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Zde je maly test. Predpokladejte, Ze jste obchodnik, ktery se snazi vybrat dilezitého
prodavajiciho. Mate dva soutézici navrhy, které jsou v zasadé stejné, co do ceny a kvality zbozi
od prodavajiciho X a prodavajicihho Y. Zda se, Ze oba plné uspokoji vase potieby. Nebo
predpokladejte, ze jste urednik banky poskytujici Gvéry a byl jste osloven, aby jste poskytl Gvér
zédkaznikovi X nebo Y, pficemz oba z nich pIné splfuji pisemné podminky banky. Nebo
predpokladejte, ze jste vyndlezce senzacniho patentu a investofi X a Y cht&ji byt vasimi
financnimi partnery, oba jsou stejné schopni splnit svoji tlohu.

Jak tedy zvolite mezi X" a ,Y*? Hodite si korunou? Rozpocitavanim? Pravdépodobné
ne, prestoze X a Y jsou stejné ve vSech objektivnich ukazatelich. Pravdépodobné se budete
Fidit svym subjektivnim nebo podvédomym pocitem o kvalité charakterl X a Y. Vypada jeden
Cestnéji nez druhy nebo ma jeden divéryhodnéjsi image? Jednoduse vypada jeden z nich jako
»dobry clovék," ke kterému byste mél znacnou dlvéru a budouci nesnaze snadno a Cestné
prekonate? Véfim tomu, Ze tento zplisob mysleni se objevuje velmi Casto a ze je casto
kritickym faktorem takovych obchodnich rozhodnuti jako jsou vyse uvedena.

Co to znamena pro vsimavého X nebo Y? Myslim si, ze by to mélo jednoznacné
znamenat, Ze jejich mezni konkurenceschopnost mlze zaviset na tom, zda jsou vnimani jako
»dobfi lidé" nebo ne. Jinymi slovy jsou vSeobecné vnimani komunitou jako dobfi a dlivéryhodni
stejné jako kompetentni a cenové konkurence schopni? Bude jejich ujiStovani o
dbvéryhodnosti vypadat vérohodné nebo pouze jako snaha prodat zboZi? Jsou vnimani jako
lidé, s kterymi by byl klient rad a s kterymi je dlouhodoby vztah pfitazlivy?

V obchodnim svété si chytré spolecnosti a jednotlivci uvédomuji ddleZitost toho, aby
s jejich produkty nebo sluzbami byla asociovana reputace ,dobrych lidi." Dlvtipné spolecnosti
a jednotlivci rovnéz védi, Ze reputace nemlize byt ziskana obchodnimi slogany, ale pomalu
nabyvana spise ¢iny nez slovy. Vsichni si to uvédomujeme ve svych osobnich Zivotech a neni to
jiné v obchodnim svété. SpoleCnosti, které si toto uvédomuji, peclivé kultivuji svlj image
integrity a d@véryhodnosti pfi svych obchodnich transakcich a vSeobecnéji jako soucast jejich
znacky. Je mnoho moznosti, stale vice spolecnosti prijima nebo rozsifuje firemni filantropii jako
prostifedek vytvoreni aury odpovédnosti, laskavosti a dlivéryhodnosti. Miliony dolarli se utraceji
na kultivaci této image jako soucast znacky spolecnosti, stejnym zplsobem jako se miliony
utraceji na kultivaci image kompetentnosti, citlivosti a inteligence jako prisad znacky.

Spolecnosti maji vice druhl publika, které je tfeba presvédCit o ,dobroté" znacky.
Zatimco nejdllezitéjsi jsou zakaznici, vnitfni publikum téch, ktefi pro spolecnosti pracuji je také
velice dllezité, zvlasté v prostfedi, kde loajalita zaméstnancl je ohroZena vétSi mobilitou
pracovnich sil. At' je to zaméstnanec, ktery uvazuje o zaméstnani v dané spolecnosti nebo
kterého laka odejit na zelenéjsi pastviny ke konkurenci, diilezitym faktorem pfi rozhodovani je
zpravidla obecny vnitfni pohled nebo pocit, ktery zaméstnanec viici spolecnosti ma. Rozhodnuti
nastoupit ke spolecnosti je podobné rozhodnuti jako se zasnoubit nebo dokonce ozenit.
Rozhodnuti odejit ke konkurenci je podobné jako rozhodnuti zasnoubit se nebo ozenit se
s novym napadnikem. Jako naSe predchozi pfipady, v mnoha situacich konkrétni zaleZitosti
jako je vySe mzdy, zaméstnanecké vyhody, titul a moznost profesniho rozvoje mohou byt
vramci soutéZicich nabidek zasadné podobné. Pokud se jednda o takovy pripad, clovék
pravdépodobné da na svdj pocit o ,,osobnosti" spolecnosti. Je to misto, kde se zajimaiji o lidi?



Je to misto, které je dOveéryhodné? Respektuje rlizné typy lidi a stadia jejich Zivotd? Nebo
jinymi slovy jsou tam ,,dobri lidé?"

Opét ta sama otazka je pokladana ohledné spolecnosti. Chytré a divtipné spolec¢nosti si
uvédomuiji, ze mit dobrou odpovéd na tuto otazku jim dava ddlezitou a rozliSujici mezni
konkurenceschopnost v ramci jejich vnitfniho trhu. Cast odpovédi se nachazi v dobrych
vzdélavacich programech a pravidlech profesniho rlstu. Dalsi ddlezitou ¢ast odpovédi tvori
filantropické aktivity spolecnosti, které dobfe resonuji s prirozenou dobrocinnosti, kterou
nalezneme u vétsiny lidi. Dobrocinné a verejné aktivity Zivé demonstruji, Ze spolecnost se
zajima o lidi, ze respektuje lidi rozdilného plivodi a lidi v rlznych stadiich Zivota. Skutky mluvi
opét silné a vytvareji pro spolecnost dllezitou vyhodu pfi naboru a udrzZeni si zaméstnancd.

Stejné ddleZita pro vnitfni zdravi spoleCnosti je celkova moralka zaméstnancl. Lze o
tom mluvit abstraktné nebo zamyslet se z viastni perspektivy. Kazdodenni pracovni vykon
v ramci stejného pracovniho zafazeni a prace na v zasadé stejnych ukolech je receptem pro
nudu a depresi bez ohledu na to, kolik penéz si Clovék vydéla. Zaméstnanec pak potrebuje
prestavky Casto ve formé dovolené, nemocenské nebo je jinak v zaméstnani neproduktivni.
Ackoliv nejsem odbornik v psychologii, myslim si, Ze lidskou pfirozenosti je vzpoura ducha a
téla proti monotonnosti. Chytré a dlvtipné spoleCnosti toto védi a hledaji protijedy proti
monotonnosti. Existuje mnoho programl napf. cvicebni programy nebo socidlni funkce
kancelare jsou vyuzivany k témto ucellim. Ucast na dobrocinnych programech spolecnosti nebo
vlastni dobrocinny program s podporou spolecnosti se staly hlavni zbrani ve snaze spolecnosti
udrzet zdravou moralku svych zaméstnanc(.

Z téchto dlvodd dnes vidime vétsi a silnéjsi filantropické programy korporatnich firem
v USA a dobrocinnost je hlavni funkci vSeobecné obchodni strategie. Ackoliv to pochazi
evidentné ze srdce lidi, ktefi tato rozhodnuti Cini, filantropie ma jednoduse i dobry obchodni
vyznam a mnohymi zplsoby zlepSuje mezni konkurenceschopnost spolecnosti, jak navenek,
tak dovnitf. Vytvareni a udrzeni konkurencnich vyhod je klicem k obchodnimi Uspéchu a
korporatni filantropie je jeden z nejdllezitéjSich prostredkl vytvoreni zietelné konkurencni
vyhody. Neni proto tfeba vnéjsiho etického kodexu. Nemusi to byt narizeno. K tomu, aby se to
stalo staci jednotliva srdce a studeny obchod.

Zapadaji do toho i pravni firmy? Nekteré mohou pochybovat, presto mnoho vnima
s nostalgickou nedlvérou zmény, ke kterym dosSlo v kultufe pravnich firem za poslednich 15
let. Pryc jsou ty Casy, kdy pravni firmy a pravnici v téchto firmach mohli vnimat sami sebe jako
prislusniky uhlazengjSi profese, ktefi mohou jen ignorovat takové véci jako je drava
konkurence, vysoké marketingové vydaje a zaméreni na ekonomicky vysledek na Ukor
kolegiality. Zména je dikladna, dalekosahla a nezvratitelna.

Bohuzel drivéjSi motivace k pro bono pravnich firem patfi rovnéz do mizejici éry.
Promlouvat k firmam a pravnikdm o jejich odpovédnosti jako instituci nebo profesi v ramci
systému spravedinosti nebo o abstraktnich etickych principech zajistit pristup ke spravedinosti
ma nostalgickou hodnotu, avsak ne realnou presvédcovaci silu v novém klimatu. Samozrejmé
apel na etické hodnoty jako zadklad pro bono do jisté miry funguje a fungovat bude.
V nékterych situacich funguje znamenité. Ale je to poselstvi, které musi byt podporeno jinym
poselstvim, takovym, které ukaze skeptikdm nejen presvédcenym, Ze pro bono ma obchodni
vyznam a prinasi zisk.

Mlzeme dospét k takovému zavéru? Je skutecné pravda, Ze pro bono pfindsi zisk?
Jsem presvédcen o tom, Ze odpovéd' je ano, ze stejného diivodu proc se korporatni spolecnosti
v USA vénuiji filantropii. Pro bono mlize byt pozitivnim a vyznamnym prispévkem k mezni



konkurenceschopnosti pravni firmy, navenek vici klientdm a vnitfné vici svym zaméstnanctim.
Radéji nez vnimat obchodni metamorfozu pravnich firem jako nepritele pro bono, vérim tomu,
Ze prijeti korporatniho filantropického modelu mlze spiSe zvysit odhodlani firem k pro bono.

Pravni firmy stejné jako korporatni obchodni spolecnosti stale vice potrebuji vyvijet
unikatni zplsoby, jak zvysit konkurenceschopnost externé vici svym klientdm a interné vaci
zaméstnanclm a potencidlnim zaméstnanclim. Vytvarenim a udrzovanim lepsi klientské
zakladny a pfitahovanim a udrzenim si talentovanych zaméstnancl firma pravdépodobné lépe
uspokoji své investory a partnery. K dosaZzeni tohoto, podobné jako jejich korporatni
sestrenice, pravni firmy potiebuji vyvinout mezni konkurenceschopnost, ktera pomize klientdm
a potencidlnim i stavajicim zaméstnanclim vytvorit pocit loajality k firmé. Pro bono prace,
pokud je chapana jako soucast filantropického programu firmy, mdze byt stejné jako v pripadé
korporatnich spolecnosti, skvélym zplisobem, jak si vytvofit image a znacku ,dobrych lidi."
Klienti pravnich firem nechtéji pouze kompetentni a cenové konkurence schopné pravniky, ale
pravniky, kterym mohou ddvérovat, ktefi jsou odpovédni lidé a skutecni ochranci jejich zajma.
Nerikam, Ze znacka ,dobry Clovék" pritahuje klienty sama osobé&, ne vice nez jakykoliv jiny
marketingovy nastroj. Je to spiSe ddleZity nastroj orchestru, prispiva k celkové priznivé image
firmy, oplatkou Casto hraje ddleZitou roli v rozhodnuti klienta zvolit mezi rovnocennym X a Y.

Je zde vSak jeden zasadni problém. Jak mi bylo nedavno feCeno prfi konverzaci
s feditelem jedné z hlavnich narodnich pravnich firem: “pravnici jsou vnimani, jako ti, kdo
berou, ne jako ti, kdo davaji." Pravnici a pravni firmy vSeobecné maji hroznou reputaci a jsou
hodné daleko od toho, aby byli vnimani jako ,dobfi lidé." V ramci stavani se obchodniky
pravnici upustili od predchozi a vice priznivé image profesniho stavu, aniz by tuto image
nahradili ¢imkoliv pozitivnim. Mezitim korporatni obchodni firmy v USA lesti sv{j image a dnes
vice nez kdy jindy usiluji o to, aby se jevily byt dobrymi obcany, ktefi vyzaruji auru
dlvéryhodnosti a integrity. Auru vyzafovanou pravniky si Ize snadno predstavit, avsak je tézké
ji formulovat do zdvorilych slov. Stalo se to proto, Ze vSechny etické geny byly néjak odklonény
do typl lidi, ktefi navstévuji obchodni Skoly a pravnikim se vyhnuly? Ne je to tim, ze
korporatni obchodni firmy si uvédomily obchodni vyznam dobroCinnosti a nasly zplsoby, jak
zkombinovat to, co je vsrdci stim, co vytvafi mezni obchodni konkurenceschopnost ve
prospéch ekonomického zisku.

Chytré a dQvtipné pravni firmy, které chtéji byt vice obchodniky, si rovnéz uvédomi
obchodni hodnotu v silnych pro bono programech. Uvédomi si také, Ze nemohou mit opravdu
silné pro bono programy, pokud nebude pro bono povazovano za jednu z hlavnich funkci a ne
pouze za okrajovou zalezitost. Zatimco koordinatofi pro bono a vybory pro bono mohou byt
uziteCni pro organizaci pro bono programll, neméli by byt nahradou za pro bono jako
exekutivni funkci predstavenstva firmy nebo jejich spolecnikll. V mnoha podnicich s rozsahlymi
dobrocinnymi programy, je vedoucim programu predstavenstvo, ne néjaky amorfni vybor.

Pfi psani toho textu bych chtél ujistit Ctenare, ze chapu, ze srdetna motivace je
skute¢nym pohonem pro bono v pravnich firmach. Ale jako kazdy pohon, ma pro bono
omezenou vyuzitelnost, pokud stoji samostatné. Potfebuje byt k né¢emu vyuzitelné, jinak neni
dllezitym zajmem. To néco je ekonomicky zisk, at’ se vam to libi nebo ne. Mam rad
ekonomicky zisk a véfim, ze mdze byt zvySen dobrou korporatni filantropii. V&fim, ze mnoho
clenll predstavenstev se mnou souhlasi. Doufejme, Ze vice spolecnikl pravnich firem si
uvédomi tuto prilezitost.



