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Dotaz:
VidzZend pani doktorko,
jsme domov pro seniory
a pracujeme s Bazdlni stimula-
ci. Chtéli bychom nakoupit vi-
braéni pomiicky, které bychom
pouzili k vibracnim stimulacim
nasich klientii. Jaké pomiicky
byste ndm doporucila? Na trhu
je velké mnozstvi ruznych ba-
terkovych vibrdtorii. Dékuje-
me za odpovéd.
Za pracovniky v pFimé péci
K. M., vedouci

Odpovéd":

Vibraini proprioreceptivni na-
bidky u seniortl aplikujeme zejména
manudlné, a to tak, jak jste se ucili
v certifikovaném kurzu. Pracovat
s vibrdtory u seniorii ve vy§s§im véku
nedoporucuji z divodu fragilnosti
jejich kiiZze, vazti a §lach. Baterkovy
vibrdtor p¥ilozeny na kloubni pouz-
dro seniora by mohl vyvolat mikro-
traumatizaci mékkych tkdni. Pokud
si chcete vybrat z dostupnych vibrd-
tort, doporucuji jako nejvhodnéjsi
vibraéni polstdrky, které vykazuji
velmi jemné vibrace a jsou Setrné
témé¥ jako manudlni vibraéni sti-

mulace. [ |
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&«Ln
se tento prodejni proces miize délit mezi
vice osob, navic v riznych rolich (platce,
osoba pFistupujici k zavazku platce, z4stup-
ce vefejné spravy spolufinancujici sluzbu,
»decision maker” v socidlni sféfe). Nékdy
se dokonce zijmy osob vstupujicich do ob-
chodniho vztahu mohou ligit a je t¥eba
oteviené komunikovat se zdZastnénymi
stranami (nap#. spolufinancovini poby-
tové sluzby pro seniory zistupci rodiny,
kde senior nemusi jednozna¢né souhlasit
s umisténim v zafizeni, ale jeho rodina
v tomto rozhoduje za néj, osoba vyuzivajici
bezplatné, a ne zcela dobrovolné socialni
sluzbu, ktera ji byla natizena - a je finan-
covdna - opatfenim orgdnu vefejné moci,
kupt#. OSPOD). S ohledem na uvedené role
a jejich nositele je pak tfeba volit podobu
produktu, zplsob marketingové komuni-
kace a propagace a dalsi aspekty prodeje.
Sedmym a poslednim aspektem jsou
dal3i (neoc¢ekavané) okolnosti, které mo-
hou ovlivnit prodej. Jedn4 se o rizika a tzv.
cerné labuté — neocekavatelné nepravdépo-
dobné situace s obrovskou mirou dopadu
(Taleb, 2011). MéZe to byt ekonomicka re-
cese (krach Lehman Brothers v roce 2008),
stejné jako epidemie s ohromnymi global-
nimi dopady (nap?. covid-19 v roce 2020).
Samozfejmé jde i o okolnosti lokdlniho
nebo regionalniho vyznamu (napf#. zmény
vlddnich garnitur, medidlni antikampat).
Takové situace samoziejmé vstupuji do kaz-
dodenniho Zivota organizace a jejich hlav-
nim rysem je pravé jejich ne¢ekanost a roz-
mér. Céstetnym opatfenim proti témto
udélostem a okolnostem jsou krizové plany
a také silni strategie, véetné variantnich

taktik.

¥ Zavér

Cilem ¢lanku bylo popsat specifika pro-
deje socidlnich sluZeb optikou klasické
teorie marketingu. PfestoZe jsou socidlni
sluzby specifickou ¢innosti regulovanou
statem, plati i zde marketingova pravidla
a v posledni dobé se i sem dostavaji prvky
volného trhu a podnikatelského chovani.
Do budoucna bude pot¥eba otdzku marke-
tizace socidlnich sluzeb vefejné diskutovat.
Trendy ve vefejnych financich na jedné
apoptédvka po socidlnich sluzbach na druhé
strané ukazuji, Ze dlouhodob4 udrzitelnost
socialnich sluzeb nebude mozna s jistou
mirou liberalizace trhu. S ménici se spolec¢-
nosti, novymi vyzvami globalizace, digita-
lizace a strukturdlnich zmén spoleénosti
bude do budoucna velkou otazkou ptede-
v$im kvantita vefejné solidarity (srov. Voj-
tisek, 2018). Jednou z cest je uvolnéni stat-
niregulace v socialni politice, které vytvori
vice trovni zabezpeleni — minim4alni stan-
dard zabezpetujici nezadatelna (socilni)
prava a nadstandard v nékolika drovnich,

marketing, poradna

na kterém bude finanéné participovat uzi-
vatel. Tato strategie by mohla byt tzv. win-
-win strategii, tedy vyhodnou pro viechny
strany.

Marketing a s nim spojené ¢innosti tedy
budou nabyvat v socidlni oblasti na vyzna-
mu a zasluhuji si tedy zvy3enou pozornost

,,,,,,,,,

jak ve vyzkumu, tak v praxi. |
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