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Polska 2025

Jak polskie firmy wykorzystujq organizowane przez siebie wydarzenia biznesowe?

Raport jest oparty na badaniu 800 CEO i CMO w Polsce. Publikacja pokazuje proces przechodzenia rynku
eventowego od doswiadczenia uczestnika do realnego wptywu na efekt biznesowy, decyzje, strategie i sposéb

pracy przedsiebiorstwa po evencie.

e Event przestaje by¢ wydarzeniem — staje sie narzedziem zarzgdczym
e Firmy potrafiq organizowa¢é eventy, ale nie zawsze potrafiq nimi zarzqdzaé

* Najwieksze luki pojawiajq sie po wydarzeniu, nie w trakcie
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Wprowadzenie

Oddajemy w Parstwa rece raport, ktdry dotyka jednego z najciekawszych momentéw rozwoju rynku
evenfowego w Polsce.

Jesli organizujq Panstwo wydarzenia biznesowe - konferencje, kickoffy, spotkania strategiczne, eventy
sprzedazowe czy integracyjne - prawdopodobnie znajq Parnstwo to doswiadczenie: wydarzenie jest
dopracowane, frekwencja wysoka, uczestnicy zaangazowani. A mimo to po kilku tygodniach pojawia sig
pytanie: co realnie zostato z tego dnia w organizacji?

Wiasnie temu pytaniu poswigcony jest ten raport, przygotwany przez zespot Event & Intelligence.

Nie analizujemy jakosci produkcyjnej ani estetyki wydarzen. Skupiamy sie na czym$ bardziej
fundamentalnym - na efekcie. Na tym, czy event przektada sie na oczekiwane decyzje zaproszonych
gosci, podjecie dziafania, zmiane priorytetéw i sposdb pracy zespotdw. Na tym, co dzieje sie 30, 60 i
90 dni pdzniej.

W badaniu wzieto uvdziaf 800 CEO i CMO dziafajgcych w Polsce. Ich odpowiedzi pozwolily zobaczyé
nie tylko deklaracje, lecz realne mechanizmy decyzyjne i procesowe. Z raportu wytania sie obraz rynku,
ktéry jest bardzo dojrzaly realizacyjnie, a jednoczesnie stoi przed kolejnym krokiem - uporzqdkowaniem
sposobu zarzqdzania efektem.

Znajdq tu Paristwo:
e andlize tego, jak dzis podejmowana jest decyzja o organizacji eventu,
e odpowiedZ na pytanie, kto faktycznie odpowiada za jego rezultat,
e przeglqd najczesciej stosowanych KPI oraz luk w pomiarze,
e  wnioski dotyczqce roli czasu i konsekwencji po wydarzeniu,
o  kierunki, w ktérych rynek bedzie rozwijaf sie w najblizszych latach.

Raport nie ocenia. Nie wskazuje ,lepszych” i ,gorszych”. Jest zaproszeniem do refleksji nad tym, jak
wydarzenia funkcjonujq w Panstwa organizacji i czy sq w petni wykorzystywane jako narzedzie zarzqdcze.

Jezeli podczas lektury pojawi sie pytanie: ,,czy my tez tak mamy?2” - to znaczy, zZe raport spefnia swojq
role.

Zapraszam do lektury.

Grazyna KAZIMIERSKA
Head of Event Strategy & Business Impact

Event & Intelligence
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1.RYNEK EVENTOW W FAZIE DOJRZEWANIA

Od wydarzen okazjonalnych do infrastruktury organizacyjnej

Jeszcze dekade temu eventy w wielu firmach funkcjonowaty na obrzezach gtéwnych proceséw
biznesowych. Byty traktowane jako forma wsparcia — narzedzie komunikacji, integracji lub motywacji,
uruchamiane punktowo, czesto przy okazji waznych momentéw w kalendarzu: kickoffu roku,
konferencji sprzedazowej, jubileuszu czy premiery produktu. Dzi$ ten model w coraz mniejszym stopniu
odpowiada rzeczywistosci organizacyjnej.

Warto zauwazyé, ze ,obrzeza proceséw” to nie byta wada — raczej naturalny etap rozwoju. Event
byt dodatkiem, a dodatek nie potrzebowat rygoru zarzqdczego. W takim modelu wystarczato, ze
wydarzenie byto dobrze przygotowane, a uczestnicy wracali z poczuciem sensu. Dopiero gdy eventy
zaczety przejmowaé funkcje stricte strategiczne, pojawita sie potrzeba, zeby traktowac je tak samo
powaznie jak inne elementy systemu zarzqdzania.

Wspotczesne przedsiebiorstwa dziatajq w warunkach ciggtej zmiany: regulacyjnej, rynkowej,
technologicznej i kulturowej. Strategia nie jest juz dokumentem aktualizowanym raz na kilka lat, lecz
procesem, ktéry wymaga statej komunikacji, interpretacji i korekt. W tym kontekscie eventy zaczety
petnié¢ role infrastruktury organizacyjnej — miejsc, w ktérych strategia jest tumaczona na jezyk decyzji,
priorytetdéw i oczekiwan wobec ludzi.

Ten ,jezyk decyzji” ma bardzo konkretny wymiar. Oznacza, ze na evencie nie chodzi juz o to, czy
ludzie zrozumieli prezentacje, ale czy rozumiejq, co z tego wynika dla ich sposobu dziatania,
priorytetéw w kalendarzu, relacji z klientami, miernikéw pracy, a czasem nawet tego, co przestaje
by¢ wazne. To przesuwa event z obszaru ,,komunikacji” do obszaru ,,zarzqdzania zmiang”, nawet jesli
firmy rzadko nazywajq to wprost.

To przesuniecie ma ogromne znaczenie. Infrastruktura organizacyjna to co$ wiecej niz format. To
element systemu, od ktérego oczekuje sie przewidywalnosci, powtarzalnosci i efektu. Gdy event
zaczyna petnié takq funkcje, naturalnie pojawia sie pytanie o jego skuteczno$é — nie w sensie estetyki
czy doswiadczenia, ale w sensie realnego wptywu na sposéb dziatania organizacji.

W tym miejscu dojrzewanie rynku staje sie widoczne: skoro event jest ,infrastrukturq”, to przestaje
byé jednorazowym sukcesem, a zaczyna by¢ elementem, ktéry powinien dziataé dobrze powtarzalnie.
To podnosi poprzeczke: organizacja zaczyna pytaé nie tylko ,,czy byto dobrze?”, ale ,,czy to dziata
tak, jok powinno dziata¢ narzedzie zarzqdcze?”. | to jest bardzo powazna zmiana jakosciowa.

Skumulowane oczekiwania wobec eventéow

Badanie pokazuje, ze eventy staty sie nosnikiem bardzo szerokiego spekirum oczekiwan. Respondenci
wskazujq, ze wydarzenia majq jednoczesnie komunikowaé kierunek strategiczny, integrowac zespoty,
wzmacnia¢ kulture organizacyjng, iniciowac¢ zmiany oraz mobilizowaé do realizacji celéw. Kazde z
tych oczekiwan osobno jest zasadne. Problem pojawia sie wtedy, gdy wszystkie sq realizowane
jednoczesnie, bez jasnej hierarchii.

To ,bez jasnej hierarchii” jest kluczowe, bo w praktyce oznacza, ze event ma by¢ jednoczesnie
narzedziem zarzqdu, marketingu, HR, sprzedazy i komunikacji. Kazda z tych funkcji ma wtasny jezyk
sukcesu. Dla jednych sukcesem jest spdjny przekaz, dla innych emocje i energia, dla innych konkretne
decyzje, a dla jeszcze innych sieé relacji i kontaktéw. Gdy wszystkie te cele naktadajq sie na jedno
wydarzenie, agenda zaczyna ,,puchngé”.

W praktyce oznacza to, ze jeden event bywa projektowany jako odpowiedz na wiele réznych
potrzeb naraz. Agenda staje sie wypadkowq intereséw réznych interesariuszy, a oczekiwany efekt
pozostaje nieostry. To nie jest efekt ztej woli, lecz naturalna konsekwencja rosnqcej roli eventéw w
organizacji. Im wiecej funkcji przejmujq, tym trudniej je jednoznacznie zdefiniowad.

Raport Event & Intelligence. 2026



W tym miejscu czesto pojawia sie paradoks: im wazniejszy event, tym wiecej oséb chce mie¢ wpltyw
na jego tres¢ — i tym trudniej utrzymaé spdjnosé. A spdjnosé jest warunkiem efektu. Jesli uczestnik
otrzymuje na evencie jednoczesnie pieé narracji i trzy listy priorytetdw, to wraca do pracy z energiq...
ale bez jasnego kierunku. W efekcie organizacja ,dowozi” wydarzenie, a nie dowozi zmiany.

Z perspektywy dojrzatosci organizacyjnej jest to moment krytyczny. Albo firma nauczy sie rozdzielaé
funkcje eventéw i projektowaé je celowo, albo bedzie oczekiwaé od jednego wydarzenia efektdw,
ktérych nie da sie dowiezé w jednej formule.

Warto doda¢, ze rozdzielanie funkcji nie oznacza mnozenia eventéw. Czesto oznacza odwrotnie:
mniej wydarzen, ale lepiej zaprojektowanych, w ktérych uczestnik nie musi sie domyslaé ,,o co chodzi”.
Dojrzatosé¢ polega na tym, ze event staje sie narzedziem o jasno okreslonej roli w systemie firmy.

Event jako bezpieczna odpowiedz organizacyjna

Jednym z istotnych zjawisk, kiére wytaniajq sie z badania, jest postrzeganie eventéw jako
»bezpieczne|”’ odpowiedzi na wyzwania organizacyjne. W sytuacjach niepewnosci, zmiany lub
napiecia, decyzja o zorganizowaniu wydarzenia jest relatywnie tatwa do uzasadnienia. Event rzadko
budzi sprzeciw, poniewaz kojarzy sie z dialogiem, integracjq i zaangazowaniem.

»Bezpieczna odpowiedz” bywa tez spotecznie akceptowalna wewngqtrz firmy. Trudno protestowaé
przeciwko spotkaniu, warsztatowi czy konferencji, bo te formy brzmiq jak troska o ludzi. Jednoczesnie,
jesli organizacja nie ma jeszcze gotowosci na twarde rozstrzygniecia, event moze petic role pomostu:
uspokaja, porzqdkuje emocje, daje rame rozmowie. To jest realna wartosé — pod warunkiem, ze nie
konczy sie na samym ,,uspokojeniu”.

Respondenci posrednio wskazujq, ze event bywa traktowany jako forma dziatania, ktéra pozwala
organizacji zyska¢ czas. Zamiast natychmiastowych, czesto trudnych decyzji strukturalnych czy
procesowych, firma decyduje sie na spotkanie, konferencje lub warsztat. Nie jest to btqd sam w sobie.
Problem pojawia sie dopiero wtedy, gdy event nie jest wpiety w dalszy ciqg dziatan.

W takim ujeciu wydarzenie staje sie zawieszeniem decyzji, a nie jej katalizatorem. Z punktu widzenia
uczestnikdw generuje to poczucie intensywnego wysitku bez proporcjonalnego efektu, co w diuzszej
perspektywie moze prowadzi¢ do zmeczenia formq eventowq.

To zmeczenie jest bardzo charakterystyczne: nie jest zmeczeniem ,eventami jako takimi”, tylko
zmeczeniem brakiem konsekwencji. Uczestnicy czujq, ze firma potrafi zebraé ludzi, potrafi zrobié
$wietny dzien, potrafi zbudowaé emocje — ale nie potrafi wrécié do ustalen i dopilnowaé ciggu
dalszego. To jest moment, w ktérym eventy zaczynaijq tracié swéj ,kapitat zaufania”, choé¢ nadal sq
potrzebne.

Pierwsze sygnaly napiecia: kiedy doswiadczenie przestaje wystarczaé

Dane z badania pokazujq wyraznie, ze rynek zaczyna dostrzegaé granice modelu opartego
wytgcznie na doswiadczeniu uczestnika. Chociaz satysfakcja i frekwencja pozostajq waznymi
wskaznikami, coraz czesciej pojawia sie pytanie: ,,co dalej2”. To pytanie nie jest jeszcze zadawane
systemowo, ale jego obecno$é jest wyraznym sygnatem dojrzewania rynku.

To ,co dalej” w praktyce oznacza prosbe o ciggtosé. Uczestnicy coraz czesciej oczekujq, ze event
bedzie nie tylko inspiracjq, ale takze poczqtkiem dziatania, ktére ma sens w kalendarzu pracy. Jesli
nie ma ciqgu dalszego, event staje sie jednorazowym przezyciem, kiére szybko przegrywa z
codziennosciq. | wiasnie to ,,przegrywanie” jest dzis jednym z najbardziej powszechnych doswiadczen
organizagji.

Wielu respondentéw deklaruje, ze po zakonczeniu eventu trudno jest wrécié do ustalen i sprawdzié,
w jakim stopniu zostaty one wdrozone. To doswiadczenie nie jest jednostkowe i nie dotyczy jednego
typu wydarzen. Pojawia sie zaréwno przy eventach sprzedazowych, jok i strategicznych czy
integracyijnych.
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Ta obserwacja jest wazna, bo pokazuje, ze problem nie tkwi w tematyce wydarzen, tylko w
mechanizmie organizacyjnym. Jesli firma ma trudnos¢ z domykaniem ustalen po konferencji
sprzedazowej, a podobngq trudnosé po evencie strategicznym, to mamy do czynienia z jednq wspdlng
przyczyng: brakiem systemu powrotu do decyzji i brakiem przypisanego ownershipu efektu.

Ten moment — gdy doswiadczenie przestaje byé wystarczajgcq miarq sukcesu — jest punktem
zwrotnym. To w nim organizacje zaczynaijq szukaé nowych ram myslenia o eventach, nie negujqc ich
wartosci, lecz prébujqc jq lepiej wykorzystaé.

| tu pojawia sie dojrzata ambicja: zachowad to, co eventy robiq najlepiej (energia, kontakt, wspdlne
przezycie), a jednoczesnie dobudowac do tego warstwe zarzqdczq, ktéra sprawi, ze energia nie
»wyparuje” w ciqgu tygodnia. To jest wtasnie rozwdj — nie odrzucenie dotychczasowej praktyki, tylko
jej uzupemienie.

Dojrzatos¢ jako proces, nie stan

Kluczowym wnioskiem ptyngcym z analizy rynku jest to, ze dojrzatosé eventowa nie jest stanem, ktéry
mozna osiqgnqg¢ jednorazowo. Jest procesem, ktéry rozwija sie wraz z catq organizacjq. Firmy, ktére
dzi$ odczuwaijq niedosyt efektéw eventdw, nie znajdujq sie ,w tyle”. Znajdujq sie doktadnie w tym
miejscu, w ktérym pojawia sie potrzeba systematyzacji.

To wazne rozrdznienie, bo rynek czesto mysli o dojrzatosci jak o etykiecie: ,my juz jestesmy dojrzali”
albo ,my jeszcze nie”. Tymczasem dojrzatos¢ eventowa jest bardzo podobna do dojrzatosci
projektowej czy procesoweij: rosnie, kiedy organizacja zaczyna powtarzaé pewne dziatania w sposéb
ustandaryzowany, uczy¢ sie na btedach i budowaé wspdiny jezyk.

Rynek w Polsce znajduje sie obecnie w fazie, w ktérej jakosé realizacyjna eventéw wyprzedzita jakosé
zarzqdzania ich efektem. To naturalna kolejnosé rozwoju. W kolejnych rozdziatach raportu pokazemy,
jok ten rozdzwiek wptywa na decyzje, role i oczekiwania w organizacjach oraz jakie konsekwencje
bedzie miat w perspektywie najblizszych lat.

W praktyce oznacza to, ze firmy ,umiejq robi¢ eventy”, ale jeszcze nie zawsze ,umiejq nimi
zarzqdzaé” w sensie efektu. To nie jest zarzut. To etap przejsciowy, ktéry dotyka niemal kazdy rynek,
gdy roénie jego profesjonalizacja. Dobra wiadomo$é jest taka, ze widaé gotowo$é do zmiany:
problem jest juz nazwany, a to pierwszy warunek, zeby go rozwiqzywad.

Ten rozdziat jest wiec otwarciem raportu, ale tez ustawieniem tonu: nie szukamy winnych, tylko
opisujemy mechanizmy. | pokazujemy, ze dojrzatos¢ jest mozliwa — bo wynika z prostych,
powtarzalnych praktyk, a nie z rewolucji.
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2.METODOLOGIA BADANIA | CHARAKTER PROBY

Dlaczego to badanie nie jest ,,ankietq opinii”

Juz na etapie projektowania badania zatozeniem byto odejicie od klasycznego modelu ankietowego,
ktéry koncentruje sie na deklaracjach i ogdélnych ocenach. Celem nie byto zapytanie respondentéw,
czy eventy sq wazne ani czy sq z nich zadowoleni. Tego typu odpowiedzi, cho¢ interesujqce, niewiele
moéwiq o realnym sposobie funkcjonowania organizacii.

W obszarze eventéw szczegdlnie tatwo o ,odpowiedzi wizerunkowe”. Wiele firm chce wierzyé, ze
dziata profesjonalnie, bo inwestuje budzety, angazuje agencje i ma doswiadczonych ludzi. To jest
zrozumiate. Dlatego pytania musiaty dotyczyé¢ dziatan, a nie przekonan. Interesowato nas: co jest
robione w praktyce, jak dziata proces, czy sq wiasciciele, czy jest rytm.

Badanie zostato zaprojektowane jako diagnostyka systemowa. Pytania miaty ujawniaé praktyki
decyzyine, a nie opinie. Sprawdzalismy nie to, co organizacje myslq o eventach, lecz to, jak faktycznie
z nimi pracujg: kiedy zapada decyzja o wydarzeniu, kto jq podejmuje, jakie kryteria sq stosowane,
kto odpowiada za efekt i co dzieje sie po zakonczeniu eventu.

To podejscie pozwala czyta¢ wyniki jako obraz dojrzatosci organizacyijnej, a nie jedynie jako zbiér
deklaracji. Réznica jest kluczowa. Organizacje bardzo czesto deklarujq cheé efektywnosci, ale
dopiero analiza proceséw pokazuje, czy majq ku temu warunki.

W praktyce oznacza to, ze raport jest uzyteczny nie tylko jako ,statystyka rynku”, ale jako narzedzie
samooceny. Firma moze zobaczyé, gdzie jest: czy ma bramke decyzyjng, czy ma ownera efektu, czy
ma rytm follow-up. | co wazne — moze zobaczyé, ze te elementy nie sq kwestiq budzetu, tylko
sposobu myslenia i organizacji pracy

Dobér respondentéw: dlaczego CEO i CMO

Badanie objeto 800 respondentéw na poziomie CEO i CMO dziatajgcych w Polsce. Ten wybér nie
byt przypadkowy. To witasnie te role znajdujq sie najblizej strategicznych decyzji dotyczqgcych
eventdéw, nawet jesli operacyjna odpowiedzialnosé bywa delegowana dalej.

CEO odpowiadajq za kierunek, priorytety i alokacje zasobdéw. Z ich perspektywy event jest
narzedziem zarzqdczym — elementem, ktéry ma wspiera¢ strategie, sprzedaz, kulture organizacyjng
lub proces zmiany. CMO z kolei czesto peiq role tqcznika pomiedzy strategiq a realizacjq:
odpowiadaijq za komunikacje, spdjnosé narracji oraz efektywnoséé dziatan skierowanych do réznych
grup interesariuszy.

Zderzenie tych dwéch perspektyw — strategicznej i komunikacyjnej — pozwala uchwyci¢ napiecia, ktére
sq charakterystyczne dla rynku. To wiasnie na styku tych rél najczesciej pojawiajq sie pytania o sens,
efekt i mierzalno$é eventow.

Co istotne, CEO i CMO widzq eventy nie tylko ,w dniu wydarzenia”, ale w catym cyklu: od decyzji o
budzecie, przez oczekiwania interesariuszy, po ocene wartosci. Ich perspektywa jest wiec naturalnie
zorientowana na efekt. Jesli nawet na tym poziomie wida¢ braki w procesie, oznacza to, ze problem
jest systemowy, a nie operacyjny.

Charakter proby i zakres organizacji

Respondenci reprezentowali $rednie i duze organizacje dzialajgce w Polsce, zaréwno firmy z
kapitatem krajowym, jak i miedzynarodowe strukiury korporacyjne. Badanie obejmowato rézne
branze, w tym m.in. farmacje, FMCG, ustugi profesjonalne, finansowe oraz sektor technologiczny.

Dzieki takiej konstrukcji proby mozliwe byto uchwycenie zjawisk, ktére nie sq specyficzne dla jednego
sektora, lecz majq charakter przekrojowy. Whioski ptynqce z badania nie opisujq wiec ,branzy
eventowej”, ale sposéb, w jaki organizacje jako takie wykorzystujq eventy jako narzedzie pracy.
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To jest wazne rozréznienie, bo rynek eventowy czesto prébuje ttumaczyé problemy branzqg: ,w
farmacji jest inaczej”, ,w sprzedazy jest inaczej”’, ,w IT jest inaczej’. Tymczasem podstawowe
mechanizmy zarzqdcze sq podobne. Jesli brakuje ownershipu i rytmu follow-up, to niezaleznie od
branzy efekt bedzie miat tendencje do rozmywania sie.

Dzieki przekrojowosci préby raport pokazuje ,,wspdlny mianownik” — elementy, ktére sq uniwersalne
dla organizacji, gdy eventy zaczynajq peic¢ role narzedzia zmiany.

Element Wartosé / opis
Liczba respondentéw 800
Role respondentéw CEOiCMO
Kraj Polska
Typ organizacji $rednie i duze firmy
Kapitat firmy krajowe + miedzynarodowe struktury korporacyjne
Branze (przyktady farmacja, FMCG, ustugi profesjonalne, finansowe, technologia
wymienione w raporcie)
Typ badania diagnostyka systemowa (nie ankieta opinii)
Co badano praktyki decyzyjne i procesowe w cyklu eventu: decyzja >

realizacja > post-event (ownership, follow-up, KPI)

Konstrukcja pytan diagnostycznych

Zastosowane w badaniu pytania miaty charakter zamkniety, ale ich konstrukcja byta
podporzqgdkowana jednemu celowi: ujawnieniu luk systemowych. Kazde pytanie dotyczyto innego
etapu cyklu zycia eventu — od momentu decyzji, przez realizacje, az po okres po wydarzeniu.

Przyktadowo, jedno z kluczowych pytan brzmiato: Czy w Panstwa firmie istnieje formalny moment
decyzyjny ,robimy event / nie robimy eventu”2 Rozktad odpowiedzi pokazat, ze tylko niewielka czeéé
organizacji posiada taki moment oparty o dane i kryteria. W wiekszosci przypadkéw decyzje
zapadajq intuicyjnie lub ad hoc.

Inne pytanie dotyczylo ownershipu efektu po evencie. Respondenci byli proszeni o wskazanie, kto
odpowiada za rezultat wydarzenia po jego zakonczeniuv. Odpowiedzi ujawnity znaczqgce
rozproszenie odpowiedzialnosci, co bezposrednio przektada sie na trudnos¢ w domykaniu ustalen.

Te pytania dziatajq jok ,latarka” — oswietlajq miejsca, ktére w firmach zwykle pozostajg w cieniu.
Wiele organizaciji ma $wietnie opisane procesy produkcji wydarzenia, ale nie ma opisanych proceséw
decyzyjnych i post-eventowych. A to wiasnie tam rozstrzyga sie to, czy event ma wartosé¢ biznesowq.

Ograniczenia badania i Swiadome decyzje metodologiczne

Jak kazde badanie, réwniez to ma swoje ograniczenia. Swiadomie nie analizowalismy szczegétowych
budzetéw eventowych ani pojedynczych studidéw przypadku. Celem nie byto poréwnywanie firm ani
tworzenie rankingu dojrzatosci.

Zamiast tego skupilismy sie na identyfikacji dominujgcych wzorcéw myslenia i dziatania. Dzieki temu
raport moze petni¢ funkcje lustra dla organizacji — pozwala im rozpoznaé wtasng sytuacje w opisie
rynku, bez koniecznosci dopasowywania sie do sztywnej skali.

To podejscie ma jeszcze jednq zalete: nie zamyka organizacji w etykietach. Firma nie musi ,,pasowac”
do kategorii, zeby wyciqgngé¢ wnioski. Moze zobaczy¢, ze w jednym obszarze jest dojrzata (np.
produkcja i komunikacja), a w innym ma luke (np. follow-up i ownership). To realistyczne i praktyczne.
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Jak czytaé wyniki raportu

Wyniki badania nalezy czytad nie jako ocene, lecz jako mape. Kazdy zidentyfikowany deficyt
wskazuje jednoczesnie obszar potencjalnego rozwoju. Kazda luka systemowa jest miejscem, w
ktérym nawet niewielka zmiana moze przyniesé znaczqcy efekt.

Taka perspektywa jest szczegdlnie istotna w kontekscie eventéw, ktére rzadko sq celem samym w
sobie. Sq one srodkiem do osiqgania innych celéw. Zrozumienie, jak organizacje dzi$ z nich
korzystajq, jest pierwszym krokiem do tego, by korzystaé z nich lepie;j.

Warto czytaé raport jak rozmowe o dojrzatosci. Nie o ,lepszych i gorszych”, tylko o etapach. Jesli
organizacja odkrywa, ze nie ma ownera efektuy, to nie znaczy, ze ,robi eventy zle”. To znaczy, ze
eventy przestaty byé¢ dodatkiem, a firma potrzebuje nowej warstwy zarzqdzania.
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3.EVENT JAKO ODPOWIEDZ NA POTRZEBY
ORGANIZACII

Dlaczego firmy siegajq po eventy — perspektywa deklarowana

Wyniki badania pokazujq, ze eventy sq dzi$ jednym z najczesciej wybieranych narzedzi wtedy, gdy
organizacja chce cos$ ,,uruchomi¢”. Respondenci — zaréwno na poziomie CEO, jak i CMO — wskazujq,
ze wydarzenia pozwalajq w jednym czasie dotrzeé do duzej grupy interesariuszy, zbudowaé wspdlne
rozumienie sytuacji oraz nadac¢ wage okreslonym tematom. Z tej perspektywy event jest postrzegany
jako skrét decyzyjny: zamiast diugiego procesu komunikacyjnego, firma wybiera jeden intensywny
moment.

Deklarowane potrzeby sq przy tym bardzo spdjne. Firmy chcq, aby eventy pomagaty w lepszym
zrozumieniu strategii, przyspieszaty podejmowanie decyzji, integrowaty zespoty wokét priorytetéw
oraz wzmacniaty poczucie sensu pracy. W wielu odpowiedziach pojawia sie réwniez potrzeba
»Zatrzymania organizacji na chwile” — stworzenia przestrzeni do refleksji, ktéra w codziennym trybie
operacyjnym jest trudna do osiqgniecia.

Ta ,przestrzen do refleksji” jest dzi§ walutq. Firmy sq przeciqzone projektami, wskaznikami,
spotkaniami. Event daje unikalng mozliwosé wyijscia poza biezqczke i ustawienia kierunku. Wtasnie
dlatego eventy sq tak atrakcyjne — bo fqczq w sobie energie spotkania i site komunikatu.

Jednoczesnie to wtasnie ta atrakcyjnosé bywa putapkq: organizacja moze zaczqgé traktowaé event
joko rozwigzanie problemu, a nie jako narzedzie uruchamiajgce rozwiqzanie. To subtelna réznica, ale
krytyczna dla efektu.

Potrzeby ukryte: czego firmy oczekujq, ale rzadko nazywaijq

Obok potrzeb deklarowanych badanie ujawnia réwniez szereg oczekiwan, ktére rzadko sq
formutowane wprost. Jednym z nich jest potrzeba legitymizacji decyzji. Event, szczegdlnie ten z
udziatem zarzqdu lub top managementu, bywa wykorzystywany jako moment ,usankcjonowania”
kierunku, ktéry wczesniej byt dyskutowany w wezszym gronie.

Innq, mniej oczywistq potrzebq jest redukcja niepewnosci. W sytuacjach zmian regulacyjnych,
reorganizacji czy presji rynkowej event petni funkcje stabilizujgcq — daje ludziom poczucie, ze
organizacja panuje nad sytuacjq i ma plan. Nawet jesli plan nie jest jeszcze w petni doprecyzowany,
sam fakt spotkania i komunikacji dziata uspokajajgco.

Te ukryte potrzeby sprawiajq, ze event staje sie narzedziem psychologicznym i kulturowym, nie tylko
operacyjnym. To dodatkowo komplikuje ocene jego skutecznosci, poniewaz efekt nie zawsze jest
natychmiastowy ani tatwy do zmierzenia.

Warto dopowiedzied, ze te potrzeby nie sq ,,gorsze” czy ,mniej biznesowe”. W wielu firmach to
wiasnie stabilizacja, zaufanie i poczucie kierunku decydujq o tym, czy strategia w ogdle ma szanse
sie wydarzyé. Organizacja, ktéra nie redukuje niepewnosci, nie bedzie skuteczna nawet przy
najlepszych planach.

Pytania z ankiety: jak firmy definiujq cel eventu

Jedno z kluczowych pytan w badaniu brzmiato: Czy potraficie dzi$ jasno opisaé, co doktadnie ma sie
zmieni¢ w organizacji po evencie? Rozkiad odpowiedzi byt bardzo wymowny. Tylko mniejszo$é
respondentéw wskazata odpowiedz ,tak, bardzo precyzyjnie”. Zdecydowanie czesciej pojawiaty sie
odpowiedzi ,,czesciowo” lub ,raczej ogdlnie”.

Ten wynik nie $wiadczy o braku §wiadomosci. Przeciwnie — pokazuje, ze firmy czujq potrzebe zmiany,
ale majq trudnosé z jej operacjonalizacjq. Zmiana bywa opisywana jezykiem intencji, a nie jezykiem
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decyzji i zachowan. Event staje sie wéwczas nosnikiem aspiracii, ktére nie zawsze zostajq przetozone
na konkretne kroki.

To jest jedna z najbardziej dojrzatych obserwacji raportu: ,intencje” i ,,decyzje” to dwa rézne Swiaty.
Intencja brzmi dobrze i buduje wspdlnote. Decyzja wymaga priorytetu, odpowiedzialnosci i
konsekwencji. Wiele firm ma $wietne intencje eventowe, ale wciqz uczy sie przektadaé je na mechanike
dziatania.

W tym miejscu pojawia sie tez problem jezyka: organizacje nie zawsze majq stowa, zeby nazwaé
efekt. Potrafiq powiedzie¢ ,chcemy, zeby bylo lepiej”, ale trudniej im powiedzieé ,,co konkretnie ma
byé inaczej w pracy menedzerdw, zespotdw, proceséw”. | bez tego trudno o pomiar.

Rozbieznos¢ miedzy potrzebq a konstrukcjq eventu

Analiza odpowiedzi pokazuje wyrazng rozbieznosé pomiedzy tym, czego firmy oczekujq od eventdw,
a tym, jaok te eventy sq projektowane. Z jednej strony pojawia sie potrzeba decyzji i wdrozen, z
drugiej — dominujq agendy oparte na prezentacjach i wystqgpieniach.

Organizacja Event bywa Skutek systemowy
potrzebuje projektowany jako
decyzjii wdrozen scena + prezentacje + po evencie trudno wskazaé konkretne zmiany w
inspiracja dziataniu zespotow
jasnego kierunku wiele narracji uczestnik wraca z energia, ale bez priorytetow
interesariuszy
mechanizmu pracy ,formatbezpiecznyi tatwo dowiez¢ dzien eventu, trudniej dowiez¢
znany” zmiane

Respondenci czesto wskazywali, ze eventy sq ,,dobrze przygotowane”, ale jednoczesnie przyznawali,
Zze po ich zakonczeniu trudno jest wskazaé konkretne zmiany w sposobie dziatania zespotéw. To
napiecie nie wynika z btedéw realizacyjnych, lecz z braku jasnego przetozenia pomiedzy celem a
formgq.

W praktyce oznacza to, ze organizacje projektujq eventy w formacie, ktéry jest im znany i
bezpieczny: scena, prezentacje, panel, inspiracja. To format, ktéry tatwo kontrolowaé i ktéry dobrze
wyglgda. Trudniej jest projektowaé event jako mechanizm pracy: z momentami decyzyjnymi,
warsztatami, ustaleniami, ktére potem trzeba dowiezé.

To nie jest zarzut wobec wystqpien. Wystgpienia sq potrzebne. Problem pojawia sie wtedy, gdy
event konczy sie na ,dobrym przekazie”, a nie buduje przestrzeni do przetozenia przekazu na
dziatanie. Wtedy wydarzenie moze by¢ $wietne... i jednoczesnie niewystarczajqce.

Event jako lustro organizacji

Warto zauwazyé, ze eventy bardzo czesto odzwierciedlajq dojrzatosé catej organizacji. Firmy, ktére
majq jasno zdefiniowane procesy decyzyjne, potrafiq réwniez projektowaé wydarzenia w sposéb
celowy. Tam, gdzie strategia jest nieostra lub sprzeczna, event staje sie miejscem, w ktérym te
sprzecznosci wychodzq na powierzchnie.

Z tej perspektywy event nie jest problemem, lecz diagnostykq. Pokazuje, gdzie organizacja ma
spdjnos¢, a gdzie jej brakuje. To sprawia, ze praca nad efektywnosciq eventéw bardzo czesto
prowadzi do gtebszych pytan o sposéb zarzqgdzania.

To ,lustro” dziata réwniez na poziomie kultury. Jesli firma méwi o odpowiedzialnosci, a po evencie
nikt nie jest wtascicielem ustalen, uczestnicy natychmiast widzq rozdzwiek. Jedli firma méwi o
priorytetach, a po evencie wraca do starej listy zadan, ludzie czujq, ze event byt rytuatem. Dlatego
eventy tak silnie wptywajq na zaufanie do organizaciji.
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W tym sensie event moze wzmocni¢ kulture lub jq ostabi¢ — nie przez to, co zostato powiedziane, ale
przez to, co zostato dowiezione pdzniej.

Konsekwencje dla dalszych etapéw raportu

Zrozumienie potrzeb organizacji jest kluczowe dla interpretaci kolejnych wynikéw badania. W
nastepnych rozdziatach pokazemy, w jaki sposéb te potrzeby zderzajq sie z realiami systemowymi:
brakiem jednoznacznych decyzji, rozproszonq odpowiedzialnosciq oraz niedostatecznym pomiarem
efektow.

To witasnie w tym miejscu rodzi sie najwiekszy potencjat zmiany. Tam, gdzie potrzeby sq juz nazwane,
a luki stajq sie widoczne, organizacje sq najbardziej otwarte na nowe sposoby myslenia.

Warto podkreslié: otwartosé na zmiane nie oznacza checi ,wymiany catego modelu”. Czesciej oznacza
gotowos¢ do dodania kilku brakujgcych elementéw: bramki decyzyinej, ownera efektu, rytmu follow-
up. To sq mate decyzje, ktére potrafiq mieé duzy wptyw.

Ten raport bedzie w kolejnych rozdziatach pokazywat, jak te elementy skiadaijq sie na dojrzatosc i
jok wptywaijq na role decydentéw oraz na rzeczywisty zwrot z inwestycji w eventy.
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4.DEFICYTY SYSTEMOWE - GDZIE | DLACZEGO
GUBI SIE EFEKT

Deficyty jako konsekwencja wzrostu roli eventow

Deficyty systemowe, ktére ujawnia badanie, nie sq wynikiem zaniedban ani braku kompetenciji. Sq
naturalng konsekwencjq tego, ze rola eventéw w organizacjach urosta szybciej niz mechanizmy
zarzqdcze, ktére miatyby te role obstuzyé. W wielu firmach wydarzenia przeszty droge od ,,formatu
komunikacyjnego” do ,narzedzia zmiany”, ale bez réwnolegtej zmiany sposobu ich osadzania w
procesach decyzyijnych.

Respondenci nie kwestionujq potrzeby eventéw ani ich znaczenia. Problem pojawia sie na styku
ambicji i praktyki. Event ma co$ uruchomié, ale nie zawsze wiadomo co doktadnie, kio ma tego
dopilnowaé i w jaki sposéb efekt ma byé obserwowany w czasie. Deficyt nie lezy wiec w intencji, lecz
w konstrukgji.

To, co wida¢ w wynikach, mozna opisac jako ,,luke miedzy produkcijq a zarzqgdzaniem”: rynek swietnie
opanowat planowanie i realizacje wydarzen, ale rzadziej buduje wokét nich mechanike decyzyjnqg i
post-eventowq. W konsekwencji organizacja w dniu eventu dziata w trybie wysokiej jakosci i wysokiej
mobilizacji, ale po evencie wraca do standardowego rytmu, ktéry nie jest przygotowany na
domkniecie ustalen. Ta luka jest dzi§ jednym z gtéwnych zrédet utraty efektu.

Brak jednoznacznego momentu decyzyjnego

Jednym z najczesciej ujawnianych deficytéw jest brak formalnego momentu decyzyjnego typu ,robimy
event / nie robimy eventu”. Pytanie ankietowe dotyczqce tego obszaru pokazato, ze tylko niewielka
czes$¢ organizacji posiada jasng bramke decyzyjnq opartq o kryteria i dane. W pozostatych
przypadkach decyzje zapadajq intuicyjnie lub sytuacyjnie.

Z perspektywy organizacyjnej oznacza to, ze event bywa odpowiedziq domysing. W sytuacji
potrzeby komunikacji, integracji lub zmiany, wydarzenie jest uruchamiane jaoko pierwsze, czesto bez
pogtebionej refleksji nad alternatywami. Nie jest to wybér nieracjonalny, lecz wybér
nieusystematyzowany.

Brak bramki decyzyjnej utrudnia tez pdzniejszq ocene sensu: jeéli nie zdefiniowano kryteriéw ,,po co
robimy event”, trudno obiektywnie odpowiedzie¢ na pytanie ,czy to bylo warte czasu i budzetu”.
Dojrzata bramka nie musi by¢ rozbudowanym procesem — moze by¢ krétkq decyzjq opartq o kilka
pytan: jaki problem ma zostaé rozwiqzany, joki efekt ma nastqpié, kto jest wiascicielem efektu i jak
sprawdzimy fo po czasie. Taki standard chroni organizacje przed uruchamianiem eventéw jako
automatycznej odpowiedzi.

Rozproszenie odpowiedzialnosci za efekt

Kolejnym obszarem deficytu jest ,,ownership efektu” po evencie. Pytanie o to, kto odpowiada za
rezultat wydarzenia po jego zakonczeniu, ujawnito znaczqce rozproszenie odpowiedzialnosci. Czesé
respondentéw wskazywata konkretne role, jednak réwnie czesto pojawiaty sie odpowiedzi typu
»zespot”, ,dziat” lub ,trudno powiedzieé”.

W praktyce oznacza to, ze odpowiedzialnosé konczy sie wraz z realizacjq wydarzenia. Event zostaje
»dowozony”, ale jego dalszy los nie ma jednego wiasciciela. To powoduje, ze ustalenia i decyzje
konkurujq z codziennymi priorytetami operacyjnymi, kiére niemal zawsze wygrywaija.

»Ownership efektu” nie jest tozsamy z ,,ownershipem logistyki” — to odrebna funkcja zarzqdecza. W
wielu organizacjach odpowiedzialno$é¢ za event przypisana jest do osoby lub dziatu, ktéry
odpowiada za przygotowanie i realizacje, natomiast nikt nie ma mandatu do ,prowadzenia
konsekwencji” po wydarzeniu. Jesli firma chce, by event byt narzedziem zmiany, musi rozdzieli¢ te
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dwie odpowiedzialnosci: realizacyjng i efektowq. Bez tego wydarzenie konczy sie w naturalnym
punkcie ,,dowiezienia”, a nie w punkcie ,,zmiany”.

Dominacja wskaznikéw krétkoterminowych

Badanie potwierdza réwniez dominacje wskaznikéw krétkoterminowych w ocenie eventdow.
Frekwencja, satysfakcja uczestnikédw czy ogdlne wrazenie z wydarzenia pozostajq podstawowymi
miarami sukcesu. Wskazniki te sq wazne, ale nie odpowiadaijq na pytanie o trwaty efekt.

Respondenci rzadziej wskazywali na mierzenie decyzji, wdrozen lub zmian zachowan. Pytanie o
analize efektu po 30, 60 i 90 dniach ujawnito, ze tylko niewielka grupa organizacji robi to systemowo.
W efekcie event bywa oceniany w momencie, w ktérym jego realny wptyw dopiero zaczyna sie
vjawniad.

Dominacja wskaznikéw krétkoterminowych ma tez konsekwencje kulturowq: wzmacnia przekonanie,
ze ,dobry event” to event przyjemny i dobrze zorganizowany. To wazny fundament, ale
niewystarczajqcy, jesli event ma inicjiowaé zmiane. Dojrzaty model pomiaru nie rezygnuje z frekwencji
i satysfakcji, tylko dodaje do nich drugq warstwe: wskazniki konsekwencji, takie jok realizacja ustalen,
aktywnos$é menedzeréw po evencie czy wdrozenie kluczowych decyzji w okreslonym czasie.

Brak rytmu powrotu do ustalen

Jednym z najbardziej konsekwentnych deficytéw jest brak rytmu organizacyjnego po evencie. W
wielu firmach nie istnieje ustalony moment powrotu do tematdéw poruszanych podczas wydarzenia.
Nie wynika to z braku dobrej woli, lecz z braku standardu.

Bez zaplanowanego follow-upu event staje sie doswiadczeniem zamknietym w czasie. Uczestnicy
wracajq do swoich rél, a ustalenia stopniowo tracq priorytet. Ten mechanizm jest szczegdlnie widoczny
w duzych organizacjach, gdzie liczba réwnolegtych inicjatyw jest wysoka.

Rytm powrotu jest tym, co zamienia event w element cyklu zarzqdczego: jesli z géry wiadomo, ze po
30 dniach nastqpi powrdt do decyzji, po 60 dniach przeglgd postepu, a po 90 dniach ocena efektu,
organizacja traktuje ustalenia powazniej juz w dniu wydarzenia. Taki rytm nie musi oznaczaé kolejnych
duzych spotkan — moze mieé¢ forme krétkich przeglqdéw, raportéw statusowych lub spotkan
wiascicieli dziatan. Kluczowe jest, by istniat i byt przewidywalny.

Obszar Jak wyglada deficyt (z raportu) Co to powoduje po evencie

Bramka decyzyjna brak formalnego ,,robimy / nie robimy”, trudnos¢ w ocenie sensu i ROI, event
decyzje intuicyjne/ad hoc jako ,,domyslna odpowiedz”

Ownership efektu rozproszenie odpowiedzialnosci (czesto ustalenia przegrywajg z biezaczka,
»,Zespot/dziat/trudno powiedziec”) brak egzekucji konsekwencji

KPI dominacja krétkoterminowych: frekwencja, mierzymy ,moment”, nie ,,wptyw”
satysfakcja, wrazenia

Rytm 30/60/90 systematyczny follow-up jest rzadkoscia brak powrotu do ustalen, efekt sie

rozmywa w czasie
Integracja z cyklami event bywa ,,obok systemu” brak przeniesienia ustalen do
zarzadczymi codziennej pracy

Deficyty jako sygnal gotowosci do zmiany

Warto podkreslié, ze opisane deficyty nie sq dowodem na nieskutecznos¢ eventéw. Sq raczej
sygnatem, ze organizacje dotarty do granicy dotychczasowego modelu. Gdy wydarzenia byty
dodatkiem, brak systemu nie byt dotkliwy. Gdy staty sie narzedziem zmiany, brak ten zaczyna by¢é
odczuwany.

Ten moment jest kluczowy z punktu widzenia dalszego rozwoju rynku. Deficyty ujawnione w badaniu
wskazujq doktadnie te obszary, w ktérych nawet niewielkie zmiany w podejsciu mogq przyniesé
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znaczqcy wzrost efektywnosci. W kolejnych rozdziatach pokazemy, jak te luki wptywajq na role
decydentéw oraz jakie implikacje majq dla przysztosci eventéw w organizacjach.

Co istotne, gotowosé do zmiany wynika tu z doswiadczenia, a nie z mody: firmy chcq chroni¢ sens
wydarzen, bo widzq ich potencjat, ale tez widzq koszt ,,niewykorzystanego impulsu”. To jest bardzo
praktyczna motywacja: organizacje nie cheq juz wydawad zasobdw na wydarzenia, ktére konczq sie
na energii, jesli energia nie zamienia sie w dziatanie. W tym sensie deficyty stajq sie pozytywnq
diagnozq — wskazujq, gdzie najtatwiej wygenerowaé wzrost efektywnosci.
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5.POZYCJA DECYDENTOW O EVENTACH. ROLA
»POMIEDZY"

Decydent o evencie jako funkcja systemowa, nie stanowisko

Badanie bardzo wyraznie pokazuje, ze w wiekszosci organizacji nie istnieje jedno formalne
stanowisko, ktére w petni odpowiadatoby za efekt eventéw. Odpowiedzialnos$é ta jest rozproszona
pomiedzy rézne role: marketing, HR, sprzedaz, komunikacje wewnetrznq, a czasem bezposrednio
zarzqd. W praktyce oznacza to, ze ,decydent o evencie” jest funkcjq systemowq, a nie etatem
zapisanym w strukturze organizacyijne;j.

Ta sytuacja stawia osoby realnie odpowiedzialne za wydarzenia w pozycji posredniej. Majq one
wptyw na forme, agende i przebieg eventu, ale nie zawsze majg mandat do definiowania celéw
biznesowych ani do egzekwowania efektéw po zakonczeniu wydarzenia. W konsekwencji event staje
sie obszarem wysokich oczekiwan i ograniczonej sprawczosci.

To rozproszenie ma tez konsekwencje komunikacying: rézne dziaty méwiq o evencie réznymi jezykami,
a osoba ,,pomiedzy” musi je tumaczy¢ i sktadaé w spojnq catosé. Jesli nie ma jasnej architektury celu
i priorytetéw, decydent staje sie mediatorem, nie majqc przy tym petnego mandatu do rozstrzygnieé.
W efekcie najwiekszym wyzwaniem staje sie nie organizacja wydarzenia, ale stworzenie warunkéw,
w ktérych event moze by¢ jednoczesnie spdjny i skuteczny.

Odpowiedzialnosé¢ bez petnej decyzyjnosci

Jednym z najbardziej charakterystycznych zjawisk ujawnionych w badaniu jest asymetria pomiedzy
odpowiedzialnosciq a decyzyjnosciq. Respondenci czesto deklarujq, ze czujq sie odpowiedzialni za
»fo, czy event zadziatal”, ale jednoczesnie przyznajq, ze nie majgq wptywu na to, co dzieje sie z
ustaleniami po wydarzeniu.

Ta asymetria generuje napiecie, kiére rzadko jest nazywane wprost. Decydenci o eventach
funkcjonujq w logice domykania realizacji, ale nie domykania efektu. Oczekuje sie od nich
perfekcyjnej organizacji i wysokiej jakosci doswiadczenia, natomiast sukces w rozumieniu biznesowym
bywa definiowany poza ich zasiegiem.

W praktyce oznacza to, ze osoby odpowiedzialne za eventy czesto sq ,rozliczane z efektu”, ale nie
majq narzedzi, by ten efekt prowadzié. Taki uktad sprzyja frustracji i poczuciu niesprawiedliwosci,
ale tez ogranicza rozwdj organizacii: jesli odpowiedzialno$é nie idzie w parze z mandatem, firma nie
buduje mechanizmu uczenia sie. Dojrzato$é polega tu na doprecyzowaniu: ktére elementy efektu sq w
zasiegu roli eventowej, a ktére muszq mie¢ wtascicieli po stronie biznesu.

Presja wielosci interesariuszy

Eventy sq jednym z niewielu obszaréw, w kiérych krzyzujq sie interesy bardzo wielu grup
interesariuszy. Zarzqd oczekuje jasnego przekazu i mobilizacji, zespoty operacyjne — sensu i
konkretéw, marketing — spdjnosci narracyjnej, HR — wptywu kulturowego, a sprzedaz — wsparcia
wynikow.

Osoba odpowiedzialna za event znajduje sie wiec w centrum wielowymiarowej presji. Agenda
wydarzenia staje sie kompromisem pomiedzy tymi oczekiwaniami, co czesto prowadzi do jej
przetadowania. Z perspektywy decydenta oznacza to koniecznosé ciggtego balansowania pomiedzy
sprzecznymi priorytetami.

Wielos¢ interesariuszy sprawia tez, ze event tatwo zamienia sie w ,,platforme reprezentacji” zamiast
»platformy decyzji”: kazda grupa chce by¢ widoczna, mieé swéj przekaz i swojq czes¢ programu. To
moze by¢ potrzebne politycznie, ale ostabia efekt, jesli nie ma nadrzednego porzqdku. Dlatego w
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dojrzatych organizacjach rosnie znaczenie roli, ktéra potrafi zbudowaé hierarchie tematéw i obronié
spojnosé agendy, nawet jesli wymaga to trudnych rozméw o priorytetach.

Psychologia roli ,,pomiedzy”

Rola ta ma réwniez istotny wymiar psychologiczny. Decydenci o eventach czesto operujq w obszarze
niejednoznacznosci. Sukces eventu jest trudny do jednoznacznego zdefiniowania, a feedback bywa
rozproszony i subiektywny. Pochwaty dotyczq zwykle realizacji, krytyka — braku ,,efektu”, ktéry nie
zawsze zalezy bezposrednio od osoby odpowiedzialnej za wydarzenie.

Badanie pokazuje, ze wiele oséb w tej roli rozwija silne kompetencie adaptacyjne: umiejetnosé
czytania organizacji, wyczuwania nastrojéw, przewidywania reakcji. Jednoczesnie brak jasnych
kryteriéw sukcesu moze prowadzi¢ do poczucia niedosytu lub chronicznej niepewnosci co do witasnej
skutecznosci.

W tej roli szczegdlnie widdé, jak wazna jest ,psychologiczna stabilno$é procesu™: jesli firma nie ma
jasnych ram, osoba odpowiedzialna za event musi kompensowac to wtasnym doswiadczeniem, intuicjq
i relacjomi. To dziata do pewnego momentu, ale nie skaluje sie wraz z rosnqcq stawkq wydarzen.
Dlatego rola ,pomiedzy” staje sie w praktyce jednym z pierwszych miejsc, gdzie organizacja
odczuwa potrzebe standaryzacji — nie dla biurokracji, lecz dla odcigzenia i przewidywalnosci.

Decydent jako Humacz strategii

W praktyce decydenci o eventach bardzo czesto petniq role tlumaczy strategii na jezyk
doswiadczenia. To oni przektadajq abstrakcyjne cele i kierunki na konkretne scenariusze, komunikaty
i interakcje. Ta funkcja translatorska jest jednym z kluczowych, choé niedocenianych elementéw ich

pracy.

Badanie sugeruje, ze tam, gdzie ta rola jest wspierana przez jasne ramy decyzyjne, eventy osiqgajq
wiekszq spéjnos¢ i skutecznosé. Tam natomiast, gdzie tlumaczenie odbywa sie bez wsparcia
systemowego, decydent zostaje sam z odpowiedzialnosciq za interpretacje.

Ttumaczenie strategii to réwniez filtrowanie: decyzja, co jest ,rdzeniem” komunikatu, a co jest tylko
ttem. Jesli event ma uruchamiaé zmiane, rdzen musi by¢ prosty, powtarzalny i mozliwy do przetozenia
na dziatania menedzerskie. Bez tej pracy event staje sie zbiorem tresci, ktére sq ciekawe, ale nie
uktadaijq sie w program decyzyijny. Dlatego rola tlumacza strategii jest de facto rolq architekta sensu
wydarzenia.

Konsekwencje dla rynku i organizacji

Opisane napiecia majq konsekwencje nie tylko dla samych decydentéw, lecz takze dla catych
organizacji. Brak jednoznacznego umocowania roli decydenta o evencie powoduje, ze potencjat
wydarzen nie jest w petni wykorzystywany. Eventy sq realizowane, ale ich wptyw pozostaje czesciowo
niewidoczny.

Z perspektywy rynku oznacza to, ze profesjonalizacja tej roli bedzie jednym z kluczowych trendéw
najblizszych lat. Organizacije, ktére jako pierwsze uporzqdkujq odpowiedzialnosé i sprawczosé wokot
eventdw, zyskajq przewage w postaci lepszego wykorzystania juz istniejgcych zasobow.

Ta przewaga bedzie miata bardzo praktyczny charakter: firmy szybciej bedq zamienia¢ ustalenia w
dziatania, bedq organizowaé mniej wydarzen ,dla samego wydarzenia”, a wiecej takich, ktére
wpisujq sie w realne cykle decyzyjne. W efekcie wzrosnie tez wiarygodnosé eventéw jako narzedzia
— menedzerowie i zespoty zacznq traktowad je powazniej, bo bedq widzie¢ konsekwencje. To wprost
przektada sie na efektywnos¢ wykorzystania czasu top managementu i na lepsze zarzqdzanie
energiq organizagji.
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Rola ,,pomiedzy” jako punkt zwrotny

Rozdziat ten pokazuje, ze decydenci o eventach znajdujq sie w punkcie zwrotnym. Ich rola przestaje
by¢ wylqcznie operacyina, a zaczyna mie¢ wymiar strategiczny. Aby ten potencjat mégt sie ujawnié,
konieczne jest jednak wsparcie systemowe, ktére zdejmie z nich ciezar niejednoznacznosci.

W kolejnych czesiciach raportu pokazemy, w joki sposéb pomiar, rytm czasu i perspektywa
diugofalowa mogq sta¢ sie narzedziami wzmacniajgcymi sprawczosé tej roli.

Punkt zwrotny oznacza takze zmiane oczekiwan kompetencyjnych: od oséb odpowiedzialnych za
eventy bedzie sie coraz czesciej oczekiwaé umiejetnosci pracy na celach, wskaznikach i ryzykach, a
nie tylko na harmonogramach i dostawcach. To nie odbiera wartosci kreatywnosci — przeciwnie, daje
jej ramy, w ktérych kreatywnosé¢ pracuje na rezultat. W takim modelu event manager staje sie
partnerem zarzqdczym, a nie wytqcznie wykonawcq.
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6.POMIAR, CZAS | EFEKT — DLACZEGO EVENT NIE
KONCZY SIE W DNIU WYDARZENIA

Moment kulminacyjny a moment realnego wplywu

Jednym z najwazniejszych wnioskéw ptyngcych z badania jest wyrazne rozréznienie pomiedzy
momentem kulminacyjnym eventu a momentem, w ktérym zaczyna sie jego realny wptyw na
organizacje. Dla wielu firm wydarzenie nadal pozostaje punktem koncowym procesu: po nim
nastepuje podsumowanie, raport frekwencji, ankieta satysfakcji i zamkniecie projektu.

Z perspektywy zarzqdczej jest to jednak moment przedwczesny. Event, szczegdlnie ten o charakterze
strategicznym, sprzedazowym lub transformacyjnym, rzadko generuje efekt w czasie rzeczywistym.
Jego rola polega raczej na uruchomieniu sekwencji dziatan, decyzji i zmian zachowan, ktére
rozgrywaiq sie dopiero po powrocie do codziennej pracy operacyijne;j.

Badanie pokazuje, ze organizacje coraz czesciej intuicyjnie wyczuwaijq te rdznice, ale nie zawsze
potrafiq jq przetozy¢ na praktyke pomiarowq.

W praktyce oznacza to, ze ocena eventu ,,na gorgco” (tuz po zakonczeniu) jest oceng jakosci momentu,
a nie jakosci wptywu. Jakosé wptywu wymaga czasu, bo zalezy od tego, czy menedzerowie wrécq
do ustalen, czy zespdt podejmie dziatania, czy pojawiq sie decyzje i wdrozenia. Organizacje, ktére
potrafiq rozdzieli¢ te dwa poziomy oceny, zaczynajq zarzqdzaé eventami jak procesem: najpierw
dbaijq o jakos¢ doswiadczenia, a potem réwnie swiadomie dbajq o jakosé konsekwencji.

Dominujqce podejscie do KPl — co mierzymy, a czego nie

W pytaniach ankietowych dotyczqcych KPl eventowych respondenci najczescie| wskazywali wskazniki
bezposrednio zwiqzane z przebiegiem wydarzenia: frekwencje, poziom satysfakcji uczestnikow,
ocene agendy czy jako$¢ organizacyjng. Sq to miary tatwe do zebrania, poréwnywalne i osadzone
w krétkim horyzoncie czasowym.

Znacznie rzadziej pojawiaty sie wskazniki odnoszqce sie do efektu biznesowego: podjetych decyzji,
wdrozonych inicjatyw, zmiany sposobu pracy zespotdéw czy realizacji ustalen. Ten brak nie wynika z
braku zainteresowania, lecz z braku jasnego modelu pomiaru.

Firmy czesto deklarujg, ze ,nie wiedzq, jak to mierzyé”, co w praktyce oznacza, ze brakuje im
prostych, uzgodnionych kryteriéw obserwaciji zmiany.

Warto doprecyzowad, ze ,model pomiaru” nie oznacza rozbudowanej analityki — czesto wystarczy
kilka prostych pytan kontrolnych, powiqzanych z celem eventu: jakie decyzje miaty zosta¢ podijete,
jokie inicjatywy ruszy¢, jakie zachowania menedzerdw sie zmienié. Dopiero potem dobiera sie KPI.
Bez tego organizacja mierzy to, co jest dostepne, a nie to, co jest istotne. Dojrzatosé polega na
przejsciv od ,mierzymy event” do ,,mierzymy zmiane”.

Perspektywa czasu: 30, 60, 90 dni

Jedno z pytan badawczych dotyczylo tego, czy organizacie wracajq do ustalen z eventéw po
okreslonym czasie. Odpowiedzi pokazaty, ze systematyczny powrédt po 30, 60 i 90 dniach jest
rzadkosciq. Najczesciej follow-up, jesli w ogdle sie pojawia, ma charakter dorazny.

Z punktu widzenia skutecznoici eventéw perspekiywa czasu jest kluczowa. To witasnie po kilku
tygodniach wida¢, kiére decyzje zostaty podjete, kiére wdrozenia ruszyty, a ktére utknety w martwym
punkcie. Brak takiego momentu refleksji sprawia, ze event traci swojq funkcje inicjujqeq.

Rytm 30/60/90 dni pehi tez funkcie psychologiczng: uczestnicy wiedzq, ze organizacja wréci do
ustalen, wiec traktujq je powazniej juz w trakcie wydarzenia. Taki rytm dziata jok ,zabezpieczenie”
przed rozmyciem decyzji w codziennosci. Co wazne, nie musi by¢ rozbudowany — moze mieé forme
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krotkich przeglqdéw statusu lub raportéw wiascicieli dziatan. Istotne jest, by istniat i byt
przewidywalny, bo to buduje konsekwencje organizacji.

Dlaczego organizacje nie wracajq do efektu

Badanie nie wskazuje jednej przyczyny braku pomiaru dlugofalowego. Respondenci posrednio
sygnalizujq kilka naktadajgcych sie czynnikéw: presje biezqcych priorytetéw, brak jednego
wiasciciela efektu, a takze obawe przed ujawnieniem, ze nie wszystkie ustalenia zostaty
zrealizowane.

W praktyce brak pomiaru bywa mechanizmem obronnym. Dopdki efekt nie jest mierzony, nie musi
by¢ rozliczany. To zjawisko nie jest specyficzne dla eventéw — pojawia sie w wielu obszarach
zarzqdzania — ale w przypadku wydarzen jest szczegdlnie widoczne.

Do tego dochodzi problem integracji z istniejgcymi cyklami zarzgdczymi: jesli event i jego ustalenia
nie sq wpisane w kalendarz spotkan menedzerskich, system KPI czy cykl planowania, to znikajq pod
naporem biezqcych tematéw. W wielu firmach brakuje prostego mechanizmu ,,przeniesienia” ustalen
z eventu do codziennego systemu pracy. To pokazuje, ze barierq nie jest wylqcznie czas, ale
architektura zarzqdzania — event czesto pozostaje ,,obok systemu”, zamiast staé sie jego czesciq.

Pomiar jako narzedzie uczenia sie, nie kontroli

Kluczowym przesunieciem, ktére zaczyna byé widoczne w bardziej dojrzatych organizacjach, jest
zmiana postrzegania pomiaru. Zamiast traktowaé go jako forme kontroli, firmy zaczynajq widzieé¢ w
nim narzedzie uczenia sie.

Pomiar efektu eventu nie musi oznaczaé twardego rozliczania. Moze byé sposobem na zrozumienie,
ktére formaty wydarzen dziatajq w danej organizacji, a ktére wymagaijq korekty. Takie podeijsicie
obniza opdr przed mierzeniem i sprzyja bardziej otwartej rozmowie o skutecznosci.

Pomiar jako uczenie sie dziata szczegdlnie dobrze wtedy, gdy jest powiqzany z iteracjq: organizacja
po kazdym evencie wyciqga 2—3 konkretne wnioski i wprowadza je w kolejnym wydarzeniu. W ten
sposéb eventy zaczynajq tworzyé ,tancuch rozwoju”, a nie serie niepowiqzanych projektéw. To
przesuwa rozmowe z ,czy bylo dobrze” na ,,co poprawiamy i dlaczego”, budujgc dojrzatosé bez
presji i bez obwiniania, a jednoczesnie z bardzo realnym wzrostem efektywnosci.

Konsekwencje dla zarzqdzania

Z perspektywy zarzqdu brak diugofalowego pomiaru oznacza utrate jednego z waznych zrédet
informacji. Eventy, ktére pochtaniajq znaczqce zasoby czasu i budzetu, pozostajq poza systemem
uczenia sie organizagji.

Badanie pokazuje, ze tam, gdzie pojawia sie choéby minimalny rytm powrotu do efektéw, rosnie
jokos¢ kolejnych eventéw. Organizacje zaczynajq projektowaé wydarzenia bardziej swiadomie,
ograniczajqc ich liczbe, a zwiekszajqc znaczenie.

Z punktu widzenia zarzqdu szczegdlnie istotny jest tu koszt alternatywny: czas menedzerdw i energia
organizacji sq zasobami krytycznymi. Jesli event angazuje setki oséb, a potem firma nie potrafi
wykorzystaé tego impulsy, traci nie tylko budzet, ale przede wszystkim ,momentum”. Minimalny system
pomiaru i follow-upu dziata wiec jak ochrona inwestycji: pozwala przenies¢ energie z sali
konferencyjnej do codziennej praktyki zarzqdzania.

Event jako poczqgtek cyklu decyzyjnego

Ten rozdziat domyka kluczowq teze raportu: event nie jest zdarzeniem jednorazowym, lecz
poczqtkiem cyklu decyzyjnego. Jego skutecznosé¢ zalezy nie tylko od tego, co wydarzy sie w dniu
spotkania, lecz od tego, czy organizacja potrafi wrécié¢ do ustalen w czasie.
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W kolejnych czesciach raportu pokazemy, jak to przesuniecie perspektywy wptywa na przyszty ksztatt
eventéw oraz na sposéb, w jaki organizacje bedq nimi zarzqdzaé w najblizszych latach.

Cykl decyzyjny oznacza tez, ze event powinien zostawié¢ po sobie ,artefakty pracy” — nie tylko
zdjecia i wrazeniq, ale takze decyzje, priorytety, przypisane odpowiedzialnosci i terminy. To wtasnie
te elementy umozliwiajq powrét po 30/60/90 dniach i sprawdzaijq, czy organizacja rzeczywiscie sie
przesuneta. W tym ujeciu skuteczny event jest poczgtkiem sekwencji, a nie jej finatem, co radykalnie
zmienia sposdb projektowania agendy i roli oséb prowadzqcych wydarzenie.

POMIAR, KPI | PERSPEKTYWA CZASU

W badaniu zapytano réwniez o to, jakie KPl sq stosowane do oceny eventéw. Najczesciej
wskazywane byty frekwencja i satysfakcja uczestnikéw. Znacznie rzadziej pojawiaty sie wskazniki
dotyczqce decyzji, wdrozen czy zwrotu z inwestyciji.

Kolejne pytanie dotyczyto pomiaru po 30, 60 i 90 dniach. Tylko niewielka cze$é¢ firm deklarowata,
ze robi to systemowo. To pokazuje, ze event nadal bywa traktowany jako moment kulminacyjny, a
nie poczqtek procesu.

Ten fragment jest syntetycznym potwierdzeniem gtéwnej luki rynkowej: eventy sq mierzone w miejscy,
w ktérym najtatwiej zebra¢ dane, a nie w miejscu, w ktérym vjawnia sie wartosé biznesowa. Rynek nie
potrzebuje tu ,wiekszej liczby wskaznikéw”, tylko przesuniecia uwagi: od samego przebiegu
wydarzenia do konsekwencji w czasie. To wiasnie to przesuniecie bedzie jednym z kluczowych
elementéw dojrzewania firm w najblizszych latach.
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7.KIERUNKI ROZWOJU | TRENDY NA 5 LAT

Od ilosci do znaczenia

W perspektywie najblizszych pieciu lat jednym z najbardziej widocznych trendéw bedzie stopniowe
przesuniecie akcentu z liczby organizowanych eventéw na ich znaczenie strategiczne. Juz dzis wiele
organizacji sygnalizuje zmeczenie nadmiarem wydarzen, ktére konkurujq ze sobq o uwage, czas i
energie uczestnikdw. Badanie pokazuje, ze nie jest to zmeczenie samq formq eventu, lecz brakiem
wyraznego sensu i ciggtosci efektu.

W praktyce oznacza to, ze firmy bedq coraz czesciej redukowaé kalendarze eventowe, jednoczesnie
inwestujqc wiecej czasu w przygotowanie mniejszej liczby wydarzen. Event przestanie byé rytuatem
wynikajgcym z kalendarza, a stanie sie decyzjq wynikajgcq z potrzeby organizacyjnej. To
przesuniecie bedzie miato istotny wptyw zaréwno na sposéb planowania, jak i na oczekiwania wobec
oséb odpowiedzialnych za wydarzenia.

W organizacjach o wysokiej dynamice zmian ,mniej, ale lepiej” bedzie oznaczato takze wiekszq
selektywnosé tematéw: eventy bedq wybierane tam, gdzie naprawde potrzebna jest synchronizacja
i wspdlna decyzja, a nie tam, gdzie wystarczytaby komunikacja w kanatach codziennych. W praktyce
przetozy sie to na wzrost wartosci pojedynczego wydarzenia oraz na wiekszq dbatosé o to, by kazdy
event miat konkretny cel i zdefiniowanq konsekwencje.

Integracja eventéw z cyklami strategicznymi

Kolejnym istotnym kierunkiem zmian bedzie coraz silniejsze powiqzanie eventéw z cyklami
strategicznymi organizaciji. Wiele firm zacznie traktowaé wydarzenia nie jako osobne projekty, lecz
joko element wiekszego procesu: planowania, wdrazania i monitorowania strategii.

Eventy strategiczne bedq coraz czesciej projektowane jako momenty weryfikacji kierunku, a nie
jedynie jego komunikacji. Oznacza to wieksze znaczenie formatéw warsztatowych, pracy na danych
oraz przestrzeni do podejmowania decyzji. Jednoczes$nie wzrosénie rola follow-upu i powrotu do
ustalen jako integralnej czesci projektu eventowego.

Integracja z cyklami strategicznymi bedzie wymagata lepszego przygotowania merytorycznego
przed eventem: pracy na diagnozie, danych i realnych dylematach decyzyjnych. Dzigeki temu event
przestanie byé ,podsumowaniem” czy ,prezentacjq strategii”, a stanie sie etapem procesu
zarzqdczego, w ktérym firma weryfikuje kierunek, rozstrzyga priorytety i buduje spdjnosé dziatan. To
przesunie ciezar z retoryki na praktyke decyzyijng.

Profesjonalizacja roli decydentéw o eventach

Badanie wyraznie sugeruje, ze rola decydentéw o eventach bedzie ulegaé dalszej profesjonalizacii.
Funkcja ,,pomiedzy”, opisana w poprzednich rozdziatach, stanie sie bardziej formalnie umocowana.
Organizacje zaczng precyzyijniej definiowaé odpowiedzialnos¢ za efekt wydarzen, a nie tylko za ich
realizacje.

W perspektywie pieciu lat mozna spodziewac sig, ze osoby odpowiedzialne za eventy bedq coraz
czesciej uczestniczyé w rozmowach strategicznych na wczesniejszym etapie. Ich rola bedzie polegaé
nie tylko na egzekucji, lecz takze na wspotprojektowaniu celéw i kryteridw sukcesu. To przesuniecie
wzmocni sprawczos¢ tej funkeji i zmniejszy napiecia wynikajgce z braku decyzyjnosci.

Profesjonalizacja bedzie oznaczata réwniez zmiane profilu kompetencji: obok organizacji i produkcji
wzrosnie znaczenie umiejetnosci pracy na celach, KPI, ryzykach oraz projektowania procesu po
evencie. W wielu firmach pojawi sie potrzeba ,architektéw eventéw”, ktérzy potrafiq budowad sens
i konsekwencje wydarzenia, a nie tylko jego format. To naturalny kierunek rozwoju, gdy eventy
zaczynajq pefnic role narzedzia zarzgdczego.
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Dane jakosciowe i czas jako nowe standardy

W obszarze pomiaru widoczna bedzie ewolucja w kierunku danych jakosciowych i perspektywy
czasowej. Firmy zacznq akceptowaé fakt, ze nie wszystkie efekty eventéw da sie sprowadzié¢ do
prostych wskaznikéw liczbowych, ale ze mozna je obserwowa¢ poprzez decyzje, zmiany zachowan i
realizacje ustalen.

Jednoczesnie coraz wiekszego znaczenia nabierze rytm czasu. Powroty po 30, 60 i 90 dniach stanq
sie standardem w organizacjach, kiére chcq uczyé sie na witasnych doswiadczeniach. Event przestanie
by¢ punktem zamkniecia, a stanie sie poczqtkiem cyklu analitycznego.

Dane jakosciowe nie oznaczajq ,miekkich wnioskéw”, tylko bardziej realistyczny opis tego, co
rzeczywiscie zmienia sie w organizacji: decyzje, priorytety, zachowania menedzeréw, wdrozone
inicjatywy. W pofqczeniu z rytmem czasu tworzq one praktyczny standard: organizacja nie pyta tylko
»czy bylo dobrze”, ale ,co sie wydarzyto po czasie”. To buduje dojrzatos¢ bez przecigzania firm
analitykq, bo opiera sie na jasnych pytaniach i konsekwentnym rytmie.

Event jako element kultury odpowiedzialnosci

W dluzsze| perspektywie zmiany te wptyng réwniez na kulture organizacyjng. Eventy, ktére sq
osadzone w jasnych ramach decyzyjnych i pomiarowych, wzmacniajq kulture odpowiedzialnosci.
Uczestnicy widzgq, ze ustalenia majq ciqg dalszy, a decyzje podjete podczas wydarzen sq traktowane
powaznie.

Badanie sugeruje, ze organizacje, ktére pdjdq w tym kierunku, bedq w stanie lepiej wykorzystaé
energie generowangq przez eventy. Zamiast jednorazowych impulséw pojawi sie trwata dynamika
zmiany, oparta na zaufaniv do procesu.

Kultura odpowiedzialnosci rodzi sie nie z deklaracji, lecz z doswiadczenia konsekwencji: jesli po
evencie firma wraca do ustalen, rozwiqzuje blokady i pokazuje, ze decyzje majq wage, rosnie
zaufanie do catego systemu zarzqdzania. W takim $rodowisku event przestaje byé ,teatrem” i staje
sie miejscem realnego ustalania kierunku. To wptywa na motywacje menedzerdw i zespotéw, bo
widzq, ze wysitek wlozony w udziat w wydarzeniu ma sens w ich codziennosci.

Rynek w fazie stabilnej ewolucji

Naijblizsze pieé¢ lat nie zapowiada sie jako okres gwattownej rewolucji w obszarze eventéw. Bedzie
to raczej czas spokojnej, ale konsekwentnej ewolucji. Organizacie bedq stopniowo porzqdkowaé
swoje podejscie, testowaé nowe formaty i uczy¢ sie na witasnych do$wiadczeniach.

Raport pokazuje, ze rynek jest na ten proces gotowy. Potrzeby sq juz nazwane, deficyty
zidentyfikowane, a rola eventéw jasno okreslona. Kolejnym krokiem bedzie integracja tych elementéw
w spéjnq praktyke zarzqdczq.

Stabilna ewolucja bedzie polegata przede wszystkim na budowaniv standardéw, a nie na
poszukiwaniu ,jednego przetomowego formatu”. Firmy bedq wzmacniaé to, co dziata: klarownosé
celu, spéjnosé narracji, sensowny follow-up i konsekwencje po wydarzeniv. W praktyce oznacza to
powolne przesuwanie eventéw z kategorii ,dziatan projektowych” do kategorii ,praktyk
zarzqdczych”, ktére majq swojq rytmike i powtarzalnosé.
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8. PODSUMOWANIE - EVENT JAKO INWESTYCJA

Raport pokazuije, ze rynek jest gotowy na kolejny etap rozwoju. Eventy majq potencjat stac sie jednym
z najbardziej efektywnych narzedzi zarzqdczych, pod warunkiem ze zostang objete spdjnymi ramami
decyzyjnymi i pomiarowymi.

Nie chodzi o rewolucje ani o podwazanie dotychczasowych praktyk. Chodzi o ich uzupetnienie. Tam,
gdzie pojawia sie sens, odpowiedzialnosé i czas, event przestaje byé kosztem, a zaczyna by¢
inwestycjq.

Wartosé inwestycyjna eventu nie polega na samym ,wydarzeniu”, lecz na zdolnosci organizacji do
wykorzystania go jako dzwigni: do uporzqdkowania priorytetéw, uruchomienia decyzji i utrzymania
konsekwencji w czasie. Jesli firma potrafi domkngé event w cyklu 30/60/90 dni, wtedy nawet
mniejsze wydarzenie moze przynies¢ wiekszy efekt niz duza konferencja bez follow-upu. To jest sedno
dojrzatosci: nie wiecej formatu, tylko wiecej konsekwenciji.
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9.WYNIKI BADANIA
Wyniki (N=800) — procenty + liczebnosci

m Czy przed podjeciem decyzji o organizacji eventu analizujecie, jaki konkretny
problem biznesowy ma on rozwigzac?

tak, zawsze — 22% (176)
czasami — 38% (304)
rzadko — 25% (200)

nie, event jest celem samym w sobie — 15% (120)

|z| Czy w Panstwa firmie istnieje formalny moment decyzyjny typu ,,robimy event / nie
robimy eventu”?

tak, oparty o dane i kryteria — 18% (144)

tak, ale raczej intuicyjny — 27% (216)

nie, decyzje ad hoc — 45% (360)

nie wiem — 10% (80)

E Kto w Panstwa organizacji jest wtascicielem efektu eventu po jego zakonczeniu?
konkretna osoba / rola — 24% (192)

zespot (bez jednego ownera) — 31% (248)

marketing / HR — 25% (200)

nikt konkretny — 20% (160)

E Czy dzi$ potraficie jasno opisa¢, co doktadnie ma sie zmieni¢ w organizacji po
evencie?

tak, bardzo precyzyjnie — 17% (136)

czesciowo — 33% (264)

raczej ogolnie — 35% (280)

nie — 15% (120)

|E| Jakie KPI s3 w Panstwa firmie standardowo stosowane do oceny skutecznosci
eventow?

frekwencja — 32% (256)

satysfakcja uczestnikow — 28% (224)

liczba kontaktéw — 20% (160)

decyzje i wdrozenia po evencie — 8% (64) nie stosujemy KPl — 12% (96)
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|E| Czy mierzycie to, co dzieje sie po evencie — na przyktad po 30, 60 i 90 dniach od
wydarzenia?

tak, systemowo — 12% (96)

tak, ale nieregularnie — 28% (224)

sporadycznie — 30% (240)

nie mierzymy — 30% (240)

Jak czesto w Panistwa firmie ustalenia podjete podczas eventéw nie sg realizowane
w praktyce?

bardzo czesto — 22% (176)

czesto — 41% (328)

rzadko — 29% (232)

prawie nigdy — 8% (64)

Czy agenda eventow w Panstwa firmie jest cze$ciej projektowana pod
prezentowanie tresci czy pod podejmowanie decyzji?

zdecydowanie pod prezentacje — 30% (240)

raczej pod prezentacje — 40% (320)

raczej pod decyzje — 22% (176)

zdecydowanie pod decyzje — 8% (64)

|E| Czy po evencie macie zaplanowany proces follow-up (zadania, terminy i przypisane
odpowiedzialnosci)?

tak, zawsze — 18% (144)

czasami — 34% (272)

rzadko — 28% (224)

nie — 20% (160)

Czy eventy s3 u Panstwa analizowane pod katem zwrotu z inwestycji (ROI)?
tak, regularnie — 18% (144)

sporadycznie — 16% (128)

tylko przy duzych budzetach — 20% (160)

w ogéle nie — 46% (368)
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|I| |I| Co jest dzi$ najwiekszg barierg w zwiekszeniu efektywnos$ci eventow w Panstwa
firmie?

brak narzedzi — 22% (176)

brak wiedzy / metodologii — 24% (192)

brak czasu — 19% (152)

brak danych — 20% (160)

brak jasnej odpowiedzialnosci — 15% (120)

|Z| |Z| Gdyby istniat system wspierajacy projektowanie, mierzenie i kontrolowanie
efektu eventéw, czy bylibyscie sktonni zmieni¢ obecny sposéb pracy?

zdecydowanie tak — 46% (368)

raczej tak — 34% (272)

raczej nie — 14% (112)

zdecydowanie nie — 6% (48)

|I| |E| Czy w Panstwa firmie eventy sg wpinane w cykle strategiczne (planowanie -
wdrozenie - monitoring), zamiast dziata¢ jako osobne projekty?

tak, to standard — 14% (112)

czasami, zaleznie od wagi tematu — 29% (232)

rzadko, raczej dziatamy projektowo — 37% (296)

nie, eventy sg poza cyklem strategii — 20% (160)

|I| E Czy przed eventem przygotowujecie sie w oparciu o diagnoze i dane (realne
dylematy decyzyjne), a nie wytacznie o narracje i przekaz?

tak, zawsze — 16% (128)

czesto — 28% (224)

rzadko — 38% (304)

prawie nigdy — 18% (144)

|I| |E| Czy swiadomie ograniczacie liczbe eventéw w podejsciu ,,mniej, ale lepiej”, aby
zwiekszac ich znaczenie i efekt?

tak, juz redukujemy kalendarz — 21% (168)

jestesmy w fazie planowania redukcji — 34% (272)

nie, liczba eventéw raczej rosnie — 27% (216)

nie analizujemy tego (brak decyzji) — 18% (144)
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|I| |E| Czy po evencie powstajg u Was konkretne ,artefakty pracy” (lista decyzji,
priorytety, ownerzy i terminy), ktére umozliwiajg powrét do ustalen?

tak, zawsze — 19% (152)

czasami — 33% (264)

rzadko — 32% (256)

nie, zostajg gtdwnie wrazenia/wnioski ogdlne — 16% (128)

|Z| Czy osoba lub zespét odpowiedzialny za event ma realny mandat do
egzekwowania efektu po evencie, a nie tylko do ,,dowiezienia” realizacji?
tak, petny mandat — 15% (120)

czesSciowy (na wybranych interesariuszy) — 34% (272)

minimalny (bez realnej dzwigni) — 31% (248)

brak mandatu — 20% (160)

|I| Co najczesciej blokuje w Panstwa firmie powrét do ustalen i pomiar efektu po
evencie? (prosze wskazac jedng dominujacg przyczyne)

presja biezgcych priorytetdw operacyjnych — 28% (224)

brak jednego wtasciciela efektu — 22% (176)

brak narzedzia/formatu follow-upu (standardu pracy po evencie) — 20% (160)

obawa przed rozliczeniem (lepiej ,,nie mierzy¢”) — 16% (128)

zbyt wielu interesariuszy i rozmycie decyzji — 14% (112)

|I| |E| Jak w kulturze Panstwa organizacji najczesciej postrzega sie pomiar efektu
eventu?

gtéwnie jako kontrola/rozliczanie — 24% (192)

raczej kontrola niz uczenie sie — 26% (208)

raczej uczenie sie niz kontrola — 32% (256)

gtéwnie jako uczenie sie i poprawa kolejnych eventéw — 18% (144)

|Z| m Czy w Panstwa firmie istnieje standard , briefu efektu” przed eventem, czyli opis
celu w jezyku decyzji i zachowan (co ma sie zmieni¢ w pracy ludzi)?

tak, jasny standard — 13% (104)

czesciowo (dla czesci eventow) — 29% (232)

ad hoc (zalezy od osoby/zespotu) — 40% (320)

nie mamy takiej praktyki — 18% (144)
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[2][1] Na ile czesto agenda eventu jest u Paristwa wynikiem kompromisu wielu
interesariuszy, co prowadzi do ,,puchniecia” programu?

bardzo duzy wptyw (agenda jest przecigzona oczekiwaniami) — 34% (272)

duzy wptyw — 38% (304)

umiarkowany wptyw — 20% (160)

maty wptyw (agenda jest trzymana w ryzach) — 8% (64)

|Z| |Z| Czy przed decyzja o evencie oceniacie, kiedy wydarzenie jest naprawde

potrzebne, a kiedy wystarczy inna forma pracy (komunikacja, praca menedzerska,
kanaty online)?

tak, czesto wybieramy alternatywy — 23% (184)

czasami — 33% (264)

rzadko — 30% (240)

prawie nigdy (event jest domysing odpowiedzig) — 14% (112)

|Z| E Czy w decyzji o organizacji eventu uwzgledniacie koszt alternatywny czasu
menedzerow i energii organizacji, a nie tylko budzet finansowy?

tak, systemowo — 10% (80)

szacunkowo (ogdlnie, bez standardu) — 26% (208)

sporadycznie — 30% (240)

nie — 34% (272)

|Z| E Czy w Panstwa organizacji rola oséb odpowiedzialnych za eventy przesuwa sie w

strone partnera zarzadczego (cele, ryzyka, KPI), a nie tylko koordynatora realizacji?
tak, juz tak dziatamy — 12% (96)

w trakcie zmiany/transformacji roli — 28% (224)

planujemy taki kierunek — 36% (288)

nie widzimy takiej potrzeby — 24% (192)
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