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ZASTOSOWANIE KONCEPCJI CUSTOMER CARE
W ZARZADZANIU KANCELARIA PRAWNA

Streszczenie: W ciagu ostatnich lat na rynku ustug prawniczych mozemy zaobserwowaé
wzrost zainteresowania zagadnieniami zwigzanymi z zarzadzaniem oraz customer servi-
ce. Stosunkowo rzadko poruszane sg jednakze zagadnienia zwigzane z jakos$cig ustug
prawniczych oraz z wptywem oczekiwan klientow kancelarii na ustugi $wiadczone przez
prawnikow. Koncepcja customer care jest jednym z podstawowych podejsé do jakosci
ustug i przejawia sie¢ w kazdym aspekcie dziatalnosci firmy, od projektowania az po
dostarczanie ($wiadczenie) produktu klientowi. Polega ona na prowadzeniu przez orga-
nizacje dialogu z klientami oraz na budowaniu dtugotrwatych relacji.

Artykul stanowi autorskg i pierwszg w Polsce probe wykorzystania koncepcji custo-
mer care w zarzadzaniu kancelarig prawna.

Stowa kluczowe: customer care, jako$¢ ushug, zarzadzanie kancelaria, zarzadzanie przez
Jjakoscé.

Wstt;p1

W ciagu ostatnich lat jesteSmy $wiadkami duzych zmian na rynku ustug prawni-
czych spowodowanych gtéwnie otwarciem zawodéw prawniczych dla aplikan-
tow, a co za tym idzie, znacznym zwigkszeniem liczby prawnikéw $wiadcza-
cych ustugi prawne. Wzrost podazy ustug wsréd prawnikéw sprawil, ze na
rynku ustug prawniczych mozna zaobserwowac wigksze zainteresowanie zagad-
nieniami zwigzanymi z zarzadzaniem kancelarig prawng, a zwlaszcza z marke-
tingiem ustug prawniczych®. Stosunkowo rzadko poruszane sa bardzo wazne

! Rozwazania przedstawione w artykule dotycza przede wszystkim matych i srednich kancela-
rii adwokackich i radcowskich. Co do zasady pominigte zostaja duze korporacyjne kancelarie
(najczesciej z kapitalem zagranicznym), w ktorych sposob obstugi klienta jest uregulowany ogél-
nymi zasadami wprowadzanymi przez ,,centralg”.

? Teoretycy marketingu ustug definiuja go m.in. jako proces identyfikacji i kreacji nowej war-
tosci z kazdym klientem, a nastgpnie dzielenie korzysci, jakie powstaja w czasie trwania tej relacji
[Cannon i Perreault 1999, s. 9]. Na podstawie okreslonej przez K. Rogozifiskiego definicji marke-
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z punktu widzenia zarzadzajacych kancelariy prawng zagadnienia zwigzane
z jakoscia ustug prawniczych oraz z wptywem oczekiwan klientow kancelarii na
ustugi $wiadczone przez prawnikow. Ustugi prawne w Polsce sg jednym z ostat-
nich bastionow (jezeli chodzi o zawody §wiadczace ustugi profesjonalne), w kto-
rych jeszcze nie stosuje si¢ powszechnie marketingowego modelu zarzadzania,
a pojawiajgce si¢ postulaty na ten temat maja najczesciej charakter jedynie prak-
tyczny, a nie naukowy. Kancelarie, ktore nie posiadaja orientacji marketingowej,
w swoich dziataniach marketingowych czg¢sto skupiaja si¢ na sobie, nie koncen-
trujac sie na potrzebach klientow.

Wprowadzenie regut wolnego rynku wymusito na prawnikach zwigkszenie
rentownosci prowadzonych dziatan, konieczno$¢ pozyskiwania informacji ryn-
kowej, promocji wilasnej oferty itd. Konsekwencja tej zmiany byt niezwykle
dynamiczny rozwoj profesjonalnych praktyk, wyrazajacy si¢ we wzroscie wiel-
kosci zatrudnienia, jak i liczbie nowych podmiotow s§wiadczacych ushugi profe-
sjonalne. Wiara w sit¢ wlasnego profesjonalizmu, wykluczajaca mozliwos$¢ ze-
wnetrznej ingerencji w proces $wiadczenia ustugi, powoduje, ze mimo
rosnacych wymagan klientéw jako$¢ ustug oraz sposob obstugi klientow pozo-
stajg u czesci polskich prawnikow niezmienione od wielu lat. Moze to wynikac¢
z dominujacego wsrod profesjonalistow rozumienia jakosci, zgodnie z ktdérym
jest ona utozsamiana z poprawnoscia wykonania ustugi. Jako$¢ nie jest kojarzo-
na z marketingiem, bo ten identyfikowany byt wylacznie z reklama i promocja,
jesz}cze do niedawna bezwzglednie zakazanymi dla $wiadczacych ustugi prawni-
CZe

Kancelaria prawna jest firmg nastawiong na zysk 1 powinna by¢ zarzadzana
wedlug tych samych zasad, jakie stosuje si¢ w innych przedsigbiorstwach. Na
polskim, coraz bardziej konkurencyjnym rynku ustug profesjonalnych ograni-
czenie si¢ do poprawnego wykonania ustugi nie daje juz gwarancji utrzymania
klientéw. Dla zbudowania przewagi konkurencyjnej konieczne jest dostarczenie
klientowi dodatkowych korzysci. Wobec powyzszego to sposob obstugi klienta
oraz jakos¢ ushug beda stanowily czynnik przewagi konkurencyjnej na rynku
ustug prawniczych. Jedno z podstawowych podejs¢ do jakosci ushug prezentuje
koncepcja customer care. Celem artykutu jest wykazanie zasadnosci stosowania
tej koncepcji przez zarzadzajacych kancelariami prawnymi.

tingu relacyjnego nalezy uznaé, ze relacyjny marketing ustug prawniczych oznaczalby mobilizacj¢
personelu, majaca na celu uczyni¢ z nabywcey nie tylko wspotwytworce wartosei — produktu, ale
takze zwiaza¢ go na state z firma [Rogoziniski 2000, s. 40]. Autor definicji podkreslit tym samym,
ze nabywca, stajac si¢ klientem, zostaje wspolwytworeg produktu ustugowego, a przez to wspol-
wytworca wartosci dodanej. Zmienia si¢ zatem rola klienta z petenta, przychodzacego ,,ze spra-
wa”, na partnera, ktory ksztattuje ushuge wspdlnie z prawnikiem-profesjonalista.

3 Zmiang przyniosty wprowadzone w 2009 r. regulacje dla radcéw prawnych dotyczace moz-
liwosci reklamy ich ustug.




Zastosowanie koncepcji customer care w zarzadzaniu kancelarig prawng 343

1. Istota koncepcji customer care

Koncepcja customer care polega na prowadzeniu przez organizacj¢ dialogu

z klientami oraz na budowaniu z nimi dtugotrwatych relacji. Customer care jest

czgsto pordéwnywany do zarzadzania jakoscia, bowiem jego celem, podobnie jak

programOw polepszania jakosci, jest akcentowanie sposobu postrzegania wyko-
nywanej ustugi przez ustugobiorcéw i uznanie go za podstawe do polepszania
ustug swiadczonych przez ustugodawcow. Klient uznawany jest za najlepsze
zrodlo oceny jakosci ustug [Daniels 1993, s. 12—13]. Koncepcja customer care
odwoluje si¢ zatem do filozofii opartej na koncentracji na potrzebach i wraze-
niach klienta. Przejawia si¢ ona w kazdym aspekcie dziatalnosci firmy od pro-

jektowania az po dostarczenie produktu. Koncepcja zawiera [Clutterbuck 1989,

s.1-4]:

— rozumienie potrzeb i oczekiwan klientow nie tylko przez menedzeréw, ale tez
przez wszystkich pracownikow, nawet jesli nie maja oni bezposredniego kon-
taktu z klientem,

— ustalenie pomiaru jakos$ci §wiadczonych ustug,

— angazowanie wszystkich pracownikow w nieustanne poprawianie jakosci
swiadczonych ustug.

Koncepcja customer care postuluje tez postrzeganie swoich klientow jako
inwestycji w przysztosé [Edvardson, Thomasson i Ovretveit 1994, s. 128-157].
W ushugach prawniczych, tak jak w wielu innych branzach ustugowych, utrzy-
mywanie dotychczasowych klientow jest znacznie tansze od zdobywania no-
wych®,

Jak juz wczesniej wspomniano, koncepcja customer care polega na dostrze-
zeniu korzysci ze wspolpracy z dotychczasowymi klientami. W ustugach praw-
niczych zadanie to jest znaczaco utrudnione ze wzgledu na istote tych ustug
(zwlaszcza jezeli chodzi o obstuge klientéw indywidualnych) oraz na kulture
prawng polskiego spoteczenstwa, ktore nie korzysta z pomocy prawnikow czesto
1 regularnie [TNS OBOP 2009]. W obstudze klientéw korporacyjnych duzo 1a-
twiej jest dba¢ o dobro statych klientdw, poniewaz kancelarie prawne majg moz-
liwosé utrzymywania czestszych kontaktow 1 prowadzenia statej obstugi klien-
tow. W takim przypadku zasadne jest, by zarzadzajacy profesjonalnymi prakty-
kami prawniczymi stosowali program customer care, ktory polega na:

— projektowaniu i wdrazaniu rozwiazan shuzacych rozwijaniu relacji z klien-
tamui,

* Chodzi o klientow korporacyjnych, z ktorymi kancelarie utrzymuja state kontakty (ciagta ob-
stuga, np. w sprawach gospodarczych). Klienci indywidualni raczej korzystaja z ustug prawnikéw
nieregularnie — tylko wtedy, gdy majg potrzebg rozwigzania konkretnego, jednostkowego proble-
mu.
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— docenianiu najwazniejszych klientow (sa to z reguly klienci najwigksi lub
kreujacy wizerunek),

— prawidtowej obstudze reklamacji i uczeniu si¢ na bledach,

— empowermencie — przekazaniu uprawnien i odpowiedzialnosci pracownikom,
ktorzy moga podejmowac szybkie decyzje dotyczace niezadowolenia u klien-
tow,

— kontakcie z klientami przez newslettery lub magazyny,

— prowadzeniu baz danych klientow, w ktorych zawarte sa szczegdly dotyczace
historii dotychczasowych transakcji, zachowan klientow, sktadanych reklama-
cji i sposobu ich rozpatrzenia, propozycje dla klientow oraz plany propozycji
customer care w nastepnych latach.

2. Reklamacje a customer care

Obstuga klienta, na ktorag sktadaja si¢ troska o klienta (customer care) i prawi-
dfowe rozpatrywanie reklamacji, powinna by¢ kluczowa dla menedzeréw orga-
nizacji ustugowych w poprawianiu jakosci $wiadczonych ustug [Edvardson,
Thomasson i Ovretveit 1994, s. 128-157]. Podstawowe zatozenie podejscia do
reklamacji w customer care polega na uznawaniu ich za pomost tgczacy organi-
zacje z klientem. Reklamacje uznaje si¢ za jeden z najbardziej bezposrednich
i znaczacych $rodkéw komunikowania si¢ organizacji z klientami. Na podejscie
firm do reklamacji wptyw ma réwniez deklarowana przez nie kultura organiza-
cyjna zorientowana na klienta. Firmy preferujace troske o klientow oraz popra-
we ich obstugi tym bardziej powinny by¢ zainteresowane powodami braku za-
dowolenia swoich klientow. Reklamacje sa przeciez dla klientéw bezposrednim
sposobem przekazania firmie swojego niezadowolenia. Skladanie reklamacji
inicjuje dialog, ktory daje firmom szans¢ odzyskania zadowolenia klientow.
Takie dzialanie ustugodawcy moze sprawi¢, ze niezadowolony ushugobiorca
staje si¢ lojalnym oraz oddanym organizacji klientem [Hart, Heskett i Sasser,
s. 1-7], ale zarazem, jezeli klient ma poczucie, ze jego reklamacja nie zostala
zalatwiona wiasciwie, jego niezadowolenie z kontaktu z dang organizacjag moze
jeszcze wzrosnac.

Klienci sktadajacy reklamacje maja zaufanie do danej organizacji, gdyz zto-
zenie skargi wymaga od nich wigkszego wysitku niz proste przejscie do konku-
rencji. Zauwaza si¢ nawet zjawisko okreslane jako recovery paradoxon, zgodnie
z ktérym poziom zadowolenia 0sob zglaszajacych skargi jest wyzszy niz u tych
klientow, ktorzy nigdy nie wystepowali z zadng reklamacjg [Otto 2001, s. 94].
Wiasciwe zalatwianie reklamacji moze by¢ takze zrédlem licznych pozytyw-
nych opinii ustnych, tzw. ,,marketing szeptany” (ang. word of mouth, niem.
Mund zu Mund Marketing). Skuteczne zatatwienie reklamacji stwarza zazwyczaj
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silne wiezi migdzy klientem a organizacja, wypehiajac w ten sposob gléwne
zalozenie marketingu relacyjnego. Jednoczesnie stali klienci, dokonujacy wielo-
krotnych transakcji, obnizaja jednostkowe koszty sprzedazy [Crosby 1991,
s. 270]. Inwestowanie w tworzenie puli lojalnych klientéw optaca si¢ rowniez
dlatego, ze tacy klienci nie odchodzg do innych organizacji, co pozwala prze-
znacza¢ budzet poswiecony na relacje z klientami na rozszerzanie bazy klien-
tow, zamiast na kompensowanie utraconych klientow [Kostecki 2001, s. 2].

Coraz wigksza konkurencja w branzy ustug prawniczych sprawia, ze kance-
larie, tak jak inne organizacje ustugowe, daza do osiagniecia jak najwyzszego
poziomu $wiadczonych ushug oraz do catkowitego zadowolenia klientow. Jest to
zadanie trudne, poniewaz rosng wymagania klientdéw majacych $wiadomosé
praw, jakie im przystugujg. Co ciekawe, w powolaniu na badania przeprowa-
dzone przez M. Salerno-Kochana mozna dojs¢ do wniosku, ze zastosowanie
wnikliwej analizy reklamacji jest bardzo rozpowszechnione w przedsigbior-
stwach produkcyjnych (stosuje ja okolo 73% firm), a stanowczo zbyt rzadko
stosowane jest przez organizacje ustugowe (tylko okoto 17% firm ja stosuje)
[Salerno-Kochan, s. 326]. Reklamacje staty si¢ obecnie strategicznym narze-
dziem rozwoju biznesu. O ile duze firmy moga sobie pozwoli¢ na zlecanie badan
rynkowych innego typu, o tyle mate firmy musza catkowicie polega¢ na infor-
macjach uzyskanych dzigki reklamacjom.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, wskaza¢ nalezy, ze klient odgrywa
glowng role w procesie ciggltego udoskonalania ustugowego produktu, a dzigki
przeprowadzanym pomiarom jego satysfakcji, ktorych naczelnym elementem
jest analiza reklamacji, organizacja moze budowa¢ dlugotrwaty sukces. Oczywi-
Scie postrzeganie tej samej ustugi przez ustugodawcow i ustugobiorcow moze
by¢ i czesto bywa rézne. Jedyng metodg na poznanie tych réznic sg rozmowy
z klientami stuzace poznaniu ich oczekiwan.

3. Customer care w ustugach prawniczych

Celem stosowania customer care w ushugach prawniczych jest zdobycie lojalno-
$ci klientéw, ktora jest wynikiem odpowiedniego ksztattowania partnerskich
relacji przez kancelari¢ z jej klientami. Dlaczego customer care jest optacalne
w branzy ustug prawniczych? Inwestycja w relacje z klientami ma istotny
wplyw zarowno na sprzedaz calkowita, jak i na zyskownos¢ [Chiodnicki 2011].
Whiosek ten wynika z dwoch zaobserwowanych zjawisk: 1) klienci pozostaja
klientami przez dtuzszy czas oraz 2) kupuja oni wigcej w okresie, w ktérym sa
klientami firmy prawniczej. Zyskowno$¢ wzrasta z kazdym kolejnym rokiem
wspolpracy z klientem. Na wzrost zyskownosci zwigzanej z czasem utrzymania
klientow majg wptyw nastepujace czynniki [Chiodnicki 20117:
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— wzrost przychodéw — dojrzali klienci zlecaja kancelarii wigcej tego samego
rodzaju ustug (ktore zlecali juz w przeszlosci) lub ustug innego rodzaju, po-
nadto dotychczasowi klienci stanowig stale zrodto dochodu; jezeli firma traci
stalego klienta, powstaje luka w dochodach, a zdobycie nowego i zbudowanie
zaufania to realne koszty, ktore trzeba ponies¢ (zasada ma pelne zastosowanie
w relacjach z klientami korporacyjnymi, natomiast z klientami indywidualny-
mi tylko wtedy, gdy potrzebna jest im pomoc prawna;

— oszczednos¢ kosztow — kiedy klient nauczy si¢ pracowac z kancelarig, a praw-
nik nauczy si¢ postgpowac z klientem, obie strony staja si¢ bardziej wydajne
w swojej pracy — wynika to ze zwigkszenia wydajnosci operacyjnej oraz re-
dukcji kosztow operacyjnych (np. nizsze koszty obstugi klienta, nizsze koszty
$wiadczenia ustugi); tatwiej jest obstugiwac dotychczasowych klientow, gdyz
zazwyczaj zostaly juz nawiazane relacje miedzy ustugodawca a ustugobiorca
oraz istnieje pomiedzy nimi zaufanie — zaufanie klienta do prawnika (profe-
sjonalisty) jest jednym z najwazniejszych czynnikow ushug prawniczych, jako
ushug profesjonalnych;

—referencje — dojrzali, lojalni klienci, ktorzy sa zadowoleni z poziomu ustug
kancelarii, chetniej rekomendujg firme, co jest szczegolnie istotne z punktu
widzenia zdobywania nowych klientéw, poniewaz wybor prawnika ,,z polece-
nia” osoby godnej zaufania jest cz¢sto spotykany;

—nizsza elastycznos¢ cenowa — klienci, ktérzy korzystaja z ustug danego praw-
nika przez dluzszy czas (inaczej niz klienci nowo pozyskani), widza realna
warto$¢ nawigzanych relacji i w zwigzku z tym sa mniej wrazliwi na ceny.

— dotychczasowi klienci bywajg najczesciej gtownym zrodlem pomystow, jak
polepszy¢ dziatalnos¢ danej firmy,

Od razu po zatrudnieniu kancelarii prawne;j klienci rozpoczynajg proces oce-
ny jakosci ustug przez nig $wiadczonych. Niespelnione oczekiwania firmy lub
niedotrzymane obietnice kancelarii s podstawa do rezygnacji klienta z dalszej
wspolpracy. Przeprowadzone badania wykazaly, ktére z aspektow jakosci ustug
$wiadczonych przez prawnikow sg najwazniejsze. Wyloniono cztery kategorie
[Ellis i Mayer 1995, s. 119-121]: 1) aspekty techniczne oraz znawstwo przed-
miotu (np. czy firma otrzymuje najlepsza porad¢ z mozliwych, czy dokumenty
dochodza na czas i sg wysokiej jakosci), 2) zainteresowanie i uwaga (np. jak
duzo uwagi poswiecajg prawnicy szczegolnym przypadkom klienta, che¢ niesie-
nia pomocy przez poszczegolnych pracownikéw kancelarii), 3) reagowanie (np.
na ile dostepni sg prawnicy, jak szybko reaguja), 4) zaufanie i wiara (np. jak
bardzo klienci ufaja radom kancelarii, jak bardzo sa przekonani, Ze ich prawnicy
proponuja im najlepsze, mozliwe rozwigzanie). Z analizy odpowiedzi wynika, z¢
wszystkie cztery kryteria sa rownie wazne i adekwatnie wpltywaja na zadowole-
nie klientow, zatem powinny by¢ rozwijane w ramach prowadzonej przez kance-
larig polityki customer care.
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Ponadto w ramach prowadzenia polityki customer care menedzerom kance-
larii prawnych zaleca si¢ [Zemke i Shaaf 1991] uwazne wystuchiwanie klientow
1 proby sprostania ich oczekiwaniom. Firmy maja wiele sposobow i kanalow
kontaktu z klientami. Tradycyjne marketingowe badania klientéw i rynku nie sg
wystarczajace. Zadaniem dobrego menedzera jest utatwienie srodkéw stuzacych
klientom do przekazywania ich opinii. Oczywiscie najwiekszg role w tym zakre-
sie powinien odgrywaé personel kontaktowy (oraz ogolniej kazdy pracownik
organizacji, ktéry ma mozliwos¢ rozmowy z klientami) majacy swiadomosé, ze
Jest to staly proces, a nie jednorazowe wydarzenie. Zasady customer care po-
winny by¢ ujete w konkretny i przejrzysty sposob (jasno okreslone cele pozwa-
laja monitorowac i ocenia¢ dotychczasowe wyniki customer care). Bardzo istot-
ne jest zwrdocenie uwagi na charakter rekrutowanego personelu, ktéry powinien
posiada¢ zdolnosci przydatne w obstudze klientow (wielu prawnikow nie zdaje.
sobie sprawy z faktu, ze pracujg w sektorze ustug). Nie umiejetnoscei stricte me-
rytoryczne i wiedza prawnicza, ale nastawienie do pracy i do klientow bywa
nieraz wazniejsze z perspektywy oceny sukcesu kancelarii. Zaleca si¢ takze wy-
nagradzanie pracownikéw osiagajacych szczegdlne wyniki w customer care —
potrzebne jest stworzenie systemu ich wynagradzania, czgsciej skuteczne bywa
pokazywanie akceptacji 1 docenianie niz nagrody finansowe.

Zastosowanie koncepcji customer care w zarzadzaniu kancelarig prawng
wplywa pozytywnie na [Jaworski i Kohli 1996]:

— poprawe funkcjonowania firmy prawniczej (np. poprawe przeptywu informacji
w kancelarii, dzigki wykorzystaniu odpowiednich baz danych o kliencie’),
— zwigkszenie zadowolenia klientéw i wzrost ich lojalnoéci® (np. poprzez
uzgodnione z prawnikiem zasady wspotpracy i rozliczania si¢ z jej wynikow),
— zwigkszenie zaangazowania pracownikow 1 ich identyfikacji z kancelarig
(m.in. zwigkszenie zadowolenia klientow prowadzi do wzrostu satysfakcji
z pracy pracownikow kancelarii),

— kreatywno$¢ pracownikow w dostarczaniu dodatkowej wartosci klientom (np.
dzieki lepszemu poznaniu firmy klienta prawnik moze zaproponowac przesy-
tanie swoich opinii za pomoca e-maila).

3 Kancelarie prowadzace polityke customer care powinny réwniez prowadzi¢ kartoteki klien-
tow [Hotubiec 2010, s. 139], w ktdrych znajduja si¢ zwiazane z klientem kontakty, zadania, termi-
ny odbytych i planowanych spotkan i rézne inne informacje na temat klienta, ktére mogga si¢ przy-
da¢ w codziennej pracy. Tak prowadzone bazy danych pomagaja w ewidencjonowaniu i roz-
liczaniu poszczegdlnych zlecen oraz tworza histori¢ klientéw i ich zlecen.

% Powszechnie przyjmuje sie, Ze najwazniejszym czynnikiem wptywajacym na lojalnos¢ klien-
tow jest ich catkowita satysfakcja, bedaca efektem spetnienia ich oczekiwan co do jakosci i warto-
$ci otrzymanego $wiadczenia. Zaufanie do prawnika jest takze warunkiem niezbgdnym do podje-
cia decyzji skorzystania z jego ustug. Zaangazowanie i rola klienta w procesie ustugowym ma
rowniez korzystny wplyw na catkowita satysfakeje i lojalno$¢ klientow.
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Ponadto warto pamigta¢, ze dla klientow najwazniejsza jest komunikacja
[Hotubiec 2010]. Wedtug nich wiasciwa komunikacja to uwazne ich wystuchi-
wanie 1 moéwienie zrozumiatym dla nich jezykiem. Poniewaz zazwyczaj maja
zbyt malg wiedzg, aby zweryfikowaé merytorycznie prace prawnika, nie mogac
oceni¢ ushugi, oceniajg obstugg. Dlatego tak duze znaczenie majg odczucia
klienta z pierwszego spotkania w kancelarii. Ocenia on biuro, jego lokalizacje,
atmosfere, profesjonalnie przygotowane materiaty marketingowe itp.

Podsumowanie

Rynek ustug prawniczych staje si¢ coraz bardziej konkurencyjny, co sprawia, ze
oprocz doswiadczenia i renomy kancelarii klienci zwracajg uwage rowniez na
sposob obstugi. Prawnicy beda musieli zmierzy¢ si¢ z naturalnymi mechani-
zmami rynkowymi i walczy¢ ze swoimi konkurentami o klientow. W takich
okolicznoéciach nie bedg wystarczajace tradycja, srodowiskowe mechanizmy
1 opieranie si¢ na intuicji (na tych czynnikach dzisiaj gtéwnie bazujg prawnicy).
Wazne jest, by prawnicy dostrzegali, jak ogromne mozliwosci tkwig w ich sta-
tych klientach, ktérym znacznie tatwiej, niz pozyskujagc nowych, mozna rozsze-
rzy¢ zakres Swiadczonych ustug oraz wykorzystaé w petni ich potencjat.

Najwigksza wartoscig jest budowanie i rozwijanie relacji z klientami opar-
tych na lojalnodci i zaufaniu. Prawnicy powinni skupiaé si¢ na doskonaleniu
obstugi klientow i dazy¢ do ich zadowolenia, a przez to budowaé przewage kon-
kurencyjna.

Bibliografia

Antonides, G., Fred van Raaij, W., 2003, Zachowania konsumenta, PWN, Warszawa.

Barlow, J., Moller, C., 2001, Reklamacja czyli prezent. Strategia korzystania z informa-
¢ji od klienta, PWN, Warszawa.

Cannon, J. P., Perreault Jr., W.D., 1999, Buyer-Seller Relationships in Business Markets,
Journal of Marketing Research, vol. 36, November.

Chtodnicki, M., Marketing ustug prawniczych — diagnoza i prognoza, http://mup.pomoc-
prawna.info [dostep: 25.05.2011].

Clutterbuck, D., 1989, Developing Customer Care Training Programmes, MIP 7,1/2,
baza Emerald.

Crosby, P.A., 1991, Building and Maintaining Quality in the Service Relationship, W:
Service Quality: Multidisciplinary and Multinational Perspectives, Lexington.

Daniels, S., 1993, Customer Care Programmes, MCB University Press, vol. 42, no. 1.




Zastosowanie koncepcji customer care w zarzadzaniu kancelarig prawng 349

Edvardson, B., Thomasson, B., Ovretveit, J., 1994, Quality of Service. Making It Really
Work, McGraw-Hill Book Company.

Ellis, S.R., Mayer, M.A., 1995, The Selection and Retention of Law Firms: a Study of
the Perceptions of Corporate Officers, Journal of Professional Services Marketing,
vol. 12(1).

Firnstahl, S., My Employees Are My Service Guarantee, http://harvardbusinessonli-
ne.hbsp.harvard.edu/b01/en/common/item_detail.jhtml?1d=89407 &referral=2340
[dostep: 25.05.2011].

Hart, C., Heskett, J., Sasser Jr, W., The Profitable Art of Service Recovery, http://har-
vardbusinessonline.hbsp.harvard.edu/b01/en/common/item_detail.jhtm1?id=90407
[dostep: 25.05.2011].

Hotubiec, D., 2010, Zarzgdzanie kancelarig prawng. 100 najwazniejszych pytan jak
robic to skutecznie, Wolters Kluwer, Warszawa.

Jaworski, B.J., Kohli, A.K., 1996, Market Orientation: Review, Refinement and Road-
map, Journal of Market Focused Management, vol. 1.

Kostecki, M., 2001, Zarabia¢ na niezadowolonym kliencie, Marketing w Praktyce, nr 3,
marzec.

Otto, C., 2001, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa.

Dobska, M., Rogozinski, K. 2008, Podstawy zarzqdzania zakladem opieki zdrowotnej,
PWN, Warszawa.

Rogozinski, K. 2000, Nowy marketing usfug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan.

Salerno-Kochan, M., 2006, Popularnosé¢ wykorzystania metod pomiaru satysfakcji klien-
ta, w: Sikora, T. (red.), Klient w organizacji zarzgdzanej przez jakosé, Krakow.

TNS OBOP 2009, Zawody prawnicze w opinii i doswiadczeniu Polakdw, luty.

Walker, K.B., Fleischman, G.M., Johnson, E.N., 4 Call for Research on Management
Accounting Service Quality, Advances in Management Accounting, vol. 19,

Zemke, R., Schaaf, D., 1991, The Service Edge, New York: North American Library.

CUSTOMER CARE IN LAW FIRM MANAGEMENT

Summary: In recent years, in the Polish legal services market, we have seen an in-
creased interest in issues related to management and customer service. However, issues
related to the quality of legal services and the impact of customer expectations on ser-
vices provided by lawyers are relatively rarely discussed. The concept of customer care
is one of the basic approaches to quality services and manifests itself in every aspect of
business, from design to delivery (provision) of the product to the customer. It involves
the organization’s dialogue with customers and building long-lasting relationships. The
paper is the first one to present the concept of customer care in the management of Pol-
ish law firms.




