujeciu dystrybucja to zbiér dziatan i decyzji zwigzanych
z udostepnieniem produktu w miejscu i czasie odpowiadajgcym potrzebom nabywcéw.'?
Najbardziej typowymi instrumentami marketingu ksztattujgcymi dystrybucje ustug sa:
kanaty dystrybucji, kancelarie jako firmy ustugowe, nowe formy sprzedazy.

W przypadku kancelarii prawniczych kanatem dystrybucji ustugi jest bezposrednie
powigzanie prawnika (wytwdrcy ustugi) z finalnym nabywca (klientem). Oznacza to, ze
w przeptywie produktu-ustugi pomiedzy producentem ustugi (prawnikiem) a konsumen-
tem nie uczestnicza podmioty posredniczace. Ufatwia to w znacznym stopniu oddziaty-
wanie na proces dystrybucji oraz ksztattowanie ceny i jakosci $wiadczonych ustug, gdyz
prawnik realizuje ustugi tylko w swoim imieniu i nie ma koniecznosci oddziatywania na
kooperantow (wzglednie dystrybutoréw). Obok kanatéw dystrybucji ustug prawniczych,

' Rozporzadzenia Ministra Sprawiedliwosci dotyczace radcow prawnych (Dz. U. Nr 02.163.1349z dnia 28 wrzesnia 2002 r.) i adwokatéw (DzU nr
02.163.1348z dnia 28 wrzesnia 2002 r.), regulujace opfaty za czynnosci.

" A. Czubata, Dystrybucja produktéw, PWE, warszawa 1996, s. 1315

2B, Zurawik, W. Zurawik, Zarzadzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 1996, s. 399
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drugim ksztattujacym dystrybucje’ sa kancelarie jako przedsiebiorstwo ustugowe. Dys-
trybucja ustug prawniczych obejmuje miejsce i otoczenie, w ktérym Swiadczone sg ustu-
gi. Sposoéb ich swiadczenia jest czescig ogdlnego wizerunku, ktéry ma znaczny wptyw na
ocene postrzegania wartosci i korzysci z zakupu konkretnej ustugi.

Analiza funkcjonowania kancelarii prawniczych poprzez pryzmat marketingu powin-
na obejmowac:™

- lokalizacje kancelarii prawniczej (decyduje o poziomie dostepnosci do ustug praw-

niczych np. przy sadach czy prokuraturze),

- dostepnos¢ do ustug

« czas otwarcia kancelarii

« wyposazenie i estetyke (wyglad zewnetrzny i wewnetrzny kancelarii prawniczej)

« kulture obstugi klientéw.

Trzecig grupa instrumentéw zwigzanych z dystrybucja sa nowe formy sprzedazy do
ktérych nalezy zaliczy¢ sprzedaz ustugi prawniczej przez Internet. Internetowy zakup
ustugi prawniczej (porady prawnej) pozwala na jej dostepnos¢ i konsumpcje przez 24
godgziny, 7 dni w tygodniu, bez potrzeby wychodzenia z domu.

Dystrybucja ma w przypadku ustug charakter pod pewnymi wzgledami wirtualny. Nie
ma dystrybucji fizycznej, poniewaz ustugi sg wykonywane w pewnym miejscu.

Promocja jako instrument marketingu ustug prawniczych

Promocja jest forma komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, obejmujaca zespdt dziatan
i instrumentéw umozliwiajacych informowanie otoczenia o firmie i jej produktach.” Jed-
nak w literaturze przedmiotu, jak i praktyce dziatan marketingowych termin ,promocja”
bywa definiowany w rézny sposéb. Odmiennos¢ podejs¢ wyrazaja dwa ujecia: waskie
i szerokie. Promocja w ujeciu wezszym oznacza zesp6t dziatan i srodkéw, za pomoca ktéd-
rych przedsiebiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujgce ustuge i/lub kan-
celarie, ksztattuje potrzeby nabywcéw, pobudza i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza
jego elastycznos¢ cenowa. Taki system przekazu informacji, bedacy forma ,wypowiedzi”
i facznosci z rynkiem H. Meffert nazywa tzw. tubg marketingu, za pomoca ktérej firma
+hagfasnia”i popiera sprzedaz swoich ustug (produktéw).® Z kolei w ujeciu szerszym po-
jecie promocji jest traktowane synonimicznie z terminem ,komunikacja marketingowa”
lub,polityka komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem"'” Laczy powyzsze elementy akty-
wizacji sprzedazy z badaniami marketingowymi (ich fragmentem), majacym umozliwi¢
pobor i przekazywanie kancelarii prawniczej informacji ptynacych z rynku i zapewnié re-
alizacje zwrotnego sprzezenia informacyjnego, stanowigcego o interaktywnym (zasadni-
czym) charakterze informacji. Nalezy podkresli¢, iz o ile promocje mozna traktowac jako

A, Panasiuk, Dystrybucja ustug elementem dziatalnosci marketingowej poczty, ,Technika i Eksploatacja Poczty” 1998, nr 1,5. 7-13

M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1993, 5. 39

5 Marketing. Sposéb myslenia, system dziatania, red. J. Perenc, Wyd. Naukowe US, szczecin 2001, s. 282

16 H, Meffert. Marketing. Grundlagen der Absatzpolitik, Gabler, Wiesbaden 1986, s. 446. Ten instrument marketingowego mixu jest tez nazywany
terminem “aktywizacja sprzedazy”.

"7 H. Diller, Kommunikationpolitik, w: Vahlens Grossen Marketingleksikon, pod. Red. H. Diller, Verlag C.H. Beck, VerlagVahlen, Munchen 1992, s. 546547
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proces komunikowania kancelarii z rynkiem, o tyle, Ze nie kazdy proces komunikacji jest
promocja. Jest nig bowiem tylko taki proces, ktéry wiagze sie z realizacjg okreslonych ce-
6w rynkowych firmy i postuguje sie okreslonym zestawem instrumentéw wywierajacych
bezposredni wptyw na aktywizowanie sprzedazy'®. Dziatania promocyjne w tym public
relations kancelarie prawnicze realizujg poprzez komunikacje, zmierzajaca do wywotania
zamierzonych dziatan i reakgji ze strony klientéw. Z kolei ,odpowiedza” klienta jest ak-
ceptacja lub negacja oferty marketingowej kancelarii prawniczej, wyrazonej przez zestaw
uzytecznosci, obejmujacy promowana ustuge prawniczg po okreslonej cenie i bedacy do
dyspozycji w okreslonym miejscu i czasie. Promocja oznacza wiec swoisty dialog mie-
dzy kancelarig i potencjalnymi klientami, realizowany z jednej strony poprzez dziatania
informacyjno-naktaniajace, a z drugiej sprzezenie zwrotne miedzy odbiorca i nadawca
przekazu- oferty kancelarii prawnej'™. Rysunek 1.3. przedstawia jak rozumiana polityka
promocji w tym public relations stanowi jedno z gtéwnych instrumentéw odpowiednio
realizowanej strategii marketingowej kancelarii prawniczej z rynkiem, poniewaz poprzez
promocje ksztattuje sie wizerunek kancelarii, zacheca do zakupdéw okreslonych ustug
w okreslonym miejscu i czasie na okreslonych warunkach, dazy do uzyskania przewagi
nad konkurentami oraz realizacji innych celéw rynkowych przedsiebiorstwa.

System
komunikacji
marketingowe;j

— Produkt

—>

Cena

—

Dystrybucja

Personel

Dowody rzeczowe

Procesy

Promocja
Cele

Instrumenty

—>

Kancelaria prawnicza
strategia

l \

Badania rynkowe i marketingowe

Rysunek 1.3. Promocja w tym public relations jako instrument strategii marketingowej kancelarii prawniczej

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie J.W. Wiktor, Promodja, System komunikadji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, warszawa-Krakéw 2001, s. 42

*® ). W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, warszawa 2001, s. 40
" Ibidem s. 41-42

82  ZESZYTY NAUKOWE ZPSB - Firma i Rynek 2012/2(43)



Obok produktu, ceny, dystrybucji, personelu, dowodéw rzeczowych i proceséw, pro-
mocja w tym public relations s narzedziami kierowania przez kancelarie prawniczg ryn-
kiem, koordynacji popytu z podazg oraz rywalizacji rynkowe;j

Promocja jest tym elementem dziatalnosci marketingowej (struktury elementéw
marketingu-mix), ktéry decyduje o miejscu firmy na rynku, umozliwia oddziatywanie na
klientéw poprzez dostarczanie im informacji o dziatalnosci przedsiebiorstwa i jego pro-
duktach, zachecanie do zakupu oferowanych produktéw, jak tez umozliwia ksztattowa-
nie opinii o przedsiebiorstwie w otoczeniu.*’Adresatéw dziatan promocyjnych przedsie-
biorstwa mozna podzieli¢:?'

« konsumenci indywidualni

« przedsiebiorstwa produkcyjne

- instytucje i organizacje

Druga grupe stanowig posrednicy, nabywajacy produkty w celu ich zyskownej sprze-
dazy finalnym nabywcom.? Dziatania promocyjne przedsiebiorstwa moga wiec by¢ skie-
rowane na jedng badz na obie grupy konsumentéw. Jednak w przypadku $wiadczenia
ustug prawniczych, kancelarie koncentruja swoje dziatania na pierwszej grupie.

Narzedzia promocyjne w marketingu ustug zostaty zaadaptowane z koncepcji marke-
tingowej wykorzystywanej przez przedsiebiorstwa produkujace dobra materialne i na-
stepnie przystosowane do dziatalnosci ustugowej, tworzac tzw. mix promocyjny. Sa to
instrumenty wewnetrznie zintegrowane i firma ustugowa podejmujaca dziatalnos¢ pro-
mocyjna musi podjac decyzje, ktére z nich wykorzystac, z jakim natezeniem i jak poszcze-
golne instrumenty powiazane bedga ze soba.?* W dziatalnosci kancelarii prawniczych na-
lezy wyodrebnié: public relations, publicity, sprzedaz osobista, promocje dodatkowa oraz
sponsoring. Polityka informacyjna® przedsiebiorstwa wigze sie w gtéwnej mierze z dzia-
taniami w zakresie public relations?, majacych dwojaki charakter. Z jednej strony umoz-
liwia ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy na rynku poprzez: przestrzeganie jed-
nolitej i kompleksowej identyfikacji firmy, dbatos¢ o budynek firmy i jego otoczenie oraz
profesjonalne przyjmowanie klientéw, rzetelne i profesjonalne zawieranie i realizowanie
kontraktow oraz respektowanie obowigzujacych zwyczajéw handlowych.? Instrument
ten pozwala na podnoszenie wiarygodnosci firmy na rynku, jej wszechstronnosci dzia-
tania i mozliwosci szybkiego reagowania na sygnaty ptynace z rynku. Drugi wymiar pu-
blic relations odnosi sie do wewnetrznych stosunkéw organizacji i dotyczy ksztattowania
pozytywnego wizerunku firmy w kregu zatrudnionego personelu. Powinno to utatwic
wptywanie na cele przedsiebiorstwa poprzez motywowanie pracownikéw do pracy na-
stawionej na potrzeby klienta, mozliwosci identyfikacji pracownikdw z firma oraz ksztat-
towanie zewnetrznego wizerunku firmy przez wiasnych pracownikéw w kregu rodziny,
przyjaciét i znajomych.

%\, Panasiuk, Ustugi pocztowe, Rynek i marketing, PWE, Warszawa 2003, 5. 105

7' Ibidem

2 T, Sztucki, sztuka promodji, czyli jak najlepiej zaprezentowac siebie i swoja firme, Business Press LTD, warszawa 1993, s. 4
2\, Panasiuk, Ustugi. .., op. it. s. 105

* A, Antczak, S. Gatwa, Dynamiczna firma ustugowa, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2000, s. 60-61

% 7. Zelmer, Public relations, kreowanie reputagji firmy, Poltext, warszawa 1992, 5. 101-102

%), Bogdan, M. Krzyzak, Public relations-instrument promogji, , Przeglad organizacji” 1992, nr 12, 5. 21
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Duza role w dziataniach promocyjnych przypisuje sie sprzedazy osobistej. Sprzedaz
osobista jest mozliwoscig osobistej konfrontacji prawnika z klientem. To prawnik infor-
muje klienta o swojej ofercie ustugowej oraz stara sie zaspokoi¢ potrzeby klienta, ponie-
waz dziatania te majg za zadanie umozliwi¢ prawnikowi osiggniecie jak najkorzystniejsze-
go wyniku finansowego.

Marketing bezposredni jako instrument dziatan promocyjnych stuzy wykorzystywa-
niu listow, telefonéw i innych nieosobowych narzedzi kontaktu w celu komunikowania
sie z okre$lonymi grupami obecnych i potencjalnych klientow.?”

Kolejnym instrumentem jest publicity (jawnos¢, rozgtos), ktéry powszechnie uznawa-
ny jest za darmowa reklame. Dotyczy on zwtaszcza kontaktéw z prasa, radiem i mediami.
Instrument ten wydaje sie kompatybilny do public relations w przypadku kancelarii praw-
niczych, poniewaz public relations to komunikacja kancelarii prawniczych z otoczeniem
a publicity to rozgtos. Poprzez publicity, tak jak w przypadku public relations nawigzuje
sie i utrzymuje szeroko rozumiang wiez ze spoteczenstwem przez celowo zorganizowa-
ne dziatania nastawione na wywotanie rozgtosu w $rodowisku.?® Natomiast przejawem
promocji dodatkowej w kancelariach prawniczych jest wysytanie do klientéw statych
i potencjalnych: biuletynu (informuje o aktualnych problemach prawnych oraz zmianach
w ustawach), broszury ( jako srodek autoprezentacji) oraz mailing (list reklamowy stuzacy
zwiekszeniu popularnosci kancelarii).

Ostatnim z wymienionych instrumentéw promocyjnych jest sponsorowanie. W przy-
padku kancelarii prawniczych mozna uzna¢, iz sa to dziatania pro publico bono. Zakres im-
prez sponsorowanych zalezy od misji i wizji konkretnej kancelarii prawniczej. Najczesciej
sa to:,dni edukacji prawniczej” czy tez ,nauka dla biznesu”. Jest to zdefiniowana polityka
kancelarii prawniczych dotyczaca spotecznego zaangazowania poprzez dziatalnos¢ cha-
rytatywna, ktéra moze wptyna¢ pozytywnie na wizerunek kancelarii. Racjonalny sponso-
ring moze poprawic¢ wizerunek kancelarii prawniczych, jesli beda one wspiera¢ imprezy
charytatywne.” Przedstawione srodki promocji, stanowigce tzw. mix promocyjny sg zin-
tegrowanym zbiorem dziatart marketingowych kancelarii prawniczych, ktére pozwalajg
na realizacje dziatarh promocyjnych we wzajemnym powigzaniu tych instrumentow.

Personel jako instrument marketingu ustug prawniczych

Jednym z pierwszoplanowych czynnikéw decydujacych o ksztattowaniu dziatalnosci
marketingowej kancelarii prawniczej jest personel, a zwiaszcza ta grupa zatogi przed-
siebiorstwa, ktéra realizuje czynnosci o charakterze eksploatacyjnym oraz nadzér kadry
zarzadzajacej. Istotnym aspektem potraktowania ,ludzi” jako elementu marketingu-mix

7M. taguna, Marketing w praktyce, Wyd. Uniwersytet. Warmirisko-Mazurski, Olsztyn 2002, s. 145 oraz Marketing. Podstawy i kontrowersje, pod. red.
W. Zurawik, Wyd. Uniwersytet. Gdariski, Gdarisk 2005, s. 201

% Metody i narzedzia komunikacji marketingowej, red. Z. Waskowski, Gnieznieriska Wyzsza szkota Humanistyczno-Menedzerska, Milenium’, Gniezno
2007, Zeszyt naukowy nr 1,5.9

% Patrz: K. Zaczkiewicz, Sponsoring moze poprawic wizerunek kancelarii, Gazeta Prawna z 31.01.2008 1.
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jest rozréznienie rél, jakie odgrywaja oni w dziatalnosci marketingowej oraz w kontakcie
z klientami.*® Odnoszac sie do zaproponowanego podziatu, mozna wyodrebni¢:

1. personel pierwszej linii — odpowiedzialny za kontakt z klientem,

2. prawnicy jako personel kancelarii prawniczej- realizujacy funkcje wykonawcze,
odpowiedzialny za wytworzone przez siebie procesy ustugi prawniczej,

3. kadrazarzadzajaca — nadzorujacy i organizujacy prace personelu obstugujacego
i wykonawczego.

Personel kancelarii prawniczej pierwszego kontaktu decyduje o zadowoleniu klienta.
Musi on posiadac podstawowy zakres informacji i umiejetnosci zwigzanych z realizacja
ustug np. podstawowa znajomos¢ przepiséw prawa, cennik opfat za ustugi prawnicze.
Personel kancelarii prawniczej bezposrednio obstugujacy klientéw jest istotnym elemen-
tem strategii marketingowej. Szczegdlne miejsce nalezy tu przypisac: kwalifikacjom per-
sonelu, cechom indywidualnym, systemom motywacji oraz systemom szkolen. Jakos¢
$wiadczonych ustug prawniczych oraz jakos¢ obstugi klienta uwarunkowane sa poprzez:
kwalifikacje, kompetencje, umiejetnosci, zaangazowanie i sposéb postepowania perso-
nelu wykonawczego. Posiadane kwalifikacje sg pochodng umiejetnosci zdobytych przez
pracownika w systemie szkolen zewnetrznych i wewnetrznych oraz ogélnych umiejet-
nosci umozliwiajacych pracownikowi dokonywanie odpowiednich czynnosci na odpo-
wiednim stanowisku. Dobér pracownikdéw, ich motywacja i mentalno$¢ ma znaczenie
w polityce marketingowej kancelarii prawniczej, ktéra uwzglednia cechy indywidualne
pracownikéw. Aby kancelaria prawnicza mogta osiggna¢ swoje cele na konkurencyjnym
rynku, musi pozyska¢ odpowiednia kadre. Dlatego celowe jest tu okreslenie odpowied-
nich kwalifikacji i umiejetnosci ale takze cech osobowosciowych wszystkich pracowni-
kow tj. personelu pierwszego kontaktu oraz prawnikéw pracujacych w kancelarii. Mo-
tywowanie wszystkich pracownikéw do dobrej i wydajnej pracy oraz do wspétdziatania
w zapewnieniu celéw marketingowych uwzgledni¢ powinno motywy zachowan ludz-
kich, umiejetnosci komunikowania sie z otoczeniem zwtaszcza z klientem. Zasadniczymi
kwestiami w zakresie ksztattowania pracownikéw kancelarii prawniczej jest: system szko-
ler nastawiony na marketingowe oddziatywanie na konsumenta oraz system motywacji
wszystkich pracownikéw kancelarii pobudzajacego ich zainteresowanie do oddziatywa-
nia na aktywna obstuge klientéw ustug prawniczych.*' Podkreslenia wymaga réwniez
rola kadry zarzadzajacej. Waznym zagadnieniem jest réwniez uwzglednie potrzeby za-
angazowania w procesy marketingowe wszystkich pracownikéw oraz kadry zarzadzaja-
cej. Nalezy réwniez prowadzi¢ do tego, aby kadra zarzadzajaca w kancelarii prawniczej
dostrzegta postawy pracownicze oraz wtasng stuzebna role w stosunku do podwtadnego
personelu, a nastepnie do klientéw. Dlatego kadra zarzadzajaca kancelarii prawniczej
powinna prezentowac¢ odpowiednie cech takie jak: odpowiednie kwalifikacje jako praw-
nik, doswiadczenie i osobowos¢. Dodatkowym elementem jest koniecznos¢ zarzadzania
zasobami ludzkimi, ktéry oddziatywuje na stopien osiggania celéw marketingowych
w kancelariach prawniczych. Sposéb zarzadzania zasobami ludzkimi jest czynnikiem

%0 A, Payne, The Essence of Services marketing, Prentice Hall, London 1993, 5. 164
3" A, Panasiuk, Ustugi. ..., op. cit. 5. 112113
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wptywajacym na skutecznos¢ oddziatywania na jakos¢ firmy tj. wewnetrzng organizacje
kancelarii prawniczej.

Swiadectwo materialne jako instrument marketingu ustug prawniczych

Swiadectwo materialne (dowody rzeczowe, aspekty fizyczne) jest kolejnym instrumen-
tem zwigzanym z dziatalnoscia kancelarii prawniczych. Jest to otoczenie, w ktérym jest
Swiadczona ustuga i gdzie ma miejsce interakcja przedsiebiorstwa i klienta. Sg to ma-
terialne wskazowki umozliwiajace i utatwiajace komunikacje.3? Na ich podstawie klienci
w swiadomy i nieSwiadomy sposdb tworza obraz ustug prawniczych. Nalezg tutaj: wypo-
sazenie kancelarii, wyglad kancelarii, ubiér catego personelu, wyglad dokumentéw czy
strona internetowa kancelarii. Elementy wyposazenia wraz z estetyka i stanem, wykorzy-
stywane technologie oraz materialna komunikacja powinny by¢ dla potencjalnego klien-
ta gwarancjg rzetelnosci funkcjonowania kancelarii prawniczej®.

Proces jako instrument marketingu ustug prawniczych

Proces swiadczenia jako instrumentu marketingu mix stanowi o mozliwosci oceny przez
klienta sprawnosci funkcjonowania jego przebiegu. S to procedury, mechanizmy i dzia-
tania (w wyniku ktérych ustugi sa wytwarzane i dostarczane do klienta), a takze strategicz-
ne decyzje, dotyczace udziatu klienta i samodzielnosci personelu (np. swoboda dziafania
personelu, zaangazowanie klientéw, swoboda dziatania klientéw, system wyznaczania
terminow spotkan i oczekiwania oraz mozliwy poziom wydajnosci).>*

W przypadku kancelarii prawniczych moze to by¢ ocena systemu funkcjonowania
kancelarii tzn. czy kancelaria jest zorientowana na potrzeby klienta i spetnia jego oczeki-
wania wraz z wewnetrznym systemem komunikacji. Istnieje rowniez koniecznos¢ dziatan
kancelarii poprzez indywidualizacje obstugi klienta oraz profesjonalng pomoc w obstu-
dze prawnej klienta.

Podsumowanie

Marketing-mix jest podstawa strategii marketingowej firmy ustugowej. Marketing ustug
kancelarii prawniczych powinien uwzgledni¢ takie elementy jak: konkretny typ ustug
oferowanych wybranemu segmentowi rynku, ceny tych ustug, metody promocji i ko-
munikowania sie z rynkiem, procesy, elementy ustugi, sposéb swiadczenia ustug oraz
specjalistyczng wiedze ludzi, ktérzy $wiadcza tg ustuge. Punkt wyjscia w procesie po-
dejmowania decyzji dotyczacej marketingu-mix zalezy od pozadanej pozycji ustugi,

2 Marketing, podstawy i kontrowersje, pod red. W. Zurawik, Wyd. Uniwersytet Gdaniski, Gdarisk 2005, 5. 296
® |, Markiewicz, Ustugi prawnicze w dobie konkurendji, Kancelaria maj 2010, 5. 29
3 Marketing, podstawy i kontrowersje, pod red. W. Zurawik, op. cit,, 5. 296
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jak i rodzaju wybranych segmentéw rynku. Zaleta jego jest mozliwos¢ dopasowania
do réznorodnych czynnikéw zwigzanych z pozycjg i segmentem. Kazdy element tutaj
wywiera wplyw na pozostate. Na przyktad kancelaria prawnicza z duzego miasta moze
pobierac¢ wyzsze honoraria za swoje ustugi niz kancelaria prowincjonalna. Powodem tego
stanu rzeczy jest konieczno$¢ zatrudnienia wysokiej klasy specjalistow zgodnie z wyma-
ganiami wybranego segmentu oraz sposéb swiadczenia ustug w kancelariach prawni-
czych - uprzejmi i profesjonalni prawnicy oraz odpowiedni wystréj kancelarii. Rowniez
jakos¢ obstugi, ktora klient ocenia w kontekscie sprawnego i skutecznego zatatwienia
swojej sprawy, gtéwnie wobec silnej konkurencji na rynku ustug prawniczych. Jak wida¢,
zaden z tych elementéw nie funkcjonuje w oderwaniu od pozostatych, dlatego musza
one by¢ tak skomponowane, aby sie nawzajem wspieraty i umacniaty.

Marketing mix of law firms in Poland

Summary

The interest in marketing in service activities began to be observed in the developed
market economy countries and it concerned the service sectors, in which the competi-
tion began to develop. In practice, the basic premise of introducing the concept of mar-
keting in law firms were the processes that occurred in the structure of demand for a legal
service markets. The basic problem of marketing practices in the law firms services is the
ability to manage the components of the marketing system. Marketing management is
the conscious and intended use of marketing output due to the better adjustment of
their services and the way of handling to the customers’ needs, permanently embed-
ding operations and marketing functions in the organizational structure of the law firms.
Therefore, the ability to manage marketing system components should be considered as
the basic problem of marketing practices in the business law firms. Consequently, with
an increasing interest in marketing services sector, the question arises, which elements
of the marketing-mix plays a key role in the marketing services or which could play such
arole. Marketing mix is a set of integrated components through which the company acts
on a market processes. These elements are called the decision variables, as the company
may treat it differently depending on the market conditions and other circumstances. In
a classical term, which was created on the basis of the general theory of marketing, there
are four main elements of the marketing mix, which form a so-called 4P composition:
product, pricing, distribution, promotion. However, the marketing mix consisting of four
elements, imposes unnecessary restrictions. So, it will be more appropriate to use the
increased number of marketing mix. In the case of the law firms the actions include the
extended marketing mix, i.e.: people, material witness, processes.
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