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DLACZEGO POWSTAL TEN DOKUMENT

Rynek spraw przeciwko bankom i instytucjom finansowym znajduje sie dzi$ w fazie
bardzo dynamicznych zmian. Jeszcze kilka lat temu wiekszos¢ kancelarii nie
prowadzita aktywnych dziatan marketingowych, a naptyw klientéw opierat sie gtownie
na poleceniach, reputacji oraz rozpoznawalnosci nazwiska. Dzis$ ten obraz wyglada juz
zupetnie inacze;.

Rosngca liczba spraw zwigzanych z sankcjg kredytu darmowego oraz sporami
dotyczgcymi zmiennego oprocentowania sprawita, ze segment ten bardzo szybko sie
zagescit. Na rynku pojawity sie nie tylko kancelarie, ale rowniez spotki
odszkodowawcze, firmy leadowe i podmioty dziatajgce bardziej jak organizacje
sprzedazowe niz tradycyjne kancelarie prawne. W efekcie konkurencja wyraznie
wzrosta, koszty reklamy poszty w goére, a wraz z nimi pojawita sie coraz silniejsza
presja na skalowanie dziatarn marketingowych.

Jednoczesnie zmienito sie takze otoczenie regulacyjne. Z jednej strony samorzady
zawodowe dopuscity informowanie o wykonywaniu zawodu oraz korzystanie z
nowoczesnych narzedzi komunikacji i marketingu. Z drugiej strony organy nadzoru, w
tym UOKIK i Rzecznik Finansowy, zaczety coraz uwazniej analizowacC przekazy
reklamowe dotyczgce spraw przeciwko bankom. Szczegdlng uwage zwraca sie na
komunikaty, ktoére sugerujg gwarantowany rezultat, obiecujg konkretny efekt
finansowy albo mogg wprowadzac klienta w btgd co do realnych szans powodzenia
sprawy.

W praktyce oznacza to, ze kancelarie funkcjonujg dzis w srodowisku podwyzszonego
ryzyka regulacyjnego. Marketing przestat by¢ wytgcznie narzedziem pozyskiwania
klientow. Stat sie rowniez obszarem odpowiedzialnosci zawodowej, ktéry wymaga
rozwagi, precyzji i znajomosci granic komunikacyjnych.

Ten materiat powstat po to, aby uporzgdkowac te nowg rzeczywistos¢ i pokazac
prosty, logiczny system dziatan, ktory z jednej strony pomaga generowac zapytania
od klientow i budowac pozycje eksperta, a z drugiej pozostaje bezpieczny z
perspektywy etyki zawodowej, reputaciji oraz ryzyka regulacyjnego.

*Matteriat edukacyjny - nie stanowi porady prawney.
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uporzadkowane systemy pozyskiwania klientow z medidw
spotecznosciowych. W projektach dla kancelarii tgcze strategie
reklamowg z bezpieczenstwem komunikacji, tak aby marketing
wspierat rozwoj biznesu, a jednoczesnie nie wchodzit w konflikt z
etykg zawodu i ryzykiem regulacyjnym. Od ponad 7 lat pracuje w
marketingu, odpowiadajagc za kampanie, strategie i wzrost
przychoddw w projektach dla marek i agencii.

;‘E Pomagam kancelariom i firmom  ustugowym  budowac



MARKETING RADCY TO INFORMOWANIE

Najwazniejsza zmiana, jakg musi przejs¢ kancelaria, dotyczy samego podejscia do
marketingu. W wielu branzach reklama opiera sie na presji, mocnych obietnicach i
agresywnych hastach sprzedazowych. W przypadku radcy prawnego taki sposob
komunikacji jest nie tylko niewtasciwy, ale moze tez prowadzi¢ do realnych
konsekwencji dyscyplinarnych.

Zasady etyki jasno wskazujg, ze komunikacja radcy prawnego powinna byc¢ rzetelna,
oparta na faktach, niewprowadzajgca w btad, a przy tym zgodna z godnoscig zawodu
I pozbawiona elementow wywierajgcych presje na odbiorcy.

W praktyce oznacza to, ze marketing kancelarii nie moze opierac sie na sprzedawaniu
wizji wygranej. Jego rolg jest informowanie o mozliwych dziataniach prawnych oraz
budowanie zaufania poprzez wiedze, przejrzysty proces i transparentng komunikacje.

Najprostsza zasada, ktdra pozwala oceni¢ niemal kazdy przekaz marketingowy, jest
bardzo konkretna: jesli komunikat brzmi jak obietnica wygranej, nie warto go
stosowac.

Jezeli nagtéwek, reklama albo tekst sprzedazowy sugerujg, ze klient na pewno wyqgra,
na pewno odzyska pienigdze albo ze jego kredyt na pewno stanie sie darmowy, taka
komunikacja wchodzi w obszar wysokiego ryzyka. Zdecydowanie bezpiecznigj i
profesjonalniej jest mowi¢ o analizie umowy, mozliwych scenariuszach oraz
indywidualnej ocenie sprawy.

*Matteriat edukacyjny - nie stanowi porady prawney.



JAK DZIALA SKUTECZNY MARKETING KANCELARII

Wbrew pozorom najskuteczniejsze kancelarie wcale nie sg tymi, ktére uzywajg
najbardziej agresywnych haset. Dtugofalowo wygrywajg te podmioty, ktére budujg
pozycje eksperta i prowadzg klienta przez logiczny, spokojny proces decyzyjny.

Skuteczny marketing kancelarii opiera sie na czterech prostych elementach.

Po pierwsze: edukacija.

Klient najczesciej nie jest prawnikiem i nie rozumie szczegotow swojej umowy. Zanim
podejmie decyzje o0 analizie sprawy czy ztozeniu pozwu, musi najpierw zrozumiec,
gdzie w ogole lezy problem. Materiaty edukacyjne, artykuty i wideo budujg zaufanie i
pokazujg, ze kancelaria naprawde zna temat.

Po drugie: jasne wyttumaczenie problemu.

Samo hasto ,WIBOR” czy ,SKD” nie wystarczy. Klient musi zrozumie¢, na czym
polega potencjalne naruszenie, jakie mogg byc¢ jego konsekwencje i dlaczego dana
umowa w ogole powinna zostac przeanalizowana.

Po trzecie: pokazanie procesu.

Jedng z najwiekszych obaw klienta jest to, ze nie wie, jak taka sprawa wyglgda krok
po kroku. Gdy kancelaria jasno pokazuje etapy dziatania, czyli analize umowy,
wezwanie, przygotowanie pozwu, przebieg postepowania i mozliwe zakonczenie
sprawy, poziom zaufania wyraznie rosnie. Klient czuje, ze wie, czego moze sie
spodziewac i nie wchodzi w caty proces w ciemno.

Po czwarte: zaproszenie do analizy.
Zamiast komunikatu w stylu ,,kup ustuge”, duzo lepiej dziata spokojne zaproszenie:
»Sprawdz swojg umowe”, ,,zobacz, czy Twoja sprawa kwalifikuje sie do analizy” albo
L,UmMOw wstepng ocene dokumentow”.

Taki model komunikacji jest jednoczesnie skuteczny marketingowo, zgodny z etykg i
bezpieczny regulacyjnie.

*Matteriat edukacyjny - nie stanowi porady prawney.
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KLUCZOWE ELEMENTY BEZPIECZNIEJSZEJ KOMUNIKACII

Kazda reklama kancelarii powinna by¢ zbudowana w sposob bezpieczny i
przemyslany. Sg cztery podstawowe elementy, o ktére warto zadbac.

Po pierwsze, reklama nie moze zawiera¢ obietnic dotyczacych wyniku sprawy.
Przekaz nie powinien sugerowac, ze postepowanie zakonczy sie konkretnym
rezultatem ani ze klient moze liczy¢ na gwarantowany efekt.

Po drugie, komunikacja powinna jasno wskazywac¢ na koniecznos¢ indywidualnej
analizy. Odbiorca musi wiedzie¢, ze ocena jego sytuacji zawsze zalezy od tresci
umowy, stanu faktycznego oraz okolicznosci konkretnej sprawy.

Po trzecie, warto stosowaé czytelny disclaimer o charakterze informacyjnym. To
krotkie doprecyzowanie, ktdre przypomina, ze reklama nie stanowi obietnicy
rezultatu, lecz ma na celu poinformowanie o mozliwych dziataniach prawnych.

Po czwarte, przekaz powinien by¢é wyraznie oznaczony jako materiat
sponsorowany lub reklamowy. Klient powinien od poczagtku wiedzie¢, ze ma do
czynienia z komunikatem marketingowym.

BRAK OBIETNIC JASNA INFORMACIA
WYNIKU DLA KLIENTA
\ :
CZYTELNY DISCLAIMER DODATKOWE
INFORMACYINY OZNACZENIE REKLAMY

*Matteriat edukacyjny - nie stanowi porady prawney.



10 TYPOW KOMUNIKATOW O PODWYZSZONYM RYZYKU

W praktyce najwiecej ryzyk nie wynika z catej strategii marketingowej, ale z
pojedynczych sformutowan, nagtéwkow i haset reklamowych. To wtasnie te elementy
Sg najczesciej oceniane przez organy nadzoru, poniewaz najmocniej wptywajg na
sposob, w jaki odbiorca rozumie przekaz.

Do komunikatow o podwyzszonym ryzyku nalezg miedzy innymi takie hasta jak:
»Gwarantujemy wygranag”

»100% skutecznosci”

,0dzyskamy pienigdze w kazdej sprawie”

»Bank musi oddaé pienigdze”

» TWOj kredyt na pewno bedzie darmowy”
»Najskuteczniejsza kancelaria w Polsce”

»Z nami na pewno wygrasz”

,Ostatnia szansa na zgtoszenie sprawy”
»Natychmiastowy zwrot pieniedzy”

»Nie zaptacisz nic i na pewno odzyskasz pienigdze”

W marketingu kancelarii jezyk ma kluczowe znaczenie. Bardzo czesto wystarczy
zmiana jednego stowa, aby komunikat przestat brzmie¢ jak obietnica rezultatu, a
zaczat petni¢ bezpieczng funkcje informacyjng.

Zamiast: ,,100% skutecznosci”, bezpieczniej powiedzie¢: ,indywidualna ocena kazdej
umowy”.

Zamiast: ,odzyskamy pienigdze”, lepiej uzy¢ formy: ,mozliwos¢ dochodzenia
roszczen”.

Zamiast: ,bank musi oddac¢ pienigdze”, trafniej | bezpieczniej bedzie napisac:
»mozliwosc¢ zakwestionowania zapiséw umowy”.

Najwazniejsza zasada jest prosta: komunikacja kancelarii powinna opierac¢ sie na

procesie, analizie i mozliwych dziataniach prawnych, a nie na obietnicach wyniku,
gwarancjach i presji sprzedazowej.

*Matteriat edukacyjny - nie stanowi porady prawney.



GOTOWE DISCLAIMERY DO REKLAM | LANDINGOW

W  komunikacji kancelarii radcy prawnego kluczowe jest wyrazne oddzielenie
informacji od sugestii okreslonego rezultatu. Wtasnie dlatego tak wazng role
odgrywajg disclaimery, czyli krotkie doprecyzowania, ktére pokazujg odbiorcy, ze
reklama ma charakter informacyjny, a kazda sprawa wymaga indywidualnej analizy.

lch znaczenie jest wieksze, niz moze sie wydawac. Po pierwsze, disclaimer chroni
odbiorce przed uproszczonym odczytaniem przekazu. Osoba, ktéra widzi reklame w
mediach spotecznosciowych, czesto interpretuje jg bardzo szybko i intuicyjnie. Moze
uzna¢, ze skoro kancelaria mowi o danym problemie, to rezultat sprawy jest
oczywisty. Krotka informacja o koniecznosci analizy dokumentow przywraca wtasciwy
kontekst | pokazuje, ze kancelaria komunikuje sie odpowiedzialnie.

Po drugie, disclaimer petni funkcje ochronng takze wobec samej kancelarii. W razie
watpliwosci, kontroli lub sporu moze stanowic¢ istotny argument potwierdzajgcy, ze
przekaz nie byt obietnicg wyniku, lecz informacjg o mozliwosci podjecia okreslonych
dziatan prawnych. To niewielki element komunikacji, ale w praktyce moze miec
bardzo duze znaczenie.

Najlepiej sprawdzajg sie formuty proste, zrozumiate i powtarzalne. Przyktadowe
bezpieczne disclaimery to:

»Materiat ma charakter informacyjny. Kazda sprawa wymaga indywidualnej
analizy.”

sO0cena zasadnosci roszczenh nastepuje po analizie dokumentéw.”

»Reklama dotyczy mozliwosci dochodzenia roszczen i nie stanowi gwaranciji
wyniku sprawy.”

Najwazniejsza zasada jest prosta: disclaimer powinien byc¢ czytelny, napisany
zwyktym, zrozumiatym jezykiem i umieszczony w widocznym miegjscu. Nie powinien
by¢ ukryty w stopce, dtugim regulaminie ani zapisany drobng, mato zauwazalng
czcionka. Jezeli odbiorca nie jest w stanie go tatwo dostrzec, w praktyce przestaje on
spetnia¢ swojg funkcje.

*Matteriat edukacyjny - nie stanowi porady prawney.



OZNACZENIA REKLAM W PRAKTYCE

Oprécz samej tresci komunikatu i zastosowanych disclaimeréw, rownie istotne jest
prawidtowe oznaczenie reklamy. Odbiorca powinien od poczatku wiedzie¢, ze ma do
czynienia z materiatem marketingowym, a nie z neutralnym artykutem, niezalezng
opinig eksperta czy czysto edukacyjng trescig.

Reklama kancelarii powinna by¢ oznaczona w sposob jasny, czytelny i zrozumiaty dla
przecietnego odbiorcy. W praktyce najbezpieczniej sprawdzajg sie proste
oznaczenia, takie jak: ,,Reklama”, ,Materiat sponsorowany” albo ,Autopromocja”.

Nie jest to wytgcznie kwestia formalna. Chodzi przede wszystkim o transparentnosc¢
przekazu. Odbiorca powinien od razu rozumiec, ze dany materiat zostat przygotowany
w celu promocji ustug kancelarii. Taka przejrzystos¢ wzmacnia wiarygodnosc |
ogranicza ryzyko postawienia zarzutu kryptoreklamy.

Oznaczenie reklamy powinno by¢ widoczne juz na pierwszy rzut oka, bez
koniecznosci przewijania strony, zapisane normalng wielkoscig czcionki i umieszczone
w gornej albo srodkowej czesci materiatu. Nie powinno byc¢ ukrywane w regulaminie,
stopce ani w drobnym, mato zauwazalnym druku.

Brak wyraznego oznaczenia reklamy moze zosta¢ uznany za dziatanie wprowadzajgce
odbiorce w btagd. W skrajnych przypadkach taki przekaz moze zosta¢ potraktowany
jako kryptoreklama albo nieuczciwa praktyka rynkowa. Ryzyko to rosnie szczegolnie
wtedy, gdy materiat jest stylizowany na artykut ekspercki, poradnik lub niezalezng

opinie.

W praktyce najlepszym rozwigzaniem jest przyjecie jednej, spojnej zasady oznaczania
materiatow i konsekwentne stosowanie jej we wszystkich kampaniach. Dzieki temu
kancelaria buduje wizerunek podmiotu transparentnego, odpowiedzialnego i
Swiadomego granic bezpiecznej komunikaciji.

*Matteriat edukacyjny - nie stanowi porady prawney.



MODEL SYSTEMU POZYSKIWANIA KLIENTOW - 4 ETAPY

System pozyskiwania klientow dla kancelarii mozna uporzgdkowa¢ w czterech
logicznych etapach. Taki model porzgdkuje dziatania, ogranicza chaos i pozwala
wyraznie oddzieli¢ komunikacje informacyjng od wtasciwej obstugi prawne;.

Etap 1: edukacja

Pierwszy etap zaczyna sie od precyzyjnego okreslenia persony, czyli tego, do kogo
kancelaria chce docierac, z jakim problemem i w kontekscie jakiej ustugi. Dopiero na
te] podstawie mozna zbudowacC sensowng baze tematow, ktoére realnie rezonujg z
odbiorcg, odpowiadajg na jego pytania i przekazujg mu wartos¢. To wtasnie tutaj
powstajg artykuty, krotkie wideo, checklisty i poradniki, ktére pomagajg zrozumiec
problem i jednoczesnie budujg zaufanie oraz pozycje eksperta.

Etap 2: wstepna kwalifikacja i kampanie ptatne

Drugi etap to dobrze utozony lejek marketingowy oparty na kampaniach ptatnych i
odpowiednio przygotowanych kreacjach. Ich zadaniem jest dotarcie do nowych osoéb,
ktére moga miec¢ konkretny problem prawny i skierowanie ich do pierwszego punktu
kontaktu, czyli na strone kancelarii i formularza. Pierwszy i drugi etap tworzg razem
spojny system marketingowy: najpierw edukacja buduje uwage i zaufanie, a nastepnie
reklama kieruje wtasciwe osoby do wstepnej kwalifikacji.

Etap 3: analiza i kontakt

Na tym etapie kancelaria analizuje dokumenty i kontaktuje sie z klientem. Komunikacja
powinna byC spokojna, rzeczowa i oparta na faktach. Nie ma tu miejsca na obietnice
wyniku, deklaracje skutecznosci ani jezyk sugerujgcy gwarantowany rezultat. Klient
powinien otrzymac¢ jasng informacje o mozliwych scenariuszach po analizie jego
dokumentdw i o dalszych krokach, ktére mozna rozwazyc.

Etap 4: umowa i prowadzenie sprawy

To moment, w ktérym konczy sie rola marketingu, a zaczyna wtasciwa ustuga prawna.
Po przeprowadzeniu analizy i przedstawieniu mozliwych scenariuszy kancelaria moze
przejs¢ do podpisania umowy i przejecia prowadzenia sprawy. Ten etap powinien byc¢
wyraznie oddzielony od wczesniejszej komunikacji marketingowej. Zadaniem reklamy
nie jest doprowadzenie bezposrednio do podpisania umowy, lecz stworzenie
bezpiecznej i profesjonalnej drogi do analizy sprawy.

*Matteriat edukacyjny - nie stanowi porady prawney.



NAJCZESTSZE BLEDY KANCELARII W MARKETINGU

Wiele ryzyk regulacyjnych mozna ograniczy¢ juz na poziomie samej komunikacji. W
praktyce najwiecej problemdéw pojawia sie wtedy, gdy kancelarie zaczynajg kopiowac
schematy znane z innych branz, zwtaszcza ze spotek odszkodowawczych, firm
leadowych czy agresywnych kampanii sprzedazowych.

Do najczestszych bteddéw nalezg przede wszystkim: kopiowanie komunikacji
podmiotow dziatajgcych stricte sprzedazowo, obietnice wygranej, postugiwanie sie
procentami skutecznosci, brak disclaimeréw, brak czytelnego oznaczenia reklamy,
zbyt agresywne dziatania leadowe, natarczywy kontakt z klientem oraz poréwnywanie
sie z konkurencjg w sposob, ktéry moze budzi¢ watpliwosci.

Na pierwszy rzut oka takie dziatania mogg wydawac sie skuteczne. Mocny nagtéwek,
obietnica rezultatu czy komunikat oparty na presji czasu czesto zwiekszajg liczbe
kliknie¢ i zapytan. Problem polega jednak na tym, ze krotkoterminowy wzrost liczby
leaddw bardzo czesto prowadzi do dtugofalowych problemow.

Agresywna komunikacja przycigga osoby z nierealnymi oczekiwaniami, zwieksza
ryzyko skarg i sporéw, moze prowadzi¢ do zarzutow dotyczgcych missellingu, a
dodatkowo ostabia wizerunek kancelarii jako podmiotu profesjonalnego i
odpowiedzialnego.

W efekcie kancelaria, zamiast budowac stabilny i jakosciowy naptyw spraw, zaczyna

przyciggac¢ duzg liczbe trudnych klientéw, jednoczesnie zwiekszajgc wtasne ryzyko
regulacyjne i reputacyjne.

*Matteriat edukacyjny - nie stanowi porady prawney.



PRZYKLADY BEZPIECZNIEJSZEJ KOMUNIKACIJI REKLAMOWEJ
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PRZYKLADY BEZPIECZNIEJSZEJ KOMUNIKACJI REKLAMOWE]
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WNIOSKI NA 2026 ROK

Rynek spraw kredytowych wchodzi dzis w nowy etap. Z jednej strony rosnie skala
catego segmentu. Z drugiej strony rosnie konkurencja, a wraz z nig koszty reklam.

Przekazy reklamowe dotyczgce spraw przeciwko bankom sg analizowane coraz
uwazniej, a komunikaty sugerujgce gwarantowany wynik sprawy budzg coraz wieksze
zastrzezenia.

W  takie] rzeczywistosci kancelarie stajg dzis przed prostym wyborem. Moga
probowac konkurowac¢ agresywnymi hastami i obietnicami rezultatéw albo zbudowac
stabilny, ekspercki i bezpieczny system marketingowy.

To wtasnie kancelarie, ktdére uporzadkujg jezyk komunikacji, wdrozg systemy
bezpieczenstwa i zbudujg spojny model pozyskiwania klientow, bedg rozwijaty sie
szybciej niz konkurencja. Zamiast opiera¢ dziatania na przypadkowych kampaniach i
ryzykownych hastach, bedg budowac¢ marketing na edukaciji, procesie i zaufaniu.

Witasnie ten model bedzie w najblizszych latach wyznaczat standard w marketingu
ustug prawnych. Kancelaria, ktéra wdrozy go wczesniej niz inni, zyska przewage nie
tylko w liczbie zapytan, ale przede wszystkim w jakosci pozyskiwanych klientow i
stabilnosci catego biznesu.

Jesli chcesz sprawdzi¢ swojg komunikacje reklamowg, uporzgdkowal procesy
marketingowe albo zbudowal bezpieczny system pozyskiwania klientow w
segmencie SKD i WIBOR, zapraszam do kontaktu.

Podczas krotkiej rozmowy pokaze Ci, ktére elementy komunikacji warto poprawic, jak
uporzgdkowac¢ marketing kancelarii i jak unikng¢ ryzykownych schematow
sprzedazowych.

Wiecej informacji oraz formularz kontaktowy znajdziesz tutaj:
https://rafalmalota.pl/kancelaria

kontakt@rafalmalota.pl
+48 882 834 423

*Matteriat edukacyjny - nie stanowi porady prawney.


https://rafalmalota.pl/kancelaria
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