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PODZIEKOWANIA

Jak m6wi Talmud, nauczy¢ sie mozna tylko w towarzystwie, dla-
tego oczywiste jest, ze najpierw wspomne o ludziach, ktérych towa-
rzystwo umozliwito mi te intelektualna podréz.

Pierwszy impuls moim poszukiwaniom odpowiedzi na pytanie,
w jaki sposdb firmy przebijaja si¢ przez poczatkowa faze swojego
rozwoju, dal nie kto inny jak Peter Drucker i to jemu wtasnie winie-
nem najwicksza wdzigczno$¢. Niemal dziesie¢ lat pdzniej, podczas
przypadkowego spotkania przy obiedzie, Jim Collins zachecit mnie
dodatkowo i zarysowal schemat modelu badawczego, ktéry pozwo-
lit mi przeksztalci¢ poszukiwanie odpowiedzi w ksiazke.

Nie moéglbym zyczyé sobie lepszego wspdlpracownika przy
tym projekcie niz Darren Dahl, ktéry pomdgl mi ozywié na papie-
rze wyniki naszych piecioletnich badan. Towarzyszyl mi podczas
wszystkich wizyt, jakie skladalem w dziewigciu przelomowych
firmach. Kiedy trzeba bylo opowiedzie¢ historie tych niezwyklych
przedsigbiorstw, jego umiejetnosci reportera i pisarza byly nieod-
zowne.

Dziekuje Michaelowi Fife’owi z Dun & Bradstreet za niestrudzo-
ne wspieranie tego projektu przez ponad rok. Jego nieustepliwosé
i kreatywnos$¢ umozliwily nam zgromadzenie olbrzymich ilosci in-
formacji o ponad 7 tysiacach rozwojowych firm skltadajacych si¢ na
naszg populacje badawczg. Dziekuje rowniez Noyanowi Garema-
niemu za pomoc przy analizie spétek publicznych objetych naszym
badaniem.



Jestem gleboko wdzieczny moim kolegom z McFarland Strate-
gy Partners, ktérych wyrozumialos¢ pozwolita mi poswieci¢ tyle
czasu na prace nad ta ksiazka i ktorzy aktywnie uczestniczyli w jej
tworzeniu. Szczegdlny jest mdj dlug wdzigcznosci wobec Bret-
ta Pinegara, ktory pomogt opracowaé model analizy badawczej
i zarzadzal wszystkimi aspektami naszych badan empirycznych,
a rownoczes$nie nieprzerwanie Swiadczyl niestychanie wazne i po-
mystowe ustugi doradcze naszym klientom. Praca Bretta z klien-
tami pokazuje na co dzief, jak mozna wykorzysta¢ idee zawarte
w tej ksiazce, aby poméc firmom nakresli¢ mape wlasnej drogi do
przelomu. Bardzo wazny byt réwniez wklad Luthera Nussbauma,
ktéry po przejéciu na emeryture ze stanowiska dyrektora gene-
ralnego First Consulting Group, czolowej amerykanskiej grupy
doradczej wyspecjalizowanej w zagadnieniach opieki zdrowotnej,
pracuje na uniwersytecie i cala swoja energie posSwigcil na wspiera-
nie tego projektu ksiazkowego. Byl jego intelektualnym doradca
przez cale minione dwa lata.

Moj agent literacki Esmond Harmsworth z agencji Zachary,
Shuster, Harmsworth to naprawde ktos$, kto zdarza sie¢ raz na mi-
lion przypadkéw (wiem, bo kiedy opowiadam moim przyjaciolom
z branzy pisarskiej, ile zrobit dla sukcesu tej ksiazki, najpierw ot-
wierajga usta, a potem siegaja po dlugopisy, by zapisa¢ jego numer).
Rick Horgan z wydawnictwa Crown szybko dostrzegl potencjal
tego projektu i naciskal na nasz zespot, abySmy stworzyli ksigzke
nie tylko ciekawa, lecz réwniez naprawde pomocna ludziom chca-
cym przeksztalci¢ swoje firmy.

Zespol badawczy, jaki stworzylismy, byt cudownie zaangazowa-
ny i przedsiebiorczy, a ksigzka ta nie mogtaby powstaé, gdyby nie
wszyscy jego czlonkowie. Dziekuje szczegblnie Markowi Campbel-
lowi, ktéry piec lat temu podjal si¢ zadania kierowania projektem
badawczym i ktérego wiara w to, czego zamierzaliémy dokonad,
nigdy si¢ nie zachwiala. Dzigkuj¢ takze Rachel Strate, Brianowi
Waterhouse’owi i Danowi Creerowi, ktorych niestrudzona energia
i ogromnie donioste pytania pozwolily nam opracowac i zastosowaé
skrupulatny model badawczy.



Spotykalem si¢ czgsto z grupa dyrektoréw firm, a ten nasz — jak
go w koncu nazwalismy — ,klub $niadaniowy” pomoégl mi zro-
zumiel pierwsze wyniki badan i usciSli¢ przemyslenia w sprawie
watkow, ktore rozrosty sie w rozdzialy ksiazki. Dziekuje Davidowi
Garrisonowi, Davidowi Haynesowi, Robowi White’owi i Brettowi
Pinegarowi za ich niesamowity wklad intelektualny w te poranne
sesje. Pierwsze szkice tej ksiazki przeczytali rowniez inni dyrektorzy
firm, dzielgc si¢ ze mng bezcennymi opiniami i udzielajac mi wspar-
cia. Szczeg6lnie wazni byli tu Rob Cohen, Jose Collazo, Kevin K.
Cushing, Terry Hansen, Matt Harris, Bob Hogan, Mark Holland,
Eric Jacobsen, Blake Kirby, Chuck Maggelet, Bob Marquardt, Greg
Martin, Kent McClelland, Davis Mullholand, Taz Murray, Oyvind
Ragnhildstveit, Greg Suess, Doug Turnquist, Mark Webber i Jim
Wilburn. Bezcenne byly réwniez moje dyskusje z Taylorem Randal-
lem, Gregiem Warnockiem i Jeffem Janim, podobnie jak pomoc,
jaka przy opracowywaniu na uzytek wydawcy koncepcji ksiazki
uzyskalem od autora bestsellerow Davida Magee’ego.

Aby nalezycie uhonorowac wszystkich ludzi z naszych przetomo-
wych firm oraz przedsigbiorstw poréwnawczych, ktérzy umozliwiali
nam gromadzenie danych, przeprowadzanie wywiadéw i analizowa-
nie danych historycznych o rynku, nalezaloby wyliczy¢ tu kilkaset
nazwisk. Chcemy, aby wszyscy ci ludzie wiedzieli, jak bardzo doce-
niamy ich czas i pomoc oraz zalujemy, ze nie mozemy wymienic¢ ich
tutaj z nazwiska. Wspomne tylko kilka 0s6b szczegélnie waznych:
Beverly Brown, Allison Green, Linda Haneborg, Betty Johnson,
Marlys Knutsen, Charlene Little, Laura Saxby Lynch, Molly Nelder
i Sherry Terzian.

Mamy tez wielki dlug wdzigcznosci wobec blisko 1500 mene-
dzeréw z 52 firm, z ktérymi spotkaliSmy sie w ciggu szeSciu lat
naszej pracy w terenie. Doswiadczenia naszej wspdlpracy ozywiaja
na kartach tej ksiazki wyniki naszych analiz.

Jim Wilburn jest od dwudziestu pigciu lat moim przyjacielem
i mentorem i to wlasnie on — bardziej niz ktokolwiek — wprowadzit
mnie na $ciezke pisania ksiazki. Joel Kotkin, Ichak Adizes, Paul Al-
brecht, Ruth Atterberry, Dick Ellsworth, Bob Fraley, Don Griesinger,



Larry Hall, Dick Kaehler, Alan i Peggy Ludingtonowie, Chuck Mor-
risey, John Nicks, Doug Plank, Gabriela Soroldoni i James Thomas
zachecali mnie, bym zobaczyl w sobie pisarza, a ich zacheta przynio-
sta w koficu owoc — cho¢ zapewne nie w tej dekadzie, w ktérej prze-
widywali. Tom Turney, Steve Carpenter, Don Clark, Jose Collazo,
Steve Hauck i Steve Olson pomagali mi w moich pierwszych latach,
kiedy bylem dyrektorem firm technologicznych, i bez trudu sami
dostrzega na tych stronach wplyw, jaki na mnie wywarli.

Na koniec dzigkuje szczeg6lnie Jennifer McMichael, ktérej odci-
ski palcow mozna znalez¢ w calej ksigzce: pomagata mi analizowaé
dane, przegladala i korygowala manuskrypt oraz wspierala mnie na
niezliczone mnoéstwo sposob6w, jak robi to na co dzien.
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Jesli cheesz zbudowac statek, nie zwoluj ludzi, by wycinali drzewa,
nie rozdzielaj pracy ani nie wydawaj polecenr. Naucz ich raczej tg-
sknic za ogrommym, bezkresmym morzem.

ANTOINE DE SAINT-EXUPERY
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ROZDZIAL 1

Wprowadzenie

Poczgtkiem wiedzy jest odkrycie czegos, czego nie rozumienry.

FraNK HERBERT

Na Ubergurn Petera Druckera wpadlem pewnego popotudnia
w roku 1994, idac wylozonym drewnem chodnikiem Claremont
University. Odbyli$my przy Diet Coke krotka rozmowe, ktéra mia-
ta zmieni¢ bieg mojego zycia i doprowadzita — niemal pigtnascie lat
pozniej — do napisania tej ksigzki.

Mialem woéwczas trzydziesci kilka lat i wlasnie zostatem powo-
lany na stanowisko prezesa Collectech Systems — firmy technolo-
gicznej z Los Angeles, ktéra dwukrotnie znalazta si¢ na publikowa-
nej przez miesigcznik ,Inc.” liscie 500 najszybciej rozwijajacych sig
przedsigbiorstw prywatnych. Bylem przekonany, ze Collectech ma
potencjal fantastycznego wzrostu — by¢ moze nawet zrewolucjoni-
zowania branzy — ale rdwniez czulem, ze znajduje si¢ w zasadniczym
punkcie przejSciowym, w ktérym konieczne sg bolesne zmiany dla
pelnego wykorzystania tego potencjalu. Obawialem sig, ze dokony-
wanie tych zmian moze tez wprowadzi¢ firme na mielizne. Kiedy
owego pamietnego popoludnia wpadlem na Druckera, byly to czasy,
gdy trzy razy w tygodniu wybieralem si¢ na trzygodzinng wycieczke
do Claremont University Drucker Center, aby pobiera¢ od Drucke-
ra i jego kolegéw nauki w ramach studiéw doktoranckich; mialem



nadzieje, ze pomoga mi one zrozumie¢ trudne problemy, jakie staly
przed firma. Moja frustracja jednak rosla i postanowilem poprosi¢
mistrza o pomoc. ,Dlaczego nie moge znalez¢ ksiazki, ktéra pomo-
glaby ludziom takim jak ja rozwiazywac realne problemy wychodze-
nia z pierwszej fazy rozwoju nowej firmy?” — zapytalem Druckera.
Po chwili namystu spojrzal na mnie i blysnal zebami w swoim styn-
nym u$miechu mistrza zen. ,Dlatego” — chrzgknal swoim silnym
austriackim akcentem — ,,ze jeszcze pan jej nie napisal”.

Krétko po naszej rozmowie naszej firmie odpadly kota i nie mia-
tem czasu mysle¢ o ksiazkach, czytac ich ani pisa. Porzucitem stu-
dia doktoranckie, cho¢ pozostawalo mi juz tylko ukoficzenie roz-
prawy, i kilka lat walczylem o przetrwanie Collectech. Firma wyszla
z kryzysu mocniejsza niz kiedykolwiek, z nowym modelem dzialal-
nosci, ktéry w ciagu zaledwie trzech lat zwigkszyl jej przychody z 10
milionéw do 100 milionéw dolaréw. Kiedy tylko ten trudny okres
znalazl si¢ za nami, wrécilem myslami do rozmowy z Druckerem.
Zastanawialem sie: gdzie jest ksigzka, ktéra pomoglaby liderowi
przeprowadzi¢ firme przez trudny teren, jaki wlasnie pokonalem
wraz z Collectech, przez obszar lezacy tuz za pierwszym etapem
rozwoju nowej firmy? W glowie rozbrzmiewaly mi echem stowa
Druckera: ,,...jeszcze pan jej nie napisal”.

Pézniej, w roku 2002, zgodzitem si¢ wystapic jako gléwny mow-
ca na pewnej konferencji dyrektoréw firm w Detroit. Podczas obia-
du w wieczér poprzedzajacy te impreze stwierdzilem, ze posadzono
mnie obok innego gléwnego méwcy — Jima Collinsa, autora ksiazki
Od dobrego do wielkiego. Kiedy przy positku rozmawialiémy o jego
ksigzce, podzielitem si¢ z nim moja frustracja, ze brakuje ksigzek
pomagajacych nowym firmom wyjs¢ z pierwszego etapu rozwoju.
Wskazatem, ze wszystkie firmy przedstawione w Od dobrego do wiel-
kiego sa duze (ich przecigtny obréot wynosit 32 miliardy dolaréw),
a od przedsigbiorczych korzeni dzielily ich lata czy nawet dziesie-
ciolecia rozwoju. Zastanawialem si¢ na glos, czy dowiedzielibySmy
si¢ czego$ innego, gdyby$my badali firmy mniej odlegle w czasie od

! W grupie jedenastu firm przedstawionych w ksiazce Collinsa Od dobrego do
wielkiego Srednia przychoddéw za rok 2005 wyniosta 32 miliardy dolaréw, a mediana
— 22 miliardy dolar6w.



poczatkéw ich dziatalnosci. ,,Co za znakomity problem badawczy”
— odpowiedzial Collins, a potem zaczal zacheca¢ mnie do przepro-
wadzenia wlasnych badan za pomoca metod podobnych do tych,
jakimi postugiwal si¢ w pracach nad Od dobrego do wielkiego.

Kto$ musi napisac¢ te ksigzke

Wracajac samolotem z Detroit do domu uznalem, ze jesli wszech-
$wiat naprawde daje sygnaly, to nie moga by(¢ jasniejsze niz te, ktore
ja odbieralem. Dwoch sposrdd najbardziej szanowanych obserwato-
réw $wiata gospodarczego powiedzialo mi, ze powinienem napisac
taka ksiazke. Siegnalem do kieszeni przy fotelu, wyciggnalem z niej
torebke higieniczna i spisalem na niej liste trzech pytan, ktére mialy
si¢ sta¢ podstawa Przelomowych firm:

1. Dlaczego wigkszo$¢ firm zaczyna od malego i na malym poprze-
staje?

2. Co takiego wyr6znia te garstke firm, ktore dokonuja udanego
»przetomu”, wychodzac z pierwszego etapu rozwoju?

3. Co moze zrobi¢ lider, aby maksymalnie zwi¢kszy¢ szanse swojej
firmy na dokonanie takiego przetomu?

Ktos méglby pomysled, iz ksiazek na ten temat powinno by¢ set-
ki, jednak krotki przeglad pétek w dowolnej ksiegarni dowodzi, ze
jest inaczej. Ksigzki o przedsiebiorczosci mieszcza sic w dwoéch sze-
roko pojetych kategoriach: (1) poradniki dla wtascicieli malych firm
poswiecone takim zagadnieniom jak podstawy zarzadzania, sprze-
dazy itd.; (2) ksiazki o przywdédztwie i zarzadzaniu koncentrujace
si¢ przede wszystkim na przedsigbiorstwach bardzo wielkich.

Zaledwie jedna dziesiata procent (0,10%) amerykanskich firm przekra-
cza kiedykolwiek 250 milionéw dolaréw w przychodach ze sprzedazy.
Drobne 0,036 procent rozwija si¢ do poziomu 1 miliarda dolaréw.




W istocie rzeczy 99 procent porad dla przedsigbiorcéw produ-
kowanych przez branze wydawniczg i doradczg jest przeznaczone
dla ludzi pracujacych w wielkich firmach. Przesada? Pomys$lmy
tylko: zaledwie jedna dziesiata procent (0,10%) amerykanskich
firm przekracza kiedykolwiek 250 milionéw dolaréw w przycho-
dach ze sprzedazy® — drobiazg w poréwnaniu z przedsigbiorstwa-
mi przedstawionymi w Od dobrego do wielkiego. A jednak wiek-
szo§¢ ksigzek na temat przedsigbiorczosci wyraznie koncentruje
si¢ na tej gornej jednej dziesiatej procent. Czy nie wydaje sig, ze
kazdy artykul w czasopi$mie i kazda ksiazka, po ktore siegamy,
wspomina te same firmy? Wydaje si¢ — bo rzeczywiscie tak jest.
ZajrzeliSmy na strone¢ internetowa ,Harvard Business Review”
i wpisaliSmy nazwy pigciu firm, ktére zdaja si¢ najczesciej po-
kazywaé w artykulach i ksiazkach o przedsigbiorczosci. Oto co
stwierdziliSmy:

® w 502 artykulach wspomniano o IBM;

e w 438 artykulach wspomniano o General Electric;
e w 122 artykutach wspomniano o Dell Computer;

e w 169 artykutach wspomniano o Wal-Mart;

e w 73 artykulach wspomniano o Southwest Airlines.

Tych pie¢ wielkich firm dalo razem 1304 wyniki poszukiwan
w okolo 2 tysigcach artykuléw opublikowanych w ,,Harvard Business
Review” od zalozenia pisma w roku 1922. Nawet jesli uwzglednimy
fakt, ze wiele artykutéw wspomina o wiecej niz jednym przedsiebior-
stwie z tej , wielkiej piatki”, to blisko 50 procent wszystkich arty-
kutéw z ,Harvard Business Review” wspomina przynajmniej jedno
z nich (prawie 25 procent wzmiankuje IBM). Wszystkie te przedsie-
biorstwa sa naprawde wspaniale i jestem pewien, ze moga nas wiele
nauczy¢ o prowadzeniu dzialalnosci. Ale czy to thumaczy, ze ledwie
piec firm odpowiada za 50 procent wiedzy o przedsiebiorczosci, jaka
stworzono w minionych 85 latach? I czego wilasciwie moze si¢ na-
uczy¢ lider malej czy Sredniej firmy, studiujac metody IBM? Czy nie

2 Dane amerykanskiego urzedu statystycznego za rok 2000.



byloby lepiej, gdyby studiowal czynniki sukcesu przedsiebiorstw
bardziej przypominajacych to, ktére sam prowadzi?

Wiekszo$¢ przedsigbiorcéw prowadzi zycie zupelnie inne niz
gwiazdy biznesu, ktérych nazwiska pojawiaja si¢ w nagléwkach
»BusinessWeek” i ,, The Wall Street Journal”. Wigkszos¢ z nas nie
relaksuje sic w stuzbowych apartamentach w Nowym Jorku, nie
lata prywatnymi odrzutowcami wylozonymi wewnatrz egzotycz-
nym drewnem ani nie ma zagwarantowanych odpraw, ktére zapew-
niaja bogactwo niezaleznie od tego, czy odnioslo si¢ sukces na sta-
nowisku, czy tez nie. Calkiem prawdopodobne, ze czytelnik mocno
stoi na ziemi i rami¢ w rami¢ ze swoimi ludzmi walczy o przyczotek
na trudnym rynku. Jest tez zapewne szczerze i gleboko zaintereso-
wany tym, co robi lub wytwarza jego firma — czy jest to najbardziej
zaawansowane technicznie wyposazenie dla najwiekszych przedsie-
biorstw telekomunikacyjnych $wiata, czy dystrybucja materialéw
budowlanych. Firma oznacza dla niego znacznie wiecej niz ramki na
schemacie organizacji albo zbiér aktywéw do wykorzystania. Jest
miejscem, w ktérym ludzie lacza sig, by robi¢ to, co istoty ludzkie
robig od czaséw, kiedy wyszly z jaskin: by wspotpracowaé w celu
budowy czego$ waznego, czego$ wickszego od nich samych.

Przeszukiwanie strony internetowej ,Harvard Business Review”
ujawnilo, ze blisko 50 procent artykuléw opublikowanych w tym pis-
mie wspomina przynajmniej jedno z pigciu wielkich przedsigbiorstw:
IBM, General Electric, Dell, Wal-Mart i Southwest Airlines.

Wiekszos¢ z nas nigdy nie poprowadzi IBM ani General Electric,
lecz miliony na calym $wiecie prowadza $redniej wielkosci przed-
sigbiorcze firmy, a niektére z nich maja potencjal, by sta¢ si¢ orga-
nizacjami znaczgcymi, trwalymi i odciskajgcymi na Swiecie swoje
pietno. Ale ktére? Jakie cechy odrézniajg te firmy, ktére zdolaja
dokona¢ przetomu, od tych, ktérym sie to nie uda? I co mozemy
zrobi¢ jako liderzy, by pomdéc naszym organizacjom maksymalnie
wykorzysta¢ przelomowy potencjal?



Wraz z moim zespolem badawczym i we wspéipracy z panelem
intelektualnych doradcéw poswiecitem pigé lat na poszukiwanie od-
powiedzi na te pytania. Postanowilismy odkry¢, co pozwala malym
firmom stac si¢ firmami wielkimi. Nasze poszukiwania doprowadzity
nas do stworzenia i opracowania najbardziej naszym zdaniem wyczer-
pujacej bazy danych o ponad 7 tysiacach amerykanskich najszybciej
rozwijajacych si¢ spolek gieldowych i przedsigbiorstw nie notowa-
nych na gieldzie. Rozmawiali$émy ponadto z ponad 1500 gtéwnych
menedzeréw oraz przejrzelismy i skatalogowali$my ponad 5600 ar-
tykuléw. Aby za$ upewnic¢ sie, ze doglebnie zrozumieli$my wszyst-
kie kwestie, przeprowadzilismy intensywne, dziewig¢dziesieciodnio-
we badania obejmujace piecdziesiat dwa przedsiebiorstwa o rocznej
sprzedazy wartosci od 9 milionéw do 3 miliardéw dolaréw.

Przebadalismy ponad 7000 firm, rozmawialiSmy z ponad 1500
gléwnych menedzeréw oraz przejrzeliSmy i skatalogowali§my po-
nad 5600 artykutéw, rocznych sprawozdan finansowych i analiz.

Moim celem bylo przeprowadzenie najbardziej wyczerpujacych
badan, jakie kiedykolwiek podj¢to na ten temat, oraz napisanie
ksiazki, ktora zawsze chcialem przeczytaé¢ — ksigzki przedstawiaja-
cej pewne szczegblowe informacje o obszarze znajdujacym si¢ tuz
za najwczesniejszym etapem rozwoju nowej firmy. Chcialem odkry¢
sekrety przelomu.

To nie jest ksiazka z przepisami

Nie chcemy sugerowad, ze nasze przedstawione tu refleksje nad
dynamika przelomu to juz wszystko najwazniejsze, co mozna po-
wiedzie¢ na ten temat. Borys Pasternak powiedziat kiedys: , To, co
jest wylozone, uporzadkowane i przedstawione w postaci faktow, ni-
gdy nie wystarcza, by uchwyci¢ cala prawde: zycie zawsze przelewa
si¢ przez brzeg kazdego pucharu”. Mamy nadzieje, ze idee zawarte



w tej ksigzce wniosg pewien niewielki wkiad w pojeciowy schemat
rozwoju firm, a to, co jest wylozone na tych stronach, przeleje si¢
w inne ,puchary” przyszlych dociekan.

Skoro tak cigzko jest rozwija¢ firme, to czy nie byloby milo mie¢
.recepte” na stworzenie przedsiebiorstwa stale osiagajacego znako-
mite wyniki? Kuszaca jest mysl, ze gdyby$Smy po prostu znalezli
odpowiednia kombinacj¢ skladnikéw — filizanka lojalnosci klienta,
dwie tyzki Strategii blgkitnego oceanu, kropla restrukturyzacji i szczyp-
ta ,szeSciu sigm” — moglibySmy uwolni¢ sekrety budowy przelo-
mowej firmy. Marzenie takie przypominaloby jednak wiare, ze ktos
moze przez cale zycie zapelnia¢ dzieciece kolorowanki, a potem nag-
le stworzy¢ arcydzielo. To sie po prostu nie zdarza. Jesli natomiast
kto$ z przeblyskiem talentu studiuje dziela wielkich mistrzéw i za-
czyna rozumie¢ gre Swiatla, barw, struktury i kompozycji, a potem
niezliczonymi godzinami gra tymi elementami na wlasnych ptéc-
nach, rzeczywiscie pewnego dnia moze stworzy¢ wspanialy obraz.
W przypadku gotowania celem osoby poszukujacej przepisu jest
sporzadzenie jadalnego dania. Celem kogo$, kto chce zosta¢ szefem
kuchni, jest zdobycie glebokiej, instynktownej wiedzy o smakach
i fakturach, ktora pozwala stworzy¢ co$ catkowicie nowego i szcze-
gblnego, w pewnym sensie przelomowego. Przelomowe wyniki
— czy to w dziedzinie sztuki kulinarnej, malarstwa czy rozwijania
dzialalnos$ci — sa trudne do osiagniecia. W naszych badaniach ude-
rzalo nas, jak bardzo zabiegajg o to ludzie na wszystkich poziomach
przefomowych firm. Czujemy si¢ zaszczyceni, ze dali nam dostep do
swoich kuchni i atelier; przypominali nam kucharzy, ktérzy ubra-
ni w fartuchy skrapiajg potrawy oliwa, malarzy nachylonych nad
barwnymi plétnami. Mamy nadzieje, ze na tych stronach oddamy
sprawiedliwo$¢ ich historiom.





