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  Książkę dedykuję:


  wszystkim IVF Warriors, życząc Wam pomyślnych zakończeń i szczęśliwych początków


  oraz


  dzieciom, które przyszły i przyjdą na świat dzięki in vitro — każde z Was jest CUDEM!


  Wstęp


  Artystka przybyła do nowojorskiego Madison Square Garden spóźniona. Choć nie lubiła wystąpień na żywo, zgodziła się na zrobienie wyjątku przez wzgląd na znamienitego jubilata obchodzącego czterdzieste piąte urodziny. Mimo stresu kobieta pojawiła się na scenie dobrze przygotowana, a jeszcze lepiej ubrana: jej ściśle przylegającą do ciała sukienkę zdobiły tysiące kryształków. Publiczność zgromadzona na sali oraz przed telewizorami była zachwycona. Przyjęcie zapowiadało się szampańsko.


  — Happy Birthday to you — rozległ się sensualny głos Marilyn Monroe spoglądającej na prezydenta USA (a prywatnie jej byłego kochanka).


  Wystąpienie Marilyn sprawiło, że urodzinowy event prezydenta Kennedy’ego przeszedł do historii, a suknia, w którą ubrana była aktorka, sprzedano po latach na aukcji za prawie 5 mln dolarów. Po dziś dzień wystąpienie MM cieszy się popularnością i wielomilionową oglądalnością na serwisie YouTube1.


  Choć prawdopodobnie nie jesteś prezydentem USA2 i nigdy nie poznałeś Marilyn Monroe, to zapewne pamiętasz swoje przyjęcia urodzinowe z czasów dzieciństwa, osiemnastki (te może mniej dokładnie ☺) oraz przyjęcia weselne, na które zostałeś zaproszony(-na). Eventy, czyli zaplanowane wydarzenia, cechują się niezwykłą przyczepnością pamięciową — gdy pada nieśmiertelne: „a pamiętasz jak…?”, po prostu pamiętamy!


  Więcej, takie przywołanie przeszłości uruchamia w nas te same emocje, które towarzyszyły pierwotnemu wydarzeniu. Magia? Nie — tak zostaliśmy zaprogramowani: jesteśmy stworzeniami stadnymi, na ogół chętnie szukamy towarzystwa i — jak dowodzą naukowcy — dobrze zapamiętujemy to, co zwraca naszą uwagę, jest wyjątkowe i ma dla nas znaczenie3. Eventy są niczym rodzynki w cieście codzienności albo — jeśli nie lubisz rodzynek — wisienki na tortach dni powszednich.


  Od lat wykorzystuje to z sukcesami marketing, dlaczego zatem nie skorzystać z tego fenomenu także w Twojej organizacji?


  Eventy firmowe mogą być sztampowym spotkaniem opłatkowym w grudniu, ale możesz uczynić z nich też narzędzie, które pozwoli:


  
    	poznać i integrować pracowników;


    	celebrować, komunikować i wzmacniać kulturę organizacyjną;


    	rozwijać dobre relacje oraz zaangażowanie w zespole;


    	oddziaływać pośrednio i w dłuższej perspektywie na wyniki biznesowe;


    	wyróżnić organizację na tle konkurencji;


    	wesprzeć działania employer brandingowe oraz z obszaru internal PR;


    	pomóc przeciwdziałać negatywnym zjawiskom (nadmiernej rotacji, konfliktom, „cichej rezygnacji”, spadkom motywacji);


    	budować Twoją markę osobistą szefa, managera, asystenta, specjalisty.

  


  To realizacji tych celów poświęcona jest książka, którą trzymasz w rękach. W biznesie eventy nie są „sztuką dla sztuki”, tylko środkiem, który wspiera rozwój organizacji. Nie musisz wierzyć właśnie mnie — spójrz na przykład słynnej wytwórni filmów animowanych Pixar, której zawdzięczamy takie hity jak Toy Story, Gdzie jest Nemo czy Zaplątani. W 2006 roku Pixar połączył się z Disneyem — zanim to się stało, Pixar przedstawił listę kilkudziesięciu wymogów, które miały na celu ochronę oryginalnej, opartej na wolności i zaufaniu kultury organizacyjnej Pixara. Wiesz, że znalazły się na niej firmowe eventy wytwórni?4 Uznano je za ważną część kulturowego dorobku organizacji.


  Niniejsza publikacja pozwoli Ci projektować eventy wewnętrzne wpisujące się w potrzeby organizacji i jej budżet; eventy, które będą miały charakter zintegrowany — będą spójne ze sobą i z kulturą firmy oraz etapem jej rozwoju. Czekają tutaj na Ciebie praktyczne przykłady, obiecujące wyniki badań, a także „gotowce” do wdrożenia. Śmiało korzystaj z długopisu czy ołówka i zaznaczaj ważniejsze dla Ciebie fragmenty, dodawaj własne notatki, działaj! ☺


  A zatem — ruszamy!


  
    1 https://youtu.be/iH3oOVKt0WI?si=XrRfwcXKkGZcYbBN (dostęp: 12.11.2023).


    2 A jeśli jesteś, to czuję się zaszczycona, że czytasz moją książkę! ☺


    3 L. Genova, Zrozumieć pamięć. Jak pamiętamy i dlaczego zapominamy, Wydawnictwo Filia, Poznań 2021.


    4 E. Catmull, A. Wallace, Kreatywność S.A. Droga do prawdziwej inspiracji, wyd. MT Biznes, Warszawa 2019.

  


  ROZDZIAŁ 1. Eventy firmowe — co to jest event i co może dać Twojej organizacji?


  Koń, jaki jest, każdy widzi1


  Benedykt Chmielowski


  W tym rozdziale:


  
    	dowiesz się, czym są eventy firmowe;


    	poczytasz o wieloaspektowych korzyściach wiążących się z eventami z perspektywy organizacji, kadry managerskiej, pracowników oraz otoczenia (tzw. interesariuszy zewnętrznych);


    	zachęcę Cię do refleksji nad tym, czy Twoja firma potrzebuje eventów i jakie koszty — materialne i niematerialne — trzeba brać pod uwagę, zanim odpalisz rakietę z napisem EVENT.

  


  Nie tylko ciasto imieninowe. Definiujemy event


  Mówią, że jeśli coś wygląda jak kaczka, rusza się jak kaczka, to jest kaczką — i podobnie jest z eventami. Intuicyjnie czujemy, co to za stworzenia, i potrafimy je zidentyfikować. Jednakże kaczka kaczce nierówna — i podobnie jest z eventami w tej książce.


  Nie wszystko, co się „wydarza”, będzie nas interesować. Firmowe kalendarze są pełne eventów wszelkiej maści, na przykład spotkań z klientami albo szkoleń. Są to dość zwyczajne wydarzenia wpisane w prozę organizacyjnego życia. Tutaj stawiamy w centrum zainteresowania eventy, które zasadniczo nie są związane z codziennym „robieniem biznesu”.


  Wspomniane w podtytule „ciasto imieninowe” to przykład takiego mikroeventu (o rodzajach eventów więcej w rozdziale 3.) — ciasto solenizanta nie jest bezpośrednio powiązane z działaniem firmy, ale jak smakuje! I ma większe znaczenie, niż można przypuszczać.


  Jak zdefiniujemy zatem eventy, które nas interesują? Bardzo prosto: event firmowy to zaplanowane i przygotowane wydarzenie wewnętrzne organizacji, które ma charakter integracyjno-rozrywkowy i skierowane jest zwykle wyłącznie do jej pracowników.


  I tak jak wspomniana kaczka musi się namachać nóżkami, aby płynąć (co widać tylko pod powierzchnią wody), tak organizatorzy eventu muszą się napracować, aby osiągnąć efekt WOW! Ta książka powstała, aby to machanie łapkami ułatwić.


  P.S. Słowo event przywędrowało do nas z języka angielskiego i mało litościwie obeszło się z polskim odpowiednikiem, czyli „wydarzeniem”. W tej książce będę stosować te słowa zamiennie, aby lepiej się czytało.


  What’s in it for me: eventowe korzyści dla organizacji, kadry managerskiej, pracowników, otoczenia


  Być może po przeczytaniu, że interesują nas eventy niezwiązane z „robieniem biznesu”, masz ochotę rzucić książkę w kąt i skazać ją na powolną śmierć przez zakurzenie. Nie tak szybko! Owszem, bierzemy na warsztat eventy o charakterze rozrywkowym, ale oczekujemy od nich konkretnych biznesowych korzyści — i to w wielu wymiarach i dla wielu grup. Eventy wewnętrzne z założenia powinny wspierać nasze cele biznesowe. I mogą to robić — mamy na to dowody naukowe i praktyczne!


  W pierwszej kolejności spojrzymy na korzyści związane z eventami przez pryzmat pięciu wymiarów tematycznych (wymiar integracyjny, motywacyjny, energetyczny, doceniania oraz wizerunkowy), a później z perspektywy poszczególnych grup zaangażowanych w event.


  Wymiar integracyjny, czyli co wiedzą managerowie Google i strażacy


  Jakie masz pierwsze skojarzenie ze słowem „Paryż”? Czyżby pojawiła się w Twojej głowie wieża Eiffla?2 Nic dziwnego, ta konstrukcja uchodzi przecież za symbol stolicy Francji. Podobnie jest z eventem i integracją — kiedy pytam ludzi o powody organizowania eventów, chęć integracji teamu pojawia się zwykle na pierwszym miejscu.


  Brałam kiedyś udział w szkoleniu tutorów, które miało charakter czysto edukacyjny. Jednak przy podsumowywaniu wydarzenia uczestnicy, poproszeni o podzielenie się wrażeniami, jak jeden mąż wskazywali, że wielkim plusem zajęć był ich aspekt integracyjny. Mimo że celem spotkania było zdobycie wiedzy, to poznanie ludzi okazało się równie ważne (o ile nie ważniejsze).


  Arystoteles nie wiedział co prawda, co to jest e-mail, fuck-up, excel (co za szczęściarz!), ale miał rację i rozpracował nas na długo przed ukształtowaniem się współczesnego rynku pracy. „Człowiek jest istotą społeczną”, dowodził. Dlatego jako ludzie mamy potrzebę przebywania z innymi, przynależności i bycia akceptowanymi. Wspólny udział w evencie pozwala realizować te potrzeby. Ale nie tylko.


  W kontekście dobrostanu pracowników coraz częściej mówi się o tzw. bezpieczeństwie psychologicznym — w uproszczeniu chodzi o to, czy wierzymy, że możemy swobodnie zabrać głos na spotkaniu, nie ryzykując bycia wyśmianym, zbesztanym, odtrąconym. Znaczenie tego aspektu udowodniono między innymi w Google.


  Ten technologiczny gigant, by sprawdzić, co wyróżnia szczególnie efektywne zespoły, przeprowadził szerokie badania wewnętrzne. Co się okazało? Dla wyników teamu kluczowy nie był skład zespołu, ale to, w jaki sposób ludzie pracowali i wchodzili w interakcje. Google wskazał kilka cech wyróżniających topowe grupy. Wiesz, co znalazło się na miejscu pierwszym? Bezpieczeństwo psychologiczne właśnie3. Oczywiście budowanie poczucia bezpieczeństwa jest rozpisanym w czasie i kontekstach procesem — warto jednak nim świadomie kierować i aktywnie kreować okazje do integrowania zespołu.


  W pogoni za zgranym zespołem warto spojrzeć też na… strażaków, przynamniej niektórych. Badacze z nowojorskiego Uniwersytetu Cornella postawili sobie proste pytanie: czy wspólne posiłki (składnik 99% eventów) pomagają tworzyć lepsze zespoły? Aby to sprawdzić, przyjrzeli się właśnie teamom strażackim — ich zwyczajom oraz wynikom. Pojawiła się tu ciekawa korelacja: jednostki, w których wspólnie spożywano posiłki, były generalnie lepiej oceniane pod kątem efektywności. Oczywiście badanie nie udowadnia jednoznacznie, że to posiłki „zrobiły zespół”, ale samo powiązanie tych elementów powinno dać do myślenia.


  No właśnie — mówimy tu o zespole. Co jednak ze współpracą międzyzespołową? Jeśli chodzi o komunikację wewnętrzną, jakiś czas temu niezbyt odkrywczo zauważyłam, że w zespołach zwykle ma się ona całkiem nieźle, a schody zaczynają się na skrzyżowaniu działów i departamentów. Wiadomo, w teamie czasem iskrzy, ale między zespołami? Spektakularna wojna pozycyjna nie należy do rzadkości. Wynika to często z tego, że poszczególne jednostki organizacyjne postrzegają wszystko z różnych perspektyw.


  Eventy nie będą przestrzenią na rokowania pokojowe, ale mogą stanowić świetną okazję do integracji właśnie między zespołami, działami, departamentami. Z uwagi na fakt, że ludzie zwykle „ciążą towarzysko” do tych, których już znają, wzmacnianie integracji międzyzespołowej wymaga świadomego projektowania i facylitacji. Integracja międzyzespołowa rzadko kiedy dzieje się sama. Ta książka powstała po to, aby ten proces ułatwić.


  Na koniec dochodzimy do korzyści związanej z pewnym paradoksem. Najpierw jednak zagadka! O kim mowa?


  Pogromca eventów, który najpierw je zniszczył, później przekształcił, a na końcu przyczynił do ich renesansu.


  To COVID-19! Pandemia doprowadziła najpierw do zawieszenia firmowych eventów, potem do przekształcenia ich w wydarzenia zdalne, by na koniec — już po opanowaniu sytuacji — oddać swobodę działania event managerom. W trakcie lockdownów pracownicy biurowi na całym świecie skarżyli się na poczucie osamotnienia. Zabrakło nawet zwykłych spotkań w kuchni, o większych eventach nawet nie wspominając. W sieci furorę robiła strona „Sound of colleagues”4, która pozwalała na dźwiękowe odtworzenie biurowych hałasów takich jak ruch uliczny za oknem, klikanie klawiatury czy rozmowy telefoniczne.


  Nie powinniśmy jednak ulegać wrażeniu, że po covidzie wszystko wróciło do normy i jest po staremu. Dlaczego? Bo nadal kształtuje się „nowa norma” — praca zdalna i hybrydowa. Mamy już wyniki badań, które wskazują, że ten rodzaj pracy — choć ma wiele zalet — ma też swoją cenę, a jest nią większe ryzyko samotności i poczucia odseparowania.


  Wirtualne relacje są „zubożone komunikacyjnie” — zwłaszcza jeśli chodzi o komunikację niewerbalną, czyli to, co się dzieje obok słów. Videokonferencje nie do końca sprawdzają się w roli remedium — wynika to ze zjawiska zwanego zoom fatigue (czyli zmęczenia videorozmowami, podczas których cały czas patrzymy prosto i z bliska w twarze uczestników, co jest nienaturalne w przypadku stacjonarnej konwersacji)5.


  Wraz z pracownikami z biura „znikają” punkty codziennego styku w kuchni, na korytarzu i spotkaniach. Oczywiście różnimy się od siebie, jeśli chodzi o preferowaną intensywność kontaktu z innymi ludźmi6. Nie zmienia to jednak faktu, że dla wielu osób odseparowanie od współpracowników może stanowić duże wyzwanie i źródło dyskomfortu. Według badań przeprowadzonych w 2021 roku w Wielkiej Brytanii (na reprezentatywnej próbie dorosłych) 50% pracowników zdalnych czuje się bardziej samotnie, gdy pracuje z domu, a także ma poczucie odseparowania od reszty biznesu7.


  Biorąc to wszystko pod uwagę, posłużyłam się sformułowaniem „renesans eventów” — prognozuję bowiem, że wraz z upowszechnieniem pracy zdalnej i hybrydowej wzrośnie znaczenie polityki eventowej firm. Potrzeby ludzi nie zmieniają się tak szybko jak warunki pracy8. Im mniej okazji do budowania relacji na co dzień, tym większe znaczenie wydarzeń, które na to pozwalają. Za wcześnie, aby przedstawić badania w tym zakresie, ale śmiem twierdzić, że eventy wewnętrzne organizacji (czyli świadomie tworzone punkty styku i interakcji) mogą pomóc złagodzić negatywne aspekty pracy zdalnej.


  Co więcej — biorąc pod uwagę złożoność i kontekstowość eventów, sztuczna inteligencja (AI) będzie raczej pomagać je efektywniej organizować, niż zastępować w stu procentach działania człowieka.


  Wymiar motywacji i sekret Frederika


  Zrób mały eksperyment i zapytaj kilku managerów i kierowników, co stanowi duże wyzwanie w obszarze zarządzania ludźmi. Jestem pewna, że wśród odpowiedzi pojawi się kwestia motywacji i budowania zaangażowania. Sprawa jest złożona, ale generalnie wiemy, że bez motywacji nie ma zaangażowania.


  Badania społeczne Gallupa dowodzą, że w przypadku USA tylko ok. 30% to pracownicy rzeczywiście zaangażowani w swoje obowiązki9. Na gruncie polskim nie dysponujemy niestety tak szeroko zakrojonymi badaniami, które byłyby reprezentatywne dla całego rynku pracy. Z danych firmy Kincentric wynika, że liczba zaangażowanych plasuje się na poziomie 40%10, podobnie wyglądają w tym względzie badania Enpulse — 41%11. Mała porada na marginesie: niezależnie od tych liczb, motywację i zaangażowanie najlepiej badać samemu na poziomie konkretnej organizacji. Warto pytać zarówno o autodeklaracje pracowników, jak i to, jak postrzegają ten aspekt managerowie, bo mogą się tu pojawić dające do myślenia różnice.


  Co wspólnego mają z tym eventy? To Ty decydujesz, bo mogą mieć sporo. Wszystko dzięki Frederickowi Herzbergowi.


  Temu amerykańskiemu (a jakże!) naukowcowi zawdzięczamy jedną z najbardziej uznanych teorii w obszarze zarządzania, a mianowicie dwuczynnikową teorię motywacji.


  Herzberg twierdzi, że motywacja pracownika składa się z dwóch komponentów:


  
    	czynników higieny (czynników podstawowych),


    	czynników motywacji (czynników wyższego rzędu).

  


  Czynniki higieny to pewne podstawowe warunki pracy takie jak: pensja (przelewy muszą się zgadzać!), wygląd biura, narzędzia pracy, relacje z przełożonym oraz pracownikami, regulacje firmy.


  Czynniki motywacji obejmują wszystko to, co pozwala się rozwijać i cieszyć pracą, na przykład możliwości awansu, poczucie bycia docenionym, rozwój osobisty, prestiż stanowiska.


  Do zmotywowania pracownika potrzeba troski o oba obszary. Tak się składa, że eventy firmowe mogą się przysłużyć na obu poziomach:


  
    	w obszarze czynników higieny — eventy są świetnym narzędziem wspierającym budowanie relacji na linii manager – pracownicy oraz między pracownikami;


    	w obszarze czynników motywacji — eventy są idealną okazją do tego, aby zaprezentować osiągnięcia firmy na poziomie ogólnym, teamowym i personalnym, a także aby docenić pracowników, komunikować awanse czy pokazać, że organizacja dba o jakość imprez etc.

  


  Innymi słowy — eventy mogą pozytywnie wpływać na motywację oraz zaangażowanie pracowników.


  Wymiar „bateryjny” — czas ognia i czas lodu


  Być może kojarzysz popularną przed laty reklamę baterii ze ścigającymi się króliczkami12. Futrzak zasilany „lepszą” baterią znanej marki pokonuje rywali, którzy chcąc dotrzymać mu kroku (a raczej kicków), muszą się wymieniać na trasie, a i tak finalnie przegrywają.


  Autorzy reklamy — chyba nieświadomie, ale jakże trafnie — sportretowali dwa podstawowe modele zarządzania: albo dbasz o baterie swoich zawodników, albo wykańczasz i wymieniasz króliczki… Nietrudno zgadnąć, do której drużyny łatwiej zrekrutować zespół.


  Badacze H. Bruch i B. Vogel postrzegają energię organizacji jako jej zdolność do mobilizowania swojego potencjału (np. wiedzy, kompetencji) na rzecz realizacji wspólnych celów. Bazując na przykładach takich firm jak Lufthansa i Carl Zeiss, dowodzą, że właściwe zarządzanie energią może pozytywnie wpływać na wyniki finansowe firm. Utrzymują przy tym, że przywództwo jest sztuką orkiestrowania energią13.


  Czyli jak gra muzyka — jest dobrze. No nie do końca, bo na Titanicu orkiestra też grała i wiadomo, jak to się skończyło. Gdzie zaczynają się schody? Podobnie jak w króliczkowej reklamie — od samego startu.


  Doświadczenia Bruch i Vogela wskazują, że organizacje mają problem z jednej strony ze skutecznym mobilizowaniem i focusowaniem energii na celach (czyli de facto z motywowaniem zawodników do właściwej pracy nad właściwymi rzeczami), a z drugiej — ze świadomym zarządzaniem etapami schłodzenia (nie da się biec maratonu bez końca, nawet króliczek Duracell mógł się zatrzymać na mecie).


  Innymi słowy — czas ognia powinien przeplatać się z czasem lodu, inaczej grozi nam pożoga. Przeplatankę częściowo naturalnie wymusza kalendarz. Dla wielu organizacji czas schłodzenia to okres wakacyjny (urlopy) oraz bożonarodzeniowy (grudzień). Jednak to może być za mało, a poza tym są organizacje, dla których wymienione okresy są czasem ognia, a nie lodu (turystyka latem, handel zimą).


  Co zatem robią króliczki po dobiegnięciu do mety? To, co każdy sportowiec — dają sobie przestrzeń na regenerację i świętowanie. I tutaj właśnie uwidacznia się potencjał eventów. Wiem, że jest pokusa, aby wykorzystać je jako narzędzie mobilizujące zasoby energetyczne — i nie jest to z gruntu zły pomysł. Zachęcam jednak do tego, aby dostrzec w eventach raczej jeden z elementów pomaratonowego schładzania: oto zrealizowaliśmy duży projekt, zakończyliśmy rok, kwartał etc. Dlatego teraz, po kilku tygodniach, a nawet miesiącach wytężonej pracy dajemy sobie przestrzeń na świętowanie tego, co udało się osiągnąć.


  Event może działać tutaj jako zwieńczenie pewnego procesu — pod warunkiem, że wyraźnie komunikujemy fazę przejścia i, co ważniejsze, faktycznie organizacja ma tak poukładane procesy, że celebracja osiągnięć jest realna, przyjemna, a chwila oddechu – odczuwalna. W przeciwnym razie króliczki odkicają w siną dal. Kic! Kic!


  Wymiar doceniania — plamka ślepa managerów


  To było coś, czego się nie spodziewałam. Jako lider korporacyjnego eventu charytatywnego postanowiłam wyróżnić wolontariuszy zaangażowanych w akcję pamiątkowym dyplomem. Sama go zaprojektowałam, wydrukowałam, podpisałam i oprawiłam w koszulkę. Jak możesz się domyślić, był to dokument, który swoją cudaczną estetyką i motywem tęczy przypominał bardziej przedszkolne dyplomiki niż poważne certyfikaty. Pasował jednak zarówno do całego eventu, jak i do wesołej drużyny organizatorów, był wręczany osobiście wraz ze szczerymi słowami podziękowań (różniły się one w zależności od osoby, gdyż obszary zaangażowania były różne).


  Co zatem mnie zdumiało? Nawet nie zaskoczenie i radość po stronie obdarowanych, ale fakt, że te w gruncie rzeczy zawiadiackie, nieeleganckie dyplomiki wieszane były przez wolontariuszy nad biurkami. Ludzie byli autentycznie dumni ze swojego zaangażowania i chcieli pokazać światu, że zostało ono docenione.


  Bo — jak pokazują badania i codzienna praktyka — z tym docenianiem naszej pracy bywa różnie.


  Kiedyś podczas zajęć jedna ze studentek przytoczyła kuriozalną historię ze swojego zawodowego życia. Otóż szef dziewczyny oznajmił, że nie pochwali jej za zrealizowany projekt, gdyż obawia się, że za chwilę upomni się ona o podwyżkę… Finał tej historii był taki, że pani pracę po prostu zmieniła. Trudno się temu dziwić — pracownicy jasno werbalizują oczekiwania w tej kwestii i dobrze też „odpłacają” za poważne traktowanie. Spójrzmy na liczby.


  Specjaliści z Boston Consulting Group wzięli pod lupę prawie 200 krajów i spytali pracowników o to, co jest źródłem szczęścia w pracy. Okazało się, że jest to po pierwsze poczucie, że praca jest doceniania, po drugie dobre relacje z innymi i po trzecie work-life balance14. Z kolei badanie O.C. Tanner & Aon Hewitt wskazało, że osoby należycie doceniane są bardziej zaangażowane w swoją pracę (nawet 91% vs 61% w przypadku osób, które są odpowiednio wynagradzane, ale niedoceniane)15.


  Tak istotne prawidłowości powinny zostać wykryte przez czujne managerskie radary, prawda? Badania opublikowane w prestiżowym „Personality and Social Psychology Bulletin” pokazują, że niekoniecznie. W ich świetle przypadek mojej studentki możemy uznać za przejaw bardziej uniwersalnej bolączki. Co tym razem odkryli „amerykańscy naukowcy?”. Pewną smutną korelację między miejscem w hierarchii a skłonnością do okazywania wdzięczności — w skrócie: im wyżej w hierarchii, tym mniej doceniania. Trochę tak, jakby wyższa pozycja w hierarchii obniżała naszą skłonność do werbalizowania wdzięczności16. Jest to o tyle niepokojące, że osoby zarządzające pełnią często funkcję tzw. role models, czyli wzorów do naśladowania. Jaki pan, taki kram (i team). I choć się mówi, że „dzieci nie słuchają starszych, ale zawsze ich naśladują” — to powiedzenie to pasuje także do dorosłych — naśladujemy się wzajemnie17.


  Przejdźmy zatem do dzieła!


  Aby docenić, należy najpierw dostrzec — a więc intencjonalnie zwracać uwagę na to, co warte jest wyróżnienia. To wymaga wysiłku. Możemy uznać „zdolność do doceniania” za pewien mięsień, który po prostu można wyćwiczyć. Każdy, kto próbował kiedyś uprawiać sport, wie, jak ważne jest wpisanie aktywności do swojego kalendarza — po to, by zakotwiczyć trening w codzienności. Podobnie można postąpić z docenianiem — trzeba świadomie wspierać ten proces i przypiąć go do tego, co dzieje się w organizacji.


  Naturalnymi punktami styku będą tu oczywiście spotkania stricte biznesowe takie jak team meetings, spotkania 1:1 albo spotkania o charakterze ogólnofirmowym. Ale! Eventy integracyjno-rozrywkowe także stanowią świetną okazję do tego, aby docenić pracowników. Możemy tu wyróżnić dwa zasadnicze modele: eventy, które w całości mają charakter doceniający (wygraliśmy przetarg i w ramach doceniania idziemy na pizzę), oraz eventy, które wzbogacamy o komponent doceniania (firmowy piknik można połączyć z uroczystym wręczeniem nagrody etc.).


  I znów nauka potwierdza to, co widać w praktyce — znany badacz doceniania, profesor Gary Chapman, stoi na stanowisku, że wspólnie spędzony czas (czyli np. event!) jest jedną z form wyrażenia uznania dla pracowników (obok tego mamy do dyspozycji także m.in. słowa oraz upominki — jak się domyślasz, podczas eventu można grać na wszystkich tych fortepianach)18.


  Wymiar wizerunkowy — czyli uczmy się od kur niosek


  W znakomitym filmie Bogowie Tomasz Kot, grający Zbigniewa Religę, zaraz po udanym przeszczepie, jeszcze w zakrwawionym ubraniu odbywa krótką wymianę zdań z asystentem:


  — Dzwoń do mediów!


  — Teraz?


  — Natychmiast. Co robi kura, jak zniesie jajko?


  — Gdacze?


  — Właśnie!


  Spokojnie, nikt nie każe Ci gdakać, ale informować — tak, do tego zachęcam. W dobie wszędobylskich mediów społecznościowych i rywalizacji o dobrych specjalistów szkoda by było zignorować potencjał wizerunkowy eventów firmowych. Dobry gospodarz ma z kur i jajka, i rosół. Tak samo jest z eventami — korzyści nie ograniczają się tylko do wewnętrznych aspektów funkcjonowania firmy.


  Oczywiście firmowe wydarzenia możemy i nawet powinniśmy postrzegać jako część internal PR czy internal employer brandingu (czyli budowania relacji z pracownikami oraz budowania wizerunku pracodawcy wewnątrz organizacji). Jednak nie warto zatrzymywać się na tym etapie — nasze firmowe eventy możemy eksponować też zewnętrznie19:


  
    	w ogłoszeniach o pracę (np. w kontekście benefitów),


    	na stronie WWW firmy bądź na jej blogu,


    	w mediach społecznościowych organizacji (pracownicy czasem sami zamieszczają zdjęcia z imprez na swoich kontach, co dodatkowo służy firmie i jest bardziej wiarygodne dla odbiorców — mamy wtedy do czynienia z tzw. employee advocacy, czyli w skrócie promowaniem firmy przez pracowników; to coś w rodzaju Świętego Graala działów HR).

  


  Takie działanie powinno zostać wpisane w strategię employer brandingową (a czasem nawet marketingową) organizacji. Skoro robimy fajne rzeczy — mówmy o nich i dajmy przykład innym. Więcej o komunikowaniu eventu przeczytasz w rozdziale 6.


  Czworobok eventowych interesariuszy


  To teraz podsumujmy i przedstawmy te wymiary nieco z innej perspektywy. Komu i jakie korzyści mogą przynieść eventy? Zajmuję się tym od lat i zidentyfikowałam czterech kluczowych graczy — stąd koncepcja czworoboku (rysunek 1.1.).
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  Rysunek 1.1. Czworobok eventowych interesariuszy


  Tabela 1.1. Eventowe korzyści dla czterech grup interesariuszy


  
    
      
        	
          Interesariusze

        

        	
          Korzyści

        
      


      
        	
          Organizacja

        

        	
          
            	wsparcie procesu motywowania pracowników


            	stymulacja procesów integracyjnych wewnątrz organizacji


            	budowanie kultury doceniania


            	wsparcie internal PR


            	wsparcie procesów związanych z budowaniem wizerunku pracodawcy (employer branding)

          

        
      


      
        	
          Kadra zarządzająca

        

        	
          
            	okazja do integracji z zespołem


            	budowanie wizerunku managera


            	networking


            	okazja do docenienia zespołu

          

        
      


      
        	
          Pracownicy

        

        	
          
            	okazja do integracji wewnątrz organizacji zarówno z zespołem, jak i międzyzespołowo


            	dobrze spędzony czas, możliwość skorzystania z atrakcji


            	networking

          

        
      


      
        	
          Otoczenie

        

        	
          
            	potencjalni kandydaci mogą poczytać o eventach firmy i obejrzeć materiały video; zyskują w ten sposób wgląd w kulturę firmy


            	kontrahenci firmy (restauracje, firmy eventowe, producenci) — zyskują klienta


            	rodziny pracowników — niektóre eventy firmowe przewidują ich udział, dotyczy to zwłaszcza pikników rodzinnych czy Dnia Dziecka


            	w przypadku eventów o charakterze charytatywnym wsparcie materialne (np. prezenty świąteczne) i niematerialne (np. wspólnie spędzony czas, szkolenia) płyną zwykle do fundacji czy stowarzyszeń

          

        
      

    
  


  Czy potrzebujesz eventów w swojej organizacji? Wypróbuj „gotowościometr”


  Odpowiedź na powyższe pytanie brzmi — tak, jeśli zatrudniasz ludzi. Nawet więcej — jest wysoce prawdopodobne, że eventy już występują w Twojej organizacji jako owoc inicjatywy własnej pracowników20. Potrzeba integracji bywa bowiem silniejsza niż nawet najtrudniejsze okoliczności…


  Historycy wskazują, że po potopie szwedzkim odbudowę większości polskich wiosek rozpoczynano od… postawienia karczmy — nawet najlichszej, ale pełniącej później funkcję centrum życia towarzyskiego21. Innymi słowy — przestrzeń do eventów zawsze się znajdzie, a jak jej nie ma, to sobie ją zorganizujemy. W jednym z wywiadów znany ekspert ds. zarządzania, profesor Krzysztof Obłój podkreślił, że jedną z ważniejszych cech polskich managerów jest zaradność i doskonałe radzenie sobie w zmiennych okolicznościach22. Po prostu umiemy w „kryzysy” (a zarządzanie kryzysowe przydaje się także w kontekście eventów).


  Nawet jeśli Twoja firma obywa się bez eventów, to jest spora szansa, że konkurencja dobrze radzi sobie na tym polu i prędzej czy później przystąpi do żniw, zbierając chociażby wizerunkowo-rekrutacyjne plony („tam chyba się fajnie pracuje, co chwila coś się dzieje, a to znaczy, że mają pieniądze i inwestują w ludzi, wysyłam CV!”).


  Oczywiście nie trzeba się wpisywać w ten eventowy trend, natomiast warto wiedzieć, że staje się on standardem — zwłaszcza w przypadku większych miast (generalnie tam, gdzie geograficznie bądź branżowo trzeba się postarać, aby znaleźć dobrych pracowników). Czyli: czasem to już standard, a czasem nadal ekstra wyróżnik.


  Pod warunkiem, że robimy to dobrze.


  Zasadniczo należałoby pytać nie o potrzebę eventów, a o gotowość do ich wdrożenia. Jeśli masz w organizacji poważne problemy (relacyjne, finansowe), to eventy nie zrobią za Ciebie roboty naprawczej. Tak jak wakacje nie są momentem na naprawianie relacji rodzinnych, tak samo eventy nie uczynią dream-teamu z grupki skłóconych osób. Jeśli Twoi ludzie na co dzień nie mogą na siebie patrzeć i aktywnie się wzajemnie zwalczają, nie licz, że nawet najdroższa wycieczka do Disneylandu albo innego Legolandu zmieni ten stan rzeczy. Nie zmieni. Aby w pełni czerpać opisane wcześniej eventowe korzyści, należy zadbać o podstawy w obszarze zarządzania. Bez odrobienia tej lekcji firma będzie przepalać pieniądze.


  No i właśnie — koszty. Zwykle eventy kojarzą się z wydatkami, i to niemałymi. I raczej słusznie, bo nie ma eventu bezkosztowego (choć nie zawsze oznacza on wielkie faktury — w tej książce pojawią się też przykłady mniejszych wydarzeń, które powinny skraść serce każdego dyrektora finansowego). Teraz czas na mniej oczywiste stwierdzenie.


  Eventy to nie tylko koszty materialne, lecz także niematerialne, i te drugie są zwykle udziałem pracowników.


  O ile wydatki finansowe wydają się oczywiste (możemy je podzielić na bezpośrednie: catering, bilety, prezenty etc. oraz pośrednie: koszt niepracowania pracowników podczas eventu etc.), o tyle pozostałe koszty pozostają w cieniu. Bo jak często myślimy o wydatku czasowym i energetycznym, jaki ponoszą uczestnicy eventów? To też jest pewna inwestycja.


  Jeśli Twoi pracownicy biorą udział w firmowym wydarzeniu (zwłaszcza odbywającym się po godzinach pracy), to oznacza, że dokonali takiego wyboru i nie spędzają tego czasu w inny sposób. Dlatego tak istotne jest z jednej strony proponowanie ciekawego wachlarza eventów, a z drugiej odpowiednie ich komunikowanie z użyciem tzw. języka korzyści (tym zajmiemy się w rozdziale 6.).


  Wracając do kosztów materialnych — ich wysokość zależy od wielkości i charakteru eventu, a przede wszystkim od możliwości organizacji. Z mojej praktyki wynika, że lepiej zrobić mniej eventów i zadbać o ich jakość, niż proponować wiele inicjatyw pachnących taniością. Najgorsze, co można zrobić, to rozbudzić oczekiwania i je zawieść. Efekty mogą być takie jak na załączonym obrazku23 (rysunek 1.2.).
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  Rysunek 1.2. Opis imprezy integracyjnej


  Screen pochodzi z facebookowej grupy „Beka z szefów. Prawdziwe wyznania pracowników januszexu”. Członkowie grupy zwykle wspaniałomyślnie pomijają nazwę firmy, ale nie licz na to, że w gronie znajomych zrobią to samo.


  W tym konkretnym przypadku katastrofa miała charakter podwójny. Po pierwsze zapowiedziano pracownikom „nie-wiadomo-jakie-atrakcje”, a realnie zaoferowano „małą słodkość z wielkiej okazji”24. Po drugie tak wyraźne rozdzielenie imprezy na „biedną” i „bogatą” sporo mówi o kulturze tego miejsca pracy — i nie są to przyjemne nuty. Tak duża okazja, stulecie firmy, to wręcz wymarzony materiał na event — materiał, który został tutaj pokiereszowany.


  Jest w języku angielskim takie fajne słowo: backfire. Nie mamy polskiego odpowiednika (ewentualnie pasuje tutaj nasz swojski „strzał w kolano”). Chodzi o sytuację, w której działania przynoszą skutki odwrotne niż zamierzone. Eventy są narzędziem, który może właśnie backfire, czyli wybuchnąć w rękach. Podobnie jak ze scyzorykiem — dużo możliwości może dać wiele korzyści, pod warunkiem że mamy stosowne umiejętności.


  Jak uniknąć zatem strzału w kolano? Skąd wiedzieć, czy w ogóle brać się za eventy? Możesz skorzystać z „gotowościometru” — niech będzie on zachętą do refleksji:


  
    	Czy mamy możliwość wygospodarowania budżetu na eventy?


    	Czy atmosfera w firmie jest na tyle dobra, że pozwala na wspólny udział w evencie?


    	Czy w organizacji jest osoba, która ma czas na zaplanowanie kalendarza i budżetu eventów?


    	Czy mamy osobę/osoby, które będą w stanie wspomóc w punkcie 3. i zająć się operacyjnie organizacją eventu?25

  


  Jeśli na wszystkie cztery pytania odpowiedź brzmi „tak”, możesz śmiało rozpoczynać proces planowania strategii. Jeśli gdzieś pojawia się „może” lub „nie”, warto najpierw popracować nad tymi polami.
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    15 Making Recognition Programs Successful Research Highlights from the O.C. Tanner and Aon Hewitt Study on Recognition Trends, https://www.octanner.com/content/dam/oc-tanner/documents/white-papers/AON_OCT_Recognition_Trends_2016.pdf (dostęp: 12.11.2023).
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    22 https://audycje.tokfm.pl/podcast/132060,Zarzadzanie-jak-robienie-kielbasy-Sroczynski-pyta-prekursora-teorii-zarzadzania-w-Polsce-o-bledy-i-zmiany-w-ciagu-30-lat (dostęp: 12.11.2023).


    23 Źródło screena: https://www.facebook.com/groups/508385370337401/?ref=share (dostęp: 12.11.2023).


    24 Oczywiście można powiedzieć, że z „budżetem się nie dyskutuje”, ale można było nim zarządzić nieco inaczej — to znaczy nie zapowiadać nic i rozdać muffinki jako niespodziankę, a nie zapowiadany event.


    25 W przypadku mniejszej organizacji punkty 3. i 4. może realizować jedna osoba, przy czym ważne jest, aby mimo wszystko miała ona zastępstwo na wypadek nagłej nieobecności.

  


  ROZDZIAŁ 2. Event a kultura organizacji — witaj w wyższej szkole jazdy


  Jeśli więcej prawdy słychać na korytarzach firmy, niż na jej naradach i spotkaniach, masz problem1


  Ed Catmull


  W tym rozdziale:


  
    	dowiesz się, czym jest kultura organizacji i co ma wspólnego z memowymi „Januszami biznesu”;


    	pokażę Ci praktyczne znaczenie kultury organizacji oraz wyjaśnię, jakie więzy łączą ją z eventami; pojawi się tu Magda Gessler, będzie ogień!


    	dostaniesz do ręki narzędzie, które pomoże Ci projektować eventy wzmacniające kulturę organizacji.

  


  „Panie Areczku”, czyli kilka faktów o kulturze organizacji


  Kojarzysz memy z „Januszem biznesu”, który informuje „pana Areczka” o realiach panujących w przedsiębiorstwie?2 A to kawka z mleczkiem jest tylko dla zarządu, a to nie będzie premii, a to zamiast umowy o pracę będzie…. no właśnie, nic nie będzie.


  Areczkowe memy robią w sieci kolejne okrążenia, a sam pan Arkadiusz stał się symbolem wykorzystywanego pracownika, tak jak Janusz stał się wcześniej synonimem chciwego szefa.


  Popularność tych scenek wynika nie tylko z ich śmieszności. Jeśli odsunąć warstwę humorystyczną, pod spodem zobaczymy — właśnie, właśnie — kulturę organizacji. To pojęcie stało się w ostatnich latach modne do tego stopnia, że rozmyło się niestety jego znaczenie.


  Definicje, bo jedna to za mało!


  Zatem — czym jest ta kultura organizacji? Poprawna odpowiedź brzmi: to zależy, jaką perspektywę przyjmiemy. Zerknijmy na chwilę na cztery z nich:


  Tabela 2.1. Kultura organizacyjna: przegląd definicji3


  
    
      
        	
          Opis

        

        	
          Objaśnienie

        
      


      
        	
          To cecha organizacji pełniąca funkcję spoiwa.

        

        	
          Kultura występuje tu w roli kleju, który łączy poszczególne elementy organizacji. Definicja ta kładzie nacisk na integracyjną rolę kultury organizacji.

        
      


      
        	
          To wartości i zachowania, które współtworzą organizację.

        

        	
          Dwuskładnikowe ujęcie kultury przypisuje wiodącą rolę wartościom oraz zachowaniom, które kształtują organizację.


          Dodajmy, że zachowania powinny być spójne z wartościami (np. jeśli deklarujemy uczciwość, to płacimy za nadgodziny).

        
      


      
        	
          Tworzona jest przez trzy warstwy:


          1. ukryte założenia,


          2. deklarowane wartości,


          3. artefakty.

        

        	
          Definicja ta opisuje model Edgara Scheina, który przedstawia kulturę organizacji jako piramidę.


          Szeroką podstawą piramidy (kultury) są pewne niewidoczne założenia, przekonania, o których nawet nie wiemy, że je mamy (np. przekonanie, że to nadgodziny świadczą o zaangażowaniu pracownika, albo założenie, że młodym stażystom trzeba pomagać).


          Środek piramidy to zwerbalizowane zasady, wartości. Mogą być to np. oficjalne dokumenty czy treści ze strony WWW firmy („Jesteśmy tacy, robimy to tak i tak”).


          Szczyt piramidy stanowią artefakty, czyli to, co jest widoczne na co dzień: wygląd firmy, zachowanie jej członków, w tym także komunikacja. Generalnie, chodzi o wytwórczość członków danej kultury.

        
      


      
        	
          To, jak organizacje „robią rzeczy”.

        

        	
          W oryginale: organizational culture is the way we do things around here*. To rodzaj brawurowej, a jednocześnie trafnej definicji. Jeśli się nad tym zastanowić, to cytat ten zawiera w sobie wszystkie trzy poprzednie definicje. Firmy mają swoje własne tryby robocze, coś na wzór oprogramowania czy systemu operacyjnego (co innego oferuje Android, a co innego iOS).


          

          * R. Gray, Organizational culture and the psychological contract. A review of literature, 1998, http://rodericgray.com/orgcultureandpsycontract.pdf (dostęp: 12.11.2023).

        
      

    
  


  Ta ostatnia definicja jest szczególnie poręczna na co dzień: patrzysz na Areczkowe memy i już wiesz, że firma jego szefa opiera się na cwaniactwie, wyzysku i stosunkach wręcz feudalnych („na wsi pańszczyźnianej doskonale znano kij, marchewki nie było” — piszą historycy i dodają: „jeśli chłop wykazał się przed panem, ten składał na jego barki coraz większe obowiązki”)4. Znany badacz organizacji, Jacek Santorski, stoi wręcz na stanowisku, że nasze polskie kultury organizacyjne to często współczesne wersje folwarków5. Oczywiście nie wszystkie organizacje takie są (panie Areczku, jest nadzieja!), natomiast każda ma jakąś kulturę (dla uproszczenia możemy przyjąć, że jest to pewna ogólna charakterystyka firmy).


  Klasyfikacja kultur


  Co ciekawe, kultury możemy na różne sposoby klasyfikować i porównywać. Na przykład badacze Cameron i Quinn6 wyróżniają cztery główne typy kultur organizacyjnych:


  
    	kultura klanu — kładzie nacisk na lojalność, współpracę; widać w niej często rysy rodzinne, np. traktowanie szefów jak opiekunów czy wręcz rodziców;


    	kultura adhokracji — ceni dynamizm, kreatywność, zmiany; start-upy to zwykle właśnie takie adhokracje;


    	kultura rynku — tu rządzi… rynek, a zatem rywalizacja, wyniki i przeglądanie się w lustrze rankingów;


    	kultura hierarchii — ceni porządek, kontrolę, jasno opisane role, ale i podporządkowanie jednych drugim.

  


  Co ważne, każda z tych kultur może zyskać rys patologiczny. Trudno jednak powiedzieć aby, któraś była bezwzględnie i absolutnie lepsza. Dla jednej osoby praca w kulturze adhokracji będzie spełnieniem marzeń, dla drugiej — istną torturą przerwaną przez napisane na kolanie i zwilżone łzami wypowiedzenie.


  Rola wartości w koncepcji kultur organizacyjnych


  Choć badacze potrafią się spierać o wiele spraw, to panuje zgodność co do tego, że u podstaw każdej kultury stoją jej wartości. Firmy dość często prezentują je na swoich stronach internetowych. Bardzo ciekawym przykładem jest Zappos, kultowa w USA firma z branży e-commerce. Otóż ta organizacja wyróżnia aż 10 ważnych dla niej, niesztampowych wartości, m.in. create fun and a little weirdness7, be humble8, do more with less9. Jeśli interesuje Cię kultura organizacyjna, to zdecydowanie rekomenduję zainteresowanie się tym, jak „robią to” w Zappos, jest o czym czytać.


  A jak robimy to w Polsce, zapytasz. Własne badania w tym zakresie przeprowadził w 2021 r. Adam Kowalik. Z jego ustaleń wynika, że wśród wartości deklarowanych przez największe polskie firmy prym wiodą: odpowiedzialność, szacunek, uczciwość, współpraca, klientocentryczność oraz pasja10.


  Wartości wartościami, ale mamy tu haczyk. Przyjąć je — to jedno. Problemy pojawiają się wtedy, gdy lista oficjalnie obowiązujących wartości wisi na ścianie, a rzeczywistość pokazuje, że wszyscy tańczą do zgoła innych. Innymi słowy, miały być wartości rodzinne, tylko że nikt nie wspomniał, że chodzi o rodzinę patologiczną…


  Kultura a atmosfera


  Dobrze, opuszczamy chyłkiem tę salę wykładową, udajemy się do uczelnianego barku i nasłuchujemy, co o kulturze organizacji mówią zwykli, sympatyczni ludzie. Mniej więcej na tym polegało bowiem badanie Percepcja pojęcia kultury organizacyjnej (2022) przeprowadzone przez Portal Pracuj.pl11.


  Co się okazało? Otóż kandydaci utożsamiają kulturę organizacji przede wszystkim z „atmosferą i relacjami panującymi w firmie” (84% wskazań). Dalej mamy „otwartość na różnorodność” (65%), a jeszcze dalej — „zbiór formalnych zasad i procedur” (48%)12.


  Jak widzisz, naukowcy ujmują kulturę znacznie szerzej, niż robią to sami członkowie organizacji. A najlepsze jest to, że takie uproszczenie (kultura = atmosfera) ma sens. Dlaczego? Jeśli z kulturą jest coś nie tak, to będzie się to odzwierciedlać w atmosferze. Trochę jak w gabinecie lekarza — przychodzi pacjent z katarem (objaw: popsuta atmosfera), a w toku dalszej diagnozy okazuje się, że przyczyna jest bardziej skomplikowana (infekcja: choruje kultura). Ja nazywam to żartobliwie „prawem piwa” — uważam, że kulturę organizacji da się scharakteryzować poprzez to, co mówią o niej pracownicy przy piwie. Nie wierz na słowo, spróbuj sam(a) dokonać takiej roboczej analizy.


  Na koniec dodajmy, że z punktu widzenia event managera istotna jest nie tyle dokładna znajomość wszystkich definicji, ale zdolność do dostrzeżenia relacji, jaka łączy firmowe wydarzenia z jej kulturą. O tym więcej poniżej.


  „Pierdolnik na kółkach” i droga dwukierunkowa


  Talerze fruwają, przekleństwa latają — Magdalena Gessler, szefowa w hitowych „Kuchennych rewolucjach”, nie cacka się z nikim. Program znanej restauratorki od lat cieszy się ogromną popularnością, choć teoretycznie format powinien się publice znudzić. A jednak nie! Przed ekrany ciągnie nas nie tylko temperamentna osobowość pani Gessler — program świetnie pokazuje mikroświaty makropatologii organizacyjnych: kłótnie, pracę na czarno, miganie się od odpowiedzialności. Komentarze restauratorki mówią same za siebie13:


  
    	„Ale jest pierdolnik na kółkach!”


    	„Dlaczego ma pan tu taki burdel?”


    	”Tu nie jest jak u mamy... Tu jest jak u złej macochy!”


    	„Żeby pieniądze zarabiać, trzeba mieć kim zarabiać!”

  


  Słowem, brud w kuchni nie jest jedynym, który wymaga posprzątania. Pani Gessler ustawia nie tylko kartę dań, lecz także pewne ramy w obszarze kultury organizacji. Co ciekawe, w ramach pomocy prowadząca organizuje restauratorom różne eventy, w tym także wydarzenia integracyjne. Przypadek? Nie sądzę.


  Praktyczne, biznesowe znaczenie kultury organizacji trudno przecenić. Firmy zanurzone są w swoich kulturach — jeśli kultura jest dysfunkcyjna, to organizacja także. Wie o tym nie tylko pani Magda. Naukowcy od wielu lat badają to zagadnienie i do tej pory dowiedli m.in., że kultura organizacji14:


  
    	pozwala wyróżnić firmę na tle innych;


    	wpływa na zachowania pracowników, w tych ich wzajemne interakcje;


    	jest powiązana z poziomem innowacyjności w przedsiębiorstwie15;


    	może stanowić źródło przewagi konkurencyjnej;


    	pozytywnie koreluje z poziomem satysfakcji pracowników (pod warunkiem, że elementem kultury jest troska o ich dobrostan!).

  


  Gdzie w tym wszystkim eventy? Tam, gdzie nimi dobrze zarządzimy! Relacje na linii eventy – kultura organizacyjna wymagają jeszcze badań, to obszar słabo zagospodarowany przez naukę i też dość trudny do okiełznania organizacyjnie. Ze swojego praktycznego doświadczenia mogę powiedzieć, że to droga dwukierunkowa — jedno może wpływać na drugie.


  Tabela 2.2. Dwukierunkowy wpływ: kultura organizacji a eventy


  
    
      
        	
          Kierunek wpływu

        

        	
          Opis

        
      


      
        	
          Kultura organizacji wpływa na eventy.

        

        	
          Jaka kultura, takie eventy — albo ich brak.


          To, czy, jak, z kim i gdzie się bawimy, jest pochodną tego, kim jesteśmy jako organizacja. Kiepska frekwencja na eventach może być oznaką kłopotów właśnie w obszarze kultury. Biedny pan Areczek 
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Pracowatem kiedys w duzej firmie zajmujaca
sie produkcja sprzetu AGD to tez mam pare
historyjek,zaczne od najciekawszej a jak sie
spodoba to wrzuce kolejne.

Otdz zblizata sie naprawde duza okazja firma
miata mie¢ 100 lecie istnienia i kierownictwo
nam zaczeto wmawiac ze ten dzien w pracy
bedzie luzniejszy i ze bedzie catering i taka
mata imprezka i by nie bra¢ w ten dzien nic z
domu do jedzenia bo bedzie masa zarcia.
Nadszedt ten dzien ja przed praca miatem
takie przeczucie by jednak zabra¢ kanapki do
pracy, wchodze do pracy produkcja odbywa
sie normalnie jak co dnia.

| potem nastgpita ta chwila wotajg nas na
poczestunek, wszyscy ida z usmiechem. ..
Na miejscu kazdy dostaje soczek w kubeczku
i babeczke muffinke z napisem 100 lat &.
Miny pracownikéw bezcenne, a dyrekcja i
kierownictwo zadowolone ze tak gruba
impreza i nawet fotki robili.

Po tym poczestunku wrdcilismy my do pracy,
ja farciarz miatem kanapki a inni albo
zamawiali cos z fast fooda niedaleko lub brali
z automatu ze stodyczami.

Kilka dni pézniej wyszto na jaw ze dyrekcja i
kierownictwo miato budzet z centrali na ta
impreze to po nas pojechali jak najtaniej,a
sami zrobili sobie grubag impreze w
restauracji. ..
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