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Dziekani izb rozmawiali o kampanii wizerunkowej
Adwokatury

O tym, jak wzmocni¢ wizerunek adwokatéw
poprzez skuteczna kampanie, rozmawiali

dziekani, wicedziekani i przedstawiciele
prawie wszystkich izb podczas roboczego
spotkania, nha ktore zaproszenie

wystosowato Prezydium Naczelnej Rady
Adwokackiej oraz Komisja ds. wizerunku
zewnetrznego i ochrony prawnej przy NRA.

Na spotkanie - ktére odbyto sie w siedzibie biura
NRA 20 lipca - przyjechata m.in. delegacja z
Okregowej Rady Adwokackiej w todzi, na czele z
dziekanem adw. Jarostawem Zdzistawem
Szymanskim, by przedstawi¢ zatozenia i efekt
kampanii wizerunkowej tej izby.

Spotkanie prowadzit adw. Jerzy Glanc, wiceprezes
NRA i opiekun komisji. Obecni byli adw. Roman
Kusz, przewodniczacy komisji oraz adw. Anisa
Gnacikowska, cztonek komisji, do spotkania
dotgczyt réwniez adw. Jacek Trela, wiceprezes NRA
, adw. Ewa Krasowska, rzecznik dyscyplinarny i
adw. Mirostawa Pietkiewicz, skarbnik NRA.

Adw. Jerzy Glanc poinformowat, ze dyskusja jest
konsekwencjg otwartego spotkania Komisji ds.
wizerunku zewnetrznego i ochrony prawnej przy
NRA z 3 lipca br., podczas ktérego rozmawiano o
kampanii wizerunkowej Adwokatury. (zatacze
relacje z 3 lipca). Z uwagi na trwajgce miesigce
wakacyjne, uznano, ze warto przeprowadzi¢
spdjng kampanie wizerunkowg w miesigcach
wrzesien  -pazdziernik. Poniewaz szczegdbty
dotyczgce kampanii wizerunkowej izby tdédzkiej
cieszyty sie duzym zainteresowaniem, poproszono
dziekana Szymanskiego o przedstawienie jej
szczegd6tdéw na spotkaniu z dziekanami. Okregowa
Rada Adwokacka deklaruje che¢ dzielenia sie nie
tylko swoimi doswiadczeniami, lecz takze
wypracowanymi elementami kampanii
wizerunkowej, tak by np. plakaty i broszury
informacyjne miaty ujednolicony charakter w
catym kraju.

Adw. Szymanski moéwit, ze kampanie, ktérg
wdrozono w jego izbie, poprzedzity badania
socjologiczne, a przygotowania trwaty przez rok.
Szczegdéty kampanii oméwita dr Katarzyna
Liberska-Kinderman. Przypomniata ona, ze z roku
na rok zwieksza sie liczba prawnikéw, co sprawia,
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ze rynek jest coraz bardziej konkurencyjny. Z kolei
opinia o adwokatach ksztattowana jest wsrdd
Polakéw gtéwnie poprzez stereotypy - o czym
Swiadczy chodby to, ze ocena ta ulega poprawie
po spotkaniu adwokata =z klientem. Celem
kampanii jest nie tylko poprawienie wizerunku
adwokatéw, ale tez poszerzenie rynku, poprzez
nawyk korzystania z pomocy adwokata nie tylko w
sprawach karnych, a takze przez odzyskanie
klientow, ktérzy korzystaja z ustug innych
zawoddéw prawniczych.

Grupa docelowa kampanii to klienci, ale takze
media i 9drodowiska lokalne - wazna jest
wspoétpraca z wiadzami miasta. Istotnym efektem
kampanii jest takze scalenie S$rodowiska,
zaproszenie adwokatéw do wspdtpracy.

Kluczowymi hastami kampanii jest powotywanie
sie na 300 lat tradycji zawodu, wskazywanie na
adwokata jako obronce, doradce i przewodnika.
Kampania obejmuje tez dziatania na rzecz
edukacji prawniczej spoteczenstwa - tu akcje
edukacyjne w szkotach i planowana akcja na
Uniwersytetach Ill Wieku dla senioréw. Dr Liberska-
Kinderman wskazywata tez na potrzebe promocji
znaku Adwokatury oraz na znaczenie takich
dziatan,jak wydarzenia kulturalne otwarte dla
wszystkich, np. koncerty czy spotkania autorskie.

W ramach kampanii opracowano wzér plakatow i
broszur. Plakaty znalazty sie tez na standach,
ktére rozmieszczono w sadach i na komendach
policji. Przy ich rozmieszczaniu nalezy uzyskac
zgode prezeséw saddéw - poprzez prosbe pisemna
i bezposrednie zwrécenie sie z nig przez dziekana.
Kazdy stand w sadzie ma swojego opiekuna, ktéry
dba o to, by nie ulegt zniszczeniu oraz o zapewnia
odpowiednig liczbe broszur.

Izba tédzka uruchomita tez nowg strone
internetowa, w ktérej kluczowy jest podziat na
czes¢ dla klientéw i czes¢ dla adwokatow.
Klientéw bowiem interesujg inne informacje niz
adwokatéw. W izbie tddzkiej powstato tez biuro
prasowe, z rzecznikiem i pracownikiembiura. Dr
Liberska-Kinderman podkreslata tez, ze nalezy
dba¢ o media spotecznosciowe, np. Facebook. Izby
powinny mieé tam swoje profil i dba¢ o to, by
regularnie pojawiaty sie na nim wpisy.

Podczas spotkania doswiadczeniami z kampanii
wizerunkowych dzielili sie takze dziekani m.in. z
Torunia, Poznania, Krakowa i Watbrzycha. O
kampanii przeprowadzonej w social mediach przez
izbe warszawska mowit tez adw. Michat Fertak,
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rzecznik ORA w Warszawie.

Izba torunska skorzystata z programu
wypracowanego przez izbe t6dzka i
uzyskatazadowalajgce efekty. Réwniez dziekani
izb poznanskiej i krakowskiej, ktérzy wykorzystali
elementy tej kampanii, czyli plakaty i broszury,
uwazajg jg za udana. Dziekan ORA w Poznaniu,
adw. Maciej Gutowski zachecat tez do
poszukiwania nowych sposobdéw utatwiajgcych
klientom wyszukiwanie adwokatéw. ROowniez adw.
Bartosz tu¢ =z izby watbrzyskiej podkreslat
znaczenie rewitalizacji strony internetowej izby
oraz wyrazny podziat na informacje skierowane do
klientéw i informacje dla adwokatéw.

Adw. Glanc poinformowat, ze dziekani
zainteresowani zakupem standéw do postawienia
w sgdach czy komendach Policji, moga to zrobi¢
za posrednictwem Naczelnej Rady Adwokackiej.
Sam wydruk plakatébw i broszur wg wzoru
udostepnianego przez izbe tédzka, juz w zakresie
danej izby. Dziekan Szymanski zwrécit uwage, ze
napisy na grafice plakatéw s3 edytowalne -
mozna zmieni¢ m.in. adres internetowy dane;j
izby.

Adw. Anisa Gnacikowska podkreslata, ze w
dziataniach wizerunkowych nie liczy sie tylko
praca specjalistéw od PR i dziatafn Naczelnej Rady
Adwokackiej, ale ciezar odpowiedzialnosci jest
udziatem takze izb i samych adwokatéw.
Zapowiedziata rozestanie ankiety, ktéra w
zatozeniu ma dac¢ odpowiedz na pytanie o kierunki
strategii wizerunkowej i prosita dziekanéw o
rozpropagowanie tejze ankiety wsréd cztonkéw
swoich izb. W $lad za ankietami planowane sa
badania opinii publicznej. Wyniki ankiet i badania
opinii publicznej pozwolag opracowad efektywna
kampanie wizerunkowg Adwokatury.
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