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E5_B8_88_E4_BA_8B_E5_c122_480674.htm 现在越来越多的人

开始关注律师事务所的品牌建设，但是如何有效地进行律师

事务所的品牌建设似乎还是在摸着石头过河。应该说，律师

业经过三十年的发展，各地区都形成了一些在当地或全国有

影响力的规模所、品牌所。但是这些律师事务所的品牌不是

刻意经营的结果，而是在中国律师业发展过程中自然形成的

，因为占有某种先机而成就了自己的品牌。这正如“王码五

笔”一样，在从无到有的过程中先声夺人，就仅仅因为“一

招先，吃遍天下。”后来发明的输入法，即使比它便捷许多

，在市场的影响力也无法与其媲美，这就是品牌的力量。 品

牌之所以成为品牌，因为由“第一”的“元素”构成，这种

“元素”是多方位、多层次、多视角的，构成一个律师事务

所的所有的元素都可以成为律师事务所品牌的支撑点，包括

规模、专业、人数、收费、办公环境、服务、管理、营销、

制度、文化等等一切可以细分的点，每一个品牌都只会有一

个或一个以上的元素构成，而不是律师事务所所有的元素构

成，并因这些元素的处于“第一”的地位而逐步在社会上或

行业中获得知名度、信誉度、美誉度。所以，打造律师事务

所的品牌，必须从培养和打造律师事务所的“第一”开始，

没有“第一”就没有品牌。 目前律师事务所的品牌大多建立

在规模和收费上，只有少数律师事务所是建立在专业领域中

，而且最终都以收费的多少来衡量一个律师事务所是否成功

。无论如何，只能说律师事务所的品牌建设尚处于初级阶段



。一个律师事务所可以细分的元素很多，可以支撑律师事务

所品牌的点也很多，理论上讲这个点是可以无限细分的，只

是需要根据社会发展和市场变化来确定最容易成为“第一”

并最容易打动别人的亮点。 目前制约律师事务所的品牌建设

的因素很多，主要存在于： 1、律师事务所大多有牌无品，

每一名律师和每一个律师事务所都会有自己的牌，否则就无

法立足于世，但有牌未必有品，所谓的品就是独一无二或者

是数一数二。其实每一个人和律师事务所都有自己“独一无

二”的元素，也可以创造“数一数二”的元素，只是没有很

好的挖掘、培养或者打造，关键还是缺乏经营意识。 2、把

品牌简单地等同于名气，以为有了名就一定会有品，其实未

必。打造品牌有两个途径，一是借名造实，二是借实造名。

有了名一定要在名下打造实在支撑点，最好的专业或团队，

否则就只会消耗已经有的名；有了实实在在的成就或影响力

，就势必要开始造名，其实也就是有计划地对实在的东西长

时间的正面宣传和报道，以扩大影响力和社会知名度，否则

酒香也怕巷子深。 3、没有核心的专业和团队支撑，品牌就

没有支撑点，一切都仅仅满足于自慰式的、无所不能的自我

宣传和表榜，这也是律师事务所品牌建设中做的最多的一件

事。 4、缺乏高尚性，没有真善美的高度，任何品牌都不可

能仅仅建立在有形的产品和有限的服务基础上，必须要有相

应的文化背景依托，品牌必须从美学和艺术的高度有对现实

产品和服务纹（文）以化之。真实的不需要表白、善良的人

人都会动心、美丽的人人都会向往，如果仅仅只有利益和成

就，日久必使人生厌。尤其是律师这个行业，始终背着“为

坏人说话”的坏名声，如果不能在真善美的高尚性上做文章



，就很难形成让社会大众心服口服的品来。 品牌这东西很奇

怪，要么把人性刺出血来，要么能把人心酿出蜜来，要么能

把热情点成火焰，甚至能把人的欲望点化成渴望。有形的声

音、文字和图形，能与人性与人心产生奇妙的化学反应，从

而使人们对其产生向往、渴望、信任、信赖的情绪、思想和

感受，不管是何种方式和形式出现，品牌是人的人的价值、

生命的价值与现实的利益一种完美的结合，最终给人以美的

享受和感受。 以西湖为例，西湖的自然景观大、奇、壮、美

在国际国内都排不上数一数二，但其人文形象绝对是举世无

双，其身后的故事三天三夜也说不完，就这样千百年来硬是

让天下的文人墨客打造出来其独有的人文景观。再如，桂林

的山水未必比柳州美，但却是获得了“桂林山水甲天下”的

美称；北京八达岭的长城，绝对不是最有风骨的一段，但却

是全世界最有名的。所以作为品牌必须要有美和好的基础，

同时还要善于创造先声夺人的先机，说白了就是夺人耳目。

这就是这些景观与人性和人心化学反应的结果。 所以，品牌

建设绝对不是一天两天的事，也不是一年两年的事，起码得

有一、二十年的积攒。为此必须做到和做好： 1、从高尚的

使命中确立信念，制定十至二十年的远景规划，选择最有可

能达到的数一数二的优先照顾和备选目标； 2、在目标项下

确定中短期规划和计划，打造专业特色和培养积累人才，因

为律师事务所经营的就是律师； 3、适时或及时挖掘、选择

、固定可以支撑和推动品牌的实事或实例，有计划地向社会

公众宣传； 4、律师行业必须要善于把品牌推广与社会奉献

结合起来，向社会主动奉献自己的专业知识、智慧、爱心、

善心，并以此消除社会对律师业的负面认同和偏见，同时也



是品牌营销推广的有效途径。 5、除了已经在区域和全国取

得数一数二地位的律师事务所，可以直接进行品牌营运外。

律师事务所品牌建设的基本路径是，首先从成就律师开始，

然后以律师带动团队建设，最后以团队促成律师事务所的品

牌，然后才能开始品牌经营和运作。先成就律师个人后成就

律师事务所，这是中国律师业不同于其它行业特点。 6、加

强律师内部凝聚力的建设，首先是要确定好利益机制，例如

律师事务所内部的利益冲突处理原则，团队中上级或资深律

师与下级或资历较浅的律师发生利益冲突，上级服从下级；

业务冲突则下级律师或资历较浅的律师服从上级律师或资深

律师。如果利益关系处理不好，任何团队都不可能有凝聚力

。当然，还有其它人才培养和筛选机制、奖励晋升机制等等

，都必须要有类似于经得起普罗大众道德审查的原则、制度

和方法，否则哪来的公平和正义。 以上的道理，在唯利是图

的企业界早已经是老生常谈的话题了，但在标榜追求社会公

平和正义的律师界似乎还是天方夜谈，现在能拿出一个五年

规划的律师事务所估计都是凤毛麟角，更别用说十年、二十

年的规划了。也正因为如此，整个律师业至今还是一名喂不

饱奶的孩子，如果为律师业界画一下骨，充其量还都是一群

叫化子等级的律师，只是要钱不要饭而已。 100Test 下载频道

开通，各类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


