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产品详情

在南阳门诊经营管理过程中，我们常常遇到这样的事情，利润一天天的往下滑，而又找不到问题出在什
么地方？就像看病一样，患者只知道浑身不舒服，但又不知道是什么病造成的。这时，我们就有必要整
理一下思路，认真查一查门诊管理经营过程中存在的现实问题了。

营销是门诊经营管理的三大核心内容之一（技术，管理，营销），相对于技术和管理,营销是在短时间内
比较容易突破的环节，对照下面的问题，我们就可以大致判断得出自己的门诊是否存在营销问题了。

1、目前您的门诊所，开展的治疗项目是否在本地区有相对的技术优势？

是否符合“人无我有，人有我优，人有我精”的原则？做任何营销活动都必须有自己的优势，无论您为
社会提供什么样的服务都是如此。口腔门诊也不例外，在开展的治疗项目设置时要清楚这一点，认真找
一找自己在修复，治疗，正畸，口外等治疗项目中，相对于竞争对手有哪些技术优势，Zui好有绝&对的
优势项目，这是治疗项目定位问题。

2、您的门诊收费价格是如何定位的？

价格是竞争过程中常用的核心手段，您是否制定了有效的价格竞争策略？有没有定位？在成本控制方面
是否有相应的管理措施？高价居奇是一种策略，低价促销是摆脱困难处境的有效手段和急救措施，特别
是处在生存边缘的时期，具体如何使用价格策略要考虑门诊的经营状况，在每一个发展阶段要使用不同
的价格策略。

3、除了您门诊的患者介绍，您是否考虑过还有哪些途径让患者知道您的门诊？



我们使用过直销手段，在患者对自己门诊服务满意的前提下，如果患者介绍了新患者，按所收费用的多
少给予一定比例的回报，在门诊创业初期这种方法很不错，您不妨试试。

4、您的门诊是否使用过有效的促销手段？

比如牙膏，牙刷等小礼品？VIP客户管理制度，免费的礼品卡等，您是否使用过这些营销手段？

5、在提高门诊品牌的知&名度，美誉度，忠诚度等方面是否有相应的营销措施？

做到患者的满意和没意见是不够的,
患者的忠诚度需要门诊能提供让患者感动的服务，无论在技术还是在沟通上都要做到这一点。

6、您的门诊内部和外部形象如何？是否优于您的竞争对手？

门诊形象是您的门诊实力的外在表现，您在多大程度上考虑过这方面的营销作用？室内的器械布局，物
品摆放，POP广告等是否经过了精心的设计。

7、您都做过哪些有效的广告宣传？

在门诊的财务安排上一定要有广告预算，世界名&牌都做广告，我们经营一个门诊能例外么？除非您不
想做大做强。口腔门诊是特殊行业，要慎重选择广告媒体，报纸健康栏目的软文，本地区发行的直邮广
告等可以选择，另外，经常做一些社区义诊效果也不错，广告一定要有创意，要做到“语不惊人死不休
”的境界，想吸引大量眼球的关注必须要有足够的吸引力，比如我们使用过“如果您对我们的治疗和修
复服务不满意，请理直气壮地提出退款要求”，当然您要对自己的治疗项目做到心中有数，否则，这样
的承诺有时候会给自己带来许多麻烦。

酒香也怕巷子深，这几条诊所营销法则用起来！

一、营销心理

01先入为主，建立标准

诊所“先入为主”的意义不仅仅在于在某个服务地区或医疗服务项目上是“首位”，其Zui重要的影响在
于建立标准。

当诊所在进行品牌宣传时，说服顾客我方的优势是在于某方面的第一，即便不为行业领&军，至少是在
片区较早引进、使用某项技术的先行者，把自身特点打造成标准。



02没有顾客认知的产品是不完整的

在与同类诊所的技术及产品本身并无太大差异时，影响客流、销量Zui大的因素是顾客的认知。产品本身
的价值需要顾客认可才能体现，也就是说，在营销这项行动中，决定顾客如何看待产品，比决定产品本
身更有必要性，当顾客否定产品本身时，“优&质产品”的概念也就不存在了。

03诊所符号化：成为代名词

符号化的关键在于是否有独特的可识别“标识”，这个标识不仅仅是TAG，或者单纯的Brand/logo，还包
括在你诊所内的某位大IP医生，或是领先行业的技术等等，先使自身鹤立鸡群，强化这些“标识”在顾
客群重点的记忆，使之在想到某个词时，首先想到你的诊所。

04客群分类：差异化营销

对诊所客群进行定位分类，常见的有三个阶段，发掘潜在用户需求，满足目标用户需求，定制意向用户
需求。即便是老生常谈，但营销三板斧有很多场景类型，在未进行分类前盲目进行差异化营销是一种“
炮打蚊子”的行为。

05 避免“边际效应”

边际效应，是指其他投入不变情况下，当我们连续增加某一种投入时，所新增的收益反而会逐渐减少。
诊所开发新的产品也是如此，在一定阶段的营收上升后，将面临的是持续下降趋势。

避免“边际效应”需要医疗机构主导人长期布局，认清当前市场占有率及产品优度并不是永&久的，新
旧产品、服务的迭代是管理层的长期议题，当顾客进入“边际效应”周期时，推出新产品能够极大的提
高对品牌的信赖度。

06 家庭消费心理下的资源掌控

接受并长期进行口腔医疗消费的家庭往往有较好的教育水平，对于受教育者，更希望在消费时拥有专业
知识的获得感，面向家庭中的不同年龄群体提供专业的口腔健康知识，较全面的将影响覆盖至家庭成员
。

07 兜售欲望：高端品牌营销

医疗作为一种基础需求是刚性的，甚至是公益的，但健康管理并不是。多元化的健康管理对很多中高收
入家庭来说是一种频次更高的选择。讲好品牌故事，在医患互信的基础上提供增值属性的健康管理服务
，能让品牌溢价、增值。



二、广告营销

08 “精简”展示，“短平快”表达

碎片化阅读时代，互联网环境下的在线广告能抓住用户注意的时间只有3-5秒，也就是说，展示过程即是
一切的开始，诊所的品宣、推广只有抢先抓住顾客痛点，才有机会使其进一步了解，而对自身机构的表
达无需赘论，简明扼要，体现优势即可。

09 从“卖点”营销到“买点”思维

在卖点营销时代，机构更强调特点数量多、大而全、在某些方面设计“别出心裁”，给患者常有“花里
胡哨”的即视感。当市场品牌多样，客户不再买账，卖点营销就处于失灵状态。

之后接棒的是“买点时代”，买点思维强调从客户出发，营销上注重真实需求出发，强调产品解决问题
的精度和准确度。

买点是社会热点、舆论焦点，强调双向互动，因而在线上可以借助线上媒体、自媒体等手段与潜在客户
互动，线下可尝试区域性公益项目，采集客群需求，研究客群的买点、痛点，从买点出发破解营销转变
的困境。

10 关注事件，合理借势

民营口腔医疗行业具有特殊性，并不能以较低的门槛用“蹭热度”的方式去获取关注度，医疗行业不宜
过度跨圈，投注于社会、健康、医疗事件，借势进行良性宣传，继而达到营销效果。

11 视觉广告

在用户注意力越来越碎片化的环境下，诊所视觉营销（VMD）和体验营销是占领用户心智的关键。成熟
的VMD不仅能提供整个诊所品牌的价值形象认知度，帮助提高销售转化；VMD作为一个体系，也Zui终
帮助诊所节约营销成本。

12 交互广告

陈列展示型的广告能够承载的信息量较少，且未必能过够“精准制导”，制作线上互动测试等可以让顾
客参与的广告，通过问题设置等方式引导顾客，从而实现顾客找上门来的效果。

13 自媒体矩阵搭建



自媒体矩阵搭建完成可实现全网流量的互通及转化，要注意的是，每个平台有自己的产品定位，这让他
们有着不同的核心用户群，在入驻不同媒体平台前对其属性进行测评，适当调整分发内容的调性，以获
得更多流量。

南阳企常青短视频运营合作流程运营，为您创造更先更流行的传播创新模式

1、运营前产品及模式沟通、工作分配

2、运营前初步方案策划、平台建设、开店/跳转

3、运营前较终方案确认

4、脚本撰写

5、场景、演员筛选

6、脚本拍摄录制、剪辑

7、视频投放、运营推广

8、直播引流变现

9、流量效果反馈
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