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AM: Musze sig przyznag, ze od kilku miesigcy
pilnie obserwuje Pani poczynania. Udato sie
Pani przebojem wejs$¢ na rynek, ktéry, we-
dlug specjalistow, jest juz wiasciwie podzie-
lony.

MK: Staram sie nie ocenia¢ efektéw moich poczy-
nan przez pryzmat rozglosu medialnego, zwilaszcza,
Ze znaczna zg$¢ dziafan, podejmowanych przez mo-
ich konsultantéw, ma charakter poufny. Mito mi jed-
nak stysze¢, ze nasze starania zostaly dostrzezone.
AM: Jak wygladaty poczatki dziatalnosci Fir-
my?

MK: Dla mnie to wcigz poczatki. Sam pomyst zro-
dzit si¢ kika lat temu i byt rezultatem mojego wyksztat-
cenia — jestem absolwentka Wydziatu Zarzadzania
UW ze specjalizacja Zarzadzanie Zasobami Ludzki-
mi — oraz do$wiadczen zawodowych, w branzy HR
i bankowosdci. Firma zostala zarejestrowana w marcu
2003 r., musialy jednak uptyna¢ prawie 2 lata, zanim
rozpoczelismy wiasciwg dziafalnos¢ konsultingowa.
Nie byt to jednak okres bezczynnodci. W tym czasie
zostafa zaprojektowana strona internetowa, powsta-
fa ksiazka referencji (bazujaca na moich wczedniej-
szych dokonaniach), zostaly opracowane procedury
i dokumenty, stanowigce obecnie podstawe komu-
nikacji z naszymi zleceniodawcami, oraz zostaty zaini-
cjowane pierwsze rozmowy handlowe. Biorac pod
uwage owczesne, skromne mozliwosci firmy mysle,
Ze czas ten zostal dobrze wykorzystany.

AM.... a dzis?

MK: Dzi$ sytuacja przedstawia si¢ zgota odmiennie;
firma wspdtpracuje z kilkunastoma duzymi korpora-
cjami miedzynarodowymi, zatrudnia wysokiej klasy
specjalistow; konsultantéw, ,researcher’dw”, trene-
réw, psychologdw i skutecznie konkuruje nawet z naj-
wiekszymi i najbardziej znanymi firmami rekrutacyj-
nymi.

AM: Jak to sie dzieje, ze Firma rozrasta si¢
w postepie niemal geometrycznym, a wciaz
na zdjeciach widac tylko twarz giéwnodowo-
dzacej, czyli Pani?

MK: Dotkneta Pani niestychanie waznej kwestii. Jest
to element wezedniej przemyslanej strategii, u ktdrej
podstaw lezy wnikliwa obserwacja rynku usfug busi-
ness-to-business w Polsce. W komunikacji B2B ludzie
czesto ukrywaja sie za wyimaginowang strukturg kor-
poracyjna, chwytliwie brzmiaca nazwa, rozbudowa-
ng strukturg zarzadcza itp. Uklad ten daje im poczu-
cie bezpieczenstwa, podkresla globalny i ,powazny”
charakter ich pracy, pozwala na ,rozmydlenie” odpo-
wiedzialnosci (w razie potrzeby), czasem maskuje po-
wazne, wewnetrzne problemy administracyjne lub
kadrowe. Ja przyjefam zupelnie inng strategie —to ja,
osoba identyfikowalna z imienia i nazwiska, odpowia-
dam za przyjete zobowiazania, za jakos¢ i termino-
wos¢ prowadzonych projektdw. | taka strategia ko-
munikacyjna sie sprawdza. Zleceniodawcy lubig mie¢
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poczudie ciaglosdi relacji, poczucie, ze za projekt oso-
bidcie odpowiada znany i sprawdzony partner. Tak na-
prawde, nie interesuje ich, ile oséb bierze udziat
w projekcie, kto jest jego menedzerem i jakie narze-
dzia s3 wykorzystywane w drodze do celu. Liczy sie
jakos¢, cena, efekt koncowy oraz to, komu za ten
efekt dziekowad lub... kogo gani¢. Niezaleznie od dal-
szych dzialar rozwojowych w firmie, moja strategia,
dotyczaca wizerunku firmy oraz nazwy, z pewnoscia
nie ulegnie zmianie.

AM: Moze mi Pani zdradzi¢, z jakimi partne-
rami nawiazata Pani wspétprace?

MK: Jak wspomnialam wczesniej, wigkszos¢ prowa-
dzonych przez nas projektéw ma charakter poufny.
Dotyczy to zaréwno nazwy Klienta, jak i charakteru
zlecenia. Nasi partnerzy staraja si¢ — w ten sposéb
— utajni¢ wiasne plany rozwojowe. Czedciowe infor-
madje na ten temat odnalez¢ mozna na firmowe;j stro-
nie internetowej, w zakladce ,referencje”. W tych
przypadkach uzyskalam pisemne referencje, ktdre
moga by¢ upublicznione.

AM: Doradztwo personalne to temat dos¢ ob-
szerny. Co dokiadnie wchodzi w zakres ustug
Pani Firmy?

MK: W chwili obecnej skupiamy sie na trzech naj-
wazniejszych zagadnieniach: poszukiwanie kandyda-
téw na stanowiska menedzerskie i specjalistyczne
(executive search), realizacja projektéw oceny pra-
cownikdw (assessment/development centre) oraz
prowadzenie programdw wsparcia zwalnianych pra-
cownikéw (outplacement).

AM: Dlaczego duze korporacje decyduja sie
na wspétprace z zewnetrznymi firmami do-
radczymi HR?

MK: Powoddw jest bardzo duzo. Przytocze kilka
z nich. Po pierwsze, wspomniana wczesniej ko-
niecznos¢ utajnienia wiasnych dziafar rozwojowych
— jesli firma samodzielnie i otwarcie zaczyna poszu-
kiwac pracownika na wybrane stanowisko, mimo-
chodem informuje rynek o wiasnych planach i kie-
runkach dziafania. Drugi powdd to koszty — przy
20-30 rekrutacjach rocznie utrzymywanie we-
wnetrznego dzialu rekrutacji po prostu sie nie opta-
ca. Koszty stafe pracy sa, w tym przypadku, decy-
dujace, a wiekszos¢ firm prébuije je redukowac. Po
trzecie — wartoséciag dodang firm doradczych (przy-
najmniej czesci z nich) jest umiejetnos¢ precyzyjne-
go budowania profilu optymalnego kandydata, przez
rozpoznanie specyfiki stanowiska i kultury organi-

zacyjnej firmy. Po czwarte — firmy HR biora na sie-
bie odpowiedzialnos¢ za jakos¢ rekrutacji. Jesli jej
efekt nie jest zgodny z oczekiwaniami zleceniodaw-
¢y, zaczynaja funkcjonowac odpowiednie systemy
gwarancyjne, wynikajace z umoéw. Wewnetrzne
dzialy rekrutacyjne, po nieudanym pierwszym pro-
jekcie, generuja koszty w drugim. Po piate — cze$¢
firm doradczych HR wnosi do projektéw warto$¢
dodana w postaci wnikliwej analizy rynku oraz kon-
kurencji, obejmujacej warunki pracy, poziom wy-
nagrodzen lub $wiadczen dodatkowych dla pracow-
nikéw. Czasem s to rowniez analizy postrzegania
marki zleceniodawcy przez rynek pracy. Powodéw
jest znacznie wiecej. Zainteresowanych ponownie
odsytam na moja strone internetowa.

AM: Co wyréznia Pani Firme na tle konku-
rencji?

MK: Wychodze z zatozenia, ze przy dzisiejszym
stanie wiedzy trudno jest zaproponowac co$ no-
watorskiego, atrakcyjnego i bardziej uzytecznego,
przy jednoczesnym obnizeniu ceny i poprawie ja-
kodci. W czasach, kiedy samochody réznia sig od
siebie jedynie znaczkiem na masce, a jogurty kolo-
rem opakowania, moja firma stara sie wréci¢ do
podstaw, ktérymi s bezposrednie relacje z ludzmi,
opierajace sie na zaufaniu. Sg to wartodci uniwer-
salne, trwale, nie do kupienia i nie do podrobienia.
Zawsze podkreslam, ze ten biznes to praca z ludz-
mi, dla ludzi i o ludziach. To nasz najwigkszy kapi-
tal, dla ktérego wiedza, doswiadczenie, sumienno$¢
i innowacyjnos¢ sa niezbednym tlem. Ale oczywi-
écie mamy w zanadrzu co$ jeszcze. Po pierwsze —
wyjatkowo sprawny, przyjazny i zdyscyplinowany
system komunikadji z partnerami, ktory minimali-
zuje prawdopodobienstwo popetnienia bledu
w projekcie i wplywa na ogdlng poprawe jego ja-
kosci. Po drugie — nadzwyczaj efektywny system
wywiadowczy, sprawiajacy, ze projekty realizowa-
ne sg sprawniej i szybciej niz u konkurencji. | po
trzecie — moja firma jest wyspecjalizowana korpo-
racja lokalng z relatywnie niewielkimi kosztami sta-
tymi. Stad ceny naszych ustug sa bardzo przyjazne.
AM: Plany na nowy 2006 rok?

MK: Dos¢ powazne. Zmiana statusu prawnego fir-
my — powolanie spétki z 0.0. oraz jej znaczace do-
kapitalizowanie. Nie jest to bynajmniej zabieg mar-
ketingowy. Powody sg natury administracyjnej; czes¢
duzych korporacji, czyli naszych potencjalnych klien-
téw, ze wzgledu na zapisy w regulacjach wwnetrz-
nych, nie moze wspdtpracowac z organizmami go-
spodarczymi nie posiadajacymi  osobowosci
prawnej. W takiej sytuacji, nawigzanie relacji han-
dlowych jest niezwykle trudne, niezaleznie od rze-
czywistej wartosci i atrakcyjnosci naszej propozydji.
Druga sprawa to czekajaca nas zmiana biura. | zndw
nie chodzi o marketing, lecz o prozaiczng prze-
strzerr do pracy.

AM: Zycze, aby te zamierzenia si¢ zmateria-
lizowaly i aby 2006 rok byt dla Pani réwnie
pomysiny jak ubiegty.

MK: Dziekuje i réwniez zycze samych sukcesdw.
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