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AM: Musz´ si´ przyznaç, ˝e od kilku miesi´cy
pilnie obserwuj´ Pani poczynania. Uda∏o si´
Pani przebojem wejÊç na rynek, który, we-
d∏ug specjalistów, jest ju˝ w∏aÊciwie podzie-
lony.
MK: Staram si´ nie oceniaç efektów moich poczy-
naƒ przez pryzmat rozg∏osu medialnego, zw∏aszcza,
˝e znaczna cz´Êç dzia∏aƒ, podejmowanych przez mo-
ich konsultantów, ma charakter poufny. Mi∏o mi jed-
nak s∏yszeç, ˝e nasze starania zosta∏y dostrze˝one.
AM: Jak wyglàda∏y poczàtki dzia∏alnoÊci Fir-
my?
MK: Dla mnie to wcià˝ poczàtki. Sam pomys∏ zro-
dzi∏ sí  kilka lat temu i by∏ rezultatem mojego wykszta∏-
cenia – jestem absolwentkà Wydzia∏u Zarzàdzania
UW ze specjalizacjà Zarzàdzanie Zasobami Ludzki-
mi – oraz doÊwiadczeƒ zawodowych, w bran˝y HR
i bankowoÊci. Firma zosta∏a zarejestrowana w marcu
2003 r., musia∏y jednak up∏ynàç prawie 2 lata, zanim
rozpocz´liÊmy w∏aÊciwà dzia∏alnoÊç konsultingowà.
Nie by∏ to jednak okres bezczynnoÊci. W tym czasie
zosta∏a zaprojektowana strona internetowa, powsta-
∏a ksià˝ka referencji (bazujàca na moich wczeÊniej-
szych dokonaniach), zosta∏y opracowane procedury
i dokumenty, stanowiàce obecnie podstaw´ komu-
nikacji z naszymi zleceniodawcami, oraz zosta∏y zaini-
cjowane pierwsze rozmowy handlowe. Bioràc pod
uwag´ ówczesne, skromne mo˝liwoÊci firmy myÊl´,
˝e czas ten zosta∏ dobrze wykorzystany. 
AM:... a dziÊ?
MK: DziÊ sytuacja przedstawia si´ zgo∏a odmiennie;
firma wspó∏pracuje z kilkunastoma du˝ymi korpora-
cjami mi´dzynarodowymi, zatrudnia wysokiej klasy
specjalistów; konsultantów, „researcher’ów”, trene-
rów, psychologów i skutecznie konkuruje nawet z naj-
wi´kszymi i najbardziej znanymi firmami rekrutacyj-
nymi.
AM: Jak to si´ dzieje, ˝e Firma rozrasta si´
w post´pie niemal geometrycznym, a wcià˝
na zdj´ciach widaç tylko twarz g∏ównodowo-
dzàcej, czyli Pani?
MK: Dotkn´∏a Pani nies∏ychanie wa˝nej kwestii. Jest
to element wczeÊniej przemyÊlanej strategii, u której
podstaw le˝y wnikliwa obserwacja rynku us∏ug busi-
ness-to-business w Polsce. W komunikacji B2B ludzie
cz´sto ukrywajà sí  za wyimaginowanà strukturà kor-
poracyjnà, chwytliwie brzmiàcà nazwà, rozbudowa-
nà strukturà zarzàdczà itp. Uk∏ad ten daje im poczu-
cie bezpieczeƒstwa, podkreÊla globalny i „powa˝ny”
charakter ich pracy, pozwala na „rozmydlenie” odpo-
wiedzialnoÊci (w razie potrzeby), czasem maskuje po-
wa˝ne, wewn´trzne problemy administracyjne lub
kadrowe. Ja przyj´∏am zupe∏nie innà strategi´ – to ja,
osoba identyfikowalna z imienia i nazwiska, odpowia-
dam za przyj´te zobowiàzania, za jakoÊç i termino-
woÊç prowadzonych projektów. I taka strategia ko-
munikacyjna sí  sprawdza. Zleceniodawcy lubià mieç

poczucie ciàg∏oÊci relacji, poczucie, ˝e za projekt oso-
biÊcie odpowiada znany i sprawdzony partner. Tak na-
prawd´, nie interesuje ich, ile osób bierze udzia∏
w projekcie, kto jest jego mened˝erem i jakie narz´-
dzia sà wykorzystywane w drodze do celu. Liczy si´
jakoÊç, cena, efekt koƒcowy oraz to, komu za ten
efekt dzí kowaç lub... kogo ganiç. Niezale˝nie od dal-
szych dzia∏aƒ rozwojowych w firmie, moja strategia,
dotyczàca wizerunku firmy oraz nazwy, z pewnoÊcià
nie ulegnie zmianie. 
AM: Mo˝e mi Pani zdradziç, z jakimi partne-
rami nawiàza∏a Pani wspó∏prac´?
MK: Jak wspomnia∏am wczeÊniej, wi´kszoÊç prowa-
dzonych przez nas projektów ma charakter poufny.
Dotyczy to zarówno nazwy Klienta, jak i charakteru
zlecenia. Nasi partnerzy starajà si´ – w ten sposób
– utajniç w∏asne plany rozwojowe. Cz´Êciowe infor-
macje na ten temat odnaleêç mo˝na na firmowej stro-
nie internetowej, w zak∏adce „referencje”. W tych
przypadkach uzyska∏am pisemne referencje, które
mogà byç upublicznione. 
AM: Doradztwo personalne to temat doÊç ob-
szerny. Co dok∏adnie wchodzi w zakres us∏ug
Pani Firmy?
MK: W chwili obecnej skupiamy si´ na trzech naj-
wa˝niejszych zagadnieniach: poszukiwanie kandyda-
tów na stanowiska mened˝erskie i specjalistyczne
(executive search), realizacja projektów oceny pra-
cowników (assessment/development centre) oraz
prowadzenie programów wsparcia zwalnianych pra-
cowników (outplacement). 
AM: Dlaczego du˝e korporacje decydujà si´
na wspó∏prac´ z zewn´trznymi firmami do-
radczymi HR? 
MK: Powodów jest bardzo du˝o. Przytocz´ kilka
z nich. Po pierwsze, wspomniana wczeÊniej ko-
niecznoÊç utajnienia w∏asnych dzia∏aƒ rozwojowych
– jeÊli firma samodzielnie i otwarcie zaczyna poszu-
kiwaç pracownika na wybrane stanowisko, mimo-
chodem informuje rynek o w∏asnych planach i kie-
runkach dzia∏ania. Drugi powód to koszty – przy
20-30 rekrutacjach rocznie utrzymywanie we-
wn´trznego dzia∏u rekrutacji po prostu si´ nie op∏a-
ca. Koszty sta∏e pracy sà, w tym przypadku, decy-
dujàce, a wi´kszoÊç firm próbuje je redukowaç. Po
trzecie – wartoÊcià dodanà firm doradczych (przy-
najmniej cz´Êci z nich) jest umiej´tnoÊç precyzyjne-
go budowania profilu optymalnego kandydata, przez
rozpoznanie specyfiki stanowiska i kultury organi-

zacyjnej firmy. Po czwarte – firmy HR biorà na sie-
bie odpowiedzialnoÊç za jakoÊç rekrutacji. JeÊli jej
efekt nie jest zgodny z oczekiwaniami zleceniodaw-
cy, zaczynajà funkcjonowaç odpowiednie systemy
gwarancyjne, wynikajàce z umów. Wewn´trzne
dzia∏y rekrutacyjne, po nieudanym pierwszym pro-
jekcie, generujà koszty w drugim. Po piàte – cz´Êç
firm doradczych HR wnosi do projektów wartoÊç
dodanà w postaci wnikliwej analizy rynku oraz kon-
kurencji, obejmujàcej warunki pracy, poziom wy-
nagrodzeƒ lub Êwiadczeƒ dodatkowych dla pracow-
ników. Czasem sà to równie˝ analizy postrzegania
marki zleceniodawcy przez rynek pracy. Powodów
jest znacznie wi´cej. Zainteresowanych ponownie
odsy∏am na mojà stron´ internetowà.
AM: Co wyró˝nia Pani Firm´ na tle konku-
rencji?
MK: Wychodz´ z za∏o˝enia, ˝e przy dzisiejszym
stanie wiedzy trudno jest zaproponowaç coÊ no-
watorskiego, atrakcyjnego i bardziej u˝ytecznego,
przy jednoczesnym obni˝eniu ceny i poprawie ja-
koÊci. W czasach, kiedy samochody ró˝nià si´ od
siebie jedynie znaczkiem na masce, a jogurty kolo-
rem opakowania, moja firma stara si´ wróciç do
podstaw, którymi sà bezpoÊrednie relacje z ludêmi,
opierajàce si´ na zaufaniu. Sà to wartoÊci uniwer-
salne, trwa∏e, nie do kupienia i nie do podrobienia.
Zawsze podkreÊlam, ˝e ten biznes to praca z ludê-
mi, dla ludzi i o ludziach. To nasz najwi´kszy kapi-
ta∏, dla którego wiedza, doÊwiadczenie, sumiennoÊç
i innowacyjnoÊç sà niezb´dnym t∏em. Ale oczywi-
Êcie mamy w zanadrzu coÊ jeszcze. Po pierwsze –
wyjàtkowo sprawny, przyjazny i zdyscyplinowany
system komunikacji z partnerami, który minimali-
zuje prawdopodobieƒstwo pope∏nienia b∏´du
w projekcie i wp∏ywa na ogólnà popraw´ jego ja-
koÊci. Po drugie – nadzwyczaj efektywny system
wywiadowczy, sprawiajàcy, ˝e projekty realizowa-
ne sà sprawniej i szybciej ni˝ u konkurencji. I po
trzecie – moja firma jest wyspecjalizowanà korpo-
racjà lokalnà z relatywnie niewielkimi kosztami sta-
∏ymi. Stàd ceny naszych us∏ug sà bardzo przyjazne.
AM: Plany na nowy 2006 rok?
MK: DoÊç powa˝ne. Zmiana statusu prawnego fir-
my – powo∏anie spó∏ki z o.o. oraz jej znaczàce do-
kapitalizowanie. Nie jest to bynajmniej zabieg mar-
ketingowy. Powody sà natury administracyjnej; czeÊç
du˝ych korporacji, czyli naszych potencjalnych klien-
tów, ze wzgl´du na zapisy w regulacjach wwn´trz-
nych, nie mo˝e wspó∏pracowaç z organizmami go-
spodarczymi nie posiadajàcymi osobowoÊci
prawnej. W takiej sytuacji, nawiàzanie relacji han-
dlowych jest niezwykle trudne, niezale˝nie od rze-
czywistej wartoÊci i atrakcyjnoÊci naszej propozycji.
Druga sprawa to czekajàca nas zmiana biura. I znów
nie chodzi o marketing, lecz o prozaicznà prze-
strzeƒ do pracy. 
AM: ˚ycz´, aby te zamierzenia si´ zmateria-
lizowa∏y i aby 2006 rok by∏ dla Pani równie
pomyÊlny jak ubieg∏y.
MK: Dzi´kuj´ i równie˝ ˝ycz´ samych sukcesów. 
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