telemedycyna

Kazdy pacjent jest wazny
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JP Medica powstata w trudnym dla firm czasie
pandemii, a jednak dla panstwa spétki bardzo
pomyslnym. Co zdecydowato o sukcesie?

Andrzej Reterski: Firme uruchomili§émy 30 mar-
ca 2020 r., czyli na poczatku pandemii COVID-19,
chociaz juz wcze$niej planowali§my rozpoczecie tego
biznesu.

Przemawiata za tym stabo$¢ polskiego sektora

zdrowotnego oraz obserwowany przez nas proces ,za-
tykania sie” duzych ogdlnopolskich przychodni me-
dycznych. Dostrzeglismy luke w rynku, a pandemia
pomogla nam dynamicznie wystartowac.
Piotr Dabrowski: Za nasz sukces odpowiada przede
wszystkim model biznesowy, a takze to, ze gwaranto-
wali$my dwugodzinny czas oczekiwania na teleporade,
podczas gdy wiekszo$¢ firm medycznych oferowata kil-
kudniowe terminy.

Jak okres pandemii wptynat na rynek ustug
medycznych?

A.R.: Rozwinely sie zdalne ustugi medyczne. Przy-
spieszyl proces digitalizacji procedur, btyskawicznie
wdrozono e-recepty, e-skierowania i e-zwolnienia.
Okazalo sie, ze w wielu przypadkach zdalna wizyta
jest rébwnie warto$ciowa jak osobiste spotkanie z le-
karzem. Powstaly nowe mozliwosci i nowe inicjatywy
gospodarcze.

W tamtym okresie sektor ustug medycznych nie byt
przygotowany na tak duze zapotrzebowanie pacjentéw,
spowodowane zachorowaniami na COVID-19. W wie-
lu przychodniach lekarze nie mogli pracowa¢ zdalnie,
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a my rozpoczeli$my dziatalno$é od telemedycyny. Za-
oferowali§my medykom prace wytacznie zdalna, co
bylo dla nich niezwykle atrakcyjne i pozwolito nam
tatwo zrekrutowaé personel medyczny.

Jak przebiegat rozwéj firmy?

P.D.: Bardzo szybko okazalo si¢, Ze pacjenci potrzebu-
ja takze fizycznego kontaktu z lekarzem, dlatego jesz-
cze w 2020 r. rozpoczeliSmy tworzenie sieci placéwek
partnerskich. Postawili$my na ciagly rozw6j — dwa lata
temu mieliSmy w ofercie 15 specjalizacji, teraz jest ich
27. Sledzimy zapotrzebowanie w naszych kanatach dys-
trybucji i gdy tylko w danym regionie widzimy braki
w okreslonej specjalizacji, natychmiast podejmujemy
wspolprace z nowymi podmiotami. Nasze abonamenty
pokrywajg petng diagnostyke, zabiegi ambulatoryjne
oraz szeroki zakres ustug stomatologicznych. Obecnie
przygotowujemy si¢ do testéw z botami medycznymi.
Stawiamy na nowoczesne technologie i w tym kierun-
ku zamierzamy sie rozwijac.

Jaka jest strategia firmy? Na jakim kliencie

sie koncentruje?

A.R.: Nasza oferta to powrdt do korzeni biznesu abo-
namentowego, w ktérym abonenci sa najwazniejsi.
Zapewniamy im krétki czas oczekiwania na wizyte
u specjalistow, nawet w tak zwanej Polsce B, gdzie pa-
cjenci nadal sg przyzwyczajeni do dhugich kolejek. To
efekt skutecznego polaczenia telemedycyny z tradycyj-
ng opieka medyczng oraz struktury umoéw z partne-
rami, w wyniku ktérych nasi abonenci sa traktowani
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priorytetowo. Skrécenie czasu jest mozliwe, gdyz spora
czes$¢ prostych konsultacji medycznych moze sie odby¢
w formie teleporady.

Dysponujemy ponad 1200 placéwkami partnerski-
miw 250 miejscowo$ciach majacych powyzej 20 tys.
mieszkaficow.

W jakim kierunku firma zamierza sie rozwijac?
A.R.: W aglomeracjach miejskich wszystkie sieciowe
poradnie medyczne zapewniaja szeroka i dobrg ja-
kos$ciowo oferte. Duzo trudniej o taki poziom ustug
w matych i §rednich miejscowo$ciach. Naszym ce-
lem jest dotarcie tam, gdzie konkurencji idzie stabiej,
i wyréwnanie dostepu do prywatnej opieki medycznej
w Polsce.

P.D.: Chcemy kontynuowa¢ rozwéj abonamentéw,
dopasowujgc sie zakresem ustug oraz ceng do po-
trzeb klientéw. Dzieki takiej strategii mozemy zaofe-
rowaé pacjentom to, czego potrzebuja, w przystepnej
cenie. Nie bez znaczenia jest umozliwienie zakupu
naszych ustug na raty, tak jak kupuje si¢ pralke czy
lodéwke. Dzieki temu nawet ubozsze osoby, ktorych
nie byto sta¢ na prywatna opieke medyczna, moga
z niej korzystac.

W 2020 r. sprzedaliSmy 3,6 tys. abonamentéw,
a w ubieglym juz 400 tys.

Szacujemy, ze dynamika przyrostu bedzie sie
utrzymywac si¢ na poziomie 15, 20 proc. Wyrodznia
nas specyfika abonamentéw. Na rynku dostepne sa
abonamenty 12- i 24-miesieczne, u nas dominuja 6-
i 12-miesieczne, ale mamy tez krétsze, od miesiaca do
6 miesiecy. Firmy podobne do naszej nie decydujg sie
na takie rozwigzania, gdyz w pierwszych miesigcach
abonament generuje gltéwnie koszty. Pacjent po za-
kupie pakietu ushug stara sie z niego jak najszybciej
skorzysta¢ — zadba¢ o swoje zdrowie. Dopiero kolejne
miesigce optacania abonamentu przynosza dochody fir-
mom medycznym (ale i innym dzialajacym w modelu
abonamentowym). Nam zalezy przede wszystkim na
precyzyjnym zaspokajaniu potrzeb naszych pacjentéw.
Taka strategia zawsze przynosi sukces. Wychodzimy
wiec naprzeciw oczekiwaniom, gdyz zadowolony klient
na pewno do nas wrdci.

A.R.: Niemal calg sprzedaz realizujemy w kanale B2B,
wspblpracujac m.in. z firmami sektora publicznego,
produkcyjnymi czy instytucjami finansowymi.
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