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内容概要

做律师就应当做大牌律师。
中国加入W凹后，社会对大牌律师的呼唤更加迫切。
而对律师个人来讲，是做声名显赫的大牌律师，还是做微不足道的小律师，不但影响个人财富的积累
，更关系到个人的职业声望和社会地位。

　　然而遗憾的是“大牌律师”这四个字无论是对于15万中国律师，还是对于中国12亿中国百姓来说
，都是一个十分陌生的概念。

　　中国虽有五千多年的历史，但律师真正走进平常百姓的生活不过是近一二十年的事情。
在漫长的封建制度下，中国社会没有律师，更不用说大牌律师。
从北洋军阀年代到国民党时期，中国社会虽有律师制度，但它只是作为法制社会的一种标签，而非一
种实质性的存在。
那时的律师寥寥无几，与社会大众的生活更是相去甚远。
99％的民众甚至不知道“律师”这两个字，当然也就更不知道他们是做什么的。
在那段近半个世纪的岁月中，中国实际上并没有产生现代意义上的“大牌律师”，因为那时的中国根
本不存在产生“大牌律师”的土壤和条件。

　　本书从一个新的视角为律师事务所提供如何管理自身事务的操作指导，以及通过对英美国家著名
律师事务所的经验介绍，为中国的律师如何打造自己成为著名“大牌”律师提供了帮助。
本书从大牌律师事务所管理和市场营销两个方面入手，从实务的角度详细介绍了大牌律师事务所打造
的策略、技巧、方法和具体的操作步骤。
上篇为管理篇，主要介绍了大牌律师事务所的管理特征、管理机构的设置、执业管理、行政和财务管
理、人力资源管理、分配管理、合并（兼并）和设立分所；下篇为市场营销篇，主要介绍了律师市场
营销的几个原则、营销计划、营销措施、营销管理。
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作者简介

　　徐月芬，女，1962年出生于浙江宁波，1983年毕业于北京大学法律系，获法学学士学位，现为加
拿大约克大学法学硕士研究生，美国哈佛大学法学院访问学者，加拿大普思攀特咨询公司中国法律问
题专家。
曾出版：《中国司法语典》、《各种各样的案件》、《中国百法案例解释全书》、《青年婚姻家庭指
南》、《中国妇女百科全书》。
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书籍目录

上篇 管理篇第一章大牌律师事务所的管理特征一、大牌律师事务所的管理理念二、大牌律师事务所的
管理结构第二章 大牌律师事务所管理机构的设置一、管理合伙人二、管理委员会三、合伙人大会四、
办公室经理五、行政总监六、执行主任第三章 大牌律师事务所的执业管理一、实行部门化(或设置专
业委员会)二、执业管理问卷三、客户筛选四、时间记录制度五、日历制度第四章 大牌律师事务所的
行政和财务管理一、大牌律师事务所的行政管理二、大牌律师事务所的财务管理第五章 大牌律师事务
所的人力资源管理一、律师人力资源具有可转让性二、律师的剩余人力资本可产生巨大的经济效益三
、大牌律师事务所是律师人力资本分享的最好形式四、律师助手(秘书)的管理五、律师管理六、合伙
人管理七、新合伙人制度八、合伙人决策机制第六章 大牌律师事务所的分配管理一、律师事务所的资
本结构二、大牌律师事务所分配委员会(执行委员会)三、分配标准的确定四、大牌律师事务所的利润
分配制度第七章 大牌律师事务所的合并(兼并)和设立分所一、大牌律师事务所的合并(兼并)二、大牌
律师事务所分所的设立下篇 市场营销篇第一章 律师市场营销的几个原则一、什么是律师的市场营销
二、律师市场营销的基本形式三、律师市场营销的几个原则第二章 律师事务所市场营销计划一、律师
市场营销的目的二、设计市场营销计划的具体步骤三、对目前市场营销计划和行动进行审查四、如何
做事务所战略性市场营销计划五、如何做事务所战术性市场营销计划第三章 律师市场营销措施第四章
律师市场营销的管理参考资料来源
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章节摘录

书摘                            书 摘其他关系，如：——律师是该客户的管理人员；——律师是该客户的董事；—
—律师是该客户的合伙人；——律师与该客户有生意上的往来；——律师是该客户的投资者等。
    环节之四，建立现有客户潜在利益冲突资料库    所谓“现有客户潜在利益冲突资料库”是指事务所
建立一套与现存客户有直接关系或者间接关系的人员、公司、机构、事件、经济利益等情况的数据和
资料系统，以便事务所在筛选新的业务和客户时参考。
    现有客户潜在利益冲突资料库的项目大致应包括：    ·现存客户的所有公司联盟，如现存客户的母
公司和子公司；    ·现存客户所参与的所有合伙制中的合伙人；    ·现存客户的所有公司董事；    ·
现存客户的所有控股人；    ·现存客户的所有公司董事的家庭成员。
    许多成功的事务所的经验表明，对潜在客户的扫描和筛选，对于提供高服务质量，促进经济效益，
起着非常关键的作用。
有一些方法可以被用来提高筛选的标准，包括管理合伙人的审查，或者执行委员会的审查，或者部门
主管的审查等等。
    经验表明，那些真正需要法律服务的客户，是极少欠账甚至赖账的。
    需要指出的是，对于现有的客户，还有那些已经在其他经济活动中建立了良好信誉的新客户，这种
“雷达扫瞄”的工作就没有必要。
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媒体关注与评论

前言前 言    做律师就应当做大牌律师。
中国加入WTO后，社会对大牌律师的呼唤更加迫切。
而对律师个人来讲，是做声名显赫的大牌律师，还是做微不足道的小律师，不但影响个人财富的积累
，更关系到个人的职业声望和社会地位。
    然而遗憾的是“大牌律师”这四个字无论是对于15万中国律师，还是对于中国12亿中国百姓来说，
都是一个十分陌生的概念。
    中国虽有五千多年的历史，但律师真正走进平常百姓的生活不过是近一二十年的事情。
在漫长的封建制度下，中国社会没有律师，更不用说大牌律师。
从北洋军阀年代到国民党时期，中国社会虽有律师制度，但它只是作为法制社会的一种标签，而非一
种实质性的存在。
那时的律师寥寥无几，与社会大众的生活更是相去甚远。
99%的民众甚至不知道“律师”这两个字，当然也就更不知道他们是做什么的。
在那段近半个世纪的岁月中，中国实际上并没有产生现代意义上的“大牌律师”，因为那时的中国根
本不存在产生“大牌律师”的土壤和条件。
    新中国成立以后，中国社会的政治、经济、文化制度交了，法律制度变了，律师制度也变了，但中
国还是产生不了大牌律师。
从解放初期到20世纪70年代末期，在前苏联体制的直接影响下，律师被称作“法律顾问”，或“国家
法律工作者”，不但数量少，而且参与社会政治、经济、文化生活的深度和广度极其有限。
律师对于社会来讲，只是一种设置(或者更确切地说是一种摆设)，而不是一种机制。
即便是这样的一种设置，在重政治、重斗争、轻经济、轻制度的年代，仍然无法逃脱被取缔的命运。
从20世纪50年代中期到“文化大革命”结束，中国社会处于法制真空、律师真空的非常时期。
律师被批斗，下放农村进行改造。
律师作为一个职业群体，彻底消失在人们的视野中。
    1978年以后的20多年，为适应超速发展的中国经济和社会的需要，中国的律师业进入了史无前例的
腾飞阶段。
一项既不同于过去的“苏联模式”又有别于“英美体系”的新律师制度在文革后的废墟上拔地而起：
律师人数从区区的几千人猛增到十几万；律师事务所从几百家增加到数万家；律师事务所的体制从清
一色的国有制发展到今天的合伙制、合作制、国有制，以及新近才获批准的个体制多种体制并存的繁
荣局面；律师职业从过去的无人问津变成今天的“十大最热门职业”之一。
中国的律师业发展了，中国的律师吃香了，中国的律师从来也没有像今天这样被社会所需要，所接受
，所认同。
中国的律师有理由自豪，有理由骄傲。
    然而，自豪和骄傲却无法掩盖弥漫于整个业界的忧患：中国律师浩浩荡荡15万，然而在社会上叫得
响，在国际上排得上名次的大牌律师却屈指可数。
有人断言：与国际上的大牌律师相比，中国的律师不过是小儿科罢了。
也有人说，中国的律师素质低，技能差，只配做做小案件，根本没有能力胜任大的业务。
更有人说，中国的律师只能在国内做业务，没有能力走出国门与外国人较劲。
凡此种种，都是在说着同一件事：中国没有大律师，只有小律师。
    为什么中国没有大律师?难道我们中国人天生就只配做小律师吗?对于前一个问题，我们不作否定，
因为事实摆在面前。
对于后一个问题，我们的回答是否定的。
⋯⋯
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编辑推荐

　　做律师就应当做大牌律师。
中国加入W凹后，社会对大牌律师的呼唤更加迫切。
而对律师个人来讲，是做声名显赫的大牌律师，还是做微不足道的小律师，不但影响个人财富的积累
，更关系到个人的职业声望和社会地位。
　　然而遗憾的是“大牌律师”这四个字无论是对于15万中国律师，还是对于中国12亿中国百姓来说
，都是一个十分陌生的概念。
　　中国虽有五千多年的历史，但律师真正走进平常百姓的生活不过是近一二十年的事情。
在漫长的封建制度下，中国社会没有律师，更不用说大牌律师。
从北洋军阀年代到国民党时期，中国社会虽有律师制度，但它只是作为法制社会的一种标签，而非一
种实质性的存在。
那时的律师寥寥无几，与社会大众的生活更是相去甚远。
99％的民众甚至不知道“律师”这两个字，当然也就更不知道他们是做什么的。
在那段近半个世纪的岁月中，中国实际上并没有产生现代意义上的“大牌律师”，因为那时的中国根
本不存在产生“大牌律师”的土壤和条件。
　　本书从一个新的视角为律师事务所提供如何管理自身事务的操作指导，以及通过对英美国家著名
律师事务所的经验介绍，为中国的律师如何打造自己成为著名“大牌”律师提供了帮助。
本书从大牌律师事务所管理和市场营销两个方面入手，从实务的角度详细介绍了大牌律师事务所打造
的策略、技巧、方法和具体的操作步骤。
上篇为管理篇，主要介绍了大牌律师事务所的管理特征、管理机构的设置、执业管理、行政和财务管
理、人力资源管理、分配管理、合并（兼并）和设立分所；下篇为市场营销篇，主要介绍了律师市场
营销的几个原则、营销计划、营销措施、营销管理。
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