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Rok temu, po Swietach Bozego Narodzenia, spotkatem studenta, ktéry dopiero co roz-
poczal prace. Na krétkie pytanie o ocene pracodawcy, odpowiedzial: ,Jest OK! Mieli$my
firmowg Wigilie, a najfajniejsze bylo to, ze chodzily kelnerki i mozna bylo zamawiac to,
co sie chce”. Zdziwilem sie, ze idea spotkania §wigtecznego zostata tak odebrana przez
debiutanta w zawodzie. Czy organizatorom spotkania o taki efekt chodzito? Czy cata
cze$¢ oficjalnych informacji o sukcesach odchodzacego roku zostata przykryta potmiska-
mi z jedzeniem? Czy koledzy debiutanta wtasnie tylko o smaku potraw z nim rozmawia-
1i? Trudno na te pytania odpowiedzied, ale same cisng sie na usta.

Wspolczesna firma jest tworzona w spotkaniach pomiedzy ludZzmi. Dzieki nim po-
wstaje w naszych glowach i w spolecznej pamieci wizerunek, ktory bywa trwalszy od
muréw fabryk 1 produktéw. W czasach gdy wszyscy powtarzajg jak mantre, ze ludzie sg
najcenniejszym zasobem firmy, doprowadzenie do tego, aby firmowa Wigilia kojarzyta
sie z darmowym jedzeniem ponad miare, nie moze by¢ traktowane jako sukces. Wszyst-
kie osoby, ktore podzielajg takg opinie, powinny siegnaé po nasz kolejny szdsty zeszyt
»Zarzadzania Zasobami Ludzkimi”. Zebralismy w nim artykuly po$wiecone doswiadcze-
niom, badaniom i teorii budowania wizerunku firmy. Nie ograniczaliémy sie przy tym do
kwestii typowych dla obrazu na rynku pracy, ale potraktowali$my problem szeroko. Wi-
zerunek jest bowiem efektem wspdtpracy wszystkich pracownikéw organizaciji, a nawet
lub moze przede wszystkim tych o0sob, ktdre formalnie sg poza jej granicami (klientdw,
kandydatéw do pracy, innych interesariuszy). W jego budowaniu specjalisci HR pelnig
jedynie role architekta i agenta zmiany. Sg rezyserami zdarzen, ktorych jakosé, klase, a co
najwazniejsze wiarygodno$¢ ocenia mocno zaangazowana publiczno$¢ i aktorzy. Majac
na wzgledzie takie przestanie i zalozenia, wéréd artykutéw wybranych do tego numeru
771 znalazly sie r6zne idee. Laczy je przekonanie autoréw o tym, ze sprawy wizerunku
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nie mozna pozostawi¢ przypadkowi, okazjonalnej kampanii, a dtugotrwalo$¢ i zintegro-
wanie dzialaf to warunek konieczny ewentualnego sukcesu.

Calos¢ zbioru rozpoczyna propozycja Agnieszki Izabeli Baruk, ktéra rysuje szkic roli
wizerunku wspdlczesnego pracodawcy. Na szerokim tle wzajemnych zaleznosci miedzy
wizerunkiem pracodawcy a jego osobowoscig, reputacja i tozsamoscig, autorka podaje
odpowiedzi na nastepujgce pytania: czym jest wizerunek pracodawcy i jakie sg jego ro-
dzaje, w jaki sposéb wizerunek pracodawcy jest interpretowany, jakie konsekwencje dla
przedsiebiorstwa ma negatywne i pozytywne postrzeganie pracodawcy przez pracowni-
kow?

Uzupelnieniem tej propozycji, wydaja sie, kolejne trzy opracowania. Pierwsze, Anny
Dewalskiej-Opitek, ktore ma charakter praktycznych zalecen wzgledem zarzadzajacych.
Ich przestrzeganie tworzy szanse na zintegrowanie wysitkéw réznych aktoréw organi-
zacyjnych na rzecz budowania holistycznego wizerunku firmy. To podejscie wyznacza
miedzy innymi pole i sposdb wspotpracy HR i marketingu. Drugie opracowanie, wspot-
autorstwa Joanny Cewinskiej, Malgorzaty Striker i Katarzyny Wojtaszczyk, przynosi in-
formacje z badaf nad analizg wplywu wybranych praktyk ZZL na opinie o pracodawcy.
Podobng kwestia, ale w nieco inny sposob, zajela sie w swoim opracowaniu Joanna Jon-
czyk (pierwszym w dziale ,Komunikaty”). Przeprowadzone przez nig badania pilota-
zowe przyblizajg opinie pracownikdw trzech wybranych firm na temat relacji: sposob
wypetniania klasycznych funkcji ZZL — wizerunek firmy. Po lekturze trudno nie odnie$¢
wrazenia, ze przed specjalistami HR postawiono bardzo wysoko poprzeczke. W obu
ostatnich tekstach obok analizy otrzymanych wynikéw warto zwrdci¢ uwage na kon-
strukcje samych badan.

Po lekturze zaawizowanych dotad artykuléw, baczny czytelnik zauwazy zapewne, ze
redaktor naukowy tego numeru nie uzgodnil z autorami jednej obowiazujacej terminolo-
gii. To jednak nie niedopatrzenie, ale §wiadomy zabieg. Jego intencja jest zwrdcenie uwa-
gi na potrzebe wypracowania odpowiednich definicji (stownika), nie tylko w wymiarze
polskiej teorii ZZL, ale réwniez i kazdej konkretnej organizacji. Sposoby budowania wi-
zerunku pracodawcy w réznych departamentach korporacji majg swojg specyfike. Brak
uzgodniet terminologicznych moze utrudniaé¢ komunikacje pomiedzy specjalistami. Za
zaproszenie do pracy nad takg lokalng (czytaj firmowg) teorig wizerunku, mozna uznaé
dyskusje, podjeta przez Monike Kantowicz-Gdanska w jej artykule.

Dla poszukiwaczy przyktadéw w dziale ,,Studia przypadkéw” zamiescilismy przy-
padki dwoch rozwigzan praktycznych. Pierwszy to opis sukcesu duzej miedzynarodowej
korporacji w dziedzinie zmiany wizerunku pracodawcy. Dobér drugiego przypadku moze
zaskakiwaé. Dokumentuje on, ze w walce o talenty na rynku pracy pojawili sie nowi prze-
ciwnicy, ktérych nie wolno lekcewazy¢, bo maja $wietne wojskowe wyksztalcenie.
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Zwrot tematyczny w lekturze przyniosa Czytelnikowi dwa kolejne opracowania
w dziatach ,Komunikaty” i ,,Portfel metod i narzedzi”.

Krzysztof R. Nowakowski komunikuje wyniki badaf sondazowych na temat etycz-
nych aspektéw pracy PR. Budowanie wizerunku (nawet na rynku pracy) jest uwazane
przez wielu za kompetencje przynalezng jedynie specjalistom Public Relations. Nie warto
sie spierad z tak anachronicznym stanowiskiem. Warto jednak zauwazy¢, ze PR ma bo-
gate doswiadczenia w sferze, ktora jest przedmiotem naszego zainteresowania — warto
sie uczy¢ na dos$wiadczeniach innych. Stad tez ta publikacja, ktéra pozornie nie pasuje
doktadnie do tematu catego zeszytu.

Z kolei artykut Emilii Sorko odwraca dotagd omawiane relacje o 180° — przedmiotem
staje sie nie wizerunek firmy, ale osoby starajacej sie o prace. Autorka podejmuje udang
prébe oceny sposobéw autoprezentacji kandydata do pracy na podstawie listu motywa-
cyjnego. W trakcie procesu doboru spotykajacy sie to przeciez przyszli wspotpartnerzy
w procesie budowania wizerunku. Analiza narzedzi i metod stosowanych przez kandyda-
toéw do pracy pozwala lepiej zrozumied aktualng i przyszig sytuacje obu stron.

Lektura przedstawionych artykuléw ugruntuje zapewne przekonanie, ze tworzenie
wizerunku organizacji jest jedng z takich aktywnosci, ktéra wymyka sie spod tradycyjne-
go ujecia funkcji personalnej. Ogniskowanie uwagi na relacji ,,pracownik — pracodawca”
to zbyt malo dla stworzenia warunkéw rozwoju nowoczesnej organizacji i jej spoleczne-
go srodowiska. HR specjalisci i menedzerowie stajg sie tutaj kreatorami obrazu, odczu,
emocji, wartosci nie tylko 0s6b aktualnie zatrudnionych, ale wszystkich interesariuszy.
Jednoczes$nie wszyscy autorzy tego zeszytu wydajg sie rowniez wskazywad, ze aktualny
stan ontologii, metodologii i epistemologii budowania holistycznego wizerunku organi-
zacji pozostawia jeszcze wiele do zyczenia. Pierwszy krok, co prawda, zostal juz zrobiony
i waga zarzadzania zasobami ludzkimi dla budowania calosciowego wizerunku organi-
zacji jest dostrzegana. Swiadcza o tym nie tylko powyzsze teksty teoretyczne, ale i odpo-
wiedzi respondentéw. Jednak dostrzeganie wagi sprawy to dopiero poczatek. Potrzeb-
ne staje sie systematyczne badanie i dyskutowanie nad wypracowywanymi definicjami,
stosowanymi metodami, realizowanymi praktykami oraz osigganymi wynikami. Presje
na podjecie takich dzialan tworzg takze nowe formy organizacyjne i nowe formy pracy,
ktére zmieniaja charakter relacji pomiedzy aktorami organizacyjnymi.

Zdajac sobie sprawe z prekursorskiego charakteru takiej dyskusji, ktora, notabene,
jest tylko jednym z przejawéw wielkich wyzwan, jakie stojg przez nowymi czasami dla
771, zespot redakeyjny zdecydowat sie na wiaczenie do struktury zeszytéw nowej rubry-
ki, nazwanej ,Debaty intelektualne”. W intencji redakcji na tych tamach publikowane
bedg teksty sktaniajgce do namystu nad fundamentami zarzgdzania zasobami ludzkimi.
Aktualnie zamieszczona zostata refleksja F.ukasza Sulkowskiego nad paradygmatami za-
rzadzania.
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Calo$¢ zeszytu uzupelniajg trzy recenzje aktualnych ksigzek i komunikaty z przed-
siewzie¢ zwigzanych z dziedzing zarzadzania zasobami ludzkimi: IX Chemnitz East
Forum i jubileuszowego, X Kongresu Kadry.

W imieniu autoréw i redakcji licze, Ze zebrane propozycje pozwolg wszystkim Czy-
telnikom trafniej budowac wizerunek swoich organizacji.

Z okazji zblizajacych sie Swiat i Nowego Roku skladamy wszystkim naszym Czytelni-
kom, ich Rodzinom, Bliskim i Znajomym zyczenia prawdziwego domowego wypoczyn-
ku, spokoju i dobrych emocji przy Wigilijnym Stole. Niech nadchodzacy 2010 Rok niesie
wiele sukcesow i owocdw z lektury naszego wspdlnego czasopisma.

Cho¢ w ten mily czas bedziemy od Pafistwa daleko, to nasze mysli jak zawsze beda
przy Was.

Wesotych Swiat i Do Siego 2010 Roku!

Prof dr hab. Janusz Struzyna
redaktor naukowy numeru





