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8_89_AF_E5_BD_AA__c122_486112.htm 法人：您如何看待当

下的时代特色与律师职业？ 吕良彪：狄更斯在《双城记》的

开篇中这样写道：“那是最美好的时代，那是最糟糕的时代

；那是智慧的年头，那是愚昧的年头；那是信仰的时期，那

是怀疑的时期；那是光明的季节，那是黑暗的季节；那是希

望的春天，那是失望的冬天；我们全都在直奔天堂，我们全

都在直奔相反的方向⋯⋯”某种意义上，我们正是处在“这

样的年代”。而律师职业，恰恰也正是一份“这样的事业”

：这是最光明的事业，因为我们总在追求自由与权利；这是

最黑暗的事业，因为我们时刻不得不面对着人性的卑劣；这

是最高尚的事业，因为维护着基本的人权；这是最卑鄙的事

业，因为律师总被人视为专为坏人说好话，得人钱财也人消

灾；这是最有前途的事业，因为人们总把律师与睿智与财富

相联；这也是最没有前途的事业，因为腹背受敌的中国律师

正受到公权力的打压与百姓的不信任；这是最有面子的职业

，因为律师总需要把自己最闪光的一面展示给公众展示给当

事人；这也是最需要打肿了脸充胖子的职业，因为再没有像

律师这样不得不死要面子活受罪的职业；这是一份专门为社

会防范法律风险的职业，这同时又是一门自身充满着风险甚

至血泪的职业；这是一份光荣而神圣的事业，也是一门充满

着挑战的职业。 法人：在“这样的年代”，您如何看待律师

费与律师营销呢？ 吕良彪：律师费是律师保持职业、人格与

精神得以独立的基本保障，是律师社会影响力的客观标志之 



一。律师应该理直气壮地扩大自身社会影响力，堂堂正正地

赚取律师费。 作为法律人、政治人与市场人的统一体，在社

会资源有限的环境下，律师当然需要营销，才可能赢得市场

、社会和业内的认可，才可能生存发展。 法人：您认为律师

营销的基础是什么？ 吕良彪：个人和团体影响社会的基础是

其所能支配的社会财富，具体到律师而言有以下三种： 第一

，律师的“才”，包括律师以专业的能力和技术认识、分析

和处理矛盾的综合能力，这是律师营销的基础性资源。律师

的“才”包括： “技”：即专业技术精湛，了解该专业的法

律、法规、行规，甚至是潜规则，成为一个“内行”，并具

有较强的操作能力。 “道”：即律师从容不迫、宠辱不惊、

世事洞明、人情练达的人生智慧，并使之与专业技术的平衡

。处理纠纷、矛盾是一门综合性的学问，不同气质、修养，

体现不同的待人接物技巧。律师要多维度的思考问题，谋求

衡平；要树立一种和谐心态、建设者心态，切忌受害者心态

、敌人心态。比如在诉讼的过程中，当事人希望实现利益的

最大化，法院则希望以最低的成本，安全、稳妥的解决问题

，此时，就需要以一种“平衡”的技巧满足不同的要求。一

个好的律师在维护了当事人利益的同时，也会赢得对方当事

人以及法院的尊重和认可。 “势”：即高端介入市场。作为

一名律师，其自身的定位非常重要，律师应该明确自己是做

“小律师”还是“大律师”，正如医生可分为赤脚医生、县

里面的一般医生、省医院里的专家医生。“好的定位决定地

位，好的思路决定出路。” 第二，律师的“名”，即市场、

社会、媒体等对律师的认可度。社会资源是有限的，如果律

师获得社会各方面的认可，赢得口碑，就等于他们将社会公



共资源倾注在该律师的身上。而获得这种“名”的方式有多

种，我们在律师营销方式中会详细探讨。同时，可适当的和

媒体“混个脸熟”。 第三，律师的“关系”：包括与官员的

关系，与媒体的关系，与老总的关系，与学术势力的关系，

甚至还包括所谓“黑道”等社会势力关系。我们不难看出，

这些关系背后，都是以不同方式表现出来的最为集中和优质

的社会公共资源，其质与量自然都是前二者无法比拟的。从

这个意义上说，“关系”不仅是生产力，而且是律师的第一

生产力。 法人：您如何看待律师的“才”、“名”与“关系

”之间的关系呢？ 吕良彪：律师影响社会的基础是其所掌握

的社会资源：“才”一般指律师个体或团队的纯人力资本，

纵然再“牛”也很有限；“名”是指社会及市场对律师的认

可，某种意义上是社会及市场所赋予律师的一种公共资源，

社会的力量总是要比个体的能量强大得多的；而“关系”的

背后是最为集中的社会公共资源，其质与量自然都是前二者

无法比拟的。在一定意义上，律师有“才”不如有“名”，

有“名”的做不过有“关系”的，是符合社会基本规律的。 

律师自身的素养与律师的“名气”与“关系”建构是一个相

辅相成的东西，自己各方面素养好，别人才可能信任，才可

能“出名”，“关系”也才可能得以搭建和维持。所谓“烂

泥糊不上墙”是从另一层面说这个意思。律师“出名”要看

出什么样的名，这取决于律师自身的定位（如专业定位与市

场定位）；也要看如何出名，我认为律师作为一种理性的职

业不宜有太过强烈的“艺人心态”，我主张律师以理性、专

业的方式赢得社会声誉。 “关系”是律师营销的最基本也是

最原始的方式，但绝不是唯一的也越来越不是最有效的方式



。青年律师在处理关系时要注意两条基本原则：第一，不要

渲染“关系”－－除非形成利益共同体，一般的私交不足以

解决大问题；第二，不要向当事人明确承诺可以利用“关系

”达到某种目标－－否则麻烦不断。 随着法治的不断健全和

市场的日益规范，作为律师基础性资源的“才”在律师成长

过程中的作用将日趋重要和明显。律师之才在智慧和法律通

才的前提下，越来越强调律师在特定领域的专“才”。 法人

：律师营销的谋略 吕良彪：律师营销可以通过直接营销和间

接营销来实现。 所谓间接营销，就是要通过各种方式，进行

适当的造势、锻造，以积累声誉、关注度和影响力。间接营

销方式分为三种： 第一，法律（职业）模式。即律师通过在

诉讼与非诉法律事务中出色地行使法律所赋予的职责来打造

自身品牌并影响社会。诉讼律师可能会通过代理一个案件“

一夜成名”，比如许兰亭因为代理刘晓庆的案件而成名，田

文昌因为代理禹作敏案件而成名。非诉业务中，律师也可以

通过其业务赢得市场。 第二，政治模式。很多律师同时也是

人大代表、政协委员，就是因为这些头衔凝结了优质公共资

源，掌握着一定的话语权和特权。再如，律师参与一些国家

宏观政策的制订，这样一方面使自己获得了一定的知名度，

拓展了自己的业务，同时，也有利于整个律师行业的发展。 

另外，关注社会公益也是一种政治手段，是实现法律产品和

正义的结合，比如秦兵律师。 第三，文化模式。首先要树立

自己在某一专业领域的权威。比如，我本人在“企业法律风

险防范”和风险投资领域内得到的认可。撰写著作、论文，

参与培训也都是一种文化手段。其次，树立自己在公众意见

领域里的权威。变法、改革牵涉权利、规则分配模式，好的



律师要通过“法律人”的观察影响公众意见。例如对作为热

点的“重庆钉子户强制拆迁”事件的观察和评论。 法人：您

认为间接营销中律师自身要解决好哪些基本问题呢？ 吕良彪

：间接营销可以运用的武器主要有： 第一，律所：一个知名

的律所必然会降低律师宣传自己的成本。 第二，律师在律所

的地位：是高级合伙人、一般合伙人还是一般律师，这些直

观的表现也会影响他人的外在评价。 第三，律师在业界的影

响力：比如在律师协会的职务、在学校的教授职称等在一定

程度上也是律师在业界影响力的反映。 第四，律师的办公场

所：品质优良的办公场所往往是律所和律师实力的客观标志

，容易对客户（尤其是优质大客户）具有吸引力。 第五，律

师所在的团队：律师的专业化和团队化是律师发展的趋势，

一个好的团队也是律师营销的锐利武器。 其他，还包括律师

的著作、律师的服饰与交通工具等等。 法人：直接营销有些

什么基本模式呢？ 吕良彪：间接营销是接近目标客户，提高

博弈的成功度和成交价格。直接营销则是要落实案源，谈成

客户，建立合作关系，收取律师费。直接营销，有三种模式

： 第一，“雄鹰式”。这种律师飞翔在“天空”，守望着“

大猎物”的来临，有种机会主义倾向。其优势在于，站在一

种高端视野，可能会做高、做强、作大。其不利之处在于，

容易产生焦虑情绪，因为“飞翔在天空等待猎物”的过程是

有成本的，而且，一贯飞翔在高空可能并不知道猎物在哪。

这种方式，如果用一个不太好听的词语来相容的化，也可称

为“野狗式”。 第二，“爬山虎”式。这种律师的案件大多

是通过亲朋好友的介绍不断积累获得。目前我国绝大多数律

师采取此种营销模式。 第三，结网式。即以相应的专业、资



源和团队为基础有针对性的进行营销。例如，破产法的出台

必然会带来很多破产案件，这就需要了解相应市场，及时做

好知识、技术、资源等准备。正所谓“临渊羡鱼，不如退而

结网”，故谓“结网式”。 法人：律师在与客户谈业务时需

要注意些什么问题？ 吕良彪：第一，机遇永远偏爱有准备的

心。律师在与客户谈判时，一定要提前做好充分的准备，包

括了解行业现状、法律规定、企业历史等，必要时形成一个

书面性的文件并在合适时提供给客户。而针对客户个人代表

，我们还要了解该代表的经历、爱好、习惯。 第二，律师要

找到适合自己风险的沟通交流之道。例如在与相交人士交流

时注意请教其擅长的问题、倾听其光荣的历史、讨论其最关

心的问题，以迅速拉近彼此的距离。在此客户关注过程中，

律师始终都要注意言语、举止包括眼神、服饰的大度、得体

。 第三，律师要在情感上支持当事人的权利和诉求，即使当

事人确有不当处，也要在实事求是地指出问题的基础上，给

当事人以理解和信心。同时，律师的言语分寸一定要掌握好

，既要给当事人以信心，又不能不负责任地作出承诺使自己

陷于被动。 第四，律师作为专业人士，理应进行一种有尊严

的营销，如在高端论坛和媒体上的演讲和评述，推动社会公

益的影响性诉讼和公益性法律产品（如秦兵律师的购房204条

）等；而不是派送小广告式的或是诋毁同行、压低价格等方

式的低端推销或恶意的竞争。必须注意的是，律师的精力和

资源都是有限的，因此在营销的方式和对象上都要有所选择

，切不可以诸如在网络上以“芙蓉姐姐”式的方式博出位，

那样不仅与市场无关，损害的也不仅仅是律师个体的形象。 

律师为客户提供的应该是一种专业的服务，这是律师的安身



立命之本。在此过程中，律师一要有“独立性”，即根据客

户需要、实际情况和专业知识独立作出判断和选择提供给客

户，而不是一味迎合客户的意见；二要有“历史感”，律师

的营销与法律服务都应该是经得起检验的，这样才会有不断

的市场拓展。 注：吕良彪，北京大成律师事务所高级合伙人

，全国律协宪法人权专业委员会委员，北京律协风险投资专

业委员会主任，兼职教授、硕士生导师，仲裁员。 （《法人

》记者吕冰心根据采访资料整理） 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 


