
【病院・クリニック向け】 

集患・採用に悩まない 

ブランディングの秘訣とは？ 
 

 
 

院長先生なら「ブランディング」という言葉を耳にされたことがあるか

もしれません。 

一言でいえば、ブランディングとは患者様やスタッフから選ばれる医院

になるための戦略と行動です。 

 

近年、クリニックの数は増え続けており、病院・クリニックにかかわら

ず地域における競争は一段と激しくなっています。 

かつては「医療技術が優れていれば患者は集まる」「開業すればスタッ

フは自然と集まる」と考えられていたかもしれません。 
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しかし今は、患者様もスタッフも複数の医院を比較し、信頼できる場所

を自分の意思で選ぶ時代になっています。 

 

このような環境の中で、「選ばれる理由」を明確にし、継続的に伝えて

いくことが、売上や採用を伸ばすために欠かせない取り組みとなってい

ます。 

それこそが、ブランディングの役割です。 

 

本資料では、病院・クリニック経営におけるブランディングの本質と、

その実践の秘訣を分かりやすくお伝えします。 

ぜひご自身の医院の未来を描くヒントとしてご活用ください。 

 

【 本資料の結論 】 
✔ 売上と採用は、医療技術だけでなくブランド力で決まる 

✔ 患者様もスタッフも「選ぶ時代」。選ばれる理由を示すこ

とが必須 

✔ ブランディングは、ロゴやWebサイトではなく経営そのも

のの戦略 

✔ 理念を言葉にし、情報発信と院内体験を一貫させることが

鍵 

✔ 短期施策に頼らず、ブランドを軸に長期的に取り組むこと

が成長を支える 
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なぜブランディング？――医

院経営を揺るがす3つの変化 

 

　01　　クリニック数の増加と競争の激化 
 

近年、全国的にクリニックの数は増加傾向にあ

り、都市部を中心に同じ診療科が数百メートル

圏内に複数存在することも珍しくなくなってい

ます。自然と患者様が集まる時代は終わり、い

まは選ばれる理由を示さなければ競争に埋もれ

てしまう環境へと変化しています。 

 

　02　　患者様の選択行動の変化 
 

患者様の行動様式もインターネットの普及に

より大きく変わりました。多くの人がWebサ

イトや口コミを参考に医院を比較し、雰囲気

やスタッフの対応を確認してから受診を決め

ています。そのため、距離や診療時間だけで
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なく、「安心感」「清潔感」「信頼感」といった印象が選択基準となっ

ているのです。 

 

　03　　採用難の深刻化 
 

さらに、院長先生を悩ませる大きな要因が採用

難です。医療業界全体で人材不足が進み、求人

を出しても応募が集まりにくい、採用しても定

着しないといった声が後を絶ちません。労働人

口の減少や働き手の価値観の多様化により、給

与や条件だけでは人材を惹きつけにくくなって

います。これからは「理念への共感」や「働き

やすさ」が採用と定着のカギを握るでしょう。 

 

安定した病院・クリニック経営に必要な視点とは？ 
患者数の伸び悩みと採用難は、そのまま医院経営の悪化に直結します。 

単発の広告やキャンペーンに頼るのではなく、医院のブランドを軸にし

た長期的な取り組みこそが、競争の中で選ばれ続けるために必要な視点

だと言えます。 

病院ブランディングの目的 
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患者様が病院やクリニックに求めるものは、大きく分けて 「機能品質」 

と 「知覚品質」 の2つです。 

医療の世界では機能品質は当然高い水準で求められます。 

しかし近年、技術や設備の面だけでは差別化が難しくなってきました。 

どの医院も一定の基準を満たしている以上、患者様は「どこに行っても

診療自体は大きく変わらない」と感じてしまうのです。 

 

そこで重要になるのが 知覚品質 です。 

たとえば、同じ診療を受けるにしても、 

・スタッフが笑顔で丁寧に声をかけてくれる医院 

・院内が明るく清潔で、掲示物もわかりやすい医院 

・WebサイトやSNSから安心や信頼が感じられる医院 

 

こうした感じのよさが、患者様に 

「また来たい」「ここに通い続けたい」と 

思わせる大きな要因となります。 

 

この点を理解するうえで参考になるのが、 

マーケティングの世界で使われる「ライフタイムバリュー（LTV）」と

いう考え方です。 
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 LTVとは、ある顧客が取引開始から終了までに企業にもたらす総合的な

価値を指します。 

たとえば小売業であれば「一度の購入金額」ではなく、「その後も何度

も購入してくれることで合計いくらの売上になるか」を重視します。 

サブスクリプション型のビジネスでも「1か月の料金」より「どれだけ

長く契約し続けてもらえるか」が重視されます。 

 

そして、このLTVの考え方は医療業界においても同じことが言えます。 

LTVを計算式で表すと、 

 

となります。 

 

かかりつけ医になってもらえないと、受診は最初の1回きりになってし

まい、診療報酬は初診料だけで終わってしまいます。 

かかりつけ医になってもらえると、1回の診療報酬が4000円、年に12回

の来院頻度、通院期間が8年間だった場合、その患者様のライフタイム

バリューは合計38.4万円になります。 
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定期的に診てもらえる関係になることで、患者様にとっては安心が積み

重なり、医院にとっては安定的な経営基盤となります。 

まさに「ライフタイム＝患者様の生活に寄り添う存在」になることが、

医療のLTV最大化なのです。 

 

病院やクリニックにおいて、ブランディングを行う1つ目の目的は、 

患者様にとっての「かかりつけ医」となることだと言えます。 

 

かかりつけ医になることで、医院の安定的な売上をつくることができる

ようになります。 

また、「ここなら大丈夫」と信頼される医院は口コミや紹介も生まれや

すく、集患力や地域でのブランド力を高めることにもつながります。 

さらにもう一つ忘れてはならないのが、従業員にとってのブランディン

グです。 
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どんなに腕のある先生や患者数が多い病院・クリニックであったとして

も、運営する従業員が満足に働けていない場合、離職やそれによるサー

ビス知覚品質の低下につながってしまいます。 

 

つまり、ブランディングによるもう一つの目的は、 

従業員が自分の働く場所に誇りと愛着を持つことにあります。 

長く働くスタッフが増えることで接遇の質も安定し、それが再び患者様

の知覚品質を高める好循環を生み出すのです。 

 

このように、患者様から「かかりつけ医」として選ばれ続けること、そ

して従業員から「働き続けたい職場」と思われること。その両輪を実現

することこそが、病院ブランディングの大きな目的なのです。 

2つの病院ブランディング 

患者様が「かかりつけ医」として医院を選ぶまでには、いくつかのス

テップがあります。 

① 病院探し → ② 比較検討 → ③ 初診 → ④ かかりつけ化 
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この一連の流れにおいて、どこで患者様に選ばれ、どこで信頼を積み重

ねられるかが、ブランディングの勝負どころになります。​

そのためのアプローチは大きく分けて院外ブランディングと院内ブラン

ディングの2つです。 

院外ブランディングとは 
院外ブランディングとは、まだ来院していない人に向けて「選ばれる理

由」を示す活動のことです。​

具体的には 看板、ロゴ、Webサイト、SEO対策、チラシ、パンフレット 

など、地域の人が病院を見つけ、比較するときに触れるものが対象にな
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ります。​

かかりつけ化のステップでいえば、①病院探し、②比較検討に関わる部

分です。​

つまり「存在を知ってもらう」「魅力を伝える」役割を果たします。 

院内ブランディングとは 
一方の院内ブランディングは、来院した患者様や働くスタッフが体験を

通じて感じる価値を高める取り組みです。​

病院のビジョンや目標の共有、行動方針の浸透、院内掲示物や診療案内

ツールの工夫、さらには従業員研修などが該当します。 

かかりつけ化のステップでいえば、③初診での体験、④その後も通い続

けるかどうかの判断に深く影響します。​

患者様にとって「丁寧に説明してくれた」「スタッフが親切だった」

「院内が清潔で安心できた」といった印象は、次回以降もこの医院を選

ぶ理由になります。 

 

これまで「ブランディング」というと、外向けのイメージ向上施策＝広

告やデザイン​

といった院外ブランディングの側面だけで語られることが少なくありま

せんでした。​

しかし実際には、どんなに外向けの発信を整えても、院内での体験が伴

わなければ患者様は定着せず、かかりつけ医にはなりません。​

さらに従業員が理念に共感できず、仕事に誇りを持てない環境では、離職
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が増え、サービスの質が安定せず、結果的に患者様に選ばれ続けること

は難しくなります。 

 

 

病院ブランディングを進める5つのポイント 
病院ブランディングを進めるうえで大切なのは、「これさえやれば正

解」という魔法の方法を探すことではありません。 

むしろ、基本を押さえて一歩ずつ積み重ねることが成果につながりま

す。 

ここでは、特に重要な5つのポイントをご紹介します。 

① 病院・クリニックらしさを明らかにする 

まず出発点は 「らしさ」 です。 

どの医院にも必ず「この病院ならでは」の特徴があります。 

専門性の高さ、地域とのつながり、スタッフの雰囲気。 

それを言語化しないままでは、患者様にもスタッフにも伝わりません。 
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最初の一歩は、自院の「独自性」をはっきりさせることです。 

②病院のビジョンを自分ごと化させる 

理念やビジョンは、院長先生だけが理解していても不十分です。 

スタッフ一人ひとりが「これは自分のことだ」と感じられるかどうかが

鍵です。 

朝礼やミーティングで繰り返し共有する、 

小さな行動指針に落とし込むといった工夫が、 

ビジョンを“現場で生きるもの”に変えていきます。 

③従業員のモチベーションを高める 

患者様が「この医院は感じがいい」と思う背景には、スタッフのモチ

ベーションがあります。 

給与や待遇だけでなく、働く意味や誇りを持てるかどうかが大切です。 

研修や評価制度ももちろんですが、「ありがとう」と声をかける、理念

に沿った行動を称賛する。 

そんな日常の小さな積み重ねがブランディングへと繋がります。 

④長期的に取り組む 

ブランディングは広告キャンペーンのように即効性を求めるものではあ

りません。 

半年〜1年、そして数年というスパンで取り組むことで力を発揮しま

す。 

すぐに結果が見えなくても、「患者様やスタッフに少しずつ浸透してい

るか」を確認しながら続けることが、最終的に競合との差を広げます。 
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⑤正しいコストの使い方をする 

ブランディングは「お金をかければ成功する」ものではありません。 

むしろ大切なのは、院内に浸透させるためにコストを配分することで

す。 

派手な広告に投資するより、まずは職員研修や院内ツールの整備に投資

する方が、結果的にブランドを育てやすくなります。 

 

 

ブランディングを成功させるには、まず院内ブランディングを優先して

取り組むことが欠かせません。 

理念やビジョンが院内に浸透し、スタッフが誇りを持って働けるように

なって初めて、院外への発信が説得力を持ちます。 

内から外へ、この順序こそが、病院ブランディング成功の王道なので

す。 

 

ブランディング成功の鍵は​

院長先生の決断 

病院・クリニックのブランディングを進めるうえで、欠かすことができ

ないのが 「病院のビジョン」 です。 

どんな医院を目指すのか、地域でどんな存在になりたいのか。 
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その方向性が定まっていなければ、院内外の取り組みはバラバラにな

り、ブランドの軸を持たない発信になってしまいます。 

 

そしてそのビジョンを決めるうえで、最も重要なのが院長先生の決める

勇気です。 

医院の理念や将来像は、経営のトップが自らの言葉で示すからこそ説得

力を持ち、スタッフや患者様に浸透していきます。 

 

もちろん、決断には迷いも伴います。 

地域のニーズや患者層の多様化、経営資源の限られた中での優先順位付

け。 

選択肢が増えるほど「間違っていたらどうしよう」と不安になるのは自

然なことです。 

 

しかし、ビジョンは完璧である必要はありません。 

大切なのは、「こうありたい」という意思を明確にすること。 

その決断があるからこそ、スタッフは方向性を理解し、同じ目標に向

かって力を合わせることができます。 

 

決めるという行為は、単なる選択ではありません。 

組織にエネルギーを生み出す起点となります。 

 

院長先生の一言がスタッフの行動を変え、院内の空気を変え、やがて患

者様に届くブランド体験を形づくっていきます。 

 

ブランディング成功の鍵は、他ならぬ、院長先生の決断です。 
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院内ブランディングから徐々

に波及させる 

これまでお伝えしてきたとおり、病院ブランディングの目的は 「かかり

つけ患者様を増やすこと」 にあります。 

患者様に安心して通院していただき、長期的な関係を築くことこそが経

営を安定させる最大の鍵です。 

 

しかし、院内の従業員が病院に愛着を持たず、仕事に誇りを感じていな

い状態で、果たして患者様に良い体験を提供できるでしょうか？ 

リピートしてもらえるでしょうか？ 

 

実際に多くの病院で耳にするのは次のような声です。 

・新規の集患が伸びない 

・リピート率が低い 

・かかりつけ患者がなかなか増えない 

 

そのボトルネックの多くは「従業員の病院に対する愛着が育っていない

こと」にあるのです。 

 

人は、愛着のない仕事に全力を注ぐことはできません。 

誇りがなければ「もっと患者様に喜んでもらおう」という意識は生まれ

ず、結果として接遇の質や業務効率も向上しません。 
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つまり、患者様をどう増やすかを考える前に、まず従業員が「この病院

で働けてよかった」と思える状態をつくることが先決なのです。 

 

ここで院長先生が陥りがちな誤りがあります。 

「病院のビジョンは〇〇です！」と突然宣言し、資料を全員に配布して

終わりにしてしまうことです。 

残念ながら、そのような一方的なトップダウンの伝え方では従業員の心

は動きません。 

変化が見られないどころか、時には「また押しつけられた」と感じて士

気が下がるケースさえあります。 

 

では、なぜせっかくビジョンを掲げても従業員の意識は変わらないの

か。 

その理由こそが、院内ブランディングを成功させるために欠かせない視

点であり、次の章でさらに掘り下げるべきテーマなのです。 

病院ブランディングの原動力

は従業員 

「従業員と共有している病院のビジョンは何ですか？」と問われたと

き、院長先生ならどのように答えるでしょうか。 
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たとえば 

・「今年の売上を前年比50％増にする」 

・「患者数を月100人まで増やす」 

・「地域で一番の病院になる」 

 

こうした答えは一見すると、病院の将来像を示すビジョンとしてふさわ

しいように思えるかもしれません。 

 

しかし、従業員の立場で考えるとどうでしょう。 

これらは経営者にとっては必要な数値目標や経営方針ですが、スタッフ

からすれば 「共感できない」「自分ごとに感じられない」 ものになり

がちです。 

むしろ「売上」や「患者数」といった数字ばかりが前面に出ると、プ

レッシャーやストレスにつながり、場合によっては退職のきっかけにさ

えなってしまいます。 

 

だからこそ、病院のビジョンは院内で共有でき、従業員のモチベーションを

高めるものでなければなりません。 

 

たとえば、 

・「地域の子育て世代を支える安心の小児医療を提供する」 

・「患者様がいつでも気軽に相談できる存在になる」 

 

このようなビジョンであれば、スタッフも 「自分の仕事はこの実現の一

部なんだ」 と前向きに受け止めやすくなります。 
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ビジョンが明確で、従業員が納得し誇りを持てるものであれば、組織全

体が同じ方向を向き始めます。 

限られたリソースも、ビジョン実現のために効率的に集中させることが

できます。 

 

その結果、 従業員の「病院への愛着」や「仕事への誇り」は、サービス

品質の向上や生産性の向上につながり、患者様の体験を高めます。​

そして「この医院なら安心できる」と感じる患者様が増え、かかりつけ

医として選ばれる好循環が生まれていくのです。 

 

つまり、従業員を病院ブランドの担い手にできるかどうかは、院長先生

の働きかけ次第です。​

 従業員が誇りを持って「この病院で働きたい」と思える環境をつくるこ

と。 

 

それこそが、ブランディングを成功へ導く最大の原動力なのです。 
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ビジョンを自分ごと化させる

ためには？ 

前の章でも触れたように、病院・クリニックのブランディングでは 「院

内で共感され、高いモチベーションで取り組めるビジョン」 が欠かせま

せん。 

ビジョンは経営における最上位概念であり、従来は「院長先生が一人で

考え、示すもの」と捉えられてきました。 

 

確かに、かつてのようにトップダウンで物事が進んでいた時代には、そ

れでも組織は動いていました。 

院長先生の強い意志をそのまま打ち出せば、それが方針となり、現場は

従う。 

そんな構図が機能していたのです。 

 

しかし今は違います。 

組織の上下関係はよりフラットになり、従業員は「ただ指示に従う」だ

けでは動きません。「自分の意見を持ちたい」「納得して働きたい」、

そう考えるスタッフが増えています。 

 

だからこそ、これからの時代に必要なのは発想の転換です。 

ビジョンを浸透させたいなら、従業員を巻き込み、一緒に策定していくプ

ロセスを設けることが欠かせません。 
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もちろん、すでに院長先生がビジョンを定め、日々のコミュニケーショ

ンで繰り返し伝えている場合もあるでしょう。 

その場合でも問題ありません。 

そのときは、「どう実現するか」にフォーカスし、具体的な目標や行動

方針を従業員と議論しながら決めていけばよいのです。 

 

重要なのはプロセスです。 

従業員が自ら考え、言葉を交わし、議論に参加することで、ビジョンは

単なる「院長の言葉」から「自分ごと」へと変わります。 

 

そうして初めて、組織全体が同じ方向を向き、日々の行動の一つひとつ

にビジョンが生きるようになります。 

これこそが、病院ブランディングを力強く前進させるための大きなエネ

ルギー源なのです。 

愛着と誇りを育てる院内ブラ

ンディングの進め方 

院内ブランディングの目的は、従業員が「この病院で働けてよかった」

と愛着を持ち、誇りをもって患者様に向き合える環境をつくることで

す。 
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そのための進め方を、ここでは3つのステップに整理しました。 

① 従業員参加型のビジョン策定 
最初の一歩は、従業員を参画させたビジョンづくりです。 

院長先生だけで決めるのではなく、スタッフと一緒に「自院らしさ」を

議論することで、共感と主体性が生まれます。 

 

議論のポイントは次の通りです。 

・仕事のモチベーションになる背景を探る​

・機能的な価値を明確にする（診療の質、スピード、利便性など）​

・情緒的な価値を明確にする（安心感、信頼感、居心地など）​

・患者様をどう喜ばせたいかを決める​

・喜ばせたい患者像を明らかにする​

・地域や患者様との約束事を決める 

 

最後に、それらを短い言葉でまとめれば、独自のブランドイメージが形

になっていきます。 

従業員を巻き込むと、院長先生一人では気づけなかった視点が得られま

す。 

受付や看護師が日々耳にしている患者様の声や不安は、現場にしか見え

ていないものです。 

その意見を反映させることで、より現実に根ざしたビジョンとなりま

す。 

 

出てきた多様な声は、最終的に「医院としての約束事」として整理しま

しょう。 
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議論をまとめるのが難しいときは、外部のファシリテーターにサポート

を依頼するのも一つの方法です。 

② 院内課題の抽出と施策検討 
次に必要なのは、自院特有の課題を抽出し、解決策を検討することで

す。​

小児科と整形外科、歯科と内科では直面する課題がまったく異なりま

す。 

他院の成功事例をそのまま真似ても、うまくいかないのはそのためで

す。 

・「受付対応に時間がかかっている」​

・ 「新人教育が属人的になっている」​

・ 「診察後の説明がわかりにくい」 

 

こうした課題が見つかれば、それぞれの解決策を検討し施策につなげま

す。 

小さな改善の積み重ねが、従業員の働きやすさを高め、患者体験を磨い

ていくのです。 

③ ビジョンの浸透活動と院内活動の実施 
最後のステップは、ビジョンを日々の業務に落とし込み、浸透させるこ

とです。 

一度共有しただけでは根づきません。 

朝礼や定例ミーティング、院内掲示物、さらには動画など多様な手段を

使って、繰り返し伝え続けることが重要です。 
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ここで院長先生に求められるのは、「伝えることをやめない姿勢」で

す。 

日々献身的に働くスタッフを正当に評価し、定例の場で実践を確認し続

けることが、信頼関係を深めます。 

 

そしてもう一つ忘れてはならないのは、長く続けられる仕組みにするこ

と。 

派手なプロジェクトよりも、日常の中で繰り返し意識できる工夫こそ

が、愛着と誇りを育てる土台となります。 

 

院内ブランディングは、従業員が愛着を持ち、誇りを抱きながら働ける

環境を育てる営みです。 

ビジョンの共創 → 課題の抽出と解決 → 日々の浸透活動。 

このサイクルを地道に回し続けることで、患者様から「ここなら安心で

きる」と選ばれる医院へと成長し、かかりつけ医としてのブランドが確

立していきます。 

かかりつけ患者の獲得が経営

を安定させる 

病院・クリニックの評判を高め、かかりつけ患者を増やすこともブラン

ディングの目的です。 
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単発の集患や広告の一時的な効果ではなく、長期的に選ばれ続ける存在

になることで、医院経営は初めて安定していきます。 

 

患者様が医院を知り、評価し、信頼に至るプロセスはとてもシンプルで

す。 

 

 

この流れを通じて、「かかりつけ医」として定着してもらえるかどうか

が、病院ブランディングの分岐点になります。 

 

かかりつけ患者は、単に定期的に通院してくれるだけのリピーターでは

ありません。 

「ここは安心できる病院だよ」と周囲に薦めてくれる、病院に代わって

価値を広めてくれる応援者でもあります。 

 

今の時代、広告よりも口コミや紹介といった生の声が強い信頼を持ちま

す。 
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だからこそ、かかりつけ患者を増やすことは、地域での評判を高め、経

営の安定を後押しする最も効果的な方法なのです。 

 

さらに、信頼関係が築けていれば、患者様は体調が悪化したときに「ま

ずはかかりつけ医に診てもらおう」と考えてくれます。 

これは症状の重さに関係なく、第一の相談先として選んでもらえるとい

うことです。 

 

しかも信頼は患者様本人だけで終わりません。家族にも広がっていきま

す。 

「子どももここに診てもらおう」 

「親のこともこの医院に相談しよう」 

 

こうして世代を超えて関係がつながっていくのです。 

 

かかりつけ患者の獲得は、単なる集患以上の意味を持ちます。 

それは経営の安定につながり、同時に地域でのブランド力を高める最も

確かな道でもあるのです。 
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評判を高める院外ブランディ

ングの施策 

どれほど診療や院内体験が優れていても、まず医院を「見つけてもら

う」「知ってもらう」ことができなければ、かかりつけ患者に育ってい

くことはありません。 

 

代表的な施策には、次のようなものがあります。 

ホームページ 
医院の顔ともいえる存在です。診療科目や診療時間だけでなく、理念や

雰囲気まで伝えられるかどうかが重要です。わかりやすい構成やスマー

トフォン対応は、もはや必須条件です。 

SEO / MEO対策 
検索エンジンで「地域名＋診療科」で上位表示されることは、新規患者

の流入に直結します。定期的な情報整理と更新が欠かせません。 

看板 
地域の生活動線に沿った看板は、医院の存在を知らせる基本のツールで

す。デザインやメッセージに「医院らしさ」がにじみ出ているかどうか

で印象は大きく変わります。 
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病院・クリニック案内（パンフレット） 
院内に置くだけでなく、地域の施設やイベントで配布することで「安心

感」を伝えることができます。特に高齢者層には有効な手段です。 

採用ブランディング 
優れたスタッフを採用できなければ、サービスの質は保てません。求人

票や採用サイトに医院の魅力をしっかり表現することも、立派な院外ブ

ランディングの一部です。 

SNS 
日常の取り組みや医院の雰囲気を伝えることで、親しみやすさと信頼感

を築けます。若年層や子育て世代にとっては、SNSが医院選びの大きな

判断材料となります。 

 

もちろん、院外ブランディングの方法はこれだけではありません。 

チラシ、地域イベントへの参加、動画発信など選択肢は無数にありま

す。 

しかし、どの施策を選ぶにしても「医院のビジョンと直結しているこ

と」が絶対条件です。 

 

単発的なイメージ発信や流行に合わせただけの施策は、一貫性を損な

い、かえって信頼を下げるリスクさえあります。 

特にSNSが発達した現代では、整合性のない情報発信が炎上や不信感につ

ながることも少なくありません。 
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だからこそ、病院らしさを忘れず、院内・院外で一貫した施策を検討

し、粘り強く実行し続けること。 

それこそが評判を高め、初診を呼び込み、やがてかかりつけ患者を増や

し、安定した経営へとつながる道なのです。 

最後にお伝えしたいこと 

病院やクリニックの価値は、患者様の実体験によって評価され、その声

が口コミとして地域に広がることで高まっていきます。 

そして、その評価を押し上げるために欠かせないのが、 従業員が病院に

愛着を持ち、仕事に誇りを抱ける環境 です。 

 

院長先生と従業員が一貫した姿勢で取り組めば、その想いは必ず患者様

に伝わります。 

結果として、患者満足度が高まり、地域での評価がさらに押し上げられ

る。こうした好循環こそが、病院・クリニック経営の安定を生み出す源

泉となります。 

 

そして、何より大切なのは、まず行動を起こすこと。 

知識を知識のまま終わらせてしまっては、現実は変わりません。 

小さなことからでも実践に移すことで、初めて医院に変化が芽生えま

す。 
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今回のレポートは、地域に根ざす病院やクリニックがさらなる発展を遂

げるための一助になれば、という想いで作成しました。 

院長先生の経営や日々の取り組みに、少しでも力添えできたのであれ

ば、これに勝る喜びはありません。 

 

最後までご覧いただき、本当にありがとうございました。 

会社・サービス紹介 

 

会社概要 
● 商号　　　　　　　　　株式会社エニィ 

● 代表代表取締役　　　　阿萬真紀 

● 事業内容　　　　　　　Web制作、デザインコンサルティング 

● 設立　　　　　　　　　2008年9月3日 

● 資本金　　　　　　　　300万円 

● 従業員数　　　　　　　正社員４名、業務委５０名 

● 所在地　　　　　　　　〒170-0002 　東京都豊島区巣鴨1-11-2-511 

● アクセス　　　　　　　山手線巣鴨駅から徒歩３分 

● E-mail　　　　　　　　guide@any-inc.jp 
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サービス紹介 
弊社は、クリエイティブを起点にブランディングを支援する会社です。 

今回はその中でも、特に「従業員の病院への愛着」と「仕事への誇り」

を育むためのサービスをご紹介いたします。 

 

① AIブランド・マーケティング研修 

 

病院内で従業員が共感し、モチベーションを高められるビジョンづくり

をサポートします。 

研修では、ブランディングの基礎からその重要性までをわかりやすく解

説。 

スタッフの皆様が納得し、自分ごととして受け止められるビジョンを策

定できるようご支援いたします。 

 

さらに、最新のAIを活用した広報活動の強化についても実践的に学べま

す。 

単なる座学ではなく、「現場ですぐに使える」ことに重きを置いたプロ

グラムです。 
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また本サービスは助成金の対象であり、2025年9月現在、最大75％の補

助率でご利用いただけます。費用負担を抑えつつ、医院の未来に直結す

る取り組みを進めていただけます。 

 

②クリエイティブ制作・マーケティング運用サービス 

ブランディングを目的としたロゴマーク制作、Webサイト制作、そして

マーケティングの運用支援までをトータルでご提供します。 

実績はこちらからご覧いただけます。 

https://any-inc.jp/case/  

 

例えば、弊社がご支援している接骨院では、サポート前と比べて次のよ

うな成果が出ています。 

・新患数：70人 → 100人 

・口コミ数：21件 → 43件 

・Google評価：3.8 → 4.7 

 

このように、見える成果につながるブランディングと運用をご支援して

います。 

 

まずはお気軽にお問い合わせください。 
ご覧いただきまして、誠にありがとうございます。  

弊社では、クリエイティブやブランディングをご検討中の院長先生のた

めに、オンラインにて無料相談を承っております。  

無料相談は、下記連絡先よりお気軽にお問い合わせください。 
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メールでのお問い合わせ：guide@any-inc.jp 

フォームからのお問い合わせ：https://any-inc.jp/contact/  
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