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前言

中国的医院正处于前无古人后无来者的大变革时期，在中国经历了25年的市场经济洗礼并取得巨大成
就的今天，医院管理部门和医务工作者都在不知不觉中被推到市场经济大舞台的中央，以“患者为中
心”的市场观念正在成为现代医院经营的主流指导思想。
本书试图通过定量分析的方法揭示我国目前医院品牌尤其是二级医院品牌现状和存在的问题，并通过
美国医疗服务品牌营销管理的成熟案例的剖析，为处于医院领导和管理岗位的有识之士提供适应市场
经济变化的创新思路。
全书共六章。
第一章医疗服务品牌现状及发展趋势，介绍了国内外尤其是美国医疗服务品牌发展之路;第二章医疗服
务品牌营销的基本原理，阐述了医疗服务业引进品牌营销的理由和核心技术手段;第三章综合性医院的
品牌维护和发展，结合国内医院品牌现状，借鉴美国克里夫兰医院品牌管理案例，指出综合性医院品
牌维护和发展的策略与方法;第四章专科医院的品牌定位与传播，以上海和美国两家专科医院品牌定位
与传播的成功案例说明专科医院品牌定位的原理和方法;第五章医院兼并重组后的品牌保护和延伸战略
和第六章其他医疗机构的品牌建设战略，分别介绍了美国成熟案例以期对国人有所启发。
限于作者的世界观和业务水平的局限，有不同观点和不足之处敬请各位同仁多多指正!参与此书资料收
集和编译工作的人员还有冯涛、李丽、沈林、李晓宁、陈江华和陈伟强，在此一并表示感谢!
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内容概要

本书系统介绍医疗服务品牌营销的相关理论，通过定量分析的方法揭示我国目前医院品牌的现状和存
在的问题，并对美国医疗服务品牌营销管理的成熟案例进行剖析。
全书主要内容包括医疗服务品牌现状及发展趋势、医疗服务品牌营销的基本原理、综合性医院的品牌
维护和发展、专科医院的品牌定位与传播、医院兼并重组后的品牌保护和延伸战略、其他医疗机构的
品牌建设战略。
本书可以作为博士和硕士研究生的教学用书，也是一本可供卫生管理干部和卫生管理专业本科生的参
考用书。
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作者简介

沈蕾，博士， 1997-2002年任东华大学管理学院市场营销系主任，同时为中国高校市场学会理事，上海
市场营销学会理事，上海行为科学学会会员。
1996年赴英国Hertford-shire University进行学术交流，1997年赴香港理工大学从事合作研究，同年破格
晋升为副教授，2002年赴美国Saint Joseph’s University交流学习。
近几年来，围绕市场营销这一学科领域，在市场研究、预测和定位方面做了大量的工作，同时在品牌
诊断和品牌忠诚度研究、消费者行为分析方面积累了相当丰富的资料，主持并完成了20多个科研项目
，发表论文50余篇。
曾经为海螺集团(上海)、真维斯国际有限公司(香港)、戈尔公司(美国)在中国与当地公司一起开发的高
马仕服饰等多家国内外知名企业在中国内地的市场调研、品牌策划和部分执行工作，并于1998—2001
年期间兼任海螺集团总经理助理兼海螺品牌公司总经理。
2002年起，应亚商企业咨询股份有限公司的邀请担仟其营销业务总监及执行业务董事，承接了东阿阿
胶集团、上海华氏大药房、广州发展集团有限公司、北京通讯等多项品牌营销咨询项目，策划成果为
这些企业带来直接经济收益达上亿人民币。
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章节摘录

插图：第一章 医疗服务品牌现状及发展趋势第一节 医疗服务的基本概念一、医疗服务的含义有关服
务概念的研究首先是从经济学领域开始的，最早可以追溯到亚当·史密斯（Adam Smith）的时代。
由于服务产业包罗万象，很难界定其范围大小，因此至今为止还没有一个权威的定义能为人们所普遍
接受。
市场营销学界对服务概念的研究大致是从20世纪五六十年代开始的。
区别于经济学界的研究，市场营销学者把服务作为产品而进行研究。
1960年美国市场营销学会（American Marketing Association，AMA）最先给服务下的定义为“用于出售
或是同产品连在一起进行出售的活动、利益或满足感”。
这一定义在此后的很多年里一直被学者们广泛采用，但是其缺点也是显而易见的，它并没有充分的理
由把有形产品同无形服务区分开来。
不过，营销学界普遍认为美国市场营销学会在1960年定义的基础上进一步补充完善后的定义比较全面
，基本上抓住了服务活动的本质。
该定义认为服务是“可被区分界定，主要为不可感知却可使欲望获得满足的活动，而这种活动并不需
要与其他的产品或服务的出售联系在一起。
生产服务时可能需要或可能不需要利用实物，即使需要借助某些实物协助生产服务，这些实物的所有
权也不涉及转移的问题”。
关于医疗服务的定义存在不同的解释，不同部门根据其自身的出发点和利益对医疗服务进行了定义，
如财政部、税务局《关于医疗卫生机构有关税收政策的通知》（2000）第42号文件中指出：“医疗服
务是指医疗服务机构对患者进行检查、诊断、治疗、康复和提供预防保健、接生、计划生育等方面的
服务，以及与这些服务有关的提供药品、医用材料器具、救护车、病房住宿和伙食的业务。
”人民卫生出版社《医院管理词典》中关于医疗的定义如下：“医疗是一项社会实践活动，有狭义和
广义之分。
狭义是指医疗技术人员运用医学科学技术与人类疾病作斗争的过程，这个定义只局限于诊疗的范围。
广义的医疗是指卫生技术人员运用医学科学技术及社会科学知识为防病治病增进人类健康而斗争的过
程，包括预防、康复、保健、健康医疗咨询和狭义的医疗。
现代的医疗服务，已从医院内扩大到医院外，形成了综合医疗的概念，医疗内容也日益广泛，包括增
进健康、预防疾病和灾害、健康咨询、健康检查、急救处理、消灭和控制疾病、临床诊疗、康复医疗
等。
医疗服务是指医院或医疗技术人员向人群提供的一种健康服务。
”
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编辑推荐

《医疗服务品牌营销》可以作为博士和硕士研究生的教学用书，也是一本可供卫生管理干部和卫生管
理专业本科生的参考用书。
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