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伴随着数字化的飞速发展，微信、微博、数字报刊等新媒体，如雨后春笋般出现。与传统媒体相比，新媒体传播方式具有个性化、即时化、
自由化、病毒化、互动化等特点。

新媒体的传播方式，使医院文化的传播效果、传播形象以及文化内涵、品牌作用等出现了一些改变；同时，对医院文化的宣传，也存在内
容错位、形式错位、链条残缺、思维滞后等问题。

一条式故事体传播、文化链传播、整合营销传播等，或将弥补上述不足，优化既有方案，为医院文化的建设和推广发挥作用。

为了能够对症下药，有针对性地解决问题，我们通过网络调
查和问卷调查，对新媒体在医院文化建设中的应用情况进行了调
查。

一、调查方法与数据来源
（一）网络调查。
在网络搜索引擎下，以三级医院、二级医院、一级医院为关键

词进行检索，抽取2016年最新公布的中国医院100强、北京市二
级医院100家、河南省二级医院100家、河南省各地一级医疗卫生
机构200家，共500家医疗机构的微信作为主要参照物。

（二）问卷调查。
调查表共16道问题，内容包括调查对象的基本情况，对医院

文化的认知，对医院新媒体的了解、选择、使用、期望以及评价和
建议等。

二、数据统计和结果
（一）网络调查结果。
在中国百强医院中，88%的医院开通了官方微信，79%的医院

微信每天发布信息2~8条，21%的医院每天发布1条。
87%的医院微信内容以新闻、医疗动态为主，附带一两篇转载

的健康科普文章；个别医院以通知为主。91%的医院微信文章是
传统叙事性的新闻消息模式。

在二级医院中，45%的医院开通了官方微信，但是要么不发信
息，要么仅发新闻、通知，要么偶尔转载个健康科普文章。

在一级医院中，94%的医院没有开通官方微信，而开通微信的
那6%的医院要么不用，要么一年半载发个新闻或转载个健康科普
文章。

（二）问卷调查结果。
1.关注人群及关注率。在400份有效问卷中，共有324人使用

微信，其中22.5%的人对医院新媒体平台了解，49%的人了解一点
儿，28.5%的人不了解。市区、县区微信用户占调查总数的
78.75%。在324名微信用户中，共104人关注了医院微信公众号，
其中男性占37.8％，女性占62.2％，已婚用户占72.3%。关注人群
主要集中在“70后”“80后”“90后”，占调查总人数的86.5％，且更
多地集中于医务人员群体。

2.了解医院文化的途径。41.88%的人通过微信了解医院，
8.13%的人通过微博了解，62.5%的人通过亲戚朋友口碑相传了
解，29.38%的人通过报纸了解，38.13%的人通过电视了解，38.13%
的人通过百度搜索了解。

3.宣传内容的选择。在关注医院微信号的人群中，62.5%的
人关注健康科普知识，35%的人关注专家坐诊信息，32.3%的人关
注医疗动态；在社会人群中，95.5%的人关注的都是健康科普知
识。

4.宣传形式的选择。在调查人群中，60.63%的人选择以文字
为主，36.25%的人选择以图为主，21.25%的人选择纯文字，4.38%的
人选择纯图片，19.38%的人选择视频。

5.宣传意义的选择。45.63%的人认为宣传的内容有用，
51.88%的人认为有一点儿用，3.13%的人认为没有用，2.5%的人认
为有的有用、有的没用。

6.关注的特点和规律。50.63%的人有空就看，利用休息、坐
车、如厕等碎片化时间及时浏览；41.88%的人偶尔看；18.75%的人
一天看一次，且大多集中在晚上睡觉前；1.25%的人不看。64.38%
的人认为浏览一条微信的理想时间为1~3分钟，30%的人为1分
钟，7.5%人愿花费3分钟以上的时间看一条微信。

三、资料分析
新媒体在医院文化建设和推广中的应用现状：
（一）宣传内容错位。
许多医院把新媒体当成与报纸并行的又一宣传方式，把新

闻、动态、通知公告硬塞于微信、微博平台。这种单方面、灌输式
的传统宣传方式与新媒体受众个性化、互动化的特点不符。

（二）宣传形式错位。
大多数人都希望能用最短

的时间获得最大价值的信息，
且获得愉悦和放松。然而，大
多数医院新媒体平台发布的是
内容冗长呆板、形式循规蹈矩、
格式千篇一律的文章。

（三）宣传链条残缺。
没有主题，没有规划，零星

破碎，甚至出现转发的科普文
章内容不科学，误导群众。

（四）思维滞后。
没有开创出适合新媒体特

点的独特内容，或表现出盲目
性，或固守旧理念，或照搬纸质
媒体、网站上的内容，或随意转
载健康科普文章。

河南大学第一附属医院以“融合营销传播”理论为指导，以“一丝不苟、精益求精、协同创新”的文
化理念和“患者至上，患至如归”的服务宗旨，运用和协调各种不同的传播要素（广告、公关、包装、事件
行销等）和手段，使不同的传播工具在每个阶段发挥出最佳、统一、集中的效果。

无论是院徽、院歌等外在形象因素的选择，还是对其内在含义的赋予；无论是开展义诊、讲座等医
院活动，还是借助传统媒体扩大品牌影响力、利用新媒体平台宣传文化；无论是线上传播，还是线下推
广；无论是内部引导，还是对外媒体公关等，都必须围绕医院文化的核心价值进行，并用这种核心价值
统领所有的行为和活动。

在所接触到的每一个节点，消费者都会感受到医院的文化信息，加深对医院文化核心价值的记忆
和认同。

综上所述，新媒体的产生及其传播方式的变化，为医院文化建设和推广带来了机遇和挑战。作为
医疗卫生机构，医院要认真研究新媒体的传播特点，既要充分发挥其传播速度快、传播范围广的优势，
也要对其目前存在的内容错位、形式错位、思维滞后、链条残缺等不足，有清醒的认识和警觉，并加以
努力改进。我们通过对传播学、营销学、心理学等学科相关理论的借鉴，提出了一条式故事体传播、文
化链传播、整合营销传播等优化策略，并将在今后医院文化建设和推广实践中，进一步实施并完善。
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一、一条式故事体传播

成功的品牌往往是在情感上打动消费者，通过与受众的心灵沟通建立一种信任和依
赖的感觉，从而使品牌获得长久的生命力。

一条式故事体传播，即根据人们喜爱短小、趣味文章的阅读习惯，崇尚养生的社会心
理，每天组织策划一条信息，以健康养生为统领，将医院新闻、医疗动态、专家信息等元素
纳入感人的故事中，形成人们喜闻乐见的故事体文化。

故事体文化传播具有以下可行性。

（一）以需求为导向，满足受众的需求。
一是精准化传播，满足受众个性化的需求。据调查资料显示，医院新媒体平台受众大

致有3类：患者及家属，想要了解疾病的防治知识；医务人员，想要了解医院的发展动态；
一般社会大众，想要获取健康养生知识。

不论哪类受众，大多喜欢短小、令人产生愉悦感、价值较高的信息。一条式故事体可
满足这3种人群的不同需求。

二是仪式化传播，满足受众的普遍化需求。一条式故事体可供人们学习，放松、联络
感情，成为人们消磨时间的良方。这就会培养越来越多的稳定的受众群体。

（二）符合创新化网络营销规律。
独创性是网络传播的最大卖点，也是医院文化创造网络品牌的根基。
一条式故事体开创了满足网民需要的个性化品牌。一是原创内容的不断开创。3类

信息合一是内容的整合，形成了医院新媒体平台的独家风格。二是对信息的多层次开发，
在向人们传达科普知识的同时，增添了医院新闻、医疗动态、专家信息等内容，加强了网络
媒体的广度和深度。

（三）以情感之，让文化品牌生根发芽。
一条式故事体是综合考虑本土文化特点、传播点、受众心

理、社会心理等多种因素，精心策划和组织，以讲故事的艺术
形式将宣传点融入故事中，镶嵌于故事之中的文化内涵与读
者的社会心理融为一体，促使医院文化品牌生根发芽。

将市场运作的原理与医院文化的发展紧密结合，构建新媒体平台，以不同的联结点选
择不同的文化链战略环节，逐步实现使用新媒体进行运营与管理，嵌入、建构甚至主导医院
文化链，形成鲜明的医院文化链。

以河南大学第一附属医院为例。近年来，河南大学第一附属医院积极探索医院文化产
业链建设，从医院文化理念的提出，到化为职工行为指南，到与市场对接为患者服务，到人
民群众接纳到院就诊，一个较为完整的医院文化产业体系已具雏形，文化与发展良性互动
产生了“聚变”效应。医院近年来连续跨越式发展，业务增长率一直居省直医院前列。

（一）文化链前端：打造好医院文化自身实力。
河南大学第一附属医院一是建设主题网站，提升舆论

引导能力。这样从策划到报道，再到传播，都能起到正面的
积极引导作用，形成医院文化建设的信息回路和资源整合。

二是建立适应医院特点的新媒体平台，实现与广大员
工的良性互动，让新媒体平台成为全面加强文化修养和提
高素质能力的“第二课堂”。

三是用活远程教育平台。将手机报、电视栏目、微信
和远程教育平台等网络地址链接在医院网站上，推荐支部
利用远程教育开展党员自学活动。

四是用好“把关人”和“意见领袖”，引领文化风向和舆
论导向，确保医院文化的健康发展。

（二）文化链中端：搭建多平台，促进医院文化市场对接。
近年来，河南大学第一附属医院文化链建设的一大着力点在于——让医院文化建设和广

大人民群众消费需求之间拥有有效的对接平台。
一是微信服务平台。医院通过微信推广活动，拥有大量的粉丝。同时，医院积极进行微

信开发活动，如“小微导诊”“微信挂号”“微信查阅检查结果”“微信提示复诊”“微信用药注意
事项”“微信术后护理”等微信使用项目，进行院前、院中、院后全面医疗服务。

二是微博服务平台。利用微博用户的无限扩散性、短小快捷的特点，及时推送最新信息，
充分发挥微博的桥梁作用，特别是在医患沟通、提升医院品牌形象和价值观方面。

三是打造医院“网红”和医生直播平台，带动整个医院甚至医疗行业更快更好地走向社
会、走向市场。

（三）文化链终端：培育受众群，为医院文化市场引入“源头活水”。根据当前新媒体个性
化、互动性特点，医院不断探寻“新的文化增长点”。

一是不断创新新媒体宣传内容和形式，形成固定“消费”群体。
二是利用新媒体平台刺激“消费”，引导群众培养良好的医院文化接受习惯。
三是“借船出海”，即将新媒体的多种形式在传统媒体的形式上进行嫁接，形成新的宣

传形式。

三、整合营销传播

二、文化链传播

本版主要栏目有《本期关注》《经验探索》《一家之言》《声音》《借鉴》《放眼海外》等，内容涵盖业
务、行政、后勤、经营、医疗安全、医院文化、人事制度、医患关系等。
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