Prodělečné, ale krásné
Po téměř deseti letech, moji kolegové z bývalé firmy stále ještě vzpomínají na velkolepou zaměstnaneckou akci, kdy si korporace pronajala několik kilometrů nizozemského pobřeží, vystavěla tam cosi na způsob ohromného lunaparku a zaměstnanci tam mohli i se svými rodinami strávit několik dní. Pro zaměstnance z České republiky to byl zážitek, na který do konce života nezapomenou. A to ani ti, kdo již z firmy odešli. Těch je naprostá většina. 

Myslím, že tenhle příklad dobře ukazuje obě stránky eventů, které firmy pořádají pro zaměstnance. Je pravda, že event – na rozdíl od jiných komunikačních nástrojů – může přinést zapamatovatelný zážitek a že je důležité, aby zaměstnanci svou firmu vnímali nejen jako zdroj zážitků typu nocí probdělých při dokončování dokumentu, ale také zážitků pozitivních. S tím, že ty druhé by měly být v paměti vryty silněji, než ty první. A zcela jistě neexistuje vhodnější nástroj k vytváření silných pozitivních emocí než šikovně pojatý event. Ale je zároveň pravda, že návratnost takové investice je velmi nejistá. Nikdo nemůže počítat s tím, že se investice do večírku vrátí v tom, že zaměstnanci budou mít menší touhu odejít nebo budou pracovat s větší chutí. 
Podívejme se na celou problematiku nejdříve z té lepší stránky. K čemu je velkoryse pojatý event dobrý? Třeba k tomu, že je možné zaměstnancům viditelně předvést sílu organizace a její bohatství, a dát tak jednoznačnou zprávu: „Tohle je dobrá a bohatá firma, té se drž, i když to letos na výplatní pásce není až tak skvělé“. Eventy připravované s tímto cílem se poznají jednoznačně. Žádná lokalita není dost exkluzivní, žádná hudební produkce není dost drahá, žádné jídlo není dost delikátní…A tak není problém, aby pro zaměstnance hrál Olympic nebo zpíval Karel Gott. Jsou podniky, které své zaměstnance berou na lyže do luxusních alpských středisek. Jedna farmaceutická firma, která měla dobrý rok, uspořádala dokonce zaměstnanecké setkání v Mexiku. Nebo můžete najmout režiséra a skupinu herců a poskytnout zaměstnancům iluzi středověku nebo divokého západu či je třeba nechat přehrát děj nějaké bondovky. Je-li rozpočet dost velký, proč ne?

Event ale také může být dobrý nástroj k tomu, aby si zaměstnanci lépe osvojili firemní hodnoty. Zde stačí připomenout starou moudrost, že znalost čehokoliv se nejlépe osvojuje činností. Programy, do nichž jsou zaměstnanci aktivně zapojeni, ať už formou sportu, vědomostních soutěží či jakkoliv jinak, jsou proto mnohem účinnější než čistě rekreační akce, kde jsou z podia odříkány korporátní hodnoty. U všech programů založených na aktivním zapojení zaměstnanců je ovšem zapotřebí vyřešit základní otázku: budou ochotni se reálně zapojit? Neuchýlí se k výčepu a nebudou akci bojkotovat? Nebudou se cítit natolik diskomfortně, že to převáží všechny přínosy? Tyto otázky je dobré řešit s předstihem a mít jasnou koncepci. Většinou se potvrzuje, že „méně bývá více“ a že  poskytnutí alternativních možností je spíše ke škodě. Pokud je možné vybrat si mezi soutěží o firemní hodnoty a příjemným posezením u výčepu, jak se asi většina zaměstnanců rozhodne? Ale ještě důležitější je účast nejvyššího managementu. Dopadne-li to tak, že zaměstnanci běhají po lese a plní úkoly s cílem osvojit si klíčové body firemní strategie, zatímco manažeři zůstanou v hotelu a věnují se svým notebookům, je to ta nejnázornější demonstrace, nakolik myslí vedení o řeči o jednotné kultuře vážně. S tím souvisí poslední úskalí. Pokud není vedení odhodláno prosazovat firemní hodnoty v každodenním pracovním životě, nemá smysl vyhazovat peníze za žádný takový event.  
Jako příklad výborně fungující akce můžu uvést „Logica FIFA Football World Cup“, tedy mezinárodní turnaj týmů reprezentujících národní pobočky korporace. Takovou akci, ač poměrně velkolepě pojatou, se daří pořídit za velmi rozumné peníze. A navíc má tak dobrou pověst, že řada hráčů je ochotna připlatit si za účast z vlastní kapsy. Je to výborná příležitost demonstrovat globální povahu korporace i chlapskou solidaritu mezi všemi zeměmi – hráči a fanoušci žijí několik dní ve skromném „olympijském městečku“. A pro jednotlivé pobočky je to příležitost společně fandit svým chlapcům, a v případě úspěchu zažít atmosféru podobnou triumfu národní hokejové reprezentace na olympiádě. Je ovšem zapotřebí, aby marketing nepodcenil komunikaci vůči všem zaměstnancům a skutečně je do akce zatáhl – aby se povědomí o akci neomezilo na pár fotbalových nadšenců. 
V poslední době přicházejí do módy teambuilgové aktivity. Zaměstnanci jsou vyváženi do přírody, kde se plíží, šplhají po stromech, ručkují přes potoky a podnikají další aktivity, které dělali naposled v dětství. Agentury tyto služby často prodávají s psychologickým konceptem, podle nějž jsou prý aktivity tak strukturovány, že pomohou zaměstnancům být v reálném životě lepším týmem a lépe spolupracovat. To je samozřejmě podvod. Každý, kdo takové cvičení někdy absolvoval ví, že na reálnou práci po návratu do kanceláře nemá žádný dopad. A každý, kdo něco ví o poctivé psychologii, si může snadno všimnout, že fráze, s nimiž žonglují experti na teambuilding nemají žádný reálný význam. Něco jiného je systematická práce s jedincem nebo malou skupinou – tam může být dopad na výkonnost velmi významný. Pokud ale odhlédneme od psychologie a podíváme se na vlastní akci, je nesporné, že teambuilding poskytuje nové zážitky. Účastníci si mohou otestovat vlastní limity, často i překonat strach – v tom je více emocí než ve vystoupení všech zlatých slavíků zároveň.
Je dobré brát na zaměstnanecké akce rodinné příslušníky? Ano i ne. Proti hovoří zejména rozpočet – musíte nasytit a možná i ubytovat dvojnásobek osob, případně investovat do dětského programu. Ale záleží především na typu firmy a cíli akce. Jedná-li se o event striktně zaměřený na komunikaci firemních hodnot a posílení kultury, pak přítomnost rodinných příslušníků vše komplikuje. Máloco dokáže i dobře připravenou akce shodit víc než posměšné poznámky manželek, které na rozdíl od zaměstnanců nemívají zábrany. Pracujete-li s mladými lidmi, kteří se chtějí bavit, nemusí být přítomnost rodin nutně přínosem. A pokud je cílem, aby účastníci společně popili a zkamarádili se, není dobré, aby se každé věnoval vlastní manželce či přítelkyni. 

Ale jsou i opačné příklady. Vezměme si třeba společnost, kde je podstatná část zaměstnanců ve středním věku, mají děti a téměř denně pracují přes čas. Není těžké si představit jejich nadšení nad tím, že mají i sobotu strávit na firemní akci. Možná se na takové akci nakonec budou bavit, ale stejně budou vše chápat tak, že něco navíc udělali oni pro firmu, nikoliv firma pro ně. Pořádat akce i pro manželské partnery nebo pro celé rodiny s dětmi může přinést řadu dalších výhod. Třeba v tom, že dětem může dát  hrdost na to, v jak skvělém podniku jejich maminka či tatínek pracuje. Jak skvělá firma to musí být, když dokáže povozit ve vláčku a obstarat zmrzlinu zadarmo! Ve firmě, kde jsem vedl marketing, jsme pravidelně pořádali vánoční večírky pro zaměstnance a jejich protějšky. Tyto večírky byly jasně komunikovány jako výraz poděkování za to, že manželky trpí svým manželům (a naopak) dlouhé večery strávené v kanceláři. A fungovalo to!
Příprava každého eventu většinou začíná debatou, jak rozdělit rozpočet – do čeho má cenu investovat a do čeho nikoliv. Co rozhodne o spokojenosti účastníků? Zajímavý program? Luxusní ubytování? Dobré jídlo? Všechno zároveň? Protože nás právě tohle zajímalo, prováděli jsme opakovaně výzkum spokojenosti účastníků velkých firemních eventů a výsledky jsme podrobili faktorové analýze – s poměrně překvapujícím výsledkem. Na jasném prvním místě jsou společně hladká organizace a dobré jídlo a pití, s velkým odstupem program a pak teprve všechno ostatní včetně úrovně ubytování, krajiny apod. Zaměstnanci prostě potřebují akci, kde se výborně najedí, dostanou včas všechny informace a nikde nebudou stát ve frontě. Všechno ostatní je podružné. Pokud máte pocit, že se takové názory týkají jen dělnických profesí, mýlíte se. Odpovídali převážně manažerští konzultanti a špičkoví technologičtí profesionálové.
Co dokáže naopak lidi naštvat? Fronty na pivo, nedostatek jídla, organizační zmatky – ale někdy také vtipné scénky. Pokud režisér nedokáže najít styl humoru přesně odpovídající vkusu účastníků, může to zkazit event, v jiných ohledech skvěle připravený. Podstatné je také načasování vzhledem k situaci ve firmě. Zaměstnanci, kteří se v běžném životě potýkají s tím, že jim firma z úsporných důvodů neposkytne řadu nutných věcí, že jim práci ztěžuje zastaralé počítačové vybavení a že nejsou peníze na školení, nebudou nadšení z toho, že firma investuje statisíce do velkolepého eventu. „Jaký má smysl hodovat a opíjet za zvuků živé hudby, jestliže chybí prostředky na rozvoj?,“ napsal jeden rozčarovaný zaměstnanec do hodnotícího formuláře.
Tím se dostáváme k pohledu z té negativní strany. Za prvé. Každý event nastavuje očekávání. Pokud uspořádáte zábavný víkend s milionovým rozpočtem, zaměstnanci budou nadšení. Ale příští rok budou pokládat akci na stejné úrovni za samozřejmě a pokud chcete vytvořit zážitek, musíte utratit minimálně o polovinu více. A tak to jde neustále, až po několika letech zjistíte, že si tak nákladné akce firma nemůže dovolit. Nebo že utrácíte miliony, aniž by to vzbudilo významnější pozornost zaměstnanců. Generální a finanční ředitelé budou možná tvrdit, že správně kreativní řešení by umožnilo udělat lepší event za méně peněz. Ale nenechte se tím zmást. Jak vyplývá z výše zmíněného výzkumu, rozhoduje mimo jiné úroveň jídla. Tady žádná kreativita nepomůže. 

Druhým problematickým bodem je dnes tak módní „business case“, tedy otázka návratnosti. Pokud investujete milion korun do zaměstnanecké akce a chcete slíbit návratnost, musíte tvrdit, že alespoň 10 lidí, kteří by z firmy v následujícím roce odešli, v ní díky tomuto večírku zůstanou. Nebo, že se pracovní nasazení zvýší o několik procent, to znamená, že bude existovat skupina lidí, kteří budou pracovat o třetinu či polovinu horlivěji – díky vzpomínkám na tuto akci. Je zjevné, že v nic takového nelze doufat. Skutečnost je taková, že se žádné firmě nikdy nevyplatí investovat do velkých zaměstnaneckých eventů. Mimo jiné proto, že  - jak uvádějí manažerské učebnice – méně než tři procenta selhání zaměstnanců připadá na špatnou motivaci. Ve většině případů jde o špatně definovaný systém řízení, nevhodně určené pravomoci, nejasně formulovaný úkol, chybný systém odměňování a podobné faktory. Takže jestliže vedení firmy chce, aby lidé lépe pracovali, udělá lépe, pokud peníze utratí za interní komunikaci a projekty, které zefektivní každodenní práci. 
Něco jiného je práce s malými týmy. Tam mohou eventy vést k poměrně výraznému zlepšení spolupráce a tím i efektivity – zvláště pokud jsou součástí dlouhodobé práce s týmem. 

Ale přes to, že se eventy nevyplácejí, něco do sebe mají. A nejen to, že je to ojedinělá příležitost, kdy se marketingové oddělení může zviditelnit mezi svými kolegy. Například já si dnes nevzpomínám na žádný z okamžiků, kdy mi byl zvýšen plat. Ale na vystoupení skupiny Jazz Eftarath na terase luhačovického hotelu, kde jsme měli firemní výjezd, asi nezapomenu do konce života. 
Petr Hampl
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