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ÚvodníkUdržet si v současnosti veselou mysl, dobrou náladu a takříkajíc se nezbláznit, je věc tuze obtížná. 
Nejen proto, že dva roky pandemie daly všem a všemu pořádně zabrat, ale hlavně kvůli tomu, že 
na ni bezprostředně navázaly válečný konflikt na Ukrajině a ekonomická krize. Někoho zasáhla 
možná více, někoho méně, ale ekonomické starosti doléhají na každého. A bohužel nelze 
očekávat, že za chvilku pominou. Tím spíš je důležité si najít něco, co člověku dělá ra-
dost, při čem se odreaguje, na co se může těšit. Určitě se najde plno činností, které 
výše uvedené mohou splnit. Podle mého mezi ně bezesporu patří četba dobré 
knihy. Zrovna nedávno jsem s nostalgií vzpomínala na dětství a letní prázdniny, 
které jsem každý rok zčásti trávila na chatě u tety na Sázavě. Coby dítě školou 
povinné jsem se pokaždé snad nejvíc těšila na její knihovnu. Knih v ní měla 
hodně, ale několik let jsem prázdniny co prázdniny četla ty samé. Nevadilo mi, 
že třeba třetím rokem po sobě čtu stejné příběhy. Jejich čtení mi prostě dělalo 
radost, a o to šlo především. S knihami a letní dovolenou mám spojenou i další 
vzpomínku. Vždy před prázdninami si každý z naší rodiny pečlivě vybíral knížky, 
které chtěl o dovolené přečíst. Pokud jde o letošní prázdniny, už jsem se na-
chystala v půlce května. Jenže pak jsem neměla zrovna dobrou náladu, auto-
maticky jsem sáhla po knize vybrané na dovolenou s tím, že se podívám 
na prvních pár stránek. Výsledek? Na dovolenou budu muset vybrat něco jiného, 
protože knihu Srdcař v cílové rovince o profesoru Janu Pirkovi nemohu dát z ruky. 
S každou další přečtenou stránkou získává člověk jistotu, že zdravý rozum na tomto 
světě ještě existuje a že normální člověk ještě žije. A co je hlavní, je to radostné 
čtení, byť se v knize probírají i vážná témata. Nikomu nechci zrovna tuto knihu 
vnucovat, protože každý má jiný vkus a každému se líbí něco jiného. Nic-
méně se potvrzuje, že četba je skvělý prostředek, který může člověku 
pomoci zpříjemnit nelehké časy. A navíc kniha přece k prázdni-
nám, které už jsou za dveřmi, jaksi automaticky patří.  

Markéta Grulichová
šéfredaktorka
marketa.grulichova@atoz.cz 

Každých 14 dní přinášíme
novinky ze světa farmacie. 
Registrujte se na
www.pharmaprofit.cz

Prožijte příjemné léto 
s dobrou knihou.
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ROZHOVOR  Nemělo by vám ujít

Čtenáři našeho newsletteru PPnews
už některé z těchto zpráv znají.
Chcete ho také odebírat?
Stačí se zaregistrovat na:

http://www.atozregistrace.cz/ppnews

Krátce
Benu loni navýšilo tržby 
o pětinu
Phoenix lékárenský velkoobchod ukončil 
loňský rok s tržbami ve výši 27,5 miliardy Kč. 
Obrat jeho dceřiné společnosti Benu vzrostl 
meziročně o více než pětinu ze 7,6 na 
8,7 miliardy Kč a společně s franšízou již 
přesáhl 10 miliard. Vyplývá to z výročních 
zpráv za fiskální rok od 1. února 2021 do 
31. ledna 2022. V roce 2021 otevřelo Benu 
29 nových lékáren. Celkem jich nyní provo-
zuje 228 vlastních a 83 franšízových. Spo-
lečnost zapsala do výsledků i historické tržby 
8,7 miliardy Kč, což je o pětinu více než 
v roce 2020. Letos plánuje otevřít řádově 
dalších 20 vlastních a 35 franšízových léká-
ren. K celkovému pozitivnímu výsledku sku-
piny pomohly také on-line prodeje, které 
vlivem pandemie a změny chování zákazníků 
zaznamenaly nárůst o 30 % a dosáhly tržeb 
v hodnotě 1,3 miliardy Kč. E-shop Benu si 
tak stále drží čtvrtinový podíl na trhu. V roce 
2021 otevřela společnost Benu další Alzhei-
mer konzultační centra a pokračuje v posky-
tování preventivních programů pro pacienty. 
Celkem jich provozuje již deset z plánova-
ných čtrnácti. 

Největší polský výrobce 
léčiv Polpharma se stal 
členem ČAFF
Členská základna České asociace farma

ceutických firem (ČAFF) se rozšířila o devate-
náctého člena. Přijetí polského výrobce léčiv 
a účinných látek společnosti Polpharma 
mezi plnohodnotné členy odsouhlasila člen-
ská schůze ČAFF. Do České asociace farma-
ceutických firem se polská jednička 
ve výrobě generických léčiv vrací po čtyřech 
letech. Její přijetí je přirozeným krokem, kte-
rým se rozšiřuje možnost podpory výrobců 
a dodavatelů generických léků pro české pa-
cienty. Součástí České asociace farmaceu-
tických firem se Polpharma stala začátkem 
května letošního roku. „Jsme potěšení, že se 
Polpharma mohla stát členem ČAFF. Pol-
pharma je významnou farmaceutickou spo-

lečností působící nejen v regionu střední 
a východní Evropy. Myslíme si, že můžeme 
agendu ČAFF podpořit našimi kompeten-
cemi z těchto a dalších zemí,“ uvádí gene-
rální manažer společnosti Polpharma pro 
Českou a Slovenskou republiku Marian Po-
lanský. 
Globálně portfolio polského výrobce gene-
rických léků, který u nás působí od roku 
2013, zahrnuje přes osm set produktů, dal-
ších dvě stě produktů se nachází ve fázi vý-
voje. V České republice a na Slovensku 
dodává společnost na trh léčiva z oblasti of-
talmologie, neurologie či psychiatrie.

Zentiva podepsala 
Evropskou chartu diverzity 
Společnost Zentiva, přední český výrobce 
vysoce kvalitních a cenově dostupných léků, 
v pátek 27. května během Mezinárodní kon-
ference k Evropskému dni diverzity pode-
psala Evropskou chartu diverzity. Konferenci 
pořádala aliance Byznys pro společnost, ná-
rodní koordinátor Evropské charty diverzity. 
Akce se konala pod záštitou Markéty Ada-
mové Pekarové, předsedkyně Poslanecké 
sněmovny Parlamentu ČR. Cílem charty je 
podporovat a implementovat rozmanitost, 
flexibilitu a inkluzi na trhu práce v zemích EU. 
Zástupce všech nových signatářů stvrzují-
cích svůj závazek k diverzitě a inkluzi přijala 
právě předsedkyně Poslanecké sněmovny 
Parlamentu ČR Markéta Adamová Pekarová. 
Zentivu zastupovali Ines Windisch, head of 
HR, Communications & Sustainability, 
a Tomáš Pala, corporate affairs manager. 
Společnosti se svým přistoupením k chartě 
dobrovolně a veřejně zavázaly rozvíjet prin-
cipy otevřenosti, spravedlivého pracovního 
prostředí, antidiskriminace a samozřejmě 
diverzity a inkluze v pracovním prostředí. 
Pokud jde o Zentivu, je to již její druhá po-
bočka, která se k chartě připojila, a to po ru-
munské, která se zařadila mezi signatáře již 
v listopadu 2021.  Pro Zentivu je diverzita zá-
sadní a její zaměstnanci zastupují více než 
50 národností ve 30 zemích s různým etnic-

kým a vzdělanostním zázemím, napříč čtyřmi 
různými generacemi a přesvědčeními. 
V České republice společnost zaměstnává 
více než 1 500 lidí a usiluje nejen o genderově 
vyvážený tým. 

Přípravek Sedalia získal tera-
peutickou indikaci od SÚKL
Homeopatický léčivý přípravek Sedalia® zís-
kal terapeutickou indikaci od Státního ústavu 
pro kontrolu léčiv (SÚKL). Sirup Sedalia® je 
vhodný k léčbě nezávažných úzkostných stavů 
a lehkých poruch spánku u dětí od 1 roku. 
Společnost Boiron tak úspěšně rozšiřuje port-
folio homeopatických léčivých přípravků s in-
dikací. „Terapeutická indikace 
homeopatického léčivého přípravku Seda-
lia® je dalším významným krokem k bezpeč-
nému a praktickému užívání homeopatických 
léků v České republice. Pacienti díky tomu 
mají k dispozici další šetrný léčivý přípravek, 
který má jasně definované použití,“ vysvětluje 
význam udělení terapeutické indikace jedna-
tel společnosti Boiron CZ Milan Pražák. Přípra-
vek obsahuje šest léčivých složek a díky 
schválené indikaci rozšiřuje portfolio homeo-
patických léků vhodných pro léčbu dětí. Lék 
se jim díky formě sirupu snadno podává 
a představuje terapeutické řešení, které je 
k dětskému organismu šetrné, neočekávají se 
při jeho užívání žádné nežádoucí účinky a dá 
se kombinovat s ostatními léčivými přípravky.

Poruch příjmu potravy přibylo
Nedávná analýza dospěla k závěru, že preva-
lence poruch příjmu potravy se od počátku 
21. století zvýšila z 3,5 % na 7,8 %.  „Z poruch 
příjmu potravy má anorexie nejvyšší úmrtnost 
ze všech psychiatrických diagnóz. Jedinci, 
kteří bojují s anorexií, mají pětkrát vyšší prav-
děpodobnost předčasné smrti a 18krát vyšší 
pravděpodobnost sebevraždy. Obavy vzbuzují 
i čísla pro poruchy přejídání, přibližně 2,8 pro-
centa žen a jedno procento mužů bude někdy 
v průběhu svého života bojovat s poruchou 
přejídání (BED). V období pandemie co-
vidu-19 se jejich nárůst ještě významně zvýšil, 

podobně jako úzkostné stavy, sebepoškozo-
vání nebo závislostní chování,“ popisuje 
prof. MUDr. Hana Papežová, CSc., předsed-
kyně Sekce pro poruchy příjmu potravy Psy-
chiatrické společnosti ČLS JEP.  
Psychogennímu přejídání se odborníci více 
věnují zejména v posledních letech, neboť je 
spojeno s nárůstem obezity, je ještě málo dia-
gnostikováno a lidé, kteří jím trpí, ho často 
skrývají ze strachu ze stigmatizace. „Podíl pře-
jídajících se z celkové populace obézních 
může být 40 procent i více, záleží na tom, 
jakou populaci zkoumáte. Problémy s přejídá-
ním mohou být omezeny na noc, spojeny 
s poruchou spánku a navazovat na období 
anorexie nebo bulimie. Stejně jako u anorexie 
platí, že pokud začne mít tělesné dopady (ná-
růst nebo snížení hmotnosti) a přidají se psy-
chické problémy jako ztráta zájmů, zhoršení 
vztahů kvůli soustředění na jídlo, poruchy 
koncentrace a spánku, je rozhodně na místě 
vyhledat odbornou pomoc,“ vysvětluje profe-
sorka Papežová.
Poměrně málo známý je fakt, že mezi poruchy 
příjmu potravy se řadí i excesivní cvičení. 
„Škodlivé sportování je kompulsivní, může 
vést k sebepoškozování, člověk sportuje více, 
než je pro něho zdravé, protože musí, protože 
se jinak nenají, má pocit, že bez sportu si jídlo 
nezaslouží, nebo strach, že nebude hubnout 
nebo neudrží svou podváhu. Když nesportuje 
dostatečně, má pocity viny a úzkost, pocity 
selhání, sportuje i při závažných tělesných ob-
tížích (při horečce, vymknutém kotníku, boles-
tech kloubů). V posledních letech se v našem 
centru věnujeme právě nebezpečí kompulsiv-
ního sportování u poruch příjmu potravy a vr-
cholových sportovců a také tomu, jak 
problémy monitorovat a léčit,“ popisuje Hana 
Papežová.

inzerce
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Nemocných s chřipkou bylo letos víc než loni, ale méně než před epidemií covidu-19. Vrchol chřipkové epidemie býval dřív v lednu nebo v únoru, letos byl v dubnu po uvolnění protikoronaviro-
vých omezení. V tiskové zprávě na podporu očkování proti chřipce to uvedl MUDr. Jan Kynčl, vedoucí Oddělení epidemiologie infekčních nemocí Státního zdravotního ústavu (SZÚ). Virus chřipky 
na začátku jara 2020 prakticky vymizel. V letošní chřipkové sezoně se v menší míře než dříve nákaza vrátila. „Chřipkový virus se u nás začal objevovat počátkem ledna, přičemž počet nakažených 
s laboratorně potvrzenou chřipkou se každý týden pohyboval maximálně v desítkách,“ uvedl Jan Kynčl. Nejčastěji šlo o typ chřipky A, subtyp H3 a v několika případech B.2. Vrchol chřipkové se-
zóny podle něj obvykle nastával v polovině února, letos až v polovině dubna. „Předpokládáme, že důvodem bylo především uvolnění proticovidových omezení, čímž se nejen virus chřipky, ale 
i další respirační viry začaly opět šířit mezi lidmi ve větší míře,“ dodal. Vliv mohl mít podle odborníků také laxnější přístup k nošení respirátorů.
Laboratoře byly v lednu a únoru vytížené testováním na koronavirus, takže je třeba podle odborníků data o výskytu chřipky interpretovat opatrně. Každý den se tak na chřipku vyšetřilo několika-
násobně méně vzorků, než bývalo ve stejné době obvyklé. „Odběr vzorků závisí na ochotě samotných lékařů a rozhodně ne každý pacient s podezřením na chřipku byl testován. Není to běžné, 
protože to není nutné z hlediska další léčby. Navíc většina lidí s respiračními infekcemi byla testována především na přítomnost SARS-CoV-2,“podotkl MUDr. Kynčl. Znát typy chřipky, které v po-
pulaci kolují, je ale důležité pro vývoj chřipkových vakcín, protože virus rychle mutuje. Laboratorní údaje pak používá Světová zdravotnická organizace (WHO), která na jejich základě dvakrát 
ročně vydává doporučení ke složení chřipkové vakcíny pro následující sezonu, samostatně pro severní a jižní polokouli. Vakcína proti chřipce je nejúčinnější, pokud se cirkulující viry shodují s viry 
ve vakcíně. V současné době se používají očkovací látky se čtyřmi kmeny chřipky, dva proti virům typu A a dva B.
Každoročně onemocní chřipkou asi pět procent dospělé populace a desetina dětí. Očkování snižuje potřebu hospitalizace o 30 až 70 % a riziko úmrtí až o 80 %. Očkováno bylo podle informací 
VZP asi sedm procent jejích pojištěnců, seniorů zhruba pětina. Podíl očkovaných lidí v ČR je pod průměrem zemí západní Evropy, kde si vakcínu nechává aplikovat 20 % lidí. Cílem Evropské unie 
je překročit 30 % a Světová zdravotnická organizace (WHO) stanovila cíl proočkovat 75 % seniorské populace.

Nemocných 
s chřipkou bylo 
letos víc než loni

inzerce



ROZHOVOR  Tváří v tvář 

problém považuje nedostatečné kompe-
tence lékárníků, které dlouhodobě stagnují 
a příliš se nerozšiřují. 

V jakých oblastech byste si 
představovali rozšíření 
kompetencí?

Na webu Mladých lékár-
níků je uvedeno, že spolek 
chce spojit všechny lékár-
níky nespokojené se součas-
ným stavem českého 
lékárenství s cílem navrátit 
vašemu oboru prestiž. 

Co ve spolku považujete 
za největší problém tuzem-
ského lékárenství?
Dlouhodobých problémů, s nimiž se lékár-
níci potýkají, je více. Určitě mezi ně patří ne-
vhodný způsob odměňování lékáren, které 
jsou závislé na marži. Dalším je rozhodně 

absence pravidel pro vznik nových lékáren 
nebo rozdílné doplatky na léky, což vede 
k tomu, že pacienti si lékárnu vyhledávají 
spíš podle výše doplatku než podle kvality 
poskytovaných služeb. Jde o dlouhodobé 
problémy, které ovšem netrápí pouze mladé 
farmaceuty. Náš spolek nicméně za největší 

TVÁŘÍ V TVÁŘ

T

DO OČKOVÁNÍ BY SE ZAPOJILA 
AŽ TŘETINA LÉKÁRNÍKŮ

„Dělali jsme i průzkumy, kolik lékárníků by se do očkování, 
pokud by bylo umožněno očkovat v lékárnách, zapojilo. 

Podle průzkumu ČLnK to vychází zhruba na jednu čtvrtinu až 
třetinu lékárníků, u nás ve spolku to vyšlo až na 60 procent, 

což je zřejmě dáno tím, že mladší lékárníci jsou progre-
sivnější. Nicméně počty kolem čtvrtiny až třetiny jsou stejné 
jako v ostatních evropských zemích. Každopádně by očkování 
v lékárnách přispělo ke zvýšení proočkovanosti proti chřipce, 

která je u nás velmi nízká.“   
STANISLAV GREGOR

Pracuje v ústavní lékárně pražského Institutu klinické a experimentální medicíny, kde zastává funkci zástupce ve-
doucího Oddělení klinické farmacie a lékového informačního centra. Je členem představenstva České lékárnické ko-
mory (ČLnK) a takřka tři roky stál v čele spolku Mladí lékárníci (ML). Letos v květnu při konferenci Mladých lékárníků 
během volebního sněmu, který se konal v jejím závěru, předal PharmDr. Stanislav Gregor funkci předsedy spolku svému 
nástupci. Ideální příležitost popovídat si o tom, co se spolku ML v uplynulých letech podařilo, co mladé farmaceuty 
v současnosti na lékárenském trhu nejvíc trápí a jak se s případnými problémy nejlépe vypořádat.

Kompetence 
lékárníků
by se měly rozšířit
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využít ve své praxi, a tím pádem zlepšil obraz 
lékárníků v očích veřejnosti.

Zastavila bych se u scree-
ningu. I v současnosti 
mnoho lékáren poskytuje 
tyto služby, jmenujme 
například screening kogni-
tivních poruch, na který se 
zaměřují v Benu lékár-
nách, měření cévního či 
plicního věku a pochopi-
telně asi nejrozšířenější 
službu v tuzemských lékár-
nách, kterou je měření 
krevního tlaku. Jde ale 
o služby, které nejsou 
hrazeny ze zdravotního 
pojištění. Počítáte ve vaší 
vizi, že by se to mělo 
změnit?
Naším dlouhodobým cílem je, aby byly tyto 
screeningové služby hrazeny z veřejného 
zdravotního pojištění. ČLnK pořádá garanto-
vané kurzy, které jsou předpokladem toho, 
že lékárník bude provádět screening 
správně. Určitě je důležité upozornit, že ga-
rantované kurzy jsou pro lékárníky pořádány 
ve spolupráci s lékaři, aby proškolení bylo 
kvalitní. Zároveň se snažíme lékárníkům zdů-
razňovat, aby jich garantovaný kurz absolvo-
valo co nejvíc, aby pak konkrétní služby byly 
poskytovány v co nejvyšším počtu lékáren. 

Protože jsme si vědomi toho, že je třeba mít 
nějaké konkrétní plány k tomu, co by lékár-
níci mohli dělat, do jakých činností by se 
mohli zapojit, vytvořili jsme ve spolku vizi 
Mladý lékárník 2030, kterou jsme představili 
na zmiňované květnové konferenci. V této vizi 
jsme stanovili konkrétní cíle, kterých bychom 
chtěli dosáhnout do roku 2030. Naším plá-
nem bylo přesně definovat určité oblasti, 
můžeme také říct činnosti, vytvořit k nim 
koncept, který udává, za jakých podmínek 
a v jakém rozsahu by je lékárníci mohli pro-
vádět, abychom pak návrh mohli předložit 
státním autoritám, diskutovat o něm a pro-
sadit ho. Na tom nyní pracujeme. 

Můžete přiblížit jednotlivé 
body uvedené vize?
Stanovili jsme čtyři hlavní. První se týká 
očkování v lékárnách, které bychom rádi 
prosadili. Původně jsme také chtěli zavést 
možnost preskripce chronicky užívaných 
léků, tedy že by lékárník mohl za jasně defi-
novaných podmínek preskribovat. Od této 
kompetence jsme ale ustoupili, protože 
u všech stanovených bodů jsme nejdříve 
provedli zahraniční rešerši. Zmapovali jsme, 
jak se příslušné činnosti provádějí v ostat-
ních zemích v Evropě, abychom se případně 
mohli inspirovat. Při tom jsme zjistili, že pře-
depisování léků lékárníkem není moc rozší-
řené. Nejdále jsou v tomto ohledu ve Velké 
Británii. Proto jsme se raději vydali cestou, 
že by lékárník za přesně definovaných pod-
mínek mohl nouzově vydat lék, který pacient 
užívá dlouhodobě. To by bylo výhodné 
v situacích, kdy pacient například nemůže 
zastihnout svého lékaře, aby mu lék přede-
psal. Dělali jsme si průzkum mezi lékárníky 
a 99 procent z nich se setkalo se situací, 
kdy pacient přišel do lékárny a prosil farma-
ceuta o pomoc kvůli tomu, že mu došla zá-
soba chronicky užívaných léků a že se lékaři 
nemůže dovolat a zastihnout ho v ordinaci. 
V takových situacích hrozí přerušení konti-
nuálně užívané léčby a jediné řešení je zajít 
na pohotovost nebo se dostat k jinému lé-
kaři, což nemusí být vždy jednoduché.  Když 
lékárník využije lékový záznam, v němž jsou 
léky zaznamenány, a ověří, že je pacient 
užívá, tak by podle našeho názoru mohl lé-
čivý přípravek vydat s tím, že by šlo skutečně 
o nouzový neboli emergentní výdej.

A funguje takový nouzový 
výdej v zahraničí?
Ano, zhruba ve 13 evropských zemích v růz-
ných podobách tento nouzový výdej existuje. 
Jako příklad bych zmínil Polsko, kde mají ve-
lice podobný koncept, jakého bychom chtěli 
dosáhnout u nás. Stejně jako v našem ná-
vrhu mají definováno, za jakých podmínek je 
nouzový výdej možný. Tedy že má jít o výdej 
nejmenšího balení, které má lékárna skla-
dem, nebo že se musí jednat o chronicky uží-
vaný léčivý přípravek, který pacient užívá 
déle než šest měsíců, což lze ověřit v jeho lé-
kovém záznamu. Z nouzového výdeje by sa-
mozřejmě byly vyňaty některé skupiny léčiv, 
například návykové látky nebo antibiotika. 
Občas narážíme na obavy lékařů, kteří říkají, 
že lékárníci budou léčit. Nikoliv, nebudeme 

léčit, proto nechceme do emergentního vý-
deje zařazovat právě výše uvedená antibio-
tika. Můžeme ale odlehčit zdravotnickému 
systému a lékařům, aby pacient, který neza-
stihne svého lékaře, nemusel na pohotovost. 
V souvislosti s tím chci zdůraznit, že nepřiná-
šíme inovace, které jinde neexistují. Proto 
zjišťujeme, co a jak dělají v zahraničí. 
Chceme se inspirovat a realizovat to, co je již 
ověřeno, abychom snížili obavy lékařů, veřej-
nosti i státní správy, že se pouštíme do ně-
čeho bezhlavě. To v žádném případě. Vše 
máme promyšleno, nastudováno a vychá-
zíme ze zahraničních zkušeností.

Pojďme přejít k třetímu 
bodu vize.
Jde o zapojení lékárníků do screeningových 
programů, protože dle našeho názoru je je-
jich postavení v primární péči nedostatečné. 
Myslíme si, že bychom se mohli zapojit 
do preventivních programů a ulevit lékařům, 
aby měli více času na léčbu pacientů. Lékár-
níci by se více zaměřili na screening, a kdyby 
identifikovali rizikového jedince, například 
pokud jde o diabetes mellitus, hyperlipidé-
mii nebo arteriální hypertenzi, odeslali by ho 
k jeho ošetřujícímu lékaři, který by konkrétní 
diagnózu buď potvrdil, nebo vyvrátil. I v pří-
padě screeningu vycházíme ze zahraničních 
dat, která ukazují, že člověk, který nechodí 
ke svému praktikovi, většinou nechodí 
nikam. Nicméně do lékárny občas zajde 

každý. Rozhodně nechceme určovat dia-
gnózu, ale chceme pomoci se záchytem rizi-
kových jedinců, protože lékárna je 
nejdostupnější zdravotnické zařízení.

O čem pojednává čtvrtý 
bod?
O zkvalitnění dispenzace, která představuje 
gros práce každého lékárníka, jeho takříka-
jíc každodenní chleba, takže bychom ji měli 
dělat kvalitně. Tím, že veřejnosti ukážeme, 
že je lékárník opravdový odborník, s nímž se 
mohou poradit, by se nám mohlo podařit 
vylepšit veřejné povědomí o lékárnické pro-
fesi. Rozhodně se nám nelíbí situace, kdy 
přichází pacient s předpisem do lékárny 
a tam pouze slyší, kolik má doplatit, pří-
padně, že má brát jednu tabletu ráno. 
Chceme, aby dispenzace byla kvalitní, proto 
jsme ve spolupráci s Českou lékárnickou ko-
morou iniciovali vznik pracovní skupiny pro 
zkvalitnění dispenzace, kterou v rámci ko-
mory vedu. Naším cílem je vytvořit takzvaná 
dispenzační optima. Chceme navázat 
na činnost paní doktorky Zajícové, která vy-
tvářela před lety dispenzační minima. Zvolili 
jsme název optimum, protože bychom to ne-
chtěli minimalizovat, ale chceme vytvořit po-
měrně rozsáhlý materiál, aby si v něm každý 
lékárník mohl najít to, čemu by se chtěl vě-
novat – například režimovým opatřením, ne-
žádoucím účinkům léčiv, interakcím, a aby 
znalosti získané z dispenzačních optim mohl 
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a to může být jeden z důvodů, proč zájem 
o studium farmacie klesá.

Myslíte si, že fakulty připra-
vují budoucí farmaceuty 
dostatečně na reálný pro-
voz v lékárnách?
Od mého absolutoria už uběhlo devět let, 
což je přece jen nějaká doba, ale myslím si, 
že fakulty se snaží držet krok s vývojem 
a s dobou. Třeba v době mého studia nebylo 
tolik volitelných předmětů, jako je nyní, stu-
denti se mohou během studia již více spe
cializovat. Změnila se například časová 
dotace předmětů v ročnících. Také praxe už 
je rozdělena postupně během studia, aby 
studenti měli větší praxi v lékárně. Prostor 
pro zlepšení osobně vidím v půlroční praxi 
v lékárně v posledním ročníku, i když tato 
záležitost není pouze věcí samotných fakult, 
ale jde spíš o větší kontrolu z jejich strany. 

 A pokoušeli jste se už 
na toto téma se zdravot-
ními pojišťovnami jednat?
Ano, jednali jsme s nimi v tom smyslu, že si 
myslíme, že by tyto screeningové služby 
měly být ze zdravotního pojištění hrazeny. 
Bohužel to nebylo schváleno, proto jsme si 
řekli, že příště je třeba přijít na jednání s tvr-
dými daty. Chceme proto zahájit centralizaci 
výstupů, v jejímž rámci každý lékárník vyplní 
v anonymizované formě data ze screeningu, 
která pak budou sloužit jako podklady pro 
jednání se zdravotní pojišťovnou. Abychom 
na konkrétních datech byli schopni doložit, 
kolik odběrů lékárníci za určitý časový úsek 
provedli a s jakým výsledkem.

Odkdy chcete data sbírat?
Prvním krokem by mělo být vyhlášení výbě-
rového řízení na realizaci evidenčního sys-
tému, protože potřebujeme nastavit celý 
systém sběru dat. Fungovalo by to tak, že 
osobní data zůstanou v evidenci v lékárně, 
kde jsou screening nebo konzultace prová-
děny, ale v anonymizované podobě budou 
v centrální evidenci. A pak je také důležité 
mít zpětnou vazbu, zda diagnóza byla u člo-
věka, u kterého byly naměřeny rizikové hod-
noty, potvrzena. Naším cílem není provádět 
screening, abychom se mohli chlubit čísly, 
kolik tisíc měření jsme v lékárnách provedli. 
Ale chceme mít data, u kolika osob s namě-
řenými rizikovými hodnotami se potvrdila 
diagnóza následným vyšetřením u lékaře. 
Chceme realizovat screeningy nikoliv kvůli 
kvantitě, ale hlavně kvůli kvalitě, abychom 
lidem pomohli. 

Jak se na vaše aktivity tváří 
lékaři?
Náš spolek spolupracuje se spolkem Mladí 
lékaři i se spolkem Mladí praktici, s nimiž je 
spolupráce i komunikace výborná. Oni sami 
se diví, proč u nás lékárníci ještě neočkují. 
Brali by to jako velkou pomoc. Bohužel 
u řady zejména starších lékařů se nám tolik 
nedaří. Všichni poslanci z řad lékařů, kteří 
ve sněmovně vystoupili při projednávání 
sněmovního tisku č. 96, v němž se řeší 
očkování v lékárnách, byli proti tomu, aby 
lékárníci očkovali.

Co na vize vašeho spolku 
říká komora? V čem jste za-
jedno a v čem třeba nikoliv?
Jsem za spolupráci s ČLnK moc rád. V rámci 
naší konference jsme měli panelovou dis-
kuzi, které se zúčastnil i prezident komory 
pan magistr Krebs, byli tam předsedové 
Mladých lékařů i Grémia majitelů lékáren. 
A během této diskuze se všichni účastníci 
shodli ohledně nouzového výdeje léčiv. Když 
jsme tento návrh vytvořili, následně jsme ho 
konzultovali s ČLnK i s Českou farmaceutic-
kou společností, a získali jsme od nich 
kladná stanoviska. Komunikovali jsme 
o něm i s pacientskými organizacemi 
a s nově vzniklou Národní asociací pacient-
ských organizací, u nichž také získal pod-
poru. Poté jsme návrh odeslali 
na Ministerstvo zdravotnictví ČR a Státní 
ústav pro kontrolu léčiv, protože je pláno-

vaná novela zákona o léčivech.  Bylo nám 
řečeno, že bude svolán kulatý stůl, kde se 
budou jednotlivé návrhy projednávat. 
V tomto ohledu jsme udělali maximum. Uvi-
díme, co se bude dít dál. 

Předpokládám, že pokud 
jde o očkování v lékárnách, 
jste s ČLnK zajedno?
Ano, členové našeho předsednictva i pra-
covní skupiny, kterou jsme ve spolku usta-
novili, se stali také členy pracovní skupiny 
pro očkování zřízené při komoře. Tato sku-
pina se zaměřila na vytvoření provozního 
řádu, hygienického režimu a samozřejmě 
systému vzdělávání lékárníků v této oblasti, 
kterému je věnována velká pozornost. 
V souvislosti s očkováním v lékárnách totiž 
nejčastěji zaznívají obavy ze zvládání jeho 
nežádoucích účinků. Pokud se budeme 
bavit o očkování proti sezonní chřipce, u něj 
je výskyt anafylaktického šoku po aplikaci 
vakcíny jeden případ na milion podaných 
dávek. V žádném případě tuto oblast ne-
chceme podceňovat. Lékárníci budou řádně 
proškoleni a první pomoc v případě nežá-
doucích účinků nebude zvládnuta hůře než 
u jiných zdravotnických pracovníků. Tomuto 
tématu jsme se věnovali i na zmiňované 
konferenci, kde mimo jiné zaznělo, že i prak-
tický lékař postupuje stejně, jako by postu-
poval lékárník. Vždy zavolá záchrannou 
službu, takže naše péče by nebyla horší. 
Sněmovní tisk týkající se očkování je podán 
a ve spolupráci s lékárnickou komorou jsme 
se podíleli na přípravě pozměňovacího ná-
vrhu, aby očkování proti covidu-19 bylo roz-
šířeno o sezonní chřipku a bylo prodlouženo 
na dobu neurčitou, protože novela počítá 
s tím, že by lékárníci a stomatologové mohli 
očkovat proti covidu-19 do konce roku 
2022. V tomto ohledu máme i podporu Mla-
dých lékařů a myslíme si, že je třeba pod-
poru, kterou lékárníci v této oblasti mají, 
veřejně deklarovat. 
Také dispenzační optima jsou vypracová-
vána ve spolupráci s ČLnK, Českou farma-
ceutickou společností i s oběma 
farmaceutickými fakultami, takže jde o ko-
lektivní dílo. A rovněž screeningové pro-
gramy mají ze strany komory podporu. Právě 
ČLnK přichází s novými garantovanými kurzy 
například na téma screening kardiovasku-
lárních onemocnění, takže i v této oblasti 
spolupracujeme. Je bezesporu důležité, že 
Mladí lékárníci mají zastoupení i v předsta-
venstvu komory, je tím zajištěna jakási 
spojka mezi komorou a spolkem.

Na začátku jste mezi dlou-
hodobými problémy, které 
trápí lékárenství, jmenoval 
například způsob odměňo-
vání lékáren či absenci pra-
videl pro vznik lékáren 
nových. Snaží se spolek 
i v této oblasti něco podni-
kat?
Jsme si vědomi toho, že v našem spolku ne-
můžeme pojmout všechny oblasti, které lé-
kárníky a obecně lékárenství trápí. 
Předsednictvo spolku je pětičlenné, sna-

žíme se reagovat na aktuální dění, ale došli 
jsme k názoru, že se pořádně zaměříme 
na nějakou konkrétní věc. Proto jsme se 
soustředili na vizi a její čtyři body.

Když je řeč o mladých lékár-
nících, nelze nezmínit, že 
počet uchazečů o studium 
farmaceutických fakult 
klesá, a tím pádem je rok 
od roku méně a méně absol-
ventů. Co s tím?
To je bohužel smutný fakt a do budoucna to 
může znamenat velký problém. Proto si my-
slíme, že je potřeba rozšířit kompetence lé-
kárníka tak, aby ho práce stále bavila, aby 
věděl, že se může neustále rozvíjet. Myslím 
si, že právě jeden z problémů, proč je málo 
studentů farmacie, tkví v tom, že mladí ne-
vidí, že by se lékárenství posouvalo do-
předu. Kompetence stagnují, nerozšiřují se, 

A
Aktivní 

na vícero frontách
Farmaceutickou fakultu UK v Hradci Králové absolvoval Stanislav Gregor v roce 2013. 

O rok později pak složil rigorózní zkoušku. Od roku 2014 pracuje v ústavní lékárně 
Institutu klinické a experimentální medicíny v Praze. Získal specializovanou způsobilost 
z nemocničního lékárenství a klinické farmacie. Vykonává funkci předsedy OSL Praha 4, 
od roku 2019 je členem představenstva České lékárnické komory a do května letošního 

roku byl předsedou spolku Mladí lékárníci. 
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Přiznám se, že se mi úplně nelíbí to, že si 
studenti často vybírají lékárnu, v níž praxi 
absolvují podle toho, kde dostanou zapla-
ceno. V tom okamžiku se z nich ale stávají 
spíše zaměstnanci, než aby byli studenty. 
Zastávám názor, že praxe by se měla využít 
naplno tak, že student během ní vyzkouší ví-
cero lékáren a provozovatelů. Že bude něko-
lik týdnů praktikovat v nemocniční, 
řetězcové i v soukromé lékárně, aby si 
během praxe udělal obrázek o jednotlivých 
typech lékáren a získal zkušenosti, které pak 
bude moct využít po ukončení studia. Často 
jsou studenti celý půlrok pouze v jedné lé-
kárně, kde jim nabídli odměnu, která je sice 
lákavá, ale na druhou stranu, když někomu 
platíte, očekáváte od něj nějaký výkon, spíš 
než abyste ho učil.  Je pravda, že fakulta ne-
ovlivní, jakou lékárnu si student vybere, ale 
určitě by šlo praxe víc kontrolovat a zdůraz-
ňovat studentům, že jde o období, kdy mají 
načerpat zkušenosti a terén si takzvaně osa-
hat. Myslím si, že v tomto ohledu prostor pro 
zlepšení určitě existuje. V naší lékárně se 
snažíme studentům věnovat a pomoci jim 
při studiu, takže chceme, aby si zkusili práci 
v laboratoři, na různých odděleních 
i za tárou. Důležité je, aby praktikant, pokud 
je za tárou, byl u lékárníka, kterého může při 

expedici pozorovat, co pacientům říká, jak 
se k nim chová, jak dispenzační optimum 
provádí. A aby byl lékárník u studenta, když 
sám expeduje, a dal zpětnou vazbu v rámci 
analýzy dispenzačního případu.

Máte od absolventů po ná-
stupu do praxe nějaké po-
znatky? Na co si například 
nejvíce stěžují, co jim činí 
problémy?
Po absolutoriu je pro nastupujícího lékár-
níka nejtěžší střet s každodenní realitou 
a rutinou. Jde hlavně o to, aby byl člověk ne-
ustále motivován k tomu poskytovat péči 
kvalitně. Když lékárník expeduje nepřetržitě 
mnoho hodin, je s tím spojena únava, vyčer-
pání. A upřímně řečeno, když by měl člověk 
expedovat deset dvanáct hodin denně, není 
možné poskytovat kvalitní péči na nejvyšší 
úrovni. Pro mnohé představuje problém 
také skutečnost, že ne všichni pacienti mají 
zájem o to, aby jim lékárník radil. Bohužel se 
stává, že pacient jde do lékárny primárně 
za cenou léku a příliš nerozlišuje kvalitu 
a komplexnost péče. Proto zdůrazňujeme, 
že kvalita dispenzace je důležitá a naším 
cílem je, aby lékárník získal své pacienty, 
kteří se k němu budou vracet kvůli kvalitní 

péči a službám. Proto se snažíme mladé lé-
kárníky motivovat, protože toto za nás nikdo 
neudělá a každý z nás musí přispět svým 
dílem k tomu, aby farmaceut platil za odbor-
níka na svém místě. 

To je ale pravděpodobně 
běh na dlouhou trať.
Bezesporu. Bylo by dobré získat veřejnost 
na svou stranu. Určitě by stálo za to, kdyby 
se lékárnická komora zaměřila na to sezná-
mit veřejnost s každodenními činnostmi lé-
kárníka. Myslím si, že pandemie covidu-19 
ukázala, jak moc jsou lékárníci důležití a že 
lékárna je nejdostupnější zdravotnické zaří-
zení. Během pandemie se lékárny těšily vel-
kému obdivu a přijde mi škoda, aby se teď 
postupně zapomnělo na to, jak důležitou roli 
hrají. A je to přesně o tom, aby každodenní 
činnosti lékárníků byly vidět. Je třeba uká-
zat, co všechno lékárníci dělají a co by na-
jednou chybělo, kdyby zde lékárny nebyly.

Diskutuje se v lékárnické 
obci o tom, co udělat, aby se 
na farmaceutické fakulty 
hlásilo víc uchazečů? Ne-
mohu se zbavit dojmu, že 
popularita oboru jde dolů.

Bohužel máte pravdu. Proto je jedním 
z našich cílů navrátit našemu oboru jeho 
váhu. Chceme měnit obraz lékárníků u ve-
řejnosti. PR je jistě dobrá věc, která při-
spěje k propagaci našeho oboru, ale jsem 
přesvědčen o tom, že ke zlepšení pově-
domí o oboru a zvýšení jeho prestiže 
ve společnosti může přispět každý lékár-
ník. Nejlepší PR je totiž to, co každý lékár-
ník poskytne pacientovi, tedy jakou mu 
poskytne péči. A rezervy určitě máme 
právě v tom, co může udělat každý lékár-
ník sám o sobě, tedy získat důvěru pa
cientů, aby nás považovali za odborníky, 
aby lékárnu nepovažovali za obchod, kam 
si jdou prostě jen nakoupit. Chtěl bych 
lékárníky povzbudit, aby nerezignovali, 
protože záleží jen na nás, jaká bude bu-
doucnost našeho oboru. Nesmíme se 
vzdávat a za náš obor musíme neustále 
bojovat, protože podle mého jde o krásný 
obor, který má budoucnost, i když se 
v něm objevuje dost překážek. Ty určitě 
můžeme postupem času překonat, ale ne-
smíme počítat s tím, že by to za nás někdo 
udělal. To musíme zvládnout sami.

Markéta Grulichová
marketa.grulichova@atoz.cz

inzerce
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Dr. Max 
otevřel novou
centrální laboratoř
Společnost Česká lékárna holding, provozovatel lékáren Dr. Max, otevřela v pražských Řepích novou centrální 
laboratoř, která nahradí svou předchůdkyni v Nučicích u Prahy. Nová laboratoř představuje 
největší jednorázovou privátní investici do individuální přípravy léků v historii ČR.

Projekt nazývaný v rámci firmy e-Laboratoř 

zaujímá téměř celé horní podlaží OC Řepy.

Oproti laboratoři v Nučicích se v té nové 

v Řepích znásobil počet přístrojů 

a měřidel.

Zástupci společnosti vyzdvihují, že cent-rální laboratoř nenahrazuje běžnou labora-torní přípravu v lékárnách.

Od chvíle, kdy Dr. Max zprovoznil v roce 2014 laboratoř v Nučicích, se počet objednávek zmnohonásobil a loni překročil hranici osmi tisíc.

Laboratoř může sehrát důležitou roli při 

tržních výpadcích průmyslově vyráběných 

léčiv, jako se to už v minulosti stalo napří-

klad při nedostatku framykoinové nebo 

bactrobanové masti, ophtalmo-septonexu 

a dalších přípravků.

 Laboratoř je situována na plochu 1 600 m2 

a zahrnuje vedle klasické a analytické 

laboratoře i prostory pro sterilní výrobu 

s přetlakovými propustěmi pro personál 

i materiál.

Laboratoř je schopna vyrábět a dodávat 
široký rejstřík produktů ve všech lékových 
formách - od mastí, roztoků, gelů a sus-
penzí až po tobolky a čípky. Ze sterilních 
přípravků se příprava zaměřuje na oční 
kapky, oční masti nebo jiné sterilní roztoky.
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Druhá možnost přístupu je pouze zaregist-
rováním zaměstnance do evidence SÚKL. 
Odpovědná osoba zdravotnického zařízení 
zaregistruje své uživatele do systému EI pro-
vozovaných a spravovaných SÚKL. Tato 
funkcionalita je dostupná po přihlášení 
oprávněné osoby prostřednictvím přístupo-
vých údajů zdravotnického zařízení do sys-
tému EI. Po přidání uživatele obdrží tento 
login, kterým se bude přihlašovat do pro-
dukčního prostředí ePoukazu – za identifi-
kaci uživatele ručí poskytovatel zdravotních 
služeb.

Podrobné informace a popis veškerých 
možností zapojení jsou k nahlédnutí 
na webových stránkách 
www.epreskripce.cz

Státní ústav pro kontrolu léčiv

Elektronické poukazy na zdravotnické pro-
středky jsou zatím dobrovolné, zdá se však, 
že ePoukaz si rychle vybuduje své místo 
v elektronickém zdravotnictví. Krátce po spuš-
tění systému začali zdravotničtí pracovníci 
tuto novou funkci eReceptu používat. Těší 
nás, že eRecept našel další cestu, jak pacien-
tům i pracovníkům ve zdravotnictví usnadnit 
život,“ říká Mgr. Irena Storová, MHA, ředitelka 
Státního ústavu pro kontrolu léčiv (SÚKL).
Elektronický poukaz na zdravotnické pro-
středky zachovává všechny typy poukazů, 
které se dosud vystavovaly pouze v listinné 
podobě. ePoukaz dostává devítimístný iden-
tifikátor a po vystavení se uloží do takzvaného 
Centrálního úložiště elektronických poukazů, 
které je součástí informačního systému eRe-
cept.
Seznam lékáren a výdejen, kde bude možné 
ePoukaz uplatnit, zveřejňuje SÚKL na webu 

epreskripce.cz. Na základě platné legislativy 
a potvrzení ze strany všech zdravotních po-
jišťoven bude na ePoukaz možné předepsat 
vždy jeden zdravotnický prostředek – tedy 
jednu položku (kód) z číselníku zdravotnic-
kých prostředků. Počítáme však i se situací, 
kdy je potřeba na jeden poukaz předepsat 
více souvisejících položek (např. sluchadlo 
+ příslušenství nebo vozík + příslušenství).

Jak se zapojit?
Farmaceut, který již přístupové údaje k sys-
tému eRecept má, může tyto údaje využít 
pro výdej elektronických poukazů. V pří-
padě, že přístupové údaje nemá, může si 
podat žádost. Nebo se může přihlásit přes 
Identitu občana (pro bezpečné a zaručené 
ověření uživatele) – musí být ověřen v regis-
tru obyvatel (ROB). V případě přístupu pro-
střednictvím Identity občana by si měl 

ověřit u poskytovatele zdravotních služeb, 
kde pracuje, zda lékárenský software tuto 
možnost přihlášení umožňuje. Lékárník 
může využít obě možnosti přihlášení napří-
klad podle možností pracoviště, kde zrovna 
vydává.
Pokud si farmaceut zvolí možnost přihlášení 
pouze prostřednictvím Identity občana, 
nemůže se již přihlašovat přístupovými 
údaji, které obdržel od SÚKL. Tuto volbu 
může nastavit prostřednictvím Portálu 
Externích identit. 
Farmaceutický asistent/pracovník výdejny, 
která je poskytovatelem zdravotnických slu-
žeb, může přistupovat prostřednictvím Iden-
tity občana – musí být ověřen v registru 
obyvatel (ROB). Zároveň je nutné, aby odpo-
vědná osoba zaregistrovala uživatele 
do systému Externích identit (EI) provozova-
ných a spravovaných SÚKL. 
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První pacienti
dostali ePoukaz
SÚKL pokračuje v rozvoji eReceptu elektronickým poukazem na zdravotnické prostředky

Státní ústav pro kontrolu léčiv 1. května 2022 spustil novou funkcionalitu eReceptu – elektronický poukaz na zdravotnické 
prostředky. Zdravotničtí pracovníci začali ePoukaz používat krátce po jeho uvedení do provozu i přesto, že tato služba 
je dobrovolná. To je dobrá zpráva například pro pacienty, kteří dostávají poukazy na zdravotnické prostředky opa-
kovaně nebo mají omezenou pohyblivost. Ti vystavené ePoukazy najdou ve svém lékovém záznamu stejně jako 
vystavené eRecepty a záznamy o provedeném očkování. 
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takže se zajištěním jejího provozu neměli 
problémy. „Tehdy šlo o malou venkovskou 
lékárnu, která fungovala bez potíží, ačkoliv 
v Pohořelicích je v nedaleké budově polikli-
niky ještě jedna lékárna. Dva roky od ote-
vření běželo vše, jak má. V roce 2014 ale 
během jednoho měsíce odešla jedna ma-
gistra na mateřskou dovolenou, druhá pak 
dala výpověď. V té době jsme provozovali 
čtyři lékárny, takže nastala mírná personální 
krize,“ vypráví Markéta Debefová.
Naštěstí to netrvalo dlouho a do lékárny se 
manželům Debefovým podařilo sehnat sou-

Lékárna Cyrmex v jihomoravských Pohořeli-
cích, kde žije necelých pět tisíc obyvatel, 
funguje od listopadu 2012. Jde o jedinou lé-
kárnu, kterou její majitelé, manželé Debe-
fovi, vybudovali nově. „V roce 2011, kdy 
jsme v lékárenství působili zhruba čtyři roky, 
jsme měli chuť se rozšiřovat a dělat něco 
nového. Tenkrát jsme se akorát dozvěděli, že 
v Pohořelicích se zavírá lékárna kvůli legisla-
tivním problémům. Jen tak zkusmo jsem 
tam zajel, a když jsem obcí procházel, zjistil 
jsem, že uprostřed ní je nově dostavěný by-
tový dům, v jehož přízemí byl volný prostor 

s výměrou kolem 200 metrů čtverečních. 
Ve výloze viselo oznámení, že prostor je 
k pronájmu. Zavolal jsem na uvedené tele-
fonní číslo a během pár dní jsme se s maji-
telem objektu na pronájmu domluvili,“ 
popisuje Ing. Filip Debef, jednatel společ-
nosti Cyrmex, co předcházelo vybudování 
nové lékárny v Pohořelicích. 

Opatrné začátky
Jak dále Filip Debef upozorňuje, prostor, 
který si tam pronajali, byl velký a na lékárnu 
ho bylo potřeba adaptovat. „V červnu 2012 

jsme se pustili do stavebních úprav s tím, že 
tehdy jsme se drželi takříkajíc při zemi a ne-
dovedli jsme si představit, že bychom 
200metrový prostor dokázali pro účely lé-
kárny využít. Vyčlenili jsme proto přibližně 
90 metrů čtverečních, které jsme na pět let 
pronajali oční optice. Lékárnu jsme pak 
po nezbytných úpravách otevřeli v listopadu 
2012,“ vzpomíná inženýr Debef.
Podle Mgr. Markéty Debefové, odborné zá-
stupkyně lékárny a zároveň jednatelky spo-
lečnosti Cyrmex, štěstím bylo, že se jim před 
otevřením lékárny podařilo sehnat magistry, 

Pohořelická 
lékárna
staví na sehraném 
týmu

Za současné situace, kdy leckdo na lékárenském trhu bojuje s nedostatkem jak farmaceutů, tak farmaceutických 
asistentů, působí Lékárna Cyrmex v Pohořelicích jako malý zázrak. Její provoz je totiž personálně plně zajištěn. 
A co víc, na první pohled je znát, že v Pohořelicích jde o sehraný tým, pro nějž je práce potěšením. 
Však také majitelé lékárny vyzdvihují, že právě spokojený personál, který chodí do práce rád a takříkajíc 
táhne za jeden provaz, je základem úspěchu. 

LÉKÁRNA PŘI CESTĚ
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časného vedoucího Mgr. Lubomíra Macha. 
„Díky němu a týmu, který se tam utvořil, za-
čala lékárna, jak se říká, šlapat na plné ob-
rátky a obrat nebývale rostl,“ pochvaluje si 
magistra Debefová a dodává: „Když jsme 
v roce 2017 viděli, že už je opravdu vysoký, 
říkali jsme si, že je škoda nevyužít prostor, 
které jsme pronajali oční optice. A tak když jí 
vypršela pětiletá smlouva na pronájem, už 
jsme ji neprodloužili.“ 
Následovala rekonstrukce, během níž se 
zrušila příčka oddělující lékárnu a oční op-
tiku. „Díky tomu se rozšířila oficína, takže 
jsme získali krásnou velkou lékárnu založe-
nou na otevřeném konceptu s částečně sa-
moobslužným prodejem, kdy lékárníci 
zákazníkům mohou poradit s výběrem zboží 
přímo u regálů. Časem jsme pak do oficíny 
přidali ještě jednu táru pro případ, že by se 
u těch původních dvou začaly tvořit fronty,“ 
vysvětluje Filip Debef.

Více prostoru, nové 
kategorie
Když byla před pěti lety rekonstrukce lékárny 
hotová, přímo se nabízelo využít prostor 
i pro nové kategorie. „Neustále jsme pře-
mýšleli, co bychom lidem mohli nabídnout 
kromě tradičních kategorií, jako jsou 

chřipka, nachlazení, imunita a podobně. 
Rozhodně jsme plánovali rozšířit nabídku 
zdravotní obuvi, protože původně jsme v lé-
kárně měli jen pár základních modelů. 
A mým velkým snem byla specializace 
na dermokosmetiku a zážitkovou kosme-
tiku,“ objasňuje Markéta Debefová prvotní 
plány na využití nově získaného prostoru.
Přestože dnes patří dermokosmetika v po-
hořelické lékárně mezi úspěšné kategorie, 
magistra Debefová nezakrývá, že začátky 
byly komplikovanější a že u této kategorie 
předpokládali rychlejší start. „Každá zákaz-
nice, která přišla do lékárny, od nás dostala 
vzorečky krému a k tomu letáčky s popisem 
produktu. Praktikovali jsme to už čtyři mě-
síce a stále bez odezvy. Říkali jsme si, že 
tato kategorie asi smysl nemá, ale přiznám 
se, že jsem to nechtěla vzdávat,“ říká a do-
dává, že udělali dobře, protože po uplynutí 
více než čtyř měsíců postupně přicházely 
do lékárny klientky a začaly dermokosme-
tické přípravky kupovat. 
„Na tomto případu je vidět, že zavádět 
novou kategorii nebo ji rozšiřovat vyžaduje 
trpělivost, a především proaktivní přístup 
personálu. A nezbytná je také spolupráce 
s výrobci, protože musíte mít k dispozici do-
statek vzorečků na vyzkoušení. Bez nich se 
neobejdete,“ zdůrazňuje magistra Debefová 
a pochvaluje si, že podporu dermokosme-
tických firem měli opravdu velkou.
Když se dermokosmetika v pohořelické lé-
kárně takříkajíc rozjela, rozrůstala se postu-
pem doby i její nabídka. „Začínali jsme 
s kosmetikou značky La Roche Posay a zážit-
kovou kosmetikou Vichy. Postupně jsme při-
dávali další značky, například Biodermu, 
v posledních třech letech jsme do sorti-
mentu zařadili rovněž produkty značky Euce-
rin,“ vyjmenovává Markéta Debefová.
Již pět let v Pohořelicích budují také katego-
rii veteriny, v níž začínali s výrobky značky 
Pet Health Care, ale postupně k nim přidá-
vali další typy produktů nejrůznějších zna-
ček.
„Chtěli jsme nabízet i produkty vhodné pro 
sportovce, jako jsou bandáže, ortézy. Vždy 
jsme nějaké v lékárně měli, ale byly scho-
vané v jejím zázemí. Tím, že bylo v oficíně 
po rekonstrukci více místa, vznikl prostor 
i pro jejich vystavení. Proto jsme se sešli 
s výrobci, pečlivě vybrali další sortiment 
a vystavili ho, aby ho zákazníci měli 
na očích,“ říká Filip Debef a dodává, že v lé-
kárně zavedli i novou kategorii zahrnující na-
příklad fitness osobní váhy či chytré 
náramky: „Tento artikl v lékárně asi nikdo 
primárně neočekává. Jakmile ovšem zákaz-
níci zjistili, že tyto výrobky máme v nabídce, 
začali je kupovat. Postupně jsme k nim do-
plnili i elektrické zubní kartáčky. Tyto pro-
dukty nemají kdovíjakou marži, ale jde 
o vzkaz zákazníkům, že je nabízíme, doká-
žeme jim s jejich výběrem poradit a že si je 
v naší lékárně mohou koupit.“   
Zatímco o elektronické ´vychytávky´ mají 
zájem spíše zákazníci mladšího a středního 
věku, v pohořelické lékárně myslí i na starší 
generaci. „Mezi kategoriemi vystavenými 
v oficíně máme i inkontinenční pomůcky. 

Dříve byly stejně jako řada dalších produktů 
schované v zázemí lékárny, a tento sorti-
ment byl tak trochu tabu. Dnes je to jinak. 
Klienti se zcela běžně o výběru inkontinenč-
ních pomůcek s námi radí, nemají problém 
si je vybírat stejně jako jiné produkty a ze 
zkušenosti mohu říct, že se rozhodně vyplácí 
mít toto zboží v lékárně běžně vystavené,“ 
vysvětluje Markéta Debefová a připojuje 
i jeden zajímavý postřeh: „V Pohořelicích 
jsme hned od chvíle, kdy jsme lékárnu ote-
vřeli, měli široký sortiment a lidé tam od po-
čátku chodili takříkajíc na čumendu. 
A funguje to tak neustále. Lidé jdou kolem, 
zajdou se podívat, a protože máme napří-
klad i regál se zdravou výživou, vždycky si 
něco vyberou a koupí. Víme, že je vždy 
něčím zaujmeme.“ 

A Filip Debef prozrazuje ještě další zkuše-
nost: „Zjistili jsme, že když v lékárně ať už 
z důvodů sezony, nebo jen tak změníme 
umístění a vystavení kategorií, zákazníci při-
jdou, hned okomentují, že to je v oficíně ně-
jaké nové. A jak byli zvyklí, že si na určité 
místo chodili pro konkrétní produkt, najed-
nou si projdou celou lékárnu a při té příleži-
tosti vždy objeví něco nového a zajímavého, 
co si třeba i koupí.“

Znát sortiment 
je nezbytnost
Ačkoliv se pohořelické lékárně daří, její ma-
jitelé zdůrazňují, že samo od sebe nikdy nic 
nejde a že podíl na její dobré ekonomice má 
částečně zavedení nového sortimentu i roz-
šíření toho stávajícího. „Pohořelice jsou 
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jsme nechtěli provozovat takzvané jedno-
koňky, tedy lékárny s jedním magistrem. 
Tím, že zaměstnáváme víc magistrů, promítá 
se to pochopitelně do mzdových nákladů 
a ekonomiky lékárny, ale chceme, aby za-
městnanci byli v pohodě a nebyli, jak se 
říká, vyždímaní. Proto zaměstnáváme čtyři 
magistry, takže se mohou střídat, a v zázemí 
dvě sanitářky, které jsou schopné provoz lé-
kárny významně podpořit,“ prozrazuje Mar-
kéta Debefová a její manžel dodává: 
„Chceme, aby magistři měli klid na svou práci 
a aby poskytovali komplexní péči. Nemusí 
myslet na to, že by měli více prodat. Dokonce 
říkáme, že když chce zákazník produkt za ně-
kolik set korun a magistr při rozhovoru s ním 
zjistí, že mu bude stačit něco za pár desítek 
korun, nebo vůbec nic, protože to už má 
doma, je to stejně dobrý výsledek, jako když 
opravdu účelně prodá přípravek za tisícovku. 
Víme, že když magistr zákazníkovi dobře po-
radí, ten se s důvěrou a rád vrátí. Jsme opa-
trní v tom takzvaně tlačit na čísla, protože to 
není primární záležitost. Když člověk dělá 
práci dobře, čísla se dostaví.“
Podle majitelů lékárny je u personálu důle-
žité, aby chodil do práce rád. „Aby zaměst-
nanci měli rádi prostředí, v němž pracují, 
a svou firmu. Snažíme se, aby se na vedení 
společnosti podíleli všichni. Magistři mají 
nejlepší přehled o provozu, proto je třeba 
dělat zásadní rozhodnutí na základě jejich 
poznatků a nikoliv na základě toho, že si 
něco vymyslím, protože jsem šéf. Komuni-
kaci s personálem proto považujeme za stě-
žejní, aby se nikdo nebál mluvit 
i o záležitostech, které se mu nelíbí,“ říká 
Markéta Debefová a jedním dechem do-
dává. „V pohořelické lékárně je skvělý tým, 
na kterém je znát, že má práci rád, rád do ní 
chodí a baví ho, což vycítí i zákazníci.“
Za stěžejní považují majitelé lékárny nejen 
spokojenost personálu, ale také jeho konti-
nuální vzdělávání. „V tom jsme nepolevili ani 
v období pandemie, kdy jsme realizovali se-
mináře on-line. Jinak se snažíme uspořádat 
vždy sérii školení, která pak po čase zopaku-
jeme,“ podotýká Filip Debef a zmiňuje, že 
jako velmi efektivní se jim osvědčil monito-
ring expedice, kdy hned po jejím ukončení 
se případ analyzuje a s expedientem se ro-
zebere co a jak. „Také se snažíme monitoro-
vat některé kategorie, jak v jejich rámci 
magistři při expedici postupují,“ doplňuje. 

Odvaha se vyplácí
Když mají manželé Debefovi odpovědět 
na otázku, co považují za zásadní stavební 
kameny úspěchu pohořelické lékárny, nevá-
hají: „Jak už bylo řečeno, je to hlavně skvělý 
tým, který v lékárně pracuje a který ji bez 
nadsázky považuje za svůj druhý domov. 
A pak je také důležité se nebát zavádět nové 
kategorie. A v souvislosti s nimi je třeba zdů-
raznit, že se člověk nesmí nechat odradit 
tím, že nějakou dobu trvá, než začnou nést 
své ovoce. Vždy je s tím spojeno mnoho 
práce, ale když člověk vytrvá, úspěch se do-
staví.“ 

Markéta Grulichová
marketa.grulichova@atoz.cz

příkladem toho, že co se vystaví, lidé kupují. 
V řadě lékáren k tomu obecně přistupují tak, 
že když se jich žádný klient na určitý produkt 
nikdy nezeptal, že ho prostě nechce. Není to 
tak, opak je pravdou. Jde o to produkt uká-
zat,“ vyzdvihuje Markéta Debefová a připo-
juje: „Byl by ovšem omyl se domnívat, že 
stačí, aby měli zákazníci zboží na očích. Dal-
ším nezbytným předpokladem úspěchu je 
personál, který je odborně na výši a veškerý 
sortiment dobře zná.“ 
Proto si v lékárně zakládají na komplexní péči. 
„To je důvod, proč chceme mít dostatek ma-
gistrů, aby měli čas na podrobnější rozhovor 
se zákazníkem. Kolikrát se stane, že ve chvíli, 
kdy se s ním dáme do řeči a vyptáme se ho 
na všechno možné, zjistíme něco, co se koli-
krát na počátku rozhovoru nedalo předpoklá-
dat. Jen díky tomu mu může lékárník dobře 
poradit a vybrat pro něj vhodný přípravek,“ vy-
světluje magistra Debefová. 
Kromě toho dodává, že sice mají určité spe-
cifické kategorie a širokou nabídku, ale že 
se to zase nesmí přehánět. Je třeba trefit 
míru, jak se říká tak akorát. „Je nereálné mít 
zalistovanou většinu produktů obsahujících 
například extrakt z brusinek či vitamin C 
od desítek výrobců. Důležité je mít od kaž-
dého druhu pět šest základních přípravků, 
o nichž má magistr podrobné informace, 
na jejichž základě pro zákazníka vybere ten 
nejvhodnější,“ shrnuje Markéta Debefová. 

Půl na půl
Když přijde řeč na složení klientely, Filip 
Debef naznačuje: „Výrazně nepřevažuje 
žádná věková skupina, i když je pravda, že 
možná mírně převládá mladší generace, což 
je dáno i tím, že Pohořelice mají poměrně 
nízký věkový průměr obyvatel. Samozřejmě 
lidé, kteří si přijdou vyzvednout léky na re-
cept, jsou spíše seniorského věku, a pak 
také věku středního. Pohořelice mají velkou 
spádovou oblast a v jejich okolí působí dost 
velkých zaměstnavatelů, takže na rozdíl od ji-
ných obcí, kde většina obyvatel ráno odjede 
do práce do Brna, tady to tak není a naopak 
sem přijede do zaměstnání dost lidí z okolí. 
A ti se pak, když něco potřebují, zastaví u nás 
v lékárně. Projevuje se to i tím, že máme po-
měrně vysoký podíl uplatňovaných peněž-
ních poukázek.“
Jak dále uvádí, v Pohořelicích a okolí je po-
měrně vysoká kupní síla, což se samozřejmě 
v lékárně projevuje. Pokud jde o obrat, volný 
prodej a výdej léčiv na recept se na něm po-
dílejí půl na půl. „Samotný obrat za volný 
prodej dnes již reprezentuje slušnou lékárnu, 
což je samozřejmě dáno několika faktory 
od vyšší kupní síly, přes nemalé zastoupení 
mladších zákazníků až po skladbu sorti-
mentu, který v lékárně máme,“ doplňuje 
Markéta Debefová. Zároveň poukazuje na to, 
že kvůli tomu, že lékárna v Pohořelicích byla 
jediná nová, kterou začali provozovat, v prv-

ních pěti šesti letech se hodně zaměřili 
na lokální marketing, aby byla lékárna vidět 
a dala o sobě vědět.  
V lékárnách Cyrmex mají zavedený i věr-
nostní systém, byť upustili od modelu založe-
ného na sbírání bodů za nákupy. „Vyšší 
desítky procent klientů mají věrnostní kar-
tičku, díky níž mohou mít slevy na doplatky 
některých Rx léčiv. Letákové ceny, které jsou 
mezi zákazníky oblíbené, fungují pouze pro ty 
s klientskou kartou. Držitelé karty dostávají 
e-maily s nabídkou akčních produktů stejně 
jako SMS zprávy, což je nejefektivnější forma 
marketingu,“ naznačuje Ing. Debef. 
Pro každou věkovou skupinu klientů se v Po-
hořelicích snaží mít nejen odpovídající sorti-
ment, ale také určité služby. „Pokud jde 
třeba o dětský sortiment, mohli bychom na-
bízet pouze mléčnou výživu a základní kos-
metiku, ale máme i bohatou nabídku 
lahviček, saviček, pomůcek pro maminky 
a podobně, aby u nás zákaznice mohly pod 
jednou střechou nakoupit vše, co pro své 
dítě i pro sebe potřebují.  Protože máme 
i dost silnou skupinu seniorů, kteří často po-
třebují inkontinenční pomůcky, jsme 
schopni jim je také dopravit, protože jde 
o těžká velká balení. Myslíme i na třicátníky 
a čtyřicátníky, kteří přijdou do lékárny jed-
nou dvakrát za rok, aby v ní při té příležitosti 
pro sebe objevili nějaký zajímavý produkt. 
Tuto věkovou skupinu je totiž třeba zaujmout 
nyní, aby se k nám pak ve vyšším věku vra-
cela,“ shrnuje Markéta Debefová.

Konzultační dny byly trefou 
do černého
Ve výčtu toho, nač je třeba se v rámci pro-
vozu lékárny soustředit, jmenují Debefovi 
i spolupráci s místními lékaři, kterou ozna-
čují za výbornou. „Jsou zvyklí s námi konzul-
tovat dostupnost léků a vědí, že se 
zaměřujeme také na magistraliter přípravu, 
proto k nám své pacienty s receptem posí-
lají. Některé produkty sice odebíráme od růz-
ných laboratoří, protože ne všechny suroviny 
máme skladem, spoustu léků pro pacienty 
ale připravíme, nebo seženeme, takže ne-
musí jet do nějaké specializované lékárny 
například do Brna. Lidé k nám rádi chodí, 
protože vědí, že sortiment, který mají přede-
psaný, je u nás dostupný,“ vysvětluje magis-
tra Debefová.
Mnoho zákazníků si oblíbilo různé konzul-
tační dny zaměřené například na dermopo-
radenství, měření cévního a plicního věku 
a podobně, které v pohořelické lékárně před 
začátkem pandemie pravidelně pořádali. 
Zkoušeli také poskytovat konzultace v rámci 
odvykání kouření a hubnutí, kdy zákazníkům 
půjčovali i chytré váhy. „Například Kardio dny 
a veterinární akademie měly velký úspěch 
a přilákaly mnoho klientů. Bohužel covid-19 
tyto aktivity na dlouhou dobu znemožnil, ale 
už se těšíme, až se k jejich pořádání zase 
vrátíme,“ podotýká Markéta Debefová.

Prodat více není 
primární cíl
Ať už přijde řeč na cokoliv z provozu lékárny, 
vždy její majitelé zdůrazňují, jakou nezastu-
pitelnou roli v tom hraje její personál. „Nikdy 
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francouzských všeobecných lékařů při léčbě 
8 559 pacientů a která dokazuje, že užívá-
ním homeopatik pacienti snížili spotřebu 
antibiotik o 57 % při infekcích horních cest 
dýchacích, měli o 46 % nižší spotřebu proti-
zánětlivých léků a o 71 % nižší spotřebu psy-
chofarmak (při poruchách spánku, 
úzkostech, depresích). Dosáhli přitom srov-
natelných výsledků v léčbě jako při použí-
vání klasické medicíny. 

Homeopatie a její místo 
v klinické praxi 
Přínos homeopatie potvrzují i zkušenosti sa-
motných lékařů. Stále více z nich ji využívá 
jako doplněk klasické medicíny či dalších 
terapií, nebo i samostatně: „Pro nás lékaře, 
kteří homeopatii používáme, jsou přesvědči-
vým argumentem pozitivní výsledky z každo-
denní klinické praxe. Přínos spatřuji 
zejména v prevenci a profylaxi, dále při 
léčbě funkčních a psychosomatických po-
tíží,“ vysvětluje MUDr. Ilona Ludvíková, před-
sedkyně Homeopatické lékařské asociace, 
a dodává: „Homeopatická léčebná metoda 
je u Čechů stále vyhledávanější. Tomu se 
nutně musí přizpůsobit odborná veřejnost. 
Lékaři, lékárníci a další zdravotníci mají 
možnost vzdělávání v této oblasti například 
díky Homeopatické lékařské asociaci (HLA), 
která jako jediná v ČR garantuje odborné 
vzdělávání v klinické homeopatii. Naším 
programem projde každoročně okolo 90 lé-
kařů a více než 100 lékárníků.“ 
Homeopatickou léčbu považuje za neodmy-
slitelnou součást zdravotní péče i Světová 
zdravotnická organizace (WHO). Od roku 
1995 jsou homeopatické léky součástí Ev-
ropského lékopisu. Homeopatická léčiva 
jsou jasně definována regulačním právním 
rámcem EU (směrnice 2001/83/EC).

Pok

Výzkumy v oblasti homeopatie se od konce 
90. let minulého století zabývá londýnský 
Homeopathy Research Institute (HRI), 
v jehož čele stojí fyzik a bývalý spolupracov-
ník britského výzkumného centra Cancer Re-
search dr. Alexander Tournier, který 
absolvoval Imperial College, Cambridge Uni-
versity a je držitelem doktorátu z německé 
univerzity v Heidelbergu. Homeopathy Re
search Institute pod jeho vedením vznikl 
s jediným cílem – podporovat vysoce kvalitní 
výzkum nejen v Evropě, ale i v zámoří. 

Prokázané biologické 
účinky 
Vědci se během experimentů v akreditova-
ných laboratořích po celém světě zabývají 
základními výzkumy na rostlinách, buňkách 
i zvířatech, a také klinickými studiemi. Vý-
sledky základního výzkumu prokazují, že ho-
meopatické roztoky mají biologické účinky. 
Příkladem toho je kyselina acetylsalicylová, 
která se tradičně používá k léčbě bolesti, 
proti horečce, pro potlačení zánětu a ve vá-
žitelném množství ředí krev. Vědci na krev-
ním oběhu u hlodavců ale zjistili, že 
homeopatický roztok zmíněné kyseliny na-
opak podporuje krevní srážlivost. 
Při jiných laboratorních experimentech 
s nervovými buňkami došli k závěru, že ho-
meopatický roztok z výtažku z jasmínovce 
vždyzeleného zvyšuje produkci hormonu, 
který snižuje míru stresu a úzkosti.
 
Základní postup – porov-
nání účinků s placebem 
Vědci vyhodnocují i klinické studie týkající 
se homeopatie, provedené různými vědec-
kými týmy po celém světě. U těchto studií, 
které byly randomizované, dvojitě zaslepené 
a placebem kontrolované, srovnávali účin-
nost individualizované homeopatické léčby 
(léčby na míru) s účinností léčby placebem, 

a to v různých lékařských oborech – v neuro-
logii, dermatologii, ve virologii a v dalších. 
Vybráno bylo následně 22 studií, u kterých 
byla provedena statistická analýza. Ta uká-
zala, že homeopatické léky předepisované 
v rámci individualizované léčby mají příznivý 
účinek na zdraví s pravděpodobností 1,5krát 
až 2krát vyšší než v případě placeba. 

Kampaň na podporu vědec-
kých důkazů v homeopatii 
V současnosti probíhá v Evropě kampaň 
na podporu vědeckých důkazů v homeopa-
tii, zaštítěná Homeopathy Research Insti-
tute. Opírá se o několik tisíc publikovaných 
prací a chce mimo jiné vyvrátit názor, že ho-
meopatie je neúčinná a že jde jen o pla-
cebo. „Důkazů o účinnosti homeopaticky 
ředěných substancí je mnoho, počínaje fyzi-
kálně chemickými experimenty až po po-
kusy na buněčných kulturách. Za zmínku 
stojí například experimenty s termoluminis-
cencí prof. Louise Reye, které byly prove-
deny velmi kvalitně a jejichž výsledky jsou 
přesvědčivé,“ vysvětluje MUDr. Jaroslav Ču-
pera, místopředseda Homeopatické lékař-
ské asociace (HLA), který se věnuje mimo 
jiné i homeopatickému vzdělávání lékařů. 
Mezi dalšími významnými výzkumy z oblasti 
homeopatie uvádí experiment s degranulací 
bazofilů, který byl proveden původně fran-
couzskými vědci a poté úspěšně zopakován 
v laboratořích v Kanadě a Izraeli. 

Tisíce odborných prací 
Účinností homeopatické léčebné metody se 
zabývá více než 6 000 odborných prací, do-
stupných na serveru pubmed.gov. Klinic-
kých studií na téma homeopatie je asi 500, 
z nich 200 splňuje přísná metodologická 
kritéria, která se používají i v konvenční me-
dicíně. Nejrozsáhlejší ze studií je observační 
studie EPI3, která zhodnotila práci 825 
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Co ukazují 
vědecké výzkumy
zaměřené 
na homeopatii?

Už nějaký ten pátek se prosazuje trend charakteristický kombinací klasické medicíny s dalšími léčebnými metodami. 
Nejeden pacient se kvůli co nejvyššímu léčebnému přínosu upíná i k metodám, jako jsou například homeopatie, aku-
punktura a podobně. A právě v homeopatii přibývají nejrůznější studie, protože vědecké týmy se v kontrolovaných 
a standardizovaných laboratorních experimentech snaží dokázat, že homeopatické roztoky mají hmatatelný a repro-
dukovatelný biologický účinek. 
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a zvětšuje objem stolice. Psyllium však ne-
podléhá fermentaci, proto nemá prebio-
tické vlastnosti.
Částečně hydrolyzovaná guarová guma 
(PHGG) má menší vazebnou kapacitu než 
psyllium. Zvyšuje mnohem méně viskozitu 
roztoku. Roztok tak zůstává tekutý a vlák-
ninu PHGG, která je chuťově neutrální, v roz-
toku prakticky nepoznáme. Nápoj můžeme 
tím pádem popíjet v klidu a jakkoli dlouho 
v průběhu celého dne. Tyto vlastnosti udělují 
přípravkům s obsahem PHGG vysoký uživa-
telský komfort, který je tak zásadní pro 
compliance pacienta při dlouhodobém uží-
vání. Vláknina PHGG je snadno fermentova-
telná a vykazuje vynikající prebiotické 
vlastnosti. 

II. nerozpustná vláknina 
(pšeničné otruby)
nemá schopnost vázat vodu a nepodléhá 
fermentaci. Nemá proto prebiotické vlast-
nosti. Působí jiným mechanismem: dráždí 
střevní stěnu ke zvýšené sekreci vody z or-
ganismu do lumen střeva, čímž střevo 
takzvaně čistí a „kartáčuje“. Právě toto dráž-
divé působení znemožňuje bezpečné podání 
nerozpustné vlákniny pacientům s diagnó-
zou IBD a IBS.

Prebiotika a postbiotika
Jenom některé typy rozpustné vlákniny 
vážou vodu (obr. 1). Rozpustná vláknina, 
která má schopnost vázat vodu, příznivě 
ovlivňuje parametry vyprazdňování: objem 
a  konzistenci stolice, rychlost střevního 
tranzitu, frekvenci a pravidelnost stolice. (3), 
(4), (5), (6)
Jenom některé typy vlákniny mají prebio-
tické vlastnosti (obr. 1). Fermentací vlák-
niny (PHGG, inulin, pšeničný dextrin) střevní 
mikrobiotou se zvyšuje v tlustém střevě 
množství metabolitů, kterým říkáme post-
biotika (vznikají po fermentaci). Vláknina, 
která podléhá fermentaci, se nazývá prebio-
tická vláknina nebo prebiotikum. Mezi post-

Dlouhotrvající zácpa může být také jednou 
z příčin hemoroidální nemoci. Proto je vlák-
nina doporučována i českým medicínským 
postupem pro všeobecné praktické lékaře, 
který byl  publikován pod názvem Hemo-
roidální nemoc, 2021.(2)
V rámci samoléčby aktivně doporučíme 
rozpustnou vlákninu zejména u pacientů, 
které obtěžuje chronická zácpa. 
Při výdeji konkrétního produktu pak můžeme 
narazit na legislativní problém: vlákninu 
v lékárně najdeme převážně ve formě do-
plňků stravy. Doplňky stravy v souladu s po-
voleným zdravotním tvrzením přispívají 
k udržení normálního trávení. Nejsou však 
určeny k léčbě či prevenci onemocnění.
K takzvanému dietnímu postupu při zácpě 
mohou být určeny potraviny pro zvláštní lé-
kařské účely (PZLÚ). Z pohledu platné legis-
lativy bychom měli u pacientů se zácpou 

preferovat vlákninu ve formě PZLÚ před 
vlákninou ve formě doplňků stravy. 
Nanejvýš opatrně pak postupujeme při do-
poručování a prodeji potravin, které obsa-
hují nerozpustnou vlákninu (např. pšeničné 
nebo ovesné otruby) nebo celozrnné složky. 
Tyto hrubé částice dráždí střevní stěnu, což 
je nevhodné u pacientů s diagnózou IBD 
(idiopatické střevní záněty, např. Crohnova 
choroba, ulcerózní kolitida) nebo IBS (syn-
drom dráždivého tračníku). 

Vláknina – vlastnosti 
a klasifikace
Podle zažitého způsobu klasifikace rozlišu-
jeme zejména dva typy vlákniny: rozpust-
nou a nerozpustnou. 
Nový úhel pohledu nám může poskytnout 
rozsáhlá přehledová studie, která klasifikuje 
jednotlivé typy rozpustné vlákniny na zá-

kladě klinicky prokázaných vlastností.(3) 
Na obrázku č. 1 vidíme, že jsou rozpustné 
typy vlákniny dále rozděleny podle toho, zda 
mají schopnost vázat vodu, a zvyšovat tak 
více či méně viskozitu roztoku. 

I. rozpustná vláknina
Inulin a pšeničný dextrin se ve vodě 
„pouze“ rozpustí. Nemají schopnost vázat 
vodu. Inulin i pšeničný dextrin jsou snadno 
fermentovatelné střevní mikrobiotou, 
takže vykazují dobré prebiotické vlast-
nosti.
Psyllium (vláknina ze semen indického jit-
rocele) má naopak velmi vysokou vazeb-
nou kapacitu, proto ve vodě vytváří hustý 
gel. Pro dosažení správného účinku je klí-
čový dostatečný příjem tekutiny, a to už 
v okamžiku podání. Pokud je splněn pitný 
režim, vláknina tuto tekutinu naváže 
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Není vláknina
jako vláknina
Vláknina je všeobecně vnímána jako zdraví prospěšná součást potravy. Často se stává, že jsou různým druhům vlákniny 
obecně přičítány stejné zdraví prospěšné vlastnosti. Obecně to neplatí. Určitě však platí, že vláknina by neměla chybět 
v sortimentu lékárny. Už proto, že například uznávaný medicínský postup Světové gastroenterologické společnosti (1) 
považuje vlákninu za jeden z prostředků první volby v managementu nekomplikované chronické zácpy.

Obr. 1 – vytvořeno a upraveno dle zdroje (3), (4), (6) 
3. Understanding the Physics of Functional Fibers in the Gastrointestinal Tract: An Evidence-Based Approach to Resolving Enduring Misconceptions about Insoluble and Soluble Fiber-
Journal of the Academy of Nutrition and Dietetics 4. Partially hydrolyzed guar gum accelerates colonic transit time and improves symptoms in adults with chronic constipation 6. Effect  
of repeated Consumption of Partially Hydrolyzed Guar Gum on Fecal Characteristics an Gut Microbiota: A Randomized, Double-Blind, Placebo-Controlled, and Parllel-Group Clinical Trial 

UŽIVATELSKÝ KOMFORT 
MOŽNOSTI KONZUMACE  
DLOUHODOBÁ COMPLIANCE

SCHOPNOST FERMENTACE 
PREBIOTIKUM ZVYŠUJE HLADINU 
POTŘEBNÝCH SCFA*

PARAMETRY VYPRAZDŇOVÁNÍ 
OBJEM A KONZISTENCE STOLICE 
STŘEVNÍ TRANZIT 
FREKVENCE VYPRAZDŇOVÁNÍ

* SCFA = Short Chain Fatty Acids (mastné kyseliny s krátkým řetězcem)



PROJEKT NA LÉKÁRNĚ 
BŘECLAV 

Obr. 3 
 Zpracováno autorem článku dle zdroje: interní data lékárny 
* Vláknina typu PHGG má „speciální“ legislativní status potraviny pro zvláštní lékařské účely (PZLÚ).

TATO SPECIÁLNÍ VLÁKNINA*                                                                                                                                                                                                         
SE VÁM BUDE DOBŘE UŽÍVAT 

Když si přidáte vlákninu do jídla,                                                                                                    
tak to ani nepoznáte.                                                                                                                                 

Jídlo bude mít pořád stejnou chuť a konzistenci. 

Když si přidáte vlákninu do pití,                                                                              
tak to také nepoznáte.                                                                                                             

Pití zůstane pořád stejně tekuté.                                              
Dá se pak popíjet pomalu a v klidu …                                                      

… třeba celý den. 

26 % pacientů (53 pacientů z celkového počtu 207 pacientů) 
při výběru vlákniny upřednostnilo uživatelský komfort  

bez ohledu na prodejní cenu 
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biotika patří mastné kyseliny s krátkým 
řetězcem (SCFA) včetně butyrátu.
Nejvyšší množství SCFA a nejvyšší množství 
butyrátu produkuje prebiotická vláknina 
PHGG.(7) Butyrát je klíčovým zdrojem ener-
gie pro kolonocyty, což přispívá ke správné 
funkci sliznice tlustého střeva. 
SCFA také snižují hodnotu střevního pH. Fer-
mentovatelná vláknina tímto mechanismem 
potlačuje růst pH senzitivních patogenů 
a podporuje růst přátelských střevních bak-
terií.(7), (8), (9)

Doporučení a prodej vlák-
niny v lékárnách – namě-
řená realita
Při své lektorské praxi jsem se ve spolupráci 
s několika lékárnami metodicky zaměřila 
právě na aktivní doporučování vlákniny.  

1. WGO Practice Guideline – Constipation, A Global Perspective, 2010 Constipation_FINAL_12.06.10 (worldgastroenterology.org)
2. �Hemoroidální nemoc, Doporučený diagnostický a terapeutický postup pro všeobecné praktické lékaře, první vydání 2021 https://www.svl.cz/files/files/Doporucene-postupy/2020/DP-Hemoroidalni.pdf 
3. �Understanding the Physics of Functional Fibers in the Gastrointestinal Tract: An Evidence-Based Approach to Resolving Enduring Misconceptions about Insoluble and Soluble Fiber – Journal of the Academy of Nutrition and Dietetics https://www.jandonline.org/article/S2212-

2672(16)31187-X/fulltext
4. Partially hydrolyzed guar gum accelerates colonic transit time and improves symptoms in adults with chronic constipation https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/24711073/
5. Influence of partially hydrolyzed guar gum on constipation in women https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/7965214/
6. �Effect of repeated Consumption of Partially Hydrolyzed Guar Gum on Fecal Characteristics and Gut Microbiota: A Randomized, Double-Blind, Placebo-Controlled, and Parllel-Group Clinical Trial (PDF) Effect of Repeated Consumption of Partially Hydrolyzed Guar Gum on Fecal Characteristics 

and Gut Microbiota: A Randomized, Double-Blind, Placebo-Controlled, and Parallel-Group Clinical Trial (researchgate.net)
7. Comparison of Different Fibers for In Vitro Production of Short Chain Fatty Acids by Intestinal Microflora www.protocol-online.org/forums/uploads/monthly_09_2011/msg-6644-0-02237000-1315399909.ipb
8. Prebiotic Effect of Partially Hydrolyzed Guar Gum on the Composition and Function on the Human Microbiota-Results from the PAGODA Trial https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7281958/
9. The role of short-chain fatty acids in the interplay between diet, gut microbiota, and host energy metabolism https://www.jlr.org/article/S0022-2275(20)35124-5/fulltext#tbl1

Případová studie I:
Výsledkem projektu byla v jedné konkrétní 
lékárně čísla, která vidíme na obr. 2. Za sle-
dované období dvou měsíců lékárna vydala 
celkem 260 balení přípravků ze skupiny la-
xativa a antihemoroidalia. Za stejné období 
prodala lékárna 29 balení vlákniny. Tento 
poměr nebyl optimální.  Rozhodli jsme se 
pro odborné zaškolení expedientů. Za dva 
sledované měsíce po zaškolení bylo vydáno 
celkem 217 balení přípravků ze skupiny la-
xativa a antihemoroidalia. Tento pokles byl 
náhodný. Lékárna přitom zvýšila prodej 
vlákniny o 62 % (z původních  29 na 47 ba-
lení). 
Hodnoceno odborně: zvýšením prodeje 
vlákniny jsme péči o pacienta přiblížili poža-
davkům uznávaných medicínských postupů. 
(1), (2) 

Hodnoceno obchodně: zvýšením prodeje 
vlákniny lékárna kompenzovala finanční 
ztrátu způsobenou náhodným poklesem vý-
deje léčivých přípravků ze skupiny laxativa 
a/nebo antihemoroidalia, což byl ale sekun-
dární, i když velmi pozitivní výsledek. 

Případová studie II:
V druhé konkrétní lékárně (obr. 3) se vy-
braný tým expedientů zaměřil na aktivní do-
poručování vlákniny typu PHGG, tedy 
vlákniny typu PZLÚ, u pacientů, které trápí 
chronická zácpa. V tomto případě jsme se 
snažili zjistit, do jaké míry rozhoduje při vý-
běru vlákniny spíše cena produktu a do jaké 
míry pacienti v této lékárně ocení spíše uži-
vatelský komfort vlákniny typu PHGG. Uká-
zalo se, že 26 % pacientů (53 z celkového 
počtu 207 pacientů) při výběru vlákniny na-

konec upřednostnilo uživatelský komfort bez 
ohledu na prodejní cenu.
Hodnoceno odborně: 26 % pacientů začalo 
užívat vlákninu typu PHGG, která je na rozdíl 
od doplňku stravy určena přímo k dietnímu 
postupu při zácpě.
Hodnoceno obchodně: zavedením vlákniny 
typu PHGG do sortimentu lékárny a jejím ak-
tivním prodejem si lékárna ve sledovaném 
období zvýšila marži ze 4 820 Kč (při celko-
vém počtu 200 prodaných balení vlákniny) 
na 7 746 Kč (při celkovém počtu 207 proda-
ných balení vlákniny). 

Závěr
Vláknina je součástí naší přirozené rostlinné 
stravy. Nedostatek vlákniny v potravě pak 
můžeme doplnit pomocí doplňků stravy 
s obsahem vlákniny, což je nanejvýš 
vhodné. 
Pokud hledáme v lékárně vlákninu, potra-
vinu pro zvláštní lékařské účely, pak je to 
vláknina typu PHGG, tedy částečně hydroly-
zovaná guarová guma. Právě vláknina typu 
PHGG je určena k dietnímu postupu u pa
cientů s poruchami střevní motility, k dietnímu 
postupu při zácpě i při průjmu.

PharmDr. Jana Matušková
lektor dispenzační práce a řízení 
klíčových procesů v lékárnách, externí 
lektor vzdělávání na Farmaceutické 
fakultě UK v Hradci Králové

Není vláknina
jako vláknina

PROJEKT NA LÉKÁRNĚ 
PRAHA Když se vám                                                                                           

potíže s vyprazdňováním opakují,                             
doporučím vám užívat vlákninu.                            

Pravidelně. Dlouhodobě. 

Jaký to má pro vás užitek: Za několik dnů                            
si všimnete, že je stolice měkčí.  

Vyprazdňování pak bývá                                               
pravidelné a bez námahy.                                                         

Což je obrovská úleva. 

Obr. 2 
Zpracováno autorem článku dle zdroje: interní data lékárny
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ROZHOVOR  Monitor trhu

Dětskému 
sortimentu
se daří v kamenných 
lékárnách 
i v e-shopech
Podobně jako u většiny jiných kategorií i u dětského sortimentu v posledních několika letech posílily prodeje v rámci 
e-commerce. Přesto je ale dětský segment specifický v tom, že některé produkty maminky stále nakupují hlavně 
v kamenných lékárnách, protože o jejich výběru se chtějí poradit s lékárníkem či farmaceutickým asistentem. 
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Na skutečnost, že prodeje dětského sorti-
mentu se čím dál víc realizují v e-shopech, 
poukazují lékárníci i výrobci. „V poslední 
době se nákupní zvyklosti mění. Maminky si 
vybavení na krmení často kupují přes inter-
net, a to i z toho důvodu, že tento sortiment 
není ve všech lékárnách k dispozici v tak 
velkém výběru. V případě dětské kosmetiky 
už je situace odlišnější. Maminky často 
chodí do kamenné lékárny, protože se po-
třebují poradit, nebo mají doporučení z po-
rodnice,“ popisuje PharmDr. Ivana Lánová, 
vedoucí lékárnice a odborná zástupkyně 
pražské Lékárny Benu v ulici K Pérovně. 
Také Mgr. Daniela Vondráčková, vedoucí lé-
kárny Dr. Max v OC v Praze-Letňanech, se 
zmiňuje o tom, že klientky preferují nákup 
v e-shopu, ale zároveň dodává, že předtím 
ohledně volby produktů často žádají o radu 
v on-line poradně.
A jak popsané zvyklosti pociťují v samotných 
e-shopech? „V kategorii s názvem Vše pro 
dítě jsme během covidových let 2020 
a 2021 zaznamenali nárůst o 90, respektive 
30 procent a tento trend pokračuje. Růst byl 
generován značkami v segmentech dětské 
výživy, plen a v elektronice. Průběžně sledu-
jeme zvýšený zájem o nové značky, které 
jsou aktuálně podporované influencery. 
Dále se zvyšoval zájem o větší balení či mul-
tibalení, kdy se zákazníci zaměřovali přede-
vším na výhodnější nákup většího množství 
produktů. V této kategorii nakupují primárně 
maminky a vnímáme, že jsou velmi cenově 
senzitivní a zároveň se na on-line trhu dobře 
orientují. Zvyšuje se také náročnost zákaz-
níků na doprovodný sortiment, takže vidíme 
růst příprodejů k nosným produktům. A rov-
něž sledujeme rostoucí požadavky na kom-
plexní skladovou dostupnost,“ shrnuje 
PharmDr. Matyáš Palan, business develop-
ment manager společnosti Benu Česká re-
publika.

Nároky jsou vysoké
Co se v rámci celé kategorie nijak nemění, 
jsou vysoké nároky rodičů na kvalitu pro-
duktů. „Maminky se čím dál více zajímají 
o bezpečné a ‚čisté‘ složení přípravků pro 
svá miminka. A existuje i skupina maminek, 
pro které je důležitý ekologický koncept 
značky, tedy zda má přípravek bioodboura-
telné složení, recyklovatelný obal, a jaký je 
přístup výrobce k životnímu prostředí,“ vy-

jmenovává Zdeňka Hráčková, product & PR 
manager společnosti Pierre Fabre Dermo-
-Cosmétique Tchequie. 
I Ondřej Šereda, key account manager spo-
lečnosti Mark Distri, poukazuje na skuteč-
nost, že u dětského sortimentu hraje velkou 
roli kvalita a že stále častěji zákazníci volí 
produkty v bio a eko kvalitě. 
O důrazu, který rodiče kladou na složení 
a kvalitu produktů, mluví také Marcela Ku-
bátová, marketingová ředitelka společnosti 
Melitrade: „U dětské kosmetiky se trendy 
příliš nezměnily. U maminek se do nákup-
ního chování promítá hlavně loajalita a dů-
věra ve značku, očekávání kvality 
a bezpečnosti i podpora českých výrobků. 
U vlhčených ubrousků jsme zaznamenali 
nárůst ve skupině rozložitelných materiálů, 
což koresponduje s rostoucím zájmem spo-
třebitelů o životní prostředí.“
Jak se konkrétně uvedené trendy projevují 
v lékárnách, naznačuje Mgr. Andrea Filás-
ková z Lékárny Cyrmex v Kloboukách u Brna: 
„Pokud se jedná o mléka pro děti, rodiče 
sledují hlavně to, zda se svým složením co 
nejvíce přibližují mléku mateřskému. Také 
se často zaměřují na to, zda neobsahují pal-
mový olej. U dětských kapsiček a příkrmů se 
mnohdy zajímají o zemi původu a kvalitu po-
užitých surovin. V současné době se zároveň 
zvyšuje zájem o produkty v bio kvalitě.“ 
Že se rodiče častokrát zajímají o složení ze-
jména u dětské výživy, připouští i Daniela 
Vondráčková: „Řeší například obsah palmo-
vého oleje. Pokud jde o kojenecké lahvičky, 
zajímají se o ftaláty, v případě opalovací 
kosmetiky pak o obsah oktokrylenu.“

Výživa šitá na míru
Pokud jde o segment dětské výživy, netřeba 
zdůrazňovat, že kromě kvality a složení ro-
diče zajímá i řada dalších faktorů. „Klientky 
zajímá, proč doporučujeme právě ten či 
onen výrobek a zda bude dítětem dobře 
snášen. Cena v tomto případě nehraje 
téměř žádnou roli. Maminky velmi často při-
cházejí s konkrétním požadavkem na druh 
mléka na základě doporučení pediatra, 
svých kamarádek, případně jsou ovlivněny 
internetovými diskuzemi,“ říká vedoucí Lé-
kárny Chrastava PharmDr. Zdeňka Močár-
ková. 
Jak dále uvádí, obecným trendem u výrobců 
kojeneckých mlék je nabídka umělé výživy 

VÝBĚR NOVINEK

Benepharma CZ
Kousátko Dr. Brown‘s ve tvaru kaktusu 3 v 1 – navrženo dětskými stomatology, 

ergonomický tvar, díky různým texturám na povrchu přináší úlevu od bolesti při růstu 
zubů, lehce se umývá

Dr. Pharma
Jonzac Bébé – specializovaná řada dětské termální biokosmetiky s obsahem hojivé 

izotonické termální vody, řada zahrnuje Dětské přebalovací čisticí mléko 2 v 1, Dětský 
dermo-čisticí gel bez mýdla a sulfátů, Dětský dermoreparativní krém na hojení 
přechodného podráždění a zarudnutí kůže, Dětský přebalovací krém na hojení 

přechodného zarudnutí v plenkové oblasti, Dětský mycí krém a Cold krém poskytující 
intenzivní a dlouhodobou výživu a ochranu citlivé pokožky

Mark Distri
 sebamed Baby vlhčené ubrousky – vyrobeny ze 100% přírodní viskózy, s 99% obsahem 

vody, bez parfemace 

Melitrade
Linteo Baby – kompletní řada dětských prémiových plenek vyráběných v Čechách, 

redesign celé řady; Linteo Baby bezoplachový čisticí olejíček – vhodný k rychlé 
a pohodlné hygieně například na cestách;  Linteo Baby mycí mléko a pěna nyní nově 

i ve velkém eko balení 

Orkla Foods
Hamánek ovocné přesnídávky s cereáliemi – ve třech variantách, kromě vybraného mixu 
100% ovoce obsahují přesnídávky špaldu, pohanku, polentu nebo jáhly, s vitaminem C, 

bez přidaného cukru

Pierre Fabre Dermo-Cosmétique Tchèquie
Avène Xeracalm olej – přípravek pro hygienu dětí s atopickým ekzémem nebo velmi 

suchou pokožkou, zklidňuje svědění a pocity podráždění, jemně myje a vyživuje suchou 
pokožku

Philips Avent
Avent dětská videochůvička – poskytuje plné propojení až se čtyřmi zařízeními 

se systémem Android, iOS, díky čemuž se jejich uživatelé mohou pohodlně kdykoliv 
a odkudkoliv na dítě podívat
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v maso-zeleninových, tak ovocných příkr-
mech. Rodiče často nakupují tyto produkty 
v rámci promočních akcí. Dále je znát, že 
pro rodiče, kteří do této kategorie vstupují 
nově, je důležitým zdrojem informací pe
diatr, jenž může ovlivnit jejich rozhodování 
při výběru a nákupu,“ říká.
Velké popularitě se v uvedeném segmentu 
těší příkrmy v kapsičkách, které jsou podle 
Terezy Kuškové oblíbené nejen u malých 
strávníků, ale také jako svačinka u starších 
dětí. U kapsiček, jak podotýká Andrea Filás-
ková, hraje nemalou roli sezona: „V jarních 
a letních měsících prodeje kapsiček a nej-

různějších keksů či sušenek pro děti vždy za-
čínají narůstat. Díky tomu, že je možné je 
konzumovat kdekoliv a okamžitě, jsou prak-
tické a hned po ruce, když maminky s dětmi 
pobývají venku či cestují. Naopak s přícho-
dem podzimu a zimních měsíců se zvyšují 
prodeje dětských čajů, rozpustných nápojů, 
kašiček a samozřejmě produktů na podporu 
imunity dětí.“
Při zmínce o nápojích připojuje svůj postřeh 
Zdeňka Močárková: „Maminky si velmi 
rychle navykly na široký výběr dětských čajů, 
jejich prodeje jsou celoročně vysoké. Po-
chopitelně v zimních měsících narůstá po-

takzvaně šité na míru. „Na trhu jsou dnes 
k dispozici mléka pro děti s rizikem ke vzniku 
alergií s částečně či úplně štěpenou bílkovi-
nou, mléka pro děti trpící střevními kolikami 
s obsahem prebiotik a probiotik, mléka při 
ublinkávání a zácpě. Kojenecké koliky, 
zácpy a gastroezofageální reflux představují 
nejčastější důvody, proč maminky přicházejí 
pro radu do lékárny,“ popisuje Zdeňka Mo-
čárková a připojuje zkušenost z uplynulého 
období: „V posledních dvou letech došlo ze 
strany výrobců mléčné výživy k velkým změ-
nám a inovacím v produktech a stejně tak 
k výpadkům konkrétních druhů výživy. Kvůli 

tomu se vytvořil jakýsi chaos v nabídce, po-
ptávce a dostupnosti kojeneckých mlék. 
Nyní je mnohdy obtížné vypátrat, zda poža-
dované mléko je pouze ve výpadku, či má 
jen nový obal nebo inovované složení. Ob-
chodní zástupci již nyní po ukončení covido-
vých opatření znovu pravidelně navštěvují 
lékárny, a tak pevně doufáme, že se situace 
na trhu uklidní a nabídka se stabilizuje.“
Pokud jde o segment dětských příkrmů, 
podle Terezy Kuškové z oddělení marketingu 
společnosti Orkla Foods, zůstává nákupní 
chování spotřebitelů poslední roky prakticky 
beze změn. „Segment dlouhodobě roste jak 
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ptávka po čajích na dětskou imunitu, kašel 
a na nachlazení. V letním období jsou v ob-
libě čaje ovocné a bylinné pro běžné pití. 
V posledních letech jsme zaznamenali vý-
razný pokles v prodeji instantních granulo-
vaných čajů, proto je již ve stálém 
sortimentu lékárny nabízíme jen okrajově.“

Do experimentů se nikdo 
nepouští
Silnou kategorií u dětského sortimentu je 
dermokosmetika. Stručně řečeno platí, že 
maminky kladou důraz na její kvalitu a slo-
žení, volí osvědčené značky, nepouštějí se 
do žádných experimentů a dají hlavně 
na odborné rady. A v neposlední řadě je 
třeba zmínit, že cena produktu pro ně není 
při výběru na prvním místě.
Jak zdůrazňuje Mgr. Denisa Bolomová, jed-
natelka společnosti Dr. Pharma, která na tu-
zemský trh distribuuje bio kosmetické 
přípravky značky Jonzac, dětská pokožka 
kvůli své křehkosti, citlivosti, jemnosti a ne-
zralosti vyžaduje specifické kosmetické pří-
pravky. „Na dětskou dermokosmetiku jsou 
kladeny vysoké nároky a na rozdíl od kos-
metických přípravků pro dospělé nesmí ob-
sahovat parfémy, barviva ani konzervační 

inzerce

D
Doporučení lékaře 
má největší váhu 

u produktů na kojení
„V segmentu produktů pro kojení mají největší váhu 

doporučení neonatologa, porodníka či pediatra, 
která jsou klíčová především v období prvních šesti 

měsíců věku dítěte. V pozdějším věku zasahuje 
zákazníky více reklama a také doporučení od rodiny 

či kamarádů. Pozorujeme rovněž velkou loajalitu 
ke značce. Philips Avent je mezi rodiči zavedená 

značka.“

  

Silvie Dittertová
marketing manager Philips Avent, Philips ČR
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keré dětské oblečení, doplňky a podobně 
do stejné barvy, často neutrální či pastelové. 
Jiné stále volí takříkajíc klasiku, tedy potisk 
s různými obrázky a tak dále. Pokud jde 
o značku MAM z našeho portfolia, trendy sle-
dujeme a snažíme se vyjít vstříc co nejširšímu 
okruhu spotřebitelek,“ říká Ondřej Šereda.
O designu se zmiňuje také Silvie Dittertová, 
marketing manager značky Philips Avent ze 
společnosti Philips ČR: „Nejvyšší prioritou 
naší společnosti je absolutní nezávadnost 
našich produktů, která je u kojeneckého 
zboží tím nejzásadnějším. Pečlivě vybíráme 
veškeré použité materiály a dodržujeme 
striktní výrobní postupy. Snažíme se svými 
produkty pomáhat tak, aby byl zajištěn co 
nejkomfortnější a nejbezpečnější vstup dí-
těte do života. Důležitou složkou produktů 
Philips Avent je ovšem i jejich design, který 
musí být především funkční, ale také líbivý.“
Jak se všechny uvedené faktory včetně de-
signu projevují při výběru dětského sorti-
mentu přímo v lékárnách, popisuje Zdeňka 
Močárková: „Prodeje dětských lahviček, sa-
viček, hrníčků a dětských lžiček v lékárně 
stále stoupají. Pokud jde o výběr, u dudlíků 

maminky zajímá tvar, materiál a téměř vždy 
barva výrobku a design. Jsou také zvyklé, že 
si mohou nechat u nás v lékárně objednat 
jakoukoliv potřebnou lahvičku nebo savičku 
na dětské láhve od různých výrobců.“
Další postřehy doplňuje Silvie Dittertová, 
která poukazuje na to, že pandemie změnila 
spotřebitelské chování a nakupování: „Naše 
portfolio se dělí na plastové a elektrické. 
U plastového je důležitým kritériem při vý-
běru design, který pravidelně inovujeme. 
A tento sortiment se také stále nakupuje 
převážně off-line. V případě sortimentu 
elektrického se spotřebitelé déle a důklad-
něji rozhodují, přičemž si veškeré dostupné 
informace zjišťují na internetu, a pak už na-
kupují takřka ‚najisto‘. Buď tyto produkty 
nakupují přímo on-line, a pokud je nakupují 
v prodejně, většinou už mají vybráno 
a pouze si chtějí na vlastní oči ověřit, že vý-
robek vypadá tak, jak si představovali.“

Stěžejní jsou stále rady 
odborníků
Obecně platí, že u některých kategorií na lé-
kárenském trhu se zákazníci řídí hlavně ra-

při výběru kosmetických přípravků pro děti 
a kojence přírodní ingredience. Kromě toho 
se 82 procent rodičů u svých dětí vyhýbá 
používání výrobků s chemickými přísadami 
a 54 procent rodičů má zájem o nákup eko-
logických výrobků. Je zřejmé, že přírodní slo-
žení kosmetických přípravků pro děti je pro 
jejich rodiče novým rozhodujícím klíčovým 
faktorem.“
Další postřeh ohledně dětské kosmetiky 
shrnuje Marcela Kubátová: „V jejím případě 
je důležitá důvěra a bezpečnost produktu 
a také samotné značky. Přípravek musí vy-
hovovat pleti miminka a v důsledku toho 
platí, že k častému střídání a zkoušení pro-
duktů v tomto případě nedochází.“

Jde i o design
Navzdory tomu, že napříč všemi segmenty 
dětského sortimentu hraje prim kvalita 
a bezpečnost produktů, ani design není 
okrajovou záležitostí. „Zákazníci, v tomto 
případě tedy především zákaznice, dbají 
v první řadě na kvalitu a široký výběr pro-
duktů pro děti. Nicméně jsou znát i jakési 
módní trendy. Maminky často stylizují veš-

látky,“ říká a poukazuje na to, že jednoznač-
ným trendem ve světě a nyní již i v České re-
publice je narůstající poptávka 
po přípravcích s obsahem přírodních účin-
ných látek. 
Že se zákaznice zajímají o to, zda kosme-
tické přípravky pro děti neobsahují kon-
zervanty či barviva a jsou bez parfemace, 
potvrzuje rovněž Andrea Filásková a dodává: 
„Dětská pokožka je zvlášť citlivá, proto se 
snažíme maminkám nabízet vzorky, díky 
nimž mohou vyzkoušet a ujistit se, zda pří-
pravek bude jejich dítěti stoprocentně vyho-
vovat.“ 
Pokud jde o nákupní zvyklosti v kategorii 
dětské kosmetiky, Denisa Bolomová nazna-
čuje: „Současní spotřebitelé na celém světě 
se stále více orientují na životní prostředí 
a ekologii, mají obavy ze škodlivých účinků 
chemických látek i obavy o budoucnost pla-
nety. To vše bude v konečném důsledku 
znamenat, že poptávka po ekologických pří-
pravcích, a to nejen kosmetických, do bu-
doucna poroste. Dokládají to i statistiky. 
Podle výzkumu zveřejněného na webu wea-
reprovital.com 61 procent rodičů preferuje 
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nou kosmetiku na atopický ekzém a dětské 
dermatitidy, což jsou nejčastější problémy, 
s nimiž maminky do lékárny přicházejí. 
Výběr ponechávají téměř vždy na lékární-
kovi, případně na doporučení pediatra. Po-
zitivní zpětná vazba od klientů je také 
dobrým důvodem k nákupu. Velmi oceňují, 
pokud výrobci poskytují kosmetiku ve vzor-
cích, kdy je možné odzkoušet snášenlivost 
přípravku, a vyvarovat se tak zbytečnému 
vydání často nemalé finanční částky 
za něco, co nakonec až tak nevyhovuje.“
Ivana Lánová rovněž poukazuje na to, že se 
zákaznice také ptají na zkušenosti jiných 
klientů s určitým produktem: „A často dají 
na naše rady a zcela jistě na rady lékařů.“
Na to, že při výběru produktů na podporu 
zdraví a optimální výživy kojenců i větších 
dětí čeští spotřebitelé často žádají o odbor-
nou radu lékárníka, který jim pomůže zorien-
tovat se v široké nabídce a správně se 
rozhodnout při výběru se zřetelem na věk dí-
těte, upozorňuje Zuzana Rajčániová, ob-
chodní ředitelka společnosti Benepharma 
CZ. „Maminky důvěřují zkušenostem a od-
bornosti farmaceutů. Kromě toho také kla-

dou důraz na poměr ceny a kvality výrobků 
a všímají si, zda má produkt certifikát kva-
lity,“ dodává.
Nepřehlédnutelnou skupinou s nezanedba-
telným poradním hlasem jsou i kamarádky 
z řad zkušenějších maminek, babičky 
a ostatní maminky. A v určitých kategoriích 
má nemalý vliv i reklama, což mimo jiné po-
tvrzuje i Daniela Vondráčková: „Klientky jsou 
ve velké míře ovlivněny reklamou a radami 
maminek.“ 
Marcela Kubátová zmiňuje, že míru ovlivnění 
například reklamou či radou odborníka 
nelze zevšeobecnit: „V případě dětského 

sortimentu ovlivňuje nákup jak reklama, tak 
i rada odborníka, a doporučení a zkušenost 
kamarádky. Velice záleží na aktuální situaci, 
co spotřebitel řeší, zda opravdu problémo-
vou pokožku, cenu, nebo podporuje šetrný 
přístup k přírodě.“
K faktorům, které ovlivňují nákupní chování 
maminek, se vyjadřuje i Andrea Filásková: 
„U našich zákaznic má stále největší váhu 
rada odborníka, ať už pediatra, nebo lékár-
níka, a to hlavně u maminek, které mají 
první miminko a úplně se ještě neorientují 
v širokém dětském sortimentu. Často se 
také setkáváme s tím, že produkt jim byl 

inzerce

dami odborníků a drží se osvědčených 
produktů, v jiných jsou ovlivněni převážně 
reklamou a rádi zkoušejí novinky. Produkty 
zařazené do dětského sortimentu jsou nato-
lik pestré, že faktorů, které ovlivňují nákupní 
chování spotřebitelek, je nepřeberně. V ně-
kterých případech se maminky, zejména 
jde-li o prvorodičky, řídí takřka výhradně do-
poručeními odborníků. Často pak do lékárny 
přicházejí vybaveny radami již z porodnice. 
Na spolupráci s nimi se někteří výrobci vylo-
ženě zaměřují. Například Zdeňka Hráčková ji 
považuje za osvědčenou, protože maminky 
se s určitými produkty mohou seznámit, 
když obdrží dárkovou tašku, nebo když jsou 
některé přípravky pro miminka k dispozici 
přímo v pokojích v porodnicích. „Často po-
skytujeme vzorky produktů pro miminka po-
rodnicím, kde mají zákaznice možnost si je 
vyzkoušet, na základě čehož pak také slyší 
na radu lékaře či jiného odborníka,“ upozor-
ňuje Ondřej Šereda.
Podle Zdeňky Močárkové také platí, že 
na radu odborníků se spoléhají i zákazníci, 
pokud potřebují řešit nějaký problém. 
„V naší lékárně se zaměřujeme i na léčeb-
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příklad Ivana Lánová uvádí, že v Lékárnách 
Benu pro tyto účely využívají akční letáky 
a v e-shopu pak různé další akce. „Využí-
váme jak výhodné akce výrobců, tak se sna-
žíme dětský sortiment zahrnovat do vlastních 
akcí a letáků. Nejvíce využíváme zvýhodnění 
ceny při koupi více kusů, nebo poskytujeme 
různé dárky k nákupu. U dětské kosmetiky se 
snažíme maminkám poskytovat vzorečky, 
aby mohly samy vyzkoušet, jestli je pro jejich 
miminko daný přípravek vhodný,“ vyjmeno-
vává Andrea Filásková.
Podle Zdeňky Močárkové je podpora pro-
deje dětského sortimentu ve smyslu slev či 
cenových akcí obtížnější vzhledem k nízké 
marži, kterou se snaží na těchto produktech 
udržovat: „Proto maximálně využíváme akce 
výrobců. Je velmi těžké konkurovat nízkým 
cenám, které mají tyto produkty při prodej-
ních akcích v supermarketech a na inter-
netu. Na jejich úroveň nemá lékárna 
možnost dosáhnout.“
Na mnoha frontách, mezi nimiž nechybí so
ciální sítě, jsou aktivní výrobci. „Pro prezentaci 
využíváme kompletní komunikační mix od te-
levizní přes on-line reklamu, poskytujeme 
vzorečky. A na to navazuje přímá podpora 
prodeje. Tento rok máme jarní a podzimní 

kampaň na kompletní řadu Linteo Baby, kde 
ji představujeme a komunikujeme jako po-
mocníka, který celý den pomáhá mamince 
s péčí o miminko. Tváří naší značky Linteo 
Baby je již druhým rokem Monika Bagárová,“ 
popisuje Marcela Kubátová.
Tereza Kušková zase podotýká, že pro komu-
nikaci se spotřebiteli využívají především so-
ciální sítě, díky nimž mají přímý kontakt 
s cílovou komunitou: „Můžeme tak spotřebi-
telům lépe ukázat benefity našich produktů, 
zapojit je do Hamánkovského světa a mít 
od nich co nejrychleji zpětnou vazbu. Letos 
plánujeme více informovat o našich produk-
tech také pediatry.“
Jak uvádí Silvie Dittertová, maminky velmi 
využívají internet a sociální sítě, kde si zjiš-
ťují informace o produktech a hledají i rady 
týkající se mateřství: „Proto Avent spustil 
účet na Instagramu, kde nejen informuje 
o svých produktech, ale přináší i rady, tipy 
a příhody a snaží se vytvořit komunitu ro-
dičů, kteří, jak se říká, jsou v tom společně.“
Na výrazný vliv sociálních sítí a význam on-
-line marketingových aktivit poukazuje i De-
nisa Bolomová: „V uplynulých dvou letech 
došlo k výraznému nárůstu prodeje dětské 
dermokosmetiky prostřednictvím internetu 

a zavedených e-shopů. S tím souvisí změna 
zacílení marketingové podpory a reklamy. 
Většina výrobců dermokosmetiky nyní cílí své 
kampaně na lékárenské e-shopy v podobě 
podpory prostřednictvím bannerů, news-
letterů a různých promočních akcí typu 2 + 1 
zdarma a podobně. Dále pak na Facebook, 
Instagram a mezi mladší generací stále po-
pulárnější TikTok. Velký vliv na rozhodování 
o koupi dermokosmetických přípravků mají 
influenceři na YouTube, populární jsou rov-
něž soutěže pro spotřebitele.“
Jak dále zdůrazňuje, pro značku Jonzac je 
velmi důležitá podpora a doporučení der-
matologů, proto letos zahájili pravidelné ná-
vštěvy v jejich ordinacích. „Ve spolupráci 
s lékárnami a s lékárenskými e-shopy máme 
na celý rok domluvené pravidelné měsíční 
kampaně na podporu jednotlivých řad na-
šich přípravků včetně řady dětské dermo-
kosmetiky Jonzac Bébé. V jejich případě 
k nejúčinnějším prodejním nástrojům patří 
promoční slevové akce, dárky k nákupu pří-
pravků a nejrůznější soutěže,“ doplňuje ma-
gistra Bolomová.

Markéta Grulichová
marketa.grulichova@atoz.cz

doporučen babičkou či kamarádkou nebo 
jinou zkušenější maminkou. Tyto faktory, zdá 
se, převažují i nad televizními reklamami.“
Magistra Filásková zároveň poukazuje 
na velký vliv influencerek: „Sledujeme také 
nárůst vlivu influencerů, kteří produkty dopo-
ručují většinou na základě vlastních zkuše-
ností, jež maminky často přesvědčí, aby daný 
produkt vyzkoušely.“ 
Ondřej Šereda připouští, že pokud jde o pre-
zentaci produktů, velmi pozitivní ohlasy zazna-
menávají na základě referencí od influencerek 
a bloggerek, u nichž si pak maminky mohou 
následně v komentářích přečíst recenze 
od dalších spokojených zákaznic.  
„Spotřebitele rozhodně ovlivňuje reklama, 
ať již formou tištěné nebo on-line prezen-
tace v médiích zaměřených převážně na ma-
minky. Svou roli hrají stále i mamabloggerky 
a známé osobnosti z řad hereček, zpěvaček 
a podobně, působících jako influencerky,“ 
říká Zdeňka Hráčková.

Aktivity na mnoha frontách
Protože samo se nic neprodá, vynakládají 
jak výrobci, tak lékárníci nemalé úsilí 
na různé aktivity na podporu edukace spo-
třebitelů i prodeje dětského sortimentu. Na-
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NOVINKA:
EUCERIN® ANTI-PIGMENT 
ROZJASŇUJÍCÍ SÉRUM 

VÍCE ZÁŘIVOSTI A MÉNĚ 
PIGMENTOVÝCH SKVRN

Melanin je přírodní pigment, díky kte-
rému pokožka získává své zbarvení. 
Působení slunečního záření, hormonální 
vlivy a stárnutí však mohou způsobovat 
zvýšenou produkci melaninu a vyvolávat 
hyperpigmentaci. Hyperpigmentace se 
projevuje jako tmavé plochy a stařecké 
skvrny (známé také jako sluneční 
skvrny), které narušují jednotný tón pleti.
Eucerin Anti-Pigment Rozjasňující 
sérum kombinuje efektivní aktivní složky, 
které různými způsoby účinně podporují 
zářivost pleti a redukují hyperpigmentaci 
v místě jejího vzniku:
 
 • Thiamidol je účinná a patentovaná 
složka, která působí na základní příčinu 
hyperpigmentace. Klinické testy proká-
zaly, že redukuje hyperpigmentaci a při 
pravidelném používání brání jejímu opa-
kovanému výskytu. Patentováno znač-
kou Eucerin v Německu.

 • Kyselina hyaluronová je jednou z nejú-
činnějších hydratačních látek naší pleti, 
která pomáhá pleti přitahovat a zadržovat 
vlhkost. Glycerin je hydratační složka, 
která také pomáhá naší pleti přitahovat 
a zadržovat vodu, pleť tedy získává dlou-
hodobou hydrataci a péči. Společně tyto 
složky zajišťují vaší pleti hydrataci potřeb-
nou pro zářivý vzhled.
 
• Díky technologii Crystal Technology má 
sérum ultralehkou konzistenci, která je 
vhodná pro všechny typy pleti a lze ji za-
členit do jakékoliv pravidelné péče o pleť. 
Rychle se vstřebává a na pleti zanechává 
hladký pocit.
 
Klinické a dermatologické testy prokázaly, 
že sérum redukuje pigmentové skvrny 
a brání jejich opakovanému výskytu a zá-
roveň pleti dodává více zářivosti. První vý-
sledky jsou viditelné po dvou týdnech 
a při pravidelném používání se stav pleti 
dále zlepšuje. Pleť je hladká, má sjedno-
cený, jemný a přirozeně zářivý vzhled.
 
Účastnice našich klinických testů 
mohou potvrdit jeho přesvědčivé vý-
sledky: 95 % z nich se po čtyřech týd-

nech shoduje, že se díky našemu 
Anti-Pigment Rozjasňujícímu séru cítí 
zářivější, a dokonce 99 % uvádí, že jim
poskytuje skvělý pocit z jejich pleti.1

 
1Beiersdorf AG, uživatelská studie, 
Thajsko, březen-duben 2021

* Thiamidol patentovaný v Německu.
** Beiersdorf interní data o prodejích na trhu s produkty pro sjednocený tón pleti 01-12.2020

ZÁŘIVÁ PLEŤ
 ZAČÍNÁ JEDINOU KAPKOU
ROZJASŇUJÍCÍHO SÉRA

S THIAMIDOLEM, #1 PRO SJEDNOCENOU PLEŤ **
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společnosti IQVIA se loni začal trh opalovací 
kosmetiky ve srovnání s prvním rokem pan-
demie pomalu vzpamatovávat. Nicméně 
čísla se stále nevrátila na původní hodnoty,“ 
uvádí Vendula Krejčová, MA, product ma
nager společnosti Stada Pharma CZ. Po-
dobně se vyjadřují i další. Například 
PharmDr. Jana Ulvrová, vedoucí Pilulka Lé-
kárny na Senovážném náměstí v Praze, říká, 

Uplynulé dva roky kvůli omezeným cestám 
na zahraniční dovolené k moři kategorii 
opalovacích přípravků výrazně pozname-
naly. Co se ale ani v těchto letech nezmě-
nilo, je fakt, že fotoprotekce je vysoce 
sezonní záležitost, což se ukazuje i na da-
tech Spotřebitelského panelu GfK, z nichž 
vyplývá, že většina nákupů uvedené katego-
rie se realizuje v období od dubna do srpna. 

„V letech 2019 a 2020 činily výdaje za kate-
gorii během těchto pěti měsíců bezmála 
90 procent celoročních výdajů. V roce 2021 
to bylo dokonce přes 90 procent, což zna-
mená, že výdaje za kategorii mimo hlavní 
sezonu činily méně než 10 procent,“ vypočí-
tává Hana Paděrová, konzultantka jmeno-
vané společnosti, a dodává, že červen je 
vůbec nejdůležitější měsíc pro nákupy 

prostředků na opalování. Loni v červnu 
spotřebitelé za opalovací prostředky zapla-
tili 5,5krát více, než je celoroční měsíční 
průměr.

Loňský odraz ze dna
První rok pandemie jmenovanou kategorii 
tvrdě zasáhl. V porovnání s tím byly její pro-
deje v roce 2021 přece jen lepší. „Podle dat 

Pharma sezona

PHARMA SEZONA

P

Opalovací 
kosmetice
se blýská 
na lepší sezonu
Cestovní kanceláře hlásí obrovský zájem o letní zájezdy. Velká poptávka je letos hlavně po dovolené v přímořských 
letoviscích v Chorvatsku, Turecku, Řecku a v Egyptě. A protože na dovolenou k moři takřka žádný našinec nejede 
bez opalovacích přípravků, lze předpokládat, že letošní sezona bude kategorii opalovací kosmetiky přát a že prodeje 
se vrátí na předcovidovou úroveň.
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že nejslabším obdobím v prodeji sluneční 
kosmetiky bylo první pandemické léto roku 
2020 a že od té doby křivka prodejů stále 
stoupá. 
Podle dat společnosti GfK nejvíc domác-
ností nakupuje opalovací kosmetiku v dro-
geriích. Na tom nic nezměnila ani 
pandemie. Jak například upozorňuje 
Mgr. Klára Badalová z Magistra lékárny 
U Polikliniky v pražských Modřanech, v lé-
kárně zákazníci obecně vyhledávají dražší 
značkové produkty.  Zároveň platí, že do lé-
kárny přicházejí spotřebitelé nakoupit opa-
lovací přípravky s nejvyšším faktorem. Pak 
tam také směřují lidé požadující přípravky 
vysoké kvality, produkty speciálně určené 
pro problematickou pleť, případně produkty 
s benefitem. A nemalou skupinu tvoří i ti, 
kteří se do lékárny přicházejí poradit.
Pokud jde o jednotlivé distribuční kanály, 
nelze přehlédnout vliv pandemie a určité 
změny, které vyvolala. „Jak jistě většina vý-
robců zaznamenala, chování spotřebitele se 
v posledních dvou letech změnilo a vý-
znamná část prodejů se i v této kategorii 
přesunula do e-shopů,“ podotýká Vendula 
Krejčová.
Také Mgr. Andrea Vaníčková, PR & marke-
ting director společnosti La BiOrganica, 
poukazuje na to, že pandemie covidu-19 

přesunula nemalou část klientů kamenných 
obchodů a lékáren do e-commerce: „I lidé, 
kteří do té doby nenakupovali on-line, se 
kvůli omezením naučili tento kanál používat 
a řada z nich u tohoto typu nákupu zůstala. 
Na druhou stranu jsme po ukončení přís-
ných opatření zaregistrovali, že řada lidí 
po dlouhých dvou letech sociální izolace vítá 
možnost osobního kontaktu a možnosti vy-
zkoušet si produkty na místě, poradit se 
a podobně. Proto využíváme oba tyto ka-
nály, jen možná došlo k částečné obměně 
konkrétních skupin zákazníků.“

Na poli osvěty stále hodně 
práce
Nelze popřít, že povědomí veřejnosti o tom, 
že pokožku je nezbytné před slunečním zá-
řením chránit, a to nejen na dovolené 
u moře, ale i kdekoliv jinde, roste. „Určitě je 
znát, že lidé jsou ohledně ochrany pokožky 
před UV zářením informovanější než dříve 
a o svoji pleť více pečují. Pořizují si jak opa-
lovací prostředky, tak přípravky po opalo-
vání, ale i hydratační a regenerační 
přípravky. Je také znát, že maminky jsou čím 
dál informovanější a o pokožku svého dítěte 
se snaží pečovat opravdu kvalitně a bez-
pečně. Vyhledávají speciálně dětské opalo-
vací produkty, které jsou dobře roztíratelné, 

bez parabenů, vhodné pro citlivou pokožku 
a zároveň pokožku miminka nevysušují,“ po-
pisuje Mgr. Petr Mašát, generální ředitel ře-
tězce Lékáren IPC.
PharmDr. Petra Sokolová, manažerka léká-
ren EUC Kliniky Praha, se také zmiňuje 
o tom, že zákazníci jsou určitě více informo-
váni o rizicích spojených s nadměrným vy-
stavováním UV záření. „Projevuje se to 
i ochotou více investovat do kvalitních pří-
pravků. Sice i nadále platí, že nejvíce opalo-
vacích přípravků se prodá v období 
na začátku léta před prázdninami, ale čím 
dál víc klientů přichází již s prvním jarním 
sluníčkem,“ doplňuje.
Určitým signálem, že si lidé začínají uvědo-
movat, že fotoprotekci není radno podceňo-
vat i v místních podmínkách, je informace 
Mgr. Romany Žatecké, ředitelky komunikace 
společnosti Pears Health Cyber: „Nyní 
v dubnu lze konstatovat, že čas pro nákupy 
opalovacích přípravků letos teprve přijde, 
ale v našem e-shopu Lékárna.cz pozoru-
jeme, že se již nyní významně daří kré-
mům na obličej s ochranným faktorem, 
kterých jsme zatím prodali o třetinu víc než 
loni touto dobou.“
Bez ohledu na to, že část veřejnosti už je 
s negativními účinky UV záření dobře obe-
známena a zodpovědně se před nimi chrání, 

praxe ukazuje, že velké rezervy v tomto 
ohledu ještě existují. Mnoho lidí v souvislosti 
se slunečními paprsky stále věří některým 
mýtům – například tomu, že opálená po-
kožka je symbolem zdravého vzhledu. 
Na další mýty poukazuje odborná konzul-
tantka Lékáren Benu PharmDr. Ivana Lá-
nová: „Pokožku je třeba chránit po celý rok, 
a to i v našich zeměpisných šířkách. Většina 
lidí se ovšem domnívá, že SPF faktor je po-
třeba jen u moře a v exotických krajinách, 
ale i u nás jsou sluneční paprsky velmi silné 
a člověk se může snadno spálit i s prvním 
jarním slunkem. Nejrozšířenější mýtus, co se 
používání opalovacích krémů týká, je, že 
krém stačí nanést jen jedenkrát denně. Zde 
ale platí čím více, tím lépe.“
Jistým potvrzením obecně rozšířeného ná-
zoru, že v tuzemsku není třeba používat tak 
vysoké ochranné faktory jako u moře, může 
být i poznatek, o kterém se zmiňuje Romana 
Žatecká: „Loni se opalovací přípravky pro-
dávaly výrazně lépe, konkrétně o 75 procent 
než v prvním covidovém roce, kdy byly jejich 
prodeje takříkajíc na bodu mrazu. Všimli 
jsme si ale, že loni většinou lidé nakupovali 
kosmetiku s nižšími ochrannými faktory 
a v menším než rodinném balení. Soudíme, 
že se před sluncem chránili víc v tuzemsku 
než na rodinné dovolené v zahraničí.“

inzerce
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lejí na likvidaci korálových útesů, fauny 
a flóry oceánů a celkově životního prostředí. 
Také některé národní parky a chráněné ob-
lasti například v Mexiku už na daném území 
vyžadují používaní ekologických opalova-
cích krémů. Mnoho klientů tak začalo vyhle-
dávat opalovací krémy s obsahem 
přírodních UV filtrů, které jsou označovány 
za takzvaně bezpečné korálům,“ shrnuje 
Andrea Vaníčková a dodává, že k nejčistším 
opalovacím krémům bez negativního 
dopadu na životní prostředí patří přípravky 
značky Butterbean Organic i Naturalis 
Organic.

Důležitost neustávajícího budování pově-
domí o škodlivosti UV záření vyzdvihuje He-
lena Pecková Vorlíčková zastupující značku 
Eucerin: „Rakovina kůže je jednou z nejrozší-
řenějších forem rakoviny a edukace jak 
laické, tak i odborné veřejnosti je na místě. 
Problematiku fotoprotekce tedy komuniku-
jeme směrem k novinářům, lékařům, ale 
i laické veřejnosti.“

Stěžejním tématem 
je šetrnost
Podobně jako u jiných kategoriích i u opalo-
vací kosmetiky nabývá na síle trend týkající 

se udržitelnosti a šetrnosti jmenovaných pří-
pravků jak vůči zdraví, tak vůči životnímu 
prostředí. Projevuje se to jak na spotřebitel-
ském chování, tak samozřejmě u výrobců 
samotných přípravků i jejich obalů. „Vzrůstá 
zájem o opalovací přípravky, které obsahují 
co nejméně vyloženě chemických složek. 
Stejně jako v jiných odvětvích i zde vzrůstá 
zájem o produkty obsahující pouze nebo 
převahu přírodních látek,“ říká PharmDr. 
Tomáš Arndt, Ph.D., vedoucí Lékárny Benu 
na pražském Smíchově.
Také Andrea Vaníčková mluví o zájmu spo-
třebitelů o přírodní produkty: „Pandemie 

sice způsobila, že lidé méně cestovali, což 
vedlo k nižší spotřebě opalovacích pří-
pravků, ale objevila se i pozitiva. Spotřebi-
telé se začali více zajímat o své zdraví 
a preferovat přírodní produkty, což se týká 
i opalovacích přípravků. Mnoho lidí se také 
začalo zajímat o složení kosmetiky.“ 
V posledních letech se v duchu udržitelnosti 
a šetrnosti stalo jednoznačným trendem 
používání přírodních UV filtrů. „Řada dovo-
lenkových destinací totiž již zakázala dovoz, 
prodej i používání opalovacích krémů 
s konkrétními syntetickými UV filtry a kon-
zervanty, které se fatálním způsobem podí-

Pharma sezona
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Rovněž Zdeňka Hráčková, product & PR ma-
nager společnosti Pierre Fabre Dermo-Cos-
métique Tchequie, se zmiňuje 
o ekologickém trendu: „Jasný je požadavek 
na neškodnost filtrů vůči mořskému sys-
tému. Značka Avène se může pochlubit čet-
nými studiemi provedenými nezávislou 
oceánologickou observatoří, které prokazují 
nulový vliv jejích filtrů na korály, fytoplank-
ton a zooplankton.  Rovněž obaly produktů 
jsou nyní šetrnější k přírodě, protože u nich 
ubylo 63 procent plastů, a naopak přibylo 
využití již recyklovaných plastů.“

Víc než jen ochrana
Základní údaj, o který se spotřebitelé u foto-
protekce zajímají, je logicky výše ochran-
ného faktoru. Zdaleka ale nejde o jediné 
kritérium, které při výběru hraje roli. „Zákaz-
níci se rozhodují na základě způsobu apli-
kace přípravku a výše ochranného faktoru, 
zajímá je rovněž, zda je přípravek vodě
odolný,“ podotýká Ondřej Šereda, key 
account manager společnosti Mark Distri, 
a dodává, že za poslední roky se rozšířila in-
formovanost veřejnosti ohledně důležitosti 
ochrany pokožky před UV zářením nejen při 
přímém vystavení pokožky na slunci. 

Lidé, kteří pro opalovací přípravky zamíří 
do lékáren, na ně mají většinou vyšší nároky 
a požadují produkty s benefitem, tedy ta-
kové, které poskytují víc než jen ochranu 
před negativními vlivy UV záření. „Zákazníci 
nejčastěji přicházejí do lékárny pro přípra-
vek s nejvyšším ochranným faktorem. Jejich 
požadavky se týkají i textury, aby se produkt 
dobře roztíral, nezanechával lepivý pocit 
a bílé skvrny, aby byl odolný proti vodě 
a potu, lehce hydratoval a aby byl hypoaler-
genní, eventuálně lehce parfémovaný,“ vy-
jmenovává Jana Ulvrová. Zároveň se zmiňuje 
o tom, že letos již od brzkého jara zazname-
nali enormní zájem o nejnovější varianty 
mezi „opalováky“, a to technologie face mist 
a shaka fluid.
Že kromě výše UV faktoru se klienti zajímají 
také o formu aplikace přípravku, potvrzuje 
Petr Mašát: „Zájem ze strany zákazníků je 
hlavně o opalovací spreje nebo pěny, které 
se dobře roztírají a nejsou mastné. Lidé pre-
ferují, aby pokožka v létě na sluníčku takří-
kajíc dýchala. Také velmi často rozlišují 
přípravky na obličej a na tělo, hlavně ti 
s problematickou pletí. Mohu říct, že po le-
tech lze pozorovat preferenci vyšších nebo 
nejvyšších UV faktorů, což je při dnešních 

D
Důležitá je textura a komfort 

při aplikaci
„V poslední době stále více pozoruji, že zákazníci kladou důraz na to, jakou má opalovací 

přípravek texturu a dále pak na komfort při jeho aplikaci. Dalším důležitým faktorem, 
který se dostává do popředí zájmu, je respekt k individuálním rozdílům pleti, tedy aby 

byl krém například pro ekzematickou pleť, akné, zralou pleť a podobně.“

PharmDr. Petra Sokolová
manažerka lékáren EUC Kliniky Praha 

inzerce
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opalovací přípravek k moři či k vodě, často 
si přikoupí i přípravek po opalování.  Pokud 
si ale kupuje jen přípravek do města, větši-
nou o péči po opalování zájem nemá.“
Jana Ulvrová naopak poukazuje na to, že 
hodně zákazníků, převážně žen, se snaží 
svou péči o tělo nastavit komplexně, takže 
k nákupu přidává i vhodný přípravek k ošet-
ření pokožky po opalování, aby výsledek je-
jich péče byl co nejlepší.

Obliba akčních cen 
nepolevuje
Pokud jde o novinky na trhu, spotřebitelé je 
obyčejně rádi zkoušejí, ale má to své hra-
nice. „Novinky jsou většinou přijímány 
kladně, ovšem najdou se i tací, kteří si při-
jdou pro svůj oblíbený krém a jiný zkoušet 
nechtějí,“ naznačuje Klára Badalová. 
Jak uvádí Petra Sokolová, pokud je zákazní-
kům přípravek dobře doporučen, rádi vy-
zkoušejí novinky, které mohou mít i nějakou 
další přidanou hodnotu. V případě dětské 
kosmetiky ale zůstávají často u osvědče-
ných produktů.
Podle Tomáše Arndta o nové produkty zá-
kazníci mají zájem, což se projevuje napří-
klad u krémů či emulzí proti pigmentovým 
skvrnám s UV filtrem. Jana Ulvrová zase po-
ukazuje na konkrétní souvislosti: „O novinky 
v kategorii opalovacích přípravků je zájem 
velký, zvláště pokud se firmám podaří získat 
podporu směrem k zákazníkovi na YouTube, 
Instagramu a dalších sociálních sítích.“
Když je řeč o sociálních sítích, dlužno po-
dotknout, že sice mají velký vliv, ale jak upo-
zorňuje Vendula Krejčová, tuzemští 
spotřebitelé takříkajíc slyší i na doporučení 
odborníků, tedy lékařů a lékárníků, ale také 
svých známých. A pochopitelně nezastupi-
telnou roli hrají rovněž vlastní dobré zkuše-
nosti s přípravkem či určitou značkou. 
I další poukazují na to, že vedle doporučení 
odborníků mají u opalovací kosmetiky velký 
vliv sociální sítě, a navíc také cenové pro-
moce. „V této kategorii jistě fungují cenové 
promoce, výrazná vizibilita v místě prodeje, 
kredibilní značka a doporučení odborní-
kem,“ vyjmenovává Helena Pecková Vorlíč-
ková. Také Zdeňka Hráčková se vyjadřuje 
v tom smyslu, že pro spotřebitele je samo-
zřejmě stále důležitá cena opalovacích pří-
pravků: „Osvědčily se nám sezonní slevy jak 
v kamenných, tak on-line lékárnách.“
Že promoce ovlivňují trh prostředků na opa-
lování nemalou měrou, potvrzují i data Spo-
třebitelského panelu GfK, z nichž vyplývá, že 
52 procent z celkových výdajů na kategorii 
připadá právě na akční nákupy.

Se sezonou přicházejí 
kampaně
Ke každé nové sezoně patří i nové produkty, 
s nimiž výrobci přicházejí na trh. Obecně lze 
konstatovat, že jde o výrobky v duchu sou-
časných trendů, tedy o přípravky šetrné, 
s benefitem a velmi často také o produkty 
vysoce specializované. Výrobci stejně jako 
lékárníci a další odborníci jsou ale v souvis-
losti se sezonou aktivní i na poli osvěty 
a preventivních akcí. „Dermatologické labo-
ratoře Avène navázaly před několika lety 

spolupráci s Evropskou nadací proti rako-
vině kůže, která má za cíl informovat a zvýšit 
povědomí veřejnosti o rizikových faktorech, 
které ovlivňují vznik kožních nádorů. Značka 
Avène je letos hlavním partnerem Evrop-
ského dne melanomu, do kterého se každo-
ročně zapojuje na 100 kožních lékařů z celé 
České republiky. V tento den dermatolo-
gové nabízejí vyšetřování kožních znamének 
bezplatně ve svých ordinacích,“ popisuje 
Zdeňka Hráčková. 
Andrea Vaníčková zase naznačuje, že spo-
lečnost La BiOrganica se zaměřuje 
na osvětu ohledně principů fungování UV 
filtrů a složení opalovacích krémů: 
„V našem případě velmi dobře fungují so
ciální sítě, ale aktuálně také akce s před-
náškami. A již druhým rokem máme 
atraktivním způsobem zpracovaný edukační 
materiál s praktickými radami a tipy k opa-
lování. Nejdeme cestou démonizace slu-
nění, které má pro zdraví lidí řadu 
prokazatelných benefitů, ale snažíme se 
apelovat na zdravý rozum a vědomý přístup 
k opalování a opalovací kosmetice. Klienty 
učíme číst složení přípravků, vypočítat dobu 
sluneční ochrany dle SPF a podobně.“
Společnost Mark Distri, jak uvádí Ondřej 
Šereda, největší podporu značky sebamed 
na lékárenském trhu spojila se Dnem kůže.
Pozadu v různých aktivitách nezůstávají ani 
lékárníci. „V lékárnách Benu v minulých le-
tech v souvislosti s květnovým Evropským 
dnem melanomu probíhala akce Dny 
slunce, během níž dermatologové nabídli 
možnost preventivního vyšetření kožních 
znamének. Kromě vyšetření poskytli odbor-
níci i poradenství ohledně opalovacích 
krémů a dermokosmetiky,“ říká Tomáš 
Arndt. Vyšetření znamének v rámci Dnů 
slunce je ve vybraných lékárnách Benu na-
plánováno i na letošní rok.
Rovněž Jana Ulvrová poukazuje mimo jiné 
na akci spojenou s Evropským dnem mela-
nomu: „V našich lékárnách máme velké 
množství akcí na opalovací kosmetiku na-
stavených od výrobců, téměř všechny solá-
rní přípravky je možné zakoupit s určitou 
slevou a výběr je opravdu široký. Během 
30. května bychom chtěli zákazníkům při-
pomenout Evropský den melanomu a při té 
příležitosti nabídnout k vyzkoušení různé 
varianty fotoprotekce.“
Co plánují v IPC lékárnách, naznačuje Petr 
Mašát. „Na marketingové podpoře úzce 
spolupracujeme s předními výrobci dermo-
kosmetiky, kteří jsou našimi dlouhodobými 
partnery. Osvětové akce spojené s ochra-
nou pokožky před UV zářením a s kontrolou 
mateřských znamének chystáme v našich 
vybraných lékárnách s dermokosmetickými 
centry.“  
Petra Sokolová vyzdvihuje také důležitost 
edukace personálu: „Farmaceutické 
asistentky a někteří z magistrů na začátku 
sezony procházejí školením a seznamují 
se s novými produkty, abychom našim 
klientům dokázali co nejlépe poradit 
s výběrem.“ 

Markéta Grulichová
marketa.grulichova@atoz.cz
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ostrých slunečních paprscích určitě dobře.“ 
Podobné zkušenosti má také Tomáš Arndt: 
„Zájem je přirozeně o co nejvyšší UV filtr, ale 
kromě ceny také zákazníky zajímá, zda se 
jedná o minerální nebo přírodní opalovací 
přípravek. Zájem je také o přípravky na citli-
vou pokožku nebo přípravky na samoopalo-
vání. Pokud jde o texturu, lidé požadují, aby 
byla lehká, nemastná a nelepivá. Z aplikač-
ních forem většinou dávají přednost spre-
jům, k novějším typům patří například 
opalovací mlha.“
Je také obecně známo, že vysoké nároky 
mají na sluneční kosmetiku rodiče malých 
dětí a lidé s kožními problémy. „Zákazníci se 
pochopitelně zajímají, jestli si správně vy-
brali typ přípravku, aby odpovídal jejich po-
žadavkům. O filtry se zajímají zejména 
tehdy, když jde o dětskou kosmetiku a mož-
nosti použití vzhledem k věku. Výběru filtrů 
se věnují i u atopické nebo ekzematické po-
kožky. Klienti jsou určitě více informovaní 
o rizicích spojených s nadměrným vystavo-

váním UV záření, což se projevuje i v ochotě 
více investovat do kvalitních přípravků,“ po-
pisuje Petra Sokolová a připojuje: „U nás 
v lékárně stále patří k nejoblíbenějším velká 
balení opalovacích mlék pro děti i celé ro-
diny, fluidní přípravky na obličej a poslední 
dobou i sprejové formy, tedy přípravky typu 
mlhy.“
Kvůli korektnosti je ale třeba dodat, že vše 
není vždy růžové a leckde mají i jiné zkuše-
nosti. „Typ filtrů většinou zajímá maminky, 
které kupují přípravky pro své miminko. 
Ostatní na to moc nehledí. Největší zájem je 
o přípravky se snadným roztíráním, což jsou 
mléka či oleje s aplikační formou v podobě 
spreje. Zákazníci obvykle nechtějí moc velké 
balení a také je zajímá výše UV faktoru. Vět-
šinou chtějí nižší UV faktor, protože mezi 
nimi převládá názor, že s vysokým faktorem 
se neopálí. V tomto směru jsme žádnou vel-
kou změnu v přístupu zákazníků nezazname-
nali,“ vysvětluje Klára Badalová a doplňuje 
další zkušenost: „Pokud si klient kupuje 

VÝBĚR NOVINEK

Beiersdorf
Eucerin Ochranný krémový gel na opalování na obličej Dry Touch Oil Control SPF 50+ – 
poskytuje mastné pleti a pleti se sklonem k akné velmi vysokou UV ochranu, pleť zmat-

ňuje až po 12 hodin, k dostání ve dvou odstínech, světlém a středně tmavém pro 
sjednocený tón pleti; Eucerin Emulze na opalování na obličej s depigmentačním účin-

kem Pigment Control SPF 50+ – přípravek pro všechny typy pleti, brání hyperpigmentaci 
vlivem slunečního záření a pomocí barevných pigmentů sjednocuje tón pleti

L´Oréal ČR
La Roche-Posay Anthelios Oil Correct SPF 50+ – fotokorekční gel-krém vhodný pro mast-

nou pleť se sklonem k nedokonalostem, poskytuje vysokou ochranu před UV zářením 
a oxidativním stresem, viditelně zmenšuje póry, koriguje nedokonalosti a poskytuje až 

12hodinový zmatňující finiš; La Roche-Posay Anthelios Pigment Correct SPF 50+ – foto-
korekční denní tónovaný krém sjednocuje tón pleti a pomáhá předcházet hyperpigmen-
tacím způsobeným UV zářením, k dostání ve dvou tónovaných odstínech, hypoalergenní, 

pro každodenní použití

La Biorganica
Butterbean Bio multifunkční balzám – obsahuje oleje a byliny pečlivě vybrané pro jejich 
hojivé účinky a schopnost poskytnout úlevu popraskané, svědící kůži, a fair-trade bam-
bucké máslo a včelí vosk tradičně používané ke zklidnění podrážděné a poškozené po-

kožky, na drobné oděrky, vyrážky způsobené sluncem či sluněním aj.

Pierre Fabre Dermo-Cosmétique Tchèquie
Eau Thermale Avène SPF 50+ – nová řada přípravků obsahujících patentovaný filtr chrá-

nící nejen před UVB a UVA zářením, ale také před modrým světlem HEV, zahrnuje čtyři 
přípravky sluneční ochrany na obličej podle typu pleti – krém na suchou pleť, fluid 

na normální a smíšenou, tónovací variantu fluidu a Cleanance sluneční ochranu pro pleť 
se sklonem k akné

Stada Pharma CZ
Ladival Beta Karoten – doplněk stravy s dávkou beta-karotenu v síle 15 mg, obohacený 

o biotin a selen

V
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NOVINKA: EUCERIN® EMULZE 
NA OPALOVÁNÍ NA OBLIČEJ 
S DEPIGMENTAČNÍM 
ÚČINKEM PIGMENT CONTROL 
SPF 50+ VE 2 BAREVNÝCH 
ODSTÍNECH

Nová Eucerin® Emulze na opalování 
na obličej s depigmentačním účinkem 
Pigment Control SPF 50+ tónovaná je 
přípravek sluneční ochrany pro pleť 
obličeje určený pro každodenní použití. 
Je vhodná pro všechny typy pleti a po-
máhá předcházet hyperpigmentaci pleti 
vlivem slunečního záření. Technologie 
Advanced Spectral Technology kombi-
nuje širokospektrální a fotostabilní 
UVA/UVB filtry pro velmi vysokou UV 
ochranou s licochalconem A, který 
neutralizuje volné radikály vyvolané pů-
sobením UV záření a vysokoenergetic-
kého viditelného světla (HEVIS). 
Přípravek obsahuje také kyselinu glycy-
rrhetinovou pro posílení vlastního me-
chanismu pleti na obnovu DNA. Složení 

je dále obohaceno o thiamidol, účinnou 
a patentovanou složku, která působí 
na příčinu vzniku hyperpigmentace. 
Při pravidelném používání postupně vi-
ditelně redukuje tmavé skvrny a brání 
jejich opakovanému výskytu. Nově ob-
sahuje emulze barevné pigmenty (světlý 
nebo středně tmavý odstín), které sjed-
nocují tón pleti a zároveň kryjí její nedo-
konalosti. Eucerin® Emulze na opalování 
na obličej s depigmentačním účinkem 
Pigment Control SPF 50+ tónovaná 
má příjemnou lehkou konzistenci, 
která se rychle vstřebává a je 
nekomedogenní.
Při vývoji nových tónovaných přípravků 
sluneční ochrany pomáhala týmu 
značky Eucerin® make-up artistka 
Marianna Mukuchyan. Výsledkem jsou 
dva přirozené barevné odstíny - světlý 
a středně tmavý, které dokonale ladí 
s tóny pleti.
Klinické i dermatologické testy proká-
zaly její velmi dobrou kožní snášenlivost 
i u citlivé pleti (i v oblasti očního okolí).
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Bez cestovní 
lékárničky
se Češi na dovolenou 
nevydávají
Cestovní lékárnička se stala takřka automatickou součástí zavazadla, které si našinci balí na dovolenou. Její složení se 
ale přece jen liší podle toho, zda se lidé chystají na dovolenou v tuzemsku, nebo zda vyrážejí do zahraničí. I to je důvod, 
proč v uplynulých dvou letech omezená možnost cestovat na dovolenou například k moři některé kategorie takřka 
nezasáhla, zatímco jiné poznamenala výrazným způsobem. Letos se zatím zdá, že se prodeje typických součástí 
cestovních lékárniček rozjely obvyklým předcovidovým tempem.
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Češi si už přece jen zvykli neponechávat nic 
náhodě a na dovolenou si vybavují cestovní 
lékárničku s tím, že zejména pečlivě si dá-
vají na její skladbě záležet v případě, když je 
čeká cesta do zahraničí. Důvod je zřejmý. 
Zatímco v tuzemsku přece jen není takový 
problém zajít v případě potíží do lékárny, 
v zahraničí to tak jednoduché být nemusí. 
Navíc tam našinec může mít problémy jazy-
kové a k tomu je třeba připočítat i skuteč-
nost, že ne všude jsou k dostání stejné 
přípravky jako na tuzemském trhu. 

Rozdílné dopady pandemie
V cestovní lékárničce by rozhodně neměly 
chybět náplasti, obvazový materiál a dezin-
fekce na rány, repelenty a pomůcky na od-
stranění klíštěte, přípravky na střevní 
a zažívací potíže, lokální i celková antihista-
minika, případně kapky do očí. A také sa-

mozřejmě léky na bolest a horečku. Podle 
Ing. Michaely Smolíkové, trade marketing 
managera ze společnosti Reckitt Benckiser, 
je důležité zvolit vhodný nesteroidní protizá-
nětlivý lék, který se běžně používá pro úlevu 
od bolesti, na snížení horečky a zmírnění in-
tenzity zánětu. „Velmi oblíbené jsou v sou-
časné době měkké tobolky obsahující 
ibuprofen v tekuté formě, které mají rychlý 
nástup účinku,“ doplňuje.
Stále se ukazuje, že leckdo považuje 
za nutné odjet na dovolenou vybaven i anti-
biotiky, a všemožně se snaží je získat. Jak 
upozorňuje MUDr. Ludmila Bezdíčková, 
praktická lékařka z pražských Dejvic, v pří-
padě vybavení osobní lékárničky na cesty 
rozhodně neplatí přímá úměra – čím více, 
tím lépe. Některé věci jsou dokonce nežá-
doucí, protože mohou způsobit víc škody než 
užitku. Mezi ně určitě patří antibiotika.

„Infekce dýchacích cest jsou i během dovo-
lené nejčastěji způsobeny viry, proto antibio-
tika v jejich léčbě nemají žádný efekt. Navíc 
s antibiotiky je třeba zacházet velmi opatrně. 
Jejich nesprávná indikace bez konzultace 
s lékařem může vést k nežádoucím účinkům, 
zhoršení celkového stavu při jejich ne-
správné volbě nebo i k opoždění nutného vy-
šetření lékařem. Ve většině civilizovaných 
zemí je v případě náhle vzniklého onemoc-
nění možné navštívit lékaře a zajistit základní 
vyšetření a odpovídající léčbu,“ říká lékařka.
Uplynulé dvě covidové sezony převrátily 
vzhůru nohama leckterou kategorii na léká-
renském trhu a poznamenaly samozřejmě 
i prodeje produktů pořizovaných do cestov-
ních lékárniček. Nikoliv ale stejnou měrou.
„Pokud jde o repelenty, poptávka po nich se 
vždy na jaře a začátkem léta zvyšuje. Na tom 
nic nezměnila ani covidová situace. Lidé 

sice plánovali letní dovolené především v tu-
zemsku, ale zájem o repelenty a přípravky 
na bezpečné odstranění klíštěte byl velký,“ 
uvádí Mgr. Eva Burianová, vedoucí brněnské 
Lékárny Ave na Šilingrově náměstí.
Také Mgr. Anežka Langhammerová z Chytré 
lékárny na České v Brně poukazuje na to, že 
i v uplynulých dvou sezonách byl o repelenty 
zájem, byť Češi tolik necestovali do zahra-
ničí. „Lidé tyto produkty pořizovali zejména 
jako doplněk výbavy pro děti na tábory. 
Pokud dospělí nakupovali pro sebe, jednalo 
se často o zahrádkáře, chataře nebo ry-
báře,“ podotýká.
I kategorie náplastí nebyla pandemií nijak 
výrazně zasažena, protože jde o sortiment, 
který se prodává celoročně, a jeho prodeje 
pak stoupají ve chvíli, kdy počasí začne 
lákat do přírody, a lidé vyrážejí na výlety, 
více sportují a podobně. Zvýšený zájem 
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toho pak zákazníci volí jeho typ. Je to po-
měrně neobvyklé, ale ceny u těchto produktů 
nehrají během rozhodování, zda si produkt 
pořídit či nepořídit, velkou roli. Možná je to 
způsobeno tím, že tyto výrobky patří v lé-
kárně mezi nejlevnější, a tak se většinou 
cena tolik, jako tomu bývá v případě jiného 
sortimentu, neřeší,“ vysvětluje.
Jak se také ukazuje, vedle funkčnosti je pře-
devším v případě náplastí pro děti významný 
i design. „Dobře se prodávají náplasti pro 
děti s obrázky, v jejichž případě největší vliv 
má, jak výrobce odhadne, které postavičky 
budou u dětí nejpopulárnější. Třeba Frozen 
je trhák. V tomto případě nikdo jejich cenu 
neřeší,“ shrnuje Zora Zoubková. 
Svůj postřeh ohledně náplastí nabízí rovněž 
Vlastimil Kakrda: „Snažím se držet sortiment 
v rozumné šíři, aby si vybral každý. Není mým 
cílem mít všechny velikosti náplastí, ale na-
bídnout a doporučit správné produkty, které 
budou pacientovi ku prospěchu. Mám rád 
známé značky a vyzkoušené výrobky. 
Nemám rád další a další firmy, které začaly 
vyrábět náplasti, protože je moderní nějaká 
postavička z pohádky. Novinky je třeba 
v klidu třídit a udržet si odborný nadhled.“

o náplasti a obvazový materiál je pak v létě 
v době dovolených, přičemž nezáleží 
na tom, zda se lidé chystají na dovolenou 
do zahraničí, nebo ji tráví v tuzemsku.
Naopak kategorií, která byla pandemií vý-
razně poznamenána, jsou přípravky na zaží-
vací a střevní potíže. „Trh přípravků proti 
průjmu byl covidem-19 velmi ovlivněn, a to 
hned ze dvou důvodů. Jednak kvůli omezení 
pohybu obyvatelstva došlo k poklesu vý-
skytu infekčního průjmu. A dále se na po-
klesu trhu v desítkách procent projevila 
omezení týkající se cestování do zahraničí. 
Na dovolenou v Česku si přípravek na prů-
jem koupí málokdo, když ví, že v případě ob-
tíží může skočit do nejbližší lékárny. 
V okamžiku, kdy se zrušila omezení kontaktů 
mezi lidmi, se trh vrátil na svoji původní úro-
veň z roku 2019,“ popisuje Ing. Jana Hero-
tová, product manager společnosti 
PharmaSwiss Czech Republic.

Zkušení chodí se seznamem
Na tom, že s blížícími se prázdninami 
a dobou dovolených stoupá v lékárnách 
počet zákazníků, kteří si přijdou pro pro-
dukty do cestovních lékárniček, se shodnou 

prakticky všichni lékárníci. „Zkušení klienti 
mají seznam a efektivně dokupují produkty, 
které potřebují do své lékárničky doplnit. 
Nováčci v nákupech na cesty se dají pře-
svědčit a ovlivnit. Samozřejmě hodně záleží 
i na znalostech a zkušenostech expedienta. 
Důležitá je základní znalost zdravotnických 
prostředků,“ naznačuje Mgr. Vlastimil 
Kakrda, vedoucí Benu lékárny v Marián-
ských Lázních.
Jak lékárníci uvádějí, mnoho zákazníků si 
do lékárny přijde pro konkrétní produkt. 
„Vždy ale záleží na komunikaci s klientem. Je 
třeba se ho vyptat, zda například v případě 
přípravků na střevní a zažívací potíže chce 
něco na prevenci, nebo zda již řeší potíže 
spojené se zažíváním. Teprve pak mu mů-
žeme dobře a cíleně poradit. Je pravda, že 
při výběru uvedených přípravků si zákazníci 
rádi nechají poradit,“ říká Eva Burianová.
Anežka Langhammerová zase poukazuje 
na to, že lidé se často ptají na produkty z te-
levizních reklam i z inzerce v tištěných mé
diích: „Snažíme se proto sledovat trh, 
reagovat na něj a následně domluvit vhod-
nou spolupráci s firmou, která novinku na-
bízí. Dále se všichni v lékárnách průběžně 

vzděláváme, abychom věděli, co je nového 
v lékárenském sortimentu, pro koho jsou 
produkty určeny a jak s nimi pracovat.“   

V první řadě jde o funkčnost
Kdyby se mělo velmi stručně vyjádřit, o co 
se spotřebitelé nejčastěji zajímají při ná-
kupu náplastí, pak určitě o to, zda dobře 
drží. „Náplasti se prodávají celoročně, ale je 
pravda, že jakmile se oteplí a je doba dovo-
lených, jde tento sortiment více na dračku. 
A zákazníci se v jejich případě nejvíce zají-
mají o to, jestli drží,“ uvádí PharmDr. Zora 
Zoubková, vedoucí znojemské Alphega lé-
kárny U Sv. Anny. 
Funkčnost je tedy hlavní vlastnost, která je 
v hledáčku spotřebitelů, ale zdaleka není je-
diná. Podle Anežky Langhammerové se zá-
kazník při nákupu náplasti většinou ptá, zda 
je voděodolná, případně určená i pro citli-
vou pokožku, přičemž cena je až dalším kri-
tériem v pořadí. „Někteří klienti požadují 
náplasti, které jsou nastříhané, jiným vyho-
vuje, že si můžou ustřihnout velikost podle 
vlastního uvážení a potřeby. U obvazu se 
nejvíc řeší, jestli je určen na krvácející rány 
nebo na fixaci vymknutého kloubu. Podle 
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Skutečnost, že mezi dětmi letí obrázkové či 
jinak vizuálně zajímavé náplasti, zohlednila 
například společnost MagnaPharm. „Na trh 
právě uvádíme novinku s názvem Urgo Glit-
ter třpytivé dětské náplasti. Jsou určeny pro 
děti a dospívající, v krabičce jich je 18 kusů 
ve dvou velikostech a třech barvách. Třpy-
tivá modrá, fialová a zlatá barva z nich dělají 
módní a trendy doplněk,“ popisuje 
Ing. Petra Buřičová, product manager spo-
lečnosti MagnaPharm.
Také společnost Hartmann-Rico přišla 
v segmentu náplastí s novinkou, u níž vsa-
dila na neotřelý design. „Jde o limitovanou 
edici náplastí Mr. Wonderful, což je celosvě-
tově úspěšný trendy koncept, který je ty-
pický svým hravým a veselým vizuálem. 
Z jiných zemí víme, že tento koncept již za
ujal nejen děti, ale i zákazníky z různých 
věkových skupin,“ přibližuje Ing. Adam 
Hrnčiřík, brand manager junior společnosti 
Hartmann-Rico.

Důležité je zaujmout 
na první pohled
I do segmentu náplastí se promítají trendy, 
jako je šetrnost a využití ekologičtějších ma-
teriálů. „Trendem u obalů je především jed-
noduchost, aby spotřebitel co nejrychleji 
poznal, jaký produkt momentálně drží v ruce 

a jak ho co nejjednodušeji použije. Obecně 
můžeme říct, že je i vyšší poptávka po méně 
kusových baleních náplastí a jejich co nej
univerzálnějším využití,“ vyjmenovává Adam 
Hrnčiřík a Petra Buřičová připojuje: „Obal 
náplasti by měl na první pohled zaujmout 
a správně informovat zákazníka, na jaké 
konkrétní poranění je vhodné náplast pou-
žít. Trendem v této kategorii je také přechá-
zet na recyklovatelné a ekologičtější 
materiály ať už na krabičkách, nebo samot-
ných náplastech.“
Jak dále Petra Buřičová zmiňuje, spotřebi-
telé hledají do svých lékárniček náplast, 
která je vhodná na daný typ poranění, 
a hlavně dobře přilne. „Nyní přichází doba 
dovolených a výletů do přírody, tudíž roste 
spotřeba voděodolných a hojivých náplastí 
na puchýře. V průběhu roku naopak zákaz-
níci preferují klasické odolné náplasti, které 
dobře ochrání každodenní poranění,“ říká.
Pokud jde o segment bandáží a kompresivní 
terapie, Adam Hrnčiřík připouští, že trh je 
velmi konzervativní a spotřebitel hodně spo-
léhá na doporučení lékárníka nebo lékaře: 
„Když bychom ale měli jmenovat jeden jasný 
trend, je to hlavně kvalita složení. Jako pří-
klad lze uvést obvazový materiál bez la-
texové složky, což je v případě našich 
obinadel a bandáží samozřejmostí, protože 

materiály procházejí inovacemi pravidelně.“
Jak výrobci, tak lékárníci se shodnou, že 
u jmenovaných produktů má velký význam 
jejich vizibilita v lékárně. „Velmi důležitá je 
samotná prezentace, vystavení a umístění 
výrobků v oficíně. Pro sortiment náplastí na-
bízíme nejrůznější stojany, které jsou prak-
tické pro lékárnu a zákazníka. Podstatné je 
správné vystavení náplastí ve stojanu tak, 
aby zákazníka zaujaly a ulehčily mu orien-
taci v sortimentu,“ popisuje Adam Hrnčiřík. 
Také Petra Buřičová vyzdvihuje význam vy-
stavení a dodává. „Náplast je zboží, které 
spotřebitelé nakupují v lékárnách pravi-
delně, proto klademe velký důraz především 
na správnou edukaci farmaceutů, aby mohli 
svým zákazníkům nabídnout a poradit 
přesně to, co potřebují.“

Spotřebitelé jsou zvídavější
Jestli existuje nějaká kategorie, v níž mají 
spotřebitelé extrémní nároky na účinnost, 
jsou to repelenty. „Lidé oceňují především 
100procentní spolehlivost a snadné použití. 
Určitě je pro nás potěšitelné, že se náš pří-
pravek Predator Aloha umístil v loňském 
roce na prvním místě ve velkém testu repe-
lentů na iDnes.cz. Testující ocenili vysokou 
koncentraci účinné látky, a především dlou-
hotrvající účinnost, která začala lehce klesat 

až po osmi hodinách. Podle IMS dat jsou re-
pelenty Predator jasně nejprodávanější 
značkou v českých a slovenských lékár-
nách,“ pochvaluje si Ing. Iveta Čechová, 
produktová manažerka společnosti Vitar.
Ing. David Glogar, associate manager spo-
lečnosti SC Johnson, zase vyzdvihuje, že 
spotřebitelé jsou mnohem zvídavější než 
dříve a zjišťují si o výrobcích maximum do-
stupných informací: „Zvláště u výrobků, 
které se aplikují například na pokožku. V ka-
tegorii repelentů spotřebitelé vyhledávají 
především informace o druhu účinné látky 
a její koncentraci, případně proti jakému 
druhu hmyzu působí, a zajímají se rovněž 
o dobu účinnosti daného repelentu.“
Na důležitost složení repelentů poukazuje 
i Vlastimil Kakrda: „Vždy je třeba se dívat 
na složení a cenu a nenechat se ovlivnit re-
klamou.“ 
Fakt, že spotřebitelé kladou důraz na účin-
nost repelentů a že výrobci vyvíjejí maxi-
mální úsilí, aby tento požadavek splnili, 
neznamená, že například způsob jejich apli-
kace je druhořadá záležitost. Naopak. „Velký 
benefit rozprašovačů OFF! spočívá v tom, že 
rozprašují i v pozici dnem vzhůru. To ocení 
uživatelé v situaci, kdy si chtějí ochránit hůře 
dostupná místa, jakými jsou například lýtka 
nebo kotníky,“ říká David Glogar.
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včetně těch tropických pak chrání až 
10 hodin,“ vysvětluje David Glogar.

Nic neponechat náhodě
Z vyjádření lékárníků vyplývá, že pokud jde 
o případné střevní a zažívací potíže, zákaz-
níci v souvislosti s dovolenou neponechávají 
nic náhodě. „V předchozích sezonách lidé 
kupovali tyto produkty pouze v okamžiku 
akutní potřeby. Tuto sezonu se rapidně zvýšil 
zájem o produkty na léčbu všech typů zaží-
vacích potíží. Nyní se zdá, že všichni chtějí 
cestovat. Bez ohledu na to, do jaké desti-
nace lidé míří, vždy si koupí něco takříkajíc 
pro strýčka Příhodu, kdyby se jim to náho-
dou hodilo. Nejčastěji cestovní lékárnička 
našich klientů obsahuje Tasectan, který po-
máhá na všechny typy průjmů a dá se užívat 
i preventivně, dále Imodium a pak také kla-
sické živočišné uhlí. To patří do české lékár-
ničky už jaksi historicky,“ popisuje Anežka 
Langhammerová.
PharmDr. Kateřina Nesejtová, vedoucí Lé-
kárny Benu na Poliklinice Viniční v Brně, 
zase upozorňuje na to, že existují osvědčené 

Na význam snadného použití repelentu pou-
kazuje i Iveta Čechová: „Každý náš repelent 
je doplněn o bezpečnostní pojistku proti ná-
hodné manipulaci. A všechny fungují jak 
ve svislé, tak ve vodorovné poloze.“

Typicky sezonní záležitost
Na dotaz, jaké formy prezentace se u repe-
lentů jeví jako nejúčinnější, Iveta Čechová 
s trochou nadsázky odpovídá: „Stále vý-
znamnější roli hraje rostoucí výskyt klíšťat, 
a tedy i rostoucí obava z nebezpečí nákazy.“
Je pravda, že prodeje repelentů jsou výrazně 
poznamenány sezonou. A dobu, kdy jejich 
prodeje začínají stoupat, ovlivňuje počasí. 
„Repelenty se kupují, až když je zapotřebí, je 
tam obrovský vliv sezony. Mám ale pocit, že 
třeba komáři pravděpodobně štípou každý 
druhý rok, protože při porovnání prodejů re-
pelentů někdy vidím až dvojnásobný rozdíl 
mezi jednotlivými sezonami,“ říká Zora 
Zoubková.
O vlivu počasí na prodeje se zmiňuje rovněž 
David Glogar: „Kategorie repelentů je dlou-
hodobě rostoucí kategorií. Obecně totiž 

mezi spotřebiteli stoupá povědomí o po-
třebě používání repelentů při pobytu v pří-
rodě. Na druhou stranu platí, že jejich nákup 
je hodně ovlivněn počasím, které v roce 
2021 úplně nepřálo venkovním aktivitám, 
a celá kategorie repelentů v tomto roce 
klesla o 12 procent (zdroj: AC Nielsen, Total 
Retail Market v hodnotě).“
Na další aspekt spojený s repelenty, upozor-
ňuje Anežka Langhammerová: „V letošní se-
zoně stejně jako v předcovidových letech 
pozorujeme už od začátku března zvýšený 
zájem o produkty typu Maxx, tedy repelenty 
s nejvyšší ochranou. Tyto produkty často vy-
hledávají zákazníci, kteří míří na dovolenou 
do tropických oblastí. Tento trend vnímáme 
jako potvrzení, že naši klienti se domnívají, 
že nejhorší období covidu-19 je za námi a že 
cestovat lze po dvou letech bez omezení. Je 
také zřejmé, že tito zákazníci se obávají bod-
nutí exotickým hmyzem, a proto požadují 
nejvyšší možnou ochranu.“ 
I pro letošní rok si výrobci nachystali v seg-
mentu repelentů několik novinek. „Snažíme 
se držet krok s trendy a reagujeme na poža-

davky spotřebitelů. Kromě různé síly účin-
ných látek nabízíme i různé velikosti balení, 
klasické 150mililitrové, cestovní o objemu 
90 ml nebo rodinné XXL balení 300 ml. 
I letos jsme portfolio rozšířili o novinky, mezi 
něž patří repelent Predator Protector Cool 
s obsahem mentolu, který příjemně chladí 
i voní, a Predator Parazit preventivní sprej 
proti vši dětské k přímému použití. Aplikuje 
se přímo na vlasy. Již tradiční druhy repe-
lentů pak mají nově i mechanický rozprašo-
vač nebo větší výhodná balení,“ 
vyjmenovává Iveta Čechová.
Společnost SC Johnson letos uvedla na trh 
dva nové výrobky pod značkou OFF! „Je to 
jednak OFF!® Botanicals Rozprašovač 
100 ml, což je repelent na přírodní bázi, 
s účinnou látkou získanou z destilovaného 
oleje stromů Eucalyptus citriodora, který 
před klíšťaty chrání až pět hodin, proti ko-
márům až šest hodin a proti pakomárům až 
tři hodiny.  Další novinka s názvem OFF!® 
Proti klíšťatům je repelent s 25procentním 
obsahem účinné látky Icaridin, jenž chrání 
až 12 hodin proti klíšťatům, proti komárům 
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kombinace střevních adsorbencií a desinfi-
ciencií, které stále častěji zákazníci doplňují 
při svých nákupech probiotiky. „V cestovní 
lékárničce obvykle nechybí ani inhibitor 
střevní motility. Velká část klientů již někdy 
zažila komplikace s cestovatelským prů-
jmem, proto si nechá poradit a koupí správ-
nou kombinaci přípravků, aby jim zažívací 
potíže nekazily zážitky z dovolené. Sezona 
vždy startuje už koncem dubna, kdy lidé za-
čínají navštěvovat exotičtější místa. Ve srov-
nání s minulým rokem je letos vše jako 
v letech předcovidových. Poslední dva roky 
byl kvůli pandemii zájem o tyto přípravky vý-
razně nižší. Dnes už se prodeje vrátily na pů-
vodní čísla,“ shrnuje.
Také Eva Burianová při popisu nákupních 
zvyklostí zákazníků zmiňuje jejich zájem 
o probiotika: „Většinou nakupují preventivně 
před cestou a myslím, že je již samozřej-
mostí vybavit se nejen přípravky pro akutní 
stavy, ale sami klienti si kupují probiotika, 
s nimiž zvládají své dovolené komfortněji.“ 

Rychlost účinku je stěžejní
„U produktů na zažívací potíže hraje velkou 
roli rychlost úlevy. Pokud klient přichází 
s průjmem, který mu komplikuje denní akti-
vity, vůbec neřeší cenu přípravku. Potřebuje 

rychle pomoct. Lidé, kteří nakupují produkty 
do lékárniček, už řeší cenu víc, ale nejvíce je 
v takových případech zajímá exspirace pro-
duktů. Dále se zajímají také o lékovou 
formu,“ vyjmenovává Anežka Langhamme-
rová.
Když je řeč o tom, o co se lidé při nákupu 
přípravků na střevní a zažívací potíže zají-
mají, Kateřina Nesejtová uvádí: „Pro zákaz-
níky je důležité, aby přípravek byl použitelný 
pro většinu členů rodiny, tedy jak pro dítě, 
tak pro dospělého. A rovněž, aby byl použi-
telný celou sezonu, pokud ho neupotřebí 
v čase dovolené. Proto se snaží vybrat ad-
sorbencia a probiotika pro malé i dospělé 
členy domácnosti. I samotná cena přípravků 
je pro klienty důležitá.“ 
Na zásadní význam rychlosti účinku pouka-
zuje rovněž Jana Herotová: „Z předloňského 
výzkumu společnosti Confess Research 
víme, že nejdůležitější vlastností přípravku 
proti průjmu je jeho rychlost účinku, což 
uvádí 93 % respondentů. Polovina chce, aby 
přípravek zmírnil bolesti břicha, a obdobný 
podíl očekává obnovení střevní mikroflóry. 
Nejméně často si uživatelé od přípravku 
proti průjmu slibují dezinfekci střev – cel-
kem 35 procent. Rychlý růst prodejů pro-
středků Tasectan v kategorii ukazuje, že pro 

pacienty je důležitá nejen rychlost, účinnost 
ale zároveň i šetrnost přípravku. U dětských 
pacientů je pak šetrnost ještě významnějším 
faktorem, přičemž přípravky Tasectan jsou 
určeny pro děti od narození a lze je užívat 
neomezeně dlouho.“

Jak dále Jana Herotová uvádí, při nákupu 
přípravku na průjem hraje u českého pa
cienta největší roli předchozí zkušenost: 
„Proto považujeme vzorky za jeden z nej
efektivnějších nástrojů komunikace. Klíčo-
vými informačními zdroji jsou pro české 
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VÝBĚR NOVINEK
Hartmann-Rico

Cosmos náplast Mr. Wonderful – limitovaná edice náplastí s atraktivní grafikou, v balení 
16 kusů prodyšných a voděodolných proužků náplastí

MagnaPharm
Urgo Glitter třpytivé dětské náplasti – v krabičce je 18 kusů náplastí ve dvou velikostech 

a třech barvách – třpytivé modré, fialové a zlaté

Reckitt Benckiser
Dettol 2 v 1 Fresh dezinfekční ubrousky na ruce a povrchy * – univerzální ubrousky 

k dezinfekci rukou pro okamžité použití, navíc je lze také použít k dezinfekci povrchů, 
výrobce deklaruje, že ničí 99,9 % bakterií a virus SARS-CoV-2, balení obsahuje 15 kusů 

dezinfekčních ubrousků se svěží vůní (*Používejte biocidy bezpečným způsobem. 
Před použitím si vždy přečtěte označení a informace o přípravku.)

SC Johnson
OFF!® Botanicals Rozprašovač 100 ml – repelent na přírodní bázi, s účinnou látkou 

získanou z destilovaného oleje stromů Eucalyptus citriodora, výrobce deklaruje, že chrání 
před klíšťaty až 5 hodin, proti komárům až 6 hodin a proti pakomárům až 3 hodiny; 
OFF!® proti klíšťatům – repelent s 25 % účinné látky Icaridin, podle výrobce chrání 

až 12 hodin proti klíšťatům, proti komárům vč. tropických pak až 10 hodin

Vitar
Predator Protector Cool – repelent s obsahem mentolu, který příjemně chladí i voní; 

Predator Parazit – preventivní sprej proti vši dětské k přímému použití, aplikuje se přímo 
na vlasy

V
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pacienty odborníci, především lékárníci a lé-
kaři, které pravidelně edukujeme a snažíme 
se jim být partnerem v oblasti léčby průjmu.“
Také Eva Burianová potvrzuje, že zákazníci 
většinou volí osvědčené přípravky a rádi si 
při jejich výběru dají poradit. „Zavedení no-
vinek do povědomí klientů je v případě pří-
pravků na zažívání z větší části 
na lékárníkovi než na informacích z reklamy. 
Farmaceut je tím, kdo vysvětlí fungování no-
vého přípravku a také doporučí, zda je 
vhodný pro konkrétní situaci a konkrétního 
klienta,“ zdůrazňuje.
Podobně se vyjadřuje i Kateřina Nesejtová, 
která připouští, že novinky v uvedené kate-
gorii přijímají zákazníci dobře. Zároveň ale 
vyzdvihuje, že velmi záleží na tom, jak je lé-
kárník zákazníkovi představí a popíše jejich 
benefity a podobně.
Poradenství je obecně u jmenované katego-
rie, ale samozřejmě nejen u ní, velmi důle-
žité. „Například klienti, kteří cestují 
do Egypta i jiných zemí, často přijdou po-
prosit o radu, zda existuje nějaká prevence 
proti takzvané Faraonově pomstě. A kolikrát 
si chtějí koupit všechno, co se zažívacími 
potížemi aspoň trochu souvisí. Těchto zá-
kazníků máme v lékárně opravdu hodně. Se 
všemi problém prodiskutujeme. Poradíme 
jim na prevenci probiotika a vybavíme je 
na cestu léky na zastavení i léčbu průjmu,“ 
shrnuje Anežka Langhammerová.
Jak upozorňuje Eva Burianová, jmenované 
přípravky samozřejmě patří do sezonního 
vystavení pro letní měsíce. „Podporujeme 
jejich prodej i zvýhodněnými akčními ce-
nami. Na prvním místě je ale vždy klient 
a nejdůležitější je poradit a vybrat pro něj 
z tohoto sortimentu přípravky na míru, aby si 
svou dovolenou opravdu užil ve zdraví a po-
hodě,“ shrnuje.
 
Sezona je spojená 
s kampaněmi
Rok co rok přicházejí výrobci s kampaněmi, 
které jsou více či méně spojeny se sezonou 

dovolených. Například Petra Buřičová uvádí, 
že u značky Urgo se snaží kontinuálně ak
tualizovat webové stránky a jsou také aktivní 
na sociálních sítích. A pochopitelně se za-
měřují na vizibilitu svých produktů v lékár-
nách, kde k vystavení slouží speciální 
stojany.
Sada pro mistry dovolené je název kam-
paně, kterou s blížícími se dovolenými zahá-
jila společnost Hartmann-Rico. 
„Prostřednictvím edukačních materiálů 
a propagačních akcí v lékárnách cílíme 
na to, aby se koncoví spotřebitelé na dovo-
lenou vybavili potřebným zdravotním mate-
riálem pro hojení ran, jako je jejich krytí, 
fixační a kompresivní obinadla, cívkové ná-
plasti, klasické či hydrokoloidní náplasti. 
V edukačních materiálech zákazníci mohou 
najít základní rady a tipy, jak na cestách 
ošetřovat nejběžnější poranění, jako jsou 
řezné rány, odřeniny, puchýře, popáleniny či 
vyvrtnuté kotníky,“ vysvětluje Adam Hrnčiřík 
a dodává: „Co se týká kompresivní terapie, 
rádi bychom se zaměřili na edukaci odborné 
ale i široké veřejnosti ohledně řešení zdra-
votních komplikací spojených s chronickou 
ránou, ale taktéž i na odlišnosti použití krát-
kotažných a dlouhotažných kompresivních 
obinadel. Často se totiž setkáváme s tím, že 
koncoví spotřebitelé tyto odlišnosti neznají 
a kompresivní obinadla nepoužívají 
správně. V neposlední řadě bychom se rádi 
v komunikaci zaměřili i na kohezivní kom
presivní či fixační obinadla, která jsou velmi 
praktická, avšak mezi odbornou i laickou ve-
řejností ne příliš známá.“
Jana Herotová zase upozorňuje, že část své 
kampaně zaměřují na odbornou veřejnost, 
především na lékárníky. „Pokud jde o laic-
kou veřejnost, pokračujeme v on-line kam-
pani. Nejsilnější měsíce podpoříme ještě 
inzercí v tisku. Hlavní tváří naší kampaně zů-
stává mumie a claim ´Průjem už vás nevy-
děsí!´,“ podotýká.
On-line prostor využívá i společnost SC 
Johnson. „Kromě letošní printové kampaně 
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U
Uživatelé preferují 

spolehlivé repelenty 
v praktickém obalu 

„V případě repelentů spotřebitelé upřednostňují spolehlivý výrobek v praktickém obalu 
za odpovídající cenu, což naše repelenty splňují. Proto jsou dlouhodobě nejprodávanější 
na českém trhu (v lékárnách, zdroj IMS data 2021). Dnes má spotřebitel možnost vybrat 

si ze široké škály výrobků určených jak pro malé děti, tak osoby s citlivou pokožkou, 
z repelentů na přírodní bázi nebo repelentů s extrémní účinností, které jsou určeny 

do oblastí s výskytem nebezpečných nákaz přenosných hmyzím bodnutím. Ucelená řada 
Predator zahrnuje několik typů repelentů od lehkých až po ty, které obstojí při maximální 

zátěži například v tropech.“

Ing. Iveta Čechová
produktový manažer, Vitar 
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i péči během rekonvalescence,“ objasňuje 
Kateřina Nesejtová.
Jak upozorňuje Anežka Langhammerová, 
v Chytré lékárně se nespoléhají pouze 
na akce dodavatelů, ale aktivně přicházejí 
i s vlastní marketingovou podporou. „Pokud 
lidé nakupují do zmíněných lékárniček, často 
sledují e-shopy, letáky a akce. Snažíme se 
akce volit tak, aby ladily se sezonou. Sezonní 
produkty máme v lékárnách vždy na viditel-
ných místech a na mnohé z nich máme zvý-
hodněné ceny. Ty nám zaručují, že si jich 
klient při návštěvě lékárny všimne a uvědomí 
si, že by mu mohly doma chybět. A například 
loni jsme v rámci Dne Chytrých lékáren 
uspořádali akci v Brně na Kraví hoře. Během 
ní jsme kolemjdoucím návštěvníkům před-
stavili novinky z řady opalovacích krémů, 
sprejů proti hmyzu a náramků proti klíšťa-
tům. Lidé si mohli produkty na místě zakou-
pit a také jsme je informovali o našem 
e-shopu a kamenných lékárnách. Zájem ze 
strany návštěvníků byl poměrně velký.“

Markéta Grulichová
marketa.grulichova@atoz.cz

ve spolupráci s MF Dnes jsme nově začali 
výrobky OFF! prezentovat on-line především 
na Facebooku,“ přibližuje David Glogar.
Také Iveta Čechová vyzdvihuje, že kromě te-
levizní a tištěné reklamy počítají v rámci 
marketingové kampaně s on-line médii: 
„Kampaň bude zaměřena na prezentaci nej-
úspěšnějších druhů repelentů Predator 
Forte, Junior a také varianty Bio. Zájem 
o tento produkt stále roste, proto se ho 
chystáme podpořit podobně jako naše dvě 
stálice. Cílíme nejen na běžného zákazníka, 
ale oslovujeme prostřednictvím vybraných 
webových stránek i rybáře, myslivce, za-
hrádkáře či turisty. A nezapomínáme ani 
na podporu v místě prodeje.“
Aktivní jsou v souvislosti s produkty, které 
bývají součástí cestovních lékárniček, i lé-
kárny. „K prezentaci tohoto sortimentu pou-
žívá naše firma klasické marketingové 
prostředky, a to jak letákovou kampaň, tak 
kampaň televizní, které zejména komunikují 
akční ceny daných produktů. V lékárně se 
osobně snažíme mít proškolené zaměst-
nance, aby jejich péče byla komplexní a ob-
sáhla jak preventivní péči o zákazníka, tak 
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Toužil jsem po 
historii, vybral 
si farmacii
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Proč jste si vybral studium farmacie?
Původně jsem se chtěl věnovat historii a společenským vědám, hodně mě 
bavil dějepis a hltal jsem Indiana Jonese. Ve 3. ročníku gymnázia mi však 
bylo „vysvětleno“, že se tím neuživím, ať si vyberu nějakou pořádnou a sta-
bilní práci. A protože moje mamka byla vedoucí lékárny a mě celkem bavila 
chemie, tak jsem ve 4. ročníku přešel na přírodní vědy, a nakonec se dostal 
na farmacii.

Jak dlouho pracujete za tárou?
Absolvoval jsem v roce 2016, takže v praxi budu v létě šestým rokem. Nic-
méně už během studia jsem v létě trávil hodně času u maminky v lékárně 
a dělal všechnu práci, kterou mi svěřila.

 Co vás na práci lékárníka baví nejvíce 
a co naopak nejméně?
Nejvíc mě baví interakce s pacienty, jejich pozitivní zpětná vazba mě nabíjí 
a dodává mi sílu, že to, co dělám, má smysl. Nejméně mě baví rutinní čin-
nosti, které je potřeba udělat z provozních důvodů, jako je třeba zakládání 
zboží. 

Kdybyste měl kouzelný proutek, co byste 
v českém lékárenství okamžitě změnil?
Určitě bych nastavil minimální vzdálenost mezi lékárnami alespoň 
na 500 metrů, jako to mají v Rakousku. Často přemýšlím i nad otázkou, jaké 
by to bylo, kdyby majitelem lékárny mohl být pouze lékárník, jak je tomu 
například v Estonsku. 

Jak vám při práci pomáhá časopis 
Pharma Profit?
Líbí se mi, že zde mohu sledovat aktuální dění v oboru, přečíst si zajímavé 
rozhovory s inspirujícími respondenty, a zároveň se například dozvím novinky 
z oblasti legislativy.

Čím je charakteristická lékárna, v níž působíte? 
Jak hodnotíte její lokalitu?
Naše lékárna je v obchodním centru Europark Štěrboholy. I přesto, že jsme 
lékárna v obchodním centru, máme zde nadstandardně vybudovanou věr-
nou klientelu, a to jak díky přístupu k samotným pacientům, tak i poměrně 
rozsáhlé přípravě IPLP přípravků v laboratoři. Kromě běžného sortimentu 
máme v nabídce také zdravotní obuv pro děti a dospělé, kterou sezonně ob-
měňujeme. V lékárně provádíme další aktivity jako měření glykémie a cho-
lesterolu, kde můžeme zákazníkům díky včasnému záchytu onemocnění 
výrazně pomoci.

1
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7O jaké OTC přípravky nebo doplňky stravy je 

ve vaší lékárně největší zájem?
Během pandemie covidu-19 to byly hlavně přípravky podporující imunitu, 
jinak jsou to převážně sezonní záležitosti. Teď se například hodně řeší alergie, 
v jejichž případě vnímám obrovský nárůst nově léčených pacientů.

Jak v lékárně pracujete s marketingem? 
Obecně na tuto činnost máme zřízeno oddělení marketingu v rámci společnosti 
Benu, které pracuje velmi efektivně a individuálně v rámci možností dané  
lékárny. V Europarku máme také navázanou spolupráci s marketingovým oddě-
lením našeho obchodního centra, v rámci které se pravidelně účastníme aktivit, 
které lidem mají připomenout, že nejsme obchod, ale zdravotnické zařízení. 
Využíváme k tomu především screeningových aktivit, případně spolupráce 
s lékaři například při měření a kontrole mateřských znamének.

Navštěvujete nějaká školení v prodejních 
dovednostech?
V Benu máme interní lektory, kteří nám dávají tipy, jak s pacienty jednat a jak se 
k nim chovat, takže další školení už v zásadě nejsou potřeba. Dále k tomuto 
účelu máme zřízený interní vzdělávací systém pro všechny zaměstnance, v jehož 
rámci se vzděláváme jak odborně, tak s ohledem na práci s pacienty/klienty. 
Nicméně se snažím držet svého osvědčeného modelu, který jsem si optimalizo-
val zpětnou vazbou od pacientů a už ho jen čas od času aktualizuji.

 Jak vidíte budoucnost lékárenského trhu u nás? 
Asi stejně jako většina kolegů se obávám distančního výdeje léků mimo lékárny. 
Bojím se, že kvůli lobby některých lidí a tlaku veřejnosti to bude nevyhnutelné 
a nejspíš jen zbývá otázka, jak se na to připravit tak, aby to neohrozilo naši exis-
tenci a zároveň i bezpečnost užívání léků. Jednou z cest je podpora odborných 
projektů a rozšíření služeb pro pacienty, díky kterým můžeme mít pod kontrolou 
například bezpečné užívání léků, očkování v lékárnách či rozšíření zdravotních 
programů v rámci prevence, což lékárnám dodá přidanou hodnotu. S čím se 
však již teď potýkáme, je nedostatek odborného personálu a zároveň neustálý 
růst počtu nových lékáren, což je dlouhodobě neudržitelný model. 

 Jakou nejhumornější příhodu jste za tárou zažil?
Během praxe jsem v nejmenované lékárně pomáhal chystat léky na recepty če-
kajícím pacientům ve frontě (tehdy ještě pacienti nosili listinné recepty, tak se 
to dalo) a postupně jsem je přivolával. Jak jsem do toho byl zapálený, přestal 
jsem být ostražitý a podařilo se mi na celou lékárnu zakřičet: „Kdo máte tu via-
gru? Už jste na řadě.“ Hned, jak jsem to vyslovil, došlo mi, co se stalo. V lékárně 
se rozhostilo naprosté ticho. Majitel receptu na chvíli zrudl, naštěstí to ale vzal 
sportovně, a nakonec jsme se tomu všichni zasmáli. Od té doby si opravdu 
dávám pozor na to, co v lékárně řeknu a jak to vyzní. 

 Jak si od práce nejlépe odpočinete?
Nejlépe si odpočinu na golfovém hřišti, kde si vyčistím hlavu, a nepřemýšlím 
nad ničím jiným, než jak co nejlépe zahrát jamku přede mnou. Užívám si vol-
nosti a pocitu, kdy na ničem jiném nezáleží. Zároveň je to pro mě skvělý kurz se-
beovládání, protože občas je to velmi náročné.

 Na který léčivý přípravek nedáte dopustit?
Nic moc mě nenapadá, snad jen Echinaceové kapky na podporu imunity. 

Markéta Grulichová
marketa.grulichova@atoz.cz

Mgr. Adam Socha o sobě

Pocházím z Turnova a v roce 2016 jsem absolvoval Farmaceutickou fakultu UK v Hradci 
Králové. Poté jsem zamířil do Prahy, kde jsem absolvoval svůj jediný pracovní pohovor v ži-
votě, do lékárny společnosti HELA - CZ v OC Chodov, následně ji koupila Different Pharma, 
a nakonec v roce 2019 společnost Benu.  Aktuálně jsem druhý rok vedoucím lékárníkem 
v lékárně Europark Štěrboholy, kam jsem se přesunul po úspěšně složené atestaci v pro-
sinci 2020. Pokud mám volno, rád svůj čas trávím se svou snoubenkou a pejskem. Když se 
poštěstí, zajdu si i na golf, kde se odreaguji a vyčistím si hlavu.

Benu lékárna Europark Štěrboholy
Nákupní 389/3, Praha 10, 102 00

Po–Ne: 9:00–21:00
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46přehled

V příštím čísle si přečtete

Jak se na lékárenském trhu rozvíjí kategorie 
dermokosmetiky a kosmetiky dekorativní 

a jaké nové produkty si výrobci pro 
spotřebitele v poslední době připravili, 

budeme mapovat v rubrice Pharma monitor.

V rubrice Pharma fokus se vrátíme 
k výsledkům mystery shoppingu na téma 
bolest pohybového aparátu, které byly 
představeny na dubnovém 14. kongresu 
Pharma Profit, a přineseme jejich analýzu 
a představíme ideální řešení.

Nepřehlédli jste něco zajímavého?

Rubrika 
Tváří v tvář
O tom, co v současnosti nejvíc 
trápí mladé farmaceuty a proč 
vznikla a co obnáší Vize Mladý 
lékárník 2030, jsme si povídali 
s bývalým předsedou spolku Mladí 
lékárníci PharmDr. Stanislavem 
Gregorem.

Rubrika 
Monitor trhu
Jako u většiny jiných kategorií 
i u dětského sortimentu v něko-
lika posledních letech posílily 
prodeje v rámci e-commerce. 
Přesto je ale dětský segment 
specifický v tom, že některé pro-
dukty maminky stále nakupují 
hlavně v kamenných lékárnách.

Rubrika 
Lékárna při cestě
Lékárna Cyrmex v Pohořelicích 
funguje od listopadu 2012. Díky 
prostorné oficíně v ní mohli její 
majitelé zavést několik nových 
kategorií. Jak ale zdůrazňují, nej-
větším benefitem lékárny je její 
sehraný tým.  

Rubrika 
Pharma sezona
Cestovní lékárnička se stala 
takřka automatickou součástí 
zavazadla, které si našinci balí 
na dovolenou. Její složení se 
ale přece jen liší podle toho, 
zda se lidé chystají na dovole-
nou v tuzemsku, nebo zda 
vyrážejí do zahraničí. 

ROZHOVOR

ROZHOVOR

ROZHOVOR

ROZHOVOR

V rubrice Pharma sezona se zaměříme 
na trendy a novinky, které se v uplynulých 
měsících objevily v kategorii vlasové 
kosmetiky.
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Úvodník



O příležitostech a rizicích
Stále je co zlepšovat bylo motto 14. kongresu Pharma Profit, do jehož programu 
jsme se snažili mimo jiné zahrnout prezentace, které nabízely inspiraci ke zlep-
šení. Zároveň jsme se ale také chtěli dovědět, co považují farmaceuti za největší 
příležitosti a rizika pro kamenné lékárny. Krátkého průzkumu, který provedla 
společnost NielsenIQ a který byl zaměřen na vnímání aktuálních příležitostí 
i rizik pro kamenné lékárny, se účastnilo 34 pracovníků nebo majitelů lékáren. 
Z výsledků vyplynulo, že jako největší příležitost pro kamenné lékárny je vní-
máno rozšíření nabídky ve vybraných segmentech (76 %), jako jsou například 
veterinaria, dermokosmetika, dentální hygiena, zdravá výživa apod. Rozšíření 
nabídky tímto způsobem o něco častěji uváděli zástupci nezávislých lékáren. 
Pětašedesát procent respondentů, častěji představitelé virtuálních řetězců 
a sdružení lékáren, vidí příležitost v doplňkových službách, jako jsou například 
měření krevního tlaku, cholesterolu nebo dermoporadenství. Stejné procento 
oslovených pak spatřuje příležitost ve zvýšeném zájmu zákazníků o samoléčbu, 
a s tím související roli lékárenského personálu při doporučování vhodných 
přípravků (o něco častěji uváděno respondenty z nezávislých lékáren), 
59 % osob pak v této souvislosti uvedlo vznik konzultačních center v kamen-
ných lékárnách, 24 % oslovených poté vyšší marže pro lékárny.
„Naopak za největší riziko považují zástupci kamenných lékáren nákup vybra-
ných volně prodejných léčiv a doplňků stravy mimo lékárny, což uvedlo 62 procent 
dotázaných,“ upozornila RNDr. Barbora Večerková ze společnosti NielsenIQ.  
Druhým nejčastěji uváděným rizikem je pak rozvoj internetových lékáren 
(59 %, častěji uváděno zástupci virtuálních řetězců a sdružení lékáren), 
53 % respondentů vidí možné problémy ve výpadku v dodávce léčiv, 38 % 
respondentů poté ve zvýšeném tlaku na orientaci lékárny na prodej, nikoliv 
na odbornou konzultační činnost. Devětadvacet procent osob se obává 
přechodu zákazníků k levnějším produktům, 26 % oslovených růstu inflace 
a 18 % zástupců kamenných lékáren v této souvislosti uvedlo nedostatek 
kvalifikovaného personálu. 
 

Jana Hozáková, 
group manager
jana.hozakova@atoz.cz
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Stále je co zlepšovat

ako reakce na události 
uplynulých dvou covi-

dových let a následný 
konflikt na Ukrajině, které 

poznamenaly nejen ekono-
miku, ale mimo jiné i chování 

zákazníků, byla na úvod kon-
gresového programu zařazena 

prezentace psychologa 
Mgr. Alexandra Tomečka s názvem 

Nekončící řada změn v životě lékárníka 
očima psychologa. Jak magistr Tomeček 
uvedl, v dějinách bychom nenalezli období, 
v němž ke změnám nedocházelo. V souvis-

losti s tím zmínil, že vedle zrychlování tech-
nologických změn a posilování konkurence 
se mění i lidé/pacienti, kteří jsou čím dál 
náročnější. A změna se týká i role a posta-
vení farmaceutů, která se proměňuje v de-
kádách. Data z roku 2017 ukázala, že až 
80 % pacientů očekává v lékárně na prvním 
místě aktivitu, pozornost, rychlost, až potom 
odbornost, kterou považují za jakousi samo-
zřejmost. Automaticky totiž počítají s tím, že 
jsou ve zdravotnickém zařízení, kde se ro-
zumí samo sebou, že odborníci působí. Jak 
Alexander Tomeček vyzdvihl, je tedy třeba se 
zaměřit na zákaznicky orientovaný přístup. 

J

V každém odvětví lidské činnosti je neustále prostor pro zlepšování. Aby se ale člověk 
v čemkoliv, co dělá, zlepšovat mohl, musí mít dostatek informací, jak na to. Proto byly do 
programu 14. kongresu Pharma Profit, jehož téma znělo Stále je co zlepšovat, zařazeny 
inspirativní prezentace, ale také nejnovější data, která naznačují, jakým směrem se trh 
ubírá a kam by bylo případně vhodné zaměřit svou pozornost.
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toxických látek. Jak Irena Storová vyzdvihla, 
v posledních pěti letech zaznamenali po-
stupný procentuální nárůst u hodnocení 
„1“, a naopak pokles u klasifikace „2“ a „3“ 
s výjimkou roku 2021, kdy bylo zjištěno více 
závažných porušení zákona o léčivech než 
v předchozím roce. 
Na výsledky navázala ředitelka SÚKL ještě 
přehledem nejčastěji kladených otázek ze 
strany lékáren, které se týkají právě kontrol. 
A poukázala také na novou formu závažného 
porušování povinností, které se začalo obje-
vovat v roce 2019 a spočívá v tom, že provo-
zovatelé lékáren úmyslně porušují 
ustanovení § 82 odst. 3 písm. e) zákona 
o léčivech tím, že nevedou úplnou a průkaz-
nou evidenci skladových zásob, příjmu a vý-
deje léčivých přípravků.
Na závěr svého vystoupení pak ještě infor-

movala o letošních novinkách týkajících se 
elektronizace, v jejímž rámci byl zaveden 
ePoukaz a eOčkování. 
Úvod odpolední části programu obstaral in-
fluencer Karel Kovář známý jako Kovy, který 
poutavě, vtipně a srozumitelně přiblížil in-
fluencerství a svět sociálních sítí. Mimo jiné 
popsal, v čem spočívá síla influencerů a jak 
funguje influencer marketing. Do své pre-
zentace také zahrnul dnešní trendy na so
ciálních sítích. Zároveň doporučil, že pokud 
jde o sebeprezentaci, je důležité, aby hlavně 
nějaká byla. Poté navázal ukázkou prezen-
tace některých lékáren na sociálních sítích 
a uvedl, že v rámci on-line marketingu je 
třeba být trpělivý, autentický, dodržovat pra-
videlnost a mít vůli experimentovat.
Následující přednáška byla návratem 
do světa čísel. Ing. Jana Klusáčková, 

account director společnosti Market Vision, 
v ní totiž exkluzivně představila výsledky 
aktuálního mystery shoppingu v lékárnách, 
který se uskutečnil koncem loňského roku 
a byl zaměřen na řešení bolesti pohybového 
aparátu. Podrobnější informace a výsledky 
zmiňovaného mystery shoppingu na 
str. P8–P9.
Tradičně posledním bodem kongresového 
programu bylo vystoupení lektorky dispen-
zační práce a řízení klíčových procesů v lé-
kárnách PharmDr. Jany Matuškové, která 
analyzovala výsledky mystery shoppingu. 
Jednak upozornila na slabé okamžiky řešení 
bolesti kolena v jeho rámci, a jednak před-
stavila, jak měl být uvedený případ ideálně 
vyřešen. Podrobnější informace z vystou-
pení Jany Matuškové přineseme v dalším 
čísle Pharma Profitu.  

S tím souvisel i popis efektivní komunikace 
v lékárně se strukturou rozhovoru znázorně-
nou tzv. komunikačním trychtýřem. 
V další části své prezentace se pak věnoval 
popisu různých typů zákazníků od těch úz-
kostných, přes pedantické až po agresivní 
a také poukázal na to, že každá lékárna by 
měla mít svůj bezpečnostní plán.
Druhá prezentace v dopoledním programu, 
s níž vystoupila RNDr. Barbora Večerková ze 
společnosti NielsenIQ, nabídla výsledky nej-
novější studie týkající se spotřebitelského 
chování v kamenných i on-line lékárnách. 
Podrobnější informace na str. P6–P7.
Ranní blok před první přestávkou pak za-
končila praktická video ukázka z lékárny Cyr-
mex v Pohořelicích, v níž jednatelka 
společnosti Cyrmex a vedoucí jmenované 
lékárny přiblížili, jak postupně budovali ka-
tegorii veteriny, co se jim v praxi osvědčilo 
a jaké výsledky jejich úsilí přineslo.
V dalším bloku přednášek pak Ing. Michal 
Jurča, provozní ředitel Benu ČR, a Ing. Ond-
řej Machek, ředitel franšízy téže společnosti, 
nastínili, jak v lékárnách Benu budují vztahy 
s pacienty a zákazníky. Zdůraznili, že v ře-
tězci lékáren Benu platí, že funkční celek je 
výsledkem dílčích aktivit. Následně popsali, 
jak funguje jejich zákaznický program a mar-
ketingové aktivity, co přináší propojení off-
-line a on-line světa a podrobně se také 
zabývali odbornými projekty Benu. Při po-
pisu nového konceptu preventivních 
a edukativních programů zaměřených 
na prevenci zdraví jednotlivce mimo jiné 
zmínili, jak se rozvíjejí jejich Centra prevence 
s poradenstvím a jaké screeningové pro-
gramy v nich realizují. V závěru svého vy-
stoupení se věnovali aktuální situaci na trhu 
a představili franšízový koncept Benu léká-
ren a jeho výhody.
S výsledky kontrol Státního ústavu pro kont-
rolu léčiv (SÚKL) v lékárnách v roce 2021 
účastníky kongresu seznámila Mgr. Irena 
Storová, MHA, ředitelka SÚKL, která v úvodu 
své prezentace shrnula, jaké druhy kontrol 
se v lékárnách provádějí a jak probíhají. 
Dále popsala, jak by se lékárny měly 
na kontroly připravit včetně výčtu doku-
mentů, které budou muset při kontrole 
předložit.
Pokud jde o samotné kontroly, které byly 
loni uskutečněny, Mgr. Storová uvedla, že 
těch běžných bylo 668, z nichž 449 (67, 3 %) 
bylo ohodnoceno známkou 1, známku 2 zís-
kalo 127 lékáren (19 %), udělením známky 
3 pak skončilo 91 kontrol (13,7 %).
Kontrol návykových látek a prekurzorů pro-
běhlo 423, z nichž 330, tedy 78 %, skončilo 
s hodnocením jedna. Pokud jde o nemoc-
niční lékárny a lékárny s odbornými pracovi-
šti, v roce 2021 v nich proběhlo 41 
následných inspekcí, přičemž při 25 bylo 
uděleno nejlepší hodnocení, u 11 pak šlo 
o hodnocení známkou 2 a zbylých pět zís-
kalo známku 3. Na 27 pracovištích byla pro-
vedena kontrola přípravy sterilních léčivých 
přípravků s protimikrobní přísadou, na pěti 
pracovištích kontrola přípravy sterilních léči-
vých přípravků bez protimikrobní přísady 
a na 13 pracovištích kontrola přípravy steril-
ních léčivých přípravků s obsahem cyto-
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navštívili jednou za čtvrt roku nebo méně. 
Častěji jde o muže, o něco častěji o lidi 
ve věku 18–29 let, středoškoláky bez matu-
rity, obyvatele malých měst a o něco častěji 
obyvatele Ústeckého kraje.

Kamenné lékárny
Z průzkumu vyplynulo, že pokud jde o krité-
ria výběru kamenné lékárny, stěžejní roli 
hraje její snadná dostupnost v blízkosti by-
dliště či zaměstnání. Důležitým faktorem je 
i kvalifikovaný personál, který je důležitý ze-
jména pro ženy a starší jedince ve věku nad 
60 let. Kromě toho si ji ale lidé vybírají také 
podle toho, kde je personál zdvořilý, což je 
důležité zejména pro starší osoby. Poho-
dlná otvírací doba a široká nabídka patří 
mezi kritéria, která rovněž hrají při výběru 
významnou roli. Nikoliv okrajová je i nízká 
cena zboží, tedy že obecná úroveň cen 
všeho zboží je nižší než v jiných lékárnách. 
„Když jsme se respondentů ptali, kolik ka-
menných lékáren v uplynulých šesti měsí-
cích navštívili, vyšlo to na dvě různé 
kamenné lékárny, přičemž více než dvě na-
vštívili lidé s dětmi do tří let a ženy,“ řekla 
Barbora Večerková a dodala, že v rámci 
průzkumu pomocí sofistikovaného systému 
se seznamem všech lékáren v ČR také zjiš-
ťovali, které lékárny lidé navštěvovali. Z vý-
sledků je patrné, že 68 % respondentů 
v uplynulém půlroce bylo v některé z léká-
ren Dr. Max (častěji obyvatelé středně vel-
kých a větších měst), 36 % pak zašlo 
do lékárny Benu (častěji lidé ve věku 
40–49 let, Pražáci a obyvatelé velkých 
měst). Jako třetí se na pomyslném žebříčku 
umístily nezávislé lékárny (21 %) před lékár-
nami Alphega (16 %).  

ýsledky nového prů-
zkumu, který letos 

v únoru realizovala spo-
lečnost NielsenIQ, před-

stavila Barbora Večerková. 
Průzkum proběhl formou on-

-line dotazování na vzorku 
1 000 lidí, kteří v uplynulých šesti 

měsících navštívili kamennou lé-
kárnu, ať už si tam něco koupili, nebo si šli 
vyzvednout lék na předpis. Šlo o reprezenta-
tivní vzorek z hlediska pohlaví, věku, regionu 
a velikosti místa bydliště. 
Cílem průzkumu bylo zjistit, podle jakých kri-
térií si lidé lékárny vybírají, jaká byla frek-
vence jejich návštěv v uplynulých šesti 
měsících, které vybrané kategorie v uvede-
ném období nakupovali, jak používají věr-
nostní karty. Průzkum se pak zabýval i tím, 
jaké mají spotřebitelé zkušenosti s privát-
ními značkami, jak využívají akční letáky 

a on-line srovnávače, a ve studii nechyběly 
ani profily nakupujících.
V úvodu prezentace Barbora Večerková shr-
nula zjištěné trendy, z nichž je třeba vyzdvih-
nout, že výdaje českých domácností 
na zdravotní péči každým rokem rostou. 
„Lidé si zvykli více myslet na prevenci a také 
se častěji snaží méně závažné zdravotní pro-
blémy řešit formou samoléčby pomocí volně 
prodejných léků a také používají různé do-
plňky stravy. Jejich nákupy se již neomezují 
pouze na klasické kamenné lékárny, ale lze 
je zakoupit i on-line, zejména prostřednic-
tvím e-shopů lékárenských řetězců. Ka-
menné lékárny ale zůstávají hlavním 
nákupním místem zejména kvůli možnosti 
konzultovat zdravotní problémy s odbor-
níky,“ popsala. 
V průzkumu se mimo jiné zjišťovalo, jak 
často lidé v uplynulém půlroce navštívili lé-
kárnu buď kvůli nákupu volně prodejných 

léčiv, doplňků stravy či jiného sortimentu, 
nebo aby si vyzvedli lék na předpis. Ná-
sledně pak byli zařazeni do jedné ze skupin. 
První tvořili intenzivní návštěvníci, tedy lidé, 
kteří do lékárny zašli jednou týdně a častěji, 
případně jednou za 14 dní. Bylo jich 27 % 
a šlo častěji o ženy, jedince ve věku 30 až 
39 a častěji o ty s dětmi do 3 let věku. Dále 
je pro tuto skupinu charakteristické, že se 
jedná častěji o osoby s vyšším odborným či 
vysokoškolským vzděláním, o něco častěji ty 
z velkých měst a častěji o obyvatele Prahy. 
Nejpočetnější skupinu (55 %) tvoří lidé, kteří 
v uplynulém půlroce byli v lékárně jednou 
měsíčně, případně jednou za dva měsíce. 
Jde o muže i ženy, o něco častěji o lidi 
ve věku 40 až 49 let, o něco méně často ty 
s dětmi do 3 let a také o něco častěji stře-
doškoláky s maturitou ze všech velikostních 
sídel a regionů. Poslední skupina zahrnuje 
příležitostné zákazníky (18 %), kteří lékárnu 

RNDr. Barbora Večerková, 
business advisor health CR/SK, NielsenIQ 

Aktuální 
nákupní zvyklosti 

na lékárenském trhu

V



P6/7

inzerce

telé on-line lékárnu vybírají, patří nízké ná-
klady na dopravu či doprava zdarma, 
dostupnost vhodných forem dodání/odběrů 
objednaného zboží a rychlost jeho dodání.
V uplynulých 6 měsících lidé navštívili v prů-
měru 1,78 on-line lékárny (medián 1), při-
čemž průměr ceny jednoho nákupního 
košíku, jenž v průměru obsahoval tři po-
ložky, činil 670 Kč, medián ceny jednoho 
nákupního košíku pak byl 500 Kč. 
Nejnavštěvovanější on-line lékárnou se 
v uplynulých šesti měsících stal Dr. Max, ná-
sledovaný Benu a lékárenským e-shopem 
Pilulka.cz. Průzkum také potvrdil, že nejčas-
tějším výdejním místem pro zboží z on-line 
lékárny jsou lékárny kamenné (61 %), s od-
stupem následuje doručení domů (32 %). 
Mezi nejčastěji kupované produkty v on-line 
lékárnách v posledním půl roce patřil vita-
min C, za ním na druhém místě skončil hoř-
čík následovaný vitaminem D.
A co se v uplynulých měsících v nákupním 
chování nejvíce změnilo? „Sedmačtyřicet 
procent respondentů uvedlo, že se u nich 
nic nezměnilo, 29 procent pak deklarovalo, 
že se změnilo množství peněz, které za pro-
dukty v lékárně utratí, přičemž 58 procent 
z nich uvedlo, že za ně utrácí více peněz,“ 
sdělila na závěr Barbora Večerková.

A kolik lidé průměrně za jeden nákup v lé-
kárně utratí? Podle průzkumu to je 441 Kč, 
z hlediska mediánu ceny jednoho nákup-
ního košíku jde o 300 Kč. Více utráceli lidé 
s dětmi do 3 let, ženy a osoby ve věku 
30–39 let. Na jeden nákupní košík připadly 
v průměru i z hlediska mediánu tři položky. 
Méně položek zakoupili hlavně nejmladší 
lidé do 29 let. „Také nás zajímalo, zda se 
lidé v lékárně setkávají s příprodejem. Uká-
zalo se, že 42 procent lidí se s ním setkává 
občas, 12 procent často a 26 procent málo-
kdy,“ shrnula RNDr. Večerková. Pokud jde 
o nákup podle akčního letáku, pouhá 4 % 
respondentů deklarovala častý nákup podle 
nich, 41 % pak občasný a 48 % se vyjádřilo 
v tom smyslu, že podle nich nenakupuje. 
U tohoto údaje ale podotkla, že mnoho lidí 
nerado přiznává tzv. komerční nákupy 
(např. na základě reklamy, letáku), proto 
údaj může být tímto faktorem zkreslený 
a ve skutečnosti jde o méně lidí.
Další dotaz průzkumu se týkal věrnostních 
kartiček lékáren a jejich aktivního využí-
vání – 76 % respondentů, zejména ženy, 
odvětilo, že využívá kartičku lékáren Dr. Max, 
35 % kartičku lékáren Benu, přičemž 6 % 
lidí řeklo, že i když nějakou kartičku má, 
aktivně ji nevyužívá.

Součástí průzkumu byla i otázka týkající se 
zkušenosti s privátními značkami (PL) v lé-
kárnách. Ukázalo se, že 24 % lidí zkusilo 
koupit produkt PL, ale nekupují ho pravi-
delně, 17 %, častěji lidé ve věku 30–39 let, 
takové produkty nakupuje pravidelně 
a 10 % nakupuje privátní značku, ale dlouho 
netušili, že se o nějakou PL lékárny jedná, 
13 % nekupovalo a nekupuje produkty PL 
a 37 % připadá na jedince, kteří si vůbec ne-
jsou vědomi toho, že by se takové výrobky 
v lékárnách prodávaly – častěji jde o osoby 
ve věku nad 60 let.
Lidé, kteří produkty PL nakupují, na dotaz, 
jaké jsou důvody pro takový nákup, nejčas-
těji (34 %) uvedli, že je to cena, která je nižší 
než u jiných produktů v dané kategorii, 30 % 
pak uvedlo, že jim takový produkt v lékárně 
nabídli jako alternativu k produktu, který si 
chtěli původně koupit. 
Pokud jde o důvody, proč lidé naopak vý-
robky PL v lékárnách nenakupují, nejčastěji 
(43 %) uvedli, že jsou zvyklí kupovat jiné 
značky a nechtějí své zvyky měnit. Více než 
čtvrtina respondentů nemá o PL dostatek 
informací a 16 % nemá obecně důvěru 
v kvalitu produktů pod privátní značkou.
Z lidí, kteří v posledních šesti měsících lé-
kárnu navštívili, jich 9 % šlo do lékárny 

pouze kvůli vyzvednutí léku na recept, 91 % 
tam pak něco zakoupilo – nejčastěji (30 %) 
to byly přípravky na rýmu a ucpaný nos, ná-
sledovaly přípravky na chřipku a nachlazení 
(29 %) a vitamin C.

On-line lékárny
Další část průzkumu se zabývala nákupy 
v on-line lékárnách. Jak se ukázalo, z těch, 
kteří v posledních šesti měsících navštívili 
kamennou lékárnu, jich 36 % nakoupilo 
v on-line lékárně. Mezi ně se častěji zařadili 
ženy, lidé ve věku 30–39 let, obyvatelé 
Prahy a měst nad 100 tis. obyvatel, lidé 
s vyšším odborným a vysokoškolským vzdě-
láním, častěji také lidé s dětmi do 3 let a in-
tenzivní návštěvníci kamenných lékáren. 
Lidé, kteří v on-line lékárnách naopak nena-
kupovali – bylo jich 64 % – jako nejčastější 
důvod, proč tomu tak bylo, uvedli, že si pro-
dukt nemohou osobně prohlédnout – čas-
těji lidé nad 70 let. A stejný počet 
respondentů (24 %), pak uvedl dlouhou če-
kací dobu na doručení produktu s tím, že 
nákup v kamenné lékárně je rychlejší. Jen 
o procento méně lidí pak jako důvod sdělilo, 
že doručení zboží je drahé a že pro doručení 
zdarma je nutné nakoupit více produktů. 
Mezi hlavní kritéria, podle nichž si spotřebi-
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V dotazníku, který mystery shoppeři 
vyplňovali, bylo sledováno sedm oblastí, 
z nichž každá byla obodována, přičemž 
nejvyšší váhu měla doplňková expedice 
s 20 body. „V rámci dotazníku nás zají-
malo hodnocení interiéru a exteriéru lé-
kárny a úvod rozhovoru se zákazníkem, 
dále pak zjišťování jeho potřeb a vyřešení 
zdravotního problému, odborné znalosti 
a komunikační dovednosti Další hodnoce-
nou oblastí byl závěr rozhovoru a již zmí-
něná nabídka doplňkové expedice,“ 
objasnila Jana Klusáčková a připojila, že 
kromě toho byl v rámci mystery shoppingu 
hodnocen i takzvaný emoční index (EI), 
do něhož se promítl vliv emocí a zážitku 
nakupujícího a jeho subjektivní hodno-
cení. 

oncem roku 2021 rea-
lizovala společnost 

Market Vision studii 
formou mystery 

shoppingu, jejíž vý-
sledky ve své prezentaci 

představila Jana Klusáč-
ková. Studie byla zamě-

řena na odbornost 
expedice a na využití obchodního poten
ciálu při řešení bolesti pohybového aparátu 
a jejím cílem bylo zmapovat, vyhodnotit 
a srovnat kvalitu obsluhy v lékárnách 
na tuzemském trhu. Vybraní a vyškolení 
spolupracovníci jmenované společnosti 
vystupovali podle předem připraveného 
scénáře jako reální zákazníci lékárny. My-
stery shoppeři byli vybráni tak, aby bylo 

reálné, že mohou mít potíže s pohybovým 
ústrojím. Všechny mystery shoppingy byly 
nákupní a byl pro ně zvolen model, kdy 
dospělý člověk přichází do lékárny a chce 
pro sebe lék na bolest, protože ho bolí 
levé koleno, které ho pobolívá často 
(jedná se o mírnou bolest), ale dnes je to 
mnohem horší, proto chce něco silněj-
šího. Bolest má tentokrát silnější, protože 
předchozí den doma něco stěhoval. Chodí 
k ortopedovi, má prý počínající artrózu. 
Preferuje něco, co rychle zabere, přičemž 
mu stačí malé balení. Zákazník je naklo-
něn nabídce dalších produktů v případě, 
že by mu to jeho problém pomohlo vyře-
šit.
Do studie byla zahrnuto 94 lékáren z celé 
republiky, a to jak z velkých, tak z malých 

měst. Šlo o lékárny 11 společností v ná-
kupních centrech, ve zdravotnických zaří-
zeních i uvnitř měst. Rovnoměrné bylo 
rozložení lékáren i z hlediska krajů. 
Do studie bylo vybráno 24 lékáren z men-
ších řetězců, a to vždy po šesti z řetězce 
Agel, Družstva lékáren, IPC lékáren a sítě 
Devětsil. Dalších 70 lékáren pak bylo 
z velkých řetězců, konkrétně vždy po 
10 z Alphega lékáren, Benu, Dr. Maxe, 
Mojí lékárny, Magistra lékáren, sítě 
Pilulka.cz a sítě PharmaPoint. 
Pokud jde o metodologii hodnocení, pak 
pro vyhodnocení a porovnání výsledků 
jednotlivých návštěv a společností byl vy-
užit takzvaný procesní index (PI), který po-
pisoval celý proces expedice a který mohl 
dosáhnout maximální výše 100 procent. 

Ing. Jana Klusáčková,
account director, Market Vision

Doplňková expedice se 
v mystery shoppingu ukázala 

jako podprůměrná
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(81 %),“ shrnula Jana Klusáčková.
Jako velmi podprůměrná se ze strany lé-
káren ukázala nabídka doplňkových pro-
duktů. Celkem 69 expedientů (73 %) 
nechalo zákazníka odejít pouze s náku-
pem primárního produktu. Polovina expe-
dientů na konci položila dotaz na další 
přání. „Doplňkovou expedici realizovalo 
pouze 25 expedientů. V osmi případech 
bylo v rámci doplňkové expedice zmiňo-
váno topické analgetikum (mast/gel), 
v pěti případech kloubní výživa, ve dvou 
magnesium a ve zbylých případech tab-
lety na bolest pouze obecně nebo výčet 
různých názvů tablet,“ popsala 
Ing. Klusáčková a dodala, že u doplňkové 
expedice pouze 68 % zákazníků odpově-
dělo kladně na dotaz, zda jim expedient 
předal informaci o nabízených doplňko-
vých produktech. Stejný počet se pak vy-
jádřil v tom smyslu, že expedient propojil 
nabídku doplňku s nabídnutým primárním 
produktem. A pouze tři pacienti (12 %) 
označili nabídku doplňkové expedice 
za přesvědčivou.
Pokud jde o subjektivní hodnocení, ná-
vštěvu v lékárně pozitivně zhodnotilo 76 % 
zákazníků, z toho 41 % velmi pozitivně.

V rámci EI odpovídali nakupující na čtyři 
otázky, v nichž na škále 1 až 4 hodnotili, 
jak na ně působilo přivítání a zahájení 
rozhovoru, zda o ně jako o pacienta měl 
expedient skutečný zájem. Třetí otázka se 
týkala toho, zda měl obsluhující farma-
ceut skutečný zájem o vyřešení problému 
mystery shoppera coby pacienta, tedy 
zda mu předal dostatek informací a po-
dobně. Poslední otázka v rámci hodno-
cení emočního indexu se pak týkala toho, 
zda mystery shopper odcházel z lékárny 
s příjemným pocitem, že o něj bylo posta-
ráno. V této pasáži nakupující hodnotili, 
jestli byl expedient milý, ochotný, zajímal 
se o pacienta atd.
Subjektivní hodnocení bylo ještě dopl-
něno o dva ukazatele, a to takzvaný net 
promoter score (NPS) a net happiness 
score (NHS). „Při NPS se hodnotí pravdě-
podobnost, zda by zákazník lékárnu 
na základě uskutečněné návštěvy doporu-
čil svým známým. Toto skóre se získává 
výpočtem rozdílu mezi takzvanými promo-
téry, kteří by návštěvu lékárny doporučili, 
a demotéry, kteří uvádějí spíše negativní 
pocity a zkušenosti. Hodnotí rozdíl mezi 
podílem promotérů a demotérů a vlastně 
vyjadřuje míru loajality, zda převažují spíš 
pozitivní nebo negativní zážitky. Existuje 
škála od nuly do deseti, kde promotérům 
patří hodnoty devět a deset, demotérům 
pak hodnoty od nuly do šesti. Hodnota 
sedm a osm je neutrální a do výpočtu 
skóre se nezahrnuje,“ vysvětlila a dopl-
nila, že na stejném principu se stanovuje 
NHS, v jehož rámci se u obsluhujícího ex-
pedienta hodnotila míra jeho nadšení pro 
práci, a jak šťastně či nešťastně na zákaz-
níka působil. Vyjadřuje rozdíl mezi podí-
lem šťastně a nešťastně působících 
zaměstnanců.
Procesní index za všech 94 uskutečně-
ných návštěv v lékárnách dosáhl hodnoty 
70 %, v případě emočního indexu šlo 
o 73 %. Při detailním pohledu na emoční 
index a hodnocení čtyř otázek, které 
v jeho rámci byly položeny, je zřejmé, že 
první otázka, tedy jak na nakupujícího za-
působilo přivítání a úvod rozhovoru v lé-
kárně, získala nejvyšší ohodnocení. 
Jednadevadesát procent nakupujících 
bylo s přivítáním a úvodem rozhovoru 
spokojeno. Stejný počet zákazníků – 73 % – 
vyjádřil dobré pocity u dvou otázek. Jed-
nak měl o něj expedient skutečný zájem 
jako o pacienta, a jednak z lékárny od-
cházel s příjemným pocitem, že o něj bylo 
postaráno. O něco horší výsledek, a to 
68 %, byl zaznamenán u třetí otázky, která 
se týkala toho, zda mystery shopper měl 
dojem, že má expedient skutečný zájem 
o vyřešení jeho zdravotního problému. 
Pokud jde o sedm hodnocených oblastí 
v rámci PI, nejlépe dopadlo hodnocení in-
teriéru a exteriéru lékáren s 98 % násle-
dované úvodem rozhovoru (87 %). Třetí 
místo na pomyslném žebříčku pak při-
padlo zjišťování potřeb pacienta (85 %), 
za nimi se pak umístily s 82 % odborné 
znalosti a komunikační schopnosti. Poně-
kud hůře pak dopadlo vyřešení zdravot-

ního problému (79 %). Nelichotivě pak 
vyšlo hodnocení závěru rozhovoru s 54 %. 
Vyloženě jako podprůměrná se ukázala 
doplňková expedice, kterou kladně hod-
notilo pouze 32 % mystery shopperů.   
V další části své prezentace Jana Klusáč-
ková přiblížila výsledky jednotlivých typů 
lékáren. V případě procesního indexu 
nejlépe dopadly lékárny uvnitř měst (71 %), 
následované lékárnami v nákupních cen-
trech (69 %) a ve zdravotnických zaříze-
ních (68 %). Pokud jde o jednotlivé kraje, 
nejlépe si vedly lékárny v kraji Jihomorav-
ském (85 %), následovaly lékárny ve Zlín-
ském kraji (78 %) a v kraji Pardubickém 
a Královéhradeckém (77 %). Nejhůře do-
padly lékárny v Praze s nelichotivým vý-
sledkem 56 %. 
Při pohledu na menší a velké řetězce je 
patrné, že lépe na tom byly lékárny z těch 
velkých, u nichž dosáhla hodnota PI 
71 %, zatímco u lékáren z řetězců men-
ších pak 65 %. Pokud jde o hodnocení 
jednotlivých řetězců, u čtyř z nich byl PI 
vyšší než průměr trhu, u sedmi naopak 
nižší. Nejlépe si vedly lékárny Dr. Max s PI 
83 %, naopak nejhůře lékárny ze sítě 
PharmaPoint (61 %).  

„Když se podíváme podrobněji na jednot-
livé oblasti, které byly v rámci procesního 
indexu hodnoceny, je patrné, že lehce 
nadprůměrného výsledku dosáhly lékárny 
v případě zjišťování potřeb primárně po-
ptávaného produktu. Ve čtyřech přípa-
dech nastala situace, že expedient nabídl 
zákazníkovi konkrétní produkt, aniž by mu 
položil jedinou otázku. To znamená, že 
vůbec nevěděl, že jde o bolest kolene 
a nabízel rovnou tablety,“ řekla Jana 
Klusáčková a dodala, že tři a více otázek 
položilo pacientovi 70 % expedientů, při-
čemž nejfrekventovanější dotaz se týkal 
toho, co pacienta bolí – tuto otázku polo-
žilo 84 % expedientů, 66 % se pak ze-
ptalo, pro koho lék bude. Pouze v pěti 
procentech případů se expedient zeptal, 
zda pacient trpí artrózou.
Spokojenost s vyřešením zdravotního pro-
blému vyjádřilo 70 % zákazníků. „Všichni 
expedienti nabídli pacientovi alespoň 
jeden konkrétní lék, tedy lék první volby, 
přičemž z 94 zákazníků odcházelo 89, což 
představuje 94 procent, s alespoň jednou 
informací o zakoupeném léku. Nejčastěji 
šlo o informaci o účinku léku (83 %), dále 
pak o způsobu dávkování a délce užívání 
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„Kongresu se zúčastňujeme již mnoho 
let a přicházíme na něj kvůli poten
ciálním zákazníkům, s nimiž se na něm 
můžeme setkat, a můžeme tak získat 
zajímavé kontakty. To se nám v minu-
lých letech osvědčilo, protože jsme zde 
nějaké další zákazníky získali. Pokud 
jde o program, jsou v něm všeobecně 
zajímavé přednášky, ale jsme zde hlav-
ně kvůli tomu, abychom prezentovali 
naše služby, takže pro nás jsou důleži-
tější přestávky mezi přednáškami, kdy 
se můžeme potkat s případnými klienty 
i partnery z ostatních stánků. Naše 
firma nenabízí žádné lékárenské pro-
dukty, v tom jsme specifičtí, ale nabízí-
me e-mail marketing a představujeme 
zde novinky, které jsme v posledním 
období do naší služby přidali. Kongres 
určitě splnil naše očekávání.“
Kristýna Klimentová, 
Commerce Media

„Naše firma bývá na kongresu 
každoročně, protože se na něm 
potkáváme s našimi zákazníky 
a můžeme prezentovat naše pro-
dukty. V Praze a okolí je mnoho 
lékáren, z nichž na kongres přichá-
zí řada magistrů i majitelů, jimž 
můžeme představit novinky. A také 
zde navazujeme nové kontakty. 
Líbí se mi, že se na kongresu člověk 
dozví, co nového se děje na léká-
renském trhu i o současné situaci, 
kterou poznamenal covid-19 či 
zdražování. Pro své klienty jsme 
si připravili novou eko řadu, která 
zahrnuje vitaminy a kterou zde 
představujeme. Se zákazníky, kteří 
se zastavili u našeho stánku, už 
jsme udělali i nějaké objednávky. 
Kongres splnil naše očekávání, 
jsme spokojení.“
Lenka Suchá, Vitar

Stále je o čem 
debatovat
Staří známí i nováčci z řad partnerů i aktérů kongresu využili každou příležitost, aby si o přestávkách popovídali. 
Témat k debatám se našlo nepočítaně.

I tentokrát se potvrdilo, že nejen zajímavý program, ale i přestávky jsou důležitou součástí kongresu. Možnost diskutovat při kávě a podívat se, jaké novinky představují 
partneři, si nenechal ujít snad nikdo. A leckomu při té příležitosti možná hlavou prolétla myšlenka, že právě setkání se známými a možnost si s nimi pořádně, jak se říká, 
poklábosit, bylo to, co všem v době pandemie nesmírně scházelo. 

„Na kongres jezdíme pravidelně, 
protože se na něm vždy dozvíme 
něco zajímavého a nového, co 
pak využijeme v naší lékárně. 
Největším lákadlem v programu 
pro nás byl paradoxně Kovy a 
jeho přednáška. Dokonce v ní 
zmiňoval i naši lékárnu. A z jeho 
prezentace mi utkvělo v paměti, 
že se člověk nemá bát ukázat 
svou tvář na sociálních sítích. 
I v lékárně musíme jít s dobou, 
snažíme se komunikovat se 
zákazníky prostřednictvím 
sociálních sítí, ale zase jsme se 
dověděli, jak to můžeme udělat 
lépe. Kongres pokaždé splní 
naše očekávání. Vždy také na-
vštívíme všechny stánky výrobců 
a snažíme se najít něco nového, 
co v naší lékárně nemáme, 
a mohli bychom to zařadit do na-
šeho sortimentu. Člověk si myslí, 
že všechno zná, ale přesto vždy 
najdeme něco, co se nám hodí. 
Příště určitě zase rádi přijdeme, 
hlavně už nesmí být covid.“
Lucie Stankovičová, 
Lékárna U Zlatého anděla

Networking 

pokračuje online

www.facebook.com/pharmaprofit

Pharma Anketa



„Přesně nevím, kolikrát už jsem na kongresu byla, ale mockrát, protože jde o nejlepší 
kongres, který se zabývá vývojem lékárenství v ČR. Je zde možné získat informace, co 
a jak probíhá v kamenných lékárnách, co dělat v rámci marketingu, což je důležité 
hlavně pro nás, vedoucí lékárníky. Tento kongres je výjimečný právě tím, že se zaměřu-
je na strategii rozvoje kamenných lékáren. Dnes se mi velmi líbila prezentace výsledků 
studie o kamenných lékárnách, protože prezentované údaje jsou úplně jiné než třeba 
před třemi lety. Je vidět, že covid s tím zamíchal, a řekla bych, že prezentace byla pro 
nás velmi praktická. Pokud jde o program kongresu, vždy jezdím na přednášku paní 
doktorky Matuškové. Obrazně řečeno jsme její lékárna, protože se od ní necháváme 
vzdělávat. Velmi si cením jejího přístupu. Pak mě také zaujalo vystoupení magistra To-
mečka, protože je také jedním z našich školitelů. Nově si z kongresu odvážím informace 
o veterině. Veterinární přípravky v naší lékárně máme v nabídce, ale získala jsem kon-
takt na někoho, kdo nás může v této oblasti proškolit. Paní magistra Storová sice 
neodpověděla na to, co jsem se ptala, ale aspoň jsem mohla říct, že se k nám výrobci 
nechovají příliš dobře. S kongresem jsem vždy spokojená a zase na něj přijedu, protože 
je bezvadný. Byla jsem i u zrodu časopisu, přispívala jsem do něj, takže Pharma Profit 
je moje srdeční záležitost.“
PharmDr. Zdeňka Vondráčková, Lékárna Pardubické nemocnice

„Na kongres jezdím pravidelně, protože mě láká, 
že se na něm zase dozvím něco nového z oboru 
a setkám se se známými. Na tomto kongresu mě 
shodou okolností nejvíc zaujal influencer Kovy. 
Coby starší generace sice na téma influencerství 
narážíme, něco z něj známe, ale Kovy pěkným 
způsobem vysvětlil, jak to všechno vzniklo, jakým 
způsobem se získává sledovanost. Byl velmi 
příjemný a byl pro mě překvapením, ale původně 
jsem se nejvíc těšil na vystoupení pana magist-
ra Tomečka, protože shodou okolností, když on 
začínal, já jsem začal pracovat v Thomayerově 
nemocnici. Bylo to milé setkání a na jeho před-
nášku jsem se těšil. Kongres rozhodně splnil moje 
očekávání.“
Mgr. Petr Hartman, Lékárna FTN, Praha

„Kvůli covidu-19 i jiným okolnostem jsem se v poslední době kon-
gresu několikrát nezúčastnil, ale rád jsem se na něj vrátil a už jsem 
na něm poněkolikáté. Velmi se mně líbila prezentace influencera 
Kovyho. Sice se můžeme tvářit, že lékáren se sociální média netýka-
jí, ale není tomu tak. I lékárník musí držet krok s dobou. Dokážu si 
představit, že něco z toho, co Kovy říkal, začneme využívat a rozhod-
ně se budeme v lékárnách sociálním médiím více věnovat. Pokud jde 
o další body programu, zásadní je z hlediska odbornosti i po prak-
tické stránce vždy přednáška paní doktorky Matuškové. Máme také 
rádi její školení, která jsme v naší lékárně absolvovali. Tento kon-
gres je přínosný i kvůli tomu, že si lékárník z nezávislé lékárny může 
poslechnout, jakým způsobem dělají marketing velcí hráči, protože 
ne vždy jsou konkurenti ochotní ukazovat své karty. Benu to dnes 
udělalo a je to určitě motivující, protože nezávislá lékárna se může 
u těchto velkých hráčů na trhu inspirovat. Přínos kongresů Pharma 
Profit spočívá v tom, že dokážou propojit tvrdé řetězce a informace 
z nich s nezávislými lékárnami a že na nich propojíte odbornost 
a marketing. To je pro mě vždy asi největší přínos. Stalo se, že to, co 
jsem se dověděl na minulých kongresech, jsem aplikoval do praxe. 
Určitě přijdu příště znovu a chtěl bych, aby tyto moderní kongresy 
hojněji navštěvovali i kolegové z lékárny.“
PharmDr. Juraj Karczub, Lékárna Forte








