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SMM МЕДИЦИНСКИХ УЧРЕЖДЕНИЙ В УСЛОВИЯХ КРИЗИСА
Информационная политика в социальных сетях в период кризиса – одно из популярных направлений PR-деятельности любой организации. С помощью таких сервисов, как Вконтакте, Facebook, Instagram, компания налаживает связь с клиентом, создаёт репутацию без крупных затрат.

Если говорить о медицине, взаимодействие с пациентами осуществляется не только посредством выполнения прямых обязанностей, но и, в весьма значительной степени, с помощью постоянного общения, часто в форме объяснения, что позволяет добиться доверия пациента и, следовательно, его лояльности.

Важно помнить об опасностях, существующих в медицинской коммуникации, которые в кризис могут повлечь за собой дополнительный отток клиентов. Негативные отзывы, рассказы про болезни – это не просто то, над минимизацией чего надо работать, это прямая угроза деятельности клиники, так как рассказы о причинении вреда здоровью мгновенно отпугнут потенциальных клиентов. Здесь же стоит задуматься об уместности консультирования онлайн, потому как ставить диагнозы по интернету – свидетельство отсутствия профессионализма. Визуальная составляющая сообщества в социальных сетях также может серьёзно повредить имиджу клиники, если для оформления постов используются любительские фото врачей или организации. Медицинское учреждение обладает особым статусом, где важно ответственное обращение со всеми деталями, важны демонстрация своего профессионализма и позиционирование себя лучшими во всем, особенно в сложной экономической ситуации. 
Рассматривая SMM-стратегии продвижения медицинской организации, можно говорить о таких форматах, как «советник» (ведётся постоянное взаимодействие с клиентами, основа – ответы на вопросы), «информатор» (публикуются новости компании, посты об услугах), «друг/подружка» (акцент на интересных фактах, цитатах, видео, смешных картинках), «избранник» (внимание уделяется отзывам и демонстрации, насколько пациенты ценят компанию).
