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许伟明在跟医院营销（宣传）人调研访谈交流过程中发现，80%的医院营销人不懂移动互联网时代的医院营销是什么？主要有以下观念或行为上的误区：
1、营销=推销
表现在医院的网络咨询人员、电话咨询人员、电话回访人员、市场开发人员面对潜在患者的时候，如饥似渴、死缠烂打。结局就是患者对医院的好感很差，医院经营只能维持几年。奉行这种观念的往往都是x系医院。
2、营销=促销
表现在医院三天两天在打折，三八节打3.8折、五四节打5.4折、七夕节打7.7折，有的医院有的项目甚至常年都有折扣。结局就是医院不打折就没有患者或者患者极少，医院留给患者的印象就是廉价、低端。奉行这种观念的往往都是x系医院。
3、营销=销售
表现在医院特别重视渠道转诊和医生接诊，给到渠道高额的返点，每日分析门诊医生的接诊数据，医生的绩效直接跟接诊金额挂钩。结局就是没病也治、小病大治、治中加价，医院口碑越来越差，医院经营只能维持几年。奉行这种观念的往往都是追逐短期业绩的私立医院。
4、营销=品牌
表现在医院每年投入大量的费用做活动、做公益、给媒体，关注各大主流媒体、各大排行榜，甚至不惜重金也要上墙上榜。结局就是医院的曝光度、知晓度、知名度上去了，但美誉度、忠诚度、患者量没有跟着上去。奉行这种观念的往往都是大三甲医院和高端私立医院，他们不屑于提不好意思提带有“销”字眼的任何词，他们认为这种词是对医院品牌的侮辱。
5、营销=宣传
表现在院长或书记对稿件特别重视，而且自我主见很强，得按照我的思路或者套路来写，甚至亲力亲为来写稿或改稿，屁大点事也要让宣传人员写出一篇神采飞扬的文章在各大渠道上发布。报纸、杂志、电视、电台、新媒体、自媒体一个不能放过，都要做、都要发。结局就是医院的宣传人员经常性加班加点甚至彻夜难眠，只为了写出让领导满意的佳作。但领导满意往往意味着患者不满意，因为领导基本上都是60后，而患者基本上都是70-00后，代际导致的认知误区不是这么容易改变的。可能你会说那60、50、40后也是我们的患者。但你要知道，60、50、40后的患者的就医选择大部分都取决于70-00后（即他们的子女）。奉行这种观念的往往都是公立医院和公立医院出来的一帮人开的私立医院。
6、营销=服务
表现在医院有一只庞大的训练有素的礼仪规范的服务团队，提供诊前（咨询）诊中（导诊分诊陪诊）诊后（回访）服务。在院长的观念里面，医院营销=医院服务，只要做好了服务，就不愁没有患者，就不愁患者不会再来不会推荐。医院甚至取消市场拓展和网络营销。结局就是患者满意度高了但患者量没有高。奉行这种观念的是部分公立医院和高端私立医院。
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那么移动互联网时代的医院营销到底是什么?
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根据杰罗姆·麦卡锡在《基础营销学》（1960年出版）下的定义：营销是指某一组织为满足顾客而从事的一系列活动。
套用麦卡锡的营销定义，我们可以得出医院营销的定义：医院营销是指医院为满足患者而从事的一系列活动。
以往这些活动多体现在渠道营销、终端营销、活动营销、服务营销、媒介广告。
移动互联网时代，因为出现了产品运营、用户运营、内容运营、品牌运营、网络营销、社群营销的岗位，你可以问下你在移动互联网公司的朋友或者查看下移动互联网公司的招聘信息便可知。所以医院营销自然也就多了移动互联网公司的这些工作。
接下来是本文最核心的内容。
医院营销科学化创始人许伟明把“营销”两字拆解，“营”就是“运营”，“销”就是“销售”，营销就等于运营+销售，多么通俗易懂的领悟啊！看到这里，你是不是有一种豁然开朗茅塞顿开喜笑颜开的感觉，原来营销就是这么简单！我再也不用去死记硬背、反复琢磨那些深奥的营销理论。
为了便于记忆以及考虑到医院的特性，许伟明将“销”字的“销售”改为“营销”，同时结合麦卡锡的营销定义，引申出移动互联网时代的医院营销就是“医院为满足患者而从事的运营和销售”（运营=品牌运营+产品运营+患者运营，销售=终端营销+渠道营销+内容营销+活动营销+网络营销+社群营销），扩句为医院为满足患者而从事的品牌运营、产品运营、患者运营、终端营销、渠道营销、内容营销、活动营销、网络营销、社群营销。也即许伟明自主研发的“医院整合营销体系”。
看到这里，如果你之前还不好意思提医院营销，今后大可放心自信地说和做医院营销了。
因为营销不等于推销、不等于促销、不等于销售、不等于宣传、不等于品牌、不等于服务，它是一个系统的体系，它是为患者着想的。
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