
歯科医院の

マーケティング

主要診療科目の基礎知識

歯周病治療

新患獲得に直結しやすい

慢性的な悩み（グラグラ・歯がしみるなど）を“そろそろ治したい”と考える層が多い

「放置すると抜歯になるかも」という恐怖心が背中を押しやすい

40代以降の受診意欲が高く、治療単価・LTVが高い

広告・SEOともにニッチキーワードでのCV率が高い

継続治療（メンテナンス）に繋がりやすく、リピート化しやすい

重度の歯周病は自費治療にも移行しやすい

歯周組織再生療法

インプラント

自費の入れ歯

集患力を高める訴求軸

歯を残す治療

重度でも抜歯を回避する

再発を防ぐ治療

歯周病の進行を止める

見た目の改善まで含めた歯周病治療

虫歯治療

新患獲得に直結しやすい

「いますぐ治療したい」という“顕在ニーズ”を持った患者が多い

「痛い・しみる」などの“今すぐ行きたい動機”がある

広告でも高CVを見込みやすい

幅広い年齢層に共通する症状で、集患の裾野が広い

応急処置だけでなく、その後の継続通院に繋がりやすい

重度の虫歯は自費治療にも移行しやすい

自費の根管治療

セラミック治療

インプラント

自費の入れ歯

集患力を高める訴求軸

歯を削らない

歯を抜かない

神経を守る

痛みに配慮

歯の寿命を延ばす

再発を防止する

白く美しく治す

ホワイトニング

ホワイトニングを積極展開したいと考える院長は稀

ホワイトニングサロンが乱立しており、集患難易度は年々高くなる医療ホワイトニングとの違いを明確に示す必要あり

価格競争に巻き込まれがち

集患力を高める訴求軸

後戻りしにくい

医療ホワイトニング

1回でも効果を実感できる

歯にしみにくい、歯に優しい

価格訴求（例：1回 9,800円）

審美歯科（セラミック治療等）

広告からの集患難易度は非常に高い

入念に作り込んだLPと、LPOが必須

マーケティングの土台が構築されていなければ、広告費はただ溶けていくだけ

必要に応じてコンテンツマーケティングを併用したい（症例込）

虫歯治療からセラミック治療に持っていく方が容易虫歯治療で信頼関係ができているため、自費の提案が通りやすい

集患力を高める訴求軸

噛み合わせ・機能性も重視

治療方針

“美しさ”と“機能性”の両立見た目だけでなく、噛み合わせも良くする

なるべく削らない・抜かない・侵襲を抑える治療あくまで歯の健康を第一に考える

患者と共に作る“オーダーメイド審美”写真・仮歯・カウンセリングを通じて一緒に仕上がりを作る

治療期間の短縮

院内技工または専属技工士との連携強化技工指示・納期調整がスピーディー

ダイレクトボンディングなど“1回完了型”の選択肢コンポジットレジンでその場で形態修正・色合わせが可能

デジタル印象の導入スキャン→技工→装着までの工程を短縮

保証制度

補綴物の脱離・破損保証（〇年）クラウン・ラミネートベニアなどが外れた／欠けた場合の再製作対応

色や形の“やり直し保証”装着前の確認後も「どうしても納得できない」場合に1回まで無料調整

医院都合での不具合に対する全額再製作保証技工不良・色間違い・装着不良など明らかに医院責任の場合の100％保証

院長・担当医の実績

症例数○○件

経験年数○○件

セミナー登壇実績

矯正治療

広告からの集患難易度は非常に高い

入念に作り込んだLPと、LPOが必須

マーケティングの土台が構築されていなければ、広告費はただ溶けていくだけ

必要に応じてコンテンツマーケティングを併用したい（症例込）

高額・長期の治療で即決されにくい

ニーズはあっても“急いでない”人が多い

医院ごとの違いが伝わりづらい

集患力を高める訴求軸

治療方針

できるだけ抜かない矯正

見た目＋機能を両立する矯正

見た目の美しさだけでなく、噛み合わせや歯の機能面も考慮

見た目だけでなく“健康も気になる層”に刺さる

後戻りしない為の治療計画長期的な安心を求める患者に響く

無理な治療はすすめない“誠実矯正”高額治療への“売り込み感”を嫌う層に響く

治療期間の短縮

光加速装置（オーソパルスなど）光照射により骨代謝を促進し、歯の移動を早める機器

矯正用アンカースクリューの活用動かしたくない歯を固定源にし、効率的な動きを可能にする

相談から開始までの「タイムロス」が少ない無料相談 → その日に型取り → 最短1〜2週間で治療開始

痛みへの配慮

1週間ごとのマウスピース交換徐々に動くから痛みを感じにくい

矯正スタート時の“慣らしプラン”最初の数枚は“ゆっくり動かす設計”でスタート

保証制度

後戻り保証矯正後●年以内に後戻りした場合、再矯正を割引対応

リテーナー保証矯正後のリテーナーの調整・再作製を無料

院長・担当医の実績

症例数○○件

経験年数○○年

日本矯正歯科学会認定医

インビザラインダイヤモンドプロバイダーなど

講演・セミナー登壇実績

インプラント

広告からの集患難易度は非常に高い

入念に作り込んだLPと、LPOが必須

マーケティングの土台が構築されていなければ、広告費はただ溶けていくだけ

必要に応じてコンテンツマーケティングを併用したい

高額＆外科的治療＝患者の決断ハードルが高い

ネットで調べれば調べるほど不安になる分野

「インプラント 失敗」「やり直し」「後悔」「絶対やめとけ」などのネガティブ情報が多く、慎重な比較検討に入る傾向

「怖い」「痛い」「失敗したらどうしよう」「本当に噛めるのか」など、多くの不安が行動のブレーキに

いきなりインプラント直球で広告勝負を仕掛けない

インプラントの一歩手前（重度の虫歯・歯周病）を狙うのがセオリー 1

田舎の医院であればインプラント直球でも勝機あり

集患力を高める訴求軸

治療方針

“残せる歯は残す”方針の明示

安易にインプラントを勧めない医院は好印象

「抜かずに済むなら、他の治療も提案します」は逆に信頼される

“長く噛める”ことを一番に考えた治療

10年・20年後を見据えた治療設計

「一生涯噛めるように支えていく」姿勢が信頼につながる

再治療がいらないインプラントを目指す

失敗・やり直しが起きないように、丁寧な初期設計と保証制度を整備

「安く済ませたい」ではなく「ちゃんと治したい」層に刺さる

安全面への配慮

サージカルガイドの活用で人為的ミスを防止

精密な診査・診断で埋入位置のズレやリスクのある手術を防ぐ

治療期間の短縮

“抜歯即時埋入”や“フラップレス手術”に対応

「早く噛めるようになりたい」「早く美しくなりたい」層に刺さる

痛みへの配慮

静脈内鎮静法の対応

「眠っている間に治療が終わる」といった訴求

保証制度
最大10年まで無料で再治療対応
※定期メンテナンス受診が条件

院長・担当医の実績

埋入本数○○本

経験年数○○年

○○学会所属

インプラント専門医

講演・セミナー登壇実績

競合を知る① 大手の広告費

湘南美容外科の例

「好きな言葉は情熱です」のTV CMを週に1回（月4回）
1ヶ月の広告費は？
①50万
②200万
③500万
④2,000万
⑤1億

正解は④

1回あたり600万
月2,400万使用

https://www.youtube.com/watch?v=M6_gvdLmJbY

その傘下に湘南美容歯科がいる

競合を知る②（リスティング広告の場合）

上部掲載と下部掲載

大手＝月100万以上

中規模＝月30万以下

小規模＝月10万以下

上部掲載 知識浅いユーザーもクリックする

下部掲載

大手のおこぼれを狙う

教育済みユーザー

大手のマネをしてもううまく行かない

上部掲載という前提・広告費大量

またこれか、で離脱される

USPが必要

キーワード

顕在層

潜在層

CPCの違いとCPA

LPを細分化してビッグキーワードでの戦いを避ける

大まかなターゲットは絞る

広告文でフィルタリング

LPとの一貫性

入札の仕組み

激戦キーワードは高い

品質高ければ上部掲載しやすい

手法

MEO

口コミ・写真・診療時間を一目で比較し、

そのまま予約へつながるケースも

HPが弱い医院でも、MEO対策で新患を獲得のチャンス

口コミ数・評価点が選定基準になるため、実力がある医院は伸びやすい

保険診療の患者を集めやすい

地元・半径5km以内のユーザー

すぐに診てほしい、というニーズが多い

意図的に上位表示させるのは難しい

→総合的な施策で勝つ

定期的な投稿

基本情報の更新

ニッチなキーワードでの上位表示施策

ストリートビュー

GoogleMap×広告

口コミ対策口コミ返信も一定の効果

口コミ獲得施策

口コミ獲得代行業者が蔓延っている

※使っている歯医者は予想以上に多い

口コミ獲得代行業者の活用はリスキー

Googleを怒らせると怖い

Googleビジネスプロフィールの強制閉鎖

「プレゼントを渡して口コミを貰う」が主流だったが…

景品表示法に抵触する可能性

フォームにて不正を報告されるリスク

アンケート型口コミ獲得ツール

https://satisfaction-survey1.com/sumple-dental-clinic/

満足度★4以上で口コミ投稿ページに遷移

「安全圏」で戦うなら、やらない方がいい

※当面は問題ないと思われるが、

Googleの対応が厳しくなっている

顧客と相談した上で決定

効果

「鶴見 歯医者」で3位

通話数：月間80件

HP誘導数：150件

ルート検索：100件

地名＋歯医者、治療名、医院名 からの流入がメイン

しっかり育てれば“広告なしでも
月間10〜30件の新患を生む”資産に

Yahoo!プレイス対策

やっておいて損はないが、主力チャネルにはなりにくい

優先順位は低く、対策により目に見える効果が見込めるわけではない

Google口コミの良くない医院は取り組みたい

効果

施設情報の表示数…月間800回

https://yplace.yahoo.co.jp/bizes/place/167568/statistics?endDate=2025-03-31&menu=place&startDate=2025-03-01&term=monthly

SEO

リスティング広告枠・MEO枠の下に表示される

5年以上前と比較するとSEO経由でのアクセス数は減っている

院長は「地名＋歯医者」での順位向上を望むが…

「地名＋歯医者で1位を取れば勝ち」は妄信「新患増加」を期待させない方が良い

テール系キーワード攻略の方が効果的

（コンテンツマーケティング）

△渋谷 矯正

○前歯 V字

○詰め物　取れた　どうする

効果

※サチコ 3ヶ月

「桜台 歯医者」で1位表示回数1,159回、クリック数52回

「初台 歯医者」で2位表示回数6,653回、クリック数60回

「地名＋歯医者」で上位を取れても、なぜクリックされない？

SEOを意識したありきたりなタイトルでクリック率が低い

Googleマップで口コミを確認しながら比較検討したい

SEOで1位を取れても、大枠で見ると1位ではないからリスティング広告枠→MEO枠→自然検索枠

では、「地名＋歯医者」でSEO対策を行う価値は？

一定のブランディング効果

地域No.1のイメージ

上＝信頼・人気と感じる

（＋院長先生の希望）

リスティング広告（Google）

最も効果が高い

最優先で取り組むべき施策

「今、探している患者」にピンポイントで届く

歯のトラブルは「突然・急に」起きるもの

「歯が痛い」「詰め物取れた」など、検索した人

その日か翌日に行きたい人が多く、即受診に直結

エリアを指定できるので、診療圏内にいる患者に効率的にリーチできる

実データ

※G広告 3ヶ月

桜台 歯医者表示回数656回、クリック数132回

初台 歯医者表示回数2,094回、クリック数134回

SEO同様「地名＋歯医者」に固執しない
例）「初台（地名）」「歯医者」

・両方含むクエリ CV18件
・両方含まないクエリ CV150件

リスティング広告（Yahoo!）

Googleと同様、緊急性高い患者を集められる

GoogleよりもCPCが下がる
※半分程度になることも

“サブチャネル”としての活用Google7～8割、Yahoo!1～2割

審査が厳しい
審査落ちしたら

広告専用ページが必要

TOPページを複製

ヘッダー・フッターを削除する

内部リンクを削除する

効果は高いが、導入ハードルも高い

Google口コミの良くない医院は積極展開したい

コンテンツマーケティング

治療費が高額になればなるほど、即決せず“調べてから”来院

「検索→比較→納得して予約」までの流れで、コンテンツが“営業の代わり”になる

悩みながら情報を探している人（潜在層）にアプローチできる

広告費ゼロでも流入が増える

対策キーワード例

歯がグラグラする歯周病治療／インプラント治療

詰め物 取れた 放置セラミック治療

入れ歯 合わない 我慢いンプラント治療／自費の入れ歯治療

歯の痛み 波がある

虫歯治療／セラミック治療／インプラント治療

https://sakuradai-dental.com/column/tooth-pain-wave/

ディスプレイ広告

媒体はGDN/YDN/meta/LINEなど様々

潜在層・興味関心層に届ける広告

CVデータありきの施策

広告費の目安は、月15万～推奨

リターゲティング（一度HPに来た人への追撃）は費用対効果○

その他

看板広告

SNS運用

YouTube

LINE公式アカウント

集客ツールというより「関係維持」のためのツール

定期健診・予約リマインドなどに活用

USP

独自の強み

皆真似るからこそ逆張りが活きる

競合とバッティングしない

セオリーと逆張り

治療期間短い、1日で終わる

治療時間をかける、で押す 競合との優位性を暗示

※諸刃の剣ではある、本能（痛みを避ける・快楽を求める）に逆らわない

手段ではなく医院を推す 2

ベネフィット訴求

ベネフィット訴求がマーケティングのセオリーではある

PCを売る場合

特徴 900グラムで軽量

メリット

持ち運びがラク

長時間の使用でも手が疲れにくい

ベネフィット

外出先やカフェなどに持ち運んでどこでも快適に仕事ができる

毎日の通勤・出張でも負担にならず、ストレスフリーなライフスタイルが実現できる

虫歯治療

特徴 33Gの極細針を使用
蚊に刺されても痛くないのは、針が細いからですよね？

当院では、それと同じくらい細い“33Gの極細針”を麻酔に使用しています。
髪の毛よりも細く、注射時の痛みを感じにくいのが特長です。

メリット 麻酔注射時の痛みが感じにくい

ベネフィット 痛みが苦手な方や歯科が怖い方でも、安心して治療にのぞめる

使い方によっては“ふんわり”とした印象になり、他院と差別化しにくくなるという欠点

USPに繋がらない

ベネフィット訴求は、どの医院でも言える表現になりやすい

治療を選ぶ理由にはなっても、“この医院を選ぶ理由”にはならない

理由や根拠（特徴）をセットに

「本当に？」「どうして？」という疑問を解消

言葉に信ぴょう性が生まれる

差別化できるのは「理由・根拠」の部分

ベネフィット＋理由＝「納得できる価値」

高額治療へのステップ

ステップを踏む、階段を上る

「知らない医院に、いきなり高額を払う人はいない

インプラントや審美などの高額治療を広告で見せられても、警戒・疑念・不信感が先に立つ

接点→信頼→納得→高額治療へ”という階段設計が自然な流れ

いきなり高額治療狙いはCPAが跳ね上がる

インプラント・審美・矯正などは、そもそもニーズが顕在化している人が少ない＝検索数が限られる

多くの医院が狭いパイを奪い合う

そのうえで即決率も低いため、クリックはされてもCVしないことが多く
CPA（1成約あたりの広告コスト）が高騰しやすい

一方、「虫歯」「歯周病」「歯のクリーニング」など

低ハードルの広告はCVRが高く、CPAも安定しやすい

いきなり高額治療だけを打ち出す医院は

“金儲け主義”と見られやすく、ブランドが育たない
「丁寧に診てくれた」「クリーニングだけのつもりが、信頼できると感じた」などの

小さな信頼体験の積み重ねが、最終的な高額契約につながる

インプラントであれば…

「いきなり契約」は現実的でない

治療費の相場が30〜60万円以上、しかも手術あり

患者は慎重に比較検討するのが当然

“思いつき”で選ばれる治療ではない

インプラントの一歩手前を狙う

重度の虫歯や歯周病を入り口としてアプローチする

「歯が痛い」「歯がボロボロ」「虫歯 酷い」
といった検索ワードは競合が比較的少ない

無料相談

無料相談なしでは“選ばれる土俵にすら立てない”と言っても過言ではない

“相談だけでもしてみよう”という行動に繋げる

逆に無料相談がないと、「まず他の医院を見てから…」と比較対象にすらならない

CVRで決まる

アクセス×CVR＝来院

予約ページの重要性

WEB予約が8割と言われる

予約枠の空き 直近3日で空いてなければ広告の無駄打ちに。

予約システムのUX/UI 情報入力・クリック数は少なければ少ないほど予約率が高まる

マーケティングの「土台」

価格設計

価格が明記されているか？ 「インプラント40万円〜」の表記では不安

地域相場に合っているか？ 相場より高いとCVR低下 相場から外れる場合は、理由をセットにする

相場より高い

“品質・設備・保証・技術”などの価値を明示

相場より安い

“企業努力・広告費削減・人件費削減・原価削減”などの根拠

価格を抑えられないなら…
他院ではオプションで別途請求されることがある

→ 自院ではすべて含まれている明朗会計を打ち出す

支払方法が選べるか？ 分割払いやデンタルローン、カード払いが可能かどうかはCVRに大きく影響

支払方法

分割払い可

「一括で払うのは不安…」という気持ちがブレーキに

支払シミュレーションを掲載

例）「月々3,600円〜（48回分割）」

白根歯科クリニックの事例

2024年10月に右画像を追加。
CVRは1~2%から3～4％に向上

1

石川県金沢周辺で価格記載を工夫している医院がほぼいなかった

「今すぐ支払える額」で考えることができるため、行動に移りやすくなる

クレジット

分割払いと同様の理論

患者はポイントが付くのも嬉しい

モニター割

「症例写真を使用」その代わりに割引

集患・症例実績の蓄積においても有効

医療広告ガイドラインは注意

無料相談

高額治療には“納得するまでのプロセス”が必要

「まず話だけでも聞いてみよう」が入口になることで、

比較検討層や悩み中の患者にアプローチ可能

最初の一歩”の心理的ハードルを下げる手段となる

Googleレビュー評価 ★4.2以上が安心感の目安

医院理念

症例写真（Before / After）の有無

自分と似た症例を見ることで、「ここなら自分も治せるかもしれない」という安心感

Before写真が重度であるほど効果は大

偏差値60から東大…偏差値60未満に刺さらない
 
偏差値40から東大…偏差値40未満はもちろん、偏差値60前後の人にも刺さる

医院の技術力・実績・経験を“証拠として”伝える

保証・アフターケア 安心＋信頼＋誠実さ＋技術力のアピールを“1つで兼ねられる”のが保証制度

予約動線

Web予約ができず電話のみ

メールの往復 おか様への提案例

診療時間

19時以降も診療している医院はそれだけで強みに

24時まで診療している医院もある

競合が休診時に診療していれば、広告を出さずとも患者が集まる

診療曜日

土日診療は強み（特に日曜）

競合が休診時に診療していれば、広告を出さずとも患者が集まる

院内環境

半個室or完全個室

キッズスペース

カウンセリング体制

医院設備

https://www.youtube.com/watch?v=M6_gvdLmJbY
https://satisfaction-survey1.com/sumple-dental-clinic/
https://yplace.yahoo.co.jp/bizes/place/167568/statistics?endDate=2025-03-31&menu=place&startDate=2025-03-01&term=monthly
https://sakuradai-dental.com/column/tooth-pain-wave/

