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USLUGI PRAWNICZE XXI WIEKU

Wprowadzenie

Wspotczesny rynek ustug prawniczych w Polsce charakteryzuje si¢ bra-
kiem stabilno$ci, rozregulowaniem i ograniczaniem samorzadnosci zawodowe;.
Z kolei wielo$¢ podmiotow $wiadczacych ushugi prawnicze wpltywa na wyste-
powanie silnej konkurencji i potrzeby walki o pozyskiwanie klientow. Nie pod-
lega watpliwosci, ze gwattowny rozwdj technologii informacyjnej (Information
Technology — IT) nieodwracalnie zmienia ksztalt dzisiejszych ustug prawni-
czych. Co wigcej, do odniesienia sukcesu nie wystarcza juz tylko bycie profe-
sjonalista. Niezbedne sa jeszcze umiejetnosci efektywnego zarzadzania, posia-
dania wiedzy z zakresu marketingu, negocjowania, a takze skutecznego infor-
mowania spoteczenstwa o dostepnych ustugach i przekonania go o tym, iz za-
sigganie pomocy prawnej nie musi by¢ ztem koniecznym, a wrecz przeciwnie —
moze przynosi¢ bezcenne korzysci. Rozwazania nad ksztaltem ustug prawni-
czych XXI i wptywu na nie IT beda przedmiotem artykutu.

Zdefiniowanie pojecia ustugi profesjonalnej, podobnie jak pojecia ustugi,
nie jest tatwe. W zwiazku z tym w pierwszej kolejnosci nalezy zatrzymac si¢ na
pojeciu ustlug i jego znaczeniu.
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1. Teoretyczne ujecie ushug

We wspolczesnej literaturze przedmiotu spotyka si¢ wiele definicji, ktore
czesto roznig si¢ od siebie. Wedlug O. Langego ustugami sa wszystkie czynno-
$ci zwigzane bezposrednio lub posrednio z zaspokojeniem potrzeb ludzkich,
przy czym nie stuza one bezposrednio do wytwarzania przedmiotow’. Autor
zalicza do ushug tylko te czynnos$ci, ktore zaspokajaja potrzeby ludzkie. Nato-
miast zgodnie z pogladem K. Rogozinskiego ,,ustuga to podejmowane na zlece-
nie, $wiadczenie pracy i korzys$ci majgce na celu wzbogacenie waloréw osobi-
stych lub wolumenu wartosci uzytkowych, jakimi ustugobiorca dysponuje™.
Z kolei Ph. Kotler twierdzi, ze ,,ustugg jest kazda czynno$¢ lub korzys$¢ zasadni-
czo niematerialna, oferowana przez jedna strong innej, ktora w jej efekcie nie

staje si¢ wlascicielem niczego™

. Wedlug tego autora ustuga zwigzana jest
z wymiang, ktoéra po pierwsze polega na uzyskaniu produktu, z ktorym wiaze
si¢ okre§lona warto$¢ uzytkowa, a po drugie z wymiang, ktora powinna by¢
korzystna dla obu stron. Kotler w swoich rozwazaniach podkre$la, ze ushugi
daja nabywcom okreslone korzysci, mimo ze nie staja si¢ oni ich wtascicielami.

Z analizy powyzszych zagadnien wynika, ze ustugi najczesciej traktowane
sa jako pewien proces, czynnos¢, zdarzenie. NajczeSciej, ale nie zawsze. Przy-
ktadem pojmowania ustugi jako rezultatu czynnosci ustugowych jest poglad

E. Lipinskiego, ktory twierdzi, ze ,,ustlugi we wlasciwym znaczeniu polegaja na

1 0. Lange, Ekonomia polityczna, t. 1 i II, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa
1978, s. 24; zob.: F. Wisniewski, Pojecie i podzial ustug, w: Ruch prawniczy, ekonomiczny
i socjologiczny, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1965, z. 2, s. 243; J. Mazur,
Zarzgdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2002, s. 9; W. Krzyzanowski, Teoria produk-
¢ji ustug, W: Ekonomista Kwartal III/IV 1947, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Warszawa
1947, s. 66-101.

2 K. Rogozinski, Ustugi rynkowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Po-
znan 2000.

3 Ph. Kaotler, Principles of Marketing, Prentice-Hall, Englewood Cliffs 1982, s. 624, cyt. za:
A. Wrobel, Migdzynarodowa wymiana ustug, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2009,
S. 23. Probe zdefiniowania dziatalnosci uslugowej podjat takze Cz. Niewadzi, ktory zalicza do
ushug tylko takie czynnos$ci jednostek trudnigcych si¢ tym zawodowo i przedsigbiorstw specjalnie
do tego powotanych na zasadzie podziatu pracy, ktore nie sg zwigzane bezposrednio z wytwarza-
niem przedmiotéw materialnych. Autor ogranicza pojecie ustug tylko do czynnosci wykonywa-
nych przez specjalnie powotane do tego instytucje i wyklucza tym samym z pojecia ustug wszel-
kie czynnos$ci ustugodawcoéw wykonywane w gospodarstwach domowych, jak rowniez realizo-
wane na wlasng rzecz dziatania réznych organizacji, zob. Cz. Niewadzi, Ustugi w gospodarce
narodowej, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1975, s. 21.
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produkcji samoistnych wartosci uzytkowych, nie posiadajacych formy material-
nej, stuzacych do zaspokajania odregbnych, samoistnych, wyzszych rodzajow
potrzeb”“. Z kolei Ch. Gronroos nazywa ustugi ,,dziatalnoscig lub zbiorem dzia-
talno$ci o mniej lub bardziej niematerialnej naturze, ktore normalnie, ale nieko-
niecznie, majg miejsce podczas kontaktu klienta z pracownikiem §wiadczacym
ustuge i/lub fizycznymi zasobami i/lub systemami przedsiebiorstwa ustugowe-
go, ktére zapewniaja rozwigzanie probleméw klienta™.

W celu lepszego zrozumienia poj¢cia ushug warto wskazac ich specyficzne

cechy, takie jak®:

— niematerialno$¢ (ustugi nie moga by¢ oceniane przez nabywcow za
pomocg zmystow, nie mozna ich dotkna¢ ani zobaczy¢, sa nieuchwyt-
ne);

— jednoczesno$¢ procesu $wiadczenia i konsumpcji (produkcja i kon-
sumpcja ustug odbywa si¢ w tym samym miejscu i czasie, w zwigzku
z czym produkt ustugowy w przeciwienstwie do przedmiotu material-
nego nie moze istnie¢ poza procesem jego produkcji, Swiadczenia, np.
ustugi fryzjerskie);

— niejednolitos¢ ustug (kazda ustuga jest inna i nie jest mozliwe oferowa-
nie standardowych produktéw ustugowych);

— nietrwato$¢ ustug (nie jest mozliwe sktadowanie ustug i wytwarzanie
ich na zapas, ustuga przemija wraz z zakonczeniem jej Swiadczenia);

— niemozno$¢ nabycia ustugi na wiasnos¢ (kupujac ustuge, nabywca zy-
skuje jedynie prawo uzywania, skorzystania z okreslonych $wiadczen,
dostepu, natomiast nigdy nie staje si¢ jej whascicielem, przy czym nie

* E. Lipinski, Wstep do rozwazar nad problematykq ustug w ekonomii politycznej socjali-
zmu, W: Ustugi i ich rola spoleczno-ekonomiczna, PWE, Warszawa 1965, nr 1, s. 196, cyt. za:
Marketing ustug: wybrane aspekty, red. J. Perenc, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego 2005, s. 22.

® Ch. Grénroos, Service Management and Marketing, Managing the Moments of Truth in
Service Competition, Lexington, Mass. 1990, s. 27, cyt. za: S. Flejterski, R. Ktoska, M. Maj-
chrzak, Ustugi w teorii ekonomii, w: S. Flejterski, A. Panasiuk, J. Perenc, G. Rosa, Wspdiczesna
ekonomika ustug, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 34.

® A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Wolters Kluwer, Krakow
2006, s. 13; zob. B. Filipiak, A. Panasiuk, Przedsigbiorstwo ustugowe. Ekonomika, \Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 30-31; A. Tokarz, Ekonomika ustug. Przewodnik, \Nydaw-
nictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego 2003, s. 26-28; M. Daszkowska, Zarys marketin-
gu ustug, Uniwersytet Gdanski, Gdansk 1993, s. 15.
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dotyczy to sytuacji, w ktorej rezultatem wykonania okreslonej ushugi
jest dobro materialne, np. uszyte ubranie);

— wysoki udziat kapitatu ludzkiego, niski kapitat rzeczowy w procesie
produkcji’ (w wiekszosci przypadkow nie da si¢ oddzieli¢ ustugi od
osoby, ktora ja Swiadczy, a jako$¢ ustug jest nierozerwalnie zwigzana
z kwalifikacjami, doswiadczeniem i wiedzg ustugodawcy);

—  wysoka komplementarnos¢® (ustugi uzupetniaja inne produkty rynko-
we, inne ustugi oraz dobra materialne).

Podsumowujac teoretyczne ujecie pojecia ustugi, mozna stwierdzié, iz jest
ono niejednoznacznie opisywane w literaturze. Biorgc jednak pod uwagg cha-
rakterystyczne cechy ustugi, mozna stwierdzié, ze jest ona traktowana jako pro-
dukt niematerialny, wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej, dostarczajacy okre-
$lonych korzysci rynkowych zarowno konsumentom, jak i producentom. Nale-
zy takze dodaé, ze czegsto w rezultacie ushugi powstaje dobro materialne, nato-
miast nie to dobro, lecz sama czynnos¢ jest przedmiotem transakcji rynkowe;®.

2. Uslugi prawnicze jako uslugi profesjonalne

Zdefiniowanie ustug profesjonalnych'®, czyli ustug najwyzszej jakosci,
rowniez sprawia pewne trudnoéci'’. Wedtug M. Chtodnickiego ,,ustuga profe-

" A. Wrobel, Miedzynarodowa wymiana..., s. 31.

8 A. Panasiuk, Marketing ustug turystycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 18.

% J. Pietras, Bariery naturalne i regulacyjne dla $wiadczenia ustug w skali miedzynarodo-
wej, w: A. Szymaniak, Globalizacja ustug: outsourcing, offshoring i shared services centres,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 59, cyt. za: A. Wrdbel, Miedzy-
narodowa wymiana..., s. 25.

10 7godnie ze schematem klasyfikacji ustug Swiatowej Organizacji Handlu (GNS/W/120)
ustugi profesjonalne (ustugi prawnicze, informatyczne, konsultingowe, marketingowe, ksiggowe,
ustugi lekarzy czy tez architektow) stanowia jedng z 12 podstawowych kategorii $wiadczonych
ushug. Obok ushug profesjonalnych WTO wymienia m.in. ustugi telekomunikacyjne i tacznosci,
finansowe, handlowe, edukacyjne, budowlano-montazowe, turystyczne i podroznicze. Wérdd
cech ustug profesjonalnych wskazuje si¢ fachowos$¢ i profesjonalizm ustugodawcy, empatie,
jakos$¢ procesu, organizacj¢ procesu uslugowego, autonomi¢ profesjonalisty, konieczno$¢ posia-
dania licencji, etyke, odpowiedzialnos¢ przed otoczeniem spotecznym, relacje o cechach interak-
¢ji pomigdzy ustugodawca i klientem; zob. B. Iwankiewicz-Rak, Warunki adaptacji marketingu
firm ustug profesjonalnych w organizacjach dochodowych, w: Marketingowa interpretacja ustug
profesjonalnych, czyli od lancucha do konstelacji wartosci, W: Marketing ustug profesjonalnych,
red. K. Rogozinski, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 1999, s. 40.
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sjonalna jest to §wiadczenie profesjonalisty, ktore dzieki jego unikalnym talen-
tom umozliwia — W procesie interakcji z klientem — stwierdzenie unikatowej
wigzki korzysci, dajacej gwarancje realizacji dzieta zgodnie z oczekiwaniami
klienta™?. K. Rogozinski z kolei dodaje, ze wsrod kryteriow wyrdzniajacych
ustugi profesjonalne nalezy wymieni¢ wysokie kwalifikacje zawodowe specjali-
stow, posiadanie wiedzy z jakiej§ autonomicznej dyscypliny naukowej (np.
prawa, medycyny, ekonomii), podkres§lenie osobowosci profesjonalisty, a takze
nastawienie ustug (z reguty) na obsluge sfery biznesu. Ponadto autor wskazuje,
ze specyficzna cechg ustug profesjonalnych jest wykonywanie ich w trzech
podstawowych fazach®®:

— faza | — specjalistyczna wiedza, know how, osobowos¢ profesjonalisty™

oraz inne zasoby (np. personel, wyposazenie lokalu);

— faza Il — rozpoznanie problemu i jego realizacja;

— faza lll — rozwigzanie problemu, zastosowania rozwigzania oraz wynik

wprowadzonych zmian.

Jedna z kategorii ustug profesjonalnych, ktérej bedzie poswigcona dalsza
cze$¢ rozwazan, jest kategoria ushug prawniczych. Na samym poczatku warto
podkreslié, ze rynek ustug prawnych w Polsce™ jest dosé¢ skomplikowany
i niezrozumialy dla klientow, co z resztg potwierdzajg statystyki — az 85% spo-
leczenstwa nie odréznia radcy prawnego od adwokata’®. Badania pokazuja, ze
klienci niechetnie siegajg po porady prawne (poza przypadkiem, kiedy szukaja
wyj$cia z impasu), poniewaz nie widza takiej potrzeby, sadzac, ze sa w stanie

1 K. Rogozinski, Marketing ustug profesjonainych..., s. 11.

12 M. Chtodnicki, Ustugi profesjonalne: przez jakosé¢ do lojalnosci klientéw, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 12.

13 K. Rogozinski, Ustugi rynkowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2000, 85-88.

1% Zob. wiccej: G. Bartkowiak, Osobowosé profesjonalisty wobec wyzwania XXI, w: Mar-
keting ustug profesjonalnych. Materialy trzeciej miedzynarodowej konferencji 21-22 maja
2001 r., red. K. Rogozinski, Poznan 2001, s. 37-67.

% Wsrod charakterystycznych cech polskiego rynku ustug prawniczych nalezy wymienié:
rozregulowanie i brak stabilnosci, silng konkurencje¢, réznorodno$¢ podmiotéw $wiadczacych
ustugi prawnicze, specjalizacj¢ kancelarii, postepujaca globalizacje, postep technologiczny, roz-
proszenie — niski poziom kultury prawnej i stosunkowo nieduze zapotrzebowanie na te ustugi,
brak $wiadomosci prawnej klientow odnosnie do potrzeby korzystania z ushug prawnikéw; zob.
D. Hotubiec, Zarzgdzanie kancelarig prawng. 100 Najwazniejszych pytan jak robic¢ to skutecznie,
Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 33.

18 |bidem, s. 27.
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poradzi¢ sobie indywidualnie lub z pomoca rodziny czy znajomych. Prawnik
kojarzy im si¢ z zarozumialym i nadasanym ekspertem, ktory wie wszystko,
a w szczegolnosci, ile kosztuja jego ustugi i dlaczego sa tak drogie. Skad bierze
si¢ brak zaufania do prawnikéw i niech¢¢ do korzystania z ich ustug? Wydaje
si¢, ze odpowiedz jest prosta — z braku $wiadomos$ci prawnej czy braku potrze-
by zasiegania porad prawnych. Przedsigbiorcy rowniez nie dostrzegaja korzysci
ptynacych z prewencyjnego siegania po porady prawne, a przeciez kluczowe
jest konsultowanie si¢ z prawnikiem w celu zapobiegania problemom, a nie juz
tylko w celu ich rozwigzywania, na co z resztg czgsto jest juz i tak za pdzno.
Swiadczy¢ o tym moga dane wskazujace, ze az 60% mikroprzedsigbiorcow
nigdy nie prosito prawnika o jakakolwiek porade'’. Badania pokazuja takze, ze
w ciggu ostatnich 5 lat tylko 14% Polakow korzystato z pomocy prawnej (naj-
czesciej notariusza i radcy prawnego), natomiast az 75% przedsigbiorcow nigdy
nie zatrudniato prawnikow do pomocy w obstudze firmy. Szokujace jest takze,
ze klienci starajg si¢ oszczedza¢ na prawnikach. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
21% przedsigbiorcow chce przeznaczac na obsluge prawng do 5 tys. zt rocznie,
57% do 10 tys. zt rocznie oraz 22% powyzej 10 tys. zt rocznie. Polacy uwazaja,
7e prawnicy zarabiajg zbyt duzo i nie powinni zarabia¢ wiecej niz 3—5 tys. zi,
a najlepsi 5-10 tys. zt. Klienci posiadaja zatem $rodki finansowe, ktére mogliby
przeznaczy¢ na prawnikow, cho¢ niektorzy sadza, ze wydaja na nich zbyt du-
70",

Biorac pod uwage powyzsze, nalezy si¢ zastanowié, czy w przysztosci
mozliwa jest zmiana tych wynikéw badan. Wydaje sig, ze tak, ale konieczne
jest przeksztalcenie sposobu myslenia klientow, dostrzezenie potrzeby korzy-
stania z ustug prawniczych oraz korzysci z nich ptynacych, a takze porzucenie
negatywnych stereotypoéw i uprzedzen. Niezbedne jest zwigkszenie poziomu
kultury prawnej catego spoteczenstwa. Po glebszych przemys$leniach mozna
jednak doj$¢ do wniosku, ze sama zmiana postaw klientow nie wystarczy, po-
trzebne jest jeszcze przeobrazenie zachowania samych prawnikow.

17 Badania Krajowej Izby Radcoéw Prawnych przeprowadzone przez TNS OBOP, cyt. za:
D. Hotubiec, Zarzgdzanie kancelarig...

18 |bidem, s. 33.
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3. Wspolczesne ujecie ustug prawniczych

Wedtug B. Raczkowskiego ,,prawnik nie jest juz tylko doradca, nie jest juz
tylko powiernikiem problemdéw, szcze$¢ i nieszcze$¢, ,,panem mecenasem’,
magiem zazdro$nie uchylajagcym rabkow tajemnej, niezrozumialtej dla zwyktych
$miertelnikow wiedzy. W szczegdlnosci nie jest profesorem pouczajacym klien-
ta, jakie jest prawo. Jest partnerem”®. Autor ten dla lepszego zobrazowania
swojej tezy podaje przyktad wizyty u szewca, ktory po obejrzeniu dziurawego
buta wygltasza mowg na temat jego naprawy, udziela madrych wskazowek i rad,
bioragc pod uwage dorobek orzecznictwa i doktryny, tak aby$Smy sami mogli
sobie 6w but naprawi¢. Raczkowski w swoich rozwazaniach dochodzi do bar-
dzo waznej konkluzji, mianowicie, ze dzi§ zadaniem prawnika jest rozwigzy-
wanie problemoéw swoich partnerow — klientow (a nie w starym tego stowa
znaczeniu petentow), podejmowanie za nich decyzji, sprzedawanie rozwigzan
prawnych, a nie wiedzy prawniczej, bowiem gdyby klient chciat pozna¢ regula-
cje prawne, to poszediby tam, gdzie tego ucza, czyli na uniwersytet, a nie do
kancelarii prawnej. Podobnie istote uslug profesjonalnych pojmuje R. Suss-
kind®, ktory uwaza, ze warto$cia oferowana przez prawnikéw na rynku ustug
jest przeksztalcanie wiedzy w warto$¢ shuzaca klientom, wykorzystanie do-
$wiadczenia, know-how oraz przenikliwosci w konkretnych sytuacjach poszcze-
golnych klientow.

W zwiazku z powyzszymi rozwazaniami nie trzeba przekonywac, ze dzi-
siejszy rynek ustug prawniczych diametralnie r6zni si¢ od tego z lat 90. Ubieg-
tego wieku. Dzi§ nie wystarczy juz by¢ profesjonalista. Trzeba jeszcze wie-
dzie¢, jak dotrze¢ z posiadang wiedza do odpowiedniego klienta. I tu niezbe¢dna
jest znajomo$¢ narzedzi marketingu, zarzadzania zespotami ludzkimi (czasem,
dokumentacja), negocjowania, tworzenia i wdrazania strategii rozwoju®’, anali-
zowania sytuacji rynku, wybor specjalizacji, umiejetno$¢ pozyskiwania i utrzy-

19 B, Raczkowski, Kim powinien by¢ prawnik, ,Mida” 2011, nr 6, s. 22-23.

2 R. Susskind, Koniec $wiata prawnikéw? Wspélczesny charakter ustug prawniczych, Ofi-
cyna Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 155.

2 Szczegotowe informacje na temat formutowania i wdrazania strategii rozwoju mozna
przeczyta¢ na blogu prowadzonym przez adiunkta z Katedry Prawa Finansowego na Wydziale
Prawa i Administracji w Poznaniu dr. Ryszarda Sowinskiego: NowoczesnaKancelaria.pl; zob. tez:
R. Sowinski, Budujemy strategie kancelarii prawnej, ,, Mida” 2011, nr 4, s. 46-47; idem, Strate-
gia branzowa kancelarii prawnej, ,,Mida” 2011, nr 6, s. 54-56; idem, Zapytaj o zdanie klienta!,
»Mida” 2011, nr 7, s. 58-59; idem, Wspomoz swoj sukces, ,,Mida” 2011, nr 2, s. 52.
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mywania klientow, przewidywanie zachowan partnerow, a takze — albo przede
wszystkim — nadazanie za postgpem technologicznym. W tym miejscu mozna
zada¢ pytanie: Czy prawnik bez wyksztalcenia z zakresu zarzadzania jest
w stanie sprosta¢ tym wszystkim zadaniom, a jezeli tak, to czy nie tracilby
w ten sposob czasu, ktory powinien po$wigci¢ na pracg merytoryczng? Zdaniem
D. Hotlubiec prawnicy powinni powierzy¢ zarzadzanie kancelariami profesjona-
listom posiadajagcym wyksztatcenie w tej dziedzinie, poniewaz z ekonomiczne-
go punktu widzenia kancelarie prawnicze sg firmami, ktérych dziatalno$¢ na-
stawiona jest na zysk i w zwigzku z tym powinny by¢ zarzadzane wedlug iden-
tycznych zasad, jak przedsigbiorstwa z innych branz”’. Tak prezentowany po-
glad nie spotyka si¢ z powszechnym uznaniem, bowiem wielu prawnikéw nie
widzi koniecznosci po$wigcania wigkszej uwagi marketingowi, a juz na pewno
korzystania w tym zakresie z pomocy profesjonalistow. Autorka konsekwentnie
w dalszych rozwazaniach stawia tezg, ze dzisiaj do osiagniecia sukcesu nie wy-
starczy tylko jako$¢® $wiadczonych ushug prawnych, lecz potrzebny jest jesz-
cze profesjonalny i skuteczny marketing®®. Zastanawianie sie¢ nad konsekwen-
cjami, jakie moze pocigga¢ za sobg opér w uswiadomieniu sobie, jak wazny
w dzisiejszych czasach staje si¢ marketing ustug prawniczych, wydaje si¢ zbed-
ne, gdyz najprawdopodobniej to sam rynek zweryfikuje, ktore kancelarie beda
na tyle silne i nowoczesne, by mogly pozosta¢ w grze.

Zastanawiajac si¢ nad nieuchronnymi zmianami, nie sposob nie odnies$¢
si¢ do procesu, ktory juz jest widoczny, a ktory nasili sie w ciagu kilku najbliz-
szych lat i catkowicie zrewolucjonizuje rynek ustug prawniczych, mianowicie
do postepu technologicznego. Nikt chyba nie zaprzeczy, ze w ciagu ostatnich 10
lat nastapit niewyobrazalny rozwdj techniki informacyjnej, czego dowodem sg
chociazby dane” wskazujace, ze codziennie wysyla si¢ ponad 50 miliardow
e-maili, w sieci istnieje ponad 600 miliardow stron, a w 2006 roku $wiat wyge-
nerowal 161 eksabajtow (miliardow gigabajtéw) cyfrowych informacji (ok. 3
miliony razy wigcej niz suma wszystkich informacji zawartych we wszystkich

22 D. Holubiec, Zarzqdzanie kancelarig..., s. 24.

28 Szerzej: J. Lancucki, Czynniki wplywajgce na jakosé ustug profesjonalnych, w: Marke-
ting ustug profesjonalnych..., s. 271-38; M. Chlodnicki, Usfugi profesjonalne w aspekcie gwaran-
¢ji jakosci, w: ibidem, s. 39-47; idem, Ustugi profesjonalne: przez jakosé...

24 D. Holubiec, Zarzqdzanie kancelarig..., s. 22.

% R. Susskind, Koniec $wiata..., s. 30-31. Zob. tez: B. Stomifiska, Usfugi w Polsce 2008—
2010, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2011, s. 128-169.
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napisanych ksigzkach). Innymi danymi potwierdzajacymi tezg, ze Internet zre-
organizowal nasze zycie, sa liczby wskazujace, ze ponad 100 milionow ludzi
prowadzi swojego bloga, okoto 300 milionow korzysta z portalu Facebook
i YouTube, za$ serwis spoteczno$ciowy MySpace odwiedza okoto 200 milio-
néw internautow. Nikogo dzi$ tez nie powinny dziwi¢ nowoczesne formy ko-
munikowania si¢ prawnikow z klientami i innymi kancelariami — za pomoca
wideokonferencji, komunikatorow, wideorozméw, blogowania (skoro kontak-
towanie si¢ z innymi za pomocg tych narzedzi jest szybkie, tatwe, efektywne, to
zasadne jest ich wykorzystywanie w kontaktach z klientami kancelarii praw-
nych)®. Istnieja przypadki, w ktorych prawnik prowadzi obshuge firmy badz
udziela indywidualnych porad prawnych osobom, z ktorymi nigdy si¢ nie spo-
tkat. W zwiazku z powyzszymi wnioskami mogloby si¢ wydawac, ze juz zadne
nowosci informatyczne nie s3 w stanie nas zaskoczy¢. Nic bardziej mylnego.

R. Susskind twierdzi, ze ,,dostalismy zaledwie przystawke. Prawnicy moga
mie¢ wrazenie, ze przetrwali rewolucje, jednak w rzeczywistosci szturm dopie-
ro nadejdzie®’. R. Susskind z rozwojem techniki informacyjnej (IT) wiaze
ewolucj¢ ustug prawniczych. Twierdzi, ze beda one przechodzi¢ przez pigé
etapow — beda to ustugi szyte na miare, standaryzowane, systematyzowane,
pakietowane i utowarowione?®. Wedtug tego autora ustugi na miare sa ustugami
wysoce zindywidualizowanymi, dostosowanymi do potrzeb poszczegdlnych
klientéw. Ustugi te charakteryzujg sie niepowtarzalno$cia, ich rezultatu nie
mozna ponownie uzy¢. Z kolei ustugi standaryzowane polegaja na wykorzysty-
waniu stosowanych w przeszto$ci rozwigzan, tzn. metod i narzedzi (standaryza-
cji procesu) oraz szablonoéw, porad, podstawowych dokumentow (standaryzacja
tresci). Trzecim etapem $ciezki ewolucji bedzie systematyzacja ustug, ktéra —
najogodlniej rzecz ujmujac — bedzie polegata na automatyzacji czynnosci praw-
nikow, np. przez stosowanie automatycznego generowania dokumentow czy tez
technologii deal rooms i case rooms (klienci beda mieli dostgp online do swo-
ich dokumentéw, na biezaco beda mogli Sledzi¢ postepy swojej sprawy).

% Networking to jedno z podstawowych narzedzi pozyskiwania klientow, wigcej: R. So-
winski, Wspomoz..., s. 52-53.

21 R. Susskind, Koniec $wiata..., s. 32; zob. tez: B. Stomifiska, Ustugi w Polsce..., s. 131.
Z badan przeprowadzonych przez instytut wynika, ze 67,5 % badanych uwaza, ze ustugi prawni-
cze sg innowacyjne, 26,9 % sadzi, ze trudno powiedzie¢, natomiast 5,6% jest zdania, ze ushugi te
sg mato innowacyjne.

28 R, Susskind, Koniec $wiata..., s. 38.
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Czwarty etap zwigzany jest z wyposazeniem klientow w mozliwo$¢ samodziel-
nego generowania dokumentow (,,zrob to sam”). Ostatnim i zarazem najbardziej
rewolucyjnym etapem wedtug R. Susskinda jest utowarowienie ustugi prawni-
czej, tzn. upowszechnienie jej dostepnosci. ,,Utowarowiona ustuga prawnicza to
oparta na technice informacyjnej oferta obecna na rynku w postaci niezrdzni-
cowanej (niezroznicowanej w umystach odbiorcow, a nie ustugodawcow)™.

Zaprezentowany przez Susskinda interesujacy kierunek ewolucji jest nie-
rozerwalnie zwigzany z technika informacyjna i bez watpienia jest zapowiedzia
zupelie nowatorskiego spojrzenia na przyszios¢ ustug prawniczych. Koncowy
efekt tej metamorfozy nie ma niczego wspolnego z dzisiejszymi indywidualny-
mi poradami prawnymi. Oczywiscie zmiany te nie b¢da oznaczaly, ze ,,ustugi
na miarg” zostang calkowicie wyeliminowane, gdyz zawsze znajda si¢ klienci
wymagajacy indywidualnego podejscia. Zdaje si¢ jednak, ze begdzie to wyjat-
kiem, a nie zasadg. Systematyzowanie i pakietowanie ustug mogtoby przyczy-
ni¢ si¢ do zapewnienia klientom bardziej elastycznych i konkurencyjnych ce-
nowo ushug, prawnikom natomiast przyniostoby oszczednos¢ czasu i mozliwos¢
»zarabiania przez sen” (klient korzystajac ze strony internetowej, Sam Sporza-
dzatby umowe). Jak bardzo zmienig si¢ ushugi prawnicze w zwigzku z rozwo-
jem IT? Cytujac stowa Kurzweila, mozna doj$¢ do wniosku, ze ,,w ciggu kilku
dziesigcioleci technologie oparte na informacji obejma cato$¢ ludzkiej wiedzy
i sprawnos$ci, w tym umiejetno$¢ rozpoznawania wzorcOw i rozwigzywania
probleméw, a nawet inteligencj¢ emocjonalng i moralng samego mozgu”.
W zwiazku z tym wydaje sie, ze im szybciej prawnicy (ale i nie tylko) zaczna
uswiadamia¢ sobie nieuchronne zmiany i przygotowywac si¢ na nie, tym wiek-
szg szans¢ bedg mieli na pozostanie na rynku i konkurowanie z najsilniejszymi
zawodnikami.

Wedlug Susskinda kolejnym przyktadem zrewolucjonizowania rynku
ustug prawniczych za pomoca IT bedzie zastosowanie destrukcyjnych techno-
logii prawniczych. W duzym skrocie mozna powiedzie¢, ze terminem tym okre-

2 |bidem, s. 41.

®R. Kurzweil, The Singularity is Near, Viking, Nowy Jork 2005; zob.
www.kurzweilai.net. R. Kurzweil prezentuje fascynujace rozwazania na temat ewolucji technolo-
gii, podaje m.in., ze do 2020 r. przeci¢tny komputer bedzie dysponowat mocg obliczeniowsa zbli-
zong do jednego ludzkiego umystu, a do 2050 r. moc obliczeniowa warta tysiagc dolaréw przekro-
czy zdolno$¢ obliczeniowa wszystkich ludzkich umystow na ziemi; cyt. za: R. Susskind, Koniec
Swiata..., S. 69.
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sla si¢ wszelkie rozwigzania, technologie, systemy, ktore kwestionujg lub prze-
budowujg dotychczasowe zasady i fundamenty funkcjonowania przedsig-
biorstw, w tym kancelarii prawniczych®. Jako przyktad nalezy wymieni¢ auto-
matyczne generowanie dokumentéw (klient po udzieleniu odpowiedzi na kilka
pytan otrzyma projekt umowy), elektroniczny rynek prawniczy (porad¢ prawng
bedzie mozna kupi¢ w taki sam sposob, jak inne towary: ksiazke, pltyte DVD),
e-learning (wykorzystanie technologii multimedialnych do komunikowania si¢
prawnikéw z ich klientami i innymi kancelariami, konsultowania, wymieniania
wiedzy i rozwiazan prawnych, zarzadzania ryzykiem, prowadzenia konferencji
i szkolen), internetowe doradztwo prawne (ptatne korzystanie z ustug prawni-
czych za pomocg internetu) opensourcing (w przeciwienstwie do internetowego
poradnictwa catkowicie bezptatny dostep do materialéw prawniczych, ktére
bedg gromadzone w ramach wspotpracy klientow i konsumentow ustug prawni-
czych, co bedzie stanowito powazne zagrozenie dla rynku prawniczego), zamk-
nigte spotecznosci prawnicze (na podobienstwo internetowej spotecznosci leka-
rzy Sermo®).

Podsumowanie

Rozwoj wigkszosci technologii destrukcyjnych mozemy obserwowaé juz
dzi$, jednak prawdziwe apogeum tego procesu dopiero przed nami. Internetowe
ushugi prawnicze w najblizszej przysztosci moga sta¢ sie dla spoteczenstwa
dominujgcym zrédltem pomocy prawne;.

Z przedstawionych rozwazan wynika, ze rynek uslug prawniczych nie-
ustannie si¢ zmienia, & nawet przechodzi prawdziwg rewolucje. Rozwoj IT,
potrzeba wdrazania nowych strategii rozwoju i dokonywania specjalizacji, za-
rzadzanie ryzykiem prawnym, a nie rozwiazywanie problemow prawnych, za-
potrzebowanie na inzynierow wiedzy prawnej, konieczno$é posiadania i ko-
rzystania z wiedzy z zakresu zarzadzania, nastawienie ushug prawniczych na
ustugi informacyjne, a nie doradcze, pragmatyczne, a nie defensywne podejscie

81 R, Susskind, Koniec swiata..., s. 101.
%2 ywww.sermo.com., cyt. za: R. Susskind, Koniec swiata..., s. 131.

% R. Susskind przewiduje, iz rynek prawniczy w bliskiej przysztosci zasila inzynierowie
wiedzy prawnej (analitycy trudnigcy si¢ restrukturyzowaniem i reorganizowaniem wiedzy praw-
nej), ktorzy beda zajmowal si¢ standaryzacja, systematyzacja i pakietyzacja prawa, Czyt. za:
R. Susskind, Koniec swiata..., s. 18.
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do klientow, zarzadzanie zasobami ludzkimi, zapobieganie sporom, a nie ich
rozstrzyganie, proces prawny oparty na technice informacyjnej, a nie na druku,
wreszcie, koncentracja na biznesie, a nie na prawie, spowoduja, ze na rynku
ushug prawniczych pozostana tylko $wiadomi jego zmian uczestnicy.

Dzi$ dobry prawnik to juz nie tylko fachowiec z dziedziny prawa, to takze
skuteczny menedzer i bystry informatyk, przed ktorym stoi do$¢ trudne wyzwa-
nie — zmierzenie si¢ z technologicznym trzgsieniem ziemi. W zwigzku z tym
wydaje si¢, ze wraz z rozwojem ustug prawniczych powinien podaza¢ postep
obstugi sporow sadowych i wymiaru sprawiedliwosci w ogole.

LAW SERVICES IN XX1 CENTURY

Summary

The aim of this article is to show the present characteristics of the professional le-
gal services. The legal services market has changed diametrically since the 1990s and
will continue to change in the next couple of years. Among various factors which will
contribute to the revolution in this field one can distinguish IT development, marketing
knowledge, familiarity with the legal-market management, the ability to analyze part-
ners actions and effective communication between the lawyers and the market. The
author of this paper attempts to describe the direction of the ongoing changes and ex-
plain why the success of the law firms is becoming increasingly dependent on the effi-
cient marketing.

Translated by Agnieszka Orfin



