
спеЦиаЛЬНое приЛоЖеНие 
к ГаЗете «Юридическая практика»

Суть юридического бизнеса такова, что 
вам всегда будет сложно конкурировать по 
цене. Какие бы низкие цены вы ни предла-
гали, все равно найдутся коллеги, которые 
предложат юридические услуги дешевле. 
Конкурировать по цене — это тупиковый 
путь развития юридической практики. 
Почему же тогда большинство юристов не 
стремится продавать свои услуги дорого? 
Встречаются следующие стандартные 
возражения:

— клиенты не будут покупать;
— у конкурентов дешевле;

— в нашем городе никто не продает 
услуги дорого.

Рассмотрим как повысить на прак-
тике гонорар, не отпугнув клиен тов.

Цены на юридические услуги — 
абстракция

Сколько стоит ведение уголовного 
дела в суде? Адвокаты, с которыми я 
работал в России, называли диапазон 
от 1000 до 50 000 долл. США за работу 
в первой инстанции. Будет ли адвокат 
за 50 000 долл. США защищать в 50 раз 
лучше, чем адвокат за одну тысячу? 
Маловероятно. Тогда почему один адво-
кат может брать во много раз больше, 
чем другой? Все просто. Определим 
несколько аксиом относительно цено-
образования:

1. Цены на юридические услуги — это 
абстракция. Цена не гарантирует качества 
или количества оказываемой услуги. Ее 
уровень зависит от множества субъектив-
ных факторов.

2. Мы не знаем, сколько 
денег у клиента. Надо признать 

Среди юридических фирм есть два 
распространенных заблуждения: пер-
вое — система продаж не нужна, клиенты 
сами должны находить юридического 
консультанта и второе — только специ-
альный менеджер по продажам должен 
отвечать за новых клиентов.

Прежде чем перейти к вопросу 
построения системы продаж, важно 
сделать несколько допущений. Про-
дукт (в нашем случае — юридические 
услуги) должен быть хорошего качества. 
Поэтому, если выделяется маркетинго-
вый бюджет при открытии или расши-
рении компании, необходимо потратить 
его на привлечение сильных юристов и 
повышение квалификации. Продвигать 
слабый продукт бессмысленно. 

Второе допущение — в наличии есть все 
необходимые промо-материалы. Обычно 
достаточно иметь отраслевую презентацию 
либо профайл. Доверять менеджеру по 
продажам разработку промо-материалов 
«с нуля» — не всегда хорошая идея, так 
как в большинстве случаев такие специа-
листы не понимают до конца специфику 
и аудиторию юридического бизнеса. В то 
же время сотрудник, который занимается 
продажами, должен иметь возможность 
влиять на улучшение продукта и промо-
материалов.

Формируем систему

Наиболее успешным является вари-
ант совместной работы менеджера по 
продажам (ассистента, офис-менеджера, 
аналитика) и партнеров. В таком случае 
менеджер будет заниматься пер-
вичным сбором информации и 

Социальные сети популярны не только 
у молодого поколения, любящего побол-
тать, поделиться фото или организовать 
вечеринку. В социальные сети пришли 
юристы, которые пытаются с их помощью 
привлечь клиентов, рассказать о себе, о 
своих проектах, своей жизни, подискути-
ровать с коллегами. Так получилось, что 
наиболее активно для этих целей исполь-
зуется Facebook. К сожалению, желаемых 
результатов удается достичь не всегда. 
А иногда эффект от онлайн-самопрезента-
ции оказывается прямо противоположным 
ожидаемому. Давайте посмотрим, какие 
правила нужно соблюдать, чтобы этого не 
случилось.

правильное целеполагание

Перед тем как заводить аккаунт в 
Facebook, определитесь, для чего он вам 
нужен. Если вы хотите ностальгировать по 
старым временам, посмотреть на школь-
ную любовь, оставляя под фото соот-
ветствующие комментарии, помните, 
что в этом случае не нужно добавлять во 
френды клиентов и партнеров. Они не 
поймут ваших романтических чувств и, 
насмотревшись соответствующих ста-
тусов, фото и комментариев, будут вос-
принимать вас совсем не так, как вам бы 
того хотелось. Если Facebook для вас — 
часть работы, размещайте там 
более-менее нейтральные фото, 
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Чтобы «онлайн-самопрезентация» 
не привела к негативным результатам, 

нужно соблюдать определенные правила



пишите без ошибок, будьте рес-
пектабельны и разносторонни, 

но непременно оставайтесь в рамках биз-
нес-этикета. Для личных тем, приколов и 
фотографий в плавках заведите аккаунт в 
сети попроще.

Изучите настройки и пользуйтесь

Удивительно, что юристы (люди вдум-
чивые и аккуратные в силу профессии) 
не дают себе труда изучить возможности 
Facebook. Несмотря на свое несовершен-
ство, эта соцсеть дает возможность тонко 

настроить аккаунт. Здесь и группы друзей, 
и возможность закрыть публикации, и 
многое другое. Есть и возможность отклю-
чить индексацию страницы в поисковиках. 
Мне доводилось сталкиваться с ситуацией, 
когда «пробиваешь» юриста в Google, и 
первая же ссылка — его аккаунт в Facebook, 
где он на чем свет стоит ругает клиентов, 
показывает себя в плавках в Турции или 
после того, как хорошо посидел в пабе 
с друзьями в пятницу (и хорошо, если в 
пятницу). Не самое лучшее первое впе-
чатление.

Относитесь ответственно  
к выбору друзей и сообществ

Ваши интересы на Facebook не должны 
вызывать шока. И даже удивления. Вы — 
респектабельный, надежный человек, 
который не читает (хотя бы публично) 
сообществ вроде «Секс для крутых», «Бей 
москалей!» и не публикует шуток ниже 

пояса. Не добавляйте в друзья одиозных 
персонажей, не вступайте в глупые споры 
и не пытайтесь дискутировать с сумасшед-
шими. Это вызовет вопросы, откуда у вас 
столько времени, что вы так легко разме-
ниваетесь на ерунду.

Пишите интересно и не очень часто

Помните: сидение в Facebook — не про-
фессия. Прежде всего вы юрист, который 
работает с живыми людьми. Не пишите 
на своей странице по сто раз в день, до-
статочно одного, но интересного сооб-

щения. У читающих вас людей не должно 
складываться впечатление, что вы не 
юрист, а блоггер, который целыми днями 
протирает штаны за компьютером.

Как-то раз ко мне обратились знако-
мые бизнесмены с просьбой порекомен-
довать небольшую, но опытную фирму, 
занимающуюся IP. Я посоветовал одну 
достаточно известную московскую юрком-
панию, имеющую неплохую практику по 
интеллектуальной собственности. Надо 
сказать, я был не единственный человек, 
к которому обратились за рекомендацией. 
В  итоге, изучив несколько юркомпаний, 
которые посоветовали разные люди, мои 
знакомые выбрали не тех, за кого я ратовал. 
«Ты знаешь,  — сообщил мне мой знако-
мый,  — нас смутило, что управляющий 
партнер, по мнению моей службы безопас-
ности, все время сидит в Facebook. В этом, 
разумеется, нет ничего плохого, но когда 
же он работает? 

Не усердствуйте с самолюбованием

Скорее всего, вы не Моника Белуччи 
и не Пирс Броснан. Не превращайте 
свою страничку в иконостас: я отдыхаю 
на Мальдивах, я в ресторане, мы с женой. 
Это вызывает раздражение. Пишите о 
том, что интересно многим: высказывай-
тесь о вечных вопросах профессии, иро-
низируйте, описывайте свои впечатления 
от поездок, от общения с интересными 
людьми.

Меньше политики, нетерпимости  
и обличений — больше юмора и позитива

Политические разногласия рас-
сорили многих, помните об этом. Не 
выступайте фанатичным сторонником 
какой-то партии, чтобы не оттолкнуть 
ее оппонентов (среди них могут быть 
партнеры, клиенты и потенциальные 
сотрудники). Еще лучше воздержаться 
от любого фанатизма: спортивного,  
музыкального и т.д.

Помните о таргетинге  
и не навязывайтесь

Если у вас есть аккаунт в Facebook, 
наверняка вы часто получаете предло-
жения отметить какую-нибудь страницу 
как понравившуюся. Скорее всего, дело 
этим не ограничивается: вероятно, вас 
то и дело зовут на обучающие семинары, 
которые совершенно не интересны вам. Я 
не говорю о назойливости бесцеремонных 
френдов, призывающих присоединиться 
к какой-нибудь группе, игре, сообществу. 
Это самые очевидные примеры непонима-
ния, как нужно и — самое главное — можно 
использовать Facebook для продвижения 
бизнеса. Есть и другие. Не повторяйте 
этих ошибок.

Не забывайте «лайкать» других

Facebook существует ни только для 
вас. Хотите, чтобы вас читали, комменти-
ровали, принимали в расчет? Делайте то 
же по отношению к другим: показывайте, 
что френды вам интересны. Поверьте, вам 
ответят взаимностью.

Не преувеличивайте значения  
Facebook

Сколь бы важным для вас ни было 
общение в Facebook, не забывайте, что 
это всего лишь одно из средств коммуни-
кации. Да и вообще, живое общение куда 
приятнее виртуального. Помните, что 
многие юристы прекрасно обходятся без 
соцсетей: выигрывают дела, находят кли-
ентов, поддерживают отношения с парт-
нерами. В конце концов Facebook — все-
го-навсего игра, развлечение, в лучшем 
случае — удобный инструмент напомнить 
о себе. И не более того.

МОСКОВКИН Александр  — замес-
титель генерального директора Lexpro, 
г. Москва (РФ)

Вы можете представить себе программу 
лояльности в отношениях с лучшим другом, 
супругом или родителями? Расчет коэффи-
циентов эмоциональных и рациональных 
отношений, построение графиков насыщен-
ности контактов, фиксирование обратной 
связи… Едва ли. Но, с другой стороны, если 
не думать о чувствах и потребностях близкого 
человека, не планировать совместный досуг, 
не прислушиваться к его словам, отношения 
могут разладиться. Напротив, при насыщен-
ных и живых отношениях такие вопросы даже 
не возникают. Близкие люди ориентируются 
друг на друга и творчески подходят к органи-
зации совместного времяпрепровождения.

Встречаются разные программы лояль-
ности юридических фирм по отношению 
к их клиентам. Многим присущи схожие 
крайности. Одни программы чрезмерно упо-
рядочены и больше напоминают режимный 
подход: все берется на карандаш, все регла-
ментировано, пространство для творчества 
сильно ограничено. Другие строятся по 
принципу «не хотите с нами работать — до 
свидания!». Оба подхода оставляют беско-
нечное пространство для критики. Более 
того, я глубоко убежден, что нет единого 
шаблона программы лояльности, который 
как трафарет можно применить ко всем 
системам отношений юридических фирм с 
их клиентами. 

Тем не менее есть некоторые принципы 
и инструменты, которые необходимо учи-
тывать каждой фирме. Принципы касаются 
правильного отношения к клиенту. Инст-
рументы являются механизмом исполнения 
этих принципов на практике.

Принципы правильных отношений  
с клиентами

1.  Не врите. Избегайте недомолвок и 
манипуляций. Это очень простой принцип. 
Но для многих оказывается крайне сложным 
для выполнения на практике. Желание пред-
ставить ситуацию в лучшем свете, стремление 
выглядеть привлекательнее и попытка огра-
дить клиента от не выгодной для вас инфор-
мации — много поводов приврать. Но говоря 
неправду, вы каждый раз ставите отношения 
с конкретным клиентом под большой риск. 
Маленькая ложь рождает большое недоверие. 
Поэтому в тот день, когда вы обманете кли-

ента, и он это заметит, скорее всего, наступит 
начало завершения ваших отношений.

2. Резюмируйте отношения с клиентом на 
бумаге (или в компьютерной программе — не 
важно). Подводите итог на основании цифр и 
фактов. Такое резюме должно содержать сле-
дующие пометки: какие задачи выполнены, 
какие счета оплачены и на какую сумму, какие 
задачи остаются незавершенными, какие 
маркетинговые действия в отношении кли-
ента производятся, какие услуги возможно 
предложить в обозримом будущем.

3. Стройте живые отношения с конкрет-
ным человеком. За корпоративной инфра-

структурой скрываются люди, у каждого из 
которых есть свои позиция, мнение и инте-
ресы. Есть несколько вопросов, которые необ-
ходимо себе задавать относительно каждого 
из них: как наша работа помогает или мешает 
ему, в чем его персональная мотивация, как мы 
можем улучшить его положение в компании. 
Соблюдайте интерес каждого человека, от 
которого зависит ваш проект. Иногда доста-
точно двадцатиминутной беседы раз в неделю, 
иногда необходимо составлять отчетность в 
удобном виде, а порой нужно инвестировать 
в отношения значительно больше.

4. Понимайте свою реальную роль в кон-
кретном проекте. Для того чтобы клиент 
оставался довольным в результате работы 
консультанта, необходимо сразу видеть всю 
палитру задач, мотивов и интересов. Как 
показывает практика, клиент не все из них 
формулирует напрямую, умышленно или 
нет. Залог удовлетворения клиента — ясное 
представление собственной роли в рамках его 
«дорожной карты».

5. Отстаивайте свои профессиональные 
позиции. Не соглашайтесь с клиентом, 
если он не прав. Доказывайте свою точку 
зрения, если уверены в ней. Клиент нанял 
вас именно для этого. Есть клиенты, для 
которых привлечение консультанта к про-

екту означает возложение на него всей 
ответственности за результат (и такой тип 
клиентов достаточно распространен на 
постсоветском пространстве). При этом 
клиент старается наладить все процессы 
по-своему. Сам говорит консультанту, что 
и как делать. В итоге получается обоюдное 
разочарование. 

Инструменты  
формирования лояльности

1.  Точки контакта с существующими 
клиентами. В отношениях консультанта 

и клиента тоже есть некоторое подобие 
«конфетно-букетного» периода, оконча-
ние которого, как водится, не проходит 
незамеченным. Что приводит к разоча-
рованию. 

Почти в половине случаев (44 %) причи-
ной ухода клиента из юридической фирмы 
являются недоработки сотрудников: плохие 
рекомендации, отсутствие опыта, низкий 
уровень сервиса, смена проектной команды. 
И только в 16 % от общего числа случаев 
ухода клиента причиной является окончание 
проекта. К таким выводам пришли редакторы 
журнала The American Lawyer.

Держите планку качества через хорошо 
подготовленные проектные встречи, тща-
тельно разработанную документацию и дис-
циплину выполнения клиентских поручений 
внутри команды. 

2. Делайте жизнь клиентов интереснее вне 
работы. Придумывайте интересные поводы 
встречаться и общаться чаще. 

Одной из модных фишек американских 
и европейских фирм стали женские клубы. 
Женщины встречаются и в красивой обста-
новке обсуждают определенную тему. Или 
на такую встречу приглашается интересная 
гостья, готовая ответить на вопросы коллег. 
В России мы начали делать такие клубы для 
клиентов — формат всем очень нравится.

3. Проводите мозговые штурмы по кли-
ентскому сервису внутри фирмы. Утром или 
вечером в течение часа члены проектной 
команды и маркетер общаются по поводу 
конкретного клиента в переговорной ком-
нате. Это интересно и продуктивно. И кроме 
прямого результата, позволяет сотрудникам 
расслабиться.

Вначале сотрудники откровенно делятся 
своими соображениями о том, насколько 
хорошо фирме удается обслуживать конкрет-
ного клиента. Они дают свою оценку: цифру 
от одного до пяти и устный комментарий. 
Получается общий показатель. Это создает 
стимул поиска нестандартных идей по улуч-
шению процесса сотрудничества с клиентом 
(даже если уровень сервиса и так хорош). 
Высказывают идеи все: от младших сотруд-
ников до партнеров. Всем гарантирована сво-
бода выражения самых разных мыслей. Идеи 
собираются в список, а далее ранжируются по 
степени реальности воплощения, значимости 
и актуальности. 

Нужно ввести сотрудников в состоя-
ние постоянных размышлений о клиенте. 
Стать даже немного одержимыми мыслью 
об улучшении своей работы. И это даст 
результат. 

АПАТОВ Иван — управляющий партнер 
White Collar Marketing, г. Москва (РФ)

Facebook-контрольВыгодное расположение
Как юристам вести себя в Facebook:   
о чем и как писать, а о чем молчать

Постоянное стремление к улучшению качества обслуживания клиента 
позволит расположить его всерьез и надолго

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИФОРМИРОВАНИЕ ЛОЯЛЬНОСТИ
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Не для привлечения

Ксения ГЕНС,
исполнительный 
директор АК «Коннов 
и Созановский»

У адвокатской 
конторы «Коннов и 
Созановский» есть 
корпоративные стра-
нички в Facebook. 
Цель нашего при-

сутствия в соцсети  — поддержка и раз-
витие имиджа в глазах общественности. 
Это отличный инструмент для инфор-
мирования и коммуникации с целевой 
аудиторией: мы делимся новостями и дос-
тижениями, публикациями юристов, рас-
сказываем о важных для фирмы событиях 
и праздниках.

Мы не рассматриваем Facebook как 
инструмент привлечения клиентов. Наши 
потенциальные клиенты, как правило, не 
ищут юридических советников в Facebook. 
Обычно они спрашивают рекомендации 
коллег, изучают опыт фирм и их юри-
стов, рассматривают «портфель» клиентов, 
интересуются различными рейтингами, 
проводят личные встречи, тендеры и т.д. 
Они могут зайти на страницу фирмы в 
соцсети в процессе сбора информации, 
но первоначальные каналы поиска чаще 
другие. И это вполне объяснимо. Во-пер-
вых, речь идет о корпоративных клиентах, 
поэтому процесс поиска и принятия реше-
ний требует большой ответственности. 
Во-вторых, юристы предоставляют интел-
лектуальные услуги, результаты которых 
нематериальны. Ни одна фотография или 
инфографика в Facebook не продемонст-

рирует качество услуги, уровень знаний 
юриста или итог работы.

Чтобы удержать клиента, исключи-
тельно эффективной коммуникации в 
Facebook недостаточно. Для удержания 
клиента помимо высокого качества услуг 
и доверительных взаимоотношений нужен 
комплекс разработанных мероприятий, и 
активное присутствие в Facebook входит 
в их число.

За клиентом — в соцсети

Мария ГОЛОВКО,
PR-менеджер  ЮФ «Спенсер и Кауфманн»

Может ли Facebook «приводить» кли-
ентов? Безусловно, ведь в этой социаль-
ной сети легко отследить свою целевую 
аудиторию, ориентируясь на группы и 
сообщества. Facebook  — одна из самых 
прогрессивных социальных сетей, кото-

рая постоянно внедряет IT-новшества, 
стимулирующие привлечение клиентов.

Например, хотелось бы отметить сер-
вис, который рекламирует страницу в 
Facebook в зависимости от того, какие 
сайты посещал потенциальный клиент 
или какие запросы отображались в его 
поисковике. Соответственно, если потен-
циальный клиент искал юридические 
услуги, был на сайте компании, на его 
страничке будет отображаться реклама 
юрфирмы, что в свою очередь теоретиче-
ски должно «привести» нового клиента.

Эра добавления сайта в закладки ото-
шла в прошлое, теперь целевая аудитория 
получает все необходимые новости юри-
дической фирмы через соцсеть. В таком 
разрезе Facebook незаменим — вся инфор-
мация, которую генерирует юрфирма, ото-
бражается в новостной ленте клиента.

комментарии

Программа, которая работает

Екатерина  
УГОЛЬКО,
старший консуль-
тант Legal Marketing 
Solutions

Бытует мнение, 
что чем больше мар-
кетинговых инстру-
ментов содержит 
программа лояль-

ности, тем она лучше и эффективнее. 
В  итоге получается коробка с различ-
ными пряниками либо набор погрему-
шек, с помощью которых компания хочет 
быть максимально хорошей, выглядеть 
«мягкой и пушистой» в глазах своего 
клиента. Но, как известно, от пряников 
толстеют, а роль погремушек  — всего 
лишь успокоить капризное дитя.

Рассмотрим на примере некой 
юридической компании «Партнер и 
Партнер» три основных правила фор-
мирования эффективной программы  
лояльности.

Во-первых, необходимо определить 
лояльного клиента своей компании. 

Например, лояльный клиент ЮК «Парт-
нер и Партнер»: 

— доверяет компании и ее сотрудникам 
по всем юридическим вопросам; 

— доверяет компании и ее сотрудни-
кам настолько, что автоматически наби-
рает номер телефона компании в случае 
возникновения любого юридического 
вопроса; 

— доверяет компании настолько, что 
стоимость услуг не является основным 
критерием сотрудничества.

В данном случае лояльным клиентом 
компания будет считать того, кто доверяет 
ей на 100 %. 

Во-вторых, следует четко определить 
цель. Не нужно ожидать, что все клиенты, 
получая раз в месяц пряник, а два раза в 
месяц — тульский пряник, отныне будут 
сопровождать компанию «и в горе, и в 
радости». Говорить о доверии и лояльно-
сти можно только, когда клиент разделяет 
ценности фирмы, а она разделяет ценно-
сти клиента. Поэтому целью программы 
лояльности может быть, к примеру, уве-
личение количества лояльных клиентов 
(скажем, на 5 % в год), которые доверяют 
компании на 100 % и разделяют ее цен-

ности и подходы к ведению бизнеса, и 
наоборот. 

В-третьих, важно подобрать правиль-
ные инструменты. Они должны: способ-
ствовать реализации цели, например, для 
компании «Партнер и Партнер» — форми-
ровать доверие клиента; поддерживаться 
и применяться всеми сотрудниками ком-
пании; использоваться и адаптироваться 
индивидуально для каждого конкретного 
клиента.

Задача минимум — удержать клиента

Александр  
ОНИЩЕНКО,
управляющий парт-
нер АК «Правочин», 
адвокат 

П о в ы ш е н н о е 
внимание и тро-
гательная забота о 
лояльности клиентов 
юридических фирм 
продиктованы уже-

сточением конкурентной борьбы. На сего-
дня минимальная задача, которая стоит 
перед партнерами юрфирмы, — удержать 
уже существующих клиентов, хотя, безус-

ловно, желательно и расширять их круг. 
Как раз этой цели и призван служить инст-
рументарий формирования лояльности.

Разумеется, у каждой компании такой 
набор является индивидуальным, однако 
общие принципы и закономерности все 
же прослеживаются. Самое общее деле-
ние инструментов можно произвести по 
критерию материальности: на матери-
альные (скидки, отсрочки и рассрочки в 
оплате счетов) и нематериальные (улуч-
шение сервиса, клиентоориентирован-
ность, предоставление смежных услуг 
и т.д.). Убежден, что, применяя лишь 
первую группу инструментов, юридиче-
ская фирма ставит под угрозу развитие 
долгосрочных отношений с клиентом. 
Заботясь о перспективах собственного 
бизнеса, на наш взгляд, следует исповедо-
вать комплексный подход, направленный 
на объединение материального и нема-
териального стимулирования. Думается, 
что воспитание лояльности  — сложная 
системная и продолжительная по времени 
работа, плоды которой, однако, могут 
обеспечить динамичное развитие юриди-
ческой компании даже в условиях жесткой 
конкурентной борьбы.

мнения

Напомнить о себе

Виктория  
ЕСАУЛЕНКО,
директор по марке-
тингу ЮФ «Астерс»

— Что можно и 
чего нельзя делать в 
социальных сетях?

— В соцсетях 
можно делать все, 
что позволяют воз-

можности и опции той или иной соц-
сети. Нужно просто всегда отдавать себе 
отчет о возможных последствиях. Если 
юрист фирмы в своем аккаунте публикует  
откровенные фотографии с вечеринок 
или пляжей, он должен полностью осоз-
навать, что это может повлечь за собой 
определенные выводы как со стороны 
руководства и существующих клиентов, 
так и со стороны перспективных кли-
ентов и работодателей. Если говорить о 
страничках брендов, не стоит публиковать 
на них фотографии с закрытых корпора-
тивных мероприятий. По большому счету 
я вообще не считаю, что фирмам B2B, 
например, нужны собственные бренд-ак-
каунты в соцсетях. Странички партнеров 
могут стать инструментами корпоратив-
ного продвижения.

— Что выбрать: Facebook, Google +, 
LinkedIn или все сразу?

— Facebook хорош для продвижения 
и популяризации личностей на фирме, 
социальной активности и мероприятий. 
LinkedIn — для создания тематических 
групп и поиска зарубежных контактов. 
Google +, как и Twitter, пока еще не особо 
популярны у нас в стране, поэтому я бы 
не стала на них тратить время вообще. 
Зато могу порекомендовать создать стра-
ничку в ВКонтакте, если у фирмы есть 
какие-то стипендиальные программы или 
программы по стажировкам, потому что 
именно там «живут» все наши студенты.

— Как добиться того, чтобы стра-
ничку читали, а не «банили»?

— Самое модное слово в маркетинге 
сейчас «контент», то есть наполнение. 
Поэтому добиться того, чтобы личные 
или корпоративные страницы были про-
читаны и кнопка «reportspam» не нажата, 
достаточно легко — всего лишь написать 
интересный, актуальный и востребован-
ный контент. А это уже требует опреде-
ленных знаний, опыта и профессиона-
лизма.

— Можно ли сегодня обойтись без соц-
сетей в продвижении компании?

— Обойтись без соцсетей в разра-
ботке и осуществлении общей стратегии 
продвижения, конечно, можно, но зачем 
упускать возможность напомнить о фирме 
в онлайн-мире? Это хорошие современ-
ные инструменты продвижения, почему 
бы ими не воспользоваться?
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Совместные походы на светские мероприятия – отличный способ  
укрепить отношения с клиентом

Удивительно, что юристы (люди вдумчивые и аккуратные в силу профессии)  
не дают себе труда изучить возможности Facebook. 



Репутация пред-
ставляет собой сово-
купность субъектив-
ных мнений, кото-
рая формируется по 
мере поступления 
информации. Часто 
на мнение влияют те, 
кто имеет достаточно 
о п о с р е д о в а н н о е 

отношение к предмету. Потенциальный 
клиент прежде чем решить, иметь ли дело 
с той или иной юридической фирмой, 
проводит сбор информации и составляет 
собственное мнение о фирме, черпая све-
дения не только из официальных источни-
ков, но по возможности прислушиваясь к 
рекомендациям тех, кому доверяет.

Работа над репутацией

Предварительное мнение и ожидания 
о сотрудничестве формируются задолго до 
встречи с представителями фирмы. Таким 
образом, оценка отдельного человека или 
социальной группы может повлиять на 
приток новых клиентов и дальнейшее 
развитие бизнеса. Нередко потенциаль-
ный клиент рассматривает такое сфор-
мировавшееся субъективное отношение 
как единственно верное и правильное. 
В сфере продаж укоренилось мнение, что 
в большинстве случаев, когда женщина 
пришла в магазин с подругой, которая 
посоветует, что лучше всего ей подходит, то 
никакие иные доводы не будут иметь для 
нее значение. Реклама и призыв продавца 
«вы в нем как куколка» сразу меркнут при 
неодобрительном взгляде подруги.

Репутацию нельзя отделить от сотруд-
ников, партнеров, клиентов, подрядчиков, 
собственников. Как и над отношениями, 

над репутацией надо работать. Если руко-
водство компании не думает о собственной 
репутации, она либо созреет сама по себе, 
либо помогут конкуренты. Когда наруша-
ется связь хотя бы с одним звеном из этой 
цепочки, может пострадать репутация в 
целом. Таким образом, если заботиться о 
качестве работы со всеми, с кем поддержи-
ваете деловые отношения, 
вы заботитесь о собственной 
репутации. 

Если репутация фирмы 
хуже, чем на самом деле, 
тогда ее представителям 
фирмы придется столк-
нуться с предвзятым отно-
шением. Чтобы не работать 
над исправлением ситуации, 
нужно работать над репута-
цией.

Первостепенное значе-
ние в формировании репу-
тации играет руководитель. 
Он оказывает влияние на 
подчиненных: формирует 
корпоративную культуру, 
коммуникационную поли-
тику, этику отношений с 
клиентами. Причем важно 
не количество разработан-
ных политик и написанных 
правил поведения, а лич-
ный пример руководителя. 
Важно всегда соблюдать эле-
ментарные правила этики 
отношений, такие как оперативный ответ 
на запрос по электронной почте или теле-
фонный звонок, вежливое обращение с 
любым собеседником, отсутствие ошибок 
в документах  — эти и другие, на первый 
взгляд, «мелочи» оставят положительный 

отпечаток в отношениях. Любая деталь 
может иметь решающее значение, так 
как при выборе юридического партнера 
потенциальный клиент внимательно при-
сматривается, стараясь найти ответ на 
собственный вопрос: удобно ли будет ему 
с вами работать?

Во многих компаниях за управление 
репутацией отвечают PR- или HR-менед-
жеры, а в некоторых крупных корпора-

циях существует должность менеджера 
по репутации. Благодаря современным 
технологиям информация распространя-
ется с молниеносной скоростью, и часто 
совершенно незнакомые люди могут уди-
вить своей «осведомленностью». 

Правила добросовестности

К сожалению, не всегда в конкурент-
ной борьбе люди ведут себя этично и 
добросовестно, что может причинить вред 
деловой репутации. На практике очень 
важно не вступать в скандалы, разбира-
тельства, затяжные «расследования» и 
т.п. Некоторые могут намеренно созда-
вать скандалы, чтобы получить любую 
возможность прославиться за счет более 
сильного бренда. Нападки фирм, о кото-
рых никто ранее не слышал, должны быть 
проигнорированы. Не стоит тратить время 
и повышать стоимость чужого бренда за 
собственный счет. Тем более важно не 
вступать в разбирательства в социальных 

сетях, блогах, форумах — чужих площад-
ках, на которых действуют свои правила 
игры.

На мой взгляд, понятие «антикризисные 
коммуникации» было придумано агентст-
вами, желающими заработать на данном 
виде услуг — именно они настойчиво пред-
лагают отстаивать позиции, доказывать 
правоту и бороться до конца. Читателям же 
и тем, кто следил за развитием событий в 
определенный момент, надоест вникать в 
детали, и они решат, что оба участвующих 
в разборках не правы. В определенных 
случаях, безусловно, нужно изложить свою 
позицию, но далеко не всегда стоит ввязы-
ваться в долгоиграющие разбирательства. 
Читателя, как правило, интересуют соб-
ственные проблемы, поэтому, перекрыв 
«шум» качественно-полезной для целе-

вой аудитории информацией, 
можно выйти победителем из 
сложной ситуации.

На практике могут быть 
ситуации, когда бороться за 
репутацию нужно из-за дей-
ствий оппонентов, которые 
пытаются нанести серьезный 
ущерб бизнесу. В таком случае 
необходима тщательно про-
думанная коммуникационная 
стратегия, публикации в СМИ, 
пресс-конференции, то есть 
использование всех возможных 
каналов коммуникации с целью 
наилучшего и наиболее точного 
донесения сообщений и успеш-
ного разрешения ситуации.

«Достаточно делать 
несколько вещей правильно, 
чем много — неправильно» 

(У. Баффет)

В процессе управления 
репутацией может быть задейст-
вовано много различных инст-
рументов, таких как проведение 

имиджевых мероприятий, спонсорство, 
кобрендинг, благотворительность, КСО, 
пиар и реклама, онлайн-проекты и мно-
гое другое. Инструменты для построения 
репутации каждый руководитель должен 
выбрать самостоятельно, не заимствуя 
у каждого конкурента понемногу, а сис-
тематически используя те инструменты, 
которые наиболее подходят и удобны дан-
ной фирме для созидания собственного 
узнаваемого стиля. Важно придерживаться 
систематического подхода при построении 
репутации, а не брать количеством.

Секрет состоит не в уникальном наборе 
инструментов и замысловатом их приме-
нении для создания успешного имиджа на 
рынке — секрет в том, чтобы ни один из 
факторов не уничтожил созданный годами 
имидж в считаные секунды.

РОЗЕН Рита — директор по развитию 
бизнеса и PR ЮФ «Ильяшев и Партнеры», 
г. Киев

Подточить репутацию
Уделяя должное внимание собственной репутации,  
компания будет увереннее двигаться в нужном ей направлении

Рита РОЗЕН • Специально для «Юридической практики»

УПРАВЛЕНИЕ РЕПУТАЦИЕЙ

это. Мы можем догадываться, 
но точную сумму, которую кли-

ент готов платить за услугу, мы не можем 
знать.

3. Цена услуги — мерило качества. Так 
повелось — если мы не можем определить 
качество услуги, выбираем по цене: макси-
мально возможную цену, которую можем 
заплатить.

Высокие гонорары — это технология

Почему одному юристу удается брать 
высокие гонорары, а другой доволь-
ствуется значительно меньшими? Для 
меня как для юридического маркетолога 
высокие цены — это одна из маркетин-
говых технологий, которой может вос-
пользоваться каждый. Ниже в статье я 
опишу методы, которые позволят безбо-
лезненно поднять цены на юридические 
услуги. Но прежде давайте разберемся  
с главным.

Почему стоит научиться продавать 
юридические услуги дорого?

Первое  — умение продавать услуги 
дорого экономит ваше время. Меньшее 
количество дел при высоких гонорарах 
дает возможность сконцентрироваться 
на каждом из них, тем самым повышая 
качество работы.

Второе, как мы уже говорили, цена в 
юридическом бизнесе — это мерило каче-
ства. Если вы научитесь брать высокие 
гонорары и сможете обосновать их кли-
ентам, то дадите большое преимущество 
своей практике в целом — клиенты будут 
воспринимать вас как более качественного 
специалиста. 

Итак, достаточно лирики, разберемся 
же на практике.

Как продавать юридические услуги 
дорого?

Рассмотрим несколько простых 
методов, как продать ваши услуги  
дороже.

Метод первый.  
Просто поднимите цену

Что будет, если вы повысите цену на 
10—20  %? Скорее всего  — ничего. Как 
видно из моей практики, клиенты даже 
не замечают таких изменений. В нашем 
мире цены растут постоянно, поэтому 
небольшое изменение цены окажется 
незаметным. Попробуйте с понедельника 
пересмотреть свой прайс-лист и поднять 
цены на 7 %. Если кто-то из клиентов и 
заметит, то вежливо объясните, что воз-
росла стоимость аренды офиса, комму-
нальные платежи, отчисления в фонды, 
налоги (выберите наиболее приемлемый 
вариант).

Метод второй.  
Продавайте ценность

Классическое утверждение в марке-
тинге гласит: «Никому не нужны сверла, 
всем нужны дырки». Так же и клиентам 
нужны ценности, которые вы предостав-
ляете при оказании услуги. Доверив вам 
свое дело, клиент получает покой, эконо-
мию времени, уверенность в результате и 
другие преимущества.

Расскажу пример из нашей практики. 
В г.  Красноярске стояла задача увеличе-
ния продаж абонентского обслуживания 
в юридической компании. Мы подгото-
вили буклеты и презентации, наглядно 
демонстрирующие, как наш юридический 
аутсорсинг экономит предпринимателям 
до 11 000 долл. США. Провели аналогию 
с поездками в Таиланд. Одновременно 
повысили стоимость услуг на 15 %. В итоге 
мы разговаривали с потенциальным кли-
ентом на понятном ему языке: «Закажешь 
у нас аутсорсинг — сэкономишь за год на 
три отпуска в Таиланде». Как результат 
продажи увеличились на 30 %.

Метод третий.  
Работа над известностью

Известность продает. Чем более вы 
известны среди своей аудитории, тем легче 
и дороже можете продать свои услуги. 
Поставьте себе цель опубликовать в тече-
ние года 12  статей в СМИ плюс найдите 
возможность дать 12 интервью. Поверьте, 
после этого ваша известность выйдет на 
новый уровень.

Метод четвертый.  
Сделайте услугу уникальной

Чем более уникальна услуга, тем дороже 
ее можно продать. Для того чтобы сде-
лать услугу уникальной, проанализируйте 
рынок и узнайте, что делают ваши коллеги. 
Подумайте над тем, что можете предложить 
со своей стороны, добавив дополнительной 
ценности вашей услуге.

Пример: многие юридические фирмы 
предлагают такую услугу, как регистрация 
ООО. В Казани мы сделали следующее — 
ввели понятие открытия бизнеса «под 
ключ». Вместе с регистрацией предложили 
клиентам разработку трех стандартных 
договоров. Фактически объединили две 
услуги в одну. Подобный ход позволил нам 
поднять цены на 50 %.

Метод пятый.  
Доплата за срочность

Как вы знаете, бывают клиенты, кото-
рым услуга должна быть оказана «еще 
вчера». Отлично! За срочное обслуживание 
введите надбавку 20 % к стоимости услуги. 
При этом клиенту объясните, что срочное 

дело требует индивидуального подхода, 
из-за чего придется немножко «отодви-
нуть» дела других клиентов. Клиенты про-
сто обожают, когда из-за них хотя бы на 
словах «динамят» остальных.

Метод шестой.  
Доплата за работу  

с управляющим партнером

Вы являетесь руководителем, но в то же 
время все еще практикующий юрист? За 
работу с управляющим партнером нужно 

доплачивать! Сколько? Минимум 30—50 %! 
Клиенту это понятно! Для него вы самый 
опытный волк в команде, и за этот опыт он 
готов доплачивать.

Метод седьмой.  
Вводим в наших услугах опции

Если вы сталкивались с покупкой 
машины, то следующая ситуация будет вам 
знакома. Когда смотрите цену в прайсе, 
она достаточно приемлемая. Но тут мар-
кетологи приготовили сюрприз в виде 
«опций»! Выбираете одну, другая вроде 
бы тоже нужна, да и эту хотелось бы. В 
итоге вас «развели» на сумму, которая на 
20—30 % превышает начальную!

Предлагаю внедрить такой принцип в 
вашу практику. Работаете с клиентом кругло-
суточно — плюс 10 % к стандартному прайсу! 
Готовы на аутсорсинге консультировать и 
по личным, и по производственным вопро-
сам — плюс 15 % к стоимости контракта!

Метод восьмой.  
Используем речовки

На практике мы столкнулись с тем, 
что многие юридические фирмы упус-
кают свои продажи по одной простой 
причине — просто не предлагают клиенту 
купить. 

Вы были в «МакДональдсе»? При 
покупке вам всегда предложат: «Пирожок 
возьмете?». Простой вопрос, но позволяет 
значительно увеличить продажи компа-
нии. Такой прием называется речовкой. 
Речовка — это стандартная фраза, которую 
используют, чтобы предложить клиенту 
купить дополнительную услугу. 

Пример. В одной адвокатской кол-
легии в Москве мы стремились увели-
чить продажи услуги «Сопровождение 
исполнительного производства». Был 
разработан стандартный речевой модуль 
при переговорах с клиентом: «Скажите, 
вы будете сами добиваться исполнения 
решения суда? У нас существует услуга 
«Сопровождение исполнительного про-
изводства», наши специалисты заставят 
работать судебных приставов всего за 10 % 
от суммы взысканного… оплата по факту». 
Простая фраза, но срабатывала примерно 
в 30 % случаев.

Метод девятый.  
Вводим VIP-предложение

Метод заключается в следующем: 
вводим в нашу услугу, например, по рас-

торжению брака, VIP-пакет стоимостью 
10 000 долл. США. Когда клиент спраши-
вает, сколько у нас стоит сопровождение 
бракоразводного процесса, сначала расска-
зываем об услуге «VIP», после — об услуге 
«Стандарт» стоимостью 2000 долл. США. 
Правда же, что после «VIP» «Стандарт» 
кажется уже и недорогим? Самое удиви-
тельное, что примерно каждый десятый 
покупает услугу по VIP-тарифу. В общем, 
принцип вы поняли.

Вместо заключения

От профессионалов я часто слышу, 
что прибавка 10 % к стоимости услуг (или 
скидка в том же объеме) — мелочи, на кото-
рые не стоит обращать внимания. 

Давайте  немножко посчитаем. 
Допустим, вы продаете свою услугу по 
100 долл. США, себестоимость услуги — 
30  долл.  США, итого ваша прибыль 
составляет 70  долл.  США Что произой-
дет, если поднять цену на 10  %? Пра-
вильно, вы будете продавать вашу услугу 
по 110 долл. США и ваша прибыль соста-
вит 80 долл. США, то есть возрастет уже 
на 14 %.

Это только с одного приема! А вы 
можете применить 2-3 приема сходу, под-
няв прибыль на 30—40 % без затрат. 

Главный вывод такой: поняв, как кли-
енты воспринимают установленные цены, 
и внедрив несколько вышеописанных 
приемов, вы сможете в итоге увеличить 
свою прибыль на 100 % и более!

ЗАСУХИН Дмитрий  — юридический 
маркетолог, г. Москва (РФ)

Ценное образование
Умелое внедрение маркетинговых технологий позволит юридической 
компании устанавливать высокие цены на свои услуги
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продвижениепродвижение

Меньшее количество дел при высоких гонорарах дает возможность  
повысить качество работы

Ценить себя

Алексей ИВАНОВ,
управляющий  
партнер АК «Коннов  
и Созановский»

На мой взгляд, 
в ы с о к и е  г о н о -
рары  — прежде 
всего умение про-
дать продукт/сер-
вис, который пре-

доставляется юристом. Нужно позволить 
себе иметь высокие гонорары  — это во 
многом внутреннее состояние юриста, 
продающего услуги, предоставляющего 
сервис. Нужно научиться ценить себя и 
свои знания в отношениях с клиентами. 

Однако повышение гонорара связано еще 
с конъюнктурой рынка и уникальностью 
услуги для клиента и его интересов.

Является ли цена мерилом качества 
юридических услуг? Безусловно, нет. Так 
как для одного клиента качество  — это 
одни аспекты, для другого — совсем иной 
набор характеристик. Я не имею в виду 
безграмотность или непрофессионализм. 
И в данном случае существенную роль 
играет, насколько комфортно и защи-
щенно себя чувствует клиент, приобретая 
юридические услуги. Так, работая с одним 
юристом, клиент может быть доволен и 
готов платить существенные гонорары, 
и в то же время за подобный сервис от 
другого юриста он не захочет платить 
больше.

мнение

Антикризисный пиар

Анастасия  
МАКСИМЧУК,
PR-менеджер  
МЮФ Integrites

Антикризисный 
пиар  — принятая 
мировая практика 
д л я  к о м п а н и й . 
Р у к о в о д с т в уя с ь 
принципом «кто 

предупрежден, тот вооружен», PR-депар-
таменты компаний совместно с их топ-
менеджерами разрабатывают превентив-
ные меры по предотвращению кризиса и 
комплексные программы, направленные 
на управление кризисной ситуацией в 
случае ее возникновения, выходом из нее 
и работой с посткризисными последст-
виями. Подобные программы призваны 
защитить репутацию компании, которая, 
по оценкам экспертов, может составлять 
до 85 % ее рыночной стоимости.

На украинском рынке профессио-
нальных услуг (в том числе юридических) 
технологии антикризисных коммуника-
ций активно используются не так давно 
и зачастую не достаточно эффективно. 
Это связано, в первую очередь, с закры-
тостью клиентов, особенно в лице круп-
ных компаний, которые, в отличие от 
потребителей товаров FMCG, HoReCa 
или, скажем, банковских и финансовых 
услуг, не так открыто (в силу конфиден-
циальности) могут обсуждать полученные 
услуги. К тому же в украинском Интер-
нете недостаточное количество юриди-

ческих сетевых сообществ, на которых 
можно оставить свой feedback.

На старте разработки антикризисных 
коммуникаций стоит начать с аналити-
ческого исследования, которое позволит 
диагностировать потенциальные про-
блемы, характерные как для отрасли, так 
и для экономики страны в целом. На этом 
этапе, как правило, принимаются во вни-
мание кризисы, классифицированные еще 
Сэмом Блэком как «известно неизвест-
ное», то есть потенциально проблемные 
вопросы, так или иначе прогнозируемые 
и известные. К общераспространенным 
причинам возникновения кризиса в юри-
дических фирмах можно отнести качество 
предоставленных услуг, несоблюдение 
юридической этики (code of conduct), 
смену партнерского состава, закрытие 
региональных офисов (для международ-
ных фирм). Очертив для себя типичные 
проблемы, переходим к формированию 
методов антикризисного реагирования: 
какого характера и содержания должны 
быть месседжи в СМИ, для клиентов, 
для сотрудников. В случае наступления 
кризиса, в первую очередь, нужно понять, 
кого он коснулся, затем сформулировать 
официальную позицию фирмы и транс-
лировать ее через все доступные и наи-
более подходящие в конкретной ситуа-
ции источники: СМИ, социальные сети, 
пресс-конференции и т.д. Нужно помнить, 
что стратегия отрицания произошедшего 
не всегда приемлема в кризисных ситуа-
циях. Иногда лучше признать проблему и 
сообщить своим клиентам, юридическому 
рынку о готовности фирмы решить ее. 

комментарий

Некоторые могут намеренно создавать скандалы, чтобы получить любую 
возможность прославиться за счет более сильного бренда

РЕКЛАМА



назначением встреч, а партнер — 
работать с потенциальными кли-

ентами и заключать сделки. Менеджерам, 
работающим в одиночку, обычно не хватает 
информации о компании и партнерах, а 
партнерам — первичной работы с потен-
циальными клиентами.

Очень важно, чтобы менеджер был в 
курсе истории компании, хода проектов, 
досконально знал возможности и опыт парт-
неров. Последние могут облегчить работу 
менеджерам, если будут передавать необхо-
димую информацию о контактных лицах. 

Построение системы продаж можно 
условно разделить на три стадии: подго-
товка базы данных и сбор информации, 
первоначальный контакт, заключение 
сделки.

Сбор информации

Обычно компании используют два вида 
баз данных: таблицы в Excel и CRM-сис-
темы. В таблице 1 приведены сравнения 
ключевых возможностей, необходимых 
для работы.

Большинство компаний рано или 
поздно проходят путь от ведения базы 
данных в Excel к CRM-системе. При 
этом не стоит считать количество кон-
тактов главным фактором перехода к 
CRM-системам — это элементарное тре-
бование учета взаимоотношений с клиен-
тами. Среди наиболее полезных функций 
CRM-систем  — возможность привязки 
данных к задачам и письмам, учет работ 
по отношению к воронке продаж и воз-
можность удаленного контроля работы 
менеджера, а также привязка к системе 
телефонии. 

В то же время необходимость в 
CRM-системе отсутствует в случае, если 
в компании работает единственный парт-
нер, который самостоятельно отвечает за 
продажи.

Вся сложность перехода к CRM-сис-
теме обычно заключается в нежелании 
сотрудников работать по-новому. Сни-
жение скорости работы с базой данных 
(теперь нужно заполнять намного больше 
ячеек) стоит расценивать как инвестиции: 
чем больше данных накапливается, тем 
легче будет работать с клиентами. При-
веду пример данных, которые могли бы 
содержаться на одно контактное лицо в 
CRM-системе:

АО «СтройМонтаж» (дочерняя ком-
пания АО  «МегаСтрой»), Быстров Евге-
ний Викторович, начальник юридиче-
ского департамента, +7  495  555  5555, 
+7 921 555 5555, bystrov@sm.com, 1 января 
1965 года.  Другие должности: ранее рабо-
тал в АО «СтройСити» начальником юри-
дического департамента. Примечания: 
член гольф-клуба и активный яхтсмен. 
Задачи: встреча 12  декабря с управляю-
щим партнером. Письма: подтверждение 
встречи, информация о компании.

Обычно для того, чтобы начать сбор 
информации, менеджеру по продажам до-
статочно названия компании. Для форми-
рования базы данных можно вести поиск 
в государственных реестрах (юридических 
лиц, налогоплательщиков, лицензиатов, 
ВЭД и др.), среди членов ассоциаций, 
участников профильных мероприятий, в 
новостях и пресс-релизах. Зная название 
компании, не составит особого труда полу-
чить остальную информацию из открытых 
источников и с помощью одного-двух 
звонков.

Далее следует остановиться на вопросе 
формирования воронки продаж. В самом 
простом виде можно поставить следую-
щие задачи: количество новых компаний, 
прямых контактов, встреч, новых клиен-
тов. В зависимости от специфики работы 
фирмы от одного менеджера можно ожи-
дать около 25  новых компаний, 20  пря-

мых контактов, 
5 встреч и 1-2 кли-
ентов. Напомню, 
ч т о  в с т р е ч и  с 
клиентами лучше 
проводить парт-
нерам.

Стандартные 
сложности при 
первом контакте с 
представителями 
потенциальных клиентов  — поиск лиц, 
принимающих решение (начальник юри-
дического департамента, финансовый 
директор, первый руководитель) и мотиви-
ровка встречи. В первом случае достаточно 
просто научиться «проходить» секретарей 
и сотрудников и собирать информацию: 
либо по частям у разных сотрудников, 
либо связываться непосредственно с кон-
тактным лицом и получать данные. Для 
назначения первой встречи поможет любая 
информация о ходе дел компании, профес-
сиональных интересах контактного лица, 
наличии проектов, схожих с вопросами в 
деятельности компании. 

В продажах существует правило семи 
касаний: потенциальный клиент может 
отказываться от встречи, но это не должно 
останавливать менеджера от повторного 
контакта. Настойчивость — обязательное 
условие в работе менеджера.

Также следует отметить, что вознагражде-
ние менеджера необходимо привязать напря-
мую к результатам выполнения воронки про-

даж — небольшая фиксированная зарплата 
и бонусы за выполнение плана. 

Таким образом, процесс построения 
системы продаж в юридической фирме 
можно отобразить следующей цепочкой 
действий:

Улучшение продукта — Промо-мате-
риалы — Формирование БД — Первона-
чальный контакт — Встреча с партнером.

Встреча партнера с представите-
лем компании потенциального клиента 
будет успешной в случае, если удалось: 
1)  узнать, какие юридические вопросы 
будут у компании в течение года; 2) рас-
сказать о своем опыте в отрасли и приме-
нимых практиках; 3) получить небольшой 
заказ или проверочное задание. Глав-
ное  — не потерять контакт: закончить 
встречу с конкретным видением дальней-
ших действий. 

СЕК Сергей  — директор ТОО Lincoln 
Brown, консультант по юридическому мар-
кетингу, г. Алматы (Казахстан)

Сегодня, когда большинство юридиче-
ских компаний сделали шаг к открытости 
рынка и пытаются выйти на новый уровень 
общения со СМИ, журналистам и юристам 
необходимо воспитывать культуру взаимо-
отношений. Прежде всего следует помнить, 
что информационное пространство — это 
область общей профессиональной ответ-
ственности журналистов и специалистов 
по PR. 

Отношения с прессой являются важ-
нейшей составляющей PR. Их лучше всего 
строить на доверительных началах. Прессе 
нужно сообщать как можно больше инфор-
мации, даже сведения конфиденциаль-
ного характера, а затем оговаривать, какие 
моменты нельзя публиковать и почему. 
Целесообразно культивировать взвешен-
ное отношение к комментариям в СМИ, 
учитывая следующие ошибки.

1.  Отсутствие уважения к дедлайнам. 
У каждого издания свои крайние сроки. 
Срывая чужие дедлайны, вы автоматически 

лишаетесь права требовать соблюдения 
своих дедлайнов. Дорога ложка к обеду!

2.  Фонтан идей. Журналисту нужен 
источник информации. Ключевое слово 
здесь — «информация». Краткость — сестра 
таланта.

3.  Повторение информации. Журна-
листы  — очень занятые люди, и ваша 
компания не единственная, кто заваливает 
их сообщениями. Эксклюзив  — всему 
голова.

4.  Постоянная переадресация. Эко-
номьте чужое время: если комментаторов 
из-за занятости по проектам не нашлось в 
первые десять минут, не нужно оттягивать 
отрицательный ответ. Иногда «нет» — это 
ответ!

5. Отсутствие собственного лояльного 
пула журналистов, отсутствие профиль-
ного пула. Рассеивание информации и 
неразборчивость в связях со СМИ приво-
дят к недоверию к экспертам компании. 
Скажи мне, кто твой друг!

СМИ являются сильным каналом воз-
действия на формирование общественного 
мнения и экспертного имиджа юристов. 
Умение выстраивать эффективное взаи-
модействие с профильными и деловыми 
СМИ — важный инструмент информаци-
онной активности любой компании. 

Управление информационными пото-
ками должно происходить на профессио-
нальном уровне, чтобы получить макси-
мально эффективное освещение в средст-
вах массовой информации.

Правильное взаимодействие со СМИ 
включает в себя следующие направления:

— формирование лояльного пула жур-
налистов деловых и профильных СМИ;

— создание пресс-кита компании, 
пресс-карты, включающей в себя описа-
ние деятельности компании (основных 
практик), профайлы спикеров (партне-
ров), прямые контакты ответственных 
спикеров;

— формирование и грамотное оформ-
ление информационных поводов: под-
готовка и регулярное распространение в 

СМИ информационных материалов (пре-
зентаций, статистических исследований, 
эксклюзивной аналитики и т.д.);

— проведение пресс-конференций и 
пресс-туров в компанию, личные знаком-
ства с журналистами.

Несколько простых правил взаимодей-
ствия с журналистами:

1.  Отправляйте материалы в те СМИ 
и тем журналистам, которым это дей-
ствительно интересно. «Аналитики» и 
«новостийщики» принимают различные по 
формату и сообщениям материалы. Бейте 
точно в цель!

2.  Не делайте общих рассылок. Про-
анализируйте список СМИ, мотивируйте 
выбор каждого из них.

3. Выбирайте время для рассылки. Если 
вы готовите статью для аналитика, выпус-
кающего материал в ближайший четверг, 
не стучитесь к нему в четверг утром с 
материалом, который будет актуальным 
через два месяца.

4.  Не делайте ошибки в именах адре-
сатов.

5.  Не распространяйте «вчерашний» 
материал.

6. Уважайте чужой труд.
При рассылке пресс-релиза по 

e-mail рекомендуется учесть следующие 
моменты: 

— самая важная информация должна 
находиться в теме письма и в тех абзацах, 
которые будут видны в «теле» письма;

— перед текстом пресс-релиза в 
«теле» письма рекомендуется сделать 
пометку «Информация для СМИ» или 
«Пресс-релиз»;

— в «теле» письма необходимо раз-
местить текст или краткую аннотацию. 
Следует помнить, что он может отразиться 
в нечитаемой кодировке. Поэтому и тема 
письма, и название вложенного файла 
должно давать общее представление о теме 
пресс-релиза;

— есть смысл вставлять пресс-релиз в 
«тело» письма, однако следует и прикре-
плять вложенные файлы с пресс-рели-
зом  — в любом серьезном издании есть 
антивирусные программы, которые про-
веряют почту на возможные вирусы. Если 
пресс-релиз покажется интересным, его 
обязательно прочтут;

— по возможности следует отправлять 
именные письма. Если список получателей 
пресс-релизов слишком велик, следует при 
отправлении пресс-релиза на остальные 
адреса убедиться, что в поле «Кому» стоят 
«скрытые копии» и получатели не увидят 
всего списка адресатов. 

Напоследок — рекомендации по стра-
тегии распространения пресс-релизов. 
Желательно, чтобы юридическая компа-
ния выстраивала свою медиа-активность 
в двух направлениях: информационное 
сопровождение деятельности компании и 
информационное сопровождение проектов. 
Исходя из общей программы продвижения 
компании, запросов и условий клиентов, 
степени открытости проектов и деятель-
ности юристов в целом, нужно выстроить 
собственный медиа-путь. Не гнаться за 
информационными поводами, а создавать 
их блестящей юридической работой!

БИНДА Ольга — руководитель службы 
продвижения и развития Российского 
агентства правовой и судебной информации 
(РАПСИ), г. Москва (РФ)

Сдельное предложение PRавила поведения
Заключению сделки с потенциальным клиентом 
способствует работа по построению эффективной  
системы продаж

Устранение ошибок при общении с прессой позволит юридической 
компании проявлять более эффективную медиа-активность на рынке

СИСТЕМА ПРОДАЖ РАБОТА СО СМИ

с. 19 

50 ведущих юридических 
департаментов Украины

Особенности работы юристов 
вертикально-интегрированных 
холдингов

Специфика работы патентного 
поверенного и особенности 
защиты авторских прав 
в онлайн-среде

Подлежит ли пересмотру судебное 
решение по вновь открывшимся 
обстоятельствам, если таковым 
является решение Европейского 
суда по правам человека

Особенности привлечения внешних 
юридических советников

Что сегодня включается 
в функционал юрслужбы

ЧИТАЙТЕ  В  СЛЕДУЮЩЕМ  НОМЕРЕ  «ЮП»

Ольга БИНДА • Специально для «Юридической практики»
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Общение со СМИ предполагает предоставление не только эксклюзивной,  
но иногда и конфиденциальной информации

Таблица 1. Сравнительные возможности Excel и СRM-систем

Возможности Excel
CRM- 

системы

Разделение клиентов по отраслям + +

Отдельные ячейки для контактных данных + +

Индивидуальные ячейки для конкретного клиента +/— +

Контроль работы менеджера +/— +

Аналитика работы отдела продаж +/— +

Одновременная совместная работа над базой данных — +

Привязка данных (в т.ч. к календарю, задачам, письмам) — +

Учет по отношению к воронке продаж — +

Привязка к системе телефонии (учет звонков) — +

Потенциальный клиент может отказываться от встречи,  
но это не должно останавливать менеджера от повторного контакта

Всегда на связи!

Дарья СВАТКОВА,
PR-менеджер  
ЮФ «Прагнум»

Все чаще стали 
появляться пуб-
ликации на тему 
«Как вести себя 
PR-менеджерам со 
СМИ и чем недо-
вольны журналисты 

в работе с пресс-службами». Редакторы 
изданий указывают на все маломальские 
недостатки «пиарщиков». Само собой, 
сложно согласиться со всеми критиче-
скими замечаниями, но ведь и дыма без 
огня не бывает. Поэтому для того, чтобы 
приблизиться к образу идеального PR-
менеджера, по мнению представителей 
СМИ, нужно помнить ряд правил. Одно из 
наиболее важных — быть всегда на связи. 

Если почтовый ящик переполнен 
непрочитанными письмами от журнали-
стов, а в телефоне — список непринятых 
вызовов за два дня, не стоит радоваться, 
это не популярность, а наоборот, первые 

шаги к потере интереса со стороны СМИ. 
Именно пресса помогает создавать в 
обществе необходимый образ вашей ком-
пании, показывает уровень профессиона-
лизма топ-менеджмента фирмы. Поэтому 
стоит очень внимательно относиться к 
звонкам и письмам журналистов, отвечая 
на все запросы, независимо от времени 
их поступления. Ведь из-за нескольких 
непринятых звонков и оставленных без 
ответа писем «акулы пера» могут надолго 
закрыть дорогу компании в известные 
издания. Для этого нужно всегда быть на 
связи — секретари должны помнить, что 
все звонки от СМИ непременно переад-
ресовываются пиар-менеджеру; журна-
листам необходимо предоставить личные 
контакты (номер мобильного телефона, 
адрес личной электронной почты, Skype 
и иные возможные способы коммуника-
ций), которые пиарщик привык прове-
рять ежедневно.

При этом важно не забывать, что 
только уважение к чужой работе способно 
завоевать сердце любого журналиста. 
последним, впрочем, тоже стоит помнить 
об этом правиле.

мнение

Внешнее взаимодействие

Основные задачи внутренних спе-
циалистов по связям с общественностью 
в области взаимодействия со СМИ:

— ознакомить юристов компании 
с технологиями, которые позволят им 
согласованно работать с журналистами 
и придерживаться единой тактики в 
кризисных ситуациях. В идеале в каж-
дой компании должен быть краткий, 
но доступный регламент по взаимодей-
ствию со СМИ;

— научить юристов компании неко-
торым коммуникативным приемам, 
способствующим реализации страте-
гических целей компании и формиро-
ванию исходящих информационных 
сообщений от компании;

— вычислить реальный пул СМИ, 
аудиторией которого являются клиенты 
компаний (даже если это «глянец»).

NOTA BENE

РЕКЛАМА


