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SWIADCZENIE USLUG ADWOKACKICH W OPARCIU
O DYREKTYWE 2006/123/WE ORAZ DYREKTYWE 2000/31/WE

Wprowadzenie

Wdrozenie dyrektywy 2006/123/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz
dyrektywa 2000/31/WE Parlamentu Europejskiego i Rady wplywa istotnie na
reklame¢ ustug prawniczych adwokatow. Zasadniczym celem niniejszego opra-
cowania jest zidentyfikowanie nowych wyzwan oraz korzysci ptyngcych z im-
plementacji wymienionych dyrektyw w kontekscie $wiadczonych ustug adwo-
kackich.

Nowe regulacje dotyczace reklamy adwokackiej otwieraja drzwi adwokatom
do wykorzystania réoznorodnych narzgdzi marketingowych, umozliwiajac pro-
mocj¢ ich ustug. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze zachowanie zasad etyki
zawodowe] pozostaje kluczowe dla zawodow zaufania publicznego. Dzigki
wdrozeniu dyrektyw adwokaci maja szerszy wachlarz mozliwosci, aby lepiej
dotrze¢ do klientow, prezentujac szeroki zakres §wiadczonych przez siebie ustug.
Problem badawczy artykutlu koncentruje si¢ na probie znalezienia rdéwnowagi
pomigdzy promocja ustug a przestrzeganiem etyki zawodowej. Pytanie dotyczy
wplywu tych zmian na konkurencje wsrod adwokatow — czy nowe regulacje
umozliwig tworzenie bardziej innowacyjnych strategii marketingowych, a jedno-
czesnie zachowanie uczciwej konkurencji w branzy prawniczej.

Zasadne wydaje sig, aby rozpocza¢ niniejsze opracowanie od etymologii
stowa adwokat, ktore wywodzi si¢ od tacinskiego stowa advocatus — doradca,
rzecznik, obronca'. Oznacza ono prawnika udzielajacego pomocy prawnej po-
przez poradnictwo prawne czy reprezentacje intereséw mandantéw w sgdzie
badz przed urzedami, sporzadzanie opinii prawnych czy opracowywanie projek-

Y M. Kurylowicz, Stownik terminéw, zwrotéw i sentencji prawniczych laciviskich oraz pocho-
dzenia tacinskiego, Warszawa 2012, s. 13.
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tow aktow prawnych’. Termin deontologia (od greckiego deon — obowiazek,
powinno$¢) zostat wprowadzony przez J. Benthama na okre$lenie ogdlnej nau-
ki o moralno$ci®. Etyka prawnicza, bgdaca czeécig deontologii zawodow uzna-
wanych za zawody zaufania publicznego, obejmuje zbiodr zasad, ktore sg ze-
brane w kodeksach etyki zawodowej. Etyka prawnicza jest rOwniez uznawana
za czg$¢ prawoznawstwa, co wskazuje, ze jest klasyfikowana jako dziedzina
nauk prawniczych . Jest to dziedzina badajaca zasady moralne oraz etyczne leza-
ce u podstaw prawa oraz normy postepowania zawodowego dla prawnikow®.
Adwokat jako zawdd zaufania publicznego charakteryzuje si¢ najwyzszym pro-
fesjonalizmem, ktory polaczony jest zarowno z fachowym przygotowaniem me-
rytorycznym, jak i etycznym, czego potwierdzeniem jest orzeczenie Trybunatlu
Konstytucyjnego z dnia 26 listopada 2003 r., w ktorym czytamy: ,,Kazdemu ze
wskazanych zawodow prawniczych przypisuje si¢ okreslone zadania, ktore
zwigzane sg z ingerencjg — W pewnym zakresie — w prawa i obowigzki innych
podmiotéw i dotykaja roznych sfer zycia osobistego i zawodowego™”. Trybunat
Konstytucyjny w przytoczonym orzeczeniu wskazatl, ze zawody prawnicze, takie
jak zawod sedziego, prokuratora, radcy prawnego, adwokata czy notariusza, to
zawody okreslane mianem zawodow zaufania publicznego, na ktorych wyko-
nawcach spoczywa szczegdlna odpowiedzialnos¢. Aktualnie obowigzujace regu-
lacje prawne nie zawierajg definicji legalnej zawodu zaufania publicznego, jed-
nak z art. 17 ust. 1 Konstytucji RP wynika, ,,ze w drodze ustawy mozna tworzy¢
samorzady zawodowe, reprezentujace osoby wykonujace zawody zaufani pu-
blicznego i sprawujace piecz¢ nad nalezytym wykonywaniem tych zawodow
w granicach interesu publicznego i dla jego ochrony”®. Piecze nad prawidtowym
wykonywaniem zawodu zaufania publicznego, w tym zawodu adwokata, spra-
wuje samorzad zawodowy. Szczegllny charakter samorzadéw zawodowych
potwierdza orzeczenie Trybunal Konstytucyjnego wskazujace, ze moga one,
,,a niekiedy nawet powinny, ogranicza¢ wolno$¢ wykonywania zawodu lub dzia-
lalnosci gospodarczej ze wzgledu na cele, dla realizacji ktorych zostalty powo-
tane”’. Zakaz reklamy skutkowal poszukiwaniem przez adwokatow nowych
alternatywnych metod pozwalajacych na rozpowszechnianie informacji o wy-
konywanych przez nich ustugach. Dynamika przemian zachodzaca we wspot-
czesnym $wiecie stawia przed marketingiem ustug prawniczych, a takze przed
przedsigbiorcami coraz to nowsze wyzwania, ktorym nalezy stawi¢ czoto.

2 https://sjp.pwn.pl/sjp/adwokat;2438732.html (23.04.2024).

® Maly stownik etyczny, red. S. Jedynak, Bydgoszcz 1999, s. 51-52.

* P. Skuczynski, Status etyki prawniczej, Warszawa 2010, s. 116.

® Wyrok TK z dnia 26 listopada 2003 r., sygn. SK 22/02.

® Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz.U. 1997, nr 78,
poz. 483).

"Wyrok TK z dnia 22 maja 2001 r., sygn. K 37/00.
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Deontologia zawodu adwokata

Zgodnie z art. 4 Prawa o adwokaturze ,,zawod adwokata polega na $wiad-
czeniu pomocy prawnej, a w szczegolnosci na udzielaniu porad prawnych, spo-
rzadzaniu opinii prawnych, opracowywaniu projektow aktow prawnych oraz
wystepowaniu przed sadami i urzedami”®. Specyfika zawodu adwokata nie pole-
ga na $§wiadczeniu ustug, lecz na udzielaniu pomocy prawnej jako szczegodlnej
misji zawoddéw zaufania publicznego. Zgodzi¢ si¢ nalezy z definicja P. Sarnec-
kiego, iz zawdd adwokata to ,,zawod polegajacy na obstudze osobistych potrzeb
ludzkich, wiazacy si¢ z przyjmowaniem informacji dotyczacych zycia osobistego
i zorganizowany w sposob uzasadniajgcy przekonanie spoteczne o whasciwym
dla intereséw jednostki wykorzystywaniu tych informacji przez $wiadczacych
ustugi. Wykonywanie zawodu zaufania publicznego okreslane jest dodatkowo
normami etyki zawodowej, szczegolna trescia slubowania, tradycja korporacji
zawodowej czy szczegblnym charakterem wyksztalcenia wyzszego i uzyskanej
specjalizacji (aplikacja)™®.

Rekojmie prawidtowego wykonywania zawodu adwokata zapewnia ztozenie
$lubowana®™. Do cech przemawiajacych za tym, ze zawod adwokata jest zawo-
dem zaufania publicznego nalezy zaliczy¢ roéwniez godno$¢, stuszno$¢ i spra-
wiedliwo$é spoteczna, uczciwosé, a takze tajemnice zawodowa'™. Wszystkie te
cechy zawiera Zbior Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu (dalej: KEA),
ktory zostal przyjety w drodze uchwaly Naczelnej Rady Adwokackiej z dnia
10 pazdziernika 1998 r. Nad przestrzeganiem KEA oraz prawidtowym wykony-
waniem zawodu adwokata czuwa samorzad zawodowy m.in. poprzez sadownic-
two dyscyplinarne'®. Trybunat Konstytucyjny w wyroku z 18 lutego 2004 r.
(sygn. P 21/02) wskazuje, iz poprzez wewnetrzne regulacje samorzad zawodowy
jest instytucja, ktora wypelnia zadania o charterze publiczno-prawnym. Trybunat
zwraca tez uwage, ze spoteczenstwo od osob wykonujacych zawody zaufania
publicznego wymaga nade wszystko profesjonalizmu, merytorycznego przygo-
towania oraz przestrzegania standardow etycznych.

Wojewddzki Sad Administracyjnego w Warszawie w wyroku z dnia 9 listo-
pada 2017 r. wskazat, iz ,,zakres merytoryczny pojecia $wiadczenia pomocy

8 Art. 4 ustawy z dnia 26 maja 1982 r. — Prawo o adwokaturze (Dz.U. 1982, nr 16, poz. 124).

® p. Sarnecki, Pojecie zawodu zaufania publicznego (art. 17 ust. 1 Konstytucji) na przykia-
dzie adwokatury [w:] Konstytucja — wybory — parlament. Studia ofiarowane Zdzistawowi Jaroszo-
wi, red. L. Garlicki, Warszawa 2000, s. 155.

0 R.K. Tabaszewski, Etyka i odpowiedzialnosé¢ zawodowa adwokatéw i radcéw prawnych ja-
ko przedsigbiorcow, 2013, s. 225.

1 prawo o adwokaturze. Komentarz, red. P. Kruszynski, Warszawa 2016, s. 23 i n.

2 p, Kuczma, Adwokat jako zawdd zaufania publicznego w orzecznictwie Trybunalu Konsty-
tucyjnego, ,,Palestra” 2012, nr 3—4.

56



prawnej obejmuje w szczegolnosci udzielanie porad prawnych, sporzadzanie
opinii prawnych, opracowywanie projektow aktow prawnych oraz wystgpowanie
przed sadami i urzedami”*®, Adwokaci, notariusze czy radcowie prawni podlega-
ja nadzorowi samorzadéw zawodowych w zakresie wykonywania przez nich
zawodu. Prawnicy zawodow zaufania publicznego nie sa zwigzani stuzbowo
z samorzagdami zawodowymi, w zwigzku z czym nie obowiazuje ich zakaz re-
klamy. Swiadczona przez nich pomoc prawna odbywa sie¢ w ramach swobody

dziatalnosci gospodarcze;j.

Reklama a informacja handlowa

W celu prawidlowego rozpoznania zagadnienia przedstawionego w niniej-
szym opracowaniu nalezy na wstepie wskaza¢, co skrywa okreslenie reklama.
Definicja legalna reklamy znajduje si¢ w art. 4 ust. 17 ustawy o radiofonii i tele-
wizji, zgodnie z ktorym jest to przekaz handlowy pochodzacy od podmiotu pu-
blicznego lub prywatnego, generowany w zwiazku z jego dziatalnoscig gospodar-
cza lub zawodowa, zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania
z towaréw lub ustug; reklama jest takze autopromocja'®. Ustawa wskazuje, iz re-
klama emitowana jest odptatnie, jednak akceptowana jest rowniez inna forma wy-
nagrodzenia®™. Na podstawie art. 4 pkt 17 wyzej wskazanej ustawy reklama jest tez
autopromocja jako przekaz majacy na celu posrednia, a takze bezposrednia pro-
mocje ushugi, $wiadczenia czy towaru'®. Definicja reklamy jest takze zawarta
w dyrektywie Rady Unii Europejskiej, ktora wskazuje, iz jest to ,,wypowiedz to-
warzyszaca wykonywaniu (...) wolnego zawodu majaca na celu zwigkszenie zby-
tu towarow badz ustug™"’. Nalezy tez przywota¢ wyrok Naczelnego Sadu Admini-
stracyjnego (do 2003.12.31) w Katowicach z dnia 12 czerwca 1997 r., ktory
wskazuje, iz ,,reklama to dziatania majace ksztattowac popyt poprzez poszerzenie
wiedzy przysztych nabywcoéw o towarach w celu zachecenia ich do nabywania
towarow od tego wiasnie, a nie innego podmiotu gospodarczego. Reprezentacja sa
natomiast dziatania polegajace na kontaktach oficjalnych i handlowych pomiedzy
podmiotami gospodarczymi. Reklama musi zawiera¢ elementy wartosciujace to-
war lub zachecajace do jego kupna, a za reklame nalezy uznac¢ wszystko, co zawie-

ra informacje dodatkowe, ktore nie sa niezbgdne do zawarcia umowy”*®,

8 Wyrok WSA w Warszawie z dnia 9 listopada 2017 r., sygn. VI SA/Wa 1173/17.

1% Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. 1993, nr 7, poz. 34.).

15 K. Chatubinska-Jentkiewicz, M. Karpiuk, Prawo nowych technologii. Wybrane zagadnie-
nia, Warszawa 2015, s. 95 i n.

16 Reklama. Aspekty prawne, red. M. Namystowska, Warszawa 2021, s. 195 i n.

1 Art. 2 dyrektywy Rady Unii Europejskiej nr 84/450/EWG z 10 sierpnia 1984 r. o reklamie
wprowadzajacej w blad.

18 Wyrok NSA (do 2003.12.31) w Katowicach z dnia 12 czerwca 1997 r., sygn. | SA/Ka 192/97.
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Reklamg jest wigc kazdy przekaz, ktory zmierza do promocji sprzedazy
badz innych form korzystania z towarow lub ustug. I. Wiszniewska i R. Skubisz
wskazuja, ze ,,reklama, obejmuje kazda wypowiedz zmierzajaca do stymulowa-
nia zbytu towaréw i ustug™™. Ulotki, ogloszenia uliczne druki itp. ukierunkowa-
ne sa na osiagniecia celu, jakim jest reklama. Srodki masowego przekazu, takie
jak prasa, internet, radio czy telewizja, sprzyjaja reklamie ustug badz towarow®.
B. Jaworska-D¢bska stoi na stanowisku, iz ,,reklama obejmuje wszelkie starania
zmierzajace do popularyzacji czy wzbudzenia zainteresowania towarami badz
ustugami™®'. Z kolei R. Skubisz zaznacza, ze reklama ,,obejmuje kazda wypo-
wiedz zmierzajaca do stymulowania zbytu towardw i ushug”?.

Do najistotniejszych elementow reklamy nalezy zaliczy¢ to, iz jest odptat-
na oraz skutkuje dziataniem na odbiorce konkretnego przekazu®’. Powinna
spetnia¢ funkcje informacyjng, przypominajaca o danym produkcie badz
0 ustudze, oraz oddziatywaé zachecajaco na odbiorce?. Marketing preznie
rozwija si¢ juz od starozytnosci — najpierw poprzez przekazy ustne®, a wspot-
cze$nie najczesciej za posrednictwem internetu®®. Rozwoj techniki przyczynit
si¢ do powstawania réznorodnych form reklamy?’, ktora jest nieodlacznym
elementem gospodarki wolnorynkowej. Jak wskazuje P. Brozek, adwokaci byli
objeci zakazem reklamy, a co z tym idzie — byli wylaczeni z ,,dobrodziejstw”
ptynacych reklamy®. Perswazja w potaczeniu z informacja sktadaja si¢ na re-
klame®. Deontologia reklamy ulega zmianom w zwiazku z nieustannym roz-
wojem marketingu®.

Reklama natywna jako forma artykutu sponsorowanego moze przybrac¢ po-
sta¢ m.in. postu sponsorowanego w social media, np. na Instagramie czy Face-

191, Wiszniewska, R. Skubisz, Srodki zapobiegania nieuczciwej reklamie w projekcie ustawy
0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ,,Panstwo i Prawo” 1992, z. 4, s. 55.

2 R, Stefanicki, Prawo reklamy w $wietle przepiséw ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji na tle prawnoporownawczym, Poznan 2003, s. 44 i n.

2L B, Jaworska-Debska, Wokot pojecia reklamy, ,,Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego”
1993, nr12,s. 21.

22| Wiszniewska, R. Skubisz, Srodki zapobiegania nieuczciwej reklamie w projekcie ustawy
0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ,,Panstwo i Prawo” 1992, z. 4, s. 55; J. Dudzik, R. Skubisz,
Uwagi ogolne do art. 16 [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, red.
J. Szwaja, Warszawa 2013, s. 660.

2| Grabarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, Warszawa 1998, s. 469.

2% p Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Evanston, 1L 1994.

% |bidem.

% G. Elgozy, Paradoksy reklamy. Perswazja legalna, Warszawa 1973, s. 62.

2 E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakow
2002, s. 28-32.

8P Brozek, Czy adwokaci powinni sig reklamowac?, ,,Palestra” 2021, nr 7-8.

% M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Krakow 1998, s. 15.

% p F. Piesiewicz, Prawne i etyczne aspekty reklamy adwokackiej, Warszawa 2021, s. 198 i n.
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booku, lub wystepowaé w postaci tekstu w papierowej ksiazce badz w gazecie™.
Jako technika marketingowa ukazujaca zagadnienie kryptoreklamy®. Kryptore-
klama jest reklamg ukryta, polega na wrazeniu, iz przekazywana informacja jest
neutralna. Najczgséciej spotykana jest w social mediach. Na mocy art. 36 ustawy
z dnia 26 stycznia 1984 r. — Prawo prasowe ogloszenia i reklamy nie mogg by¢
sprzeczne z prawem lub zasadami wspélzycia spotecznego oraz musza byé
oznaczone w sposob niebudzacy watpliwosci. Redaktor i wydawca moze odmo-
wi¢ zamieszczenia ogloszenia czy reklamy, jesli ich tre$¢ badz forma jest
sprzeczna z linig programowg czy charakterem publikacji33. Reklama stwarza
szereg mozliwosci wywierania istotnego wptywu na proces poszukiwania oraz
wyboru przez klientow towarow i ustug.

Zgodnie z art. 2 pkt 2 u.$.u.d.e. ,,informacja handlowg jest kazda informacja
przeznaczona bezposrednio lub posrednio do promowania tOwarow, ustug lub
wizerunku przedsiebiorcy lub osoby wykonujacej zawdd, ktérej prawo do wyko-
nywania zawodu jest uzaleznione od spetnienia wymagan okreslonych w odreb-
nych ustawach, z wylaczeniem informacji umozliwiajacej porozumiewanie si¢ za
pomocg $rodkow komunikacji elektronicznej z okre§long osobg oraz informacji
o towarach i ustugach niestuzacej osiagnigciu efektu handlowego pozadanego
przez podmiot, ktéry zleca jej rozpowszechnianie, w szczeg6lnosci bez wyna-
grodzenia lub innych korzysci od producentow, sprzedawcow i $wiadczacych
ustugi™*. Jej przejawy posiadaja forme, charakter reklamy, marketingu bezpo-
$redniego, promocji sprzedazy czy public relations®.

Jak wskazuje M. Namystowska, jesli zbior zasad deontologicznych zawo-
dow zaufania publicznego ,,dopuszcza zastosowanie informacji handlowej jako
ustugi $wiadczonej droga elektroniczng lub co najmniej go nie zabraniaja, nieza-
leznie od wskazanych samorzadowych zasad etycznych informacje handlowe™*
powinny zawiera¢ elementy oznaczone w art. 9 u.§.u.d.e.*’ Przepis ten podkresla,
ze informacja handlowa powinna zosta¢ oznaczona i wyraznie wyodrebniona
W sposdb niebudzacy watpliwosci, a ponadto do jej elementow zaliczymy:
,,1) 0znaczenie podmiotu, na ktérego zlecenie jest ona rozpowszechniana, oraz
jego adresy elektroniczne; 2) wyrazny opis form dziatalno$ci promocyjnej,

%1 B. Zebrowska, L. Ciechanek, Przewodnik po reklamie natywnej. Definicje, formy, kanaly
dystrybucji, zasady transparentnosci, prognozy, |AB Polska 2016, s. 4.

2 A, Nowak-Gruca, Reklama natywna a prawne granice uczciwosci w reklamie, LEX 2018.

3 A. Tomaszek, Reklama i kryptoreklama a dziatalnosé¢ adwokacka, ,Palestra” 1992,
nr 36/9-10(417-418), s. 10-13 1992.

% D. Lubasz, Reklama internetowa zawodéw regulowanych w $wietle ustawy o $wiadczeniu
ustug drogq elektroniczng [w:] Reklama. Aspekty prawne. Nowe wyzwania, red. M. Namystowska,
Warszawa 2022, LEX.

% G. Raczka, Ochrona ustugobiorcy ustug elektronicznych, Torun 2007, s. 52-59.

% Reklama. Aspekty prawne, red. M. Namystowska, Warszawa 2021, s. 195 i n.

%7 Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. 0 $wiadczeniu ushug droga elektroniczng (Dz.U. 2020, poz. 344).

59



W szczegolnosci obnizek cen, nieodptatnych §wiadczen pienieznych lub rzeczo-
wych i innych korzys$ci zwigzanych z promowanym towarem, ustuga lub wize-
runkiem, a takze jednoznaczne okreslenie warunkéw niezbednych do skorzysta-
nia z tych korzysci, o ile sa one sktadnikiem oferty; 3) wszelkie informacje, ktore
mogg mie¢ wptyw na okreslenie zakresu odpowiedzialnosci stron, w szczegdlno-
§ci ostrzezenia i zastrzezenia”®,

Poprzez nig adwokaci moga wskaza¢ na dziedziny swojej specjalizacji czy
na zdobyte do§wiadczenie. Wpltywa to przede wszystkim na $wiadomos¢ spo-
feczng dotyczaca dostepnych ustug prawnych, a takze utatwia klientom dokona-
nie bardziej §wiadomego wyboru, dopasowanego do ich spraw, potrzeb czy pro-
blemow.

Rynek ustug prawniczych

Kodeks etyki zawodu adwokata — § 23 ku nowelizacji

Zgodnie z § 23 KEA do 25 maja 2023 r. obowigzywal zakaz korzystania
z reklamy, jak rowniez zakaz pozyskiwania klientéw w sposob sprzeczny z god-
no$cig zawodu oraz zakaz wspotpracy z podmiotami pozyskujacymi klientow
Z naruszeniem prawa lub zasad wspétzycia spolecznego®. Regulacje zawarte
w KEA pozwalaty adwokatom tylko na znikome formy informacji o prowadzo-
nej przez nich dziatalnosci gospodarczej i o $wiadczonych formach pomocy
prawnej*’. Paragraf 23a pkt 2 lit. f KEA stanowit, ze adwokat moze informowaé
o $wiadczonej pomocy prawnej w sposob zgodny z regutami Kodeksu poprzez:
umieszczanie informacji na stronach internetowych oraz danych o tej stronie
w katalogach i wyszukiwarkach. KEA enumeratywnie wskazywat w § 23a pkt 3,
jakie informacje mogly by¢ publikowane przez adwokatow, a ktore nie byly
poczytane jako reklama. Do takich informacji m.in. nalezaly: znak towarowy
badz graficzny kancelarii czy spotki; nazwa i adres kancelarii, nazwisko i imi¢
adwokata, numery $rodkow tgcznosci, adres e-mailowy, nazwa strony interneto-
wej; tytul badz stopien naukowy adwokata; dane dotyczace rodzaju oraz zakresu
udzielanej przez adwokata pomocy prawnej, a takze dane o mozliwosci §wiad-
czenia pomocy prawnej w obcych jezykach. Zgodnie z § 23b pkt 6 KEA za pu-
blikowanie informacji adwokat nie mogt ptaci¢ zadnego wynagrodzenia z wyjat-
kiem rozsadnych kosztow publikacji. Na mocy § 23a ust. 1 KEA ,,adwokat jest
uprawniony do informowania o swojej dziatalnos$ci zawodowej pod warunkiem,

% bidem.

% Art. 23 Prawa o adwokaturze.

'3, Sykuna, Zakaz nieuczciwej konkurencji z perspektywy etyki prawnicze, ,,Gdanskie Studia
Prawnicze” 2016, t. XXXVI, s. 398 i n.
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ze taka informacja i jej forma jest: a) zgodna z zasadami Zbioru...; b) zgodna
Z przepisami obowigzujacymi, zwlaszcza dotyczacymi ochrony konsumentéw
oraz zwalczania nieuczciwej konkurencji; c) doktadna i niewprowadzajaca
w blad; d) przekazywana z poszanowaniem tajemnicy zawodowej; €) nieukie-
runkowana na udzielenie adwokatowi konkretnego zlecenia, z zastrzezeniem
postanowien zawartych w § 23a ust. 2 lit. b”. Analizujac regulacje prawne znaj-
dujace si¢ w KEA, nalezy zaznaczy¢, iz wyzej wskazane zakazy dotyczg takze
aplikantow adwokackich.

W lutym 2023 r. Komisja Europejska wszczeta postepowanie przeciw Sto-
wenii, Malcie oraz Polsce w sprawie naruszenia przez nie dyrektywy
2006/123/WE oraz dyrektywy 2000/31/WE, odnoszacych si¢ do ustug na wspol-
nym rynku europejskim oraz ushug cyfrowych i informacyjnych. Regulacje te
ograniczaja stosowanie radykalnych zakazow reklamy adwokackiej na mocy
przepisow w KEA. Ich podstawowym celem jest ochrona interesu publicznego
(art. 24 ust. 2 dyrektywy 2006/123/WE), tj. gwarancja bezpieczenstwa konsu-
mentow korzystajacych ze swiadczonych ustug adwokackich z réwnoczesnym
zachowaniem godno$ci zawodu adwokackiego.

Uchwala nr 93/2023 Naczelnej Rady Adwokackiej z dnia 26 maja 2023 r.

Naczelna Rada Adwokacka 26 maja 2023 roku podjeta uchwate nr 93/2023
w sprawie wprowadzenia przedmiotowych zmian, tj. wdrozenia: 1) dyrektywy
2006/123/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 12 grudnia 2006 r. dotyczacej
ustug na rynku wewnetrznym (Dz.U. UE L z 2006 r., nr 376, s. 36); 2) dyrekty-
wy 2000/31/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 8 czerwca 2000 r. w spra-
wie niektorych aspektow prawnych ustug spoteczenstwa informacyjnego,
w szczegolnosei handlu elektronicznego w ramach rynku wewnetrznego (dyrek-
tywa o handlu elektronicznym) (Dz.U. UE L z 2000 r., nr 178, s. 1)**. Przedmio-
towa uchwala weszta w zycie z chwila podpisania, tj. 26 maja 2023 r., dokonujac
radykalnych zmian w postaci wprowadzenia nowego brzemienia § 23 KEA: ,,1.
Adwokat jest uprawniony do postugiwania si¢ informacja handlowg z zastrzeze-
niem, ze taka informacja handlowa bedzie zgodna z zasadami niniejszego «Zbio-
ru»”. Definicja legalna informacji handlowej stanowi, ze jest to «kazda forma
komunikacji majacej na celu promowanie bezposrednio lub posrednio ustug lub
wizerunku adwokatay». Musi pozosta¢ ona w zgodzie z zasadami etyki, a takze
godnoscig zawodu adwokata. § 23 ust. 3 KEA enumeratywnie wymienia zakaz
stosowania informacji handlowej w postaci: ,,a) uchybiajacej godnosci innych
0sOb; b) naruszajacej tajemnice adwokacka; c¢) naruszajacej zasade lojalnoSci
i kolezenstwa; d) naruszajgcej niezalezno$¢ adwokata; e) porownawczej, nierze-

1 Uchwata nr 93/2023 Naczelnej Rady Adwokackiej w sprawie zmiany w Zbiorze Zasad
Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu (Kodeks Etyki Adwokackiej), K. Adw. z 2023 r., poz. 9.
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telnej, podstepnej, nieprawdziwej, natarczywej lub niestosownej; f) stwarzajacej
cho¢by prawdopodobienstwo wywotania nieuzasadnionego oczekiwania co do
wynikéw $§wiadczonej pomocy prawnej; g) powotujacej si¢ na znajomosci lub
wplywy; h) zawierajacej tre$ci ocenne; i) wprowadzajacej w btad lub wyzysku-
jacej taki btad; j) naduzywajacej zaufania, wykorzystujacej tatwowiernosc,
przymusowe potozenie, brak wiedzy lub doswiadczenia odbiorcy; k) odwotluja-
cej sie do emocji lub uczué; 1) zawierajacej tresci lub odestania nielicujace
z wykonywaniem zawodu adwokata; 1) umieszczanej w niestosownym lub nie-
odpowiednim miejscu”. Ustep 4 wskazuje na mozliwos$ci stosowania informacji
handlowej w postaci ,,odniesienia do prowadzonych przez adwokata spraw, jego
klientéw lub zawiera¢ ich opinie pod warunkiem, ze adwokat poinformuje klien-
ta o formie, tresci, sposobie, kontekscie informacji handlowej i dysponuje jego
zgoda w formie pisemne;j, elektronicznej lub dokumentowej na ich publikacje”.
Informacja handlowa powinna jasno wskazywac, ze pochodzi od adwokata,
oraz umozliwia¢ tatwa jego identyfikacje. Odpowiedzialno§¢ adwokata obejmuje
rowniez informacje handlowa opublikowang przez osoby trzecie badz w jego
imieniu, badz na jego rzecz. W razie niezgodno$ci z zasadami wyrazonymi
w KEA wyzej wymienionej informacji handlowej, ktora zostata opublikowana
przez adwokata, w jego imieniu lub na jego rzecz, adwokat jest zobligowany do
podjecia niezwtocznie wszelkich niezbednych czynnosci w celu usunigcia tej
niezgodno$ci. Adwokata obejmuje etyczny zakaz dotyczacy bezposredniego
sktaniania 0s6b trzecich do rekomendowania badz polecania jego ustug praw-
nych w zamian za wynagrodzenie. Wynika to z zasady niezaleznosci i lojalnosci
wobec klienta oraz bezposrednio ma na celu zachowanie integralnosci zawodu
prawniczego. Paragraf 23b KEA stanowi: ,,1. w ramach informacji handlowej,
adwokat moze przedstawia¢ stawki wynagrodzen, metody ich obliczania oraz
informacje o wysokos$ci ubezpieczenia od odpowiedzialnosci cywilnej”. Przede
wszystkim informacja handlowa o ptatnosciach musi by¢ jasna i precyzyjna.
Zwhaszcza jeSli chodzi o wynagrodzenie, musi wyraznie wskazywac, czy obej-
muje dodatkowe koszty, podatki badZz optaty. Adwokat jest uprawniony do pre-
zentowania swoich ustug prawniczych poprzez oferty w przypadku konkurséw,
przetargéw lub na zadanie potencjalnego klienta, co moze by¢ brane pod uwage
przy ocenie oferty. Na mocy § 23d ust. 1 KEA ,,adwokata obowigzuje zakaz
wspolpracy z podmiotami pozyskujacymi klientow z naruszeniem prawa, zasad
wspotzycia spotecznego lub w sposob sprzeczny z godnoscig zawodu”.
Zasadniczym celem nowelizacji § 23 KEA jest okreslenie mozliwo$ci wyko-
rzystywania informacji handlowej przez adwokatow w promowaniu $wiadczo-
nych przez nich ustug. Poprzez okreslenie precyzyjnych warunkéw w oparciu
0 zasady etyki prawniczej adwokaci moga korzysta¢ z reklamy w swojej dziatal-
nosci, o ile spetniajg okreslone warunki. Definicja informacji handlowej obejmu-
je rézne formy komunikacji, ktore promujg ustugi lub wizerunek adwokata, jed-
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nak takie informacje musza by¢ zgodne z zasadami etyki oraz nie narusza¢ god-
no$ci zawodu adwokata.

Coraz cze$ciej obserwujemy dziatalno$¢ adwokatéw w srodkach masowego
przekazu, przede wszystkim przy wykorzystaniu Google Ads (Google AdWords)
1 pozycjonowania. Sg to dwie formy marketingu internetowego, ktore stuza do
promocji online. Google Ads to ptatne dzialania promocyjne w internecie. Re-
klamy Google Ads pojawiaja si¢ nie tylko w wyszukiwarce, ale takze na stro-
nach, ktére wspotpracuja z Google, np. YouTube czy Gmail. Co to jest wiec po-
zycjonowanie strony? Jest to proces, do ktorego mozemy zaliczy¢ wszystkie
czynnos$ci majace za zadanie zapewni¢ skutek w postaci jak najlepszej pozycji
strony internetowej w wyszukiwarce po wpisaniu konkretnej frazy. Pozycjono-
wanie moze polegac na uzyciu zwrotow ,.kluczy” czy tez linkdw przekierowu;ja-
cych do strony internetowej. Coraz czgéciej zauwazamy aktywnos$¢ kancelarii
adwokackich na portalach spotecznos$ciach, takich jak Instagram badz Facebook.
Im wyzsze miejsce w wynikach wyszukiwania w przegladarce, tym wyzsza licz-
ba odwiedzin strony internetowej. Innymi stowy, wysoka pozycja domeny
w wyszukiwarce przektada si¢ na liczbe odwiedzin strony. Zwigzane jest to
Z rozpoznawalno$cig marki, a co za tym idzie — z pozyskiwaniem nowych poten-
cjalnych klientow.

Dyrektywa 2006/123/WE oraz dyrektywa 2000/31/WE

Artykut 24 dyrektywy 2006/123/WE wskazuje, ze ,,panstwa cztonkowskie
znosza wszelkie catkowite zakazy dotyczace informacji handlowych dostarcza-
nych przez zawody regulowane”. Nadrzednym celem panstw cztonkowskich jest
zapewnienie, ze informacje handlowe udostgpniane przez zawody regulowane sa
zgodne z etyka wykonywania danego zawodu.

Jak wskazuje D. Lubasz, ,,dokonujac ewaluacji wdrozenia dyrektywy
2000/31/WE 380 przez panstwa cztonkowskie, Komisja Europejska jeszcze raz
podkreslita, ze celem dyrektywy miato by¢ stworzenie instrumentow prawnych
zapewniajacych mozliwos¢ wykorzystywania przez przedstawicieli zawodow
regulowanych informacji handlowych w zakresie niesprzecznym z zasadami
wykonywania zawodu, a w szczegdlnos$ci niezaleznosci, godnosci i prestizu za-
wodu, tajemnicy zawodowej i rzetelnosci wobec klientow i innych przedstawi-
cieli zawodu. Oznacza to, iz przedstawiciele tych zawodoéw powinni by¢ upraw-
nieni, na powyzszych zasadach, do podejmowania dzialan marketingowych
definicyjnie odpowiadajacych informacji handlowej w rozumieniu art. 2 lit. f

dyrektywy”*.

“2 D, Lubasz, Informacja handlowa w zawodach regulowanych [w:] Handel elektroniczny.
Bariery prawne, Warszawa 2013, LEX.
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Artykut 8 dyrektywy 2000/31/WE dotyczy zagadnien zwigzanych z zawo-
dami regulowanymi w kontek$cie uzywania informacji handlowych w ustugach
spoleczenstwa informacyjnego. Przepis ten narzuca panstwom cztonkowskim
obowigzek zapewnienia, aby informacje handlowe bedace czescig lub stanowia-
ce element ustugi spoteczenstwa informacyjnego $wiadczonej przez przedstawi-
ciela zawodu regulowanego byly zgodne z zasadami wykonywania zawodu,
szczegolnie pod katem ,,niezalezno$ci, godnosci, prestizu zawodu, tajemnicy
zawodowej oraz rzetelno$ci wobec klientow i innych przedstawicieli zawodu”.
Przywotana dyrektywa w art. 8 ust. 3 i1 4 stanowi dodatkowe zobowigzanie doty-
czace dostgpu i wykonywania dziatalnosci zawodow regulowanych w kontekscie
uzywania informacji handlowych w ustugach spoteczenistwa informacyjnego.

Obie dyrektywy natozyly na panstwa cztlonkowskie obowiazek harmonizacji
informacji handlowych dostarczanych przez przedstawicieli zawodow regulowa-
nych z zasadami wykonywania zawodu, co ma istotne znaczenie dla ochrony
interesow klientow, a takze zachowania godnos$ci i rzetelno$ci w $wiadczeniu
przez nich ustug zawodowych. Dzigki ich implementacji adwokaci moga wyko-
rzystywaé dostepne internetowe platformy do udzielania porad prawnych i ofero-
wania swoich ustug klientom z innych krajow Unii Europejskiej w oparciu o dy-
rektywy dotyczace ushug i handlu elektronicznego. Przede wszystkim skutkuje to
rozwijaniem si¢ technologii oraz strategii, ktore pozwalaja na $wiadczenie ustug
online. Jest to istotne z uwagi na mozliwo$¢ mobilnoéci zawodowej adwokatow
oraz harmonizacj¢ standardéw §wiadczenia ustug prawnych w obrgbie Unii.

Marketing ustug prawniczych a filozofia zarzadzania
wspolczesna kancelarig

Rynku uslug prawniczych polega na $wiadczeniu pomocy prawnej przez
osoby fizyczne i spo6tki handlowe. Poniewaz adwokaci sa uznawani za reprezen-
tantow zawodow zaufania publicznego i zajmujg si¢ $wiadczeniem ustug praw-
nych, ktore czgsto wigza si¢ z wartoSciami moralnymi, rynek ustug prawnych
podlega silnym regulacjom®®. Nowa encyklopedia powszechna PWN wskazuje,
iz marketing to dziatania gospodarcze dotyczace sprzedazy, dystrybucji, rekla-
my, planowania produkcji, badan rynku, koncentrujg si¢ na rynku i sg przez ry-
nek determinowane. Celem marketingu jest przystosowanie si¢ przedsigbiorstwa
do zmiennych warunkow rynku oraz oddziatlywanie na rynek i ksztaltowanie go.
Marketing obejmuje okreslanie potrzeb, ksztattowanie produktu z punktu widze-
nia potrzeb nabywcow, tworzenie i utrzymywanie popytu, ustalanie polityki

® H. Izdebski, P. Skuczynski, Etyka zawoddw prawniczych. Etyka prawnicza, Warszawa
2006, s. 173in.
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rynkowej, finansowanie i kredytowanie obrotu oraz dzialania zwigzane z fizycz-
nym ruchem towarow. Podstawa tych dziatan sg badania marketingowe. Wsrod
instrumentow marketingu wyodrebnia si¢ zwigzane z: dystrybucja (kanaly dys-
trybucji, organizacja fizycznych przeptywow towardow), aktywizacja sprzedazy
(propaganda gospodarcza, reklama, public relations) oraz sam produkt, jego
wyposazenie (opakowanie, oznakowanie) i ceng. Oddziatuja one na rynek
wspolnie i sg ze sobg powigzane, tworzac razem stale weryfikowang i modyfi-
kowana kompozycje¢ — tzw. marketing-mix. Jest on opracowywany dla wyodreb-
nionych segmentow rynku i dla konkretnych produktow. W trakcie tego procesu
uwzglednia si¢ cele dziatania oraz ograniczenia wynikajace z rynku i wewnetrz-
nych warunkow dziatania podmiotu gospodarczego™.

Wedhug T. Sztuckiego ,,marketing jest zbiorem praktycznych dziatan pole-
gajacych na stosowaniu odpowiednich metod i technik; marketing jest przede
wszystkim sposobem mys$lenia o rynku i przedsi¢biorstwie, o jego roli i zada-
niach zapewniajacych przetrwanie i rozwéj”*. P. Kotler wskazuje, iz ,,nie ma
cienia watpliwosci, ze na poczatku XXI wieku rynki i marketing beda funkcjo-
nowaly na odmiennych zasadach niz dawniej”*. Najbardziej znane ujecia mar-
ketingu, tzw. 4P opracowane przez E.J. McCarthy’ego, zawiera w sobie nastgpu-
jacy zbior elementow: produkt (product), ceng (price), miejsce (place), promocje
(promotion).

Zdaniem P. Brozek ,,pojecie marketingu ustug prawniczych mozna zdefi-
niowac jako pewnego rodzaju proces orientacji prawnika na otoczenie, zwlasz-
cza na klienta (potencjalnego, ale rowniez tego juz «posiadanego»), w celu roz-
poznania jego potrzeb i dostarczenia adekwatnych do tych potrzeb okre$lonych
ustug”’. W zwigzku z tym mandanci moga zaobserwowaé z tatwoscia, jakie
korzy$ci zwigzane sg z korzystaniem z ustug prawnych. Celem marketingu, jak
trafnie wskazuje M. Lechowicz, jest nie tylko przestanie informacji o udzielanej
pomocy prawnej i $wiadczonych ustugach, ale rowniez zauwazanie indywidual-
nych, czesto ukrytych problemow czy potrzeb mandantow®. Zdaniem P. Kotlera
marketing ustug prawniczych to ,,dzialanie majace na celu zaspokojenie potrzeb
i zyczen klienta poprzez proces wymiany”*’. Relationship marketing, czyli mar-
keting relacji, obrazuje zjawisko utrzymywania relacji z obecnymi klientami

“4 https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/marketing;3937899.html (23.04.2024).

® T, Sztucki, Marketing. Sposéb myslenia. System dzialania, Warszawa 1992, s. 40.

6 p, Kotler, Marketing, Poznan 1999, s. 268.

47p. Brozek, Czy adwokaci powinni. ..

48 M. Lachowicz, Reklama ustug prawniczych, ,,Edukacja Prawnicza” 10 pazdziernika 2008.

“ . Berry, Relationship Marketing [w:] L. Berry, G. Shostack, G. Upah, Emerging Perspec-
tives on Services Marketing, American Marketing Association, Chicago 1983, za: J. Otto, Market-
ing relacji, Warszawa 2001, s. 46.
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oraz pozyskania nowych®. Pierwszym krokiem w mechanizmie marketingu jest
pozyskanie klienta®. Marketing ustug prawniczych obecnie ukazuje adwokatom
szeroki wachlarz form komunikacji z klientami m.in. poprzez strony interneto-
we, portale spoteczno$ciowe, takie jak Facebook czy Instagram, blogi czy strony
internetowe, np. LinkedIn. Aktualne regulacje KEA nie zawieraja szczegétowych
normowan tego zagadnienia. Tradycyjne $rodki masowego przekazu, takie jak
prasa, pisma codzienne, radio, ksigzki telefoniczne czy telewizja, nie tracg na
popularnos$ci i rowhiez sg czgsto wykorzystywanesz.

Warto wskaza¢ na tradycyjne podej$cie ustawodawcy do problematyki re-
klamy adwokackiej si¢gajace ustawy z dnia 2 sierpnia 1926 r. o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji (Dz.U. 1930, nr 56, poz. 467 ze zm.). Zgodnie z art. 13
ust. 2 tej ustawy ,,nie stosuje si¢ przepisOw ustawy niniejszej do zwalczania nie-
uczciwe]j konkurencji w zakresie zawodow wolnych, ktére posiadaja ustawowo
uregulowang organizacje, karzacg nieuczciwg konkurencje w drodze dyscypli-
narnej”. Przepis wskazuje na dwie kluczowe rzeczy: po pierwsze, ustawodawca
przekazal samorzadowi adwokackiemu kontrole nad regulowaniem reklamy,
a po drugie, postrzega reklame adwokacka w kontek$cie nieuczciwej konkuren-
cji, zwracajac uwagg, ze adwokaci powinni utrzymywac¢ wyzsze standardy niz
inni przedsigbiorcy. Przy korzystaniu wyzej wskazanych mozliwo$ci marketin-
gowych przy tworzeniu wizerunku kancelarii adwokaci powinni unika¢ nieucz-
ciwych praktyk, tzw. czynéw nieuczciwej konkurencji. Zgodnie z art. 3 ust. 1
pkt 1 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
,czynem nieuczciwej konkurencji jest dziatanie sprzeczne z prawem lub dobry-
mi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes innego przedsigbiorcy lub
klienta™®. W art. 3 ust. 2 wymienionej ustawy uregulowany jest otwarty katalog
czynow nieuczciwej konkurencji, m.in. wskazana jest nieuczciwa lub zakazana
reklama. Kolejno art. 16 ust. 1 pkt 4 tej ustawy wskazuje, ze ,,czynem nieuczci-
wej konkurencji w zakresie reklamy jest wypowiedZ (reklamowa), ktora, zache-
cajac do nabywania towarow lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji”.
Ustawodawca wskazal katalog otwarty czynéw nieuczciwej konkurencji
w zakresie reklamy. Nalezy rowniez przywota¢ ustawe z dnia 16 lutego 2007 .
o ochronie konkurencji i konsumentow, ktora zakazuje stosowania niedozwolo-
nych praktyk, ktore mogtyby narusza¢ zbiorowe interesy konsumentow.

% E. Kuczma, Reklama wizerunkowa — element etycznej komunikacji w ustugach prawni-
czych, Wroctaw 2011, s. 117-131.

5w, Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing, Oxford 1991, s. 9, za:
J. Otto, Marketing relacji, s. 32.

52.g. Sniechorski, Etos adwokatury a reklama, ,,Palestra” 20015, nr 50/3-4(567-568), s. 137-138.

%% Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. 1993,
nr 47, poz. 211.).
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Warto wskazaé, ze adwokat nie moze prowadzi¢ reklamy, ktora jest niee-
tyczna, niegodna zawodu lub wprowadzajaca w btad. Reklamy zawierajace nie-
prawdziwe informacje lub wypaczone obietnice sg sprzeczne z zasadami etyki
zawodowej. Agresywna reklama, ktora naciska na klientow w nicodpowiedni
sposob lub w sposdb naruszajacy ich prywatnosé, tez jest niezgodna z etyka ad-
wokacka. Dotyczy to takze poréwnywania ustug adwokackich z konkurencja.
Praktyka ta moze zakltoci¢ uczciwa konkurencje i nie spetnia standardow etycz-
nych. Reklama, ktora narusza tajemnic¢ zawodowa lub ujawnia informacje po-
ufne o klientach, jest niezgodna z etyka adwokacka.

Obserwuje si¢ wzrost aktywnos$ci kancelarii adwokackich w mediach spo-
tecznos$ciowych. Korzystanie z tych narzedzi marketingowych w s$rodowisku
online pozwala kancelariom adwokackim na zwigkszenie widocznosci, co jest
kluczowe dla pozyskiwania nowych klientéw i budowania zaufania w sieci. Wy-
soka pozycja w wynikach wyszukiwania stanowi istotny czynnik w konkuren-
cyjnym $wiecie online, pomagajac kancelariom w dotarciu do szerszej publicz-
nos$ci i zwigkszaniu bazy klientéw. Dzigki dziataniom marketingowym adwokaci
maja mozliwo$¢ prezentacji swoich specjalizacji, bogatego doswiadczenia oraz
unikalnego podej$cia w obstudze klienta. To wptywa na zwigkszenie §wiadomo-
$ci spotecznej odno$nie do dostgpnych ustug prawnych i utatwia klientom §wia-
dome dokonywanie wyboru, dopasowanego do ich indywidualnych potrzeb.

Jednak istnieje ryzyko, ze nadmierna informacja handlowa w branzy prawni-
czej moze prowadzi¢ do pewnych negatywnych skutkéw. Moze wptyna¢ np. na
obnizenie zaufania spotecznego do profesji prawniczej, a takze doprowadzi¢ do
konkurencyjnego wyscigu, ktory skupi si¢ bardziej na promocji niz na jakosci
swiadczonych ustug. W zwiazku z tym regulacje dotyczace tego przedmiotu dla
adwokatow sg istotne, aby zachowaé¢ rownowage migdzy promocja ustug a zacho-
waniem godnosci, etyki oraz wysokich standardow w dziedzinie prawa z jednocze-
snym zagwarantowaniem uczciwej konkurencji w branzy prawniczej. Przepisy maja
na celu zarébwno ochron¢ interesow klientow, zapobieganie wprowadzaniu ich
w blad, jak i zapewnienie uczciwej konkurencji migdzy prawnikami na rynku.

Podsumowanie

Na zakonczenie nalezy wskazac¢, ze zagadnienie zwigzane z reklamg adwo-
katow jest niezwykle aktualne. Naczelna Rada Adwokacka podjeta wysitek
zwigzany z reforma przepisoéw dotyczacych reklamy adwokackiej poprzez pod-
jecie 26 maja 2023 r. uchwaty nr 93/2023 w sprawie wprowadzenia przedmio-
towych zmian, tj. wdrozenia dyrektywy 2006/123/WE i dyrektywy 2000/31/WE.

Rynek ustug prawniczych preznie rozwija si¢ oraz ulega ciaglym zmianom.
Mozna zauwazy¢, ze ma to zwigzek nie tylko ze zmianami o charakterze spo-
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tecznym, ekonomicznym, ale przede wszystkim z rozwojem etyki prawniczej>.
Efektywne zarzadzanie kancelarig prawnicza, w tym kancelaria adwokacka,
wiaze si¢ przede wszystkim ze skutecznym pozyskiwaniu nowych mandantow™.
Kompetencja nawigzywania, a takze kontynuacji $wiadczonej pomocy prawnej
w duzej mierze ma wpltyw na rekomendacje ustug kancelarii adwokackiej czy
indywidualnego adwokata®. D. Holubiec wskazuje, ze ,,wizerunek dobrego
prawnika kojarzy si¢ automatycznie z dobra kancelarig, a profesjonalizm kance-
larii buduje si¢ na profesjonalizmie wszystkich ludzi w niej pracujacych™’.

Nalezy wskaza¢, ze informacja handlowa odgrywa kluczowa role w promo-
waniu ustug adwokackich, a nowe regulacje otwieraja dla adwokatow drzwi do
innowacyjnych strategii marketingowych. Jednak warto podkresli¢, ze rowno-
waga pomiedzy promocjg $wiadczonych ustug adwokackich a przestrzeganiem
zasad etyki zawodowej pozostaje kluczowa dla integralnosci dziedziny prawa.

Warto zauwazy¢, ze cho¢ liberalizacja przepiséw stwarza nowe mozliwos$ci
dla adwokatury, istnieje konieczno$¢ utrzymania wysokich standardow etycz-
nych oraz unikania praktyk, ktore naruszaja etyke zawodu. Istnieje ryzyko, ze
nadmierne promowanie ushug przez adwokatéw moze doprowadzi¢ do spadku
zaufania spotecznego do profesji prawniczej oraz skupienia si¢ bardziej na re-
klamie niz na jakosci $wiadczonych ustug. W zwigzku z tym regulacje dotyczace
reklamy adwokackiej sa istotne, aby utrzyma¢ roéwnowage miedzy promocja
uslug a zachowaniem godnosci, etyki oraz wysokich standardow w dziedzinie
prawa.

Bibliografia

Berry L., Relationship Marketing [w:] L. Berry, G. Shostack, G. Upah, Emerging Perspectives on
Services Marketing, American Marketing Association, Chicago 1983.

Bobrowicz M., Marketing ustug prawniczych, \Warszawa 2001.

Brozek P., Czy adwokaci powinni sig reklamowac?, ,,Palestra 2021, nr 7-8.

Chatubinska-Jentkiewicz K., Karpiuk M., Prawo nowych technologii. Wybrane zagadnienia, War-
szawa 2015.

Christopher M., Payne A., Ballantyne D., Relationship Marketing, Oxford 1991.

Dudzik J., Skubisz R., Uwagi ogdine do art. 16 [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
Komentarz, red. J. Szwaja, Warszawa 2013.

Elgozy G., Paradoksy reklamy. Perswazja legalna, Warszawa 1973.

Grabarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing, Warszawa 1998.

% P. Skuczynski, Status etyki prawniczej, Warszawa 2010, s. 90-93.

%5 M. Bobrowicz, Marketing ustug prawniczych, Warszawa 2001, s. 14-16.

% M. Szydto, Osoby wykonujgce wolne zawody prawnicze jako przedsigbiorcy, ,Przeglad Sa-
dowy” 2004, nr 2, s. 18-19.

" D. Hotubiec, Marketing to dobra inwestycja W kancelarie prawng, ,,Rzeczpospolita” 22
czerwca 2007.

68



Hotubiec D., Marketing to dobra inwestycja w kancelarig¢ prawng, ,,Rzeczpospolita” 22 czerwca
2007.

Izdebski H., Skuczynski P., Etyka zawodow prawniczych. Etyka prawnicza, Warszawa 2006.

Jaworska-Debska B., Wokot pojecia reklamy, ,,Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego” 1993,
nr12.

Kotler P., Marketing, Poznan 1999.

Kotler P., Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Evanston, IL 1994.

Kuczma E., Reklama wizerunkowa — element etycznej komunikacji w ustugach prawniczych,
Wroctaw 2011.

Kurytowicz M., Stownik terminow, zwrotow i sentencji prawniczych tacinskich oraz pochodzenia
tacinskiego, Warszawa 2012.

Lachowicz M., Reklama ustug prawniczych, ,,Edukacja Prawnicza” 10 pazdziernika 2008.

Laszczak M., Psychologia przekazu reklamowego, Krakow 1998.

Lubasz D., Informacja handlowa w zawodach regulowanych [w:] Handel elektroniczny. Bariery
prawne, Warszawa 2013. LEX.

Lubasz D., Reklama internetowa zawodow regulowanych w Swietle ustawy o swiadczeniu ustug
drogq elektroniczng [w:] Reklama. Aspekty prawne. Nowe wyzwania, red. M. Namystowska,
Warszawa 2022, LEX.

Maly stownik etyczny, red. S. Jedynak, Bydgoszcz 1999.

Nowak-Gruca A., Reklama natywna a prawne granice uczciwosci w reklamie, LEX 2018.

Nowinska E., Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakow 2002.

Otto J., Marketing relacji, Warszawa 2001.

Piesiewicz P.F., Prawne i etyczne aspekty reklamy adwokackiej, Warszawa 2021.

Raczka G., Ochrona ustugobiorcy ustug elektronicznych, Torun 2007.

Reklama. Aspekty prawne, red. M. Namystowska, Warszawa 2021.

Skuczynski P., Status etyki prawniczej, Warszawa 2010.

Stefanicki R., Prawo reklamy w swietle przepisow ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji na
tle prawnoporownawczym, Poznan 2003.

Sykuna S., Zakaz nieuczciwej konkurencji z perspektywy etyki prawnicze, ,,Gdanskie Studia Praw-
nicze” 2016, t. XXXVI.

Sztucki T., Marketing. Sposob myslenia. System dziatania, \Warszawa 1992.

Szydto M., Osoby wykonujgce wolne zawody prawnicze jako przedsigbiorcy, ,,Przeglad Sadowy”
2004, nr 2.

Sniechorski S., Etos adwokatury a reklama, ,,Palestra” 2005, nr 50/3—-4(567-568).

Tomaszek A., Reklama i kryptoreklama a dzialalnos¢ adwokacka, ,Palestra” 1992, nr 36/9—
10(417-418).

Wiszniewska I., Skubisz R., Srodki zapobiegania nieuczciwej reklamie w projekcie ustawy o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji, ,,Panstwo i Prawo” 1992, z. 4.

Zebrowska B., Ciechanek L., Przewodnik po reklamie natywnej. Definicje, formy, kanaty dystry-
bucji, zasady transparentnosci, prognozy, |AB Polska 2016.

Streszczenie

Artykut jest proba analizy zmian w przepisach regulujacych reklame¢ adwokacka, ze szcze-
golnym uwzglednieniem wprowadzonych nowelizacji w § 23 Kodeksu Etyki Adwokackiej (KEA)
oraz wptywu dyrektywy 2006/123/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 12 grudnia 2006 r.
dotyczacej ustug na rynku wewnetrznym oraz dyrektywy 2000/31/WE Parlamentu Europejskiego
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i Rady z 8 czerwca 2000 r. w sprawie niektorych aspektow prawnych ushug spoteczenstwa infor-
macyjnego, w szczegélnosci handlu elektronicznego w ramach rynku wewnetrznego (dyrektywa
o0 handlu elektronicznym) wraz z uchwata nr 93/2023 Naczelnej Rady Adwokackiej na praktyki
promocyjne adwokatow. Celem opracowania jest zidentyfikowanie zmian w $wiadczeniu ustug
adwokackich w kontekscie implementacji dyrektyw oraz zbadanie korzysci i wyzwan, jakie nie-
siong one dla praktyki prawniczej w RP. W artykule stawia si¢ teze, ze nowe regulacje umozliwia-
ja adwokatom korzystanie z narz¢dzi marketingowych, zachowujac jednak zasady etyki zawodo-
wej, co zwigksza dostgpnos¢ informacji o $wiadczonych ustugach, jednoczesnie chronigc normy
etyczne. Problem badawczy koncentruje si¢ na rOwnowadze mig¢dzy promocja ustug a etyka zawo-
dowa i dotyczy tego, jak te zmiany wptyna na konkurencj¢ wérdéd adwokatow. Opracowanie anali-
zuje aspekty etyczne, prawne i praktyczne nowych regulacji reklamowych, ktadac nacisk na ich
oddzialywanie na spoteczenstwo, klientow oraz samg profesje prawnicza.

Stowa kluczowe: adwokat, etyka, reklama, informacja handlowa, marketing ustug prawniczych

PROVISION OF LEGAL SERVICES UNDER DIRECTIVE 2006/123/WE
AND DIRECTIVE 2000/31/WE

Summary

The article attempts to analyze changes in regulations governing lawyer advertising, with
a particular focus on the amendments introduced in § 23 of the Code of Ethics for Lawyers (CEA)
and the impact of 1) Directive 2006/123/EC of the European Parliament and of the Council of
12 December 2006 on services in the internal market (OJEU L 376, 36); 2) Directive 2000/31/EC
of the European Parliament and of the Council of 8 June 2000 on certain legal aspects of infor-
mation society services, in particular electronic commerce in the internal market (e-commerce
directive) (OJEU L 178, 1), along with Resolution No. 93/2023 of the NRA, on the promotional
practices of lawyers. The aim of the paper is to identify changes in the provision of legal services
in the context of the implementation of the directive and to examine the benefits and challenges
they bring to legal practice in the Republic of Poland. The article posits that the new regulations
allow lawyers to use marketing tools while upholding professional ethics, increasing the availabil-
ity of information on services provided while maintaining ethical standards. The research problem
focuses on the balance between service promotion and professional ethics, examining how these
changes will impact competition among lawyers. The article analyzes the ethical, legal, and practi-
cal aspects of the new advertising regulations, emphasizing their impact on society, clients, and the
legal profession itself.

Keywords: lawyer, ethics, advertising, commercial information, legal service marketing



