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营销从大体来分,可分为院外营销和院内营销。院外营销固然重要，但随着民营医院竞争的加剧，现在院外营销同质化较大，要想在竞争激烈的市场中站稳脚跟，必须做精做细院内营销，争取营销差异化，不断创新，尽最大可能不断超越。
虽然很多医院认识到院内营销的重要性，但仅仅把院内营销定位在“医生营销”的这单一层面上。其实医院的内部营销并不单单是工作在一线医生们的营销，而是牵涉到很多环节，哪一个环节没有做好营销服务工作，就会流失掉患者。现在我们把“营销”这个词解释一下：从字面上诠释，营销就是经营和销售，经营永远是为了销售做铺垫的，经营是销售中的一个过程，而销售是我们所要看到的结果。医生的营销面对的是患者，在整个营销过程中医生占引导权地位，是在引导患者消费，所以医生营销基本就只是在销售。
简单讲，将医生作为一名推销员，一名推销员的职责就是将一件商品在最短的时间内推销出去并获得利益最大化，并不需要关心这件商品是怎么制造出来的；也就是说医生在整个和患者交流过程中在最短的时间内将医院的服务推销给患者，医生是不会关心医院的整个服务过程的。而医院整个内部的营销却需要经营这个过程，过程好不好就会直接影响到销售和效益。
医院内部营销大体分为：咨询营销、导诊营销、医生营销、处方营销、化验营销、治疗营销及复诊营销等。
为什么开展好内部营销？
一是，当前形势要求：广告经营——市场经营/一体化服务营销/医院为社会服务/市场化要求/医生为患者服务/医疗让群众满意/看好病，赚到钱，让患者和老板都满意。
二是，医患关系变化：
公立医院——走进来、求医生、患者、交易型、协定方
比较
民营医院——请进来、求病人、顾客、合作型、协议方
医院的生存源自患者是否满意？
全员责任：如何吸引，取信大众选择民营？
从病人选择就医心理：“好感——信任——信心——信赖”
从病人选择医疗目的：“病看好、少花钱、少痛苦、少后遗症”
把病看好，把心留下，把满意带走。
与患者交朋友的艺术
朋友,是人际关系中甚为重要的交际对象。如何与患者交朋友，实际上就是如何处理好医患之间的人际关系。 我们在医院工作期间，与一些患者通过某种关系得以认识，随之在医患交往中开始合作，然后发展到生活上相互关心问候，并成为非常要好的朋友，这样就可为日后医患之间的可持续联系打下基础；另外，在生活中与朋友来往时时刻以提高医院业务为已任，努力宣传自己医院的特色，将一些朋友变成医院的准患者，为朋友服务的同时也自然而然提高了个人业绩和医院收入……
那么，我们如何做到这些呢？
接诊一位患者? 结识一个熟人
治好一位患者? 交成一个朋友
医务人员直接和患者沟通，一定要养成与患者交朋友的意识。而与患者交朋友是需要把握技巧的，也有很多的方法，比如：
1、“主动服务、微笑服务、温馨服务、感动服务、满意服务”： 微笑多一点、态度好一点、嘴巴甜一点、手脚勤一点，以真心换人心，以真情换友情，逐步让患者产生“好感”、“认可”、“信任”、一直到“依从”。
开展每天感动一个患者的服务，天长日久，你会感动很多患者，很多患者也就会成为你的朋友。
2、实现近距离沟通：在与患者交朋友的过程中，要擅于聆听，懂得察言观色，循循善诱，使用语言技巧，不断培养医患交往能力，逐步加强医患关系的深化。
沟通是生活和工作中最重要的组成部分。人除了睡觉的时间以外，有70%的时间花费在人际沟通上，其中9%以书写方式进行，16%以阅读方式进行，30%以口语沟通方式完成，其余15%花在倾听上。越是成功的人，所花费的沟通时间就越多。
在营销学里有一个“250定律”，是美国着名推销员乔吉拉德总结出来的。他认为每一位顾客身后大约有250名亲朋好友，如果你赢得了一位顾客的好感，就意味着赢得了250个人的好感；反之，如果你得罪了一名顾客，也就意味着得罪了250名顾客。
3、经常跟踪回访：
前些天听到这样一件事：武汉市鄱阳街有一座建于1917年的6层楼房—“景明大楼”，该楼的设计者是英国的一家建筑设计事务所。20世纪末，这座楼宇在漫漫岁月中度过了80个春秋后的某一天，它的设计者远隔万里，给这一大楼的业主寄来一份函件。函件告知:景明大楼为本事务所在1917年所设计，设计年限为80年，现已超期服务，敬请业主注意。
真是闻所未闻，80年前盖的楼房，不要说设计者，连当年施工的人，也不会有一个在世了吧?然而，至今竟然还有人为它的安危操心，操这份心的，竟然是它最初的设计者，一个异国的建筑设计事务所!虽然只是一封简短的函件，其背后隐含的却是该公司完善的客户服务体系，正是这种有效的客户服务体系使得公司的服务不因人员的更替、岁月的流失而改变。
客户服务体系是以客户为对象的整个服务过程的组织构成和制度构成。有效的客户服务体系是保证客户满意的必要条件，它能够增加客户满意度，为企业赢得良好的口碑，有利于扩大业务量，有利于树立良好的企业形象。反之，差的客户服务体系会降低客户满意度，使公司没有“回头客户”，长期以后，必然会极大影响公司的业绩。
由此，我们可以想到：如果我们能建立健全客户服务体系，持之以恒的做好患者的跟踪回访，及时提供康复保健的指导服务，将患者当做朋友一样对待，那么一定会提高复诊率，一定会培养出忠实客户，也一定会塑造出人性化服务的品牌。
还有一个由跟踪回访延伸的例子：有一个叫张*的肝病医生，某月初诊病人非常少，已到中旬，业务量还不如上月的1/5，她就开始不断给复诊病人打电话，询问他们的健康状况，告诉他们医院目前开展的优惠措施等等，结果这个月下来业务量比上月高出了很多。
4、注重细节服务，当前，我们提倡的“微笑服务”，并不是要求我们一味的去微笑，如果病人没有明显的不适和痛苦，我们的微笑会让他们感到亲切和温暖。如果病人当时很痛苦，我们的微笑只会让他们感觉更不舒服。因此，不要一味地盲目微笑，该微笑就微笑，不该微笑就保持严肃，一定视情况而定……还有，为就诊患者倒一杯水、为住院患者送一次可口饭菜，为术后患者送一支鲜花，为住院老人梳梳头、洗洗脚，都可以加速医患感情的培养，为今后交朋友打下基础。
5、“疗效+技术”是与患者交朋友的另外一个硬条件。努力将技术练扎实，将是做好所有工作的基础和前提。我在原先工作的医院，为手术室设计了一个口号：“做一台手术，出一台精品”，就包含着“与患者交朋友”的深奥哲理。如果我们将患者的手术做的非常成功，那么患者及家属欣慰之余，一定会将我们当成朋友的……
以人为本去全员营销亲密接触各阶层人群
基于患者“看病难”的状况，使很多医务人员养成了高高在上的毛病，有的甚至还很“牛”。实践证明，这样的医务人员是做不好业务的。某医院，有一位内科副主任医师，他不但医术好，医德医风更好。很多人都慕名找他去看病，甚至是一些市领导。虽然工作很忙，可他平时却不忘和蹬三轮的、卖破烂的、摆小摊的聊聊天，拉拉家长里短，那些蹬三轮的人以认识他为荣幸，到医院看病一定是先去挂他的号，每月下来，他的业绩比很多的主任医师都高很多……
从这位副主任医师的身上，我们应该受到很多启发。在经常去的商店，在居住的社区里，在时常光顾的小摊点，微笑着与大家打招呼，聊天时不忘渗透一些医院的特色，有时给他们发些医疗援助卡，捎去一两本宣传册……久而久之，时常的就会有人来医院找上门来，让你去带着做个检查、做个治疗、做个手术……
协调关系去营销全员形成良性循环网络圈
名片作用：介绍自己；提升自身形象；使对方记住自己，方便日后联系……
在一家以妇科为主的医院，有一位中医师。因为医院广告资金有限以及宣传方向的需要，从来没有在报纸电视上宣传过这位中医师。没有办法，这位中医师开始对仅有的宣传手段——名片做起了文章。他多次请教设计人员，将自己的名片设计的既实用又美观。只要有机会，他都会给人们留下自己的名片，不久，他的患者逐渐多起来，经过统计，竟有40%的患者是通过这个小名片找到他的。所以，我们的医生一定不要忘记名片的作用，要不失时机的将你自己宣传推销出去。
经典语录：要想成功总有办法！不想成功总有理由和借口。在营销过程中，我们每个人都会有自己的办法。美国心理学家米尔格伦提出的“六度分隔”理论说的很精辟：最多通过6个人，你就可以认识任何陌生人。所以，我们如果下定决心去做“营销全员”的工作，是有很多办法的，也是一定能够成功的。从另一个角度说，如果你治好了一个病人，他会为你做传播，可以让周围8个人知道，这样，就会逐渐形成一个良性的患者网络圈，不也是很好的口碑宣传吗？
“法国的媒体大亨巴拉昂临终前曾留下遗嘱，内容是将遗产中的100万法郎，奖给能够正确揭开“贫穷”之谜的人。在寄来的4.8万余封来信中，大部分人认为穷人最缺少的是金钱；有人则认为穷人最缺少的是机会；也有人认为穷人最缺少的是帮助和友爱……让人想不到的是，一位叫蒂勒的小姑娘最终获得了这份奖金，而她的答案是：穷人最缺少的是野心!
从这则故事中,我们可以借鉴到什么?能够得到什么启发呢?现在,我们有的医生做的是非常优秀的，而同样的环境，同样的设备、团队资源，有的医务人员却在得过且过,没有理想和激昂的奋斗状态，混了一天算一天……在此,我衷心希望每一个人树立创造卓越业绩的野心，努力将自己打造成一位优秀人才，这样，你也一定会得到从天而降的奖金和幸运。

