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Lze shrnout, jak se za posledních 
několik let vyvíjela oblast balení 
ve farmacii?
V posledních letech nedošlo k žádné revoluci v balení. Stále 
je nejdůležitější primární bezpečnost obalu tak, aby žádným 
způsobem nemohl ohrozit pacienta a ani neovlivnil kvalitu či 
stabilitu výrobku. Pro primární balení tablet a kapslí se více 
a více používají blistry místo lahviček. Vykazují lepší vlastnosti 
nejen z pohledu udržení stability, ale jsou také preferovány 
pacienty, protože jsou jednodušší a hygieničtější pro dávko-
vání. Rovněž se začaly objevovat první obaly z recyklovaného 
papíru a ekologicky šetrnější balení. Například i některé naše 
krabičky mají bílý povrch jen z vnější strany.

Trh farmacie, výživových doplňků 
a zdravotnických prostředků je silně 
regulován. Jak se to podepisuje na 
přípravě obalů, značení proti padělání 
nebo marketingu?
Zásadní změna proběhla u obalů léků na předpis a dalších 
vyjmenovaných léků, kde začala platit evropská protipaděl-
ková směrnice. Podle ní musí být každý obal opatřen uni-
kátním sériovým číslem a  musí být zajištěn bezpečnostní 
etiketou, která se při otevření poškodí. Tato změna přinesla 
značné náklady nejen pro výrobce, ale pro celý distribuční 
řetězec včetně lékáren. Ve farmacii je design všech obalů 
léků, i volně prodejných, schvalován autoritou, takže je velice 
problematické prosazovat marketingové požadavky. Obaly 
jsou často velice jednoduché, bez nákladnějších prvků jako 
emboss nebo metalická barva. U potravinových doplňků je 
regulován vzhled tak, aby žádným způsobem nevyvolával 
u spotřebitelů pocit, že může léčit, nebo dokonce nemohl 
být s lékem zaměněn.

Pro výživové doplňky nebo léky 
existuje značné množství nejrůznějších 
balení. Je možné nějak standardizovat 
a tím si ulehčit nejen logistiku, 
ale třeba i recyklovatelnost?
Standardizace je možná pro potravinové doplňky, ale pro 
léky je prostor velice omezený. Obal léčivých přípravků je 
součástí testů stability a je uveden v registrační dokumen-
taci, takže každá změna přináší značnou legislativní zátěž 
spojenou s  dalšími náklady. U  potravinových doplňků mů-
žeme o standardizaci hovořit, ale dosáhnout nějakého vý-
raznějšího posunu u  primárního balení je běh na dlouhou 

trať. Existují stovky výrobců s různými výrobními zařízeními 
a  stejný výrobek od každého výrobce má jinou velikost 
i tvar. U sekundárního balení (krabiček) ke standardizaci již 
dochází, snažíme se sjednocovat jak velikosti krabiček, tak 
velikosti přepravních krabic. To nám přináší úspory nejen 
v nákupu a manipulaci, ale také času na balicích linkách, kde 
není nutné tak často přestavovat balicí zařízení. Stejný pře-
pravní box umožňuje bezpečnější konsolidaci více druhů 
výrobků na jedné paletě při expedici a přepravě.

Boom v posledních letech zažívají 
elektronické lékárny. Ovlivňuje 
tento prodejní kanál způsob, jak 
přistupujete k balení či logistice?

Boom e-shopů nám zatím nepřinesl zásadní po-
žadavky na změnu balení léků a  potravinových 
doplňků. Naše společnost začala měnit obaly 
celého portfolia již před několika lety. Snaha 
je mít snadno identifikovatelné a  pře-
hledné obaly pro pacienty a  spotře-
bitele a  zároveň sjednotit vzhled 
stejných výrobků ve všech ze-
mích, kde působíme. Ale aby 
to nebylo tak jednoduché, 
tak u  léků je velice ná-
ročné udržet třeba 
jen stejný název 
ve všech zemích, 
protože národní re-
gistrační autority mají 
jiný přístup. Co je možné 
v  České republice, nemusí 
být přípustné na Slovensku či 
v Polsku, a naopak.

Co bude hrát do 
budoucna roli v balení pro 
léky či potravinové doplňky?
Poroste tlak na bezpečnost, ale také na úsporu 
nákladů a ekologii. Předpokládám, že se nadále bude 
zjednodušovat grafika a obaly se budou více standardi-
zovat. Nicméně standardizace nebude jen z důvodu úspory 
nákladů, ale také se obaly budou více přizpůsobovat auto-
matickému vychystání – v distribučních skladech či v lékár-
nách. Automatizace vychystávání je stále poměrně málo 
využívaná, ale věřím, že v budoucnu bude hrát zásadní roli 
v požadavcích na sekundární i přepravní obal.

Stanislav D. Břeň

Farmacie: Automatické 
vychystávání si vynucuje 
standardizaci obalů

Trh s léky i potravinovými doplňky má svá jednoznačná pravidla, která platí také pro balení. 
Problémem je zatím nízká úroveň standardizace obalů i odlišné požadavky úřadů v jednotlivých 
evropských zemích, připomíná Petr Závodný, head of business operations společnosti 
Dr. Max Pharma.
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Zvyšuje růst e-commerce poptávku 
po obalových řešeních?

Poptávka roste, a to nejen množstevní, ale i kvalitativní. Slo-
žitě předvídatelný dodavatelský řetězec je pro obal výzvou, 
jak s co nejnižšími náklady ochránit produkt, ale zároveň ne-
zůstat jen „hnědou krabicí“, která nekomunikuje a nepřináší 
žádnou přidanou hodnotu. Jak koncovému uživateli, tak 
i značce. E-shopy jsou pod silným tlakem a musí řešit 
více oblastí najednou.

Které to jsou?
Například nedostatek pracovní síly. 
Online obchody investují do auto-
matizace skladů a  vychystávání, 
stejně jako do balení samot-
ného. Rychlejší zabalení 
zásilky přináší obrovské 
úspory. Automatické 
balicí stroje pomáhají 
při skládání běžné klopové 
krabice, umějí měnit výšku 
obalu podle produktů uvnitř, 
a  dokonce vyrobí obal na míru 
přesně podle balené objednávky. Právě 
automatizace představuje jednu z  cest, 
jak snižovat náklady za výplňový materiál 
nebo přepravovaný vzduch. Zároveň jde o zod-
povědnější přístup k přírodě. Vedle ekonomiky pro-
vozu totiž ekologie a udržitelnost hrají stále větší roli. 
Tímto směrem se vydávají samotné e-shopy, ale silněji 
zaznívá tento požadavek i od koncových uživatelů.

Jak spotřebitelé ovlivňují skladbu 
obalů a způsob balení e-shopů?
Zákazník nechce v zásilce dostávat balený vzduch, jednorá-
zový plast nebo špatně recyklovatelné polystyrenové výplně. 
Obal nemá přidělávat práci, nýbrž naopak. V rozsáhlém prů-
zkumu The Financial Times a Smurfit Kappa většina respon-
dentů (56 %) odpověděla, že si ráda připlatí, pokud bude obal 
opravdu udržitelný ve smyslu materiálu. Tato možnost je do-
konce aktivně využívána už i v e-shopech v ČR.

Téměř tři čtvrtiny zákazníků také preferují zásilku, pro jejíž 
otevření nepotřebují žádný nástroj jako nůž nebo nůžky. 
Snadné otevírání musí být provedeno chytře, aby bylo sou-

částí obalu, ale zároveň bylo natolik jasné, že bude opravdu 
využito. Pro kategorie jako oblečení nebo obuv zákazníci 
preferují možnost snadného vrácení, tedy jednoduchou re-
verzní logistiku. K tomu jsou ideální předem aplikované lepicí 
pásky, kdy po rozbalení zásilky spotřebitel jen strhne krycí 
vrstvu pásky, zalepí obal a odešle zpět do e-shopu.

Je pro e-shopy důležitá komunikace 
pomocí obalů?

Některé značky nebo jejich zákazníci sice ne-
chtějí, aby byly jejich zásilky identifikovatelné, 

ale většinový trend je přesně opačný. 
Kromě vnějšího brandingu mám na 

mysli i  ten, který je uvnitř obalu 
a  komunikuje až při rozbalování. 

V  tu chvíli značka opravdu 
posiluje loajalitu, protože 

unboxing je příjemný 
a  pozitivní. Logo tvoří 

základ, mnohem lepší je 
ale aktivně něco sdělovat. 

Například komunikovat udrži-
telnost obalu, QR kódem navést 

zákazníka na svůj web či sociální sítě 
nebo poděkovat za nákup. A pokud se 

správně uchopí možnost obal nějak dru-
hotně využít (například zvolenou grafikou či 

perforacemi), je mnohem větší pravděpodob-
nost, že zákazník objedná znovu.

Kam bude směřovat balení 
v e-commerce?
Kromě pokračujícího růstu nás určitě čeká optimalizace 
interních procesů a  hledání inovativních řešení. Tedy jak 
získat zákazníka nabídkou služeb, servisu a přístupu, a sou-
časně být nákladově efektivní. Stále větší váhu budou mít 
IT, analýzy nebo výpočty. Už nyní je možné si nechat rede-
signovat obalové portfolio na základě sběru dat o odesíla-
ných zásilkách.

E-commerce se stále a velmi rychle rozvíjí. V porovnání s tra-
dičními výrobci, kteří už desítky let zaměstnávají obalové 
techniky, je pro e-shopy vývoj obalu úplně nová disciplína. 
Osobně se domnívám, že obaly z papíru jsou pro ně tou nej-
vhodnější volbou.

Stanislav D. Břeň

E-commerce: 
Nezůstat jen 
hnědou krabicí
E-commerce je dlouhodobě rostoucí segment a vlivem současné složité situace tento růst dále 
akceleruje. Oproti loňsku v e-shopech nakupuje mnohem více zákazníků a meziroční nárůst 
obratu se nejspíš přiblíží 25 %. „Provozovatelé internetových obchodů prošli těžkou zkouškou 
už na jaře, mimo své standardně nejsilnější období Vánoc, a díky tomu jsou pro letošní vrchol 
sezony připraveni lépe než v minulosti,“ podotýká Jan Kaprhál, innovation & marketing manager 
CZ společnosti Smurfit Kappa.
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