EESHIFT ‘ Zostan kancelarig pierwszego wyboru




WSTEP
Dlaczego zrobilismy to badanie?

O tym, jak kancelarie powinny sie promowac, gdzie pozyskiwac klientéw i czego klienci oczekujg od
prawnikéw, moéwi i styszy sie duzo. Z tym, ze mato kto analizuje, jak to wyglagda oczami klienta: gdzie
znajduje prawnika, co sprawdza przed pierwszym kontaktem, ile kancelarii bierze pod uwage i co
ostatecznie wptywa na jego wybér.

Nie brakuje dzis w internecie opinii, ktére méwia kancelariom, co trzeba robi¢ w marketingu. Problem w tym,
ze wiele z tych rekomendacji opiera sie bardziej na domystach albo powtarzaniu tego, co akurat jest modne
- a teraz rowniez tego, co podpowie Al - niz na danych o rzeczywistych zachowaniach klientéw. Ktos
pozyskat klienta z LinkedIna, wiec "LinkedIn dziata". Kto$ ustyszat, ze kancelaria powinna regularnie
publikowac¢ na Instagramie, wiec zaczyna tworzy¢ posty na Instagramie. Pojawia sie nowy trend, a chwile
pézniej wszyscy ttumacza, ze wtasnie tam trzeba byc¢.

Nie chcieliSmy doktadac do tej dyskusji kolejnej opinii. PostanowiliSmy sprawdzi¢, jak klienci naprawde
szukajg prawnika, na co zwracajg uwage i co wptywa na ich wybér. Dlatego przeprowadziliSmy wtasne
badanie, sfinansowane w catosci z witasnego budzetu.

Wierzymy, ze ten raport dostarczy kancelariom sporo wiedzy, wnioskéw i przemyslen.

Kogo i jak zbadaliSmy

W maju 2026 roku przeprowadziliSmy badanie zrealizowane metodg CAWI na panelu internetowym Badanie
Opinii za posrednictwem narzedzia SurvGo, prowadzonym przez Centrum Badawczo-Rozwojowe BioStat.
Strukture préby okreslono wczesdniej wedtug wieku, wielkosci miejscowosci oraz dochodu respondentéw

Nasze pierwsze pytanie podzielito respondentéw na dwie grupy. 564 osoby, ktére korzystaty z ustug
adwokata lub radcy prawnego w ciggu ostatnich trzech lat. 636 oséb, ktére nie korzystato z takich ustug w
tym okresie. Grupy otrzymaty czesciowo inny zestaw pytan.

Grupa A - Klienci (n=564). Osoby, ktére zadeklarowaty, ze w ciggu ostatnich trzech lat korzystaty z ustug
prawnika. PytaliSmy m.in. o ich rzeczywiste doswiadczenia: w jaki sposdb znalazty prawnika, czym kierowaty
sie przy wyborze. W tekscie nazywamy ich klientami.

Grupa B - Osoby bez doswiadczenia z prawnikiem (n=636). Osoby, ktére zadeklarowaty, ze w ciggu
ostatnich trzech lat nie korzystaty z ustug prawnika. PytaliSmy m.in., w jaki sposéb szukatyby prawnika,
gdyby pojawita sie taka potrzeba, czym kierowatyby sie przy wyborze. W tek$cie nazywamy ich osobami
bez doswiadczenia.



Podziat nagrupy Ai B

wszyscy, n=1200

47,0% 53,0%

Grupa A - Klienci 47,0% n=564 Grupa B - Osoby bez doswiadczenia z prawnikiem 53,0% n=636

Respondenci podzieleni na dwie grupy pytaniem o korzystanie prywatnie z ustug adwokata lub radcy prawnego w ostatnich
trzech latach.

SSHIFT

Grupa A opisuje rzeczywiste doswiadczenia z ostatnich trzech lat. Grupa B opisuje deklarowane
zachowania w przypadku przysztej potrzeby prawnej. Wyniki 47% / 53% opisuja strukture zrealizowane;j
préby i nie stuzg do szacowania, jaki odsetek Polakéw korzysta z ustug prawnych.

Przy kazdym wykresie znajduje sie oznaczenie grupy: [A, n=564], [B, n=636] lub [wszyscy, n=1200].



STRUKTURA PROBY

1200 respondentéw

WIEK

18-29 lat

30-39 lat

40-49 lat

50 lat i wiecej

DOCHOD NETTO NA OSOBE

500-999 zt 1,4%

1000-1499 zt 4,1%

1500-2 499 zt 19,2%

2 500 zt i wiecej 75,3%

Dochdd netto liczony na osobe w gospodarstwie domowym.

WIELKOSC MIEJSCOWOSCI

Wies$ i miasto do 20 tys.

Miasto 20-100 tys.

Miasto 100-200 tys.

Miasto 200-500 tys.

Miasto powyzej 500 tys.

SSHIFT
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—— CZESC 1 - ODKRYCIE

Jak klienci
szukajg prawnika?

W tej czesci skupiamy sie na etapie poszukiwan - pokazujemy skad
przyszli ci, ktérzy juz korzystali z prawnika, i gdzie zamierzajg
szukac ci, ktérzy dopiero mogg go potrzebowac.



1.1
Klientéw sprowadzili ludzie - co drugi przyszedt z polecenia

Zapytalismy klientéw [A], w jaki sposdb znalezli swojego prawnika. Co drugi badany klient (50,9%) trafit do
prawnika dzieki poleceniu rodziny lub znajomych. Kanaty internetowe sg rozproszone: Google wskazato
26,1% klientéw, media spotecznosciowe 8,3%, fora internetowe 7,8%, a narzedzia Al 3,7%.

WYKRES 1.1

Jak klienci znalezli swojego prawnika

Polecenie rodziny lub znajomych

Google

Media spotecznosciowe 8,3%

Fora internetowe 7.8%

Narzedzia Al 3.7%

Inne 3.2%
10% 20% 40%

SSHIFT

Nasze wyniki pokazujg, ze wsrdd bytych klientéw rekomendacje od innych oséb przewazajg nad innymi
kanatami. Dodatkowo udziat polecen rosnie wraz z kazdg grupg wiekowa. Wsrdd klientdw po piecdziesigtym
roku zycia polecenie wskazato 56,7%, wsréd najmtodszych 43,6%, co wskazuje, ze wraz z wiekiem klienci
czesciej siegaja po rekomendacje.



WYKRES 1.1

Udziat polecen wg grupy wiekowej

18-29 lat

30-39 lat

40-49 lat

50 lat i wiecej
10% 20% 30% 40%

SSHIFT

Przewaga polecen moze wynika¢ z natury ustugi. Ustuga prawna jest dobrem zaufania (ang. credence good)
- klient nie umie ocenic¢ jej jakosci przed zakupem, a czesto takze po. Rekomendacja od rodziny lub
znajomych pomaga rozwigzac ten problem.

Natomiast najwieksze zrodto klientdw to nie to samo, co najlepszy kanat do inwestowania. Polecen nie da
sie kupi¢ ani wtgczy¢ jak kampanii reklamowej. Ich liczba jest mocno powigzana z tym, ilu klientéw (oraz jak)
kancelaria obstuzyta w przesztosci. Méwiagc prosciej: im wiecej klientéw, tym wigcej polecen.

Kanaty internetowe to wcigz druga potowa, wiec nie powinienes ich zaniedbywac - o tym ponizej.

1.2
W internecie klienci wybierali najczesciej Google

Przygladajac sie dalej kanatom internetowym - 26,1% klientéw [A] przyznato, ze znalazto prawnika poprzez
wyszukiwarke Google. Wszystkie media spotecznosciowe (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, YouTube)
liczone razem wybrato 8,3% klientéw. Fora internetowe wybrato 7,8%, a narzedzia Al 3,7%.



WYKRES 1.2

Jakim kanatem internetowym klienci trafili do prawnika

Google

Media spotecznosciowe

Fora internetowe

Narzedzia Al 3, 7%

5% 10% 15% 20% 25%

Media spotecznosciowe to Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn i YouTube. Z kolei narzedzia Al to ChatGPT, Google
Gemini i inne generatywne Al.

SSHIFT

Wsréd internetowych zrédet klientéw Google przewaza zdecydowanie. Prawnika znalazto tam 26,1%
klientow - ponad trzy razy wiecej niz poprzez wszystkie badane media spotecznosciowe tacznie. Profil
kancelarii w social mediach znacznie rzadziej byt miejscem, ktére bezposrednio doprowadzito klienta do
wybranego prawnika.

Réznica miedzy wyszukiwarkg Google, a resztg moze wynikac z tego, ze wyszukiwarka obstuguje wiele
etapow sciezki klienta, od pierwszego rozeznania, po bezposrednie wyszukanie konkretnej kancelarii tuz
przed kontaktem. Social media obstugujg tylko czes¢ tej Sciezki.

Wraz z rozwojem social mediéw wiekszos¢ foréw upadta lub aktywnos¢ na nich jest znaczaco nizsza niz
10-15 lat temu. Pomimo tego ich wynik jest niemal identyczny jak mediéw spotecznosciowych liczonych
tacznie. Moze to wynika¢ z natury foréw - watki czesto przez lata utrzymujg sie w Google i odpowiadajg na
specyficzne, niszowe problemy ludzi. | co trzeba pamietac, w wiekszosci przypadkdéw forum mozna znalez¢
wytgcznie poprzez wyszukiwarke.

Nie powinienes$ wiec zaniedbywac obecnosci w Google, jesli chcesz pozyskiwaé wiecej klientow. W
przypadku social medidéw nie oczekuj, ze bedag duzym, stabilnym zrédtem.

1.3

W deklaracjach przewaza Google

Zapytalismy 636 0séb, ktére nie korzystaty z pomocy prawnika [B], gdzie szukatyby go w internecie
(dowolna liczba opcji do wyboru). 86,8% wskazuje Google. Dalej: fora internetowe (30,3%), Facebook
(21,1%) , narzedzia Al (14%), Instagram (9,1%) i LinkedIn (8,8%).



WYKRES 1.3

Gdzie osoby bez doswiadczenia z
prawnikiem szukatyby prawnika w internecie

Google

Fora internetowe 30,3%

Facebook 21,1%

Narzedzia Al 14,0%

Instagram 9,1%

LinkedIn 8,8%
20%
To pytanie wielokrotnego wyboru, wiec wyniki nie sumujg sie do 100%.

SSHIFT

To, gdzie osoby bez doswiadczenia z prawnikiem bedg szukac, powigzane jest z wiekiem. Google pozostaje
praktycznie niezmienne miedzy grupami wiekowymi. W przypadku pozostatych kanatéw réznice sg wieksze
- szczegolnie na Facebooku, Instagramie i forach.



WYKRES 1.3

Gdzie ludzie bez doswiadczenia z prawnikiem
szukaliby prawnika wg grupy wiekowej

18-29 lat 30-39 lat @ 40-491at @ 50 lati wiecej

84,6%
89,7%

I 84.8%
_ 86,2%

45,1%
28,2%

I 27.8%
I 27.6%

30,8%
28,2%

S 15.9%
B 12.2%

Fora internetowe

Facebook

17,6%
15,5%

S 132%

D 11.0%

Narzedzia Al

23,1%
11,7%

B 5.3%

D 22%

Instagram

20%

SSHIFT

Mtodsi wskazujg wiecej kanatéw z ktérych by skorzystali, poniewaz zaznaczajg $rednio 2,4 kanatu, a osoby
po piecdziesigtce niecate 1,6.



WYKRES 1.3

Srednia liczba wskazanych kanatéw wg grupy wiekowej

18-29 lat

30-39 lat

40-49 lat

50 lat i wiecej
0,5

SSHIFT

Dane pokazuja, ze niezaleznie od wieku, osoby w grupie B deklarujg skorzystanie z wyszukiwarki Google.
Natomiast wiek jest powigzany z tym, czego uzyjg dodatkowo, oprécz samej wyszukiwarki. Te réznice
pomiedzy grupami prawdopodobnie odzwierciedlajg codzienne nawyki i sposdb korzystania z internetu.
Mtodsi uzywajag na co dzien wiecej platform, a co za tym idzie, wigcej miejsc przychodzi im do gtowy, gdy
pytamy o miejsce poszukiwania prawnika w internecie.

Poszukiwanie prawnika moze by¢ procesem wieloetapowym, w trakcie ktérego klienci wykorzystajg wiecej
niz jeden kanat. Natomiast wyniki pokazuja, ze to wyszukiwarka Google powinna by¢ fundamentem,
poniewaz skorzystanie z niej deklaruje ponad 8 na 10 osdb.

1.4
Al sprowadza klientéw - ale to na razie margines

Wsréd klientdw [A] 3,7% wskazato Al (ChatGPT, Gemini lub podobne narzedzia) jako miejsce, w ktorym

znalezli swojego prawnika. Natomiast to najmniejszy ze zmierzonych kanatéw.

Deklaracje na przyszto$¢ sg nieco odwazniejsze: 14,0% osdb z grupy B bierze pod uwage szukanie prawnika
z pomoca Al. Warto odnotowac, ze w deklaracjach Al wyprzedzito Instagram (9,1%) i LinkedIn (8,8%).

Spodziewamy sig, ze w najblizszym czasie Al prawdopodobnie pochtonie czes$¢ ruchu, ktéry dzis trafia na
fora, bo zaspokaja te sama potrzebe, tylko szybciej.

Na razie nie wyciggamy z tego wiekszych wnioskéw. Grupa realnych klientéw pozyskanych przez Al jest w
naszej probie mata, a liczba deklaracji prawdopodobnie bedzie wzrasta¢ z czasem. Jest za wczesnie, zeby
traktowac Al jako zrédto klientéw dla kancelarii, ale tez nie mozna go absolutnie ignorowac na przysztosc.

Jak te liczby bedga sie zmienia¢, sprawdzimy w przysztorocznej edycji raportu.



1.5
Klient szuka prawnika w poblizu

86,9% klientéw [A] wybrato kancelarie ze swojej okolicy, w tym 69,5% z wtasnego miasta. To oznacza, ze
rynek ustug prawnych pozostaje w ogromnym stopniu rynkiem lokalnym - przynajmniej dla klientéw
indywidualnych (B2C).

WYKRES 1.5

Gdzie znajdowata sie kancelaria, ktérg wybrali klienci

P\

86,9%

Moje miasto

Okolice mojego miasta
Wybrato kancelarie

lokalnie (miasto + @ Moje wojewddztwo

okolice
) @ Dalszy rejon Polski

SSHIFT

WSsréd osob bez doswiadczenia z prawnikiem [B], im wieksza miejscowosé, tym silniejsza deklaracja
szukania "tylko w moim miescie" - od 60,3% na wsi do 78,9% w duzych miastach. Moze mie¢ to zwigzek z
tym, ze mieszkancy wsi majg naturalnie ograniczone mozliwosci wyboru, wiec sg zmuszeni siegna¢ dalej.

Jak wskazujg wyniki, internet nie zlikwidowat lokalnos$ci rynku ustug prawnych. Klient moze dzi$ znalez¢
kancelarie w catej Polsce, ale zdecydowana wiekszos¢ nadal wybiera prawnika ze swojego miasta lub
okolicy.

Dla kancelarii B2C konkurencja o klienta rozgrywa sie najczesciej na obszarze miasta, czy czasami okolicy.

Powinienes wiec uwzgledni¢ to przy planowaniu marketingu.



1.6
Tresci prawie nie zmieniajg tego, gdzie klient bedzie szukat prawnika

Mniej niz potowa (44,8%) grupy B miata w ostatnich miesigcach kontakt z tresciami tworzonymi przez
prawnika lub kancelarig - w social mediach, na blogu albo gdzies$ indziej. Przy czym tylko 7,4% przyznaje, ze
Sledzi takie tresci regularnie, a 37,4% trafia na nie od czasu do czasu, bo podsunat je algorytm.

WYKRES 1.6

Czy w ostatnich miesigcach trafites/as na tresci
tworzone przez prawnika lub kancelarie prawng?

37.4% 55,2%

Tak, regularnie - obserwuje takie tresci 7,4% n=47 @ Czasami, gdy podsunie je algorytm 37,4% n=238

Nie lub nie pamietam takiej sytuacji 55,2% n=351

SSHIFT

W social mediach o tym, kto zobaczy tres¢ kancelarii, nie decyduje kancelaria, tylko algorytm. Algorytm
rozsyta tres¢ tam, gdzie spodziewa sie zaangazowania - do odbiorcéw rozsianych po catej Polsce, bez
wzgledu na to, w ktérym miescie kancelaria dziata i gdzie moze obstugiwac klientéw. Zasieg rosnie wiec
ogdlnopolsko - powstaje pytanie, czy ogdlnopolski zasieg przycigga klientow?

Dane wskazuja, ze w wigkszosci przypadkow nie, bo nawet osoba majagca stycznosé z tresciami deklaruje
szukanie prawnika lokalnie. Wsréd konsumentoéw tresci 68,8% szukatoby kancelarii wytgcznie we wiasnym
miescie lub najblizszej okolicy, a kolejne 22,8% - w obrebie swojego wojewddztwa. Kancelarig z dowolnego
miejsca w Polsce dopuszcza tylko 8,4%.

U o0s6b bez kontaktu z tresciami odruch szukania lokalnie jest silniejszy: 75,5% wskazuje wytacznie wiasne
miasto, a catg Polske 4,8%. TreSci moga wiec nieznacznie poszerzac¢ zakres poszukiwan, ale w obu grupach
otwartos¢ na kancelarie "niewazne skad" pozostaje niska - mniej niz 1 na 10 osdb.



WYKRES 1.6

Zasieg poszukiwan kancelarii, a stycznos¢ z treSciami prawniczymi

Miat kontakt z tresciami Bez kontaktu z tresciami
Wytacznie moje miasto lub najblizsza

okolica

W obrebie mojego wojewddztwa

Dowolne miejsce w Polsce

Kontakt z tre$ciami n=285, Brak kontaktu n=351.

SSHIFT

Zestawienie tych dwdch elementéw - tres¢ dociera do oséb w catym kraju oraz to, ze klient najczesciej
bedzie wybierat kancelarie na miejscu - to kontra do content marketingu jako zrédta klientéw. Wpis
blogowy czy nagrana rolka kancelarii z miasta X moze zebrac tysigce wyswietlen, ale wiekszos¢ widzéw
znajduje sie w innym miejscu i gdy ktorys z nich bedzie potrzebowat prawnika, poszuka go we wtasnym
miescie. Tres¢ wykona prace edukacyjna, spieniezy jg jednak prawdopodobnie inna kancelaria - ta na
miejscu.

1.7
Klient rzadko poréwnuje kancelarie

Zapytalismy klientéw [A], z iloma kancelariami kontaktowali sig, zanim zdecydowali sig na konkretnego
prawnika. 61,3% rozmawiato tylko z jedna. 27,5% z dwiema, 10,3% z trzema, a z czterema lub wiecej 0,9%,
czyli 5 oséb z 564.



WYKRES 1.7

Z iloma kancelariami kontaktowat sie klient przed decyzjg

Jedna kancelaria

Dwie kancelarie

Trzy kancelarie

Cztery lub wiecej
20%

SSHIFT

Osoby bez doswiadczenia [B] deklarujg co innego. Zapytani, z iloma kancelariami skontaktowaliby sie przed
decyzja, 74,2% wskazuje dwie lub trzy, 9,3% cztery lub wiecej, a jedna tylko 16,5%. To osobna grupa i inne
pytanie, wiec nie zestawiamy tych liczb wprost.

WYKRES 1.7

Z iloma kancelariami skontaktowatyby sie
osoby bez doswiadczenia z prawnikiem

Jedna kancelaria
Dwie kancelarie

Trzy kancelarie

Cztery lub wiecej 9,3%

10%

SSHIFT

Wyniki badania potwierdzajg, ze poréwnywanie kancelarii w praktyce prawie nie wystepuje. Dziewieciu na
dziesieciu klientéw rozmawia maksymalnie z dwiema kancelariami, sze$ciu na dziesieciu tylko z jedna.
Selekcja odbywa sie wiec przed kontaktem, a nie pomiedzy nimi. Deklaracje w grupie B nie zaprzeczajg
temu, tylko pokazujg, jak wyglada plan przed problemem. Przed problemem cztowiek zaktada, ze bedzie
poréwnywac, ale w trakcie problemu prawdopodobnie wybierze pierwsza wiarygodng opcje.

Pierwszy kontakt to wazny element catego procesu - dobrze poprowadzona rozmowa moze spowodowac,
ze klient z Toba zostanie. Warto przemyslec proces obstugi zapytan: kto odbiera, jak szybko, co méwi i z

czym klient kohczy rozmowe. Pierwsze wrazenie jest kluczowe, nie ma tu miejsca na przypadek.



Skoro 88,8% klientéw kontaktuje sie maksymalnie z dwiema kancelariami, selekcja w duzej mierze
rozstrzyga sie wczesniej, czyli przed kontaktem. Wedtug jakich kryteriow przebiega - pokazujemy w czesci
2 raportu.



—— CZESC 2 - WYBOR

Co decyduje o tym,
ze klient zadzwoni

Z czesci 1 wiemy, ze klient najczesciej kontaktuje sie tylko z jedng
kancelarig. To znaczy, ze wtasciwa selekcja odbywa sie wczesnie.
W tej czesci pokazujemy, czym Klient filtruje kancelarie.



2.1
Selekcja odbedzie sie przed pierwszym kontaktem

Poprosilismy osoby z grupy B o wskazanie trzech najwazniejszych kryteriéw, ktére wezma pod uwage
przed kontaktem z kancelaria. Trojke priorytetéw najczesciej buduja: specjalizacja (64,3%), przejrzysty
cennik (53,5%) i opinie - liczba i $rednia ocen (37,7%). Dalej: lata w branzy (35,8%), tres¢ opinii (34,7%) i
lokalizacja (33,0%). Tytuty naukowe (21,1%), aktywno$¢ w social mediach (9,9%) i wyglad strony
internetowej (8,2%) rzadko trafiajg do czyjejkolwiek trojki.

WYKRES 2.1

Trzy najwazniejsze kryteria przed kontaktem z kancelarig

Specjalizacja

Przejrzysty cennik

Liczba opinii i $rednia ocen

Lata w branzy

Tres$¢ opinii

Lokalizacja

Tytuty naukowe

Aktywno$¢ w social mediach

Wyglad strony

Kazdy badany wskazywat 3 z 9 kryteridw.

SSHIFT

Wyniki méwig, ze grupa B sprawdzitaby przed kontaktem trzy rzeczy: czy prawnik potrafi rozwigzac jego
problem (specjalizacja), ile to kosztuje (cennik) i czy jest wiarygodny (opinie). Co najmniej jedno z tych
trzech kryteridow (specjalizacje, cennik lub opinie), ma w tréjce 97,2% badanych. Jesli kancelaria nie
odpowiada szybko na te trzy pytania, utrudnia klientowi selekcje.

Nie zaniedbuj réwniez opinii w internecie, poniewaz to one sg silnym sygnatem wiarygodnosci dla oséb bez
doswiadczenia z prawnikiem - o tym w nastepnej sekcji.



tacznie 61,6% badanych wskazato co najmniej jedno z dwdch kryteridéw zwigzanych z opiniami: liczbe i
$rednig ocen LUB tres¢ opinii.

2.2
Opiniom online zaufa co druga osoba, nie zaufa co dwunasta

46,1% oséb w grupie B zaufa opiniom o kancelariach w internecie (42,5% "raczej ufa", 3,6% "ufa
catkowicie"). 45,3% podchodzi do nich neutralnie. Nie ufa tylko 8,7%.

WYKRES 2.2

Zaufanie do opinii o kancelariach w internecie

46,1% 45,3%

Ufa 46,1% (42,5% "raczej ufa" + 3,6% "ufa catkowicie") @ Podchodzi neutralnie 45,3%

Nie ufa 8,7%

SSHIFT

Warto zestawic¢ to z wczesniejszg sekcja: 37,7% badanych umieszcza liczbe i Srednig opinii w tréjce
priorytetéw, a 34,7% - ich tres¢. Opinie sg wiec nie tylko darzone zaufaniem, ale i sprawdzane w momencie
selekcji, zanim klient zadzwoni.

Dane pokazuja, ze opinie sg waznym filtrem: prawie potowa badanych im ufa, ponad 60% uwzglednia co
najmniej jeden aspekt opinii wsrdd trzech najwazniejszych kryteridw selekcji, a otwarcie nie ufa im tylko co
dwunasta osoba. Kancelaria z wigkszg liczbg opinii, wyzszg Srednig oceng i opisowa trescig opinii niz
konkurencyjna kancelaria, moze sprawia¢ wrazenie wiarygodniejszej i lepszej.

Kancelaria nie powinna ignorowac tego, co piszg o niej klienci w internecie oraz systematycznie zachecac
bytych i obecnych klientéw do wystawiania opinii.

2.3
Tytuty naukowe dziatajg jako dodatek

Tytuty naukowe, certyfikaty i publikacje w tréjce najwazniejszych kryteridw sprawdzanych przed kontaktem
umieszcza 21,1% 0sob bez doswiadczenia [B] - najrzadziej ze wszystkich "merytorycznych" filtrow.

20



W danych obserwujemy, ze lata w branzy trafiajg do pierwszej trojki u 35,8% osdb z grupy B - to o
kilkanascie punktéw procentowych wiecej niz tytuty, certyfikaty i publikacje. Interpretujemy to tak: "15 lat
prowadzenia spraw karnych" zrozumie kazdy, natomiast "dr hab." nie méwi klientowi za duzo o jego sprawie.

WYKRES 2.3

Osoby bez doswiadczenia z prawnikiem
wybierajg zrozumiate sygnaty kompetencji

Lata w branzy (do$wiadczenie) Tytuty naukowe, certyfikaty i publikacje

Sygnaty kompetenciji
10%

SSHIFT

Nie oznacza to, ze dyplomy, tytuty czy wyrdznienia s nieistotne. Co pigta osoba bez doswiadczenia z
prawnikiem umieszcza je w tréjce priorytetéw, wiec wcigz moga wzmacniac¢ wiarygodnos$¢. Natomiast
powinny by¢ dodatkiem, a nie gtéwnym elementem komunikaciji.

2.4
Na pierwszym spotkaniu wygrywajg konkrety

Bytych klientow kancelarii [A] poprosilismy o wskazanie trzech najwazniejszych czynnikéw, ktére
przesadzity o wyborze prawnika po spotkaniu. Czotdéwka: specjalizacja (41,0%), konkretny plan dziatania
(40,1%), przejrzystosé kosztéw (37,1%) i zrozumiate wyttumaczenie sprawy (36,5%). Dalej: realistyczna
ocena sytuacji (31,4%), szybkos¢ reakcji na zapytanie (26,4%) i empatia (25,2%).
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WYKRES 2.4

Najwazniejsze czynniki wyboru prawnika po spotkaniu

Specjalizacja 41,0%

Konkretny plan dziatania 40,1%

Przejrzystos¢ kosztow 37.1%

Zrozumiate wyttumaczenie sprawy 36,5%

Realistyczna ocena sytuaciji

Szybkos¢ reakcji 26,4%

Empatia 25,2%

Atmosfera na spotkaniu 21,1%

Poczucie zaopiekowania 20,2%

Pewnos¢ siebie prawnika 17,0%

20%
Kazdy badany wskazywat 3 z 10 czynnikéw.

SSHIFT

Piec¢ pierwszych pozycji tagczy to, ze dotyczg samej sprawy: kto jg poprowadzi, jak, za ile i z jakimi szansami.
Co najmniej jeden taki konkret ma w tréjce 95,6% klientéw, co najmniej dwa 66,5%. Wytacznie czynniki
miekkie, czyli empatig, atmosfere, zaopiekowanie lub pewnos¢ siebie, wskazato 13 0séb (2,3%).

Poréwnalismy réwniez motywy wyboru klientéw, ktorzy trafili do kancelarii z polecenia, z tymi, ktérzy
znalezli jg w Google. Specjalizacja i konkretny plan dziatania trzymajg wysoka pozycje w obu grupach -
réznice pojawiaja sie w innych czynnikach.

Najbardziej rosnie waga pieniedzy i czasu. U klientéw z Google przejrzystosc kosztow trafita do trojki u
45,6% - w stosunku do 34,1% wsréd klientdw z polecenia - i zostaje czynnikiem numer jeden catej listy,
przed specjalizacjg (39,5%).

22



WYKRES 2.4

Co innego wazy klient z polecenia, co innego klient z Google

Klienci z polecenia (n=287) Klienci z Google (n=147)

Przejrzystos¢ kosztéw 34,1%

Szybkos¢ reakcji 21,3% 34,0%

Empatia 21,1% 27.2%

Atmosfera na spotkaniu 17,7% 24,4%

Specjalizacja 39,5% 42,9%
10% 40%

SSHIFT

Zebrane dane sugeruja, ze o wyborze po spotkaniu moze decydowac odpowiedz na wewnetrzne pytanie
klienta: "Co konkretnie zrobicie z mojg sprawg?”. Klient powinien wyjs¢ z konsultacji z trzema rzeczami -
diagnoza swojej sytuacji, zrozumiatym dla siebie planem dziatania i widetkami kosztéw. Te trzy rzeczy
odpowiadajg temu, co w wynikach pojawia sie najwyzej: zrozumienie sytuacji, konkretny plan dziatania i
przejrzystos¢ kosztow.

Nie powinienes ignorowac réwniez tego, ze klienci réznig sie miedzy sobg i mogg zwraca¢ uwage na inne
aspekty - takze w zaleznosci od kanatu, ktérym trafiajg do kancelarii.
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—— CZESC 3 - SLOWA KONCOWE

To dopiero poczatek

Podziekowania i pare stéw od nas na koniec.



Dzigkujemy za przeczytanie tego raportu. Mamy nadziejg, ze pomoze Ci podejmowac lepsze decyzje

marketingowe i biznesowe na podstawie danych, a nie domystéw. Mamy tez nadziejeg, ze nastepnym razem,

gdy ktos zaproponuje Ci konkretny kanat albo konkretng ustuge, zatrzymasz sie na dtuzej i przemyslisz, czy
ma to sens. Bo w marketingu tatwo dzi$ o rade, ktéra brzmi profesjonalnie, a nie ma pokrycia w danych.

Badanie pomogto nam uzyskac¢ odpowiedzi na wiele kluczowych pytan. Ale na cze$¢ z nich odpowiedzi
nadal nie mamy, a samo badanie dotozyto nowe, ciekawe pytania - na ktére bedziemy szuka¢ odpowiedzi.

Podsumowujac, w grupie osdéb, ktére korzystaty z ustug prawnych w ostatnich trzech latach, najczestszym
zrédtem prawnika byto polecenie, a wéréd kanatéw internetowych - Google. Zdecydowana wigkszo$¢
wybrata kancelarie lokalnie i kontaktowata sig z nie wiecej niz dwiema kancelariami. Z kolei osoby bez
takiego doswiadczenia deklarujg, ze przed kontaktem zwracatyby uwage przede wszystkim na
specjalizacje, koszty i opinie.

W SHIFT dziatamy dalej. To nasz pierwszy raport tego rodzaju i traktujemy go jako wstep - w kolejnych
miesigcach planujemy nastepne badania, a w przysztym roku kolejng, ulepszong edycje powyzszego
raportu.

Po wiecej informacji zajrzyj na shiftagency.pl
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