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LEKARZ CZY MENEDZER?

S PRZYSZtOSC RYNKU
< UStUG WETERYNARYJINYC

WSPOLCZESNY RYNEK WETERYNARYJNY DYNAMICZNIE EWOLUUJE, A WRAZ Z NIM OCZEKIWANIA KLIENTOW, KTORZY
OD PERSONELU LECZNIC OCZEKUJA JUZ NIE TYLKO TRAFNEJ DIAGNOZY, ALE INAJWYZSZYCH STANDARDOW OBStUGI.
CZY W DOBIE TAK GtEBOKICH PRZEMIAN SAME SUKCESY TERAPEUTYCZNE JESZCZE WYSTARCZA, BY UTRZYMAC SIE
NA RYNKU? O ROLIKOMPETENCJI MIEKKICH W EDUKACJI MEDYCZNEJ, BUDOWANIU SILNEJ MARKI PRACODAWCY,
PULAPKACH MARKETINGU ORAZ O TYM, JAK NOWOCZESNE ZARZADZANIE | KULTURA ORGANIZACYJNA MOGA
CHRONIC ZESPOLY PRZED WYPALENIEM ZAWODOWYM, ROZMAWIAMY Z LEK. WET. MACIEJEM GRZEJDZIAKIEM —
LEKARZEM WETERYNARII, MENEDZEREM | MENTOREM WtASCICIELI PRAKTYK WETERYNARYJNYCH.

Monika Cukiernik: Jak bardzo

w ostatnich latach zmienita sie rola
lekarza weterynarii — od roli stricte
medycznej do roli menedzera

i twarzy biznesu? Co byto gtéwnym
motorem tej zmiany?

Maciej Grzejdziak: Kiedy rozpoczyna-
tem prace zawodowa kilkanascie lat te-
mu, wiekszo$¢ swojej uwagi zawodowej
skupialem si¢ na zdobywaniu wiedzy
i doswiadczenia zawodowego jako lekarz
weterynarii. Moja pozycje zawodowsa bu-
dowala wiedza medyczna, do§wiadczenie
kliniczne i dostgpnosé 24 godziny oraz
kult pracy. Kompetencje menedzerskie,
takie jak zarzadzanie zespolem, zarzadza-
nie sobg w czasie, czy strategiczne pro-
jektowanie kariery w odpowiedzi
na zmieniajace si¢ potrzeby rynku wete-
rynaryjnego, byly czesto traktowane jako
kwestie drugorzedne.

Duzisiaj rzeczywistos¢ wyglada zupel-
nie inaczej. Wspdélcezesny lekarz wetery-
narii, bez wzgledu czy pracuje w duzym
miescie pomagajac malym zwierzetom,
na terenach wiejskich wspétpracujac
z rolnikami, czy pracuje w sektorze bez-
pieczenistwa zywnosci, oprécz wiedzy
medycznej powinien posiada¢ interdy-
scyplinarng wiedze z zakresu kompeten-
¢ji migkkich, dzieki ktérej bardziej sku-
tecznie moze wykonywal swoje
obowigzki. Musi podejmowaé decyzje
dotyczace finanséw, budowad zespot,
rozwija¢ kompetencje pracownikéw,
dba¢ o doswiadczenia klientéw i jedno-
cze$nie utrzymywac wysoki poziom me-
dyczny.

Najwickszym motorem tej zmiany byli
sami opiekunowie zwierzat oraz zmienia-
jacy si¢ rynek weterynaryjny. Ich oczeki-
wania znaczgco wzrosly. Zwierzeta staly

si¢ pelnoprawnymi cztonkami rodzin,
a wladciciele zaczeli oczekiwaé nie tylko
skutecznego leczenia, ale réwniez wyso-
kiej jakosci obstugi, komunikacji i orga-
nizacji pracy. Przez ostatnie 20 lat kazda
z dziedzin weterynaryjnych bardzo si¢
rozwingla, co naturalnie spowodowalo, ze
lekarze weterynarii mogli wybrac swoja
specjalizacje oraz zaczaé $wiadczy¢ ustu-
gi weterynaryjne dla waskiej grupy doce-
lowej klientéw.

Coraz cz¢sciej powtarzam lekarzom
weterynarii, ze wspdlczesny pacjent nie
trafia wylacznie do lekarza weterynarii,
trafia do calej przychodni i wlasnie dla-
tego rola lekarza tak bardzo ewoluowata.

»Wspdlczesny klient

nie ocenia wylacznie lekarza
weterynarii. Ocenia cale
doswiadczenie zwigzane

z wizyta w lecznicy —

tzw. customer experience. __

Czesto mowi sig, ze , klient
weterynaryjny” przeszedi ogromngqg
transformacje. Kim jest wspétczesny
opiekun zwierzecia i jakie ma
oczekiwania wobec placowki
weterynaryjnej, jesli chodzi

o komunikacje i obstuge?

To jedno z najciekawszych zjawisk, jakie
obserwuj¢ w naszej branzy. Moéwiac
o wspélczesnym kliencie weterynaryj-
nym, musimy pamietaé, Ze nie jest to juz
jedna grupa odbiorcéw. Dzisiaj wetery-
naria obstuguje bardzo rézne srodowiska,
ktérych potrzeby i oczekiwania znacza-
co si¢ od siebie réznig.

W duzych miastach wiasciciel psa lub
kota bardzo czesto traktuje zwierze jak
petnoprawnego czlonka rodziny. Ocze-
kuje nie tylko wysokiej jakosci leczenia,
ale réwniez empatii, komfortu obstugi, ja-
snej komunikacji i poczucia bezpieczeri-
stwa. Chce rozumie¢ proces diagnostycz-
ny, uczestniczy¢ w podejmowaniu decyzji
terapeutycznych i mie¢ poczucie, ze jego
zwierze jest pod opieka profesjonalnego
zespolu. Coraz czgéciej ocenia placéwke
nie tylko przez pryzmat kompetencji le-
karza, ale réwniez funkcjonowania recep-
cji, dostepnosci terminéw, komunikacji
online czy organizacji wizyty.

W przypadku hodowcéw pséw i ko-
téw rasowych sytuacja wyglada nieco
inaczej. Oczywiscie zdrowie zwierzat
pozostaje najwazniejsze, jednak pojawia
si¢ dodatkowy aspekt zwigzany z prowa-
dzeniem odpowiedzialnej hodowli.
Hodowcy oczekuja od lekarza wetery-
narii wsparcia w zakresie profilaktyki,
rozrodu, diagnostyki choréb dziedzicz-
nych czy opieki nad nowo narodzonymi
miotami. Coraz cz¢sciej lekarz staje sie
dla nich doradca i partnerem pomagaja-
cym podejmowac¢ strategiczne decyzje
hodowlane. W tej grupie ogromne zna-
czenie ma wzajemne zaufanie oraz dtu-
gofalowa wspélpraca oparta na wiedzy
i doswiadczeniu.

Jeszcze inaczej wygladajg relacje z wha-
$cicielami nowoczesnych gospodarstw
produkeyjnych. W ostatnich latach pol-
ska produkeja zwierzeca bardzo si¢ zmie-
nita. Wielu hodowcéw bydta mlecznego,
trzody chlewnej czy drobiu zarzadza dzi$
przedsiebiorstwami o wysokim stopniu
specjalizacji, wykorzystujacymi nowo-
czesne technologie i zaawansowane sys-
temy zarzadzania produkcja.
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W takich gospodarstwach lekarz wete-
rynarii coraz rzadziej pelni wylacznie ro-
le osoby interweniujacej w przypadku
choroby zwierzecia. Staje sie partnerem
biznesowym wspélodpowiedzialnym
za wyniki produkcyjne, dobrostan zwie-
rzat, bioasekuracje, efektywnos¢ rozrodu
czy ograniczanie strat ekonomicznych.

Whasciciel duzego gospodarstwa ocze-
kuje od lekarza nie tylko wiedzy klinicz-
nej, ale réwniez umiejetnosci analizy danych,
interpretacji wynikéw produkeyjnych i pro-
ponowania rozwigzan wplywajacych
na rentownos¢ catego przedsigbiorstwa.
Coraz czgsciej sukces wspélpracy zalezy
od zdolnosci lekarza do prowadzenia dia-
logu biznesowego, a nie wylacznie od jego
kompetencji medycznych.

To wiasnie dlatego uwazam, ze jednym
z najwiekszych wyzwan wspélczesnej we-
terynarii jest umiejetno$¢ dostosowania
komunikacji do potrzeb réznych grup
klientéw. Inaczej rozmawiamy z wiascicie-
lem kota mieszkajacym w Warszawie, ina-
czej z hodowcg kotéw rasowych, a jeszcze
inaczej z wlascicielem gospodarstwa utrzy-
mujacego kilka tysigcy sztuk zwierzat.

Laczy ich jednak jedno. Niezaleznie
od rodzaju praktyki, wspétczesny klient
oczekuje profesjonalizmu, partnerskiej re-
lacji i poczucia, ze lekarz weterynarii ro-

R

zumie nie tylko problemy zdrowotne
zwierzat, ale réwniez jego potrzeby, cele
i wyzwania.

Wspélczesny lekarz
weterynarii leczy zwierzeta,
ale coraz czgsciej jego
najwickszg wartoscia staje
si¢ umiejetno$¢ budowania
relacji z ludzmi.

Ta zmiana jest jednym z najwazniejszych
wyzwan i jednoczesnie najwigkszych szans
dla naszego zawodu w najblizszych latach.

Jak z Pana perspektywy definicja
sukcesu w prowadzeniu lecznicy
weterynaryjnej zmienita sie

na przestrzeni ostatniej dekady?
Czy same sukcesy terapeutyczne
dzisiaj wystarczq?

To pytanie czg¢sto pojawia si¢ podczas
moich szkoleri i indywidualnych konsul-
tacji z lekarzami weterynarii. Zawsze od-
powiadam wtedy, ze nie istnieje jed-
na uniwersalna definicja sukcesu. Kazdy
z nas definiuje go inaczej, a co wazniej-
sze — ta definicja zmienia si¢ wraz z eta-

£

pem kariery zawodowej i zyciowej,
na ktérym si¢ znajdujemy.

Milody lekarz weterynarii bardzo czg-
sto postrzega sukces przez pryzmat zdo-
bywania wiedzy, kolejnych umiejetnosci,
specjalizacji czy rozwoju zawodowego.
Chce operowa¢ trudniejsze przypadki,
uczestniczy¢ w prestizowych szkoleniach,
pracowaé¢ w renomowanych klinikach
i budowac swoja pozycje eksperta. To na-
turalny etap rozwoju, ktéry sam dosko-
nale pamigtam.

Péizniej pojawia si¢ kolejny etap. Wie-
le os6b zaktada wlasne praktyki, rozwija
przychodnie, inwestuje w nowoczesny
sprzet, zatrudnia pracownikéw i buduje
marke swojej lecznicy. Sukees zaczyna by¢
mierzony wielko$cig zespotu, liczbg pa-
¢jentéw, poziomem przychodéw czy roz-
wojem organizacji.

Problem polega na tym, ze czes¢ leka-
rzy przez wiele lat realizuje kolejne cele
zawodowe kosztem wlasnego zycia pry-
watnego. Odkladajg odpoczynek na p6z-
niej, rezygnuja z czasu dla rodziny, zanie-
dbuja zdrowie, wierzac, ze jeszcze tylko
kolejny etap rozwoju firmy, kolejna inwe-
stycja czy kolejny rok intensywnej pracy
i wtedy bedzie mozna zwolnié.

W swojej pracy mentora spotykam
wielu wlascicieli praktyk weterynaryj-



nych, ktérzy osiagneli niemal wszystko,
co kiedy$ wpisywali na list¢ zawodowych
marzeri. Maja nowoczesne placéwki, roz-
poznawalne marki, petne grafiki wizyt
i stabilne biznesy. A mimo to coraz czg¢-
$ciej méwig o zmeczeniu, utracie satys-
takeji z pracy czy trudnosciach w odna-
lezieniu réwnowagi.

Z drugiej strony spotykam lekarzy, kt6-
rzy przeszli przez kryzys zdrowotny, wy-
palenie zawodowe lub trudne do$wiad-
czenia zyciowe. Dla nich sukces
zaczyna oznacza¢ co$ zupelnie innego.
Nie jest nim kolejny aparat USG czy
zwigkszenie liczby wizyt. Sukcesem staje
sie mozliwo$¢ wyjscia z pracy o czasie,
spokojny weekend z rodzing, regularny
urlop czy odzyskanie radosci z wykony-
wanego zawodu.

To wlasnie dlatego coraz czesciej uwa-
zam, ze sukces w weterynarii nie jest
miejscem, do ktérego docieramy. Jest ra-
czej procesem §wiadomego dostosowy-
wania Zycia zawodowego do naszych ak-
tualnych potrzeb i wartosci.

Podczas programéw mentoringowych,
ktére prowadze dla lekarzy weterynarii,
bardzo czesto rozpoczynamy prace
od ¢wiczenia, ktére nazywam ,Kotem
Zycia Lekarza Weterynarii”. To narze-
dzie pozwala spojrze¢ na swoja kariere
z lotu ptaka i wyj$¢ poza codzienny po-
$piech zwigzany z przyjmowaniem pa-
¢jentéw czy zarzgdzaniem zespolem.

Analizujemy obszary takie jak zdrowie,
rodzina, rozwdéj zawodowy, finanse, rela-
cje, odpoczynek, satysfakcja z pracy czy
poczucie sensu wykonywanego zawodu.
Dla wielu lekarzy jest to pierwszy mo-
ment od lat, kiedy zatrzymuja si¢ i zada-
ja sobie pytanie: ,,Czy miejsce, do ktére-

go tak intensywnie zmierzalem,
rzeczywiscie jest tym, czego dzisiaj po-
trzebuje?”.

To swoisty audyt zycia i kariery zawo-
dowej. Pozwala zobaczy¢, ktére obszary
funkcjonuja dobrze, a ktére wymagaja
uwagi. Co wazne, daje réwniez przestrzen
do okreslenia nowego kierunku rozwoju.

Bo czasami celem nie jest juz szybszy
wzrost przychodni.

Czasami celem jest odzyskanie wply-
wu na wlasne zycie.

Dlatego odpowiadajac na pytanie
o sukces, powiedziatbym, ze sukcesy tera-
peutyczne sg i zawsze bgda fundamentem
naszego zawodu. Jednak wspélczesna we-
terynaria pokazuje, ze nie wystarcza one
do budowania satysfakcjonujacej kariery.

Duzisiaj sukces to dla mnie polaczenie
wysokiego poziomu medycznego, stabil-
nej organizacji, zaangazowanego Zespo-
tu, bezpieczeristwa finansowego oraz do-
brostanu samego lekarza weterynarii.

Bo trudno méwic o sukeesie zawodo-

wym, jesli osiaggamy go kosztem wlasne-
go zdrowia, relacji i jakosci zycia.

Coraz czgsciej najwieckszym sukcesem
lekarza weterynarii nie jest stworzenie
kolejnej kliniki. Najwickszym sukcesem
jest stworzenie takiego zycia zawodowe-
go, w ktérym nie trzeba wybiera¢ migdzy
pracg a wlasnym dobrostanem.

Czym marketing medyczny

i weterynaryjny rézni sie

od klasycznego marketingu dobr
czy innych ustug?

Marketing weterynaryjny znaczaco réz-
ni si¢ od marketingu wigkszosci produk-
téw i ustug. Nie sprzedajemy telefonu,
samochodu czy abonamentu interneto-
wego. Pracujemy ze zdrowiem i zyciem
zwierzat, a jednoczesnie z emocjami ich
opiekunéw. To sprawia, ze dziatania mar-
ketingowe w naszej branzy wymagaja
szczegolnej odpowiedzialnosci.

Warto réwniez pamictaé, ze lekarz we-
terynarii funkcjonuje w okreslonych ra-
mach prawnych i etycznych. Zgodnie
z obowigzujacymi przepisami nie moze
prowadzi¢ reklamy swojej dzialalnosci
w rozumieniu klasycznej promocji ustug.
Nie oznacza to jednak, ze powinien cal-
kowicie rezygnowa¢ z komunikacji
z klientami.

Wirecz przeciwnie. Wsp6lcezesny mar-
keting weterynaryjny powinien opieraé
si¢ przede wszystkim na edukacji, budo-
waniu zaufania i dzieleniu si¢ wiedzg. Le-
karz weterynarii ma prawo edukowaé
wlascicieli zwierzat w zakresie profilak-
tyki, dobrostanu, zywienia czy nowocze-
snych metod diagnostyki i leczenia. To
wlasnie edukacja staje si¢ dzi$ jednym
z najwazniejszych narzedzi budowania
relacji z klientami.

Jednoczesnie warto zauwazy¢, ze
wspolezesny klient weterynaryjny podej-
muje decyzje o wyborze przychodni
duzo wezesniej, zanim zadzwoni, aby
umdéwié wizyte. Najezesciej najpierw
odwiedza strong internetowa placéwki,
sprawdza wizytéwke Google, czyta opi-
nie innych klientéw oraz przeglada
profile w mediach spolecznosciowych.
W ciggu kilku minut wyrabia sobie
pierwszg opini¢ na temat przychodni1i jej
zespolu.

Dlatego swiadomy marketing wetery-
naryjny nie polega na reklamowaniu
ustug, ale na profesjonalnym zarzadzaniu
komunikacja i wizerunkiem placéwki.
Aktualna strona internetowa, dobrze pro-
wadzona wizytéwka Google, warto$cio-
we tresci edukacyjne czy aktywnosé
w mediach spolecznosciowych buduja za-
ufanie jeszcze przed pierwsza wizyta.

Coraz cze$ciej powtarzam wlascicie-
lom praktyk weterynaryjnych, ze pierw-

2%

Coraz czesciej
najwiekszym
sukcesem lekarza
weterynariinie
jest stworzenie
kolejnej kliniki.
Najwiekszym
sukcesem jest
stworzenie
takiego zycia
zawodowego,

w ktérymnie
trzeba wybierac
miedzy pracq
awlasnym
dobrostanem.

sza wizyta klienta nie odbywa si¢ w re-
cepcji, ale w internecie. To wiasnie tam
podejmuje on decyzje, czy chee powie-
rzy¢ zdrowie swojego zwierzecia konkret-
nemu zespolowi.

Marketing weterynaryjny jest wiec
znacznie blizszy edukacji i budowaniu re-
lacji niz sprzedazy. Granica przebiega
tam, gdzie dzialania marketingowe za-
czynaja dominowa¢ nad etyka zawodo-
w3, pojawiaja sie obietnice niemozliwe
do spelnienia lub cele biznesowe zaczy-
naja przewazac nad dobrem pacjenta.

W mojej ocenie najlepszy marketing
w weterynarii nie polega na przekonywa-
niu klientéw, ze jestesmy najlepsi. Polega
na tym, aby poprzez wiedze, profesjona-
lizm, transparentng komunikacje i wyso-
kie standardy obstugi da¢ im powody, by
sami doszli do takiego wniosku.

Pierwsza wizyta klienta w lecznicy bar-
dzo czgsto odbywa sie w Google, a nie
przy recepciji.
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Przez lata uczylismy sie
ratowac zwierzeta.
Dzisiaj rownie waznym

wyzwaniem staje sie
nauczenie sie, jak zadbac
o siebie nawzajem.

Dobra medycyna przycigga klienta
po raz pierwszy. Zaufanie sprawia, ze
wraca przez kolejne lata.

W weterynarii nie budujemy marki po-
przez reklame. Budujemy ja poprzez re-
putacje.

Gdyby miat Pan wskazaé
najwigkszy mit lub btgd myslowy
lekarzy weterynarii na temat
marketingu i promocji,

co by to byto?

Najczesciej spotykam si¢ z przekona-
niem, ze dobry lekarz weterynarii nie po-
trzebuje marketingu, poniewaz ,dobry
specjalista zawsze si¢ obroni”.

Co ciekawe, przez wiele lat sam mysla-
tem bardzo podobnie.

Mimo ze uczestniczylem w licznych
szkoleniach z zakresu marketingu, budo-
wania marki czy komunikacji, dlugo nie
potrafitem pogodzi¢ tej wiedzy z moja
tozsamoscig lekarza weterynarii. Wycho-
wywalem si¢ zawodowo w srodowisku,
w ktérym najwazniejsze byty kompeten-
c¢je medyczne, a marketing czesto koja-
rzy! sie z nachalng promocjs, sprzedaza
i dziataniami, ktére nie do korica przysta-
ja do etosu naszego zawodu.

Dopiero z czasem zrozumialem, ze
marketing w weterynarii nie musi ozna-
cza¢ reklamy. W' rzeczywistosci jest
przede wszystkim sposobem komuniko-
wania wartosci, jaka tworzymy dla pa-
cjentéw i ich opiekunéw.

Przelomowym momentem bylo dla
mnie uswiadomienie sobie, ze wielu
$wietnych lekarzy wykonuje znakomita
prace, ale klienci zwyczajnie o tym nie
wiedzg. Nie wiedza, jakie szkolenia ukon-
czyli$my, jakie procedury stosujemy, jaki
sprzet diagnostyczny posiadamy, czy ile
wysitku wktadamy w rozwdéj naszych
kompetencji.

Jezeli nie potrafimy o tym opowiedzie¢
w sposéb etyczny i profesjonalny, nie mo-
zemy oczekiwaé, ze klienci sami si¢ tego
domysla.

Dzisiaj patrze na marketing zupelinie
inaczej niz na poczatku swojej kariery. Nie
postrzegam go jako narzedzia sprzedazy,

ale jako element komunikacji z klientami
oraz budowania zaufania do zawodu le-
karza weterynarii. Szczegélnie wazne jest
to w czasach, gdy wiekszos¢ klientéw
jeszcze przed pierwszg wizyta sprawdza
strong internetows, wizytéwke Google
czy media spolecznosciowe placéwki. Je-
zeli nie jestesmy obecni tam, gdzie klient
szuka informacji, bardzo czgsto tracimy
szanse na nawigzanie relacji jeszcze
przed pierwszym kontaktem.

Dlatego uwazam, ze najwigkszym ble-
dem nie jest brak budzetu marketingo-
wego czy nieznajomo$¢ mediéw spolecz-
noéciowych.

Najwigkszym bledem jest przekona-
nie, ze komunikowanie swojej wiedzy,
do$wiadczenia i wartosci jest czyms nie-
wlasciwym.

Bo marketing nie zastepuje jakosci.

Marketing pozwala jakosci
sta¢ sie widoczng.

Z perspektywy czasu moge powiedzied,
ze wielu lekarzy weterynarii nie potrze-
buje kolejnego szkolenia z marketingu.
Czgsto bardziej potrzebuje zmiany spo-
sobu myslenia o marketingu.

Zrozumienia, ze dzielenie si¢ wiedza,
edukowanie klientéw, budowanie marki
osobistej czy pokazywanie kulis pracy ze-
spolu nie stoi w sprzecznosci z etyka za-
wodu. Wreez przeciwnie — pomaga budo-
waé zaufanie spoleczne do weterynarii
iwzmacnia pozycje lekarza jako eksperta.

Przez lata myslalem, Ze marketing
i weterynaria stoja po przeciwnych stro-
nach. Dzi$§ wiem, ze najlepszy marketing
weterynaryjny zaczyna si¢ tam, gdzie
koriczy si¢ reklama, a zaczyna edukacja
i budowanie zaufania.

Najwickszym bledem nie jest brak
marketingu. Najwiekszym bledem jest
przekonanie, ze klienci sami dostrzega
warto$¢ naszej pracy, jesli nigdy im o niej
nie opowiemy.

Marketing nie sprawi, ze slaby lekarz
stanie si¢ dobrym lekarzem. Moze jed-
nak sprawi¢, ze dobry lekarz przestanie

by¢ najlepiej skrywang tajemnica swojej
okolicy.

Praca w weterynarii wigze sie
zogromnym obcigzeniem
psychicznym, presjq czasu

i ryzykiem wypalenia zawodowego.
Jak nowoczesne zarzgdzanie

i dobrze pouktadana organizacja
pracy mogq chronié zespot

przed tymi zjawiskami?

To pytanie jest mi szczegodlnie bliskie,
poniewaz Iaczy dwa obszary, ktérymi
zajmuje si¢ od wielu lat — zarzadzanie
praktyka weterynaryjng oraz dobrostan
lekarzy weterynarii.

W tym roku ukoriczylem studia pody-
plomowe z zakresu zarzadzania prakty-
ka weterynaryjng na prestizowej uczelni
biznesowej Akademii Leona Kozmini-
skiego, a kilka lat temu uzyskatem tytul
trenera mentalnego. Dzieki temu mo-
glem spojrze¢ na funkcjonowanie lecznic
nie tylko z perspektywy lekarza, ale réw-
niez menedzera odpowiedzialnego
za rozwdj zespolu i organizacje pracy.

Jednoczesnie wtasne doswiadczenia za-
wodowe pokazaly mi, ze nawet najlepiej
zarzadzana praktyka nie bedzie skutecz-
na, jesli zabraknie troski o ludzi. To wia-
$nie polaczenie wiedzy menedzerskiej
i osobistych do$wiadczen zwigzanych
z przecigzeniem zawodowym doprowa-
dzilo mnie do stworzenia programu
»<Akademia Dobrostanu Lekarza Wete-
rynarii”, wspierajacego lekarzy w prze-
ciwdzialaniu wypaleniu zawodowemu
i budowaniu odpornosci psychicznej.

Moéwig o tym réwniez dlatego, ze sam
wiele lat temu doswiadczytem wypalenia
zawodowego. W tamtym czasie byl to te-
mat niemal nieobecny w naszym srodo-
wisku. Nie rozmawialismy o zdrowiu
psychicznym lekarzy weterynarii, a zme-
czenie i przecigzenie traktowano jako
naturalny element zawodu.

Dzisiaj wiemy, ze to bardzo niebez-
pieczne podejscie.

Przez lata jako srodowisko koncentro-
wali$my si¢ gléwnie na rozwoju kompe-
tencji medycznych. Inwestowalismy
w sprzet i szkolenia, znacznie rzadziej
rozmawiajac o dobrostanie lekarzy, tech-
nikéw weterynarii czy personelu recep-
cyjnego.

Tymczasem ogromna czgs¢ stresu nie
wynika wylacznie z trudnych przypad-
kéw medycznych. Bardzo czesto jego 7zré-
dlem jest chaos organizacyjny: brak pro-
cedur, niejasny podzial obowiazkdw,
niedostateczna komunikacja, ciagle ga-
szenie pozaréw czy kultura pracy oparta
na nieustannej dostepnosci.

Dlatego uwazam, ze nowoczesne za-
rzadzanie jest dzis jednym z najwazniej-



szych narzedzi profilaktyki wypalenia za-
wodowego.

Dobrze zorganizowana praktyka nie
eliminuje trudnych emocji zwigzanych
zleczeniem pacjentéw, ale pozwala ogra-
niczy¢ wiele probleméw, ktére sami two-
rzymy poprzez niewlasciwg organizacje
pracy.

Nowoczesny lider weterynaryjny po-
winien dba¢ o dobrostan zespotu réwnie
$wiadomie, jak dba o dobrostan pacjen-
téw. Oznacza to planowanie pracy z wy-
przedzeniem, monitorowanie obcigzenia
pracownikéw, tworzenie jasnych proce-
dur, wspieranie komunikacji oraz zapew-
nianie przestrzeni do regeneracji.

Coraz cze¢éciej obserwuj¢ réwniez
zmiang pokoleniows w naszym zawodzie.
Mtodsi lekarze otwarcie méwig o potrze-
bie réwnowagi mi¢dzy pracg a zyciem
prywatnym. Jeszcze niedawno bywalo to
odbierane jako brak zaangazowania. Dzi-
siaj coraz lepiej rozumiemy, Ze jest to wa-
runek budowania dugiej i satysfakcjonu-
jacej kariery zawodowej.

Wierze, ze przysztos¢ weterynarii be-
dzie zalezala nie tylko od poziomu wie-
dzy medycznej, ale réwniez od tego, czy
nauczymy si¢ skutecznie dba¢ o ludzi,
ktérzy te medycyne tworzg kazdego dnia.

Dobrostan zespolu nie jest dodatkiem
do biznesu. Jest warunkiem jego prze-
trwania.

Nie da si¢ budowa¢ zdrowej praktyki
weterynaryjnej na fundamencie przeme-
czonych ludzi.

Przez lata uczylismy si¢ ratowaé zwie-

rzeta. Dzisiaj réwnie waznym wyzwa-
niem staje si¢ nauczenie si¢, jak zadbac
o siebie nawzajem.
Jestem przekonany, ze placéwki, ktére in-
westuja w dobrostan swoich zespoléw,
osiagaja nie tylko wyzsza jako$¢ pracy
i obstugi klient6w, ale réwniez wigksza
stabilnos¢ organizacyjng. Dlatego dobro-
stan przestaje by¢ tematem ,miekkim”
i staje si¢ jednym z kluczowych elemen-
téw nowoczesnego zarzgdzania praktyka
weterynaryjna.

Coraz gtosniej méwi si¢ o zmianie
pokoleniowej wchodzgcej na rynek
pracy. Jak pogodzi¢ oczekiwania
i styl pracy doswiadczonych lekarzy
weterynarii z podejsciem
najmiodszego pokolenia
pracownikéow?
To temat, ktéry bardzo czesto pojawia sie
podczas mojego mentoringu oraz szkoleri
z lekarzami weterynarii. Starsze pokole-
nia lekarzy budowaly swoje kariery w cza-
sach, gdy poswiecenie dla pracy byto trak-
towane jako naturalny element zawodu.
Mtodsze pokolenia patrza na to ina-
czej. Znacznie wicksza wage przywigzu-
ja do rtéwnowagi miedzy zyciem zawodo-
wym a prywatnym, rozwoju osobistego
i zdrowia psychicznego. Moim zdaniem
problem nie polega na tym, ze jedno po-
kolenie ma racje, a drugie si¢ myli. Pro-
blem pojawia si¢ wtedy, gdy brakuje wza-
jemnego zrozumienia.

Doswiadczenie starszych lekarzy
i $wieze spojrzenie mlodszych moga do-
skonale si¢ uzupelnia¢. Warunkiem jest
jednak otwarta komunikacja i $wiado-
me zarzgdzanie réznorodnoscig poko-
leniows.

Dlaczego employer branding

staje sie dzis w weterynarii réwnie
wazny jak marketing skierowany

do klientow?

Jeszcze kilka lat temu wigckszo$¢ whasci-
cieli lecznic koncentrowala si¢ przede
wszystkim na pozyskiwaniu nowych
klientéw. Dzisiaj coraz czgsciej okazuje
sie, ze wickszym wyzwaniem jest pozy-
skanie i utrzymanie dobrych pracow-
nikéw.

Polska weterynaria mierzy si¢ obecnie
z coraz wigkszymi problemami kadrowy-
mi. Dotyczy to zaréwno lekarzy wetery-
narii, jak i technikéw weterynarii oraz
wykwalifikowanego personelu pomocni-
czego. W wielu regionach kraju znalezie-
nie odpowiedniego pracownika staje si¢
znacznie trudniejsze niz zdobycie no-
wych klientéw.

To wlasnie dlatego employer branding,
czyli budowanie marki pracodawcy, staje
si¢ jednym z najwazniejszych elementéw
strategii rozwoju nowoczesnej praktyki
weterynaryjnej.

Obserwuje, ze przychodnie, ktére
$wiadomie buduja swoja kulture organi-
zacyjna, dbajg o rozwéj pracownikéw,
komunikuja swoje wartosci i pokazuja
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kulisy pracy zespolu, maja zdecydowanie
wigksze szanse na przycigganie talentow.
Kandydaci coraz cz¢sciej sprawdzaja po-
tencjalnego pracodawce réwnie doktad-
nie, jak klienci sprawdzaja przychodnie
przed pierwsza wizyta.

Przed wystaniem CV odwiedzajg stro-
ne internetows, przegladaja media spo-
teczno$ciowe, czytaja opinie i prébujg od-
powiedzie¢ sobie na pytanie, czy jest to
miejsce, w ktérym beda mogli rozwijaé
swoja kariere.

Wspélczesny lekarz weterynarii zwra-
ca uwage nie tylko na wynagrodzenie.
Coraz wigksze znaczenie majg atmosfe-
ra pracy, mozliwosci rozwoju, styl zarza-
dzania, poziom komunikacji w zespole,
elastyczno$¢ grafiku oraz podejscie pra-
codawcy do dobrostanu pracownikéw.

Jednoczesnie obserwujemy bardzo cie-
kawe zjawisko zwigzane z rozwojem ma-
rek osobistych lekarzy weterynarii. Leka-

rze, ktérzy aktywnie dzielg si¢ wiedza,
prowadzg dzialania edukacyjne, wystepu-
ja na konferencjach czy buduja swoja roz-
poznawalno$¢ w mediach spoteczno$cio-
wych, maja znacznie wigkszg swobode
na rynku pracy.

Moéwigc wprost — dobry specjalista
z silng markg osobista nie szuka pracy tak
jak kiedys. To czesto pracodawcy szuka-
ja jogo.

Dlatego coraz czgéciej podkreslam wha-
§cicielom praktyk weterynaryjnych, ze
budowanie marki pracodawcy nie jest
konkurencja dla marketingu skierowane-
go do klientéw. To dwa uzupelniajace si¢
elementy tej samej strategii.

Nie da si¢ bowiem budowa¢ silnej mar-
ki lecznicy bez silnego zespolu.

A nie da si¢ budowa¢ silnego zespotu
bez miejsca pracy, do ktérego ludzie
cheg dotaczy¢ i w ktérym cheg pozostaé
na diuzej.

W mojej ocenie w najblizszych latach
przewage konkurencyjng beda zdobywa-
ty nie tylko te placéwki, ktére oferuja
najwyzszy poziom uslug medycznych, ale
przede wszystkim te, ktére potrafig stwo-
rzy¢ $rodowisko pracy sprzyjajace roz-
wojowi zawodowemu i dobrostanowi
pracownikéw.

Coraz czgdciej o sukcesie lecznicy nie
decyduje to, ilu mamy klientéw, ale czy
potrafimy pozyskac i zatrzymac dobrych
pracownikow.

Dzisiaj kandydaci wybieraja pracodaw-
céw réwnie $swiadomie, jak klienci wybie-
raja przychodnie weterynaryjne.

Silna marka lecznicy przyciaga klien-
téw. Silna marka pracodawcy przycigga
ludzi, ktérzy te marke beda wspéltworzyc.

W  weterynarii przyszlosci walka
o klienta coraz czg$ciej bedzie przegry-
wana przez tych, ktérzy wezesniej prze-
grali walke o dobrego pracownika.



Polskie uczelnie weterynaryjne
ksztatcg wybitnych specjalistow
medycznych, ale czy przygotowujqg
ich do realiéw rynkowych?

Jakich kompetencji (biznesowych,
psychologicznych,
marketingowych) najbardziej
brakuje mtodym lekarzom?

Polskie uczelnie weterynaryjne wykonu-
ja ogromna i bardzo solidng prace w ob-
szarze ksztalcenia medycznego. Absol-
wenci wchodza na rynek z wysokim
poziomem wiedzy klinicznej, czesto po-
réwnywalnym z najlepszymi standarda-
mi europejskimi. To jest bezdyskusyjny
fundament, na ktérym opiera si¢ caly za-
wéd lekarza weterynarii.

Natomiast problem zaczyna si¢ w mo-
mencie, gdy mtody lekarz wychodzi po-
za sale wykladows i trafia do realnej prak-
tyki zawodowej. Rynek nie weryfikuje juz
tylko wiedzy medycznej — weryfikuje
réwniez kompetencje interpersonalne
i biznesowe.

Najczesciej obserwuje luke w kilku klu-
czowych obszarach: komunikacji z wia-
$cicielem pacjenta, prowadzenia trudnych
rozméw o kosztach leczenia i rokowaniu,
zarzadzania emocjami w sytuacjach kry-
zysowych oraz budowania relacji w ze-
spole. Do tego dochodzi jeszcze podsta-
wowa przedsigbiorczo$¢ — rozumienie, ze
przychodnia weterynaryjna jest réwniez
organizmem ekonomicznym, ktéry musi
funkcjonowaé w okreslonych realiach fi-
nansowych.

Mitody lekarz zazwyczaj bardzo dobrze
wie, jak zdiagnozowad i leczy¢ pacjenta.
Znacznie rzadziej wie natomiast, jak
wytlumaczy¢ wlascicielowi, ktéry jest
w stresie i emocjach, dlaczego leczenie
kosztuje tyle, ile kosztuje, i dlaczego
nie zawsze mozliwe sg natychmiastowe
efekty.

Dlatego coraz bardziej oczywiste staje
si¢, ze kompetencje migkkie nie sg ,,do-
datkiem” do zawodu lekarza weterynarii.
One staja sie¢ jego integralng czescig —
réwnie wazng jak wiedza kliniczna, bo
decyduja o zaufaniu klienta, skuteczno-
$ci terapii i stabilnosci catej praktyki we-
terynaryjnej.

Jakie sg najwazniejsze trendy,

ktére bedg ksztattowac rynek ustug
weterynaryjnych w najblizszych
latach?

Przede wszystkim obserwujemy bardzo
wyrazny kierunek: dalszg profesjonaliza-
cje i segmentacje rynku ustug weteryna-
ryjnych. Oznacza to odchodzenie od mo-
delu ,,ogélnej lecznicy dla wszystkiego”
na rzecz coraz bardziej swiadomej, wa-
skiej specjalizacji placéwek — zaréwno
w obszarze medycyny (np. chirurgia, der-

matologia, diagnostyka obrazowa), jak
i modelu pracy zespol6w.

Réwnolegle bedzie postepowal proces
$wiadomego budowania zespoléw leka-
rzy weterynarii oraz personelu pomoc-
niczego. Coraz mniej bedzie przypadko-
wych struktur, a coraz wiecej zespoléw
tworzonych celowo — z jasno zdefinio-
wanymi rolami, odpowiedzialnosciami
i §ciezkami rozwoju. To wymusi nowe
podejscie do zarzadzania, rekrutacji
i utrzymania pracownikéw.

Drugim kluczowym trendem jest roz-
wéj kompetencji migkkich i jakosci do-
$wiadczen klienta. W warunkach rosng-
cej konkurendii to nie tylko ,.co leczymy”,
ale ,jak leczymy i jak komunikujemy”
bedzie decydowalo o wyborze placéwki
przez wlasciciela zwierzecia.

Nie mozna tez pomingé cyfryzacji
i technologii — od systeméw zarzadzania
gabinetem, az po coraz wigksze wykorzy-
stanie danych w podejmowaniu decyzji
klinicznych i biznesowych. Weterynaria
bedzie coraz bardziej oparta na analizie,
a nie tylko na intuicji.

Jednoczesnie jednym z najwazniej-
szych, cho¢ czgsto niedocenianych tren-
déw, bedzie dobrostan zespoléw wetery-
naryjnych. Wypalenie zawodowe, rotacja
i przecigzenie pracg beda realnym wy-
zwaniem, a placéwki, ktére nauczg si¢
madrze zarzadzaé energig swoich ludzi,
wygraja w dlugim terminie.

W tym kontekscie kluczowa staje si¢
$wiadomo$¢, ze najwickszym konkuren-
tem wielu lecznic nie jest dzi$ inna pla-
céwka za rogiem, ale wlasny chaos orga-
nizacyjny, brak proceséw i niewlasciwie
zbudowany zespol. To wiasnie porzadek
wewngtrzny bedzie jednym z gléwnych
czynnikéw przewagi konkurencyjnej
w najblizszych latach.

Gdyby miat Pan daé jedng,
uniwersalng rade lekarzowi
weterynarii, ktéry wtasnie otwiera
swoj pierwszy gabinet i boi sig
kwestii zwigzanych z zarzgdzaniem

i marketingiem - jak brzmiataby
tarada?

Nie buduj miejsca, w ktérym wszystko
zalezy od Ciebie.

To jedna z najczgstszych pulapek,
w ktéra wpadaja mlodzi whasciciele prak-
tyk weterynaryjnych. Na poczatku natu-
ralne jest poczucie, ze trzeba zrobié
wszystko samodzielnie — klinicznie, or-
ganizacyjnie, marketingowo, a nawet
»po godzinach”. Problem w tym, ze taki
model szybko staje si¢ ograniczeniem,
a nie wsparciem rozwoju.

Warto od poczatku patrzeé na swoja
praktyke w perspektywie kilku lat, a nie
pierwszych miesigcy. To zmienia sposéb

podejmowania decyzji — z ,jak przetrwaé
dzi$§” na ,jak zbudowaé cos, co bedzie
dziatato beze mnie”.

Kluczowe sg trzy elementy: procesy, lu-
dzie i konsekwencja. Procesy daja powta-
rzalno$¢ i bezpieczeristwo. Ludzie daja
skale i jakos¢ relacji. Konsekwencja po-
zwala to Wszystko utrzymaé w czasie.
Marketing i zarzadzanie przestajg by¢
wtedy dodatkiem, a stajg si¢ naturalng
czgdcig funkcjonowania gabinetu.

I bardzo wazny element, ktéry czesto
jest pomijany: znajdz mentora — lekarza
weterynarii, ktéry przeszed! juz te droge
ijest gotowy si¢ nig z Toba podzieli¢. Ko-
go$, kto widzial bledy, kryzysy i momen-
ty wzrostu. Dzigki temu nie musisz uczy¢
sie wszystkiego od zera i na wlasnych
kosztach. W praktyce najdrozsza eduka-
¢ja to ta, ktérg placi si¢ wlasnymi bieda-
mi — dlatego najlepsza strategia jest ucze-
nie si¢ na bledach innych ludzi.

Jesli masz dostep do doswiadczenia
mentora, oszczgdzasz czas, pieniadze
i energie, ktére mozesz przeznaczyé
na rozwéj swojej praktyki i pacjentéw.

Jesli mialbym zostawi¢ jedna mysl:
»Najlepsze gabinety nie sg zbudowane
wokét osoby lekarza, tylko wokdt syste-
mu, ktéry dziata réwniez wtedy, gdy go
nie ma.” @

Lek. wet. MACIEJ GRZEJDZIAK

Lekarz weterynarii, menedzer
weterynaryjny i mentor lekarzy
menedzeréw weterynaryjnych.

Od 20 lat zwigzany z branzg
weterynaryjng.

Wspiera wtascicieli lecznic

i przychodni w zakresie zarzqgdzania
zespotem, komunikacji, budowania
standardéw pracy oraz rozwoju
kompetencii liderskich.

Prowadzi indywidualne konsultacje
i warsztaty dla lekarzy weterynarii

z zakresu zarzqdzania praktykq
weterynaryjng i rozwoju biznesu
weterynaryjnego.
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