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1  病院広報の基本

01  病院広報の役割 	

Apple の創業者スティーブ・ジョブズは、「いくら素晴らしいもの

を作っても、伝えなければ、ないのと同じである」という言葉を残し

ました。これは、医療の現場にも当てはまるでしょう。つまり、「ど

れほど素晴らしい診療を行っていても、それが患者や地域に伝わって

いなければ、存在しないことと同じ」。

病院広報は、患者や地域住民に対して、自院の医療やサービスを正

確に伝えるためのコミュニケーション活動です。また、医療従事者と

非医療従事者の間に生じがちな情報の格差（情報の非対称性）を解消

し、患者が必要な情報を適切にわかりやすく得られるようにすること

も重要な役割です。

病院広報における主な３つの役割
①病院の信頼性を築く

地域の住民に「この病院なら安心して診てもらえる」と感じてもら

えるよう、病院の理念や診療内容、新しい設備、医療技術の導入など

を伝える。

1 病院広報の基本
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②情報の非対称性を埋める

医療従事者と非医療従事者の間の情報格差をできるだけなくすよう

に、正確でわかりやすく情報を提供する。

③地域とのつながりを深める

病院は地域の一員として、健康講座やイベントを開催するなど、地

域住民と交流することで信頼関係を築く。

病院広報は、病院の「顔」といっても過言ではなく、双方向コミュ

ニケーションで医療と地域社会を結びつける、いわば「かけはし」の

役割を果たします。

02  病院のステークホルダー 	

病院の持続的な発展には、ステークホルダーとの関係構築が不可欠

です。病院の主なステークホルダーは、患者・家族、地域住民、医療

関係者、職員、行政機関、メディアなどで、それぞれに適した情報発

信やコミュニケーションが求められます。

たとえば、患者・家族には医療やケアへの理解を深め、不安を軽減

する情報提供が必要です。地域住民には健康講座やイベントを通して

病院を知ってもらい、信頼関係を構築し、「選ばれる病院」になるよ

うなコミュニケーションが求められます。医療関係者とは連携を強化

し、地域医療ネットワークの構築を目指します。職員には一人ひとり

が病院の理念を理解し、円滑に業務を遂行できるよう、適切な情報発

信が必要です。行政機関とは情報交換や相互協力をすすめ、地域医療

の発展に寄与すること、メディアとは適切な情報提供や取材対応を行
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1  病院広報の基本

病院広報

ステークホルダー

ステークホルダーとの関係性
（双方向コミュニケーション）

図表１−１

い、病院の認知度向上を目指します。

一方で、これらステークホルダーのニーズや期待を的確に把握し、

病院運営に反映させることも重要です（図表 1-1、1-2）。

図表 1-1　ステークホルダーとの関係性（双⽅向コミュニケーション）
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03  広報と広告の違い 	

病院広報に携わる方は、広報と広告の違いを明確に把握しておく必

要があります。ここでは簡単にまとめます（図表 1-3）。

図表 1-2　ある病院で実際に設定されたステークホルダーの例

戦略的に設定したステークホルダー
病院職員・職員家族・パート職員
患者・患者家族（潜在患者）・連携医療機関・連携介護施設・
⼀般医療機関
住⺠（潜在患者）・地域社会・⼀般社会
⾃治会・公共施設（公⺠館・会館等）・学校（⼩・中・⾼、⼤学・
医療系専⾨学校）
新聞・雑誌・ＴＶ・ラジオ・FM 局・記者クラブ・Web メ
ディア
銀⾏・⽣命保険会社・証券会社
地元企業・商⼯会議所・商店街・製薬会社・卸・医療機器メー
カー・MR・MS

広報戦略＝いつ・誰に・どんな情報を届けるか！
「ステークホルダー（利害関係者）の明確な設定」

コミュニケーションが戦略として機能する

広
報
活
動
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1  病院広報の基本

図表 1-3　広報と広告の違い
広報
Public Relations

広告
Advertising

⼿　法 プレスリリース メディアの広告枠を購⼊する

掲載者 医療機関が情報を配信、記者
が記事掲載

医療機関が広告内容を決めて
情報掲載

費　⽤ ほとんどかからない 媒体価値と出稿量に⽐例して
費⽤は増⼤

信頼性 記者が書くために客観性が⾼
い

医療機関の⾃⼰主張で主観性
が⾼い

成功要因 社会的意義や影響⼒の⼤きさ
などの情報の質

媒体価値（観覧数）、出稿量、
広告クリエイティブ

掲載確率 不確実 確実

効果の持続性 記事を⾒て、さらに取材など
⼤きなスパイラルへ

広告出稿期間で効果は終了す
る

広報とは
広報とは、病院などの組織がメディアや人々に対して、自院の取り

組みや理念、活動の内容を伝え、信頼関係を築く活動です。プレスリ

リース、イベントの開催、SNS の活用なども広報手法の一つです。

新聞・雑誌・テレビ・Web メディアなどに取り上げてもらうことで、

客観的な情報として伝わります。メディアで報じられれば、非常に多

くの人に情報が届きます。

また、第三者が「広く報じる価値がある」「ニュース性がある」と

判断して発信するため、視聴者に信頼度が高いと認識される特徴があ

ります。




