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Τα προϊόντα SiderAL® χρησιµοποιούν µία καινοτόµα, 
πατενταρισµένη τεχνολογία για τη µεταφορά και απόδοση 
του σιδήρου στον οργανισµό χάρη στην οποία προσφέρουν 
µοναδικά οφέλη

ΤΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ SIDERAL® ΠΡΟΣΦΕΡΟΥΝ 

Υψηλή βιοδιαθεσιµότητα ώστε µε µικρότερη λήψη 
σιδήρου να επιτυγχάνεται σηµαντική και γρήγορη αύξηση 
των επιπέδων αιµοσφαιρίνης και φερριτίνης, συγκρίσιµη 
ακόµα και µε του ενέσιµου σιδήρου1-4

Εξαιρετική ανεκτικότητα χωρίς τις συνήθεις ενοχλητικές 
ανεπιθύµητες ενέργειες1-4 

Χορήγηση µια φορά την ηµέρα, οποιαδήποτε 
ώρα της ηµέρας και ανεξάρτητα από τη λήψη τροφής
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Υπεύθυνος για την κυκλοφορία του προϊόντος στην Ελλάδα WIN MEDICA ΦΑΡΜΑΚΕΥΤΙΚΗ A.E.
Παπαδιαµαντοπούλου 41, 11528 Αθήνα, Ελλάδα, Τηλ.: 210 7488821, Φαξ: 210 7488827
Διεύθυνση αλληλογραφίας: Οιδίποδος 1-3 & Παράδροµος Αττικής Οδού 33-35, 
15238 Χαλάνδρι, Tηλ. 2107488821, Fax 2107488827, www.winmedica.gr 
Προϊόν έρευνας

 
 Italy

www.anemia-sideral.gr

Τα συµπληρώµατα διατροφής δεν πρέπει να θεωρούνται υποκατάστατα της σωστής ισορροπηµένης διατροφής και του υγιεινού τρόπου ζωής. 

1. 1er Curso Mediterraneo Multidisciplinal en anemia ferropenica, 8 de Junio de 2013, Milan. 2. 2o Curso Mediterraneo Multidisciplinal en anemia ferropenica, 5 de Abril de 2014, Barcelona. 3. Mafodda A et al, Randomized Phase II Trial of supplementation 
with oral liposomal iron versus intravenous iron in patients with chemotherapy-related anemia without iron deficiency treated with Darbepoetin alfa, I supplementi di TUMORI, a Journal of Experimental and Clinical Oncology, 2014;15(1):S82. 4. Indriolo A. 
et al, P530 Comparison between liposomial iron and ferrous sulfate in patients with iron deficiency anemia and inflammatory bowel disease. A pilot controlled study, Poster presentations: Clinical, Therapy & observation (2014)
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Aριθ. γνωστοποίησης ΕΟΦ. Sideral Forte: 86296/1-10-2014, Sideral Folico: 86295/1-10-2014

ΔΕΝ ΑΠΟΖΗΜΙΩΝΕΤΑΙ

Σίδηρος & Βιταµίνη C Σίδηρος, Φυλλικό οξύ, 
βιταµίνη C, D, B6 & B12.

Δεν περιέχoυν γλουτένη και λακτόζη
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E D I T O R I A L

αράλληλα με τη συλλογική προσπάθεια του κλάδου για τα ΜΗΣΥΦΑ 
και το ιδιοκτησιακό, τα φαρμακεία, καλούνται να επιδείξουν γρήγορα 
αντανακλαστικά και ικανότητα προσαρμογής σε νέες συνθήκες. 
Ο «πόλεμος» που έχει ξεκινήσει θα είναι μακρύς, και το μεγάλο 
στοίχημα θα είναι πρωτίστως για την επιβίωση αλλά και για την 
ανάπτυξη. Αναμφισβήτητα όμως, στη νέα αγορά που διαμορφώνεται θα 
επικρατήσουν αυτοί που θα προσαρμοστούν γρηγορότερα στα όποια 
νέα δεδομένα. 

Τα επακόλουθα των περιοριστικών μέτρων στην κίνηση κεφαλαίων 
στις τράπεζες, σε συνδυασμό με την υιοθέτηση των μέτρων 
δημοσιονομικής προσαρμογής στο πλαίσιο της νέας συμφωνίας με 
τους εταίρους, διαμορφώνουν το σημερινό «πολεμικό» περιβάλλον, 
τόσο για τις επιχειρήσεις, όσο και για τους καταναλωτές. Πολύ 
περισσότερο δε, ο χρόνος ανάκτησης της χαμένης εμπιστοσύνης 
στο πολιτικό και τραπεζικό σύστημα θα παίξει καθοριστικό ρόλο στην 
ανάπτυξη επιχειρηματικών επενδύσεων και στην ομαλοποίηση, έως 
ένα σημείο τουλάχιστον, της καταναλωτικής συμπεριφοράς.

Στο πλαίσιο αυτό, ένα ποσοστό φαρμακείων παρακολουθεί 
«μουδιασμένο» τις εξελίξεις, με κάποια από αυτά να 
προσανατολίζονται στο κλείσιμο, ειδικά αν ο φαρμακοποιός είναι 
κοντά στο όριο συνταξιοδότησης και δεν έχει διαδόχους. Από την άλλη 
πλευρά, βλέπουμε έναν σημαντικό αριθμό φαρμακείων με νέους, αλλά 
και με πεπειραμένους φαρμακοποιούς, με επιχειρηματικό δαιμόνιο, να 
διεκδικούν λύσεις. 

Αναγκαστικά, οι νέες συνθήκες θα ωθήσουν το ελληνικό φαρμακείο 
σε μία πιο υγιή και βιώσιμη επιχειρηματική στρατηγική, όπου και αν 
βρίσκεται, όσο μεγάλο ή μικρό και αν είναι, προσανατολισμένη στις 
νέες πελατειακές ανάγκες και συμπεριφορές και τώρα, περισσότερο 
από ποτέ, εστιασμένη στην εξυπηρέτηση του ασθενή-πελάτη. 
Κερδισμένα θα είναι τα φαρμακεία που θα καλύψουν το χαμένο 
έδαφος, αφήνοντας πίσω κάθε «μίζερη» τακτική του παρελθόντος, 
και επιλεκτικά θα υιοθετήσουν επιτυχημένες πρακτικές για να 
δημιουργήσουν νέες υπεραξίες για την ελληνική αγορά. 

Κάποιοι μπορεί να επιλέξουν το... «Ας δούμε τι κάνουν και οι άλλοι 
και βλέπουμε...» Κάποιοι άλλοι θα επιλέξουν την άμεση ανάληψη 
πρωτοβουλίας, με κατανόηση και υιοθέτηση των όποιων επικείμενων 
αλλαγών, που θα καθορίσουν το μέλλον της κάθε επιχείρησης αλλά και 
της Ελλάδας μας.

Αλλαγή πλεύσης λοιπόν…
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ΠΑΡΑΓΩΓΗ - ΕΚΤΥΠΩΣΗ
Pressious Arvanitidis ABEE
Λ. Κηφισίας 294 & Ναυαρίνου 27, 
152 32 Χαλάνδρι
Το παρόν έντυπο είναι πιστοποιημένο κατά FSC®.
Το χαρακτηριστικό αυτό επιβεβαιώνει ότι οι Α’ ύλες χαρτιού 
που χρησιμοποιούνται προέρχονται από υπεύθυνες πηγές. 
Μάθετε περισσότερα στο www.fsc.org/pc.

Σ’ ΑΥΤΟ ΤΟ ΤΕΥΧΟΣ
ΣΥΝΕΡΓΑΣΤΗΚΑΝ
ΔΙΟΝΥΣΙΟΣ ΣΚΙΑΔΟΠΟΥΛΟΣ 
ΞΕΝΗ ΠΕΡΡΩΤΗ
ΧΡΗΣΤΟΣ ΝΤΟΥΛΟΥΛΗΣ
ΓΕΩΡΓΙΟΣ ΔΗΜΟΠΟΥΛΟΣ
ΟΛΙΝΑ ΗΛΙΑΔΟΥ
ΝΑΝΤΙΑ ΠΟΣΕΙΔΩΝΟΣ
ΓΕΩΡΓΙΟΣ ΠΑΠΑΔΟΠΟΥΛΗΣ
ΑΝΔΡΕΑΣ ΚΑΛΛΙΒΩΚΑΣ
ΙΩΑΝΝΗΣ - ΕΥΑΓΓΕΛΟΣ ΧΑΡΑΜΗΣ
ΑΝΤΩΝΗΣ ΣΑΚΑΛΟΓΛΟΥ
ΠΕΤΡΟΣ ΑΡΟΥΚΑΤΟΣ
ΠΕΝΝΥ ΛΑΖΟΓΕΩΡΓΟΥ

ΓΙΑΝΝΗΣ ΚΟΝΤΑΚΟΣ

Δεν επιτρέπεται η αναπαραγωγή με οποιονδήποτε τρόπο 
τμήματος ή ολόκληρου του έργου χωρίς την προηγού-
μενη γραπτή άδεια του εκδότη. Το περιοδικό έχει το δι-
καίωμα της επιλογής και συντόμευσης των άρθρων και 
δελτίων τύπου που λαμβάνει. Τα όποιας μορφής υλικά, 
φωτογραφίες κ.λπ. δεν επιστρέφονται.
Τα ενυπόγραφα άρθρα εκφράζουν αποκλειστικά τις 
απόψεις των συγγραφέων τους.

Copyright © Χαραμή ΑΕ

ΧΑΡΑΜΗ ΑΕ

Αλλαγή πλεύσης  
εν μέσω «πολέμου»!

Π 

Πόπη Χαραμή
Φαρμακοποιός

Σύμβουλος Φαρμακευτικών Υπηρεσιών
p.harami@PharmaManage.gr



 PHARMACY management KAI EΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ • ΤΕΥΧΟΣ 27 | ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΣ 20156

Ε Π Ι Κ Α Ι Ρ Ο Τ Η ΤΑ ε π ι χ ε ι ρ η μ α τ ι κ ά  ν έ α

Αυτόματοι Πωλητές 

για φαρμακεία από την 
FORMA pouranis
Το μοντέλο Pharma24h Smart 
είναι ένας πωλητής με 6 λω-
ρίδες ανά ράφι, για το σύνολο 
των 840 προϊόντων από 42 δι-
αφορετικά είδη. Το πιο μικρό 
της σειράς αλλά πλήρως εξο-
πλισμένο, μπορεί να τοποθε-
τηθεί ακόμη και στις πιο μι-
κρές βιτρίνες. Ο μέγιστος αριθ-
μός επιλογών είναι 42 για την 
απλή έκδοση και 84 για τη Dual 
Smart. Έχει δυνατότητα ψύξης 
ή κλιματισμού. Τα μηχανήματα 
Pharma24h είναι η σωστή επι-
λογή για να αυξήσετε τις πω-
λήσεις και να εξασφαλίσετε την 
καλύτερη υπηρεσία στους πε-
λάτες σας 365 μέρες το χρόνο, 
24 ώρες το 24ωρο. 
Η εταιρεία “FORMA” Α. ΠΟΥ-
ΡΑΝΗΣ & ΣΙΑ Ο.Ε. είναι απο-
κλειστικός αντιπρόσωπος Ελ-
λάδος.  

Η Power Health  
«Διαμάντι της Ελληνικής Οικονομίας» 

Σε εκδήλωση που 
πραγματοποιήθηκε 
την Τετάρτη 1η Ιου-
λίου στο ξενοδοχείο 
«Μεγάλη Βρετανία» 
η Power Health βρα-
βεύθηκε για 3η συ-
νεχή χρονιά από την 
ACTIVE BUSINESS 

PUBLISHING με την τεχνική στήριξη του κορυφαίου επιχει-
ρηματικού θεσμού STAT BANK, ως Diamond of the Greek 
Economy 2015- «Διαμάντι της Ελληνικής Οικονομίας 2015». 
Η συγκεκριμένη διάκριση επιβραβεύει τις πιο δυναμικές ελλη-
νικές επιχειρήσεις με τις μεγαλύτερες προοπτικές ανάπτυξης. 
Το βραβείο παρέλαβε ο αναπληρωτής γενικός διευθυντής της 
Power Health κος Αντώνης Κοσάρης, ο οποίος τόνισε μεταξύ 
άλλων, την προσπάθεια των ελληνικών επιχειρήσεων να επι-
βιώσουν μέσα σε ένα τοξικό περιβάλλον, ενώ επισήμανε ως 
μονόδρομο εξέλιξης και αντίδρασης στις δύσκολες συγκυρίες 
που βιώνουμε, την αναγκαιότητα διαφοροποίησης και επένδυ-
σης στην έρευνα και ανάπτυξη καινοτόμων προϊόντων. Τέλος, 
μετέφερε τους χαιρετισμούς της προέδρου και δ/νουσας συμ-
βούλου της Power Health κας Λιλής Περγαντά και την υπό-
σχεση και δέσμευση των ανθρώπων της ότι θα συνεχίσουν να 
αποτελούν Διαμάντι της ελληνικής οικονομίας και της Ελλάδας. 

Νέο φαρμακείο 

από την Βογιατζόγλου Systems
Πρόσφατα η εταιρεία ανέλαβε και ολοκλήρωσε με επιτυχία τον σχεδι-
ασμό, την επίπλωση και την κατασκευή του φαρμακείου του κου Μαν. 
Χ. Ξημέρη, στο Ηράκλειο της Κρήτης. Ο σχεδιασμός του χώρου του 
φαρμακείου έγινε όπως αρμόζει σ’ έναν σύγχρονο χώρο που ακο-
λουθεί τις τρέχουσες τάσεις της εποχής. Φόρμες, χρώματα και σχή-
ματα συνδυάστηκαν αρμονικά δημιουργώντας έναν καλαίσθητο χώρο, 
αλλά παράλληλα παρέχοντας και τη μέγιστη εμπορική προοπτική. Τα 
έπιπλα και τα υλικά που επιλέχθηκαν με ιδιαίτερη έμφαση στην επα-
νάληψη της γραμμικότητας, δημιουργούν πολλαπλά επίπεδα χώρου 

για την πληρέστερη ανάδειξη των προϊόντων. Ιδιαίτερη σημασία δόθηκε και στη μελέτη φωτισμού, ανα-
δεικνύοντας την ποιότητα του χώρου και των προϊόντων.
Η Βογιατζόγλου Systems υλοποίησε με επιτυχία τις απαιτήσεις του φαρμακοποιού, έτσι ώστε κάθε πε-
λάτης που επισκέπτεται το φαρμακείο να διακρίνει έναν χώρο ζεστό μα συνάμα μοντέρνο και φιλικό, 
αλλά και ιδανικό για την καθημερινότητα του φαρμακοποιού.
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Νέα συνεργασία για τη

ΔΥΝΑΜΙΚΗ 
Φαρμακαποθήκη A.E. 

Η ΔΥΝΑΜΙΚΗ Φαρμακαποθήκη A.E. με χαρά ανακοι-
νώνει την έναρξη της συνεργασίας της με την εταιρεία 
MARALKO Ιατροτεχνολογικά ΙΚΕ. Η εταιρεία MARALKO 
είναι αποκλειστική αντιπρόσωπος Ελλάδος & Κύπρου, 
των προϊόντων ActiPatch, Allay & SmartInsole τα οποία 
θα πωλούνται στη χώρα μας, αποκλειστικά από τα φαρ-
μακεία. Η ΔΥΝΑΜΙΚΗ είναι υπεύθυνη για την αποκλει-
στική διάθεση, διανομή και πώληση των προϊόντων της 
εταιρείας MARALKO προς όλες τις Φαρμακαποθήκες, 
Συνεταιρισμούς και Φαρμακεία, πανελλαδικά. 
Επίσης, η ΔΥΝΑΜΙΚΗ, σε συνέχεια της πολύ καλής συ-
νεργασίας με την εταιρία ARITI Α.Ε. άρχισε την διάθε-
ση και διανομή του νέου της φαρμάκου PEZILED, που 
είναι σκεύασμα κατά της άνοιας και οποίο κυκλοφορεί 
σε δύο μορφές, PEZILED 10mg 28s FCT & PEZILED 
10mg 28s ODT. Ανήκει στον θετικό κατάλογο συνταγο-
γραφούμενων φαρμάκων.

Επάρκεια προϊόντων της 
WinMedica στην ελληνική αγορά

Η WinMedica σας ενημερώνει ότι με απόλυτο σεβασμό στη δη-
μόσια υγεία και τον Έλληνα ασθενή συνεχίζει να τροφοδοτεί την 
εφοδιαστική αλυσίδα κανονικά και με επαρκείς ποσότητες από όλα 
τα φαρμακευτικά και παραφαρμακευτικά σκευάσματα που διαθέ-
τει στην ελληνική αγορά: Zarator, Pantium, Irbepress, Irbepress 
plus, Zaneril, Hypoloc, Hypoloc plus, Glitact, Cloplate, Flecardia, 
On call Vivid, Sideral Forte, Sideral Folico. 
H WinMedica, με υψηλό αίσθημα ευθύνης, βρίσκεται συνεχώς στο 
πλευρό των επαγγελματιών υγείας, για τη διασφάλιση της υγείας 
και της ποιότητας ζωής των ασθενών.

Market Your Pharmacy  
από την ITeQ AE

Η εταιρεία ITEQ εξελίσσει τις υπηρεσίες της και παρουσι-
άζει το πρόγραμμα marketing για το φαρμακείο, «market 
your pharmacy». Είναι ένα προσιτό πρόγραμμα διαφημι-
στικού υλικού που αναπτύσσεται ειδικά για τα φαρμακεία 
από επαγγελματίες του marketing στον τομέα της υγείας και 
ανανεώνεται κάθε μήνα. Ο φαρμακοποιός αποκτά πρόσβα-
ση σε ηλεκτρονικά άρθρα, έντυπες διαφημίσεις, διαφημίσεις 
σε banner, καρτολίνες, έντυπα σακούλας, γραφικά και κείμε-
να για το Facebook, βίντεο και όλα αυτά με θέματα που σχε-
τίζονται με τους πελάτες του φαρμακείου. Για περισσότερες 
πληροφορίες επισκεφθείτε το www.marketyourpharmacy.gr

Νέες τιμές για Sideral Forte 

& Sideral Folico
Η WinMedica – πιστή στο όραμά της να υπηρετεί τη ζωή μέσα από 
την υγεία, με σεβασμό προς τους ασθενείς και τους πελάτες της – 
αντιμετωπίζει με ευαισθησία την 
αύξηση του κόστους των Sideral 
Forte & Sideral Folico λόγω της 
αλλαγής του ΦΠΑ, απορροφώ-
ντας ένα σημαντικό μέρος της 
αύξησης αυτής, με στόχο να μην 
επιβαρύνει τους φαρμακοποιούς 
και φαρμακέμπορους, ενώ ταυ-
τόχρονα η λιανική τιμή του προϊό-
ντος να διατηρηθεί κοντά στα 20€. 

Οι νέες τιμές διαμορφώνο-
νται ως εξής: 
Τιμές ανά συσκευασία:
Νέα Χ.Τ. 12,42€ (προηγού-
μενη Χ.Τ. 13,11€)
Νέα Λ.Τ. 20,6€ (προηγού-
μενη Λ.Τ. 20€)
Τιμές πακέτου προσφοράς:
Νέα Χ.Τ. προσφοράς: 62,1€ 

(προηγούμενη Χ.Τ. προσφο-
ράς: 65,55€)

Νέα Λ.Τ. προσφοράς: 123,6€ (προηγούμενη Λ.Τ. προσφοράς: 120€)
Aπό την WinMedica 
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Mediterranean Formula 22 και 

CAVIAR beauty formula
Η Power Health αξιοποιεί τα οφέλη της μεσογειακής διατροφής και τα προσφέρει 
στον καταναλωτή, μέσα από ένα εξειδικευμένο συμπλήρωμα δι-
ατροφής, το Mediterranean Formula 22. Περιέχει το συστατι-
κό Oxxynea® το οποίο συμπυκνώνει τη δύναμη 22 επιλεγμένων 
φρούτων και λαχανικών, σε συνδυασμό με τις βιταμίνες Α, Β1, 
Βιοτίνη και C. Δύο κάψουλες του προϊόντος έχουν αντιοξειδω-
τική δράση μεγαλύτερη από 5 μερίδες φρούτων και λαχανικών, 
τη συνιστώμενη δηλαδή ημερήσια πρόσληψη. 

Επιπλέον, από την ίδια εταιρεία κυκλοφορεί και το διατροφικό συμπλήρωμα με μαύρο χαβιάρι CAVIAR beauty 
formula, της σειράς Platinum Range. Το διατροφικό αυτό καλλυντικό περιέχει επίσης υδρολυμένο κολλαγό-
νο, υαλουρονικό οξύ και τις βιταμίνες A, C, βιοτίνη και το ιχνοστοιχείο σελήνιο που δρα σε βάθος. Συμβάλλει 
στον σχηματισμό του κολλαγόνου, ενώ χάρη στην αντιοξειδωτική δράση του προσφέρει αντιγηραντική προστα-
σία στην επιδερμίδα. 

Από την Power Health

RuscoVen bioGel 

για ευεξία στα πόδια
Το RuscoVen bioGel από την Aboca είναι ένα βιολογι-
κό καλλυντικό, χωρίς συντηρητικά, SLS, SLES, παρά-
γωγα πετρελαίου,parabens,PEG, χρωστικές και συνθε-
τικά αρώματα. Χάρη στην συνεργική δράση λυοφιλιω-
μένων εκχυλισμάτων Ρούσκου και Ιπποκαστανιάς και 

υδροαλκοολικών εκχυλισμάτων Κόκκινης Αμπέλου και 
Υδροκοτύλης, αναμεμειγμένα σε υδατικό διάλυμα βλεν-
νοπολυσακχαριδίων Αλθαίας, εξασφαλίζει υψηλή περι-
εκτικότητα σε δραστικές ουσίες, που χαρίζουν σφρίγος 
και ελαστικότητα στην επιδερμίδα και μειώνουν την αί-
σθηση του βάρους στα κάτω άκρα, ιδίως στο τέλος της 
ημέρας. Η παρουσία του αιθέριου ελαίου της Μέντας 
προσδίδει επίσης μια ευχάριστη αίσθηση φρεσκάδας. 

Από την KABONATURA

Remescar για 

τις ευρυαγγείες του δέρματος
Πρόκειται για ένα ιατροτεχνολογικό προϊόν, κλάσης ΙΙα, με δι-
πλό τρόπο δράσης, ειδικά σχεδιασμένο για την πρόληψη και 
την αντιμετώπιση των ευ-
ρυαγγειών στο δέρμα. Χάρη 
στην εξειδικευμένη σύνθε-
σή του το Remescar μειώνει 
την εμφάνιση των ευρυαγγει-
ών, βελτιώνοντας άμεσα την 
επιφάνεια του δέρματος από 
την πρώτη κιόλας εφαρμογή.
Παράλληλα, χάρη στις δρα-
στικές του ιδιότητες δυ-
ναμώνει τους φλεβικούς 
ιστούς προσφέροντας δομι-
κή προστασία στα τοιχώμα-
τα των αγγείων, με αποτέλε-
σμα να προλαμβάνει τη δη-
μιουργία νέων ευρυαγγει-
ών και να αντιμετωπίζει τις 
υπάρχουσες. 
Έπειτα από τοπική εφαρμογή στην πάσχουσα περιοχή 2 φορές 
την ημέρα για δύο με τρεις συνεχόμενους μήνες, οι ευρυαγ-
γείες μειώνονται έως και 49%* .
*decrease of spider veins appearance in a star (red spectrum) 
value performed in a clinical test during 3 months 
Είναι κατάλληλο για χρήση στα πόδια, στην κοιλιά και στο πρό-
σωπο.

Από την Gerolymatos International
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Νέα σειρά δερμοκαλλυντικών YOUTH LAB
Τα YOUTH LAB. είναι μια καινοτόμα σειρά δερμοκαλλυντικών που βασίζονται σε προηγμένες φόρμουλες από φυσικά, φυτι-
κά και βιο-τεχνολογικά ή συνθετικά ενεργά συστατικά, που αντιμετωπίζουν τις ανάγκες του δέρματος μέσα από μια σύγχρο-
νη οπτική: την ενίσχυση των μεταβολικών λειτουργιών των ζωντανών στοιβάδων της επιδερμίδας.
 Η σειρά αποτελείται από 18 κωδικούς -προσώπου και σώματος- προϊόντα καθαρισμού, ενυδατικά, αντιγηραντικά, περιποί-
ησης σώματος και αντηλιακής προστασίας. Όλα τα προϊόντα είναι δερματολογικά ελεγμένα, χωρίς parabens, γλουτένη, πα-
ράγωγα πετρελαίου, επιθετικούς καθαριστικούς παράγοντες, όπως SLES και SLS, με βιοσυμβατά ενεργά συστατικά, τόσο 
από άποψη ασφάλειας, όσο και αποτελεσματικότητας, με υφές που απορροφώνται εύκολα και με απαλό ευχάριστο άρωμα. 

Από την Dermacon 

Σειρά Tecneal για το λιπαρό με τάση ακμής δέρμα 
Η tecnoskin® δημιούργησε τη νέα προηγμένη σειρά Tecneal, που συμπληρώνει τη δερματολογική θεραπεία ακμής, ενισχύ-
οντας την αποτελεσματικότητά της. 
Τα προϊόντα της σειράς TECNEAL:
•	 MICELLAR WATER, καθαριστικό προσώπου σε μορφή νερού. Καθαρίζει και αφαιρεί το μακιγιάζ από το πρόσωπο, τα μά-

τια και τα χείλη.
•	 PURIFYING FOAMING WASH, αφρίζον gel καθαρισμού που καθαρίζει σε βάθος, χωρίς να ξηραίνει την επιδερμίδα. Ρυθ-

μίζει την παραγωγή σμήγματος, αφήνο-
ντας το δέρμα φρέσκο και καθαρό.

•	 PURIFYING LOTION, εξυγιαντική λοσιόν 
που ελέγχει την παραγωγή σμήγματος, 
ενώ παράλληλα μειώνει τους πόρους και 
τα μαύρα στίγματα. 

•	 TOTAL CARE CREAM, κρέμα εντατι-
κής φροντίδας που μειώνει τη λιπαρότη-
τα, ενυδατώνει και βοηθά στην ταχύτερη 
επούλωση των ουλών.

Δεν περιέχουν αλκοόλη, σάπωνες, SLS, 
SLES, PARABENS.

Από την Arriani Pharmaceuticals



Εσείς πώς θέλετε να απαλλαγείτε από 

Γρήγορα! Οικονοµικά!

Εύκολα!

ΨΕΙΡΕΣ & ΚΟΝΙΔΕΣ;

Τώρα και
προληπτικά!

€

Κλινικά τεκτηριωµένη αποτελεσµατικότητα!
Άοσµα, χωρίς χηµικά, απόλυτα ασφαλή!

Lotion

10,00

€

Treat & Go 
Mousse

14,00

€

Plus Gel 
spray

17,00

€

Protect
& Go

9,90

€

• Iδανικό για πυκνά 
    ή σγουρά µαλλιά

• Ξεβγάζεται εύκολα

• Αφρός για 
    µακριά µαλλιά 

• Για τα παιδιά που δεν 
   θέλουν να καταλάβουν 
   ότι τους βάζουν 
   αντιφθειρικό

• Ιδανικό σε κοντά µαλλιά 

• Σε συχνές 
   επαναµολύνσεις

• ΑΛΗΘΙΝΗ ΠΡΟΛΗΨΗ 
   µε κλινικά αποδεδειγµένη 
   δράση!

• Υπέροχο άρωµα

π ρ ο ϊ ό ν τ α  ο μ ο ρ φ ι ά ς



 PHARMACY management KAI EΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ • ΤΕΥΧΟΣ 27 | ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΣ 201514

Ε Π Ι Κ Α Ι Ρ Ο Τ Η ΤΑ π ρ ο ϊ ό ν τ α  ο μ ο ρ φ ι ά ς

Bioderma  
Sebium Global  
για λιπαρά δέρματα

Τα εργαστήρια της Bioderma παρου-
σιάζουν το Sebium Global, μια δερμο-
καλλυντική θεραπεία που επαναφέρει 
με βιολογικό τρόπο το σμήγμα στο επί-
πεδο του υγιούς δέρματος και σταματά 
τον φαύλο κύκλο της ακμής. Χάρη στην 
αποκλειστική καινοτομία Fluidactiv® και 
το αγνό ενεργό συστατικό Bakuchiol, το 
Sebium Global αποτελεί μια θεραπεία 
νέας γενιάς που: 
•	 Σταματά τη διαδικασία που ενοχο-

ποιείται για τον σχηματισμό της ακ-
μής

•	 Έχει κερατολυτική, καταπραϋντι-
κή και αντιφλεγμονώδη δράση που 
αποτρέπει την δημιουργία φαγεσώ-
ρων, περιορίζει την υποτροπή, ενώ 
έχει λεπτόρρευστη υφή εξειδικευ-
μένη για το δέρμα με ακμή. 

Με αποδεδειγμένη αποτελεσματικότητα 
από τις πρώτες κιόλας χρήσεις: 78% των 
ασθενών διαπίστωσαν σημαντική μείω-
ση στις βλάβες της ακμής και 87,5% εί-
δαν αποδεδειγμένη αποτελεσματικότη-
τα στο δέρμα τους.

Από την Pharmathen

CLERIA  
Renewal Dry Oil

Το CLERIA Renewal Dry Oil είναι ένα ξηρό έλαιο 
για πρόσωπο, σώμα και μαλλιά, πλούσιο σε ενυδατι-
κά και αντιγηραντικά συστατικά. Συνδυάζει τη δύνα-
μη της πολύτιμης μαστίχας, λάδι καμέλιας και Ω3-Ω6 
λιπαρά οξέα που θρέφουν και ενυδατώνουν την επι-
δερμίδα, ενώ ταυτόχρονα προσφέρουν ορατή ανανέ-
ωση και λάμψη στο πρόσωπο και στα μαλλιά. Χάρη 
στο συμπυκνωμένο έλαιο μαστίχας, η πυκνότητα και 
η ελαστικότητα της επιδερμίδας αυξάνονται κατά 23% 
μέσα σε 28 μόλις ημέρες. Επιπλέον, ενισχύει την πα-
ραγωγή της πρωτεΐνης klotho –την πρωτεΐνη της νεό-
τητας- επιβραδύνοντας σημαντικά τα σημάδια της γή-
ρανσης. Δερματολογικά ελεγμένο, με υπέροχο άρω-
μα και ελαφριά υφή που απορροφάται αμέσως χω-
ρίς να αφήνει αίσθηση λιπαρότητας. Χωρίς αλλεργιο-
γόνα και parabens. 

Από την Pharmasept 

Perfectil Plus Hair, για υγιή μαλλιά
Η Vitabiotics εμπλουτίζει τη σειρά 
Perfectil με το νέο Perfectil Plus 
Hair, μια εξειδικευμένη σύνθεση 
για ακόμα μεγαλύτερη υποστήριξη 
στα μαλλιά. Το Perfectil Plus Hair εί-
ναι ένας μοναδικός συνδυασμός 28 
θρεπτικών συστατικών που ενισχύ-
ουν την αντοχή, τον όγκο και τη λάμ-
ψη των μαλλιών και δρουν κατά της 
τριχόπτωσης. Είναι το μοναδικό προ-
ϊόν με Colourel™ Blend, ένα εξειδι-
κευμένο μίγμα συστατικών με χαλ-
κό, που συμβάλλει στο φυσιολογικό 
χρωματισμό των μαλλιών. Με βιο-
τίνη, σελήνιο και ψευδάργυρο, που 
συμβάλλουν στην υγεία και την πυ-
κνότητα των μαλλιών και κολλαγό-
νο, αμινοξέα, ινοσιτόλη και μια φυ-
σική πηγή πυριτίου, που ενισχύουν 

την ανάπτυξη και την αντοχή τους. Το Perfectil Plus Hair περιέχει επιπλέον 
συστατικά, όπως βιταμίνες και ιχνοστοιχεία, που φροντίζουν παράλληλα το 
δέρμα και τα νύχια.
Χωρίς γλουτένη, ζελατίνη, τεχνητά χρώματα, συντηρητικά, αλάτι, μαγιά ή λα-
κτόζη.

Από την Douni Health Products
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Το διατροφικό "καλλυντικό" σας.
Μαύρο χαβιάρι, πολύτιμο όσο και η ομορφιά σας! Τώρα, η Power Health σας το προσφέρει μέσα από το Caviar 
beauty formula της σειράς Platinum Range. Το συμπλήρωμα διατροφής με μαύρο χαβιάρι, υδρολυμένο 
κολλαγόνο, υαλουρονικό οξύ, βιταμίνες Α, C και το ιχνοστοιχείο σελήνιο συμβάλλει στη διατήρηση της φυσιολο-
γικής κατάστασης του δέρματος, στο φυσιολογικό σχηματισμό του κολλαγόνου, ενώ χάρη στην αντιοξειδωτική 
δράση του βοηθά στην αντιγηραντική προστασία της επιδερμίδας σας. 
Caviar beauty formula, το διατροφικό "καλλυντικό" σας για υγιές και λαμπερό δέρμα. Η πολυτέλεια της φύσης... 
στην υπηρεσία της ομορφιάς σας!
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Gengigel με υαλουρονικό 
οξύ για στοματική υγεία 

Το υαλουρονι-
κό οξύ είναι απα-
ραίτητο για τη δι-
ατήρηση της υγεί-
ας του βλεννογό-
νου και των ού-
λων. Αποτελεί ση-
μαντικό συστα-
τικό του συνδε-
τικού ιστού (συ-
μπεριλαμβανομέ-
νου του ιστού των 
ούλων), όπου και 
ασκεί τις επουλω-
τικές, αναγεννητι-

κές και αντιφλεγμονώδεις ιδιότητες του, οι οποίες οφεί-
λονται στα φυσικοχημικά και μακρομοριακά χαρακτηρι-
στικά του. To Gengigel είναι ένα ιατρoτεχνολογικό προϊόν 
(ClassIIA Medical Device), με Υαλουρονικό Οξύ Υψηλού Μο-
ριακού Βάρους (Υ.Μ.Β.) στη μορφή του Υαλουρονικού Να-
τρίου, το οποίο παράγεται βιοτεχνολογικά, γεγονός που εγ-
γυάται υψηλή καθαρότητα και απόλυτη ομοιότητα με το φυ-
σικό υαλουρονικό οξύ. 

Από την Rontis Hellas

Centrum για κάθε ηλικία
Το Centrum είναι ένα συμπλήρωμα διατροφής με ειδικά ισορροπημένη σύνθεση 
βιταμινών, μετάλλων, ιχνοστοιχείων και λουτεΐνης. Καθώς αυτά τα στοιχεία δεν 
μπορούν να παραχθούν από τον οργανισμό μας ή παράγονται ανεπαρκώς, πρέ-

πει να λαμβάνονται μέσω της 
τροφής. Η επαρκής λήψη 
αυτών των θρεπτικών συ-
στατικών είναι απαραίτητη 
προϋπόθεση για να δι-
ατηρούμαστε υγιείς 

και δραστή-
ριοι. Ένα δι-
σκίο Centrum εξα-
σφαλίζει την πλήρη ισορροπία σε βιτα-
μίνες, μέταλλα και ιχνοστοιχεία σε άνδρες και γυναίκες. 
•	 Για ενήλικες 50 ετών και άνω προτείνετε Centrum 
Select 50+ με ειδικά διαμορφωμένη σύνθεση που αντα-
ποκρίνεται στις μεταβαλλόμενες ανάγκες των ατόμων 

άνω των 50 ετών. 
•	 Για παιδιά 4 ετών και άνω, προτείνετε Centrum Junior, σε μασώμενα δισκία με ευχάριστη γεύση βατόμουρο-λεμόνι, με 12 βι-

ταμίνες και 4 μέταλλα και ιχνοστοιχεία, απαραίτητα για την περίοδο της ανάπτυξης.
Από την Pfizer Consumer Healthcare

GUM® SOFT-PICKSTM

Για την αφαίρεση της οδοντικής πλάκας
Τα μεσοδόντια βουρτσάκια GUM® SOFT-PICKSTM είναι μια και-
νοτόμος, άνετη και μιας χρήσης λύση για την ασφαλή αφαίρεση 
της οδοντικής πλάκας. Έχει αποδειχθεί κλινικά, ότι μειώνουν την 
ουλίτιδα και αφαιρούν τη μεσοδόντια πλάκα με αποτελεσματικό-
τητα ίση με αυτή του οδοντικού νήματος. Διαθέτουν εύκαμπτες 
μαλακές τρίχες σιλικόνης εμποτισμένες με fluoride για αντιβα-
κτηριδιακή προστασία και με τεχνολογία χωρίς σύρμα για να εί-
ναι απαλά και ασφαλή για ευαίσθητα ούλα. Κάνουν απαλό μα-
σάζ στα ούλα που προάγει την κυκλοφορία του αίματος και είναι 
ιδανικά για γέφυρες, εμφυτεύματα και ορθοδοντικές συσκευές. 
Διατίθενται σε 3 μεγέθη: Regular, Large, X-Large, σε συσκευα-
σία 40 τμχ με πρακτική θήκη μεταφοράς. 

Aπό την Pharmathen
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Περικάρπιο Neopren, από την 

MASTERAID SPORT PRO
Το περικάρπιο αυτό 
προλαμβάνει τους 
τραυματισμούς κατά 
τη διάρκεια των σπορ 
ή των καθημερινών 
δραστηριοτήτων και 
υποστηρίζει την άρ-
θρωση του καρπού 
σε περίπτωση οξύ και 
χρόνιου πόνου. Η ενί-
σχυση καλύπτει μέ-
ρος του χεριού, εξα-

σφαλίζοντας μεγαλύτερη ακινησία του καρπού. Συσσωρεύ-
ει θερμότητα και είναι πλήρως ρυθμιζόμενο για να διασφα-
λιστεί το κατάλληλο επίπεδο συμπίεσης.
Κυκλοφορεί σε ένα μέγεθος για να ταιριάζει σε όλους και 
να μπορεί να χρησιμοποιηθεί και στον δεξί και στον αριστε-
ρό καρπό.
Σύνθεση: Neopren 70%, Nylon 20%, Polyester 10%.

Από την Ηealth Plus SA

Στοματικό διάλυμα CB12, Καθημερινή ανάσα αυτοπεποίθησης
Το CB12, το στοματικό διάλυμα που σχεδιάσθηκε από την Οδοντιατρική Σχο-

λή του Πανεπιστημίου του 
Oslo, είναι ένα καινοτό-
μο προϊόν με αποδεδειγμέ-
νη 12ωρη προστασία κατά 
της κακοσμίας του στόμα-
τος (χαλίτωση). Το CB12 
δεν καλύπτει απλώς την 
κακοσμία του στόματος, 
αλλά στοχεύει στη ρίζα του 
προβλήματος ,  εξουδε-
τερώνοντας  και  εμπο-
δίζοντας το σχηματισμό 

δύσοσμων ενώσεων στη στοματική κοιλότητα. 
Στη σειρά περιλαμβάνονται τα εξής προϊόντα: 
•	 CB12 mint/menthol (original), με δροσερή και φρέσκια γεύση μέντας/μενθόλης
•	 CB12 mild, με πιο ήπια φρέσκια γεύση μέντας/μενθόλης 
•	 CB12 Boost, δισκία με δροσερή γεύση μέντας και διπλή δράση. Εμποδίζει την κακοσμία του στόματος και ενισχύει τη 

στοματική υγιεινή, αναχαιτίζοντας το σχηματισμό οδοντικής πλάκας και την εμφάνιση τερηδόνας. 
Από την Omega Pharma 

New Roots Ultra B 
Complex κατά του άγχους 
Το Ultra B Complex παρέ-
χει μία σειρά από βιταμίνες 
του συμπλέγματος Β που βο-
ηθούν στην αντιμετώπιση του 
στρες και του άγχους, διασφα-
λίζοντας τη λειτουργία του νευ-
ρικού συστήματος. Σχεδιασμέ-
νο για βέλτιστη αφομοίωση και 
ταχεία δράση, αποτελεί σημα-
ντικό παράγοντα στην παρα-
γωγή ενέργειας. Περιλαμβά-
νει τις βιταμίνες του συμπλέγ-
ματος Β, τη λειτουργική νιασί-
νη που δεν προκαλεί εξάψεις 
ενώ εξασφαλίζει την αυξημέ-
νη απορρόφηση χολίνης. Το αποτέλεσμα είναι ένα σύμπλεγ-
μα βιταμινών Β, ταχείας δράσης που υποστηρίζει ενεργά το 
νου και το σώμα, καθώς επίσης το νευρικό, το καρδιαγγεια-
κό και το πεπτικό σύστημα. 
Παρασκευάζεται στον Καναδά από την New Roots Herbal inc. 

Από την Adelco 



Θερμαντική κρέμα ιδανική και για χρήση πριν από 
τις αθλητικές δραστηριότητες.

Ενδείκνυται για μυϊκούς πόνους και 
πόνους αρθρώσεων.

Ιδανική και για χρήση σε πολύ χαμηλές θερμοκρασίες και 
δυσμενείς καιρικές συνθήκες (βροχή, κρύο, αέρα, κτλ.)

Περιέχει: σαλικυλικό μεθύλιο, αιθύλιο νικοτινικό
και κάμφορα.

Αθήνα: Λ. Βουλιαγμένης 2 & Θάσου 3, Γλυφάδα 166 75  τηλ.: 801.700.77.01 (αστική χρέωση) ● fax: 210.9600.954 
web site: www.health-plus.gr ● e-mail: info@health-plus.gr
Θεσσαλονίκη: Γιαννιτσών 31, Βαλκανικό Κέντρο ● τηλ./fax: 2310.540575

ΘΕΡΜΑΝΤΙΚΗ 
ΚΡΕΜΑ
ΕΛΕΥΘΕΡΙΑ ΣΤΗΝ ΚΙΝΗΣΗ

με θερμαντική 
αναλγητική 

δράση
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Libramed για τον έλεγχο 
του βάρους

Το Libramed της εταιρεί-
ας Aboca, χάρη στο 
σύμπλεγμα Policaptil 
Gel Retard®, το οποίο 
έχει κατοχυρωθεί με 
δίπλωμα ευρεσιτε-
χνίας, δρα ελέγχο-
ντας τις μεταγευμα-
τικές γλυκαιμικές 
εξάρσεις, πε-
ριορίζοντας 
τη συσσώ-
ρευση λί-
πους και το 
αίσθημα της πείνας. 
Χάρη σε αυτόν τον μηχανισμό δράσης, το 
Libramed σε συνδυασμό με ισορροπημένη 
διατροφή και τακτική φυσική δραστηριότητα, διευκολύνει τη 
μείωση του βάρους και της κοιλιακής περιφέρειας. Ενδείκνυ-
ται και για παιδιά ηλικίας 8 ετών και άνω και είναι ένα ιατροτε-
χνολογικό προϊόν με σήμανση CE 0373.

Από την KABONATURA

Πολυβιταμίνη VITAMINALL 
της myelements 

Το VITAMINALL είναι μια πολυβιταμίνη με 12 Βι-
ταμίνες και 8 Μέταλλα, εμπλουτισμένη με CoQ10 
και εκχύλισμα Ginseng, που ενισχύει τον οργα-
νισμό, χαρίζοντας τόνωση και ενέργεια, ενώ πα-
ράλληλα βοηθά στη μείωση του αισθήματος κό-
πωσης. Συμβάλλει στην ενδυνάμωση του ανο-
σοποιητικού συστήματος και χάρη στις βιταμίνες 
E & C που περιέχει, βοηθά στην καλή κυκλοφο-
ρία του αίματος, ενώ το εκχύλισμα Ginseng, βελ-
τιώνει την αντοχή του οργανισμού στις καθημε-
ρινές στρεσογόνες καταστάσεις. Επιπλέον, η πο-
λυβιταμίνη αυτή μπορεί να βοηθήσει τον οργα-
νισμό να απορροφά καλύτερα τα θρεπτικά συ-
στατικά που λαμβάνει από τις τροφές και ειδι-
κότερα τις βιταμίνες Β.
Κυκλοφορεί σε αναβράζουσες ταμπλέτες για 
να καταναλώνεται εύκολα και έχει γεύση φρά-
ουλας.

Από την ISO PLUS

Νέα συμπληρώματα 
διατροφής  

από την AMBITAS

H εταιρία AMBITAS Healthcare δημιούργησε 
και ανέπτυξε την οικογένεια συμπληρωμάτων 
διατροφής FECTIVE: 
•	 FECTIVE ESSENTIAL NUTRIENTS (σει-

ρά βιταμινών, μετάλλων, και θρεπτικών συ-
στατικών για εξειδικευμένες λύσεις)

•	 FECTIVE PREMIUM LACTOTONIC AID 
(προβιοτικά συμπληρώματα για καλύτερη 
υγεία και ισορροπία)

•	 FECTIVE HERBALLINE (ευεργετικά φυ-
τικά εκχυλίσματα για φυσική αντιμετώπιση 
του βήχα)

Αξιοποιώντας τα βασικά θρεπτικά συστατικά, 
βιταμίνες μέταλλα και ιχνοστοιχεία, την δύνα-
μη των προβιοτικών, την αποτελεσματικότη-
τά των φυτικών εκχυλισμάτων σε συνδυασμό 
με αποκλειστικές καινοτομίες στις συνθέσεις 
(Symbio 3, Synbiotic) και στην φαρμακοτεχνι-
κή (LipidCaps™, Protarget™) για μέγιστη δυ-
νατή απορρόφηση, τα προϊόντα αυτά προσφέ-
ρουν ενέργεια και τόνωση, πνευματική διαύ-
γεια και ευεξία, καλύτερη υγεία και ισορροπία 
του οργανισμού. Παράγονται και συσκευάζονται 
από άριστης ποιότητας πιστοποιημένες πρώτες 
ύλες και συστατικά υψηλής ποιότητας και κα-
θαρότητας, σε GMP πιστοποιημένα εργοστάσια 
της ευρωπαϊκής ένωσης. Δεν περιέχουν γλου-
τένη, ζάχαρη και συντηρητικά καθώς και γενε-
τικά τροποποιημένα συστατικά.

Από την AMBITAS Healthcare
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VAXOL,  
Ωτικό Εκνέφωμα

Tο VAXOL, ωτικό εκνέφωμα, 
είναι ένα νέο προϊόν που βοη-
θά στην απομάκρυνση της κυ-
ψελίδας. Περιέχει 100% λάδι 
ελιάς. Ενδείκνυται για την απο-
μάκρυνση βυσμάτων ωτικού 
κεριού, σε ξηρά ώτα, σε περι-
πτώσεις υπερβολικής παρα-
γωγής κυψελίδας, σε συμπι-
εσμένη κυψελίδα που δημι-
ουργείται από τη χρήση βοη-
θημάτων ακοής ή ωτοασπί-
δων, καθώς και στη «νόσο 
(ωτίτιδα) των κολυμβητών». 
Το λάδι ελιάς περιέχει πολυ-
φαινόλες και βιταμίνες A, D, 
E, K, συστατικά που μειώνουν 
τη φλεγμονή του ακουστικού 
καναλιού, ασκώντας αντιβα-
κτηριδιακή και αντιμυκητιασι-
κή δράση. 

Κυκλοφορεί σε συσκευασία 
αποστειρωμένου, σφραγισμέ-
νου περιέκτη 200 δόσεων που 
φέρει κωνικό ακροφύσιο. Κα-
τάλληλο για χρήση σε μωρά, 
παιδιά και ενήλικες. 
Είναι προϊόν της FW MEDICAL.

Από την FARMASYN 

π ρ ο ϊ ό ν τ α  υ γ ε ί α ς

Μείωση της LDL χοληστερόλης, 
Αποτελέσματα Μελέτης IMPROVE-IT

Τα νέα αποτελέσματα της μελέτης IMPROVE-IT για τη μείωση της LDL 
χοληστερόλης δημοσιεύτηκαν πρόσφατα στην επιστημονική 

επιθεώρηση New England Journal of Medicine. Σύμφω-
να με αυτά, οι ασθενείς που έλαβαν θεραπεία του συν-

δυασμού εζετιμίμπης – σιμβαστατίνης, παρουσίασαν 
σημαντικά λιγότερα 
μείζονα καρδιαγγεια-
κά συμβάματα, σε σχέ-

ση με τους ασθενείς που 
έλαβαν μονοθεραπεία με 

σιμβαστατίνη. Σύμφωνα με 
τη μελέτη, οι ασθενείς που έλαβαν το συνδυασμό εζετιμίμπης και σιμβαστατίνης 
παρουσίασαν μείωση του σχετικού κινδύνου για εμφάνιση καρδιαγγειακού συμ-
βάματος κατά 6,4%, σε σχέση με τους ασθενείς που έλαβαν μονοθεραπεία με σιμ-
βαστατίνη (εμφάνιση μείζονος καρδιαγγειακού συμβάματος 32,7% και 34,7% αντί-
στοιχα στις δύο ομάδες θεραπείας). Η μέση LDL χοληστερόλη των ασθενών που 
λάμβαναν το συνδυασμό εζετιμίμπης – σιμβαστατίνης ήταν 53 mg/dl, ενώ αυτών 
που λάμβαναν μόνο σιμβαστατίνη ήταν 70 mg/dl.

Διαβήτης: 6ετης μελέτη TECOS

Διπλό όφελος έχουν οι διαβητικοί ασθενείς που λαμβάνουν σιταγλιπτίνη, κα-
θώς όπως φάνηκε από την 6ετή μελέτη TECOS, στην οποία συμμετείχαν 15.000 
ασθενείς, όχι απλώς δεν αυξάνει τον καρδιαγγειακό κίνδυνο, αλλά δεν αυξάνει 
και τη νοσηλεία λόγω Καρδιακής Ανεπάρκειας. «Και για τις υπόλοιπες γλιπτίνες 
οι μελέτες έχουν καταδείξει καλό προφίλ ασφαλείας, αλλά η TECOS που αφορά 
μόνο τη σιταγλιπτίνη ήταν η πιο μακροχρόνια (6 χρόνια) και επίσης είχε στατιστι-
κά τα καλύτερα αποτελέσματα για την καρδιαγειακή ασφάλεια των ανθρώπων 
με διαβήτη τύπου 2», εξηγεί ο Ιωάννης Ιωαννίδης, Παθολόγος – Διαβητολόγος, 
υπεύθυνος Διαβητολογικού Ιατρείου και Ιατρείου Παχυσαρκίας στο Κωνστα-
ντοπούλειο Νοσοκομείο Ν. Ιωνίας και πρόεδρος της Ελληνικής Διαβητολογικής 
Εταιρείας. Η μελέτη παρουσιάστηκε στο 75ο Συνέδριο της Αμερικανικής Δια-
βητολογικής Εταιρείας και δημοσιεύτηκε στην επιστημονική επιθεώρηση New 
England Journal of Medicine.



O πιο ασφαλής, φυσικός τρόπος αφαίρεσης της κυψελίδας.

Για πρόληψη και φροντίδα υγείας του αυτιού: 1 - 2 φορές την εβδομάδα

Για αφαίρεση κυψελίδας: 2 φορές την ημέρα για 4 - 5 ημέρες, 

πριν την επίσκεψη στον ΩΡΛ.

Για μωρά: 1 - 2 φορές την εβδομάδα

Αθήνα: Μονής Δαμάστας 6, 12133 Περιστέρι • Τηλ. 210 5777140
• Fax: 210 5788791 • e-mail: farmasyn@otenet.gr • www.farmasyn.gr
Γραφείο Β. Ελλάδος: Μαιάνδρου & Αδμήτου 27, 56224 Εύοσμος 
• Τηλ. 2310 703856 • Fax: 2310 703178 • e-mail: thess@farmasyn.gr

Διανομή:

HL Healthcare Ltd
112-114 Witton Street

Northwich Chesire CW9 5NW
United Kindom

Το VAXOL ενδείκνυται για:

Συμπαγή βύσματα ωτικού κεριού & μειωμένη ακοή
Ξηρά ώτα  
Υπερβολική παραγωγή κυψελίδας 
Νόσο των κολυμβητών
Συμπιεσμένη κυψελίδα από βοηθήματα ακοής & ωτοασπίδες

Το VAXOL περιέχει 100% λάδι ελιάς. 

Δοσολογία
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Διευκολύνοντας τον ύπνο 

με NeuroAge Sleep
Το NeuroAge Sleep 
είναι μία από τις τρεις 
εξειδικευμένες λύσεις 
που προσφέρει η σειρά 
συμπληρωμάτων δια-
τροφής NeuroAge και 
συμβάλει στη διευκό-
λυνση του ύπνου και 
τη μείωση του χρόνου 
μετάβασης στον ύπνο, 
ενώ παράλληλα, βοη-
θά στην καλή λειτουρ-
γία του εγκεφάλου και 

της μνήμης. Περιέχει έναν αποτελεσματικό συνδυασμό βασικών 
συστατικών, εγκεκριμένων από την EFSA, όπως όλα τα προϊό-
ντα της σειράς NeuroAge: Σίδηρο, Παντοθενικό Οξύ, Μελατονίνη 
και των κλινικά ελεγμένων: Ουριδίνη, Κυτιδίνη, (L)-Γλουταμίνη. 
Επιπλέον, είναι εμπλουτισμένο με Βαλεριάνα ώστε να βοηθά 
τους ενήλικες να απολαμβάνουν έναν παρατεταμένο και ποιοτι-
κό ύπνο, που είναι απαραίτητες προϋποθέσεις για την ενίσχυση 
της μνήμης, αλλά και την καλύτερη ποιότητα ζωής τους. Απευ-
θύνεται σε άτομα άνω των 18 ετών. 

Από το τμήμα Consumer HealthCare της ELPEN

Hedrin για απαλλαγή από ψείρες και κόνιδες 
Το Hedrin® δεν περιέχει χημικά φθειροκτόνα, είναι άοσμο και φιλικό για το τριχωτό της κεφαλής και απολύτως ασφαλές ακόμα και 
για βρέφη 6 μηνών. 
Κυκλοφορεί σε τέσσερις διαφορετικές μορφές για να καλύψει τις ανάγκες κάθε παιδιού, εύκολα, γρήγορα, οικονομικά από την 
πρώτη εφαρμογή. 
•	 Hedrin® Treat & Go Mousse - αφρός ιδανικός για μακριά μαλλιά, χωρίς να αφήνει υπολείμματα 
•	 Hedrin® Plus - spray ιδανικό για κοντά μαλλιά και συχνές επαναμολύνσεις 
•	 Hedrin® Solution - η οικονομική λύση για πυκνά ή σγουρά μαλλιά 
•	 Hedrin® Protect & Go - απόλυτη πρόληψη χωρίς τη χρήση εντομοαπωθητικών 

Από την Arriani Pharmaceuticals

Floja plus  
για την εμμηνόπαυση 

Το Floja plus είναι το νέο προϊόν με εξειδικευμέ-
νη σύνθεση, για την αποτελεσματική και με απόλυτη 
ασφάλεια αντιμετώπιση των συμπτωμάτων της εμμη-
νόπαυσης. Περιέχει ισοφλαβόνες σόγιας, α-λινολενικό 
οξύ, ασβέστιο, βιταμίνη D, βιταμίνη Κ, καθώς και τρεις 
βιταμίνες της ομάδας Β. Οι ισοφλαβόνες σόγιας παρέ-
χουν γρήγορη ανακούφιση από τα συμπτώματα της εμ-
μηνόπαυσης. Το α-λινολενικό οξύ έχει συσχετιστεί με 
τη μείωση του καρδιαγγειακού κινδύνου. Η βιταμίνη 
Κ μαζί με τη βιταμίνη D συντελούν στην πρόληψη της 
απώλειας οστικής μάζας και στη μείωση του κινδύ-
νου των καταγμάτων. 
Κυκλοφορεί σε συσκευασία με 30 κάψουλες. Χορη-
γείται με ιατρική συμβουλή.

Από την ITF Hellas
 



●  Έχει ειδικά σχεδιαστεί για να 
συμβάλει στη διευκόλυνση του 
ύπνου και στη μείωση του χρόνου 
μετάβασης στον ύπνο. Επιπλέον 
βοηθά στη διατήρηση  της 
λειτουργίας του εγκεφάλου και  
της μνήμης.

●  Βοηθά στη διατήρηση της 
λειτουργίας του εγκεφάλου 
και την ενίσχυση της μνήμης. 
Περιέχει έναν αποτελεσματικό 
συνδυασμό βασικών συστατικών 
που έχει αποδειχθεί ότι βοηθά 
στην υποστήριξη ενός υγιούς 
εγκεφάλου.

●  Έχει ειδικά σχεδιαστεί για να 
συμβάλει στην ενίσχυση της 
εγρήγορσης όταν χρειαστεί. 
Επιπλέον βοηθά στη διατήρηση  
της λειτουργίας του εγκεφάλου, 
της συγκέντρωσης και της μνήμης.

1. Εγκεκριμένο Συστατικό                              2. Κλινικά Ελεγμένο Συστατικό

●  Σίδηρος1, Παντοθενικό Οξύ1, 
Ουριδίνη2, Κυτιδίνη2, (L)-Γλουταμίνη2 

+ Μελατονίνη1:  
▶  Συμβάλλει στη μείωση του χρόνου 

μετάβασης στον ύπνο.

+ Βαλεριάνα: 
▶  Συμβάλλει στη διευκόλυνση του ύπνου.

● Σίδηρος1:  
▶  Συμβάλλει στη φυσιολογική γνωστική 

λειτουργία.

● Παντοθενικό Οξύ1: 
▶  Συμβάλλει στη φυσιολογική διανοητική 

απόδοση.

● Ουριδίνη2, Κυτιδίνη2, (L)-Γλουταμίνη2

●  Σίδηρος1, Παντοθενικό Οξύ1, 
Ουριδίνη2, Κυτιδίνη2, (L)-Γλουταμίνη2 

+ Καφεΐνη1:  
▶  Συμβάλλει στην ενίσχυση της εγρήγορσης 

και στη βελτίωση της συγκέντρωσης.

+ (L)-Θειανίνη: 
▶  Συμβάλλει στη βελτίωση της γνωστικής 

λειτουργίας.

Συμπληρώματα Διατροφής με σίδηρο και παντοθενικό οξύ. Διαβάστε τις “Οδηγίες Χρήσης” για τη συνιστώμενη δοσολογία.  
Μην υπερβαίνετε τη συνιστώμενη ημερήσια δόση. Τα συμπληρώματα διατροφής δεν υποκαθιστούν την ισορροπημένη διατροφή και τον 
υγιεινό τρόπο ζωής. Φυλάσσεται μακριά από τα παιδιά. 
Αριθμοί Γνωστοποίησης ΕΟΦ: NeuroAge 70674 / 4-10-2012, NeuroAge NRG 96836/7-11-2014, NeuroAge Sleep 96837/7-11-2014

Κρατά τη μνήμη σε εγρήγορση.

To                  είναι μία σειρά συμπληρωμάτων διατροφής που υποστηρίζει την γνωστική 
λειτουργία, την πνευματική εγρήγορση και τη διευκόλυνση του ύπνου.

Αποκλειστικός Διανομέας για την Ελλάδα: 
ELPEN Α.Ε. Φαρμακευτική Βιομηχανία 

Τμήμα Consumer Health Care  
Λεωφ. Μαραθώνος 95, 190 09 Πικέρμι Αττικής, Τηλ.: 211 1865 347,  

Εθνικής Αντιστάσεως 114, 551 34 Θεσσαλονίκη, Τηλ.: 2310 459 920-1
www.elpen.gr, farmakeia@elpen.gr
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Νέα προϊόντα  
στην αντιμετώπιση του πόνου

Η εταιρεία Maralko παρουσι-
άζει τα προϊόντα, της Αμερικα-
νικής εταιρείας Bioelectronics 
Corporation, ActiPatch®, Allay®, 
SmartInsole®. Aφορούν στην 
αντιμετώπιση του πόνου με και-
νοτόμο τεχνολογία ηλεκτρομα-
γνητικών κυμάτων, σε μια απο-
κλειστική συνεργασία για Ελλά-

δα-Κύπρο.
•	 Το Actipatch® προσφέρει ανακούφιση σε χρόνιους μυ-

ϊκούς πόνους (πόνους αρθρώσεων, πόνο στην μέση, 
πόνους στα γόνατα κ.λπ.). 

•	 Το Allay® αντιμετωπίζει τους πόνους και τις ενοχλήσεις 
του εμμηνορυσιακού συνδρόμου. 

•	 Τέλος, η πρωτοπόρος λύση SmartInsole® απευθύνε-
ται σε όσους υποφέρουν από μακράς διάρκειας πόνους 
στα πέλματα (άκανθα, τενοντίτιδα κλπ).

Διανέμονται από τη ΔΥΝΑΜΙΚΗ ΦΑΡΜΑΚΑΠΟΘΗΚΗ.
Από την MARALKO 

Βρεφικά γάλατα Rontamil
Η RONTIS HELLAS 
έχοντας επί 15 συ-
ναπτά έτη ενερ-
γή παρουσία στον 
χώρο της βρεφι-
κής διατροφής, πα-
ραμένει πιστή στο 
όραμά της εισάγο-
ντας στην ελληνι-
κή αγορά τα προϊ-
όντα Rontamil του 
Ελβετικού οίκου 

RONTIS AG τα οποία διατίθενται αποκλειστικά στα φαρ-
μακεία.
H νέα σειρά βρεφικών γαλάτων Rontamil έχει αναπτυχθεί 
έτσι ώστε να βρίσκεται στην αιχμή της εξέλιξης της βρεφι-
κής διατροφής, στην οποία υπαγορεύονται όχι μόνο η κά-
λυψη των διατροφικών αναγκών των βρεφών, αλλά και η 
ενίσχυση του ανοσοποιητικού των βρεφών που δεν θη-
λάζουν ή έχουν γεννηθεί με καισαρική.

Από την RONTIS HELLAS

Κρυολόγημα; Η Tilman έχει τη λύση!
Η Βέλγικη εταιρεία φυτικών προϊόντων Tilman, πρωτοπόρος στην πα-
ραγωγή κι ανάπτυξη φυτικών φαρμακευτικών 
προϊόντων, συμπληρωμάτων διατροφής και 
φυτικών σκευασμάτων, με εξειδίκευση 60 
χρόνων στη φυτοθεραπεία και Δι-
εθνή πιστοποίηση ορθής πα-
ρασκευαστικής πρακτικής 
GMP στην επιλογή εκχυ-
λισμάτων, δίνει λύση στο 
κρυολόγημα, χάρη στην 
υψηλή αποτελεσματικότη-
τα των φυτικών της προϊό-
ντων. 
Βασισμένη στις αποχρεμπτι-
κές, αντιφλεγμονώδεις και 
σπασμολυτικές ιδιότητες του 
θυμαριού, η σειρά Thymo περιλαμβάνει: το φυτικό σιρόπι Thymosirop (για πονόλαιμο, βήχα ή βραχνάδα), το φυτικό spray για το 
λαιμό Thymospray (ιδανικό για βραχνάδα και αφωνία, καταπραΰνει κι ανακουφίζει από ερεθισμούς και τις παστίλιες Thymotabs 
σε 3 υπέροχες γεύσεις (orange, fresh και nature) για τον ερεθισμένο λαιμό. 
Η σειρά Eucalyptus, που στηρίζεται στις αποσυμφορητικές κι αποχρεμπτικές ιδιότητες του ευκαλύπτου, περιλαμβάνει το φυτικό σι-
ρόπι για παιδιά Junior Eucalyptus (για μύτη και λαιμό) και τις καραμέλες Eucalygum σε 2 γεύσεις (κλασσική και sugar free με 
stevia) για την απελευθέρωση της αναπνοής. 

Από τη Pharmathen 
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Φθοριούχο βερνίκι Colgate 
Duraphat κατά της τερηδόνας
Η τακτική εφαρμογή φθοριούχου βερνικιού μειώνει την τερηδόνα 
στα παιδιά έως και 43%. Τα παιδιά και οι έφηβοι που λαμβάνουν 
τακτικά θεραπεία με φθοριούχα βερνίκια, περιλαμβανομένου του 
Colgate Duraphat (22,600 ppm), έχουν 43% λιγότερες νέες τερη-
δόνες στα μόνιμα δόντια και 37% λιγότερες στα νεογιλά δόντια. Τα 
στοιχεία αυτά προέρχονται από την Cochrane ανασκόπηση1 22 δια-
φορετικών μελετών με φθοριούχα βερνίκια, όπου στις 17 είχε χρη-
σιμοποιηθεί το βερνίκι Duraphat, και περιλαμβάνει 12.455 συμμε-
τέχοντες ηλικίας 1 έως 15 ετών. 

Από την Colgate-Palmolive

1. Marinho VCC, Worthington HV, Walsh T, Clarkson JE, Fluoride var-
nishes for preventing dental caries in children and adolescents (Review), 
2013, http://www.thecochranelibrary.com

Βελόνες Glucoject Pen 
needles 
Τώρα, η θερα-
πεία με ινσουλίνη 
γίνεται ανώδυνα, 
αποτελεσματικά 
και με ασφάλεια, 
χάρη στις νέες βε-
λόνες Glucoject 
Pen Needles. Η 
τριπλή λοξοτό-
μηση εξασφαλί-
ζει άνετη χρήση, 
η τεχνολογία λε-
πτού τοιχώματος 
τη βέλτιστη ροή 
της ινσουλίνης και 
η ιδιαίτερα αιχμη-
ρή βελόνα με ειδι-
κή λίπανση διασφαλίζει πραγματικά ανώδυνο τρύπημα. Η 
μικρότερη διάμετρος της βελόνας κάνει τις ενέσεις ινσουλί-
νης πιο αποτελεσματικές, βελτιώνοντας την ποιότητα ζωής 
των θεραπευόμενων ατόμων με ινσουλίνη. 

Από την MENARINI Diagnostics

TantumVerde για τον πονόλαιμο
Το TantumVerde προσφέρει μια ολοκληρωμένη λύση για την αντιμετώπιση του πονόλαιμου καθώς και άλλων φλεγμονωδών 
παθήσεων της στοματοφαρυγγικής κοιλότητας, χάρη στην τριπλή δράση της βενζυδαμίνης. Μειώνει το οίδημα και την ερυθρό-

τητα, ανακουφίζει από τον πόνο και εξουδετερώνει τους ιούς της 
λοίμωξης, παρέχοντας αποτελεσματική ανακούφιση του 

πόνου και της φλεγμονής. 
Διατίθεται μόνο στα φαρμακεία σε δύο εύχρη-
στες μορφές: Στοματικό διάλυμα και παστίλιες. 
Τώρα το TantumVerde κυκλοφορεί σε 3 γεύ-

σεις. Στην ήδη αποτελεσματική μέντα, προστί-
θενται 2 ακόμα υπέροχες γεύσεις χωρίς ζά-
χαρη: Λεμόνι και Πορτοκάλι – Μέλι. 

Από την Angelini Pharma Ελλάς
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μέλος του φαρμακευτικού ομίλου the MENARINI Group [έδρα Φλωρεντία, Ιταλία]
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Τριπλό σχήμα δράσης κατά
της τριχόπτωσης από τη νέα σειρά 

MAX HAIR COLLAGEN 
Η Vocate Φαρμακευτική λανσά-
ρει μια νέα σειρά προϊόντων για 
την τριχόπτωση με τριπλό σχήμα 
δράσης:
1. Ένα υγρό συμπλήρωμα 

διατροφής, το MAX HAIR 
COLLAGEN, το οποίο 
σχεδιάστηκε επιστημονι-
κά από συγκεκριμένα θρε-
πτικά συστατικά, που συμ-
βάλλουν στην ενίσχυση της 
τριχοφυΐας και τη δι-
ατήρηση της υγείας 
των μαλλιών. Περι-
έχει κολλαγόνο από 
ψάρι (7000mg/30ml), 
υαλουρονικό οξύ (25mg), 
L-κυστεΐνη, βιταμίνες  (συ-
μπλέγματος B,C) και μέταλλα 
(ψευδάργυρος, σελήνιο). Αποδίδει 
αυτά τα βιοενεργά συστατικά μέσω της κυκλοφορίας του αί-
ματος απευθείας στη ρίζα των μαλλιών. Ημερήσια δόση 30ml.

2. Τη λοσιόν MAX HAIR LOTION για τοπική εφαρμογή και μασάζ.
	 Περιέχει το συστατικό PROCAPIL® που ενεργοποιεί την ατροφία 

των θυλάκων της τρίχας μειώνοντας σημαντικά την τριχόπτωση.
3. Το σαμπουάν MAX HAIR SHAMPOO με κολλαγόνο και βιοτίνη 

που προσφέρει ενδυνάμωση της τρίχας από τη ρίζα.
Από την Vocate Φαρμακευτική
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Μετρητής Σακχάρου OneTouch 
Verio Flex™ 
O μετρητής σακχάρου OneTouch Verio Flex™, διαθέτει 
Δείκτη Κλίμακας Τριών Χρωμάτων που δείχνει άμεσα στον 
χρήστη αν η μέτρηση του σακχάρου στο αίμα είναι «χαμη-
λή», «φυσιολογική» ή «υψηλή». Τα προ-επιλεγμένα όρια τι-
μών μπορούν να επανακαθοριστούν ανά πάσα στιγμή, ώστε 
ο χρήστης να είναι σίγουρος ότι έχει θέσει το σωστό εύρος τι-
μών, για να μπορεί να διατηρεί τον έλεγχο και να φτάνει στα 
ενδεδειγμένα για αυτόν, επίπεδα σακχάρου. Έχει δυνατότη-
τα αποθήκευσης των τελευταίων 500 μετρήσεων και ευα-
νάγνωστα στοιχεία στην οθόνη. Προσφέρει ακριβή αποτελέ-
σματα μέσα σε 5 δευτερόλεπτα και είναι εύκολος στη χρήση.

Από την Lifescan

Πρόγραμμα Επιβράβευσης 

CONTOURΤΜ NEXT Win 
Λίγοι μετρητές 
σακχάρου αντα-
ποκρίνονται στις 
απαιτήσεις του 
ΙSO 15197, σύμ-
φωνα με τις οποί-
ες τα αποδεκτά 
όρια σφάλματος 
των αποτελεσμά-
των ενός μετρη-
τή σακχάρου είναι 

±15% σε σχέση με το εργαστήριο, αλλά και στα χέρια των 
χρηστών (ISO 15197:2013*). Αυτό πρακτικά σημαίνει ότι 
τα αποτελέσματα ενός μετρητή θα πρέπει να είναι 15% 
πάνω ή 15% κάτω από την πραγματική τιμή του σακχά-
ρου στο αίμα. Οι μετρητές επόμενης γενιάς CONTOURΤΜ 
NEXT από την Bayer, σε συνδυασμό με τις ταινίες μέτρη-
σης CONTOURΤΜNEXT, όχι μόνο πληρούν στο 100% τις πα-
ραπάνω απαιτήσεις ακρίβειας, αλλά προσφέρουν τεκμη-
ριωμένη ακρίβεια και αξιοπιστία ακόμη και σε στενότερα 
όρια σφάλματος ±10% σε σχέση με την πραγματική τιμή 
σακχάρου στο αίμα. 
Χάρη στο νέο καινοτόμο Πρόγραμμα Επιβράβευσης 
CONTOURΤΜ NEXT Win, ένα άτομο με διαβήτη θα μπο-
ρεί να αποκτήσει εντελώς δωρεάν μια σειρά από προϊόντα 
ή/και υπηρεσίες, απλά καταχωρώντας κωδικούς, συλλέ-
γοντας πόντους και εξαργυρώνοντας όσους πόντους θέ-
λει από το είδος που χρειάζεται περισσότερο.

Από την Bayer
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Πρόγραµµα 
Επιβράβευσης

Κάθε ταινία 
µετράει… µετράει… 

Με 100% ακρίβεια1 και µοναδικά προνόµια.

† Το πρότυπο ISO 15197:2013 του ∆ιεθνούς Οργανισµού Τυποποίησης απαιτεί το 95% των αποτελεσµάτων 
να εµπίπτουν εντός των ±15 mg/dL των τιµών αναφοράς στο εργαστήριο και στα χέρια των χρηστών για συ-
γκεντρώσεις γλυκόζης αίµατος <100 mg/dL και εντός του ±15% των τιµών αναφοράς στο εργαστήριο και στα 
χέρια των χρηστών για συγκεντρώσεις γλυκόζης αίµατος ≥100 mg/dL, ΚΑΙ το 99% των ατοµικά µετρούµενων 
τιµών γλυκόζης θα πρέπει να εµπίπτουν εντός των Ζωνών Α και Β του Parkes-Consensus Error Grid. 

1. Bernstein R. et al., J Diab Sci Tech 2013; 7(5):1386-1399.

Με 100% ακρίβεια  και µοναδικά προνόµια.
Όλοι οι µετρητές επόµενης γενιάς CONTOURΤΜ NEXT 
υπερκαλύπτουν τις αυστηρότερες απαιτήσεις ακρίβειας 
του ISO 15197:2013† προσφέροντας τεκµηριωµένη 
ακρίβεια και αξιοπιστία ακόµη και σε στενότερα 
όρια απόκλισης ±10% σε σχέση µε το εργαστήριο.1

Ανακαλύψτε το Νέο Πρόγραµµα Επιβράβευσης CONTOURΤΜ 
NEXT Win της Bayer. Βρείτε τους µοναδικούς κωδικούς
σε κάθε συσκευασία ταινιών µέτρησης CONTOURΤΜ NEXT 
που χρησιµοποιείτε. Εισάγετε τους κωδικούς αυτούς 
ηλεκτρονικά και συλλέξτε πόντους. Εξαργυρώστε τους 
πόντους σας και επωφεληθείτε από µοναδικά προνόµια 
σχετικά µε τον διαβήτη σας. Απλά και σίγουρα!

Μπείτε σήµερα στο 

www.diabetes.bayer.gr 
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 Το πρότυπο ISO 15197:2013 του ∆ιεθνούς Οργανισµού Τυποποίησης απαιτεί το 95% των αποτελεσµάτων 
να εµπίπτουν εντός των ±15 mg/dL των τιµών αναφοράς στο εργαστήριο και στα χέρια των χρηστών για συ-
γκεντρώσεις γλυκόζης αίµατος <100 mg/dL και εντός του ±15% των τιµών αναφοράς στο εργαστήριο και στα 
χέρια των χρηστών για συγκεντρώσεις γλυκόζης αίµατος ≥100 mg/dL, ΚΑΙ το 99% των ατοµικά µετρούµενων 
τιµών γλυκόζης θα πρέπει να εµπίπτουν εντός των Ζωνών Α και Β του Parkes-Consensus Error Grid. 

www.diabetes.bayer.gr 
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Ας γίνετε
 μοναδικός….

ανανεώνοντας τον χώρο σας
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1. Αναδεικνύοντας την εξειδίκευση 
Μέσα σε ένα περιβάλλον κρίσιμων αλλαγών στο περιβάλλον της υγεί-
ας, πολλοί φαρμακοποιοί τείνουν να εξειδικευτούν σε ορισμένους το-
μείς όπως είναι: η διατροφή και τα συμπληρώματα διατροφής, τα προ-
ϊόντα εργαστηρίου, η φυτοθεραπεία, η ομοιοπαθητική, η θεραπευτική 
φροντίδα και οι υπηρεσίες υγείας, και τόσοι άλλοι τομείς που μπορούν 
να αναδειχθούν μέσα από την αρχιτεκτονική του χώρου. Ειδικά έπιπλα 
ή ειδικοί χώροι πληροφόρησης ονομάζονται πλέον γωνιές εξειδίκευ-
σης, είναι τα λεγόμενα «shops in shop». Επίσης, και οι θεραπευτικές 
καμπίνες εμπιστευτικότητας αποτελούν λειτουργικά τμήματα εξειδί-
κευσης του καταστήματος. 
Σε μικρά φαρμακεία που δεν έχουν τη δυνατότητα να δημιουργήσουν τέτοιες γωνιές εξειδίκευσης, μπορούμε να προτείνου-
με μικροέπιπλα παρουσίασης προϊόντων εξειδίκευσης, βάζοντας πάνω τη σήμανση: «Οι επιλογές μας για την... (αναφέρου-
με ανάγκη υγείας ή ομορφιάς)». Αυτό είναι ένα μέσο να δείξουμε στον πελάτη ότι ο φαρμακοποιός επιλέγει προϊόντα γι’ αυ-
τόν και τους τα προτείνει. 
Η εξειδίκευση συνήθως βάζει τέλος στην πληθώρα προσφοράς, έτσι ώστε να γίνεται αυστηρή επιλογή των προτεινόμενων 
προϊόντων από τον επαγγελματία υγείας. Με την τρέχουσα μείωση ρευστότητας, στα περισσότερα φαρμακεία είναι πλέον 
αδύνατον το υπερστοκάρισμα με πολλές μάρκες και πολλά ομοειδή προϊόντα. Η τάση λοιπόν είναι η εξειδίκευση και η δημι-
ουργία χώρων με επιλεγμένα προτεινόμενα προϊόντα. 
Γενικά, σε όλο το εμπόριο αυτοί που επιτυγχάνουν είναι αυτοί που εξειδικεύονται. Ακόμα και η στροφή σε υπηρεσίες υγεί-
ας και σε προϊόντα καθαρά φαρμακευτικά, είναι μία εξειδίκευση. Το παν είναι να δημιουργηθεί μία ταυτότητα αληθινή που 
επιτρέπει σε ένα φαρμακείο να ξεχωρίζει στην περιοχή του και εδώ αναμφισβήτητα, η ειδικά σχεδιασμένη αρχιτεκτονική 
του χώρου μπορεί να συμβάλει ενεργά!

Το κρίσιμο ερώτημα λοιπόν είναι: «για-
τί οι πελάτες θα έρθουν σε μένα και δεν 
θα πάνε σε κάποιον άλλο;» Εδώ χρειά-
ζεται η βοήθεια των ειδικών του χώρου 
που θα κάνουν τον σχεδιασμό τους, όχι 
μόνο σύμφωνα με τα γούστα του φαρ-
μακοποιού, αλλά κυρίως σύμφωνα με 
μία προοπτική που να περνά στον τελι-
κό καταναλωτή τη μοναδικότητα του ση-
μείου πώλησης. 
Ο φαρμακοποιός πρέπει να αναδείξει 
πλέον την εξειδίκευση του και να επι-
λέξει τις ξεχωριστές κατευθύνσεις του 
προς την πελατεία του. Αυτά σήμερα 
αποτελούν τα απαραίτητα στοιχεία για 
τη δημιουργία πιστού πελατολογίου και 
εναρμονίζονται με τις νέες συνήθειες κα-
τανάλωσης.

Σ
υχνά ο φαρμακοποιός στοχά-
ζεται και προβληματίζεται ότι 
πρέπει να αλλάξει τον τρόπο 
δουλειάς του, αλλά δύσκολα 

το τολμά τελικά. Σήμερα, το πρώτο βήμα 
μιας αλλαγής ξεκινάει συνήθως από την 
ανανέωση του χώρου του. Ειδικοί αρχι-
τέκτονες, designers και κατασκευαστές 
αναζητούν λύσεις προσαρμοσμένες σε 
κάθε φαρμακείο ξεχωριστά. 

Σήμερα σε ένα περιβάλλον μεγάλων αλλαγών 
στις συμπεριφορές του καταναλωτή, κάθε 
φαρμακείο που θέλει να είναι σύγχρονο, οφείλει 
να επανασχεδιάσει την εμπορική διάταξη του 
χώρου του, το design και την επίπλωση του και 
μέσα από αυτά να αναδείξει τη μοναδικότητά του.

Τις ιδέες που θα παραθέσουμε στο πα-
ρόν αφιέρωμα τις επιλέξαμε από ξένα 
άρθρα και εκθέσεις, με στόχο να ανα-
δείξουμε τις νέες τάσεις για μια νέα 
προοπτική στον χώρο του φαρμακεί-
ου, προσανατολισμένη στις ανάγκες 
του πελάτη. Οι ιδέες αυτές είναι εφαρ-
μόσιμες και σε μεγάλα, αλλά και σε μι-
κρά φαρμακεία. 
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3.	Δώστε έμφαση 
στην εμπειρία

Αναμφισβήτητα, ο φαρμακοποιός για 
να αλλάξει την μέχρι τώρα προσέγ-
γιση του θέλει χρόνο. Εκείνο όμως, 
που πρέπει να κρατήσουμε στον μυα-
λό μας, είναι ότι πέρασαν οι εποχές 
που ο πελάτης μπαίνοντας στο φαρ-
μακείο, παρουσιάζει τη συνταγή του, 
παίρνει τα φάρμακα του, πληρώνει και 
φεύγει. Ο διάλογος με τον πελάτη που 
αποτελεί ένα σημείο φροντίδας υγεί-
ας, έχει γίνει πλέον απαραίτητος. Πα-
ράλληλα, το διαδίκτυο και οι έξυπνες 
συσκευές ανατρέπουν τη μέχρι τώρα 
σχέση του καταναλωτή με το σημείο 
πώλησης. 
Σήμερα, το φαρμακείο πρέπει να αλ-
λάξει κι αυτό να γίνει γρήγορα. Για-
τί όμως; 
Γιατί ο υπερπληροφορορημένος κα-
ταναλωτής αναζητά μία ανθρώπινη 
σχέση διαρκή και επωφελή. Εάν το 
ιντερνέτ θα μπορούσε να χαρακτηρι-
σθεί ένα σημείο αγορών που έχει ως 
βασικό πλεονέκτημα την ευκολία πρό-
σβασης, την ταχύτητα αγορών και την 
τιμή, το φυσικό κατάστημα θα πρέπει 
να γίνει ένα σημείο πώλησης επικε-
ντρωμένο στην εμπειρία και τις υπη-
ρεσίες. Διαφορετικά, γιατί ένας πελά-
της να μετακινηθεί για να αναζητήσει 
ένα προϊόν που είναι διαθέσιμο και 
στο ηλεκτρονικό εμπόριο;
Πρέπει να δημιουργούμε εμπειρίες 
στους πελάτες μας. Να τους προκα-
λούμε να δοκιμάσουν προϊόντα, δη-
μιουργώντας ζώνες δοκιμών σε ση-
μεία στο φαρμακείο μας. Είναι τα λε-
γόμενα «test bar» που προτείνονται 
από πολλούς μοντέρνους αρχιτέκτο-
νες σε πολλά φαρμακεία του εξωτερι-
κού πλέον. Σε αυτά τα σημεία μπορεί ο 
πελάτης να δοκιμάσει προϊόντα ομορ-
φιάς ή και θεραπευτικά αφεψήματα , 
να ενημερωθεί για τα χαρακτηριστικά 
τους και να ζητήσει συμβουλές. Η όλη 
ιδέα της νέας εμπορικής αρχιτεκτονι-
κής που δημιουργείται είναι να σχεδι-
άζουμε ένα φαρμακείο μοναδικό, που 
να αναδεικνύει μία ιδιαιτερότητα, μία 
καινοτομία… που θα κάνει τον κατα-
ναλωτή να έρχεται σε εσάς. 

2. Φροντίστε  
   τη  σχέση σας  
   με τον πελάτη

Για να αναδείξετε την ποιότητα των υπη-
ρεσιών υγείας που προσφέρετε πρέπει να 

φροντίσετε τον πελάτη από την στιγμή που βά-
ζει το πόδι του στο φαρμακείο σας, πριν φτάσει ακό-

μη στον πάγκο εξυπηρέτησης. Οι ειδικοί στα σύγχρονα κατα-
στήματα θεωρούν ότι είναι πλέον καιρός και για το φαρμακείο να καλωσορίσει 
τον πελάτη του και να τον κατευθύνει ανάλογα με τις ανάγκες του στο αρμό-
διο τμήμα, μόλις μπει στο κατάστημα. Για τον σκοπό αυτό οι αρχιτέκτονες προ-
τείνουν πόλους υποδοχής κοντά στην πόρτα εισόδου. Για να αναπτυχθούν οι 
πωλήσεις δεν μπορούμε φυσικά να δημιουργήσουμε αρρώστους, μπορούμε 
όμως να υποδεχθούμε και να φροντίσουμε καλύτερα την πελατεία μας. Φεύ-
γοντας ο πελάτης να μπορεί να πει: «Σε αυτό το φαρμακείο με καλοδέχονται, 
με φροντίζουν, βρίσκω καλές τιμές, τη συμβουλή που μου ταιριάζει και ένα πε-
ριβάλλον πολύ συμπαθητικό». 
Εκτός από την ταχύτητα εξυπηρέτησης και μέσα στην ίδια λογική της εξατο-
μικευμένης σχέσης με τον πελάτη, ορισμένοι αρχιτέκτονες προτείνουν χώ-
ρους χαλάρωσης ή διάγνωσης ή ακόμη και θεραπευτικής παρακολούθησης. 
Αυτοί οι χώροι είναι κλειστοί και απομονωμένοι από τον υπόλοιπο χώρο του 
φαρμακοπωλείου, για να δίνουν την αίσθηση της εμπιστευτικότητας. Γενικά, 
το φαρμακείο είναι ένα σημείο πώλησης βασισμένο στην ανθρώπινη σχέση 
και η πρόκληση έγκειται στο να συνεχίσουμε μέσα από το φυσικό κατάστη-
μα να προσελκύουμε πελάτες σε αντίθεση με το ηλεκτρονικό κατάστημα , το 
οποίο, ναι μεν προσφέρει ταχύτητα επιλογής, ευκολία προσέγγισης στο προ-
ϊόν και χαμηλές τιμές, αλλά στερείται της ανθρώπινης προσέγγισης. Κανένας 
όμως σήμερα δεν μπορεί να αμφισβητήσει ότι το διαδίκτυο ζει μαζί μας όλη 
μέρα, μέσω των έξυπνων συσκευών που έχουνε δημιουργήσει μια επανά-
σταση στους κανόνες διανομής. Το Digital όμως μπορεί κάλλιστα να περάσει 
από «at home» και να λειτουργεί παράλληλα και σε «at store». Αυτό το σύνο-
λο μέσων επικοινωνίας που ονομάζεται «somolo» (social, mobile, local), γί-
νεται πλέον η κύρια ενασχόληση των μαρκών. Σήμερα, η πρόκληση για ένα 
εμπορικό κατάστημα είναι να δημιουργήσει έναν σύνδεσμο μεταξύ του internet 
και του σημείου πώλησης για να μπορέσει να κτίσει καλύτερα τη σχέση της 
μάρκας και του προϊόντος με τον καταναλωτή. Μέσα σε αυτό το περιβάλλον, 
οι κατασκευαστές σχεδιάζουν ακόμη και στο φαρμακείο χώρους όπου ο πε-
λάτης μπορεί να πλοηγηθεί σε ιστότοπους που έχουνε επιλεχθεί από τον φαρ-
μακοποιό. Ακόμη και το ίδιο το προσωπικό του φαρμακείου μπορεί με τη βοή-
θεια μιας ταμπλέτας να βοηθήσει τον πελάτη στις αγορές του, επιλέγοντας όχι 
μόνο τα επιθυμητά προϊόντα, αλλά και προτείνοντας συμπληρωματικά. Βέβαια, 
αυτά τα πολύ προηγμένα σημεία πώλησης ανοίγουν δρόμους για το μέλλον 
που μπορεί κάλλιστα να ακολουθήσει και το φαρμακείο. 
Η σημασία των σχέσεων με τον πελάτη, ιδιαίτερα στις μεσογειακές χώρες, εί-
ναι πολύ σημαντική. Στην Ελλάδα, βιώνοντας μία μεγάλη οικονομική κρίση, η 
ποιότητα αυτής της σχέσης θα βοηθήσει επιχειρηματικά το φαρμακείο. Η εμπι-
στοσύνη, η αμεσότητα, η άνεση του διαλόγου, ένας «καλός» λόγος, λειτουρ-
γούν πάντα θετικά. Για να αναδείξουμε αυτή τη μοντέρνα ενσυναίσθηση και 
φροντίδα για τον πελάτη, η δημιουργία μίας θεραπευτικής καμπίνας για υπη-
ρεσίες υγείας γίνεται απαραίτητη!
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Οι σωστές κινήσεις  
για τον επανασχεδιασμό  

του χώρου σας
Πριν σκεφτείτε να κάνετε πράξη μία ανακαίνιση πρέπει να προσ-
διορίσετε την όλη φιλοσοφία του φαρμακείου σας και να κατα-
γράψετε τις ιδιαιτερότητες του που δίνουν προστιθέμενη αξία. Με 
αυτές τις ιδέες στο χαρτί, θα πρέπει να συναντήσετε τους επαγγελ-
ματίες designers και κατασκευαστές, έτσι ώστε οι προτάσεις που 
θα σας κάνουν να είναι σύμφωνες με τη στρατηγική σας. Αφού 
λοιπόν, αποφασίσατε αυτήν την ανακαίνιση το επόμενο βήμα εί-
ναι η επιλογή του κατασκευαστή. Εκείνο που είναι σημαντικό εί-
ναι η επιλογή σας να σας εμπνέει εμπιστοσύνη, κρίνοντας και 
από τις άλλες δουλειές που έχει κάνει με συναδέλφους σας. Ζη-
τήστε λοιπόν συστάσεις.

1.Καταγράψτε τις προβλέψεις σας 
Έχοντας υπόψη σας ότι τα πράγματα αλλάζουν, ότι η αγο-
ρά κινείται πλέον γρήγορα και η ανακαίνιση ενός φαρ-
μακείου είναι μία σοβαρή επένδυση που θα αποσβέσε-
τε το λιγότερο σε 4 χρόνια, όπου πιθανόν ο κόσμος της 
αγοράς να έχει σημαντικά αλλάξει, θα πρέπει να μπορέ-
σετε να προβλέψετε κάποιες αλλαγές στις συμπεριφορές 
των καταναλωτών, καθώς και σε νέα μοντέλα εξυπηρέ-
τησης του πελάτη και κυρίως στην εκτόξευση του digital 
σε όλα τα πεδία.

2. Θέστε τους προβληματισμούς σας
«Πώς να προσφέρω υπηρεσίες στους πελάτες μου που θα 
με κάνουν ξεχωριστό;»
Να η βασική ερώτηση που πρέπει να κάνει κάθε φαρμα-
κοποιός. Πρέπει να ξεκινήσει από την αρχή ότι κάθε φαρ-
μακείο πρέπει να αναδεικνύει μία ιδιαίτερη ταυτότητα και 
εικόνα που να απαντά σε τρεις ερωτήσεις: 
•	 Ποια είναι η αποστολή μου;
	 Να είμαι φαρμακοποιός, Επαγγελματίας υγείας

•	 Ποια είναι η εξειδίκευση μου, που με κάνει διαφορε-
τικό από τους άλλους;

	 Να είμαι ένας φαρμακοποιός εξειδικευμένος στο ερ-
γαστήριο… στη φυτοθεραπεία… κ.λπ.

•	 Πώς αυτό θα το περάσω στους πελάτες μου; 
	 Δηλαδή με ποιον τρόπο προφορικό ή μέσα από τη 

διάταξη του φαρμακείου μου θα επικοινωνήσω αυ-
τήν την εξειδίκευση στον πελάτη μου;

3. Φροντίστε τους πελάτες σας
Πρέπει να καταλάβουμε ότι η σχέση μεταξύ Φαρμακοποιού - 
Πελάτη δεν είναι μία σχέση ενηλίκου με παιδί, αλλά ενηλίκου 
- ενηλίκου. Σήμερα, το κυρίαρχο ατού ενός καταστήματος συ-
νιστάται στην ενασχόληση με τον πελάτη. Στην ενσυναίσθηση!

4. Διηγηθείτε μια ιστορία
Η έννοια του «story telling» γίνεται όλο και πιο σημαντική. Τα 
επιτυχημένα design καταστημάτων είναι αυτά που καταφέρ-
νουν να διηγηθούν μια ιστορία στους πελάτες τους και αυτό όχι 
μόνο μέσα από το φυσικό τους κατάστημα, αλλά και από το ηλε-
κτρονικό τους κατάστημα. Με τα κατάλληλα χρώματα και υλι-
κά μπορείτε να δημιουργήσετε έναν χώρο μοναδικό που θα 
τον θυμούνται οι πελάτες σας.

5. Μην αμελήσετε το Merchandizing
Λάβετε υπόψη σας ότι το concept ενός καταστήματος δεν εί-
ναι μόνο η εμπορική αρχιτεκτονική (η διευθέτηση των χώρων 
δηλαδή), το design, τα έπιπλα και ο φωτισμός. 
Το concept είναι πάνω απ’ όλα να απαντάμε σε μία ερώτηση 
κλειδί: «Τι προϊόντα και με ποιο τρόπο να τα προτείνω στον πε-
λάτη μου, που ανταποκρίνονται στην εξειδίκευση μου σαν επαγ-
γελματία υγείας;». Πριν όμως θέσουμε αυτήν την ερώτηση απα-
ραίτητο είναι να γνωρίζουμε την πελατεία μας, τις συμπεριφο-
ρές αγορών τους , και να δημιουργήσουμε ζώνες μέσα στο 
κατάστημα που διευκολύνουν τις αγορές. Όλοι αυτοί οι προ-
βληματισμοί του merchandizing πρέπει να μας απασχολή-
σουν για να σχεδιάζουμε ένα σύγχρονο και αποτελεσματικό 
concept φαρμακείου. 

5 βασικά βήματα για να ανανεώσετε τον χώρο σας

Πόπη Χαραμή
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Τ
α νέα concept καταστήματος στηρίζονται σε 
ορισμένους σύγχρονους κανόνες με στό-
χο να δημιουργήσουνε μία νέα εμπειρία 
μοναδική για τον ασθενή-πελάτη.

Δημιουργήστε διαφάνεια
Η διαφάνεια είναι ένα δυνατό σημείο δημιουργίας 
αίσθησης ασφάλειας και ευκολίας προσέγγισης για 
τον καταναλωτή. Για παράδειγμα, μία βιτρίνα που 
επιτρέπει να δει κάποιος που περνά το εσωτερικό 
του φαρμακείου και πώς δουλεύουν εκεί, προάγει 
τη διαφάνεια. Η δημιουργία χώρων ανοικτών, ξε-
κάθαρων και minimal, χωρίς την έκθεση μιας πλη-
θώρας προϊόντων και προωθητικών υλικών, απο-
τελεί μια νέα τάση διαφάνειας.

Αναδείξτε  
την εξειδίκευση σας

Το φαρμακείο πρέπει να αναδεικνύει ένα επίπεδο 
υψηλού επαγγελματισμού με τρόπους επικοινωνί-
ας όχι μόνο λεκτικής αλλά και οπτικής. Για παρά-
δειγμα η πληροφόρηση ακόμα και από το εξωτερικό 
του φαρμακείου, στην πρόσοψη δηλαδή, των ειδι-
κοτήτων και υπηρεσιών του φαρμακείου που επα-
ναλαμβάνονται και στο εσωτερικό, είναι μια ανάδει-
ξη της εξειδίκευσής σας.

Δημιουργείστε  
θετικές εμπειρίες  

μέσα από τον χώρο σας
Το νέο concept του φαρμακείου ξεπερνά την συμβα-
τική λειτουργία της διανομής του φαρμάκου. Ο στό-
χος είναι ο πελάτης να αποκτά θετική εμπειρία από 
την επίσκεψή του στο φαρμακείο μας για να ξανα-
έρθει. Η ιδέα είναι να δημιουργήσουμε χώρους μο-
ναδικούς που διεγείρουνε συναισθήματα στον πελά-

Τα νέα concept καταστήματος 

τη. Χώρους που μπορούν να προκαλούν ακόμα και 
την έκπληξη, όπως είναι ένα «test bar»! Αυτό πρέπει 
να δημιουργηθεί στο κέντρο του χώρου. Παράλλη-
λα, η δημιουργία ειδικών ζωνών συμβουλής σε ένα 
θέμα, με χαμηλά έπιπλα και έναν καναπέ, δημιουρ-
γεί μια ατμόσφαιρα που ευνοεί τον διάλογο και κά-
νει τον πελάτη να αισθάνεται σαν στο σπίτι του. Σή-
μερα, η εργονομία του πάγκου εξυπηρέτησης μπο-
ρεί να είναι ένα μέσο για να αυξήσει την προσέγγι-
ση και την διαδραστικότητα με τον πελάτη. Μικροί, 
ατομικοί πάγκοι εξυπηρέτησης με στρογγυλεμένες 
άκρες, διευκολύνουν την προσέγγιση και τη συνο-
μιλία με τον πελάτη. Έτσι, ο φαρμακοποιός μπορεί 
να έρθει πιο κοντά και να αγγίξει τον πελάτη. Οι ρα-
φιέρες επίσης, μπορούν να διευκολύνουν τον διά-
λογο με τον πελάτη, δημιουργώντας κάθετα ραφά-
κια, όπου ο φαρμακοποιός μπορεί να παρουσιάζει 
το προϊόν και να συνομιλεί με τον πελάτη. Μία άλλη 
ιδέα είναι να δημιουργήσουμε ένα «web bar», ένα 
δηλαδή χαμηλό έπιπλο με καρέκλες, όπου οι πε-
λάτες μπορούν να κάθονται και να συμβουλεύονται 
tablets με πληροφορίες για τα προϊόντα του φαρμα-
κείου, ακόμα και να εκθέσουμε εκεί ορισμένα συν-
δεόμενα αντικείμενα (connected objects) σχετικά με 
την υγεία. Φυσικά, το να προσφέρουμε έναν καφέ 
ή ένα τσάι την ώρα που «σερφάρουν» οι πελάτες 
μας, θα δώσει μεγαλύτερη προστιθέμενη αξία στο 
φαρμακείο μας.
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Οι εταιρείες προτείνουν
«Με το βλέμμα στο μέλλον, στη Βογιατζόγλου Systems A.E. βρισκόμαστε 
στο πλευρό του επαγγελματία για να βοηθήσουμε στον εξοπλισμό του φαρ-
μακείου του, ώστε αυτό να ανταποκρίνεται στις αυξανόμενες απαιτήσεις των 
καιρών. Το όραμά μας είναι να αναδείξουμε τη μοναδικότητα του φαρμα-
κείου σας και, με όπλο τις επιθυμίες σας, δημιουργούμε την εξατομικευμέ-
νη εμφάνιση που ταιριάζει στους επισκέπτες σας. Με την κατάλληλη χρή-
ση design, εργονομικών επίπλων και φωτισμού, δημιουργούμε έναν χώρο 
μοναδικό που θα μείνει χαραγμένος στη μνήμη των πελατών σας. Με ζώ-
νες που διευκολύνουν τις αγορές, με ραφιέρες και γωνίες που δημιουρ-
γούν διαλογική σχέση με τον πελάτη και τις ανάγκες του, οι ειδικοί μας με-
τατρέπουν το φαρμακείο σας σε σύγχρονο και αποτελεσματικό χώρο, κά-
νοντας την εμπειρία του πελάτη σε αυτό μοναδική, σε μια ατμόσφαιρα εμπι-
στοσύνης και διαδραστικότητας». 

«Η FORMApouranis σας προσφέρει την ευκαιρία να μετατρέψετε το φαρμα-
κείο σας σε έναν χώρο που σάς ταιριάζει, επιλέγοντας μέσα από ένα ευρύ φά-
σμα Αυτόματων Πωλητών που συνδυάζονται αρμονικά και ανταποκρίνονται στις 
προσδοκίες σας. Άλλωστε, όλα είναι απλά θέμα επιλογής… της δικής σας επι-
λογής! Έτσι λοιπόν και η εταιρεία MAGEX SRL επέλεξε την FORMApouranis ως 
μία από τις εταιρείες που θα προτείνει στους πελάτες της, τα αυτοματοποιημέ-
να συστήματα πωλήσεων, για ολική προσέγγιση του καταναλωτή. Με 35 χρόνια 
κατασκευαστικής πρωτοπορίας, η FORMApouranis ορίζει τα πρότυπα της ποι-
ότητας, της λειτουργικότητας, της καινοτομίας και του design, χωρίς να παρα-
μελεί την κοινωνική ευθύνη και τον σεβασμό προς το περιβάλλον. Γι’αυτό στην 
FORMApouranis σχεδιάζουμε λύσεις που ομορφαίνουν το φαρμακείο, κερδίζο-
ντας την εμπιστοσύνη όλο και περισσότερων φαρμακοποιών σε όλη την Ελλάδα». 

«Έχοντας υπ’ όψιν πως ζούμε σε μια εποχή ιδιαίτερα ανταγω-
νιστική καθώς και ότι η αγορά αλλάζει πλέον με πολύ γρήγο-
ρους ρυθμούς , η ανακαίνιση του φαρμακείου σας είναι μια 
σοβαρή επένδυση , γι αυτό και θα πρέπει να προβλέψετε τις 
αλλαγές στις συμπεριφορές των καταναλωτών και περισσό-
τερο από ποτέ αυτή η ανανέωση – ανακαίνιση του χώρου σας 
να έχει ως αποτέλεσμα να ξεχωρίσει το φαρμακείο σας και 
με την αισθητική του αλλά και με τις υπηρεσίες που θα προ-
σφέρει στους πελάτες, με λίγα λόγια να γίνει μοναδικό! Εμείς 
στη Sopratutto συνεχίζουμε να επενδύουμε στη δημιουργι-
κότητα της εμπορικής αρχιτεκτονικής με το να είμαστε δίπλα 
στον φαρμακοποιό σε κάθε αλλαγή που θέλει να κάνει. Έχου-
με δημιουργήσει και να αναπτύξει εργαλεία με στόχο τη δη-
μιουργία χώρων που θα φέρουν πιο κοντά τους καταναλω-
τές και φυσικά θα αυξήσουν τις πωλήσεις. σκέψη μας είναι 
πάντα να κατανοήσουμε τις ανάγκες του κάθε φαρμακείου 
πριν να αναλάβουμε ένα έργο, έτσι ώστε να κάνει τη διαφορά. 
Στόχος μας είναι μαζί με τον φαρμακοποιό, να καταφέρουμε 
να προσδιορίσουμε το όραμά του σύγχρονου φαρμακείου». 
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Οι ραγδαίες εξελίξεις 
στην αγορά του Φαρμακείου 

και ο ρόλος των 
Συμπληρωμάτων Διατροφής 
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προσεχτικούς στην επιλογή του προϊό-
ντος. Επίσης, μεγάλη προσοχή δίνεται 
πλέον στην τιμή του προϊόντος. Ο κατα-
ναλωτής των συμπληρωμάτων σήμερα, 
ελέγχει αρκετά την τιμή και ψάχνει για 
την καλύτερη προσφορά. Είναι γεγονός 
ότι η έντονη επικοινωνία των εταιρειών 
και η μεγαλύτερη πρόσβαση στην πλη-
ροφορία έχουν φέρει στην αγορά του δι-
ατροφικού συμπληρώματος πολλούς νέ-
ους χρήστες τα τελευταία χρόνια. Σ’ αυτό 
έχει συμβάλλει και η στροφή του κόσμου 
προς την πρόληψη και την αυτοΐαση. 
Παρόλα αυτά, έρευνες σε καταναλω-
τές έχουν δείξει ότι η μεγαλύτερη με-
ρίδα νέων χρηστών συμπληρωμάτων 
ή εν δυνάμει χρηστών, αποζητούν την 
έγκυρη πληροφόρηση πριν την επιλο-
γή προϊόντων και ο φαρμακοποιός θε-
ωρείται ως η πιο έγκυρη πηγή πληρο-
φόρησης και συμβουλής.

P.M & E: Ποιες είναι οι κατηγορίες που 
αναπτύσσονται περισσότερο στα συ-
μπληρώματα διατροφής;
Ε.Α: Οι τάσεις στην αγορά των συμπλη-
ρωμάτων δημιουργούνται από δύο βα-
σικούς παράγοντες: 
Ο πρώτος είναι η επιστημονική έρευνα. 
Όσο εξελίσσεται η μελέτη των ουσιών, τό-
σες περισσότερες εφαρμογές προκύπτουν 
για την κάλυψη αναγκών της υγείας του 
πληθυσμού. Οι νέες ανακαλύψεις προά-
γουν τον ρόλο των συμπληρωμάτων είτε 
στην πρόληψη, είτε στην παράλληλη χρή-
ση τους με φαρμακευτική αγωγή για κα-
λύτερα αποτελέσματα και για να αποφεύ-
γονται οι παρενέργειες. Η σύγχρονη έρευ-
να έχει δώσει επιστημονική εγκυρότη-
τα στη δράση των συμπληρωμάτων, με 
αποτέλεσμα ιατροί και φαρμακοποιοί να 
τα προτείνουν ανεπιφύλακτα. 
Ο δεύτερος παράγοντας είναι η καινοτο-
μία των προϊόντων και η εξειδίκευση στη 
δράση τους. Το καταναλωτικό κοινό ψά-
χνει για προϊόντα με στοχευμένη δράση 
και άμεσα αποτελέσματα. Αν και μια τέτοια 
προσδοκία είναι αρκετά δύσκολο να εκ-
πληρωθεί, η βιομηχανία των συμπληρω-
μάτων δημιουργεί προϊόντα με στοχευμέ-
νη δράση, εξελίσσει φόρμουλες για καλύ-
τερη αποτελεσματικότητα και αναπτύσσει 
καινοτόμες ουσίες με αποδεδειγμένη δρά-
ση στον οργανισμό και ασφάλεια χρήσης.

P.M & E: Η εταιρεία σας πώς εξελίσσε-
ται σήμερα μέσα στην αγορά του φαρ-
μακείου;
Ε.Α: Ο πρωταρχικός στόχος της εταιρείας 
μας ήταν να παρέχουμε καινοτόμα συ-
μπληρώματα διατροφής ύψιστης ποιό-
τητας, που καλύπτουν πραγματικές ανά-
γκες υγείας του καταναλωτή. Μετά από 
τόσα χρόνια δράσης στην αγορά των συ-
μπληρωμάτων, αυτός ο στόχος έχει επι-
τευχθεί, με αποτέλεσμα να έχουμε στο 
χαρτοφυλάκιο μας προϊόντα που είναι 
Νο1 στην κατηγορία τους. Έχοντας εξα-
σφαλίσει τα παραπάνω, μοχλός εξέλιξης 
της εταιρείας μας είναι η βελτιστοποίη-
ση των παρεχόμενων υπηρεσιών μας, 
και προς τους συνεργάτες μας φαρμακο-
ποιούς, αλλά και προς τον τελικό χρήστη 
των προϊόντων. Σε αυτήν την προσπά-
θεια, βασικό μας εργαλείο είναι οι νέες 
τεχνολογίες, που δίνουν τη δυνατότητα 
να αναπτύξουμε και να εξελίξουμε το 
δίκτυο επικοινωνίας και διανομής πλη-
ροφοριών και προϊόντων.

P.M & E: Πώς πιστεύετε ότι έχουν δια-
μορφωθεί οι συμπεριφορές των κατα-
ναλωτών τα τελευταία χρόνια απέναντι 
στα συμπληρώματα διατροφής;
Ε.Α: Οι καταναλωτές έχουν γίνει πολύ 
πιο απαιτητικοί τα τελευταία χρόνια. Σί-
γουρα, είναι πιο ενημερωμένοι για τον 
ρόλο των συμπληρωμάτων διατροφής 
στην υγεία, γεγονός που τους κάνει πιο 

PHARMACY management & ΕΠΙΚΟΙ-
ΝΩΝΙΑ: Ποιες είναι κατά τη γνώμη σας 
οι αλλαγές που σηματοδοτούν την αγο-
ρά των προϊόντων του φαρμακείου γε-
νικά; 
Ελένη Αθανασοπούλου: Διανύουμε μια 
περίοδο όπου η αγορά του φαρμακείου 
αλλάζει, και ίσως τελικά να αναγκαστεί 
να αλλάξει πολύ πιο γρήγορα απ’ όσο θα 
περίμενε κανείς. Κυρίαρχη αλλαγή που 
θα καθορίσει το μέλλον του φαρμακείου 
είναι το νέο νομοθετικό πλαίσιο διακίνη-
σης του φαρμάκου, των OTC και το άνοιγ-
μα του επαγγέλματος του φαρμακοποι-
ού. Περαιτέρω αλλαγές, που θα επηρε-
άσουν το φαρμακείο σαν επιχειρηματική 
μονάδα, είναι ο ανταγωνισμός στην αγο-
ρά των συμπληρωμάτων διατροφής, που 
θα προκύψει από την πώληση των συ-
μπληρωμάτων διατροφής και από άλλα 
σημεία διανομής, όπως για παράδειγμα 
είναι τα super market και τα καταστήμα-
τα ευρείας κατανάλωσης. Το ηλεκτρονι-
κό εμπόριο έρχεται επίσης να παίξει ση-
μαντικό ρόλο εδώ και να επανακαθορί-
σει τα πλαίσια του ανταγωνισμού. Τέλος, 
σε μια τέτοια μεταβατική περίοδο, όπου 
οι οικονομικές και κοινωνικές αλλαγές 
είναι ραγδαίες, η συμπεριφορά του κα-
ταναλωτή θα επηρεαστεί σε μεγάλο βαθ-
μό, με αποτέλεσμα να διαφοροποιηθούν 
τα κριτήρια επιλογής του, όσον αφορά το 
προϊόν αυτό καθεαυτό, αλλά και αναφο-
ρικά με το σημείο αγοράς.

Η κα Ελένη Αθανασοπούλου, Διευθύντρια 
Marketing στην εταιρία Douni Health Products 
ΑΕ, μας αναλύει τον σημαντικό ρόλο που μπορούν 
να παίξουν τα συμπληρώματα διατροφής στην 
εξέλιξη του φαρμακείου, δίνοντας έμφαση στον 
ανεκτίμητο ρόλο του φαρμακοποιού ιδιαίτερα στον 
τομέα της πρόληψης. 
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σία βασίζεται πάντα στην αμοιβαία εμπι-
στοσύνη. Στην περίπτωση επιλογής μάρ-
κας συμπληρωμάτων διατροφής, οι πα-
ράγοντες που συμβάλλουν στην ανάπτυ-
ξη εμπιστοσύνης είναι οι εξής: 
•	 Οι προδιαγραφές παραγωγής των 

προϊόντων

•	 Η επιστημονική τεκμηρίωση των συ-
στατικών και των συνθέσεων

•	 Η αξιοπιστία της εταιρείας παραγω-
γής

•	 Η συνέπεια της εγχώριας εταιρείας 
εμπορίας του προϊόντος και οι πα-
ρεχόμενες υπηρεσίες προς τους συ-
νεργάτες της

•	 Η σωστή και υπεύθυνη επικοινωνία 
του προϊόντος στους καταναλωτές

P.M & E: Τι συμβουλή θα δίνατε στους 
φαρμακοποιούς για να αναπτύξουν κα-
λύτερα την κατηγορία αυτή; 
Ε.Α: Ο φαρμακοποιός πρέπει να συνει-
δητοποιήσει ότι έχει ακόμα τη μεγαλύ-
τερη δύναμη σε αυτήν την αγορά. Παρό-
λο που η περίοδος που διανύουμε είναι 
εξαιρετικά δύσκολη για όλους, η αγορά 
των συμπληρωμάτων έχει ακόμα περι-
θώρια ανάπτυξης. Ο ρόλος του φαρμα-
κοποιού στο κοινωνικό σύνολο, ως της 
πλέον αξιόπιστης πηγής σε θέματα πρό-
ληψης και πρωτοβάθμιας φροντίδας της 
υγείας μπορεί να γίνει ο κύριος μοχλός 
ανάπτυξης της κατηγορίας. Η συμβου-
λή που θα τους έδινα λοιπόν, είναι να 
ενημερώνονται συνεχώς για τα προϊ-
όντα και τις δράσεις τους. Τα περισσό-
τερα προϊόντα έχουν επιστημονική τεκ-
μηρίωση, για την οποία οι φαρμακοποι-
οί και οι συνεργάτες τους που χειρίζο-
νται αυτήν την κατηγορία θα πρέπει να 
είναι ενημερωμένοι. Έχοντας τη γνώση 
των προϊόντων, έχουν και τη δύναμη της 
σωστής συμβουλής. 
Τέλος, ας μην ξεχνάμε ότι όταν πρόκει-
ται για θέματα υγείας, ο κόσμος αυτό 
που αποζητά είναι κάποιον ειδικό που 
τουλάχιστον θα δώσει προσοχή στο 
πρόβλημα του και θα προσπαθήσει να 
προτείνει λύση. Αυτήν τη στιγμή ο φαρ-
μακοποιός είναι ο πιο προσιτός και άμε-
σος σύμβουλος σε θέματα υγείας και 
πρόληψης. 

τούν συμβουλή από πηγή που θεωρούν 
έγκυρη για να πειστούν για την δράση και 
την καταλληλότητα του προϊόντος. Αυτά 
τα τρία χαρακτηριστικά οδηγούν την κα-
τανάλωση, συνεπώς όποιο κανάλι επεν-
δύσει σε αυτά θα κερδίσει το μεγαλύτε-
ρο μερίδιο.

P.M & E: Με ποια κριτήρια πρέπει ένας 
φαρμακοποιός να επιλέξει μια μάρκα 
συμπληρωμάτων διατροφής για το 
φαρμακείο του; 
Ε.Α: Μια καλή και αποδοτική συνεργα-

P.M & E: Ποιες είναι οι νέες κατηγορί-
ες ή ενδεχομένως κάποιες καινοτομί-
ες που διαφαίνονται στην αγορά αυτή;
Ε.Α: Οι κατηγορίες που βρίσκονται σε 
τροχιά ανάπτυξης αφορούν προϊόντα που 
δίνουν λύση σε καθημερινά προβλήμα-
τα του κοινού. Συνήθως τέτοια προβλή-
ματα δεν έχουν πάντα σχέση με κάποια 
εκδηλωμένη παθολογία, αλλά αφορούν 
συμπτώματα που δυσκολεύουν την κα-
θημερινότητα των ανθρώπων. Για πα-
ράδειγμα, πόνοι που δυσκολεύουν την 
κίνηση, προβλήματα διάθεσης που λει-
τουργούν ανασταλτικά στην καθημερινή 
δραστηριότητα και μεγάλες ελλείψεις στη 
διατροφή ή σε συστατικά, που η χρόνια 
έλλειψή τους θα οδηγήσει αποδεδειγμέ-
να σε εμφάνιση παθολογίας.

P.M & E: Σε τι βαθμό πιστεύετε ότι η δι-
ανομή των ΣΔ στα καταστήματα ευρεί-
ας θα επηρεάσει την αγορά του φαρμα-
κείου και γιατί;
Ε.Α: Η διεύρυνση της διανομής πάντα 
επηρεάζει την αγορά οποιουδήποτε προ-
ϊόντος. Για να προβλέψουμε την επιρροή 
μιας τέτοιας αλλαγής στο υπάρχον καθε-
στώς, θα πρέπει να λάβουμε υπόψη μας 
αρκετούς παράγοντες. 
Τα καταστήματα ευρείας πάντα λειτουρ-
γούν ως κύριος ανταγωνιστής του φαρ-
μακείου σε επίπεδο τιμής. Στην αγορά 
των συμπληρωμάτων, ο ανταγωνισμός 
μεταξύ των λιανοπωλητών έχει ενταθεί 
τα τελευταία δύο χρόνια με την ανάπτυξη 
του ηλεκτρονικού εμπορίου. Συνεπώς, η 
εισαγωγή των καταστημάτων ευρείας ή 
παραφαρμακείων θα εντείνει τον αντα-
γωνισμό και στο φυσικό κατάστημα, με 
αποτέλεσμα τη μείωση των περιθωρίων 
κέρδους όλων των εμπλεκόμενων της 
αγοράς. Αυτό θα συμβεί εφόσον τα κα-
ταστήματα ευρείας θα επενδύσουν στην 
τοποθέτηση προϊόντων που έχουν τα με-
γαλύτερα μερίδια αγοράς. 
Από την άλλη, οι καταναλωτές συμπλη-
ρωμάτων έχουν τρία βασικά χαρακτη-
ριστικά που κατευθύνουν την επιλογή 
προϊόντος. Πρώτον, εμπιστεύονται συ-
γκεκριμένα brands για τα οποία έχουν 
πειστεί για την ποιότητα και την αποτε-
λεσματικότητά τους. Δεύτερον, επιλέ-
γουν brands τα οποία έχουν έντονη και 
στοχευμένη επικοινωνία. Τρίτον, αποζη-

Ο ρόλος του 

φαρμακοποιού 

στο κοινωνικό 

σύνολο, 

ως της πλέον 

αξιόπιστης 

πηγής σε θέματα 

πρόληψης και 

πρωτοβάθμιας 

φροντίδας 

της υγείας, 

μπορεί να γίνει 

ο κύριος μοχλός 

ανάπτυξης 

της κατηγορίας 
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  Φύσηξε… βοριάς
ανανέωσης
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Μια εμπορική διάταξη 
με σημαντικές ιδιαιτερότητες
Η μελέτη του χώρου ανατέθηκε στη εται-
ρεία ACAD σε συνεργασία με την Κα-
τασκευαστική-Τεχνική Εταιρεία ECO-
ERGON. To νέο φαρμακείο αναπτύσσε-
ται σε δύο επίπεδα, στο ισόγειο και στον 
πρώτο όροφο και είναι 80 τ.μ. το κάθε 
επίπεδο. Για την πλήρη αξιοποίηση των 
διαθέσιμων χώρων εγκαταστάθηκε το 
ρομποτικό σύστημα Rowa smart στον 
πρώτο όροφο, για να ελευθερωθεί όλος 
ο εκθεσιακός χώρος του ισογείου, και να 
μπορεί ο επισκέπτης να κινηθεί ελεύ-
θερα. Όπως μας είπε η φαρμακοποιός: 
«Το ρομπότ μας έχει βοηθήσει πολύ όσον 
αφορά τη διαχείριση φαρμάκων και απο-
θεμάτων και ο κύριος λόγος που προχώ-
ρησα σε αυτήν την επένδυση είναι για να 
μου μένει χρόνος να κοιτάω τον πελά-
τη στα μάτια και να μπορώ να του δώσω 
τη συμβουλή που χρειάζεται από μένα. 
Η διαδικασία να γυρίζω την πλάτη μου 
στον πελάτη και να ανοίγω συρτάρια δεν 
μου αρέσει. Θέλω τα λεπτά/δευτερόλε-
πτα που κάνει να έρθει το φάρμακο μπρο-
στά στον πελάτη, να τα εκμεταλλευτώ για 
να τον γνωρίσω, να ακούσω το πρόβλη-
μά του και να του δώσω την κατάλληλη 
συμβουλή…» Το ρομποτικό σύστημα έχει 
δύο εξόδους, κατά συνέπεια οι πελάτες 
μπορούν να εξυπηρετηθούν από τρεις 

πλαισιώνουν, αλλά και οι σταθεροί πελά-
τες του φαρμακείου που ακολούθησαν. 
«Κοιτάζω συνεχώς να εξελίσσω το φαρ-
μακείο, σε παροχές και υπηρεσίες, επάρ-
κεια και μεγάλη γκάμα προϊόντων, για να 
μπορώ να ικανοποιήσω όλους τους πε-
λάτες, σεβόμενη ταυτόχρονα τη μοναδι-
κότητα του καθενός που μας επισκέπτε-
ται για λόγους υγείας ή ευεξίας. Επέλεξα 
να κάνω ένα σύγχρονο φαρμακείο, κο-
ντά όμως στο παλιό μου κατάστημα για 
να μην χάσω τους πιστούς μου πελάτες. 
Και έτσι έγινε», μας είπε χαρακτηριστικά 
η φαρμακοποιός. 
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Τ
ο φαρμακείο βρίσκεται κο-
ντά στην Πλατεία Ελευθερίας, 
την κεντρική πλατεία της πό-
λης και εδώ και 6 μήνες λει-

τουργεί σε νέο χώρο πλήρως ανανεωμέ-
νο. Το παλιό φαρμακείο βρισκόταν γύρω 
στα 200 μέτρα απόσταση από την τωρι-
νή θέση του και ήταν ένα σημείο καθιε-
ρωμένο ως φαρμακείο, από τη δεκαε-
τία του 80 που το ανέλαβε η κα Ορδούδη. 
Μετά από τρεις περίπου δεκαετίες συνε-
χούς και απρόσκοπτης λειτουργίας και 
με καλά εδραιωμένη πελατεία, η φαρμα-
κοποιός αποφάσισε να μεταφέρει τη λει-
τουργία του φαρμακείου σε άλλο χώρο, 
παίρνοντας και τη μεγάλη πρόκληση να 
μεταφέρει μαζί της και τους πιστούς πε-
λάτες της. Κάτι που το κατάφερε!
«Και τα προηγούμενα χρόνια» μας λέει η 
φαρμακοποιός «είχα επενδύσει στον πα-
λιό μου χώρο, αλλά αυτό που ζω τώρα 
δεν μπορώ να το περιγράψω. Σήμερα, 
στους δύσκολους αυτούς καιρούς όπου 
η εξυπηρέτηση του πελάτη έχει γίνει πολύ 
απαιτητική, ο χώρος του φαρμακείου παί-
ζει μεγάλο ρόλο. Από το προηγούμενο 
φαρμακείο το μόνο που κράτησα ήταν τα 
εμπορεύματά μου και τους ανθρώπους 
μου φυσικά, που συνεχίζουν να με στη-
ρίζουν». 
Ο νέος χώρος βρίσκεται σε κεντρικό ση-
μείο με τράπεζες, πιάτσα ταξί και το ση-
μαντικότερο όλων, ιατρεία διαφόρων ει-
δικοτήτων. Όσον αφορά δε την πελατεία 
του, υπάρχει προσέλευση νέων κατανα-
λωτών από όλους τους χώρους που το 

Tο φαρμακείο της κας Βάνας Ορδούδη, στις 
Σέρρες, αποτελεί ένα φαρμακείο πρότυπο στον 
νομό, καθώς συνδυάζει την πλήρη αξιοποίηση 
των νέων τεχνολογιών, με μια καλά εκπαιδευμένη 
ομάδα αλλά και τη βαθιά πίστη στον συμβουλευτικό 
ρόλο του φαρμακοποιού.
 Ένα τρίπτυχο που στο εν λόγω φαρμακείο έφερε… 
καρπούς! 
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προσωπικού.
«Με τη νέα χωροταξική διάταξη ο πελάτης 
κινείται πιο εύκολα και φυσικά εγώ και οι 
συνεργάτες μου έχουμε μεγαλύτερη ευ-
ελιξία. Ιδιαίτερα εγώ σαν φαρμακοποιός 
δεν είμαι της λογικής να κάτσω πίσω από 
τον πάγκο του φαρμακείου. Θέλω να κι-
νούμαι συνεχώς και να είμαι κοντά στον 
πελάτη. Είμαι πάντα στο φαρμακείο και 
θέλω εγώ να υποδέχομαι τους πελάτες 
μου όσο είναι δυνατόν. Φροντίζω να εί-
μαι μπροστά, στη θέση υποδοχής για να 
καλωσορίσω τον πελάτη μου και να τον 
εξυπηρετήσω», συμπληρώνει η κα Ορ-
δούδη.

θέσεις εργασίας, χωρίς καθυστερήσεις, 
δημιουργώντας παράλληλα την αίσθηση 
της αυξημένης φροντίδας του ασθενούς. 
Στην είσοδο του φαρμακείου δεσπόζει 
η θέση υποδοχής, το welcome point, η 
οποία μπορεί να χρησιμοποιηθεί και ως 
γρήγορο ταμείο, για τους πελάτες που 
βιάζονται. Επιπλέον, ο σχεδιασμός της, 
η εργονομία και οι τεχνικές της δυνατό-
τητες, επιτρέπουν να εξελίσσεται αυτή η 
θέση υποδοχής σε Test Bar για δοκιμή 
προϊόντων, αλλά και σε σημείο εξειδι-
κευμένης δερματολογικής συμβουλής. 
Εδώ, μπορεί η αισθητικός μας να πα-
ρέχει συμβουλές, να προτείνει την κα-
τάλληλη φροντίδα ομορφιάς και να δώ-
σει δείγματα, κ.λπ. Η σύγχρονη εμπο-
ρική αρχιτεκτονική ολοκληρώνεται με 
το category management στις ραφιέ-
ρες. Ο πελάτης, ξεκινώντας το ταξίδι του 
έχει δυνατότητα πρόσβασης σε δερμο-
καλλυντικά, σε συμπληρώματα διατρο-
φής, σε φροντίδα σώματος και βρεφικής 
περιποίησης, ενώ στις κεντρικές γόνδο-
λες φιλοξενούνται εποχιακά προϊόντα και 
προτάσεις αγοράς.
Ο πρώτος όροφος εκτός από το ρομπότ 
φιλοξενεί την πλήρως οργανωμένη και 
μηχανογραφημένη αποθήκη του φαρ-
μακείου, το εργαστήριο, τα ομοιοπαθη-
τικά, το γραφείο της φαρμακοποιού και 
σε ξεχωριστό χώρο βρίσκονται τα απο-
δυτήρια και ο χώρος διαλείμματος του 

Συνεχής εκπαίδευση του 
προσωπικού 
Όπως μας είπε η κα Ορδούδη «είμαστε 
πέντε άτομα. Εγώ, ο γιος μου ο Ηλίας που 
είναι και αυτός φαρμακοποιός, η Μαρία 
και η Ειρήνη που είναι βοηθοί φαρμακο-
ποιού και η Ματίνα που είναι υπεύθυνη 
Τμήματος Καλλυντικών και Συμπληρω-
μάτων Διατροφής. Οι αρμοδιότητες είναι 
μεν μοιρασμένες, αλλά γίνεται και συλλο-
γική δουλειά. Όσον αφορά την οργάνωση 
της ομάδας μας, γίνονται meetings στην 
αρχή και στα μέσα κάθε μήνα. Στο πλαί-
σιο αυτής της διαδικασίας συζητάμε για 
τους στόχους που έχουμε ορίσει σε ατο-
μικό και ομαδικό επίπεδο, για την ποιό-
τητα της εξυπηρέτησης πελατών και την 
ανάπτυξη του πελατολογίου, των κατηγο-
ριών μας, τις αδυναμίες και τα δυνατά μας 
σημεία και γίνεται και μια μορφή άτυπης 
εσωτερικής αξιολόγησης». 
Πολύ σημαντικό στο εν λόγω φαρμα-
κείο είναι το γεγονός ότι το προσωπικό 
εκπαιδεύεται και εμπλουτίζει τις γνώ-
σεις του σε σταθερή βάση. «Προσπαθού-
με να παρακολουθούμε όλα τα σεμινά-
ρια που διοργανώνονται από τις εταιρεί-
ες, είτε αφορούν την εκπαίδευση για τα 
προϊόντα τους, είτε αφορούν εκπαίδευ-
ση σε θέματα επικοινωνίας. Θεωρώ την 
εκπαίδευση κινητήριο μοχλό και σε προ-
σωπικό, αλλά και σε ομαδικό επίπεδο για 
την ανάπτυξη του φαρμακείου μας που 
βάλλεται συνεχώς σε ένα ραγδαία εξε-
λισσόμενο περιβάλλον. Για αυτό συνερ-
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γάζομαι με μια εταιρεία, την E) infinity 
education and human resources που 
εξειδικεύεται στην εκπαίδευση και ανά-
πτυξη του ανθρώπινου δυναμικού στον 
κλάδο του φαρμακείου. Η εκπαίδευση γί-
νεται στον χώρο μας, γεγονός που είναι 
πολύ σημαντικό, γιατί ο εκπαιδευτής βλέ-
πει πως δουλεύουμε, τις διαδικασίες που 
ακολουθούμε και τα λάθη που κάνουμε 
κατά τη διάρκεια της δουλειάς. Η εκπαί-
δευση γίνεται κυρίως σε ομαδικό επίπε-
δο, αλλά όποτε χρειάζεται και σε ατομικό 
και περιλαμβάνει μεταξύ άλλων και τε-
χνικές πώλησης που είναι πολύ βασικό 
στοιχείο της δουλειάς μας. Με συνεχή 
εκπαίδευση προσφέρω στο προσωπικό 
μου γνώσεις, αλλά και ένα όμορφο ερ-
γασιακό περιβάλλον, ανάλογο των υψη-
λών προσδοκιών που έχω για την εξυ-
πηρέτηση των πελατών μας».

Ο πελάτης στο επίκεντρο 
Πράγματι, η κα Ορδούδη και η ομάδα 
της δίνουν μεγάλη έμφαση στην ικανο-
ποίηση του πελάτη και στη δύναμη της 
επιστημονικής συμβουλής. Όπως χαρα-
κτηριστικά δήλωσε: «Για μένα το φαρ-
μακείο είναι ένας χώρος που προσφέρει 
συμβουλές σε θέματα υγείας, ευεξίας και 
ομορφιάς, που πολλές φορές καταλήγουν 
και σε αγορά προϊόντων. Παρακινώ την 
ομάδα μου για τη σωστή συμβουλή, ακό-
μα και όταν αυτό δεν καταλήγει σε πώλη-
ση. Δεν με ενδιαφέρει αν ο πελάτης θα 
αγοράσει τελικά το προϊόν. Με ενδιαφέρει 
η σχέση που θα «χτίσω» μαζί του. Οφεί-
λω να τον συμβουλεύσω και γιατί όχι να 
προετοιμάσω το έδαφος για μια μελλο-
ντική του αγορά. Συμμετέχω ενεργά σε 
όλες τις προωθητικές ενέργειες που γί-
νονται από εταιρείες στον χώρο μου και 
δημιουργώ κίνητρα αγοράς για τους πε-
λάτες μου, με μια επιπλέον έκπτωση, με 
κάποιο δώρο, με δωρεάν δείγματα, κ.λπ. 
Είμαι μέλος του δικτύου φαρμακείων της 
Advance και με βοηθάει το γεγονός αυτό 
γιατί μέσω της κάρτας προνομίων κα-
ταναλωτή γίνονται προσφορές, κατόπιν 
συμφωνιών με συγκεκριμένες εταιρεί-
ες. Παράλληλα υπάρχει και το περιοδι-
κό για τον καταναλωτή που εκδίδεται επί-
σης από την Advance και είναι ένα πολύ 
δυνατό εργαλείο που το περιμένουν πώς 
και πώς οι πελάτες». 

Τα «κλειδιά» της επιτυχίας
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ΦΑΡΜΑΚΕΙΟ 
      και ΚΡΙΣΗ 

Η άποψη των φαρμακοποιών
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Αξιολόγηση προβλημάτων 
του κλάδου 
Αφού παρουσιάστηκαν όλα τα προβλή-
ματα που απασχολούν τον κλάδο των 
φαρμακοποιών, σύμφωνα με εκτενή 
βιβλιογραφική έρευνα και επισκόπηση 
ηλεκτρονικών και έντυπων δημοσιευ-
μάτων, οι φαρμακοποιοί επέδειξαν ως 
κυρίαρχο πρόβλημα τη μείωση του πε-
ριθωρίου κέρδους τους, ενώ η μείωση 
του τζίρου κατέχει ιεραρχικά τη δεύτε-
ρη θέση. Στις τρεις επόμενες θέσεις έρ-
χονται οι αλλαγές στις τιμές των φαρμά-
κων, η καθυστέρηση των πληρωμών 
από το δημόσιο (ΕΟΠΠΥ) και η επακό-
λουθη έλλειψη ρευστότητας. Στην έκτη 
θέση ακολουθεί η πίεση στις τιμές του 
παραφαρμάκου εξ αιτίας του διαδικτύου. 
Στην έβδομη και όγδοη θέση βρίσκονται 
οι αλλαγές ωραρίου, οι οποίες οδήγησαν 
στην αύξηση των ωρών λειτουργίας των 
φαρμακείων και η αύξηση της καθυστέ-
ρησης πληρωμών από ιδιώτες αντίστοι-
χα. Επιπλέον προβλήματα που αναφέρ-
θηκαν ήταν η επικείμενη διάθεση των μη 
συνταγογραφούμενων φαρμάκων (OTC) 
και από άλλα κανάλια και η μείωση της 
εμπορικής αξίας των φαρμακείων στην 
ένατη και δέκατη θέση αντίστοιχα. Στην 
ενδέκατη θέση βρίσκεται η ενδεχόμενη 
είσοδος μεγάλων αλυσίδων φαρμακεί-
ων του εξωτερικού στην ελληνική αγο-
ρά. Στη δωδέκατη και δέκατη τρίτη θέση 
βρίσκονται η αύξηση χρεών προς προ-
μηθευτές και οι αλλαγές στα πληθυσμι-
ακά δεδομένα αντίστοιχα. Στις τρεις τε-
λευταίες θέσεις βρίσκονται τα προβλή-
ματα συνεργασίας με τις φαρμακαποθή-
κες, με τις φαρμακευτικές εταιρείες και 
με τις τράπεζες.

Αξιολόγηση τάσεων 
της αγοράς 
Εδώ καταγράφηκαν οι τάσεις που έχει 
παρατηρήσει ο φαρμακοποιός να συμ-
βαίνουν στο φαρμακείο όπου εργάζεται, 
ανεξάρτητα από ό,τι συμβαίνει στον κλά-
δο. Οι δύο ισχυρότερες τάσεις λοιπόν, εί-
ναι η μείωση των κερδών και η μείω-
ση των εσόδων. Στις επόμενες δύο θέ-
σεις κατατάσσονται η αύξηση του αριθ-
μού των πελατών που ζητούν πίστωση 
και η παράλειψη φαρμάκων από συντα-
γή για μείωση του κόστους. Στην πέμπτη 

μαίνεται στο 10,5%, ήτοι 420 φαρμακεία 
της επικράτειας. 

Με βάση τα αποτελέσματα της έρευνας 
προκύπτει ότι η επίδραση της κρίσης εί-
ναι καταλυτική, αναδεικνύοντας ως κυρί-
αρχο ζήτημα τη συρρίκνωση της αγοράς 
με τα συνακόλουθα προβλήματα (περιο-
ρισμό τζίρου, ρευστότητα, καθυστέρηση 
πληρωμών δημοσίου, κ.λπ.). Αντίστοιχα 
οι τάσεις της αγοράς που αποτυπώνουν 
οι φαρμακοποιοί στα φαρμακεία τους, 
δείχνουν σημαντική μείωση των μεγε-
θών της (μείωση πελατών, νέων πελα-
τών, κ.λπ.). Τέλος, οι ενέργειες αντιμε-
τώπισης των προβλημάτων της κρίσης 
φαίνεται να επικεντρώνονται σε επιλο-
γές που περιορίζουν τα κόστη και αυξά-
νουν την παραγωγικότητα του φαρμακεί-
ου (αύξηση της πίστωσης από τους προ-
μηθευτές, μείωση του ενοικίου των κα-
ταστημάτων, βελτίωση της μηχανογρά-
φησης του φαρμακείου, κ.λπ.).

Τ
ο ερευνητικό ζητούμενο ήταν 
η διερεύνηση των αντιλαμβα-
νόμενων επιπτώσεων της οι-
κονομικής κρίσης στα ελληνι-

κά φαρμακεία και οι πιθανοί τρόποι αντι-
μετώπισής τους. Πιο απλά, ζητήθηκε η 
άποψη των φαρμακοποιών για τα προ-
βλήματα, τις παρατηρούμενες τάσεις της 
αγοράς που αντιμετωπίζουν καθημερι-
νά, καθώς και τις ενέργειες που είναι 
πρόθυμοι να υιοθετήσουν ώστε να αντα-
πεξέλθουν στα προβλήματα της κρίσης. 
Η συλλογή των δεδομένων έγινε με 
τη χρήση έντυπου ερωτηματολογίου 
το οποίο συμπληρώνονταν από τους 
ίδιους τους ερωτώμενους (self-com-
pletion questionnaire) και αφορούσε 
το διάστημα 2012-2013. Το μέγεθος του 
δείγματος αποτελούνταν από 4000 φαρ-
μακεία τα οποία προσεγγίστηκαν, είτε 
μέσω συνεταιριστικών φαρμακαποθη-
κών, είτε μέσω διαδικτυακών καταλό-
γων, με το ποσοστό απόκρισης να κυ-

Μια πολύ ενδιαφέρουσα και ιδιαιτέρως επίκαιρη 
έρευνα σχετικά με τον κλάδο των φαρμακείων 
διενεργήθηκε από το Εργαστήριο Επιχειρησιακής 
Επικοινωνίας του Οικονομικού Πανεπιστημίου 
Αθηνών (πρώην ΑΣΟΕΕ) η οποία παρουσιάστηκε 
και στο ΚΗ Πανελλήνιο συνέδριο της ΟΣΦΕ τον 
Ιούνιο’15. 

Από τον ΔΙΟΝΥΣΙΟ ΣΚΙΑΔΟΠΟΥΛΟ, 

Φαρμακοποιό, MSc στο μάρκετινγκ και την επικοινωνία 
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μεταφορά του καταστήματος για τη μεί-
ωση του ενοικίου, ως ενέργεια για τη 
μείωση του κόστους. Αντίθετα, στις δύο 
επόμενες θέσεις βρίσκονται οικονομο-
τεχνικές προτάσεις, δηλαδή η ενίσχυ-
ση των ιδίων κεφαλαίων της επιχείρη-
σης από χρήματα του επιχειρηματία και 
οι πωλήσεις και μέσω διαδικτύου (δη-
μιουργία e-shop). 
Οι τέσσερις λύσεις που βρίσκονται στις 
τελευταίες θέσεις προτίμησης είναι η μεί-
ωση του υπάρχοντος προσωπικού στην 
εικοστή πρώτη θέση, η ενίσχυση των 
ιδίων κεφαλαίων της επιχείρησης από 
τραπεζικό δάνειο στην εικοστή πρώτη, η 
ενίσχυση των ιδίων κεφαλαίων της επι-
χείρησης από χρήματα συνεταίρου στην 
προτελευταία θέση και ως τελευταία επι-
θυμητή ενέργεια η ένταξη του καταστή-
ματος σε ιδιωτική αλυσίδα φαρμακείων.

Για περισσότερες πληροφορίες σχετι-
κά με την έρευνα που διεξήχθη από τον 
υπογράφοντα μπορείτε να επισκεφθεί-
τε το παρακάτω link: gr.linkedin.com/
in/dionysiosskiadopoulos 

νός που καταδεικνύει την έκταση που 
έχει πάρει η τακτική αυτή. Στην αμέσως 
επόμενη θέση, όμως, βρίσκεται η παρο-
χή εκπτώσεων στους πελάτες στα παρα-
φάρμακα, σε μια προσπάθεια προσέλκυ-
σής τους και αντιλαμβανόμενοι τη χα-
μηλή αγοραστική δυνατότητα των κατα-
ναλωτών. Στην ενδέκατη θέση βρίσκε-
ται η προμήθεια ειδικού εξοπλισμού για 
την παροχή εξειδικευμένων υπηρεσιών 
και στη δωδέκατη η αγορά συμβουλευ-
τικών υπηρεσιών. Ακολουθούν στη δέ-
κατη τρίτη θέση η προώθηση και διαφή-
μιση του καταστήματος μέσω διαδικτύ-
ου και στη δέκατη τέταρτη η μεταφορά 
του καταστήματος σε πιο κεντρικό ση-
μείο. Στη δέκατη πέμπτη θέση βρίσκε-
ται η ένταξη του καταστήματος σε συνε-
ταιριστική αλυσίδα φαρμακείων. Στη δέ-
κατη έκτη και δέκατη έβδομη θέση βρί-

σκονται δύο κατά κάποιο τρόπο αντιφα-
τικές ενέργειες. Από τη μία πλευρά προ-
τείνεται η αύξηση των τετραγωνικών του 
καταστήματος, προφανώς ως αναπτυξι-
ακή δραστηριότητα, και από την άλλη η 

κι έκτη θέση βρίσκεται η μείωση των 
ιδίων κεφαλαίων του φαρμακείου και 
η μείωση της ποσότητας (σε αξία) του 
παραφαρμάκου. Στην έβδομη κι όγδοη 
θέση κατατάσσονται η κάλυψη υποχρε-
ώσεων φαρμακείου από προσωπικά κε-
φάλαια και η μείωση της ποσότητας (σε 
αξία) των μη συνταγογραφούμενων φαρ-
μάκων. Στις τρεις τελευταίες θέσεις κα-
τατάσσονται η μείωση του αριθμού των 
εκτελούμενων συνταγών, η μείωση του 
αριθμού των νέων πελατών (δηλαδή μι-
κρής ηλικίας) και η μείωση του αριθμού 
των πελατών που επισκέπτονται το φαρ-
μακείο αντίστοιχα. 

Τρόποι αντιμετώπισης 
της κρίσης
Εδώ αποτυπώθηκαν οι ενέργειες που ο 
ίδιος ο φαρμακοποιός επιθυμεί να υιοθε-
τήσει με σκοπό να αντιμετωπίσει τα προ-
βλήματα της κρίσης. Η αύξηση της πί-
στωσης από τους προμηθευτές, ως ενέρ-
γεια αντιμετώπισης της κρίσης, έρχεται 
στην πρώτη θέση. Στη δεύτερη θέση κα-
τατάσσεται η μείωση του ενοικίου των 
καταστημάτων. Στην τρίτη θέση βρίσκεται 
η ανάγκη βελτίωσης της μηχανογράφη-
σης του φαρμακείου, στην τέταρτη θέση 
βρίσκεται η μείωση του κόστους αγοράς 
των προϊόντων, ενώ στην πέμπτη κατα-
γράφεται η επιθυμία για εξειδίκευση στα 
παραφάρμακα. Στην έκτη θέση βρίσκεται 
η ανακαίνιση και η βελτίωση της ατμό-
σφαιρας του καταστήματος προκειμένου 
να ελκύσει νέους πελάτες. Στην έβδομη 
θέση προτείνεται η εξειδίκευση σε ομοι-
οπαθητικά, φυτοθεραπείες και εναλλα-
κτικά φάρμακα. Οι δύο επόμενες ενέρ-
γειες έχουν στο κέντρο τους τον πελάτη. 
Η μείωση της πίστωσης προς τους πε-
λάτες στην ένατη θέση είναι ένα γεγο-

Δημογραφικά στοιχεία έρευνας
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Ιατροτεχνολογικά 
προϊόντα

Έξυπνες και καινοτόμες 
θεραπευτικές προσεγγίσεις
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Ξεπερνώντας την κλασική 
θεραπεία 
Καθημερινά όλοι οι επαγγελματίες υγείας 
καλούνται να λάβουν αποφάσεις γύρω 
από τη χορήγηση ενός θεραπευτικού 
πλάνου, βασιζόμενοι σε μια διάγνωση 
που έχει προηγηθεί. Η διάγνωση μιας 
ασθένειας καθορίζεται από πολύ συγκε-
κριμένα κριτήρια, κλινικά και εργαστηρι-
ακά, τα οποία θα πρέπει να πληρούνται 
αν όχι εξ’ ολοκλήρου, σε έναν πολύ ση-
μαντικό βαθμό. 
Τι γίνεται όμως όταν αυτά τα κριτήρια δεν 
πληρούνται; Τι γίνεται όταν η σχέση οφέ-
λους/κινδύνου της θεραπευτικής αγω-
γής είναι αρνητική; Εκεί προφανώς θα 
ήταν καλό, από τη στιγμή που θα είχα-
με αυτή τη δυνατότητα, να μην καταφεύ-
γουμε στην κλασική προσέγγιση και στην  
χορήγηση κάποιας ή κάποιων φαρμα-
κευτικών ουσιών που μπορεί να έχουν 
και άλλους στόχους εκτός από τον επι-
θυμητό, με αποτέλεσμα να έχουμε και 
ανεπιθύμητες ενέργειες, αλλά σε εξε-
λιγμένες προσεγγίσεις που αντιλαμβά-
νονται την πολυπλοκότητα ενός οργα-
νισμού ή αλλιώς ενός βιολογικού συ-
στήματος μέσα από το πρίσμα της Συ-
στημικής Βιολογίας και Φαρμακολογί-
ας, αφήνοντας πίσω την απλουστευμέ-
νη προσέγγιση. 
Περνάμε στην εποχή της Γενομικής, της 
Πρωτεομικής, της Μεταβολομικής που 
μελετά και αναλύει αντίστοιχα το σύνολο 
των γονιδίων, των πρωτεϊνών, των με-
ταβολιτών και πως αλληλεπιδρούν με-
ταξύ τους. Ειδικά η Μεταβολομική εί-
ναι πολύ σημαντική, γιατί μας προσδι-
ορίζει ποιοτικά και ποσοτικά το σύνολο 
των μεταβολιτών ενός οργανισμού, βοη-
θώντας μας να κατανοήσουμε καλύτερα 
τους φυσιοπαθολογικούς μηχανισμούς 
μιας νόσου και συμβάλλοντας στη δημι-
ουργία μιας στοχευμένης θεραπευτικής 
προσέγγισης, ασφαλέστερης και αποτε-
λεσματικότερης.
Για όλες λοιπόν εκείνες τις πιο απλές πε-
ριπτώσεις, τις οποίες δεν μπορούμε να 
τις κατατάξουμε στις ασθένειες και καλύ-
πτουν το μεγάλο φάσμα στην περιοχή της 
ομοιοστασίας, υπάρχει ανάγκη για έξυ-
πνες και καινοτόμες θεραπευτικές προ-
σεγγίσεις οι οποίες θα μπορούν να χορη-
γούνται με μεγαλύτερη «ευκολία», λόγω 

Τ
α τελευταία χρόνια η επιστη-
μονική κοινότητα έχει αντιλη-
φθεί την ανάγκη να ενσωμα-
τωθούν στη θεραπευτική και-

νοτόμα προϊόντα, τα οποία θα μπορούν 
να δίνουν λύσεις σε απλά καθημερινά 
προβλήματα, αλλά και σε άλλα πιο σύν-
θετα, προσεγγίζοντάς τα με έναν τρόπο 
εξίσου καινοτόμο, με πολλαπλά οφέλη 
για τον χρήστη και κυρίως με ασφάλεια 
και αποτελεσματικότητα. Αυτή η ανάγκη 
ουσιαστικά πηγάζει από την έννοια της 
ομοιόστασης και από το ότι η ασθένεια 
απέχει σημαντικά από μια ιδεατή κατά-
σταση «απόλυτης υγείας», διότι μεσολα-
βούν πολλά ενδιάμεσα στάδια μέχρι να 
φτάσουμε σε αυτήν. 
Η ομοιόσταση είναι η ικανότητα των ζω-
ντανών οργανισμών να διατηρούν την 
κατάστασή τους σταθερή, ανεξάρτητα 
από τις συνθήκες που μπορεί να επι-
κρατούν στο εξωτερικό τους περιβάλλον. 
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Καινοτόμες θεραπευτικές προσεγγίσεις 
και καινοτόμα προϊόντα, όπως είναι τα 
Ιατροτεχνολογικά, είναι σημαντικά «εργαλεία»  
στην θεραπευτική λόγω του υψηλού προφίλ 
ασφάλειας και αποτελεσματικότητας που διαθέτουν 
και η ενσωμάτωση τους στην καθημερινότητα 
του πάγκου του φαρμακείου, μπορεί να κάνει τη 
διαφορά και στην ικανοποίηση του πελάτη και 
στην κερδοφορία του φαρμακείου, αλλά πάνω 
από όλα στην ίδια την υγεία.

Από την ΞΕΝΗ ΠΕΡΡΩΤΗ, 

Φαρμακοποιό, Επιστημονικό τμήμα της KaboNatura
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επεμβατικά ή μη επεμβατικά χαρακτηρι-
στικά τους καθώς και τους ιστούς και τα 
όργανα με τα οποία έρχονται σε επαφή, 
δέρμα, κυκλοφορικό, καρδιά, ΚΝΣ, κ.λπ.

Κλινική αξιολόγηση και ασφάλεια χρήσης
Σημαντικό χαρακτηριστικό των Ιατροτε-
χνολογικών προϊόντων είναι η κλινική 
αξιολόγησή τους, μέσα από μια κριτική 
αξιολόγηση της υπάρχουσας επιστημο-
νικής βιβλιογραφίας, καθώς και από τη 
διενέργεια κλινικών μελετών. Η κλινι-
κή αξιολόγηση και τα αποτελέσματά της 
θα πρέπει να τεκμηριώνονται και αυτή η 
τεκμηρίωση θα πρέπει να υπάρχει στον 
τεχνικό φάκελο του προϊόντος. Και εδώ, 
όπως και στο φάρμακο, ακολουθείται η 
ενημέρωση των δεδομένων που λαμ-
βάνονται από την επιτήρηση, μετά από 
τη διάθεσή στην αγορά (postmarketing 
surveillance). 
Για τα Ιατροτεχνολογικά προϊόντα κλάσης 
Ι ο κατασκευαστής συντάσσει γραπτή δή-
λωση συμμόρφωσης στην οδηγία 93/42/
ΕΟΚ, ενώ για τα προϊόντα κλάσης ΙΙα, ΙΙβ 
και ΙΙΙ απαιτείται και δήλωση από έναν 
Κοινοποιημένο Οργανισμό, έναν ανεξάρ-
τητο φορέα, ο οποίος αξιολογεί και επα-
ληθεύει πως το προϊόν πληροί τις προϋ-
ποθέσεις της κοινοτικής οδηγίας και θέ-
τει στη διάθεση των εθνικών αρχών τα 
έγγραφα της αξιολόγησης. Σε αυτήν την 
περίπτωση, η σήμανση CE ακολουθείται 
από έναν τετραψήφιο αριθμό, ο οποίος 
ταυτοποιεί τον ανεξάρτητο φορέα. Επί-
σης σημαντική πληροφορία είναι πως ο 
κατασκευαστής θα πρέπει να εφαρμό-
ζει ένα εγκεκριμένο σύστημα ποιότητας 
ISO ή άλλο, στη φάση του σχεδιασμού, 
της παραγωγής και του τελικού ελέγχου 
του προϊόντος. 

Ιατροτεχνολογικά προϊόντα, 
ορισμοί και κατηγορίες
Με τον όρο Ιατροτεχνολογικό προϊόν, 
σύμφωνα με την οδηγία 93/42/ΕΟΚ, ανα-
φερόμαστε σε κάθε όργανο, συσκευή, 
εξοπλισμό, λογισμικό, υλικό ή άλλο εί-
δος, χρησιμοποιούμενο μόνο του ή σε 
συνδυασμό, συμπεριλαμβανομένου και 
του λογισμικού που προορίζεται από τον 
κατασκευαστή του να χρησιμοποιείται 
ειδικά για διάγνωση ή/και θεραπεία και 
είναι απαραίτητο για την ορθή εφαρμο-
γή του ιατροτεχνολογικού προϊόντος, το 
οποίο προορίζεται από τον κατασκευα-
στή να χρησιμοποιείται στον άνθρωπο 
για σκοπούς:
•	 διάγνωσης, πρόληψης, παρακολού-

θησης, θεραπείας ή ανακούφισης 
ασθένειας

•	 διάγνωσης, παρακολούθησης, θερα-
πείας, ανακούφισης ή επανόρθωσης 
τραύματος ή αναπηρίας

•	 διερεύνησης, αντικατάστασης ή τρο-
ποποίησης της ανατομίας ή μιας φυ-
σιολογικής λειτουργίας

•	 ελέγχου της σύλληψης
και του οποίου η κύρια επιδιωκόμενη 
δράση εντός ή επί του ανθρώπινου σώ-
ματος δεν επιτυγχάνεται με φαρμακο-
λογικά ή ανοσολογικά μέσα, ούτε μέσω 
του μεταβολισμού, αλλά του οποίου η 
λειτουργία μπορεί να υποβοηθείται από 
τα μέσα αυτά.

Τα Ιατροτεχνολογικά προϊόντα κατατάσ-
σονται σε 4 κατηγορίες: Κλάσης Ι, ΙΙα, 
ΙΙβ, ΙΙΙ. Αυτή η κατηγοριοποίηση γίνεται 
σύμφωνα με κάποιους κανόνες οι οποί-
οι λαμβάνουν υπ’ όψη τους μεταξύ άλ-
λων την προοριζόμενη χρήση, τον μη-
χανισμό δράσης, τη διάρκεια χρήσης, τα 

του υψηλότερου προφίλ ασφαλείας που 
θα διαθέτουν, χωρίς όμως να «στερού-
νται» αποτελεσματικότητας.

Επαναφέροντας σε ισορροπία 
τις φυσιολογικές λειτουργίες 
του οργανισμού 
Τα περισσότερα προβλήματα τα οποία 
καλείται ο φαρμακοποιός να αντιμετω-
πίσει καθημερινά στον πάγκο είναι προ-
βλήματα τα οποία ανήκουν στον χώρο 
της ομοιόστασης, είναι δηλαδή προβλή-
ματα τα οποία βρίσκονται μεταξύ του ιδε-
ατού σημείου της «απόλυτης υγείας» και 
της διαγεγνωσμένης ασθένειας και δεν 
απαιτείται η χορήγηση φαρμάκου. Για 
όλα όμως εκείνα τα ενδιάμεσα στάδια τι 
θα ήταν καλό να κάνουμε για να βοηθή-
σουμε όλους εκείνους τους ομοιοστατι-
κούς μηχανισμούς να επαναφέρουν σε 
ισορροπία τις φυσιολογικές λειτουργίες 
ενός οργανισμού; Και γιατί είναι σημα-
ντικό να επεμβαίνουμε σε αυτά τα ενδι-
άμεσα στάδια; Γιατί πολύ απλά μερικές 
φορές,όταν ξεπεραστούν κάποια κρίσιμα 
σημεία, τότε αυτές οι καταστάσεις μπορεί 
να γίνουν μη αναστρέψιμες, αλλά και φυ-
σικά για να μην επηρεαστεί σημαντικά η 
ποιότητα της ζωής του ατόμου.
Σήμερα λοιπόν, έχουμε στη διάθεσή μας 
διάφορες κατηγορίες προϊόντων τα οποία 
μπορούν να βοηθήσουν ουσιαστικά στην 
περιοχή της ομοιοστασίας, και μια ενδι-
αφέρουσα και συνεχώς αναπτυσσόμε-
νη κατηγορία είναι τα ιατροτεχνολογικά 
λόγω του ιδιαίτερου μηχανισμού δρά-
σης τους.
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Το Ruscoven BioGel είναι ένα βιολογικό 
καλλυντικό που χαρίζει σύσφιξη και 

ελαστικότητα, ενώ παράλληλα μειώνει την 
αίσθηση του βάρους στα κάτω άκρα.
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ρίζας Ρούσκου* 0,7% (τιτλοδοτημένο σε ολικές ρουσκογενίνες 
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ασιατικής 5%, φύλλων Κόκκινης Αμπέλου 2%. Υδατικό διάλυμα 
βλεννοπολυσακχαριτών από ρίζα Άλθαίας* 69,8% 

* Βιολογικό συστατικό
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γει και η κλινική μελέτη IMPROVE-IT, η 
οποία παρουσιάστηκε στο επιστημονικό 
Συνέδριο της Αμερικανικής Καρδιολογι-
κής Εταιρείας τον Νοέμβριο του 2014 και 
παράλληλα δημοσιεύτηκε πριν από μερι-
κές ημέρες στην επιστημονική επιθεώ-
ρηση New England Journal of Medicine. 

Η ερευνητική μελέτη συνέκρινε τη μο-
νοθεραπεία με σιμβαστατίνη, έναντι του 
σχήματος θεραπείας με συνδυασμό σιμ-
βαστατίνης και εζετιμίμπης, για τη μείω-
ση της LDL χοληστερόλης σε πολύ χα-
μηλά επίπεδα, σε περισσότερους από 
18.000 ασθενείς με οξέα στεφανιαία σύν-
δρομα. Σύμφωνα με τα αποτελέσματά 
της, οι ασθενείς που έλαβαν τη θεραπεία 
του συνδυασμού εζετιμίμπης – σιμβα-
στατίνης, παρουσίασαν σημαντικά λιγό-
τερα μείζονα καρδιαγγειακά συμβάμα-
τα, (υπολογισμένα σαν σύνθεση καρδιαγ-
γειακών θανάτων, μη θανατηφόρων εμ-
φραγμάτων του μυοκαρδίου, μη θανα-
τηφόρων εγκεφαλικών και επανεισαγω-
γών σε νοσοκομείο για ασταθή στηθάγ-
χη ή στεφανιαία επαναγγείωση εμφανι-
ζόμενη τουλάχιστον 30 ημέρες μετά την 
τυχαιοποίηση), σε σχέση με τους ασθε-
νείς που έλαβαν μονοθεραπεία με σιμ-
βαστατίνη. 

των αγγείων, αλλά και στο 
εσωτερικό τους προκα-
λώντας στένωση. Η κατά-
σταση αυτή είναι γνωστή ως 
αθηροσκλήρωση. Τελικό αποτέλεσμα 
αυτής της διαδικασίας είναι η εκδήλω-
ση καρδιαγγειακών επεισοδίων με πιο 
χαρακτηριστικό το έμφραγμα μυοκαρδί-
ου και το εγκεφαλικό επεισόδιο. Με απλά 
λόγια, το πρόβλημα δεν βρίσκεται στην 
LDL χοληστερόλη, αλλά στην ποσότητα 
που κυκλοφορεί στο αίμα μας. Επομέ-
νως, η LDL αποτελεί τη βασική παράμε-
τρο αντιμετώπισης για τους ασθενείς με 
υπερχοληστερολαιμία.
Πέρα όμως από το ιατρικό πρόβλημα της 
χοληστερόλης, στην Ελλάδα της κρίσης 
όπου δεν γίνονται τα προγραμματισμέ-
να check-up, περίπου οι μισοί Έλληνες 
έχουν αυξημένες τιμές LDL χοληστερό-
λης και αρκετοί από αυτούς δεν το γνω-
ρίζουν καν. Αλλά ακόμη και όταν ακο-
λουθείται θεραπεία για τη ρύθμισή της, 
σύμφωνα με υπολογισμούς της Ελληνι-
κής Εταιρείας Αθηροσκλήρωσης, το 80% 
των ασθενών παραμένουν εκτός θερα-
πευτικών στόχων, θέτοντας τον εαυτό 
τους σε σοβαρό κίνδυνο καρδιαγγεια-
κών συμβαμάτων.
Ταυτόχρονα τα τελευταία επιστημονικά 
στοιχεία χτυπούν καμπανάκι, καθώς τα 
νέα δεδομένα συνηγορούν στην άποψη 
πως «όσο πιο χαμηλά είναι τα επίπεδα 
της LDL χοληστερόλης τόσο μικρότερος 
είναι και ο καρδιαγγειακός κίνδυνος». Σε 
αυτό το συμπέρασμα άλλωστε καταλή-
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Η 
χοληστερόλη χωρίζεται σε 
δύο βασικές κατηγορίες. Την 
LDL ή «κακή» (όπως συνη-
θίζουμε να την ονομάζουμε) 

χοληστερόλη και την HDL («καλή») χο-
ληστερόλη. Το άθροισμα των τιμών μαζί 
με τα τριγλυκερίδια μας δίνουν την ολι-
κή χοληστερόλη. Υψηλά επίπεδα της LDL 
χοληστερόλης αυξάνουν τον κίνδυνο για 
στεφανιαία νόσο και εγκεφαλικό επει-
σόδιο. Γι’ αυτό, ο βασικός στόχος που 
θέτουν οι επιστήμονες ανά τον κόσμο 
για την πρόληψη αλλά και τη θεραπεία 
των καρδιαγγειακών νοσημάτων, είναι 
η δραστική, «όσο περισσότερο» μείω-
ση της LDL χοληστερόλης και η διατή-
ρησή της σε εξαιρετικά χαμηλά επίπεδα. 
Σύμφωνα με τις νεότερες οδηγίες η ολι-
κή χοληστερόλη σε υγιείς ενήλικες δεν 
θα πρέπει να ξεπερνάει ιδανικά τα 160 
mg/dL. Η δε υψηλότερη τιμή αναφοράς 
για την LDL χοληστερόλη σε υγιείς ενή-
λικες δεν θα πρέπει να ξεπερνάει ιδανι-
κά τα 115 mg/dL. Αυτό σημαίνει ότι σε 
ειδικές ομάδες, όπως άτομα που έχουν 
υποστεί ήδη ένα έμφραγμα ή εγκεφαλι-
κό επεισόδιο, οι τιμές θα πρέπει να εί-
ναι πολύ χαμηλότερες. 
Φυσιολογικά η LDL χοληστερόλη είναι 
ένα χρήσιμο δομικό στοιχείο που παρά-
γει ο ίδιος ο οργανισμός. Χαμηλές συ-
γκεντρώσεις της, τις χρησιμοποιεί για να 
εκτελέσει βασικές ζωτικές λειτουργίες. 
Όταν όμως τα επίπεδα της LDL χοληστε-
ρόλης ξεπεράσουν ένα όριο, τότε γίνεται 
επιζήμια: συσσωρεύεται στα τοιχώματα 

LDL χοληστερόλη: 
απαραίτητη για τον οργανισμό 
όταν είναι σε χαμηλά επίπεδα

Από τον ΧΡΗΣΤΟ ΝΤΟΥΛΟΥΛΗ, Καρδιολόγο
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Θεραπεία
Η θεραπεία πρέπει να ξεκινά αμέσως 
μετά τη διάγνωση ή όταν υπάρχει ισχυ-
ρή υποψία, δεδομένου ότι η νόσος μπο-
ρεί να έχει ταχεία εξέλιξη και στηρίζεται 
στη χορήγηση αντιβιοτικών. Οι θεραπευ-
τικές επιλογές περιλαμβάνουν τη χορή-
γηση πενικιλίνης, κεφαλοσπορίνης, συν-
δυασμού κεφαλοσπορίνης και μακρολί-
δης ή κινολόνης με δράση στο αναπνευ-
στικό σύστημα.

Πρόληψη
Η πρόληψη είναι η πιο ενδεδειγμέ-
νη προσέγγιση της πνευμονιοκοκκι-
κής νόσου. Τα εμβόλια του πνευμονι-
όκοκκου συμβάλλουν στην αποτροπή 
εκδήλωσης σημαντικού αριθμού πε-
ριστατικών πνευμονίας και γι’ αυτό ο 
Παγκόσμιος Οργανισμός Υγείας συνι-
στά τον εμβολιασμό των ενηλίκων για 
την πρόληψη της πνευμονιοκοκκικής 
νόσου. Στην Ελλάδα το 13δύναμο συ-
ζευγμένο πνευμονιοκοκκικό εμβόλιο, 
είναι ενταγμένο στο Εθνικό Πρόγραμ-
μα Εμβολιασμών για όλους τους ενή-
λικες άνω των 65 ετών, καθώς και για 
τις ευπαθείς ομάδας 18 έως 64 ετών 
{ασθενείς με χρόνια καρδιαγγειακά, με-
ταβολικά (σακχαρώδης διαβήτης), και 
αναπνευστικά (ΧΑΠ, Άσθμα κτλ) νοσή-
ματα, καπνιστές και ανοσοκατεσταλμέ-
νοι ασθενείς}. 
Το εμβόλιο παρέχεται δωρεάν σε όλους 
τους ασφαλισμένους που ανήκουν σε μια 
από τις παραπάνω ομάδες. 

Παράγοντες κινδύνου και 
συμπτώματα
Με το πέρασμα της ηλικίας, το ανοσοποι-
ητικό σύστημα των ανθρώπων καθίστα-
ται ολοένα και λιγότερο ικανό να προστα-
τεύει από πιθανές νόσους. Επιπρόσθετοι 
παράγοντες κινδύνου είναι ο διαβήτης, 
το άσθμα, η χρόνια αποφρακτική πνευ-
μονοπάθεια (ΧΑΠ), το κάπνισμα, ο αλκο-
ολισμός, το κατεσταλμένο ανοσοποιητι-
κό σύστημα και διάφοροι περιβαλλοντι-
κοί παράγοντες.
Τα συμπτώματα με τα οποία εμφανίζε-
ται η βακτηριακή πνευμονία είναι υψη-
λός πυρετός με τρόμο και ρίγος, βήχας 
(παραγωγικός με πολλά πτύελα ή ξη-
ρός), θωρακικό άλγος, ιδιαίτερα κατά τις 
αναπνευστικές κινήσεις ή το βήχα, κυά-
νωση που φαίνεται στα χείλη ή τα νύχια 
(εκφράζει μεγάλη έλλειψη οξυγόνου στο 
αίμα), δύσπνοια, κεφαλαλγίες, μυαλγίες, 
κόπωση και αδυναμία. 

Γρίπη και πνευμονία
Η γρίπη και η πνευμονιοκοκκική πνευ-
μονία είναι από τις κυριότερες αιτίες θα-
νάτου και νοσηλείας στο νοσοκομείο πα-
γκοσμίως. Ο συσχετισμός της πνευμο-
νιοκοκκικής πνευμονίας με τη γρίπη εί-
ναι πλέον επιβεβαιωμένος, ενώ η γρίπη 
μπορεί να λειτουργεί ως προδιαθεσικός 
παράγοντας για την εκδήλωση πνευμο-
νιοκοκκικής πνευμονίας. Ως εκ τούτου, 
είναι σημαντικό οι ενήλικες να εμβολιά-
ζονται τόσο κατά της γρίπης όσο και κατά 
της πνευμονιοκοκκικής νόσου. 

Η 
πνευμονία είναι μια απειλη-
τική για τη ζωή λοίμωξη του 
αναπνευστικού συστήματος 
και αποτελεί μια από τις κύ-

ριες αιτίες θανάτου σε ολόκληρο τον κό-
σμο. Χαρακτηρίζεται από προσβολή των 
πνευμόνων από ένα βακτήριο που οδηγεί 
στην πλήρωση των κυψελίδων με φλεγ-
μονώδες υγρό ή πύον. Παγκοσμίως, επι-
βαρύνει οικονομικά τις οικογένειες, τις 
τοπικές κοινωνίες και τις κυβερνήσεις. 
Τα κυριότερα αίτια της πνευμονίας είναι 
τα βακτήρια και οι ιοί. Από τα βακτήρια ο 
Streptococcus pneumoniae, γνωστός ως 
πνευμονιόκοκκος, είναι το συνηθέστερο 
αίτιο πνευμονίας και αποτελεί παγκοσμί-
ως μείζον αίτιο νοσηρότητας και θνητό-
τητας σε παιδιά και ενήλικες. 
Η πνευμονία μπορεί να οφείλεται επίσης 
σε ιούς (ιός της γρίπης A και B, αδενοϊός, 
αναπνευστικός συγκυτιακός ιός [RSV], ιοί 
της παραϊνφλουέντζα).
Η Πνευμονία από τη κοινότητα (ΠΚ) εμ-
φανίζεται στην κοινότητα, και είναι ο 
συνηθέστερος τύπος πνευμονίας. Η ΠΚ 
οφείλεται κυρίως σε βακτήρια και το συ-
νηθέστερο αίτιο είναι ο Streptococcus 
pneumoniae. Πρόσφατες έρευνες δεί-
χνουν ότι τα άτομα που νοσούν και αναρ-
ρώνουν από πνευμονιοκοκκική πνευμο-
νία διατρέχουν μεγαλύτερο κίνδυνο θα-
νάτου μέσα στην επόμενη δεκαετία σε 
σύγκριση με το γενικό πληθυσμό.
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Πνευμονία και

                πρόληψη
Από τον ΓΕΩΡΓΙΟ ΔΗΜΟΠΟΥΛΟ, 

Πνευμονολόγο - Εντατικολόγο,  
Αναπληρωτή Καθηγητή Εντατικής Θεραπείας Λοιμώξεων
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Προϊόντα τριχόπτωσης

Τα φύλλα πέφτουν,
 τα μαλλιά όχι…

η  α γ ο ρ ά
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ρετική λογική, προσπαθώντας να αντιμε-
τωπίσουν όμως το ίδιο πρόβλημα. Εκτός 
από τον τύπο του προϊόντος, μια κατηγο-
ριοποίηση μπορεί να γίνει και ανάλογα 
με το φύλο του πάσχοντα, υπάρχουν δη-
λαδή άλλα προϊόντα για τις γυναίκες και 
άλλα για τους άνδρες. Και υπάρχει και η 
διαφοροποίηση ανάλογα με το είδος της 
τριχόπτωσης, αν είναι δηλαδή χρόνια ή 
περιστασιακή. 
Συνεπώς ανάλογα με το πρόβλημα του 
πελάτη, ως φαρμακοποιός θα του δώ-
σετε την κατάλληλη συμβουλή. Τα προ-
ϊόντα για χρήση από στόματος για παρά-
δειγμα είναι πρώτα σε πωλήσεις, λόγω 
της ευκολίας χρήσης, αλλά βέβαια εξί-
σου αποτελεσματική μπορεί να είναι και 
μια τοπική θεραπεία που θα συνδυάσει 
ένα σαμπουάν με μια λοσιόν. Πάντως ο 
αυξημένος ανταγωνισμός, σε συνδυα-
σμό με τις υψηλές προσδοκίες του κα-
ταναλωτή έχουν θέσει τον πήχη ψηλά 
και οι εταιρείες καλούνται να αποδεί-
ξουν αυτά που υπόσχονται με τεστ απο-
τελεσματικότητας, κλινικές έρευνες in 
vivo ή in vitro, κ.λπ.  

Τα προϊόντα για την 
τριχόπτωση στα καλύτερά 
τους
Η εικόνα των μαλλιών μας επηρεάζει 
πολύ τη συνολική εξωτερική εμφάνιση, 
για αυτό και η τριχόπτωση απασχολεί 
έντονα άνδρες και γυναίκες. Το να βλέ-
πει κάποιος τα μαλλιά του να πέφτουν 
είναι μια ιδιαίτερα στρεσογόνος κατά-
σταση. Και όσο πιο μεγάλο είναι το πρό-
βλημα, τόσο μεγαλύτερες είναι οι προσ-
δοκίες του καταναλωτή, ότι το εκάστο-
τε προϊόν θα του δώσει πίσω τα μαλλιά 
των νεανικών του χρόνων. Στην αγο-
ρά κυκλοφορεί ένα πλήθος σκευασμά-
των που υπόσχονται «θαύματα», ο κα-
ταναλωτής όμως εμπιστεύεται το φαρ-
μακείο για τις αγορές του, γιατί χρειάζε-
ται πρωτίστως τη συμβουλή του φαρ-
μακοποιού. Τα προϊόντα αυτά χωρίζο-
νται σε δύο κατηγορίες, τα προϊόντα το-
πικής εφαρμογής από τη μια (σαμπου-
άν,  λοσιόν, αμπούλες) και τα προϊόντα 
για χρήση από το στόμα (συμπληρώματα 
διατροφής). Και οι δύο παραπάνω κατη-
γορίες υπακούουν σε μια τελείως διαφο-

Από τη ΔΗΜΗΤΡΑ ΜΑΥΡΙΔΟΥ 

Όταν τα φύλλα και τα μαλλιά πέφτουν, τα προϊόντα 
κατά της τριχόπτωσης «ανθίζουν». Ο Σεπτέμβριος 
είναι μια στρατηγική περίοδος για τους «παίκτες» 
της αγοράς που μέσω των προωθητικών 
ενεργειών τους οδηγούν τον καταναλωτή στο 
φαρμακείο. Εκμεταλλευθείτε λοιπόν, την περίοδο 
αυτή για να προσφέρετε στον ασθενή-πελάτη 
σας μια ολοκληρωμένη υπηρεσία φροντίδας: 
αξιόπιστες προϊοντικές επιλογές και την πολύτιμη 
συμβουλή που παραμένει το δυνατό σας χαρτί. 
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Θα πρέπει επίσης να ενημερώσετε τον πελάτη 
σας αναφορικά με τη διάρκεια της θεραπείας 
που θα του προτείνετε. Ο μέσος χρόνος που 
απαιτείται για να υπάρξουν αποτελέσματα από 
τη χρήση κάποιου προϊόντος είναι περίπου 
δύο με τρεις μήνες, γεγονός που σας βοηθά-
ει να διατηρήσετε την πιστότητα των πελατών 
σας. Ταυτόχρονα, οι εταιρείες επιλέγουν συ-
χνά να «τρέξουν» προωθητικές ενέργειες πα-
ράλληλα με πακέτα προσφοράς, για να κινη-
θεί η «αγορά», αλλά και να πείσουν τον κατα-
ναλωτή, αφού ο ανταγωνισμός είναι μεγάλος. 
Η κάθε εταιρεία προσπαθεί να κάνει το πακέτο 
της όσο πιο ελκυστικό γίνεται για τον υποψή-
φιο αγοραστή και αυτή η κατάσταση λειτουρ-
γεί θετικά για τις πωλήσεις σας στο φαρμακείο. 

Ποιος αγοράζει τι 
Τα προϊόντα για την τριχόπτωση απευθύνονται 
και σε γυναίκες και σε άνδρες. Παρόλα αυτά 
οι γυναίκες κατέχουν την πρωτοκαθεδρία, κα-
θώς η γυναικεία τριχόπτωση οδηγεί σε χαμη-
λή αυτοπεποίθηση και επηρεάζει έντονα την 
θηλυκότητα και κατά συνέπεια την ψυχολο-
γία της γυναίκας που βλέπει τα μαλλιά της να 
αραιώνουν και να πέφτουν. Επιπλέον, οι γυ-
ναίκες είναι πιο εκτεθειμένες στην τριχόπτω-
ση που οφείλεται στο στρες, στην εγκυμοσύνη, 
στις δίαιτες. Παρόλα αυτά τα εργαστήρια ενδι-
αφέρονται και για τους άντρες, γιατί για ένα με-
γάλο ποσοστό εξ’ αυτών η φαλάκρα είναι σχε-
δόν αναπόφευκτη λόγω κληρονομικότητας. 
Στόχος λοιπόν των εταιρειών είναι να προ-
σελκύσουν νέους πελάτες, αλλά και να απο-
κτήσουν στην αγορά τη φήμη του «ειδικού» 
για τα μαλλιά. 
Όσον αφορά τον τύπο των προϊόντων που αγο-
ράζουν οι καταναλωτές, τα προϊόντα από στό-
ματος κρατάνε τα ηνία. Και αυτό γίνεται όχι 
μόνο γιατί είναι πιο εύκολα στη χρήση, όπως 
αναφέραμε παραπάνω, αλλά παράλληλα γιατί 
η δοσολογία τους είναι δεσμευτική και το γεγο-
νός ότι λαμβάνονται από το στόμα δημιουργεί 
την αίσθηση του «δραστικού». Κάτι που τα κά-
νει να φαίνονται πιο αποτελεσματικά στα μά-
τια του καταναλωτή. 
Οι εταιρείες με τη σειρά τους, δίνοντας αξία 
και προωθώντας τα θρεπτικά συστατικά τους 
όπως είναι οι βιταμίνες ή ο ψευδάργυρος, με-
ταφέρουν ένα μήνυμα που …σφύζει από υγεία 
και πλεονεκτήματα και αρέσει στους κατα-
ναλωτές. 

Merchandising και προβολή 
στο φαρμακείο 
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ριέχει επίσης ένα εύρος βιταμινών και 
μετάλλων(βιοτίνη, νιασίνη, PABA και σί-
δηρο), που συμβάλλουν στην ανάπτυξη 
των μαλλιών και στην υγεία του δέρμα-
τος της κεφαλής. Ιδανικό για περιπτώσεις 
τριχόπτωσης, αραίωσης, λέπτυνσης της 
τρίχας, θαμπών μαλλιών. 
Το Hairfollic Man περιέχει το Amino-
lignan complex, με λιγνάνες, αμινοξέα, 
ινοσιτόλη και αντιοξειδωτικά. Οι λιγνάνες 
είναι φυτικά συστατικά που βοηθούν στη 
μείωση της τριχόπτωσης ειδικά στους 
άντρες, καθώς εμποδίζουν το σχηματι-
σμό της DHT (διυδροτεστοστερόνη) που 
είναι υπεύθυνη για αυτήν. Τα αμινοξέα 
βοηθούν στη δόμηση της τρίχας και τα 
αντιοξειδωτικά αποτρέπουν την τριχό-
πτωση λόγω άγχους. Περιέχει επίσης βι-

ταμίνες και μέταλλα (βι-
οτίνη, PABA, B5 και σί-
δηρο), που συμβάλλουν 
στην υγεία των μαλλιών 
και του δέρματος της κε-
φαλής. 
Και τα δύο είναι χωρίς 
τεχνητά χρώματα, γλου-
τένη, συντηρητικά, αλά-
τι ή μαγιά, χωρίς φαρ-
μακευτικές ουσίες και 
μπορούν να χρησιμο-
ποιηθούν παράλληλα 

με προϊόντα εξωτερικής χρήσης. 

Τα δερματολογικά εργαστήρια DUCRAY 
της Pierre Fabre προσφέρουν λύσεις 
για την αντιμετώπιση όλων των τύπων 
τριχόπτωσης: αντιδραστικής και χρόνι-
ας, σε άνδρες και γυναίκες. Για προε-
τοιμασία πριν από όλες τις αγωγές κατά 
της τριχόπτωσης και ενδυνάμωση σε λε-
πτά και αδύναμα μαλλιά, 
συνιστάται το σαμπουάν 
Anaphase. 

Οι εταιρείες προτείνουν, 
ο φαρμακοποιός επιλέγει

H Johnson & Johnson 
δίνει λύση στην ανδρι-
κή και γυναικεία τρι-
χόπτωση με το προϊ-
όν Regaine® Foam, 
μια εγκεκριμένη από 
τον Εθνικό Οργανι-
σμό Φαρμάκων τοπι-
κή θεραπεία σε μορ-
φή αφρού Μινοξιδίλης, 
που σταματάει την τρι-
χόπτωση και αναπτύσ-
σει νέα μαλλιά. Η δρα-
στική ουσία Μινοξιδί-
λη, είναι, σύμφωνα με 
την Παγκόσμια Δερμα-
τολογική Κοινότητα, μια χρυσή σταθε-
ρά (gold standard) για την αναστολή της 
ΑΓΑ (Aνδρογενετική Αλωπεκία). Η ΑΓΑ 
είναι η συνηθέστερη αιτία τριχόπτωσης 
σε άνδρες και γυναίκες και πρόκειται για 
μια εξελισσόμενη πάθηση η οποία χα-
ρακτηρίζεται από αραίωση ή/και μόνι-
μη απώλεια τριχών στο μέτωπο, στους 
κροτάφους ή στην κορυφή του κεφαλιού 
και οφείλεται σε γενετικούς παράγοντες. 

Από την εταιρεία Douni Health Products 
κυκλοφορούν δύο προϊόντα: ένα για τη 
γυναικεία και ένα για την αντρική τρι-
χόπτωση. 
Το Hairfollic Woman της Vitabiotics εί-
ναι ένα εξειδικευμένο συμπλήρωμα δι-
ατροφής με έναν μοναδικό συνδυασμό 
26 συστατικών για όμορφα, πυκνά και 

δυνατά μαλλιά. Πε-
ριέχει το Biomarine 
complex (βιοθαλάσ-
σιο κολλαγόνο, αμι-
νοξέα, πυρίτιο και 
φυσικά αντιοξει-
δωτικά) που θρέφει 
τους θύλακες των 
τριχών και βοηθά 
τα μαλλιά να δια-
τηρήσουν τον όγκο, 
την πυκνότητα και 
τη λάμψη τους. Πε-
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Η εταιρεία Bayer ειδικά για την τριχό-
πτωση προτείνει το Priorin Extra που 
κυκλοφορεί σε κάψουλες, με νέα βελτι-
ωμένη σύνθεση, με Βιοτίνη, L-Κυστίνη, 

Εκχύλισμα Κεχριού και Βιταμίνη Β5. Η 
βιοτίνη είναι απαραίτητη για τη διατή-
ρηση της υγείας της τρίχας και των νυ-
χιών. Η L-Κυστίνη αποτελεί βασικό στοι-
χείο της κερατίνης, της κύριας πρωτεΐ-
νης της τρίχας και των νυχιών. Το εκχύ-
λισμα κεχριού προέρχεται από ένα από 
τα παλαιότερα καλλιεργήσιμα φυτά στον 
κόσμο και περιέχει milliacin και αρκε-
τά λιπαρά οξέα. Η Βιταμίνη Β5 είναι ση-
μαντική για την ανάπτυξης και τη διατή-
ρηση της ποιότητας της φυσιολογικής 

τρίχας. Το σαμπου-
άν Priorin με φυτι-
κά εκχυλίσματα και 
βιταμίνες συμπλη-
ρώνει την αγω-
γή με το συμπλή-
ρωμα διατροφής 
Priorin Extra κατά 
της τριχόπτωσης 
και είναι κατάλλη-
λο για συχνό λούσι-
μο. Οι γλυκοπρω-
τεϊνες που περιέχει 
διεγείρουν τα κύτ-
ταρα του τριχωτού 
της κεφαλής, ενώ 
η προβιταμίνη Β5 

και τα εκχυλίσματα κεχριού τρέφουν 
και ενυδατώνουν την τρίχα.

Όσον αφορά την αγωγή υπάρχουν τρία 
διαφορετικά προϊόντα: λοσιόν Neoptide 
για τον άνδρα, από τα πρώτα στάδια της 
χρόνιας ανδρικής τριχόπτωσης, λοσιόν 
Neoptide για τη χρόνια γυναικεία τριχό-
πτωση, λοσιόν Creastim, ολοκληρω-
μένη και άμεση αγωγή κατά της αντι-
δραστικής (παροδικής) τριχόπτωσης. Τέ-
λος, υπάρχει και το συμπλήρωμα διατρο-
φής Anacapstri-ACTIV, ενάντια σε όλους 
τους τύπους τριχόπτωσης, για αδύναμα 
μαλλιά και νύχια.
Ειδικά για την αντιδραστική τριχόπτωση, 
η ίδια εταιρεία Pierre Fabre προτείνει το 
προϊόν Cure de Force, της Klorane, με 
κατοχυρωμένη ευρεσιτεχνία-καινοτομία 

και με συμπυκνωμένο εκχύλισμα Κινί-
νης, που έχει αποδεδειγμένη και κατοχυ-
ρωμένη διεγερτική δράση στον τριχοθύ-
λακα. Η αποτελεσματικότητά του ενισχύ-
εται όταν συνδυάζεται με την καφεΐνη. Το 
προϊόν αυτό χαρίζει τόνωση, αναδομώ-
ντας ολικά τα μαλλιά από τη ρίζα έως την 
άκρη. Το σύμπλεγμα κινίνης-καφεΐνης 
δραστηριοποιεί τα γονίδια που συμβάλ-
λουν στην κερατινοποίηση της τρίχας από 
την αρχή της δημιουργίας της. Σε συνδυ-
ασμό με τη βιταμίνη Β5, διεισδύει στην 
ίνα της για να την ενυδατώσει και να τη 
δυναμώσει εκ των έσω. Τα μαλλιά είναι 
πιο δυνατά, τονωμένα και πιο ανθεκτικά.
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Η Omega Pharma προτείνει μια εντατι-
κή αγωγή κατά της τριχόπτωσης με τις 
αμπούλες BIOCALPIL Vials που αυξά-
νουν την αντοχή της τρίχας κατά 40% και 
μειώνουν την τριχόπτωση κατά 37%. 

Πρόκειται για σύνθεση με φυσικά συ-
στατικά, με κλινικά αποδεδειγμένα απο-
τελέσματα, δερματολογικά ελεγμένη και 
με δοσομετρητή για εύκολη χρήση. Πε-
ριέχει κυστεΐνη, ένα αμινοξύ απαραίτητο 
δομικό συστατικό της τρίχας, σύμπλεγμα 
εκχυλισμάτων επιλεγμένων βοτάνων και 
φυτών που βοηθάει στη μείωση της τρι-
χόπτωσης, διατηρώντας σε καλή κατά-
σταση τον θύλακα της τρίχας, πρωτεϊνικό 
εκχύλισμα Sola-
num tuberosum 
L. για αντοχή και 
ενέργεια στον θύ-
λακα της τρίχας, 
καθώς και σύ-
μπλεγμα αμινο-
ξέων και βιταμι-
νών που βοηθάει 
στην αναγέννηση 
της τρίχας. 
Στην ίδια σειρά 
κυκλοφορεί και 
το BIOCALPIL 
Shampoo που 
είναι εμπλουτι-
σμένο με πρω-
τεΐνες και Panax 
Ginseng για το 
καθημερινό λού-
σιμο των λεπτών και ταλαιπωρημένων 
μαλλιών, που καθαρίζει και αναδομεί 
τα λεπτά και αδύναμα μαλλιά, ενώ πα-
ράλληλα τρέφει και προστατεύει τη νέα 
τριχοφυΐα. 

Η εταιρεία Gerolymatos International 
προτείνει τη σειρά Foltène®PHARMA, 
μία ολοκληρωμένη σειρά εξει-
δικευμένων δερμοκαλλυντι-
κών προϊόντων, με θεραπεί-
ες για το τριχωτό της κεφα-
λής, σαμπουάν με προσεγμέ-
νες φόρμουλες για την αντιμε-
τώπιση προβλημάτων των μαλ-
λιών, καθώς και προϊόντα για 
την ενδυνάμωση των βλεφα-
ρίδων και των νυχιών. Στρα-
τηγική θέση στη σειρά έχουν 
τα προϊόντα θεραπείας της τρι-
χόπτωσης. Η αποτελεσματι-
κότητα των προϊόντων έγκει-

ται στα ενεργά, απο-
κλειστικά και πατε-
νταρισμένα συστα-
τικά Tricosaccaride® και 
Tricalgoxyl®, τα οποία ανα-
πτύχθηκαν μετά από πολυε-
τείς έρευνες στα εργαστήρια 
της εταιρείας και έχουν θετι-
κή δράση στην καταπολέμη-
ση της τριχόπτωσης. Τα απο-
τελέσματα των προϊόντων βα-
σίζονται σε 42 κλινικές μελέ-
τες και οι φόρμουλες των σα-
μπουάν αναπτύσσονται χωρίς 
SLES, parabens και σιλικόνες.
Στη σειρά περιλαμβάνεται 
αγωγή με αμπούλες, αφρός 
καθημερινής θρέψης και σα-
μπουάν για λεπτά και αδύνα-
μα μαλλιά.
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λοσιόν αγωγής για τις περιόδους που 
υπάρχει έντονη τριχόπτωση και ANTI-
HAIR LOSS PEPTIDE Shampoo, πεπτι-
διακό σαμπουάν κατά της τριχόπτωσης 
χωρίς SLES ή parabens. 

Η απάντηση της Pharma Center για 
τα αδύνατα μαλλιά με αυξημένη τριχό-
πτωση έρχεται με το προϊόν Hair-Vit 
της Health Aid με βιταμίνες, μεταλλι-
κά στοιχεία, αμινοξέα και ιχνοστοιχεία. 
Πρόκειται για έναν ειδικό και ενισχυμέ-
νο συνδυασμό από σύμπλεγμα Βιταμι-
νών Β, που δρουν προστατευτικά περι-
ορίζοντας το γκριζάρισμα και την απώ-
λεια των μαλλιών, καθώς και μέταλλα 
και αμινοξέα (κυστεΐνη, μεθιονίνη), που 
είναι απαραίτητα για την παραγωγή των 
βασικών πρωτεϊνών, ώστε να διατηρού-

νται τα μαλλιά υγιή και 
λαμπερά από τη ρίζα 
έως την άκρη. Συνιστά-
ται για μείωση της τρι-
χόπτωσης και ενίσχυ-
ση της τριχοφυΐας, για 
όσους χάνουν τρίχες 
με ρυθμό μεγαλύτερο 
του φυσιολογικού, για 
τα ξηρά, εύθραυστα και 
ταλαιπωρημένα μαλλιά 
από τον ήλιο και τη θά-
λασσα, καθώς και για 

άνδρες και γυναίκες που βιώνουν ορ-
μονικές ηλικιακές διαταραχές. 

Ειδικά για τη γυναικεία τριχόπτωση 
η εταιρεία Ales Groupe διαθέτει στην 
αγορά το προϊόν Phyto Paris – Phy-
tocyane, που είναι κατά 97,5% φυτικής 
και φυσικής προέλευσης με διπλή δρά-
ση: κατά της γυναικείας τριχόπτωσης 

Για τους ασθενείς που εμφανίζουν περι-
στασιακά μια ήπια μορφή τριχόπτωσης, 
η Iso Plus προτείνει το συμπλήρωμα 
διατροφής Skin, Nails 
and Hair της Solgar. 
Πρόκειται για μια δια-
τροφική φόρμουλα ει-
δικά σχεδιασμένη για 
να προάγει την καλή 
υγεία των μαλλιών, του 
δέρματος και των νυ-
χιών. Παρέχει διατρο-
φικά στοιχεία απαραί-
τητα για τη βιοσύνθεση 
του κολλαγόνου και της 
κερατίνης, όπως οργα-
νικό θείο (MSM), βιταμίνη C, προλίνη, λυ-
σίνη, και κιτρικό ψευδάργυρο, καθώς 
και τα απαραίτητα θρεπτικά συστατικά 
που χρειάζεται ο ανθρώπινος οργανι-
σμός για να διατηρείται το δέρμα φω-
τεινό και νεανικό, τα μαλλιά λαμπερά και 
ευκολοχτένιστα και να σχηματίζονται δυ-
νατά και υγιή νύχια.

Η αντιμετώπιση της τριχόπτωσης από 
τη FROΪKA® της Froimed στοχεύει στην 
προστασία και στη διατήρηση της ομα-
λής λειτουργίας των τριχοθυλάκων για-
τί αυτοί εμπλέκονται αποκλειστικά, τόσο 
στην ανάπτυξη νέων μαλλιών, όσο και 
στη συγκράτηση των ήδη υπαρχόντων 
στο τριχωτό. Ο συνδυασμός των δρα-
στικών συστατικών που περιέχονται πα-
ρέχουν πολυδύναμη συνεργιστική δρά-
ση κατά της τριχόπτωσης και υπέρ της 
υγείας του τριχωτού. Στη σειρά αυτή κυ-
κλοφορούν δύο προϊόντα: ANTI-HAIR 
LOSS PEPTIDE LOTION,  πεπτιδιακή 



η  α γ ο ρ ά



 PHARMACY management KAI EΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ • ΤΕΥΧΟΣ 27 | ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΣ 201570

Α Ν Α Λ Υ Σ Ε Ι Σ η  α γ ο ρ ά

και με κοσμητολογική φροντίδα ομορ-
φιάς. Η πλούσια σύνθεσή του με βιτα-
μίνες Β και πρωτεΐνες μεταξιού, προ-
σφέρει στα μαλλιά όγκο και λάμψη. Οι 
προκυανιδόλες σταφυλιού προστατεύ-
ουν τον βολβό της τρίχας από τις ελεύθε-
ρες ρίζες και επιβραδύνουν τη γήρανσή 
του. Η συνέργεια θειούχων αμινοξέων, 
εκχυλισμάτων ginkgo biloba και φλοι-
ού από ένα είδος αγιοκλήματος ευνο-
εί την κυτταρική δραστηριότητα και την 

παραγωγή κερατίνης. Ένα πα-
ράγωγο τυροσίνης, πρόδρο-
μο μόριο της μελανίνης, καθυ-
στερεί την εμφάνιση των λευ-
κών μαλλιών. Στην ίδια σειρά 
κυκλοφορεί και το συμπλή-
ρωμα διατροφής Phyto Paris 
– Phytophanère, ειδικά για την 
ενδυνάμωση και την ανάπτυξη 
των μαλλιών. Η πλούσια σύν-
θεσή του σε βιταμίνη B6 συμ-
βάλλει στην παραγωγή κυστε-
ΐνης, συστατικού της κερατί-
νης, ενώ η βιταμίνη Β8 και ο 
ψευδάργυρος ενισχύουν την 

ομορφιά και την ποιότητα των μαλλιών. 
Η Phyto Paris προτείνει η 3μηνη αγωγή 
να γίνεται δύο φορές το χρόνο, την άνοι-
ξη και το φθινόπωρο.

Σύμφωνα με τις διαφορές στη γυναικεία 
και ανδρική τριχόπτωση, καθώς και τους 
ρυθμούς απώλειας και θρέψης της τρίχας, 
έχει σχεδιαστεί και η σειρά Hair Force της 
FREZYDERM που περιλαμβάνει εξειδι-
κευμένα προϊόντα για την αντιμετώπιση 
της τριχόπτωσης, που ενδυναμώνουν τον 
θύλακα της τρίχας, ενισχύουν την τριχο-
φυΐα, οξυγονώνουν τα κύτταρα της τρίχας, 

την προστατεύουν από τη φθορά και ανα-
δομούν το περιτρίχιο. Η σειρά αποτελεί-
ται από τα Hair Force Shampoo Women 
και Men, τη μάσκα ενδυνάμωσης Hair 
Force Μask, την τριχοτονωτική Hair Force 
Lotion, την αγωγή Hair Force Monodose 
Day/Night και το συμπλήρωμα διατρο-
φής Hair Force Caps.

Η νέα  σειρά MAX HAIR COLLAGEN της 
εταιρείας Vocate Φαρμακευτική, προ-
τείνει ένα τριπλό σχήμα δράσης κατά της 
τριχόπτωσης:
1. Ένα υγρό συμπλήρωμα διατροφής, το 
MAX HAIR COLLAGEN, το οποίο σχε-
διάστηκε επιστημονικά από συγκεκρι-
μένα θρεπτικά συστατικά, που συμβάλ-
λουν στην ενίσχυση της τριχοφυΐας και 
τη διατήρηση της υγεί-
ας των μαλλιών. Πε-
ριέχει κολλαγόνο από 
ψάρι (7000mg/30ml), 
υαλουρονικό οξύ 
(25mg), L-κυστεΐνη, 
βιταμίνες  (συμπλέγ-
ματος B,C) και μέταλ-
λα (ψευδάργυρος, σελή-
νιο). Αποδίδει αυτά τα βι-
οενεργά συστατικά 
μέσω της κυ-
κλοφορίας του 
αίματος απευ-
θείας στη ρίζα 
των μαλλιών. Ημερή-
σια δόση 30ml.
2. Τη λοσιόν MAX HAIR 
LOTION για τοπική εφαρμογή και μασάζ.
Περιέχει το συστατικό PROCAPIL® που 
ενεργοποιεί την ατροφία των θυλάκων 
της τρίχας μειώνοντας σημαντικά την τρι-
χόπτωση.
3. Το σαμπουάν MAX HAIR SHAMPOO 
με κολλαγόνο και βιοτίνη που προσφέρει 
ενδυνάμωση της τρίχας από τη ρίζα. 
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Επιδημιολογία  
Η ακμή πλήττει περισσότερο από το 70% 
των εφήβων, με την πλειοψηφία αυτών 
να ανήκουν στο ανδρικό φύλο. Οι ενήλι-
κες πάνω από 20 ετών δεν πλήττονται σε 
τέτοιο βαθμό, αλλά εκεί η ακμή εμφανί-
ζεται με μεγαλύτερη συχνότητα στις γυ-
ναίκες. Η ψυχολογική επιβάρυνση που 
προκαλεί η ακμή, ποικίλλει από άτομο σε 
άτομο και σχετίζεται με την έκταση και τη 
σοβαρότητα των βλαβών. Οι δερματολό-
γοι υποστηρίζουν πως τα ποσοστά κατά-
θλιψης σε εφήβους, και των δύο φύλων, 
είναι υψηλότερα σε αυτούς που αντιμε-
τωπίζουν προβλήματα ακμής, απ’ ότι στα 
υπόλοιπα άτομα αυτής της ηλικίας.
Παρόλα αυτά, το θέμα της ακμής συ-
χνά υποτιμάται και δεν αντιμετωπίζε-
ται έγκαιρα, με αποτέλεσμα ο ασθενής 
να υποτροπιάζει και να παρατείνεται ο 
χρόνος αποθεραπείας του. Επιπλέον, το 
38% των ασθενών με ακμή δεν παρα-
κολουθούνται από κάποιον επαγγελμα-
τία υγείας.

Η συμβουλή σας
«Το να πάρει κανείς σοβαρά το θέμα της 
ακμής είναι σημαντικό, ώστε να σταματή-
σει η εξέλιξή της, αλλά και οι βλάβες που 
προκαλεί, συνυπολογίζοντας και την ψυ-
χολογική πίεση που ασκεί σε έναν έφηβο. 
Στη περίπτωση της κόρης σας, οι δερμα-
τικές βλάβες δεν είναι σοβαρές και αφο-
ρούν μαύρα στίγματα και σπυράκια κυ-
ρίως στη μύτη και στο μέτωπο που συν-
δέονται με το πολύ λιπαρό δέρμα. Ο σω-
στός καθαρισμός του δέρματος επιβάλ-
λεται καθημερινά, αλλά παράλληλα πρέ-
πει να ρυθμιστεί και η έντονη λιπαρότη-
τα. Για το σκοπό αυτό σας προτείνω ένα 
ειδικό δερμοκαλλυντικό προϊόν και σας 
περιμένω να επανεκτιμήσουμε τα απο-
τελέσματα μετά από κάποιες εβδομάδες». 

Το λιπαρό και ακνεϊκό δέρμα είναι δύο κλινικές 
εκδηλώσεις άμεσα συνδεδεμένες και η 
αντιμετώπισή τους παρουσιάζει πολλά κοινά 
σημεία. Για σωστή φροντίδα σε έναν ασθενή 
με ακμή, απαιτείται μια πραγματική προσέγγιση 
επιμόρφωσης, τόσο από τον ειδικό ιατρό, όσο και 
από τον φαρμακοποιό, σχετικά με τους κανόνες 
υγιεινής και θεραπείας, οι οποίοι πρέπει γενικά να 
ακολουθούνται σε χρόνιες παθήσεις όπως αυτή.

Από την ΟΛΙΝΑ ΗΛΙΑΔΟΥ, 

Φαρμακοποιό (ΜPharm), Κλινική Φαρμακολόγο  
(MSc Clinical Pharmacology and Therapeutics)

Η περίπτωση στον πάγκο
Μια μητέρα έρχεται να προμηθευτεί εκ νέου την αγωγή για 
την αρχόμενη ακμή της 12χρονης κόρης της.
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3 Ποιοι είναι οι παράγοντες κινδύνου;
Οποιασδήποτε μορφής και αν είναι, η ακμή μπορεί να επιδεινωθεί 
από συγκεκριμένους παράγοντες, όπως:

•	 Η γενετική προδιάθεση
•	 Ορμονικές μεταβολές (εφηβεία, εγκυμοσύνη, ορμονικές διαταραχές…)
•	 Η έκθεση στον ήλιο (η οποία αρχικά βοηθά στην καταπολέμηση της 

φλεγμονής, αλλά έπεται υποτροπιασμός το φθινόπωρο, καθώς προ-
καλεί πάχυνση της κεράτινης στιβάδας)

•	 Το κάπνισμα
•	 Το άγχος
•	 Η διατροφή μέχρι πρόσφατα δεν ενοχοποιείτο. Τελευταίες μελέτες 

δείχνουν σχέση μεταξύ της ακμής και κατανάλωσης υδρογονανθρά-
κων (γλυκίδια)

Η ΑΚΜΗ ΣΕ 4 ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ
Η ακμή είναι μια φλεγμονή του δέρματος ανδρογονοεξαρτώμενη, που εμ-
φανίζεται κυρίως στην εφηβεία και χαρακτηρίζεται από δυσλειτουργία του 
θύλακα της τρίχας και των σμηγματογόνων αδένων, με τα οποία σχετίζε-
ται και άμεσα.

1 Ποια είναι τα κλινικά σημάδια;
Η διάγνωση βασίζεται κατά κύριο λόγο στην κλινική εικόνα και δεν 
απαιτεί σχεδόν ποτέ συμπληρωματικές εξετάσεις. Οι βλάβες είναι 

συνήθως είτε φλεγμονώδους προέλευσης, είτε μη φλεγμονώδους προ-
έλευσης.
Στις μη φλεγμονώδεις βλάβες παρατηρούμε φαγέσωρες, λόγω συσσώ-
ρευσης στον τριχοσμηγματογόνο θύλακα, σμήγματος και κερατινοκυττά-
ρων. Η πρώιμη βλάβη είναι ένας μικρο-φαγέσωρας, αόρατος με το γυ-
μνό μάτι, που όμως εξελίσσεται σε μια βλάβη σοβαρότερη, για να πάρει 
δύο μορφές: να δημιουργηθούν ή μαύρα στίγματα (ανοιχτοί φαγέσωρες) 
ή λευκά στίγματα (κλειστοί φαγέσωρες).
Οι φλεγμονώδεις βλάβες εμφανίζονται με τον τοπικό πολλαπλασιασμό του 
βακτηρίου της ακμής. 
Ανάλογα με τη σοβαρότητα της βλάβης διακρίνουμε:
Βλατίδα, κόκκινο σπυράκι με διάμετρο 1-5 χιλιοστά που εξελίσσεται σε 
φλύκταινα, ένα σπυράκι με πύον, και τέλος οζίδιο, μεγαλύτερης διαμέ-
τρου, πιο βαθύ, με κίνδυνο να αποστηματοποιηθεί σε κύστη και να υπάρ-
ξει ρήξη και σχηματισμός ουλής.

2 Ποιες είναι οι διαφορετικές 
κλινικές εικόνες;

Α) Πολύμορφη νεανική ακμή
Είναι χωρίς αμφιβολία η πιο συχνά συναντώμε-
νη μορφή ακμής. Ξεκινά με ένα δέρμα το οποίο 
αρχίζει και γίνεται αφύσικα πολύ λιπαρό. Απα-
σχολεί μεγάλη μερίδα εφήβων που όπως εί-
δαμε, σε ποικίλους βαθμούς, εμφανίζουν φα-
γέσωρες, βλατίδες, φλύκταινες, οζίδια. Την ξε-
περνούν κοντά στην ηλικία των 20 συνήθως, 
αλλά μπορεί να τους απασχολήσει και ως τα 
25, κάποιες φορές και παραπάνω.
Β) Ακμή των ενηλίκων 
Εμφανίζεται συχνότερα στις γυναίκες και μπο-
ρεί να συνδέεται με κάποια ορμονική διατα-
ραχή. Για αυτόν τον λόγο γίνονται ορμονικές 
εξετάσεις και υπέρηχος για να ελεγχθεί τυχόν 
ανώμαλη έκκριση ανδρογόνων ή η ύπαρξη 
πολυκυστικών ωοθηκών. Επίσης, στις γυναί-
κες μπορεί, αν συνεχώς «πειράζουν» τα σπυ-
ράκια τους, να δημιουργηθούν πληγές και ου-
λές. Στους άνδρες συνήθως έχουμε να κάνου-
με με φλεγμονώδη ακμή που εντοπίζεται κυ-
ρίως στην πλάτη.
Γ) Νεογνική και παιδική ακμή
Μπορεί να εμφανιστεί σε ένα νεογέννητο ή σε 
ένα παιδάκι. Μπορεί να συνδέεται με κάποια 
ανδρογενετική ανωμαλία της μητέρας. Στα βρέ-
φη εξαφανίζεται στους 3 μήνες ζωής, ενώ η ει-
κόνα είναι η ύπαρξη κλειστών φαγεσώρων. Στα 
παιδιά άνω των 3 ετών, η εμφάνιση ακμής δεν 
είναι φυσιολογική και θα πρέπει να γίνουν ορ-
μονικές εξετάσεις.
Δ) Φαρμακογενής ακμή
Ορισμένα φάρμακα μπορεί να πυροδοτήσουν 
προϋπάρχουσα ακμή ή να προκαλέσουν ακνε-
ϊκές βλάβες. Ανάμεσα στα φαρμακευτικά μόρια 
που μπορούμε να κατηγορήσουμε, είναι αυτά 
που χρησιμοποιούνται σε ορμονική θεραπεία, 
τα κορτικοτεροειδή, τα ανοσοκατασταλτικά, τα 
αντιεπιληπτικά, τα αντικαρκινικά, τα αντιφυμα-
τικά και η βιταμίνη Β12.
Ε) Εξωγενής ακμή
Προκαλείται από τοπικούς ερεθιστικούς πα-
ράγοντες, όπως κάποια καλλυντικά. Θα πρέπει 
λοιπόν να επιλέγουμε προϊόντα ελεγμένα ως 
προς τη φαγεσωρογόνο δράση τους, αλλά και 
ως προς την προέλευση των λιπαρών συστατι-
κών που περιέχουν. Ακόμη, όσοι ασχολούνται 
με αυτοκίνητα, μηχανές και μηχανήματα, έρχο-
νται σε επαφή με ορυκτέλαια, τα οποία επίσης 
συνδέονται με πρόκληση ερεθιστικής ακμής.
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Η φαρμακευτική αγωγή 
στην ακμή
Ο ειδικός δερματολόγος θα εκτιμήσει τη 
σοβαρότητα της ακμής και θα συστήσει 
την κατάλληλη θεραπεία.
Συνοπτικά 
•	 Στη μη φλεγμονώδη φαγεσωρική 

ακμή χορηγούνται τα τοπικά ρετινο-
ειδή και τα προϊόντα peeling.

•	 Στη φλεγμονώδη ακμή με φλύκται-
νες και βλατίδες, συνδυάζεται η το-
πική θεραπεία (υπεροξείδιο του βεν-
ζολίου 5%, αδαπαλένη 0,1%, τοπικά 
αντιβιοτικά, τοπικά ρετινοειδή…) με 
συστηματική θεραπεία αντιβιοτική. 

•	 Τέλος, σε πιο σοβαρές καταστάσεις, 
η ισοτρετινοϊνη per os παραμένει η 
θεραπεία αναφοράς.

4 Υπάρχουν επιπλοκές;
Οι ουλές είναι η πιο συχνή επιπλοκή στην ακμή και χωρίζονται σε δύο τύπους: 
στις ατροφικές και στις υπερτροφικές, που ανάλογα με διάφορους παράγο-

ντες μπορεί να μην υποχωρήσουν και ποτέ.
Η ακμή μπορεί να είναι και βαριάς μορ-
φής, όπως η οζώδης μορφή, η οποία 
ξεκινά σαν απλή ακμή, αλλά εξε-
λίσσεται, είναι κληρονομική και 
πλήττει κυρίως άνδρες. Υπάρ-
χει και η συρρέουσα ακμή, 
ακόμη πιο βαριάς μορφής, 
επίσης κληρονομική, όπου 
όζοι και φαγέσωρες μετατρέ-
πονται σε φλύκταινες με πύον 
και σε κύστες ενδοδερμικά. Η 
εξέλιξη είναι συχνά χρόνια και 
καταλήγει σε ουλές που είναι δύ-
σκολο να αποκατασταθούν. Τέλος, να 
αναφέρουμε την κεραυνοβόλο ακμή, που 
εμφανίζεται βίαια και ξαφνικά, συχνά συνοδευό-
μενη από πυρετό, μυϊκό πόνο και αρθριτικό πόνο, στην οποία οι βλάβες μπορούν 
να εξελιχθούν μέχρι και σε έλκη νεκρωτικά. Είναι η πιο βαριάς μορφής ακμή και 
πλήττει κυρίως εφήβους και νέους, κυρίως άνδρες.

Ο ρόλος του φαρμακοποιού στην αγωγή κατά της ακμής
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Sebium Global  
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Φροντίδα νέας γενιάς για την ακμή.
Το νέο Sébium Global, με εξαιρετικές δερματολογικές 
ιδιότητες, είναι η πρώτη και μοναδική εντατική 
φροντίδα προσώπου που προσφέρει ολοκληρωμένη 
αντιμετώπιση της ακμής, επαναφέροντας με βιολογικό 
τρόπο το σμήγμα και τα λιπίδια στο επίπεδο του υγιούς 
δέρματος.

Γιατί Global?

Μια ολοκληρωμένη θεραπεία για όλες τις ενδείξεις ακμής

Η τεχνολογία νέας γενιάς Global έχει αντιβακτηριακές και καταπραϋντικές 
ιδιότητες που χάρη στον συνδυασμό Bukuchiol και της καινοτομίας 
Fluidactiv μειώνει σημαντικά τις ατέλειες ενώ παράλληλα προλαμβάνει 
την επαναδημιουργία μαύρων στιγμάτων.

Δράση σε ολοκληρωμένο βιολογικό επίπεδο 

Το Sébium Global είναι η περιποίηση του δέρματος που έχει ως στόχο την 
βιολογική αιτία που δημιουργεί τα σπυράκια: όπως αλλαγές στο λιπιδικό 
πλαίσιο. Για 1η φορά,  χάρη στο μοναδικό κατοχυρωμένο συνδυασμό του, 
ένα προϊόν βιολογικά αναδημιουργεί το σμήγμα στα φυσιολογικά επίπεδα 
του υγιούς δέρματος. Μιμείται τις επιδράσεις της βιταμίνης Ε που λείπει σε 
αυτούς τους ασθενείς, οι οποίες είναι απαραίτητες για την προστασία των 
λιπιδίων, και επιτρέπει στη φυσιολογική διαδικασία δημιουργίας της ακμής 
να σταματήσει. Ο φαύλος κύκλος έχει σπάσει: όχι πια σπυράκια και μαύρα 
στίγματα!

Αποδεδειγμένη αποτελεσματικότητα 

Εγγυημένα αποτελέσματα: 
Μετά την εφαρμογή του Sébium Global για δύο φορές ημερησίως 
για 57 ημέρες, το 78% των ασθενών έδειξαν σημαντική μείωση στις 
φλεγμονώδεις βλάβες της ακμής: 
 

Εγγυημένα αποτελέσματα: 
75% έχουν πραγματικά ήπιο και καθαρό δέρμα.

"Μαθαίνοντας το δέρμα 
να ζει σύμφωνα με τη 
φυσική του βιολογία" 
Όταν το δέρμα υποφέρει από τις κηλίδες 
(μαύρα στίγματα, σπυράκια, λάμψη, κλπ.), λόγω 
της ανισορροπίας των ορμονών, στρες, ή μη 
ισορροπημένης διατροφής... η BIODERMA όχι 
μόνο το θεραπεύει αλλά σχεδιάζει μόρια και 
δερματολογικά διεργασίες που αναπαράγουν 
και ενισχύσουν τους φυσικούς μηχανισμούς του 
δέρματος.  

΄
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Τα προϊόντα που μπορεί να προτείνει ο φαρμακοποιός

Καθαριστικά προϊόντα
Πρέπει να είναι μη φαγεσωρογόνα και να απομακρύνουν την περίσ-
σεια σμήγματος χωρίς να ερεθίζουν. Κυκλοφορούν με τη μορφή gel, 
αφρού ή αφρίζουσας κρέμας, χωρίς σάπωνες. Το ιαματικό νερό 
υπάρχει σε μερικές σειρές τέτοιου είδους προϊόντων και καταπρα-
ΰνει το δέρμα. Για το πρόσωπο, ένα καθαριστικό νερό επίσης θα 
μπορούσε να προταθεί σε λιπαρά δέρματα. Γενικά, τα προϊόντα κα-

θαρισμού θα πρέπει να εφαρμόζονται πρωί- βράδυ.

Προϊόντα δερμοκαλλυντικής φροντίδας
Αυτά εφαρμόζονται μετά τα καθαριστικά προϊό-

ντα. Σκοπό έχουν τη ρύθμιση έκκρισης του σμήγ-
ματος, τη μείωση της υπερκεράτωσης και την απο-
συμφόρηση των πόρων από τους φαγέσωρες. Συνήθως είναι 
σε μορφή κρέμας και περιέχουν κερατολυτικούς και κερατορυθμιστικούς παράγοντες 
(ρετιναλδεϋδη, σαλικυλικό οξύ, γλυκολικό οξύ), απολεπιστικούς και σμηγματορυθμι-

στικούς παράγοντες (ΑΗΑ, βιταμίνη Β2, Β6, ίχνη ψευδαργύρου κ.α.), παράγοντες μείω-
σης λιπαρότητας και απορρόφησης σμήγματος (άργιλος), αντισηπτικούς και αντιμικροβια-

κούς παράγοντες (σαλικυλικό οξύ, χλωρεξιδίνη…), ενυδατικούς παράγοντες και καταπραϋ-
ντικούς (ιαματικό νερό, αλλαντοϊνη, καλέντουλα, αλόη…).

Φαρμακευτικά προϊόντα 
Το υπεροξείδιο του βενζολίου ενδείκνυται σε περιπτώσεις ελαφράς ακμής ή μέτριας σοβαρότητας, με ήπιες φλεγ-
μονώδεις βλάβες. Έχει αντιβακτηριδιακές ιδιότητες έναντι του βακτηριδίου της ακμής, κερατολυτικές και σμηγμα-
τοστατικές. Μπορεί να μορφοποιηθεί σε κρέμα και σε γέλη, εφαρμοζόμενο 2 φορές την ημέρα σε καθαρό δέρμα 
και έπεται πλύσιμο των χεριών μετά την εφαρμογή του. Μπορεί να συγχορηγηθεί με αδαπαλένη (συνταγογραφού-
μενο). Η πρώτη εφαρμογή πρέπει να γίνει σε περιορισμένη έκταση, για να παρατηρηθούν τυχόν ερεθισμοί, καθότι 
έχει και αυξημένο κίνδυνο φωτοευαισθησίας.
Η τοπική χρήση προϊόντων με άλατα ψευδαργύρου, θείου, χαλκού, ενδείκνυται σε ελαφριάς μορφής ακμή.

Η φυτοθεραπεία έχει περιορισμένο αριθμό κατάλληλων προϊόντων για σμηγματορρυθμιστική δράση. 

Τέλος στην ομοιοπαθητική, υπάρχει το βρωμιούχο κάλιο, το μεταλλικό σελήνιο και 
το ιωδιούχο θείο για την ελαφριά νεανική ακμή.

Ειδική φροντίδα και περιποίηση
•	 Η ξηρότητα του δέματος και των βλεννογόνων είναι από τις συχνές ανεπιθύμη-

τες ενέργειες των συστηματικών φαρμάκων κατά της ακμής κυρίως των ρετι-
νοειδών. Υπάρχουν ειδικά καταπραϋντικά καλλυντικά για αυτές τις περιπτώσεις. 

•	 Επίσης, θα πρέπει να επισημάνουμε ότι το δέρμα με ακμή πρέπει να περιποι-
είται με ειδικά προϊόντα μακιγιάζ και αντηλιακά, ώστε να μην υπάρξει υπο-
τροπή και επιμόλυνση.

•	 Τέλος, για τα νεαρά αγόρια είναι σημαντικό να προτείνουμε ειδικά gel και 
αφρούς για το ξύρισμα, διότι το ξυράφι μπορεί να ερεθίσει εύκολα το δέρμα. 
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Φροντίδα 
για το Σώμα

και ειδικές περιπτώσεις 
ερεθισμένου δέρματος
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Η εφίδρωση είναι ένα φυσιολογικό φαι-
νόμενο που παίζει ιδιαίτερο ρόλο στην 
θερμορρύθμιση. Ο ιδρώτας παράγε-
ται από τους ιδρωτοποιούς αδένες που 
ελέγχονται από το συμπαθητικό νευρικό 
σύστημα. Αυτοί οι αδένες βρίσκονται σε 
όλη την επιφάνεια του σώματος και ιδιαί-
τερα σε ορισμένες ζώνες όπως οι παλά-
μες του χεριού, τα πέλματα, οι μασχάλες, 
το τριχωτό της κεφαλής και το μέτωπο. 
Ο ιδρώτας αποτελείται από νερό (99%), 
ουρία, μεταλλικά άλατα και πρωτεΐνεs. 
Κατά την έκκριση του είναι άοσμος, αλλά 
υπό την επίδραση των βακτηριδίων του 
δέρματος, οι πρωτεΐνες του αποσυντί-
θενται και γίνεται δύσοσμος. Η υπέρμε-
τρη έκκριση ιδρώτα μπορεί να προκλη-
θεί από ζέστη, από φυσική προσπάθεια 
ή από συγκινησιακούς παράγοντες όπως 
το στρες. Έτσι, μπορεί όχι μόνο να δη-
μιουργήσει αισθητικό πρόβλημα, αλλά 
και να προκαλέσει παθολογικές κατα-
στάσεις όπως μυκητιάσεις, βακτηριδια-
κές μολύνσεις, έκζεμα και δερματίτιδες 
εξ επαφής. Συνήθως, η εφίδρωση εντο-
πίζεται στις μασχάλες, στα χέρια και στα 
πόδια. Ορισμένες καταστάσεις, όπως η 
παχυσαρκία, ενδοκρινολογικές ασθέ-
νειες και η λήψη ορισμένων φαρμάκων 
(αντικαταθλιπτικά, χολινεργικά, ιντερφε-
ρόνες…) καθώς και ορισμένες ορμονι-
κές διαταραχές (εμμηνόπαυση…) ευνο-
ούν την υπεριδρωσία. 

1η περίπτωση: 
Εφίδρωση

«Με τι συχνότητα το χρησιμοποιείται;»
«Μα φυσικά κάθε μέρα.»
«Αυτό το αποσμητικό προϊόν δρα και κατά 
της εφίδρωσης και έχει μεγάλη συγκέ-
ντρωση σε άλατα αλουμινίου. Συνεπώς 
θα πρέπει να χρησιμοποιείται το πολύ έως 
2 φορές την εβδομάδα.»

Το δέρμα αποτελεί το μεγαλύτερο σε έκταση 
όργανο του ανθρώπινου σώματος και ταυτόχρονα 
είναι ο πρώτος φραγμός του οργανισμού σε 
επιβλαβείς, εξωγενείς παράγοντες. Συνεπώς 
απαιτείται ειδική φροντίδα για τη διατήρηση της 
υγείας του. Ορισμένα θέματα ειδικής φροντίδας 
για τα οποία οι πελάτες συχνά απευθύνονται σε 
εμάς είναι η έντονη εφίδρωση, οι ουλές και οι 
ερεθισμοί μετά την αποτρίχωση.
Όλα όσα πρέπει να γνωρίζετε για τη σωστή 
συμβουλή σας.

Από τη ΝΑΝΤΙΑ ΠΟΣΕΙΔΩΝΟΣ, Φαρμακοποιό

Ένας σαραντάχρονος παραπονείται
«Από τότε που χρησιμοποιώ αυτό το αποσμητικό, οι μασχά-
λες μου έχουν ερεθιστεί. Τι συμβαίνει;»
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Η διαδικασία της επούλωσης γίνεται σε 
τρία στάδια:
1.	 φάση αγγειακή και φλεγμονώδης, 
2.	 φάση αποκατάστασης των ιστών και 
3.	 φάση αναδιαμόρφωσης των ιστών. 
Κατά την φάση αποκατάστασης των 
ιστών ενεργοποιούνται οι ινοβλάστες 
που συνθέτουν κολλαγόνο για να απο-
κατασταθεί η δομή του δέρματος, καθώς 
και τα κερατινοκύτταρα που εξασφαλί-
ζουν την αποκατάσταση της δομής στην 
επιδερμίδα.
Κατά τη διάρκεια της τελευταίας φάσης, 
της αναδιαμόρφωσης των ιστών, η εξω-
τερική όψη της ουλής εξακολουθεί να 
εξελίσσεται για τα επόμενα δύο χρόνια. 
Εάν η διαδικασία επούλωσης γίνεται σω-
στά, οι ίνες κολλαγόνου αναδιοργανώνο-
νται με τέτοιο τρόπο ώστε η ουλή να εί-
ναι ομαλή και με φυσιολογική όψη. Μια 
ουλή θεωρείται παλιά και ώριμη όταν 
ξεπεράσει τα δύο χρόνια.

2η περίπτωση: 
Ουλές

«Μου έχουν πει ότι υπάρχει ένα επίθεμα 
που απαλύνει τις ουλές.»
«Μπορώ να δω την ουλή σας;» 
«Κοιτάξτε είναι κόκκινη και διογκωμένη».
«Υπάρχουν πράγματι προϊόντα κατάλ-
ληλα γι’ αυτόν τον τύπο των ουλών».
«Μπορούν πράγματι να την εξαφανίσουν;»
«Όχι είναι αδύνατον να την εξαφανίσουν 
τελείως, εντούτοις μπορούν να απαλύ-
νουν την κόκκινη και ανώμαλη όψη της.»

Τα προϊόντα κατά της 
εφίδρωσης
Υπάρχουν 2 τύποι προϊόντων και η επι-
λογή του καταλληλότερου γίνεται ανάλο-
γα με τις ανάγκες του ατόμου:
•	 Τα αντιιδρωτικά, τα οποία μειώ-

νουν την έκκριση ιδρώτα φράζο-
ντας πρόσκαιρα τους ιδρωτοποιούς 
πόρους. Τα συστατικά τους είναι κυ-
ρίως άλατα αλουμινίου που συνδυ-
άζονται συχνά με άλατα ζιρκονίου ή 
άλατα ψευδαργύρου για βακτηριο-
στατική δράση. Η συγκέντρωση των 
αλάτων αλουμινίου και του ζιρκονί-
ου δεν πρέπει να ξεπερνά το 20% για 
να αποφύγουμε τους ερεθισμούς.

•	 Τα αποσμητικά, τα οποία δρουν 
εξουδετερώνοντας τις οσμές του 
ιδρώτα και καταπολεμούν τα βακτή-
ρια. Τα δραστικά αντισηπτικά συστα-
τικά τους είναι κυρίως το τρικλοζάν, 
το ενδεκυλενικό οξύ, το piroctone 
olamine, το χλωριούχο μπενζαλκό-
νιο και αιθέρια έλαια (θυμάρι, ρίγα-
νη, λεβάντα…) καθώς και η αιθανό-
λη. Παράλληλα περιέχουν και συ-
στατικά που δεσμεύουν ή καλύπτουν 
τις οσμές.

Τα προϊόντα αυτά διατίθενται σε διά-
φορες γαληνικές μορφές και η επιλο-
γή της καταλληλότερης εξαρτάται τόσο 
από την προσωπική προτίμηση του ατό-
μου, όσο και από το σημείο εφαρμογής. 
Για τις μασχάλες χρησιμοποιούνται κυ-
ρίως stick, spray ή roll on. Για τα πό-
δια, προτιμότερα είναι τα υγρά spray ή 
τα spray σε πούδρα, αλλά και τα gel. Για 
τα χέρια η καλύτερη μορφή είναι η σκό-
νη. Τα προϊόντα αυτά διατίθενται και σε 
ειδικές συνθέσεις για ευαίσθητα δέρ-
ματα, οι οποίες δεν περιέχουν αλκοό-
λη, ενώ η συγκέντρωσή τους σε άλατα 
αλουμινίου είναι ελάχιστη έως μηδενι-
κή. Η χρήση των αποσμητικών γίνεται 
κάθε μέρα μετά το μπάνιο, ενώ τα αντι-
ιδρωτικά δεν πρέπει να χρησιμοποιού-
νται πάνω από 2-3 φορές την εβδομάδα. 
Ιδιαίτερα για την περιοχή των ποδιών θα 
πρέπει να φροντίζουμε την εφαρμογή 
και στα μεσοδακτύλια διαστήματα και 
να μην αμελούμε να πουδράρουμε τις 
κάλτσες και τα παπούτσια για να παρα-
τείνουμε την αντιιδρωτική και αντιβα-
κτηριακή δράση.

 Σε υπέρμετρη εφίδρωση 
συνιστάται καθημερινό 
μπάνιο με αφρόλουτρα ήπια 
αντισηπτικά που περιορίζουν 

την βακτηριδιακή 
ανάπτυξη.
 Προτιμάτε τα 
δροσερά ντους στα 
πόδια, φροντίστε οι 

κάλτσες και τα ρούχα να 
είναι από φυσικές ίνες, αλλάζετε 
καθημερινά το εσώρουχο και 
τις κάλτσες και να προτιμάτε 
δερμάτινα παπούτσια.
 Κάνετε τακτική αποτρίχωση 
στις μασχάλες. Αποφύγετε την 
χρήση ενός αντιιδρωτικού 
αποσμητικού αμέσως μετά την 
αποτρίχωση.

Ο
ι σ

υμ
βο

υλ
ές

 «
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ει
δι

ά»
 

«Αυτή η ουλή μου θα εξαφανιστεί;»
Ένας ασθενής που χειρουργήθηκε στον ώμο εδώ και ένα 
χρόνο.





 PHARMACY management KAI EΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ • ΤΕΥΧΟΣ 27 | ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΣ 201584

Ε Π Ι Κ Ο Ι Ν Ω Ν Ι Α

Πρόληψη
Επιθέματα και gel σιλικόνης
Ο μηχανισμός δράσης τους δεν είναι πλήρως γνωστός. Πιθανολογείται ότι η σι-
λικόνη εμποδίζει την υπερ-
βολική ενυδάτωση των 
ιστών και έτσι αναστέλλε-
ται η υπέρμετρη παραγω-
γή κολλαγόνου που έχει σαν 
αποτέλεσμα τη δημιουργία 
ουλής. Επίσης τα προϊόντα 
αυτά επιταχύνουν τη φάση 
ωρίμανσης της ουλής και η 
πίεση που εξασκείται από 
τα επιθέματα επιτρέπει την 
φυσιολογική οργάνωση των 
ινών κολλαγόνου και μειώ-
νει την τάση που εξασκείται 
στα άκρα της ουλής.
Η χρήση αυτών των προϊ-
όντων ενδείκνυται για την 
πρόληψη υπερτροφικών ή χηλοειδών ουλών και χρησιμοποιούνται αμέσως 
μετά το επιφανειακό κλείσιμο της βλάβης του δέρματος, αποφεύγοντας την χρή-
ση σε ανοιχτή πληγή ή σε βλεννογόνους. Όσο πιο έγκαιρα ξεκινήσει η χρήση 
τους, όσο η ουλή είναι ακόμα πρόσφατη, τόσο πιο εμφανής και γρήγορη θα εί-
ναι η βελτίωσή της. Συνήθως η διάρκεια της θεραπείας δεν υπερβαίνει τους 
2 μήνες ενώ μπορεί να φτάσει και τους 6 μήνες.
Τα επιθέματα αυτά χρησιμοποιούνται για δώδεκα συνεχείς ώρες την ημέρα και 
αλλάζονται καθημερινά. Μπορούν να κόβονται ανάλογα με το επιθυμητό μέ-
γεθος και να προσαρμόζονται πάνω στην πληγή, αφού το δέρμα έχει καθαρι-
στεί και στεγνώσει. Τέλος, επειδή τα επιθέματα είναι πιθανό να προκαλέσουν 
κοκκινίλες και ερεθισμούς στο δέρμα, συνίσταται η διάρκεια χρήσης τους να 
αυξάνεται σταδιακά για βελτίωση της ανεκτικότητας. 

Μασάζ και ενυδάτωση
Το να ενυδατώ-
σουμε την πρό-
σφατη ουλή βελ-
τιώνει την εξέλι-
ξη της. Το μα-
σάζ έχει κυρίως 
προληπτικό σκο-
πό και κυρίως 
όταν η ουλή είναι 
κόκκινη. Η χρή-
ση πίεσης πάνω 
σε μια πρόσφα-
τη πληγή κυρίως 

από έγκαυμα, με την χρήση ελαστικών ρούχων ευνοεί την επούλωση, διότι 
μειώνει την κυκλοφορία στα τριχοειδή του αίματος και μειώνει γενικά την πα-
ραγωγή κολλαγόνου από τους ινοβλάστες.

Υπερτροφικές και χηλοειδείς 
ουλές
Οι ουλές αυτές σχηματίζονται από υπέρ-
μετρη ενεργοποίηση της επούλωσης, 
λόγω υπέρμετρης παραγωγής κολλα-
γόνου και αναρχικής οργάνωσης των 
ινών κολλαγόνου στην φάση αναδιαμόρ-
φωσης των ιστών. Έτσι οι ουλές εμφα-
νίζονται διαφοροποιημένες χρωματικά 
από το υπόλοιπο δέρμα και διογκωμένες.
Οι υπερτροφικές ουλές δημιουργούνται 
γρήγορα μετά τη λύση της συνέχειας του 
δέρματος και είναι πολύ κόκκινες, διο-
γκωμένες, φλεγμονώδεις και πολύ συ-
χνά επώδυνες. Η ουλή παραμένει στα 
όρια τις βλάβης και τείνει σταδιακά να 
απαλυνθεί από τους 12 έως τους 18 μή-
νες. Οι υπερτροφικές ουλές εμφανίζο-
νται μετά από χειρουργικές επεμβάσεις 
ή έγκαυμα ή τομή του δέρματος.
Οι χηλοειδείς ουλές είναι κόκκινες και 
διογκωμένες πάνω στην αρχική βλάβη 
και μπορεί να συνεχίζουν να διογκώνο-
νται για πολλά χρόνια μετά. Συμβαίνει 
συχνά να είναι και επώδυνες, προκαλώ-
ντας αίσθηση κνησμού και καύσου. Χη-
λοειδείς ουλές μπορούν να εμφανιστούν 
και από βλάβες ακμής ή ανεμοβλογιάς.
Ορισμένοι παράγοντες αυξάνουν τον κίν-
δυνο σχηματισμού υπερτροφικής ή χη-
λοειδούς ουλής όπως:
•	 η χρώση του δέρματος (μαύρα δέρ-

ματα ή μελαμψά),
•	 η ηλικία (τα παιδιά και οι νέοι εμφα-

νίζουν συχνά τέτοιου τύπου ουλές), 
•	 οι περίοδοι ορμονικών διαταραχών 

(εγκυμοσύνη ή εφηβεία) και τέλος 
•	 ορισμένες ζώνες του σώματος όπως 

το ντεκολτέ, οι ώμοι, οι λοβοί των αυ-
τιών ευνοούν αυτές τις δυσμορφι-
κές ουλές. 
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οι τρίχες ξαναβγαίνουν πολύ γρή-
γορα. Σ’ αυτή την κατηγορία ανή-
κει το ξυράφι (απαραίτητη η χρήση 
ενός αφρού ή κρέμας ξυρίσματος 
σε υγρό δέρμα) και η ηλεκτρική ξυ-
ριστική μηχανή. Επίσης, υπάρχουν 
και οι αποτριχωτικές κρέμες, που 
έχουν το μειονέκτημα της δυσάρε-
στης οσμής, λόγο του θειογλυκολι-
κού οξέως που περιέχουν, για κε-
ρατολυτική δράση. Οι κρέμες αυτές 
χρησιμοποιούνται πάνω στη ζώνη 
προς αποτρίχωση σε παχιά στρώση, 
αφήνονται να δράσουν 4-8 λεπτά 
και στη συνέχεια αφαιρείται η κρέ-
μα με μία σπάτουλα και ξεπλένουμε 
με άφθονο χλιαρό νερό. Δεν πρέπει 
να χρησιμοποιούνται συχνά, αλλά 
με διάστημα 8 τουλάχιστον ημερών. 
Επίσης, δεν πρέπει να χρησιμοποι-
ούνται σε πολύ ευαίσθητα ή ερεθι-
σμένα δέρματα και τέλος, δεν συνι-
στάται το δέρμα να εκτίθεται άμεσα 
στον ήλιο. Μετά την αποτρίχωση δεν 
πρέπει να χρησιμοποιούνται αλκα-
λικά σαπούνια ή αλκοολούχα προ-
ϊόντα γιατί επιτείνουν τον ερεθισμό 
του δέρματος.

2.	 Αυτές που απομακρύνουν τις τρί-
χες από την ρίζα τους. Με αυτές 
τις τεχνικές η επανεμφάνιση των 
τριχών είναι πιο αργή(περίπου 3 
εβδομάδες) και με τη συνεχή τους 
χρήση οι τρίχες ατροφούν και η πυ-

κνότητα τους μειώνεται. 
 

 
 

 «Αγόρασα ταινίες με κερί αποτρίχωσης, 
αλλά δεν μπορώ να τις ανεχτώ. Κοιτάξτε, 
έχω κοκκινίλες στα πόδια μου!»
«Όπως φαίνεται, έχετε αλλεργία στο κο-
λοφώνιο που υπάρχει σε ορισμένα κε-
ριά αποτρίχωσης. Θα σας συνιστού-
σα να χρησιμοποιήσετε ένα κερί με ζά-
χαρη ή με ορυκτής προέλευσης ρη-
τίνες που είναι λιγότερο ερεθιστικά». 
«Ναι, όμως δεν μπορώ να χρησιμοποιή-
σω ζεστό κερί γατί με ερεθίζει…»
«Υπάρχουν κεριά με ζάχαρη που χρησιμο-
ποιούνται στην κανονική θερμοκρασία».

Ο τομέας των προϊόντων αποτρίχωσης 
είναι πολύ λίγο ανεπτυγμένος στο χώρο 
του φαρμακείου, ενώ αντίθετα στα κα-
ταστήματα «ευρείας» τα προϊόντα απο-
τρίχωσης εξελίσσονται πολύ δυναμικά 
λόγο του αυξημένου κόστους μιας απο-
τρίχωσης σε ένα ινστιτούτο.
Διακρίνουμε τρεις τεχνικές αποτρίχω-
σης:
1.	 Αυτές που απομακρύνουν τις τρί-

χες της επιφάνειας χωρίς να φτά-
σουν στη ρίζα. Είναι τε-

χνικές γρήγορες και 
πρακτικές, αλλά 

έχουν το μειο-
νέκτη-

μα ότι 

Η θεραπεία
Ενδοτραυματική έγχυση κορτικοειδών
Αυτή η θεραπεία ενδείκνυται σε περί-
πτωση χηλοειδών ουλών που έχουν 
σχηματιστεί σε διάστημα λιγότερο των 2 
ετών. Η έγχυση γίνεται κάθε 2 έως 3 μή-
νες από ειδικό δερματολόγο ή πλαστικό 
χειρουργό και είναι αρκετά αποτελεσμα-
τική αλλά επώδυνη. Οι εγχύσεις αυτές 
συνδυάζονται συχνά με laser. Οι συνή-
θεις ανεπιθύμητες ενέργειες είναι σπα-
σμένα αγγεία και ατροφία του δέρματος.
Άλλες θεραπείες
Χρησιμοποιούνται:
•	 το laser που μειώνει των πολλαπλα-

σιασμό των ινοβλαστών και κατά συ-
νέπεια την σύνθεση του κολλαγόνου.

•	 Η κρυοθεραπεία που προκαλεί 
ισχαιμία και νέκρωση των ιστών. 
Αυτή η μέθοδος είναι κατάλληλη 
για ουλές μικρού μεγέθους και πολύ 
πρόσφατες.

•	 Η χειρουργική επέμβαση και η ακτι-
νοθεραπεία που χρησιμοποιούνται 
σε περιπτώσεις αποτυχίας των προ-
ηγούμενων θεραπειών.

Μετά την αποτρίχωση έχω κοκκινίλες στο δέρμα
Μια νεαρή γυναίκα μας δείχνει τις γάμπες της

Το διορθωτικό μακιγιάζ

3η περίπτωση: 
Αποτρίχωση και ερεθισμένο δέρμα
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MSD ΑΦΒΕΕ, ΑΘΗΝΑ: Αγ. ∆ηµητρίου 63 
174 56 Άλιµος, Τηλ.: 210 989 7300, 
www.msd.gr

Πριν τη συνταγογράφηση συµβουλευτείτε 
την Περίληψη Χαρακτηριστικών των Προϊόντων.

BETAMETHASONE DIPROPIONATE
& GENTAMICIN SULFATE

Τµήµα Εξυπηρέτησης Πελατών MSD:

800 11 33 333 (χωρίς χρέωση)

210 98 97 383
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Εδώ ανήκουν οι αποτριχωτικές συσκευές, η απο-
τρίχωση με κεριά τα οποία χρησιμοποιούνται ζε-
στά ή χλιαρά και αλείφονται πάνω στο δέρμα, κα-
θώς επίσης και οι αποτριχωτικές ταινίες με κρύο 
κερί που προσκολλώνται στο δέρμα και μετά τρα-
βιούνται μαζί με τις τρίχες. Όλες οι παραπάνω 
πρακτικές έχουν το μειονέκτημα ότι είναι επώδυ-
νες και για να εφαρμοστούν πρέπει η τρίχα να έχει 
φθάσει σε ένα ανάλογο μήκος πάνω στο δέρμα. 
Μετά τη χρήση αυτών των αποτριχωτικών μπο-
ρούμε να συστήσουμε ένα προϊόν που επιβρα-
δύνει την ανάπτυξη των τριχών (με βάσει πρω-
τεολυτικά ένζυμα).

3.	 Η μόνιμη αποτρίχωση που καταστρέφει οριστι-
κά τον βολβό της τρίχας και η τρίχα δεν ξανα-
βγαίνει. Σ’ αυτή την κατηγορία ανήκει η ηλεκτρι-
κή αποτρίχωση που με μια βελόνα μεταδίδει ηλε-
κτρισμό στη ρίζα της τρίχας, αργή σε αποτελέσμα-
τα και πολύ επώδυνη και η αποτρίχωση με laser, 
λιγότερο επώδυνη, που μεταδίδει φωτόνια ορι-
σμένου μήκους κύματος που απορροφώνται από 
τη μελανίνη της τρίχας και έτσι καίγεται η τρίχα. 
Μετά τις συνεδρίες με laser δεν πρέπει το δέρ-
μα να εκτεθεί στον ήλιο για τουλάχιστον 15 μέρες. 

Η συμβουλή μας: 


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Στοματικά και 
περιστοματικά

 προβλήματα
Όταν o φαρμακοποιός δίνει τη λύση
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Ο επιχείλιος έρπης που συνήθως 
αποκαλείται και εξάνθημα πυρετού, 
οφείλεται σε ιό και διαρκεί από 7 έως 
και 12 ημέρες. Ξεκινάει με αίσθη-
μα νυγμών (μυρμήγκιασμα), αίσθη-
μα καύσου ή κνησμό. Το στάδιο αυτό 
(προστάδιο) κρατά κάποιες ώρες και 
στη συνέχεια εμφανίζεται ένα ερύθη-
μα. Εντός κάποιων ημερών εμφανί-
ζονται βλατίδες και μετά κύστες που 
μέσα σε δύο μέρες σπάνε και δημι-
ουργείται μια κιτρινωπή κρούστα επώ-
δυνη που μπορεί να αιμορραγήσει. Η 
διαδικασία της επούλωσης της διαρ-
κεί αρκετές ημέρες. Ο επιχείλιος έρ-
πης εκτός από τα χείλη μπορεί να εμ-
φανιστεί στο μέτωπο, το πιγούνι, στη 
μύτη και στο μάτι. 
Ο ιός του απλού έρπητα έχει 2 τύπους 
DNA: τον HSV1 που συνήθως εμφα-
νίζεται στη περιοχή του προσώπου και 
τον HSV2 που συνήθως εμφανίζεται 
στη γεννητική περιοχή, αλλά αυτή η 

διαφοροποίηση μπορεί και ν’ αντι-
στραφεί. 
Οι υποτροπές είναι συχνές λόγο επα-
νενεργοποίησης του ιού και μπορεί να 
εμφανίζουν κλινικά συμπτώματα ή να 
είναι ασυμπτωματικές.
Μόνο ο άνθρωπος είναι φορέας του 
ιού του απλού έρπητα, ο οποίος μο-
λύνεται από την παιδική ηλικία. Η μό-
λυνση είναι συνήθως ασυμπτωματι-
κή, αλλά μπορεί και να εμφανιστεί σαν 
επώδυνη φλεγμονή στα ούλα από την 
ηλικία των 6 μηνών (όταν τα μητρικά 
αντισώματα εκλείπουν πλέον) και να 
οδηγήσει ακόμη και σε προσφυγή στο 
νοσοκομείο.
Περίπου το 80 % των ενηλίκων φέ-
ρουν σε λανθάνουσα κατάσταση τον 
ιό, αλλά μόνο το 30-40% εμφανίζουν 
κλινικές εκδηλώσεις του, κατά μέσο 
όρο 2-3 φορές το χρόνο. Η συχνότητα 
των υποτροπών μειώνεται όσο αυξά-
νει η ηλικία. 

 «Έχω ένα εξάνθημα από τον πυρετό στα 
χείλη. Πριν δυο μήνες το έβγαλα πάλι για-
τί είχα πολύ στρες». 

Οι ερωτήσεις που πρέπει να θέσετε:
 «Σε τι συχνότητα εμφανίζεται αυτό το 
εξάνθημα συνήθως; Αισθάνεστε και πόνο 
ή φαγούρα; Έχει και κύστες; Εδώ και πόσο 
καιρό έχει εκδηλωθεί ο έρπης αυτός; 

Άφθες, έρπης, ευαίσθητα δόντια και ουλίτιδα, είναι 
κάποια από τα προβλήματα που θα οδηγήσουν 
συχνά το άτομο στο φαρμακείο για να αναζητήσει 
μια λύση. Ας εξετάσουμε κάποια βασικά στοιχεία 
που πρέπει να γνωρίζετε για να είναι όσο πιο 
αποτελεσματική γίνεται η συμβουλή σας. 

Η περίπτωση στον πάγκο

Τα πιο συχνά περιστοματικά και στοματικά προβλήματα
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Οι άφθες στις παρειές της 
στοματικής κοιλότητας, 
εκδηλώνονται με επώ-
δυνη έλκωση στρογγυλή 
ή οβάλ, περιτριγυρισμένη 
με φλεγμονώδη άκρα. Οι 
κοινές άφθες (το 60-80% 
των περιπτώσεων) που μπορούν να καλυφθούν από μια φαρμακευτι-
κή συμβουλή, είναι αυτές οι περιπτώσεις που ο ασθενής έχει από μία 
μέχρι τρεις άφθες, τριών έως τεσσάρων χιλιοστών διαμέτρου και συ-
νήθως μέσα σε 8 περίπου ημέρες σταδιακά υποχωρούν.
Ανάμεσα στις αιτίες αναφέρονται το στρες, ορισμένα τρόφιμα, η κού-
ραση, ένας οδοντικός τραυματισμός,… Αν στη στοματική κοιλότητα εμ-
φανίζονται πολλές άφθες συγχρόνως και μάλιστα ορισμένες είναι δια-
μέτρου πάνω από 1cm μέχρι και 3cm, γεγονός που προκαλεί δυσφω-
νία ή δυσφαγία, πρέπει να παραπέμψουμε τον ασθενή στον ιατρό, διό-
τι μπορεί να οφείλονται σε μια συστηματική νόσο.

Η γωνιακή χειλίτιδα είναι μια μυκητίαση στα χείλη (candida albicans) 
που εκδηλώνεται με μια ρωγμή κυρίως στις άκρες των χειλιών που 
γίνεται κόκκινη, με κρούστα, και στη συνέχεια λεπιδωτή και μπορεί να 
μεταδοθεί και στο δέρμα. Η μυκητίαση αυτή μπορεί να επιμολυνθεί. 

Η οδοντινική υπερευαισθησία εκδηλώνεται με πόνο που προκαλεί-
ται από το βούρτσισμα, από την 

απότομη αλλαγή της θερμο-
κρασίας, κάτι πολύ θερμό 
(καφές, τσάι) ή κάτι πολύ 
κρύο (παγωτό, κρύο ρό-
φημα) ή από μια «χημική» 

επίθεση (διατροφή με σάκ-
χαρα ή όξινα όπως η σόδα ή η 
λεύκανση). 

Η ουλίτιδα είναι μια φλεγμονώδης ασθένεια που προσβάλει τα ούλα. 
Εκδηλώνεται με πόνους, ερυθρότητα ή αιμορραγία των ούλων που μπο-
ρεί να είναι ξαφνική ή να οφείλεται στο βούρτσισμα. 

Το νυχτερινό τρίξιμο των δο-
ντιών εκδηλώνεται με μια ασυ-
ναίσθητη κίνηση των δοντιών (το 
ένα πάνω στο άλλο), που μπορεί 
να προκαλέσει ζημιά στο σμάλ-
το των δοντιών και να δημιουρ-
γήσει μια μόνιμη φθορά, μικρο-
σπασίματα, και βέβαια ενόχλη-
ση. Δημιουργεί επίσης μια πίε-
ση στους μυς του προσώπου και την άνω γνάθο. 

Για πρόληψη
• Το να γνωρίζετε τις αιτίες αυ-
τών των «ελαφρών» παθήσεων 
μπορεί να επιτρέψει σε συγκε-

κριμένες περιπτώσεις να δρά-
σει ο ασθενής προληπτικά ή 
να προσανατολιστεί σε μια ια-
τρική θεραπεία. 

• Ο έρπης για παράδειγμα κά-
νει συχνά την εμφάνισή του με κυκλι-
κό τρόπο και μπορεί να οφείλεται στον 
ήλιο, στο κρύο, στο στρες, σε έναν το-
πικό τραυματισμό όπως μια εξαγωγή 
δοντιού, στην έμμηνο ρύση, στη γρίπη, 
στην κούραση ή στην εξασθένηση του 
ανοσοποιητικού γενικότερα.

• Η καλή στοματική υγιεινή επιτρέπει 
να δράσει κάποιος κατά της οδοντινι-
κής υπερευαισθησίας και της ουλίτι-
δας. Για την αποφυγή τραυματισμών 
από το βούρτσισμα, τα δόντια πρέπει 
να βουρτσίζονται απαλά με φορά από 
τα ούλα προς τα δόντια, με μια μαλακή 
βούρτσα. Για να μην εμφανιστεί οδο-
ντική πλάκα, τα δόντια πρέπει να βουρ-
τσίζονται μετά από κάθε γεύμα για δύο 
λεπτά περίπου (κάθε δόντι ξεχωριστά 
και από την πίσω μεριά). Είναι επίσης 
σημαντικός ο καθαρισμός των περιο-
χών ανάμεσα στα δόντια με μεσοδόντια 
βουρτσάκια ή με οδοντικό νήμα, ειδικά 
αν είναι πολύ μικρά τα κενά ανάμεσα 
στα δόντια, ή με ειδικές οδοντόβουρ-
τσες για μεγαλύτερες επιφάνειες. Από 
διατροφικής πλευράς να συμβουλεύ-
σετε για μια λογική κατανάλωση ζάχα-
ρης, όξινων και ανθρακούχων ποτών. 

•Το τρίξιμο των δοντιών συνήθως 
οφείλεται σε στρες ή σε προβλήματα 
σχετικά με το κλείσιμο των δοντιών, 
ενώ μπορεί να ευθύνονται για αυτό 
και κάποια φάρμακα. Η ιατρική εξέ-
ταση είναι απαραίτητη για να γίνει η 
διάγνωση και να βρεθεί η πηγή του 
«κακού». 

• Οι μυκητιάσεις μπορεί να δημιουρ-
γηθούν από μια θεραπεία με αντιβίω-
ση, θεραπεία με κορτικοειδή, υπερσιε-
λόρροια, ή από μια οδοντική θεραπεία.

Ο
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Προτείνετε τα κατάλληλα προϊόντα

Έρπης: H τοπική θεραπεία είναι ήπια και απλώς μειώνει 
ελαφρώς τη διάρκεια της μόλυνσης. Όποια θεραπεία και 
να προτείνετε, όσο νωρίτερα ξεκινήσει ο ασθενής, τόσο 
το καλύτερο. Το κλασικό τοπικό αντιικό που έχει ως βάση 
την ακυκλοβίρη (αναστέλλει την πολυμεράση του DNA του 
ιού) μπορεί να εφαρμοστεί σε ηλικίες άνω των 6 ετών, 
πέντε φορές την ημέρα για 5 με 10 ημέρες περίπου. Η 
docosanol είναι ένα νεότερο δραστικό μόριο που μπο-
ρεί να χρησιμοποι-
ηθεί σε ηλικίες άνω 
των 12 ετών, πέντε 
φορές την ημέρα. Η 
θεραπεία θα πρέ-
πει να ξεκινήσει με 
τα πρώτα σημάδια 
ή συμπτώματα του 
έρπη και μπορεί να 
γίνει και από εγκύ-
ους. Τα αυτοκόλλητα επιθέματα για τον επιχείλιο έρπη 
είναι στη ναυαρχίδα των πωλήσεων και όχι άδικα, αφού 
έχουν πολλά πλεονεκτήματα όπως για παράδειγμα ότι 
διατηρούν την υγρασία στην περιοχή, γεγονός που λει-
τουργεί ευνοϊκά για την επούλωση, είναι διακριτικά, ανα-
κουφίζουν από τον πόνο, προλαμβάνουν την εμφάνιση 
κρούστας και το ρίσκο επιμόλυνσης. Θα πρέπει να χρη-
σιμοποιούνται μέρα και νύχτα και να ανανεώνονται κάθε 
8 ώρες περίπου. 
Από την πλευρά της ομοιοπαθητικής, μπορεί να χρησι-
μοποιηθεί μια δόση Vaccinotoximum 7 CH από τα πρώ-
τα τσιμπήματα και στη συνέχεια το Rhus toxicodendron 
7CH κατά τη διάρκεια της εκδήλωσης των κλινικών συ-
μπτωμάτων και την εξέλιξη της φλεγμονής. Ένα αντιση-
πτικό μπορεί επίσης να είναι χρήσιμο για αποφυγή αυτο-
μόλυνσης σε άλλα σημεία. Εάν τέλος ο πόνος είναι μεγά-
λος μπορεί να χρησιμοποιηθεί παρακεταμόλη. 

Άφθες: Για να ανακουφιστεί ο ασθενής και να θεραπευ-
θούν οι άφθες, μπορείτε να τον συμβουλέψετε να εφαρμό-
σει ένα αντισηπτικό (χλωρεξιδίνη ή εξεδιτίνη) και ένα τοπι-

κό αναισθητικό (λι-
δοκαΐνη, τετρακα-
ϊνη). Πλύσεις του 
στόματος, παστίλιες 
καθώς και η εφαρ-
μογή ενός ζελ, εί-
ναι μερικές από τις 
επιλογές που μπο-
ρεί κάποιος να κά-
νει. Υπάρχουν επί-

σης και ιατροτεχνολογικά σκευάσματα που έχουν ως 
βάση το υαλουρονικό οξύ και προορίζονται να γεμίσουν 
το κενό στο επίπεδο του επιθήλιου και να δημιουργηθεί 

Οι συχνές ερωτήσεις στο φαρμακείο
«Ποιες τροφές να αποφεύγω σε περίπτωση που βγάζω 
άφθες;» 
Οι κύριες τροφές που είναι ύποπτες για να δημιουργήσουν 
άφθες είναι τα καρύδια, η γραβιέρα, οι φράουλες, η σοκολάτα, 
τα σύκα. Οι άφθες μπορεί επίσης να οφείλονται σε φάρμακα. 
Είναι καλό λοιπόν να αναζητηθούν στις διάφορες θεραπείες 
εν εξελίξει, τα φάρμακα που μπορεί να εντείνουν τις άφθες. 

«Ο έρπης μου έχει κάνει κρούστα. Είναι ακόμα μεταδοτικός;»
Ο επιχείλιος έρπης είναι μεταδοτικός από την στιγμή του πρώ-
του μυρμηγκιάσματος μέχρι τη στιγμή που κάνει κρούστα. O 
έρπης μεταδίδεται μέσω της άμεσης επαφής με το σημείο 
που φέρει τον έρπη, στην περίπτωση μιας πρωτογενούς λοί-
μωξης ή μιας υποτροπής, και σε μικρότερο βαθμό εάν πρό-
κειται για μια ασυμπτωματική έκκριση του ιού. 

«Πώς μπορεί να προληφθεί η μετάδοση του επιχείλιου 
έρπη;»
Προσοχή στην μετάδοση του έρπη που οφείλεται στην άμε-
ση επαφή με τον μολυσμένο βλεννογόνο. Να αποφεύγονται 
τα φιλιά, κυρίως με άτομα υψηλού ρίσκου μόλυνσης όπως 
οι έγκυες γυναίκες, τα νεογέννητα, άτομα με ανοσοκαταστο-
λή. Να αποφεύγεται επίσης η κοινή χρήση πετσετών προ-
σώπου, γαντιών, οδοντοβουρτσών, μαχαιροπήρουνων, κ.λπ. 
Να αποφεύγονται οι στοματικές σεξουαλικές επαφές. Τα χέ-
ρια πρέπει να πλένονται σχολαστικά πριν και μετά το άγγιγ-
μα του έρπη. Οι υδροαλκοολικές λοσιόν δρουν ενεργά κατά 
του ιού HSV. Δεν επιτρέπεται επίσης η επαφή με τα μάτια 
και δεν πρέπει να υγραίνονται οι φακοί επαφής με σάλιο για 
να αποφευχθεί η αυτομόλυνση. 

«Το μακιγιάζ επιτρέπεται παρά τον έρπη;»
Να αποφεύγεται η κάλυψη του έρπη με ένα κραγιόν ή με 
καλυπτικό stick διότι καθυστερούν την επούλωση, εάν προ-
ηγουμένως δεν έχει βάλει ο πάσχων πάνω τους ένα θερα-
πευτικό τσιρότο. Επίσης η επούλωση καθυστερεί αν χρη-
σιμοποιείται αλκοόλη τοπικά (αυξημένη ενόχληση) και εάν 
αφαιρεθεί η κρούστα. 

«Νομίζω ότι βγάζω έρπη κάθε καλοκαίρι» 
 Ο ήλιος είναι ένας από τους παράγοντες που μπορεί να ενο-
χοποιηθεί για τον έρπη. Για προληπτικούς λόγους συνιστά-
ται μια ιδιαίτερη αντηλιακή προστασία των χειλιών πριν από 
την έκθεσή τους στον ήλιο. 

«Βγάζω έρπη όλο και πιο συχνά. Τι να κάνω;» 
Σε περίπτωση συχνής επανεμφάνισης (περισσότερες από 6 
φορές ανά έτος) η ακυκλοβίρη και η βαλακυκλοβίρη μπο-
ρούν να βοηθήσουν στην πρόληψη των επαναλαμβανόμε-
νων περιστοματικών λοιμώξεων. Είναι σημαντικό όμως, να 
αναζητήσουν οι ασθενείς και μια ιατρική συμβουλή. 
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ένα φράγμα που επουλώνει και έχει και αντιφλεγ-
μονώδη δράση. Αποφυγή ποτού και φαγητού για 
30 λεπτά μετά την εφαρμογή.
Στην αρωματοθεραπεία μπορούμε να χρησιμο-
ποιήσουμε το αιθέριο έλαιο του τεϊόδεντρου, ενώ 
μπορείτε να προτείνετε και ομοιοπαθητική θε-
ραπεία με κόκκους βόρακα 5CH, 3 φορές ημε-
ρησίως.

Ο τριγμός των δοντιών: Μπορείτε να προτείνετε 
στον πάσχοντα να χρησιμοποιήσει έναν νάρθη-
κα βρυγμού που θα δημιουργήσει μια επιφάνεια 
επαφής ανάμεσα στις δύο γνάθους και θα μειώ-
σει την τριβή των δοντιών. 

Γωνιακή χειλίτιδα: Για τη θεραπεία αυτής της μυ-
κητίασης προτείνετε στον ασθενή να εφαρμόσει 
ένα τοπικό αντιμυκητισιακό ιμιδαζολίου σε μορφή 
κρέμας δύο φορές την ημέρα για δύο εβδομάδες. 

Οδοντινική υπερευαισθησία: Μπορείτε να προτεί-
νετε κάποια από τις εξειδικευμένες οδοντόκρεμες 
και οδοντόβουρτσες που κυκλοφορούν στην αγο-
ρά. Για να σφραγίσουν τα οδοντικά σωληνάρια και 
να εμποδιστεί η επίδραση εξωγενών παραγόντων 
στα οδοντικά νεύρα χρησιμοποιούνται οδοντόκρε-
μες με αργινίνη, χλωριούχο κασσίτερο, ανθρακι-
κό ασβέστιο, άλατα στροντίου... Το νιτρικό κάλιο 
δρα σαν απευαισθητοποιός παράγοντας, αλλά με 
πιο αργή δράση. Πολλές μάρκες προτείνουν και 
στοματικά διαλύματα που συμπληρώνουν τη δρά-
ση της οδοντόκρεμας ή και τοπικά gels. Το φθό-
ριο αποτελεί κύριο συστατικό όλων των οδοντο-
κρεμών για την ενδυνάμωση του σμάλτου και την 
προστασία από την τερηδόνα. 

Ουλίτιδα: Για την ουλίτιδα προτείνετε οδοντόκρε-
μες και στοματικά διαλύματα με αντιμικροβιακούς 
παράγοντες που δρουν κατά τη πλάκας. Για βρα-

χυπρόθεσμη χρή-
ση μπορεί να χρη-
σιμοποιηθεί χλω-
ρεξιδίνη, ενώ για 
μακροπρόθεσμη 
καθημερινή χρή-
ση αποτελεσματι-
κά αντιμικροβιακά 

είναι το χλωριούχο κετυλοπυριδίνιο, η enoxolone, 
η εξετιδίνη και η τρικλοζάνη. 
Tα gels με βάση υαλουρονικό οξύ δημιουργούν 
ένα προστατευτικό φιλμ που ανακουφίζουν από 
τον πόνο και ευνοούν την επούλωση. 

Πόπη Χαραμή

Νόσοι του Περιοδοντίου και Εγκυμοσύνη

Οι νόσοι του περιοδοντίου – ουλίτιδα και περιοδοντίτιδα – 
επηρεάζουν περίπου τρεις στις τέσσερις εγκύους. Μελέ-
τες έχουν δείξει ότι η κύηση συσχετίζεται με αύξηση της 
φλεγμονής των ούλων και επιδείνωση της κατάστασης του 
περιοδοντίου. Αυτή η αυξημένη ευαισθησία κατά τη διάρ-
κεια της κύησης πιθανώς οφείλεται σε αλλαγές στη δομή 
του ουλικού ιστού, στη φύση και την ποιότητα της ανοσο-
λογικής απόκρισης, και στη σύνθεση της μικροβιακής πλά-
κας. Επίσης, οι ορμονικές αλλαγές προάγουν το οίδημα των 
ιστών και την υπερτροφία των ούλων. Επιπλέον, στην εγκυ-
μοσύνη παρατηρείται αύξηση στη δημιουργία νέων αιμο-
φόρων αγγείων στα ούλα, αντίστοιχα με αυτή που παρα-
τηρείται στο έμβρυο. Τέλος, το μητρικό ανοσοποιητικό σύ-
στημα είναι μάλλον σε κατάσταση «ανοχής» στη διάρκεια 
της κύησης για να προστατέψει το έμβρυο, γεγονός που 
μπορεί να συνδέεται με τα αυξημένα επίπεδα φλεγμονής 
κατά την εγκυμοσύνη. 
Όλα αυτές οι αλλαγές συμβάλλουν στην αυξημένη επίπτω-
ση της ουλίτιδας και στη βαρύτητα των περιοδοντικών νό-
σων κατά την εγκυμοσύνη. 

Βασικές συμβουλές για την έγκυο
•	 Τακτικές επισκέψεις στον οδοντίατρο.
•	 Έλεγχος της μικροβιακής πλάκας με: 
	 - 	 Καθημερινό βούρτσισμα των δοντιών και μεσο-

δόντιο καθαρισμό (οδοντικό νήμα και μεσοδόντια 
βουρτσάκια) 

	 -	 Χρήση οδοντοκρεμών και στοματικών διαλυμάτων 
με ήπιους αντιμικροβιακούς παράγοντες καθημε-
ρινής χρήση, σύμφωνα πάντα με τις υποδείξεις του 
οδοντίατρου και του φαρμακοποιού.
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Κάνοντας 
μια εποικοδομητική

  κριτική 
στον συνεργάτη σας

δ ι ο ί κ η σ η
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Δράστε άμεσα με 
εποικοδομητική κριτική
Γίνεται από τα παραπάνω σαφές, ότι ο 
χειρισμός των μη σωστών συμπεριφο-
ρών των υπαλλήλων σε ένα φαρμακείο 
θα πρέπει να γίνεται άμεσα, και με τον 
κατάλληλο τρόπο, έτσι ώστε η κριτική 
που θα ασκηθεί στον υπάλληλο να είναι 
εποικοδομητική και να αποβλέπει στη 
βελτίωσή του, και όχι στην «τιμωρία» του.

Η εποικοδομητική κριτική είναι μια υγι-
ής αλληλεπίδραση στον χώρο εργασίας. 
Οι εργαζόμενοι σ’ ένα φαρμακείο, χρει-
άζονται συνεχή ανατροφοδότηση προ-
κειμένου να κάνουν σωστά τη δουλειά 
τους. Παράλληλα, η σωστή και εποικο-
δομητική κριτική μπορεί να τους βοηθή-
σει να αποκτήσουν νέες δεξιότητες και 
να αναπτύξουν σωστές επαγγελματικές 
συνήθειες. Επίσης, επιτρέπει να γνωρί-
ζουν το κατά πόσο είναι αποτελεσματι-
κές οι επιδόσεις τους στην προσπάθειά 
τους να επιτύχουν τους στόχους της επι-
χείρησης/φαρμακείου.

Ε
ίναι κοινώς αποδεκτό ότι ο 
ανθρώπινος παράγοντας, εί-
ναι το πιο σημαντικό στοιχείο 
σε μια επιχείρηση. Οι άνθρω-

ποι – εργαζόμενοι είναι αυτοί που συμ-
βάλουν στην επίτευξη των στόχων μιας 
επιχείρησης. Στους εργαζόμενους σε ένα 
φαρμακείο, που συνήθως είναι μια μι-
κρή επιχείρηση, η απλή ενημέρωση για 
τις απαιτήσεις του φαρμακείου και της 
εργασίας τους δεν είναι αρκετή. Οι ερ-
γαζόμενοι χρειάζονται αποτελεσματική 
ηγεσία, και μια κουλτούρα που να δι-
ευκολύνει κατάλληλες συμπεριφορές 
και συστήματα/διαδικασίες, προκειμέ-
νου να κάνουν αποτελεσματικά την ερ-
γασία τους.
Είναι σύνηθες οι ιδιοκτήτες φαρμακεί-
ων να θεωρούν την εργασιακή κουλ-
τούρα τους διαφορετική από μεγαλύτε-
ρες επιχειρήσεις και ως εκ τούτου, έχουν 
την πεποίθηση ότι με τους υπαλλήλους 
τους είναι σαν μια οικογένεια. Με απο-

τέλεσμα να δείχνουν μεγαλύτερη ανο-
χή σε μη σωστές συμπεριφορές αυτών 
των τελευταίων. Συχνά λοιπόν τις παρα-
βλέπουν διότι δεν θέλουν να έρθουν σε 
«αντιπαράθεση». Μερικές φορές μάλι-
στα μπορεί να αισθάνονται πιο εύκολο 
να αγνοήσουν ή/και να δικαιολογήσουν 
τη συμπεριφορά αυτή, με την υπόσχεση 
στον εαυτό τους ότι θα ασχοληθούν με 
την ανάρμοστη συμπεριφορά του υπαλ-
λήλου τους «την επόμενη φορά».
Όπως και να το κάνουμε σαν φαρμακο-
ποιός ιδιοκτήτης, σε τέτοιες περιπτώσεις 
βρίσκεστε σε μια δύσκολη θέση!
Το γεγονός όμως είναι, ότι είστε επιφορ-
τισμένος με την επίβλεψη των εργαζομέ-
νων και είναι ευθύνη σας να διασφαλί-
σετε ότι όλοι οι υπάλληλοί σας όχι μόνο 
κάνουν τη δουλειά που τους πληρώνε-
τε να κάνουν, αλλά και ότι εκτελούν τις 
εργασίες τους με σεβασμό, συνεργατι-
κότητα και επαγγελματισμό στη συμπε-
ριφορά τους. 

Από τον ΓΕΩΡΓΙΟ ΠΑΠΑΔΟΠΟΥΛΗ, 

ΜΒΑ, c.Ph.D. Καθηγητή – Σύμβουλο Επιχειρήσεων •

Καθημερινά οι φαρμακοποιοί/managers, έρχονται 
αντιμέτωποι με μη σωστές συμπεριφορές των 
υπαλλήλων, όπως κακός χειρισμός πελατών, 
αργοπορίες, συχνές απουσίες λόγω ασθένειας, 
μη ακολουθία των κανόνων συμπεριφοράς 
και λειτουργίας του φαρμακείου, έλλειψη 
ενθουσιασμού και κινητοποίησης, κ.α. Πώς 
πρέπει να χειριστείτε λοιπόν αυτές τις λεπτές και 
δύσκολες καταστάσεις;
Ακολουθείστε τις συμβουλές μας….
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Για να κάνετε μια εποικοδομητική κριτική στους υπαλλήλους θα πρέπει να έχετε υπόψη σας τα κάτωθι:

•	 Η εποικοδομητική κριτική είναι συγκεκριμένη (σε πληροφορίες και θέμα) και βασίζεται σε παρατηρήσεις. Θα 
πρέπει να βασίζεται σε συγκεκριμένα δεδομένα –παρατηρήσεις χωρίς γενικεύσεις, υποθέσεις και αοριστίες, βα-
σισμένη στο «συμβάν» και όχι στο άτομο.

•	 Αμεσότητα του μηνύματος. Μπείτε κατευθείαν στο θέμα χωρίς γενικότητες και προλόγους. Η εποικοδομητική 
κριτική θα πρέπει να δίνεται με απλό και άμεσο τρόπο.

•	 Αποφύγετε φράσεις όπως «πρέπει/χρειάζεται να…». Για παράδειγμα, «Χριστίνα, πρέπει να ολοκληρώνεις τις 
συνταγές νωρίτερα». Το μήνυμα αυτό δεν είναι εποικοδομητική κριτική. Υπονοεί ότι η Χριστίνα κάτι δεν κάνει 
σωστά, αλλά δεν αναφέρει επακριβώς τι. Η εποικοδομητική κριτική θα πρέπει να είναι ξεκάθαρη και σαφής στο 
τι δεν κάνει σωστά ο υπάλληλος και γιατί. 

•	 Να είστε ειλικρινείς και να αποφεύγετε να δίνετε αντιφατικά μηνύματα. Ειλικρίνεια σημαίνει ότι εν-
νοείτε αυτά που λέτε με φροντίδα και σεβασμό. Τα μεικτά μηνύματα περιέχουν εκφράσεις «ναι, 
αλλά». Για παράδειγμα, «Γιάννη, ξέρω ότι εργάζεσαι σκληρά, αλλά....». Αυτό που ακολουθεί 
είναι το πραγματικό σημείο του μηνύματος, δηλαδή το τι δεν κάνει σωστά ο Γιάννης. Η 
λέξη «αλλά», όπως και οι παρόμοιες του «ωστόσο» και «αν», όταν αναφέρονται στη 
μέση της έκφρασης, δημιουργούν αντιφάσεις ή αντιφατικά μηνύματα. Στην ου-
σία, βάζοντας το «αλλά» στη μέση ο υπάλληλος παίρνει το μήνυμα «μη πι-
στεύεις σε αυτά που είπα πριν».

•	 Εκφράστε ανησυχία. Όταν ο τόνος της φωνής σας εκφράζει ανη-
συχία, επικοινωνεί μια αίσθηση σπουδαιότητας 
και φροντίδας και παρέχει το κατάλληλο επί-
πεδο ειλικρίνειας στο μήνυμα. Όταν ο τόνος 
της φωνής σας φανερώνει θυμό, απογοή-
τευση, σαρκασμό κ.λπ., η κριτική σας γίνε-
ται αρνητική και δεν θα έχει το επιθυμητό 
αποτέλεσμα, διότι το περιεχόμενο του μηνύ-
ματος χάνεται στον θόρυβο (τόνος φωνής).

•	 Κάντε την κριτική σας πρόσωπο με πρόσωπο, και 
όχι μέσω απρόσωπων τρόπων π.χ. e-mail. Η φύση της 
εποικοδομητικής κριτικής είναι λεκτική και άτυπη. Αυτό 
μπορεί να γίνει μόνο με τη συνομιλία ζωντανά με τον εργαζό-
μενο, είτε πρόσωπο με πρόσωπο - είτε μέσω τηλεφώνου, όταν φυ-
σικά δεν μπορείτε να είστε μαζί του.

•	 Εκφράστε παρατηρήσεις, και όχι ερμηνείες. Οι παρατηρήσεις είναι αυτό 
που βλέπετε να συμβαίνει, ερμηνείες είναι η ανάλυση ή η γνώμη σας πάνω 
σε αυτό που βλέπετε να συμβαίνει. Πείτε αυτό που έχετε παρατηρήσει (δει), 
όχι αυτό που πιστεύετε, εστιάστε στην συγκεκριμένη συμπεριφορά που πα-
ρατηρήσατε, χωρίς να την χαρακτηρίζετε. Οι παρατηρήσεις δίνουν μια πραγμα-
τική εικόνα σε σχέση με τις ερμηνείες.

Η εποικοδομητική κριτική είναι ένα μήνυμα για έναν υπάλληλο για μια συμπερι-
φορά του που χρειάζεται βελτίωση. Η εποικοδομητική κριτική γίνεται προκειμένου 
ο υπάλληλος να αντιληφθεί ότι κάτι δεν κάνει σωστά και χρειάζεται να βελτιωθεί.
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Η σωστή μεθοδολογία 
συνοπτικά



Ο Γεώργιος Παπαδοπούλης, είναι 
απόφοιτος του ΜΒΑ του Sheffield 
University και υποψήφιος Διδά-
κτωρ του University of Leicester. 
Είναι Δ/ντης Marketing Ευρώπης 
στην εταιρεία Volcker Capital. Στο 
παρελθόν, έχει διατελέσει ανώτα-
το διευθυντικό στέλεχος σε εκπαι-
δευτικούς οργανισμούς τριτοβάθ-
μιας εκπαίδευσης στην Ελλάδα και 
το εξωτερικό. Ως σύμβουλος εκ-
παίδευσης, ανάπτυξης ανθρωπί-
νου δυναμικού και επιχειρήσεων, 
έχει αναλάβει και επιβλέψει περισ-
σότερα από 200 project, ενώ παράλ-
ληλα έχει διδάξει περισσότερες από 
7.000 ώρες επαγγελματικής κατάρ-
τισης και ακαδημαϊκής εκπαίδευσης 
θέματα management, leadership, 
marketing, strategy και innovation, 
από το 1996.

ΠΡΟΦΙΛ

4 κατευθυντήριες γραμμές
Οι κατευθυντήριες γραμμές για την παροχή εποικοδομητικής κριτικής και γενικότερα 
ανατροφοδότησης για την απόδοση ενός υπαλλήλου, εμπίπτουν σε τέσσερις κατηγο-
ρίες: το περιεχόμενο, τον τρόπο, τον χρόνο και τη συχνότητα:

1. Περιεχόμενο
Το περιεχόμενο είναι αυτό που λέτε στην εποικοδομητική κριτική.
Στην πρώτη φράση σας, εντοπίστε το θέμα ή ζήτημα της κριτικής σας.
Αμέσως μετά δώστε τις λεπτομέρειες του τι συνέβη.
 Ξεκινήστε κάθε βασικό σημείο σε πρώτο πρόσωπο, όπως, «έχω παρατηρήσει», 
«έχω δει», έτσι θα μπορέσετε να εστιάσετε στο θέμα και να παρέχετε τις λεπτο-
μέρειες.

2. Τρόπος
Ο τρόπος είναι το πώς εκφράζετε/λέτε την κριτικής σας. Όπως ίσως γνωρίζετε, 
το πώς λέτε κάτι, συχνά έχει περισσότερο βάρος από αυτό που στην ουσία έχετε 
να πείτε. Ο τρόπος που θα εκφραστείτε είναι ίσως το πιο σημαντικό στοιχείο στην 
παροχή εποικοδομητικής κριτικής.

3. Χρόνος
Ο χρόνος απαντά στην ερώτηση «πότε θα πρέπει να γίνεται η κριτική;». 
Η απάντηση είναι το συντομότερο δυνατό. Η εποικοδομητική κριτική θα πρέπει να 
γίνεται σε πραγματικό χρόνο, όσο το δυνατόν πλησιέστερα στο περιστατικό, έτσι 
ώστε το γεγονός να είναι πρόσφατο στο μυαλό του καθενός. Όταν η κριτική γί-
νεται αρκετά μετά το γεγονός, η αξία της εποικοδομητικής κριτικής ελαττώνεται.
Υπάρχουν όμως φορές, όταν ένα περιστατικό συμβαίνει, που δεν αισθάνεστε πάρα 
πολύ καλά γι ‘αυτό, και χρειάζεται χρόνος για να ηρεμήσετε και να συγκεντρώ-
σετε τις σκέψεις σας, ώστε να μπορέσετε να κάνετε εποικοδομητική κριτική (με 
τρόπο που να εμφανίζει έναν τόνο ανησυχίας). Σε τέτοιες περιπτώσεις αναβάλετε 
την κριτική σας για την αμέσως επόμενη μέρα, θα εξακολουθεί να είναι επίκαιρη, 
και η κριτική σας θα είναι πολύ πιο εποικοδομητική.

4. Συχνότητα
Η συχνότητα απαντά στην ερώτηση, «πόσο συχνά θα πρέπει να κάνετε κριτική ή/
και αξιολόγηση της απόδοσης του υπαλλήλου σας».
Αυτή η τελευταία κατευθυντήρια γραμμή είναι ιδιαίτερα σημαντική, διότι κάνει όλη 
τη δουλειά για τις άλλες κατευθύνσεις. Χρησιμοποιήστε εποικοδομητική κριτική (και 
γενικότερα αξιολόγηση της απόδοσης των υπαλλήλων σας) σε κάθε συμβάν που 
φανερώνει μειωμένη απόδοση των υπαλλήλων σας, αλλά και σε τακτικά χρονικά 
διαστήματα μπορείτε να τους παρέχετε αξιολόγηση της γενικότερης απόδοση τους. 
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Κινητοποιήστε 
το προσωπικό σας 

για μεγαλύτερη απόδοση 
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Κίνητρα και συμπεριφορές
Η απόδοση ενός υπαλλήλου εξαρτάται 
από τα κίνητρα που του δίνονται. 
Τα κίνητρα μπορεί να είναι έμφυτα ή επί-
κτητα και διακρίνονται:
	 σε φυσιολογικά, που αφορούν τις 

σωματικές και οργανικές λειτουρ-
γίες,

	 σε βιολογικά, που αφορούν την επι-
βίωση και τη συντήρηση του ατόμου, 
και

 	 σε ψυχολογικά, που έχουν να κάνουν 
με την προσωπικότητα, και τις συ-
ναλλαγές του ατόμου με το περιβάλ-
λον του.

Η εξέταση των κινήτρων των εργαζο-
μένων αποκτά ισχυρή θέση στη μελέ-
τη της συμπεριφοράς. Με απλά λόγια 
η εξέταση της συμπεριφοράς, απόλυτα 
συνδεδεμένης με τα κίνητρα του ατό-
μου, είναι ένας από τους πιο βασικούς 
παράγοντες παρακίνησης εκ μέρους 
της ηγεσίας. Η ηγεσία οφείλει λοιπόν 
να μελετά τα χαρακτηριστικά της συ-
μπεριφοράς των υπαλλήλων, να κατα-
γράφει το σύνολο των επιθυμιών τους, 
συνειδητών ή μη και να τις καλύπτει 
αναλόγως. 

Θεωρίες Κινήτρων – 
Ιεράρχηση Αναγκών
Διάφοροι ερευνητές και μελέτες έχουν 
καταλήξει στην αναγνώριση τριών κατη-
γοριών κινήτρων ως θεμελιώδη.

1.	 Κίνητρα βασικών ή βιολογικών ανα-
γκών, που αποσκοπούν να καλύ-
ψουν τις βασικές ανθρώπινες ανά-
γκες επιβίωσης μέσω ΤΟΥ ΣΤΑΘΕ-
ΡΟΥ ΜΙΣΘΟΥ 

2.	 Ακολουθεί το κίνητρο που απορρέ-
ει από την αναζήτηση ερεθίσματος, 
για αναγνώριση, επιζήτηση αντα-
μοιβής – εσωτερικής ή εξωτερικής, 
μέσω ΑΝΑΘΕΣΗΣ ΕΥΘΥΝΩΝ -ΑΡ-
ΜΟΔΙΟΤΉΤΩΝ 

3.	 Κίνητρα που απορρέουν από λογι-
κή επεξεργασία, δηλαδή από χρή-
ση συστημάτων ανταμοιβής, όπως 
το BONUS, ή από την παρατήρηση 
άλλων ατόμων, μέσω ΟΜΑΔΙΚΗΣ 
ΣΥΜΜΕΤΟΧΗΣ ΣΕ ΕΡΓΑΣΙΑ. 

Κίνητρα και Παρακίνηση
Για να προσδιορίσετε τη στάση των ερ-
γαζομένων ως προς την εργασία και 
τη δέσμευση τους σε αυτήν (commite-
ment), καθοριστικό στοιχείο της έννοι-
ας της παρακίνησης αποτελούν τα κίνη-
τρα, όπως οι σταθερές χρηματικές αμοι-
βές (μισθός), τα οποία όμως παρόλο που 
αποτελούν απαραίτητο στοιχείο της ερ-
γασίας, δεν παρακινούν αρκετά. Οι πα-
ράγοντες που παρακινούν και ενεργο-
ποιούν για υψηλές επιδόσεις, είναι κυ-
ρίως στοιχεία που αφορούν την εσωτε-
ρική παρακίνηση (ψυχική ευχαρίστηση) 
του εργαζομένου. Το ιδεώδες εσωτερικό 
κίνητρο είναι η ίδια η εργασία του ατό-
μου, δηλαδή το περιεχόμενο της εργα-
σίας του, που πρέπει να τον ικανοποι-
εί και να του δημιουργεί αισθήματα αυ-

το-ολοκλήρωσης, αναγνώρισης και δη-
μιουργικότητας. 
Πολλοί φιλόσοφοι και ερευνητές έχουν 
ασχοληθεί με την ανθρώπινη συμπερι-
φορά, δηλαδή ποια είναι η δύναμη που 
ωθεί σε μια συγκεκριμένη συμπεριφορά, 
όπως είναι η αύξηση της παραγωγικότη-
τας στον εργασιακό τομέα, που μας εν-
διαφέρει στη συγκεκριμένη περίπτωση.
Τα συναισθήματα είναι ουσιαστικά αυτά 
που μας κινούν και μας ωθούν προς επί-
τευξη των στόχων μας. Είναι τα καύσι-
μα που μας ενεργοποιούν, ενώ τα κίνη-
τρα με τη σειρά τους, είναι αυτά που δια-
μορφώνουν τον τρόπο με τον οποίο αντι-
λαμβανόμαστε τα πράγματα, που θα δώ-
σουν μορφή στις πράξεις μας.
Τα μεγάλα έργα ξεκινούν από τα μεγά-
λα συναισθήματα.

Η παρακίνηση των εργαζομένων αποτελεί 
ένα από τα πιο βασικά ζητήματα της διοίκησης 
ανθρωπίνων πόρων, αφού είναι στενά συνδεμένη 
με την ανθρώπινη συμπεριφορά και την απόδοση 
στο χώρο της εργασίας. Ειδικά σε περιόδους 
κρίσης είναι επιτακτική ανάγκη να δώσετε κίνητρα 
στην ομάδα του φαρμακείου για να διατηρήσετε 
τη βιωσιμότητα της επιχείρησής σας. 

Από τον ΑΝΔΡΕΑ ΚΑΛΛΙΒΩΚΑ, 

Φαρμακοποιό
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σωπικά ενδιαφέροντα ή στόχους, θεω-
ρείται ότι ανήκουν στην κατηγορία της 
μη υποκίνησης. Η μη υποκίνηση οδη-
γεί σε ελάχιστη συμμόρφωση ή και σε 
πλήρη αποχή από μία δραστηριότητα. 
Στο εργασιακό πεδίο, ο εργαζόμενος 
που βρίσκεται στην κατάσταση αυτή κά-
νει τα ελάχιστα απαραίτητα για να μην 
απολυθεί. 

λογικής «όταν λείπει η γάτα χορεύουν 
τα ποντίκια».
Μη υποκίνηση
Οι εργαζόμενοι που διακατέχονται από 
αίσθηση ματαιότητας ή αισθάνονται
ανίκανοι να εκπληρώσουν μία συγκε-
κριμένη προσδοκία ή αποτυγχάνουν να
διακρίνουν κάποια συνάφεια ανάμε-
σα σε μία δραστηριότητα και σε προ-

Υποκίνηση
Με τον όρο «υποκίνηση» ουσιαστικά 
αναφερόμαστε σε έναν τρόπο βελτίωσης
της παραγωγικότητας, υπό την προϋπό-
θεση βέβαια ότι έχουν καλυφθεί οι ανα-
γκαιότητες του ανθρώπινου δυναμικού 
σε ποιοτική και ποσοτική επάρκεια, δη-
λαδή ικανότητες, δεξιότητες, γνώσεις, 
και μέσα. Για την εφαρμογή μίας απο-
τελεσματικής υποκίνησης, επιδιώκεται η 
εναρμόνιση των στόχων της επιχείρησης 
με τους στόχους των εργαζομένων, λαμ-
βάνοντας υπόψη τις ιδιαιτερότητες του 
κάθε εργαζομένου, καθώς και παραμέ-
τρους του εξωτερικού περιβάλλοντος.
Με τον όρο «κίνητρα της εργασίας» εν-
νοούμε τις συνθήκες που επηρεάζουν
τη διέγερση, κατεύθυνση και διατήρη-
ση των συμπεριφορών που σχετίζονται
με το εργασιακό περιβάλλον.

Είδη Υποκίνησης
Υπάρχουν τρία υποσυστήματα υποκίνη-
σης που επηρεάζουν την ανθρώπινη συ-
μπεριφορά: εσωτερική υποκίνηση, εξω-
τερική υποκίνηση και η μη υποκίνηση.
Παρότι και οι τρεις μορφές υποκίνησης 
συνυπάρχουν μέσα μας, κάτω από διαφο-
ρετικές συνθήκες, είναι δυνατό να εκφρα-
στεί μία από αυτές σε μεγαλύτερο βαθμό.
Εσωτερική υποκίνηση
Χαρακτηρίζεται από την «απόλαυση» 
μίας δραστηριότητας, ανεξάρτητα από 
εξωτερικούς παράγοντες. Οι εργαζόμενοι 
που διακατέχονται από το είδος αυτό της 
υποκίνησης απαιτούν χαμηλότερο βαθ-
μό επιτήρησης συγκριτικά με άλλους. 
Η εσωτερική υποκίνηση σχετίζεται με 
μεγαλύτερη ενεργοποίηση σε μία προ-
σπάθεια, μεγαλύτερη αντοχή στην επι-
δίωξη στόχων και υψηλότερα επίπεδα
ικανοποίησης και δημιουργικότητας.
Εξωτερική υποκίνηση
Η υποκίνηση αυτής της μορφής, δηλαδή 
«του μαστίγιου και του καρότου», μέσω 
δηλαδή του εκφοβισμού, εφαρμόζεται 
από managers σε πολλούς εργασια-
κούς χώρους. 
Οδηγεί συχνά σε αισθήματα άγχους και 
πίεσης και έχει ενοχοποιηθεί για χαμη-
λότερο βαθμό απόδοσης και για κατά-
θλιψη. Εγκυμονεί πάντα ο κίνδυνος της 
«προδοσίας» για λόγους εκδίκησης ή της 

ΣΤΗΝ ΠΡΑΚΤΙΚΗ ΣΑΣ 





δ ι ο ί κ η σ η



 PHARMACY management KAI EΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ • ΤΕΥΧΟΣ 27 | ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΣ 2015106

Ε Π Ι Χ Ε Ι Ρ Η Μ ΑΤ Ι Κ Ο Τ Η ΤΑ

Ενισχύστε 
τη ρευστότητά σας
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Καταρτίζοντας έναν 
προϋπολογισμό ρευστότητας
Χωρίς επαρκές κεφάλαιο κίνησης για να 
καλυφθούν οι ανάγκες λειτουργίας και 
προμηθειών, ο φαρμακοποιός βρίσκεται 
συχνά σε δύσκολη κατάσταση. 
Πως θα το αποφύγουμε αυτό; Καταρτί-
ζοντας ένα προϋπολογιστικό πλάνο ρευ-
στότητας. Ιδιαίτερα σήμερα όπου ο δα-
νεισμός από τις τράπεζες είναι δύσκολος 
αν όχι αδύνατος, η μείωση της ρευστότη-
τας είναι συχνό φαινόμενο. Οι οικονομι-
κές ανάγκες κάθε φαρμακείου θα πρέ-
πει να αναλύονται σε συνάρτηση με τις 
διακυμάνσεις του κύκλου εργασιών. Οι 
προβλέψεις ρευστότητας θα πρέπει να 
γίνονται ετησίως, με μηνιαίο καταμερι-
σμό τους, έτσι ώστε να εξασφαλίζουν τη 
βραχυπρόθεσμη φερεγγυότητα στις υπο-

χρεώσεις της επιχείρησης. 
Στην πράξη, είναι απαραίτητο, από τον 
ισολογισμό του τελευταίου οικονομικού 
έτους, να προσδιορίσουμε τις απαιτή-
σεις και τις υποχρεώσεις που θα εκτα-
μιευθούν κατά το επόμενο έτος. Οι μηνι-
αίες προβλέψεις ρευστότητας μπορούν 
να καθορίζονται παίρνοντας υπόψη μας 
τον προϋπολογισμό πωλήσεων (από τα-
μεία και από αγορές μετρητοίς) και συ-
νεπώς αγορών προϊόντων, καθώς και 
των γενικών εξόδων, τα οποία θα κα-
τανείμουμε μηνιαίως (προϋπολογισμός 
εσόδων - εξόδων ανά μήνα σε ετήσιο 
πλάνο). 

Μ
ε τη μεγάλη μείωση του 
τζίρου τα τελευταία χρό-
νια, το φαρμακείο έχει 
βρεθεί σε μία δύσκολη 

οικονομική κατάσταση με μία μείωση της 
δραστηριότητάς του, κυρίως στον τομέα 
των συνταγογραφούμενων φαρμάκων.
Όταν δεν είναι διαρθρωτικά (λόγω της 
κακής χρηματοοικονομικής διαχείρι-
σης, υπέρμετρων δανείων και τόκων 
στις τράπεζες, χαμηλής κερδοφορίας, 
έλλειψης ιδίων κεφαλαίων), τα προβλή-
ματα ταμειακής ροής είναι συχνά το απο-
τέλεσμα κακού έλεγχου της διακύμαν-
σης αναγκών σε κεφάλαιο κίνησης. Στην 

πράξη, η ανάγκη για μετρητά επικεντρώ-
νεται στην αγορά προϊόντων, στις πλη-
ρωμές στα ασφαλιστικά ταμεία, του ΦΠΑ, 
της μισθοδοσίας, των γενικών εξόδων 
και φυσικά στη χρηματική απολαβή του 
ίδιου του φαρμακοποιού. Ένα μέρος της 
ρευστότητας θα εξασφαλιστεί από τις πι-
στώσεις, που χορηγούνται από τους προ-
μηθευτές και κυρίως από τις πληρωμές 
του ΕΟΠΥ και των ασφαλιστικών ταμεί-
ων και το υπόλοιπο από τις αγορές των 
πελατών μετρητοίς. Αλλαγές στο κεφά-
λαιο κίνησης αντιστοιχούν σε χρονικές 
διαφορές μεταξύ των ταμειακών εισρο-
ών και εκροών.

Για να διαχειριστούμε τη ρευστότητα πρέπει να 
προσέχουμε τις συναλλαγές μας σε κάθε βήμα για 
να αποφύγουμε οικονομικές δυσκολίες. Ιδιαίτερα 
με τις καθυστερήσεις των πληρωμών των 
ταμείων, τα περισσότερα φαρμακεία βρίσκονται 
συχνά με μειωμένη ρευστότητα και με δυσκολία 
να ανταποκριθούν σωστά στις υποχρεώσεις τους. 

Από τον ΙΩΑΝΝΗ - ΕΥΑΓΓΕΛΟ ΧΑΡΑΜΗ, 

www.GreekShares.com
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να υφίσταται σημαντικές διακυμάνσεις. 
Καθιερώστε ένα χρονοδιάγραμμα πλη-
ρωμών για να αποτρέψετε πιθανή σας 
ασυνέπεια. Για μια παραγγελία στις αρ-
χές Μαρτίου που πρέπει να πληρωθεί 
στα τέλη Ιουνίου, θα πρέπει να παρακο-
λουθούμε τα χρήματά μας όπως το γάλα 
στη φωτιά. Μόλις το επίπεδο είναι επικίν-
δυνο κοντά στο επιτρεπόμενο όριο υπε-
ρανάληψης, δεν θα πρέπει να δώσουμε 
άλλες παραγγελίες ή αν μας είναι απα-
ραίτητα τα επιπλέον εμπορεύματα, τότε 
να κάνουμε έναν μακρύτερο διακανονι-
σμό πίστωσης αν είναι δυνατόν.

Εξορθολογισμός στις μάρκες
Η μείωση των αποθεμάτων απαιτεί συ-
χνά μια διαπραγμάτευση με τους προμη-
θευτές και μια σωστή ισορροπία μετα-
ξύ άμεσων αγορών μέσω εταιρειών και 
αγορών μέσω φαρμακαποθήκης. Πρέπει 
να απαλλαγούμε από μάρκες που δεν κι-
νούμε αρκετά και έτσι με τη μείωση του 
αριθμού των προμηθευτών, μπορείτε να 
αυξήσετε περαιτέρω τη διαπραγματευ-
τική σας ισχύ σε επιλεγμένες εταιρείες. 
Όσον αφορά όμως τα συνταγογραφού-
μενα φάρμακα πρέπει να υπάρχουν σε 
επαρκείς ποσότητες γιατί οι ελλείψεις δεν 
γίνονται καλά αποδεκτές από τους πελά-
τες. Σε γενικές γραμμές, το απόθεμα σε 
συνταγογραφούμενα φάρμακα πρέπει 
να είναι μεταξύ 40 και 55% του κόστους 
αγοράς του συνόλου των αποθεμάτων, 
ενώ το απόθεμα των OTC και των παρα-

χνά, μια θετική ταμειακή ρευστότητα συ-
νάδει με την αναθεώρηση της διαχείρι-
σης αγορών και τη μείωση των αποθε-
μάτων. Αλλά μέχρι που μπορεί να είναι 
εφαρμόσιμο αυτό;
Προβλήματα με την ισορροπία μεταξύ 
μετρητών και αποθεμάτων, εκτός από 
τις δυσκολίες εξόφλησης των υποχρε-
ώσεων, σχετίζονται και με την έλλειψη 
προσαρμοστικότητας του φαρμακείου 
για τη συντόμευση των καθυστερήσε-
ων στις πληρωμές προς τους προμηθευ-
τές. Οι φαρμακοποιοί που δεν εξετάζουν 
όπως θα έπρεπε τη ροή των αποθεμά-
των τους, την επιλογή του κυκλώματος 
τροφοδοσίας, τις αγοραστικές συνήθει-
ες των πελατών τους και την τιμολογιακή 
πολιτική τους, έχουν συχνά προβλήματα 
ρευστότητας. Πολλά φαρμακεία θέλοντας 
να αγοράσουν φθηνότερα, υπερστοκάρο-
νται χωρίς να εξετάσουν τον μέσο χρόνο 
πώλησης των προϊόντων. Τέλος, κάποιοι 
δεν προέβλεψαν τη μειωμένη προσέλευ-
ση πελατών στο φαρμακείο τους λόγω 
της οικονομικής κρίσης.
 Η ποιότητα της διαχείρισης των αποθε-
μάτων εκτιμάται με τον χρόνο ανακύ-
κλωσης των εμπορευμάτων. Όσο με-
γαλύτερος, τόσο μεγαλύτερο είναι και 
το στοκ. 

Διερευνήστε τις προθεσμίες 
πληρωμών
Η ρευστότητα μπορεί, μαζί με τους λο-
γαριασμούς προς πληρωμή ταυτόχρονα, 

Εξ ου και η σημασία του υπολογισμού 
των εσόδων και των εκταμιεύσεων του 
κάθε μήνα, καταρχήν προϋπολογιστι-
κά, για να μπορούμε να τα συγκρίνου-
με στη συνέχεια με τα τρέχοντα ρεαλι-
στικά δεδομένα.
Ένας μηνιαίος προϋπολογισμός εσόδων-
εξόδων είναι εύκολο να εφαρμοστεί και 
είναι πολύ χρήσιμος. Μας βοηθάει να 
παρακολουθούμε τη ρευστότητα και να 
κάνουμε διορθωτικές κινήσεις. Η χρη-
στή οικονομική διαχείριση θα πρέπει να 
βγαίνει κάθε μήνα και αθροιστικά μέσα 
στο έτος μέχρι σήμερα, για να πιστοποιεί-
ται το ταμειακό πλεόνασμα, πράγμα που 
σημαίνει ότι οι προσωπικές αναλήψεις 
χρημάτων του φαρμακοποιού πρέπει να 
είναι σε ισορροπία με την υπάρχουσα 
περίσσεια χρημάτων. Εάν συμβαίνει το 
αντίθετο, τότε υπάρχει διαρθρωτικό έλ-
λειμμα, δηλαδή υπάρχουν αυξημένες 
προσωπικές αναλήψεις ή μεγάλο κόστος 
λειτουργικών εξόδων και μισθοδοσίας.
Η συμβουλή μας είναι πάντα να διαθέτε-
τε ένα «μαξιλάρι» χρημάτων. Κατά μέσο 
όρο, το φαρμακείο πρέπει να έχει σε με-
τρητά μεταξύ 5% και 10% των καθαρών 
πωλήσεών του.

Διαχείριση αποθεμάτων
Το σημείο-κλειδί της διαχείρισης της 
ρευστότητας είναι η διαχείριση των απο-
θεμάτων. Μια σωστή διαχείριση των 
αποθεμάτων έχει μέσο κύκλο εργασι-
ών περίπου 60 ημέρες ή όταν αντιπρο-
σωπεύει περίπου το 10-15% των καθα-
ρών πωλήσεων. Το δεύτερο σημείο που 
πρέπει να προσέχετε είναι η διαχείριση 
και η έγκαιρη είσπραξη των πληρωμών 
από τρίτους (ασφαλιστικά ταμεία) και οι 
πιστώσεις. 
Ο μέσος χρόνος ροής των προϊόντων 
υπολογίζεται για τα συνταγογραφούμε-
να φάρμακα σε περίπου 3 εβδομάδες, για 
τα προϊόντα OTC μεταξύ 90 και 120 ημέ-
ρες, ενώ για τα παραφάρμακα είναι με-
ταξύ 120 και 180 ημέρες. Σε κάθε περί-
πτωση, ο χρυσός κανόνας είναι να υπάρ-
χει ένα απόθεμα που ανακυκλώνεται όσο 
το δυνατόν γρηγορότερα.

Η εξεύρεση της σωστής ισορροπίας με-
ταξύ των αποθεμάτων και της ρευστό-
τητας δεν είναι πάντα εύκολη. Πολύ συ-
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Επαναπροσδιορίζοντας τους 
όρους πληρωμής εξόδων
Σε περίπτωση δυσχερειών πληρωμής 
των χρεών στους προμηθευτές, ο φαρ-
μακοποιός μπορεί να ζητήσει μια πίστω-
ση (π.χ. παράταση του χρόνου πληρω-
μής). Αν δεν είναι σε θέση να διευθετή-
σει π.χ. όλες τις εισφορές του στο ΙΚΑ, 
μπορεί να ζητήσει μία ρύθμιση που θα 
περιλαμβάνει όλες τις καθυστερημένες 
οφειλές. Σε περίπτωση δυσκολίας δι-
αχείρισης των ταμειακών ροών, πρέ-
πει να τμηματοποιήσει ανά μήνα, όσο το 
δυνατόν, τα έξοδα της επιχείρησής του 
και τους φόρους.
Προσοχή! Όταν εξακολουθούν να υπάρ-
χουν δυσκολίες και η οικονομική κατά-
σταση συνέχεια επιδεινώνεται κάθε χρό-
νο, ο φαρμακοποιός πρέπει να εξετάσει 
πιο ριζοσπαστικές λύσεις για την απο-
κατάσταση σε μόνιμη βάση της οικονο-
μικής ισορροπίας της επιχείρησής του 
(π.χ. Εισροή κεφαλαίων από άλλες πη-
γές, μείωση προσωπικού κ.λπ.).

Διαχείριση πλεονασμάτων
Αντίθετα, σε περίπτωση που υπάρχει 
πλεόνασμα χρημάτων, δεν πρέπει να 
αφήσει πολλά χρήματα σε τρεχούμε-
νο λογαριασμό. Ταμειακά πλεονάσμα-
τα μπορούν να τοποθετηθούν σε λογα-
ριασμούς προθεσμιακών καταθέσεων 
ή να επενδύονται με πολύ περιορισμέ-
νο κίνδυνο. Μια άλλη δυνατότητα είναι 
να πληρώνει τους προμηθευτές με με-
τρητά, με στόχο να έχει ένα ελκυστικό οι-
κονομικό όφελος σε έκπτωση, μεγαλύ-
τερο από τους τόκους της τράπεζας. 

ϊκούς όρους, παρά να τρέξετε τελευταία 
στιγμή να αγοράστε μερικά τεμάχια από 
τη φαρμακαποθήκη, με λιγότερο ευνο-
ϊκούς όρους και μικρότερο περιθώριο 
κέρδους για να συνεχίσουν να πωλού-
νται στην ίδια τιμή.

Μην πέσετε στην παγίδα των 
εκπτώσεων
Ρυθμίστε την πολιτική αγορών σας για 
να ρυθμίσετε τους χρόνους πληρωμής. 
Για να βρείτε μετρητά, μειώστε τις άμε-
σες αγορές σας σε προϊόντα με σχετι-
κά χαμηλή τιμή και σχετικά χαμηλό πε-
ριθώριο κέρδους, παρά τις προτάσεις 
ελκυστικών εκπτώσεων. Πράγματι, μια 
παραγγελία € 1000 για να έχετε κέρδος 
μόνο € 40, βλάπτει τη ρευστότητά σας, 
αν το προϊόν δεν ανακυκλώνεται ταχύ-
τατα. Ωστόσο, πρέπει να συνεχίσουμε να 
αγοράζουμε απ’ ευθείας προϊόντα με κά-
πως υψηλή τιμή και μεγάλο περιθώριο 
κέρδους και που ανακυκλώνονται γρή-
γορα, τουλάχιστον 3 φορές πριν τα απο-
πληρώσουμε. Δεν πρέπει ποτέ να ξεχνά-
με ότι εμείς δεν αγοράζουμε την έκπτω-
ση, αλλά την τιμή χονδρικής...

φάρμακων να αντιπροσωπεύει περίπου 
το 25% το κάθε ένα. Η ανάλυση των πω-
λήσεων των προϊόντων, ανά κατηγορία, 
είναι ζωτικής σημασίας για να ιεραρχή-
σετε τις ανάγκες σας και να επιλέξετε τα 
σωστά κανάλια των αγορών. Είναι μια 
σημαντική δουλειά που πρέπει να κά-
νετε πάνω στις άμεσες παραγγελίες από 
εταιρείες- προμηθευτές, που θα πρέπει 
να σας οδηγήσει σε μια συγκέντρωση 
των αγορών σας σε επιλεγμένες μάρκες 
που εσείς ενδιαφέρεστε να προωθήσετε 
και στην απομάκρυνση ομοειδών προϊ-
όντων που δεν κινούνται.

Επιστροφή απούλητων
Οι περικοπές ισχύουν και για τις παραγ-
γελίες στη φαρμακαποθήκη. Για λιγότερα 
από 20 τεμάχια που πωλούνται ανά έτος, 

δεν θα πρέπει να διατηρείται απόθεμα. 
Ακριβώς με αυτό το μέτρο, ένα φαρμα-
κείο κάτω από 500.000 ευρώ ετήσιο κύ-
κλο εργασιών, θα εξοικονομήσει περισ-
σότερα από € 3.500 για το έτος. Εάν ο 
φαρμακοποιός έχει καλές σχέσεις με τη 
φαρμακαποθήκη του, μπορεί επίσης να 
ζητήσει την επιστροφή μέσα σε 7 έως 15 
ημέρες των προϊόντων που αγοράστη-
καν λόγω κακής πρόβλεψης πωλήσεων. 
Αυτό προϋποθέτει να εξετάζουμε σε μό-
νιμη βάση τι δεν πωλείται. 

Παρακολούθηση των ταχέως 
κινήσιμων κωδικών
Κάντε μια λίστα με πάνω από 80 προϊ-
όντα ταχείας ανακύκλωσης κυρίως στα 
παραφάρμακα. Κάθε τρεις εβδομάδες, 
ένας υπεύθυνος πρέπει να παρακολου-
θεί τις ποσότητες αποθεμάτων, τις πω-
λήσεις και την τάση των πωλήσεων της 
περιόδου αυτής. Ο στόχος είναι να εντο-
πιστεί έγκαιρα μια έλλειψη και να γίνει 
μια επαναληπτική παραγγελία με ευνο-

Στην πράξη… 
Ερωτήσεις που πρέπει

να θέσετε
•

•

•

•

•
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Διαμόρφωση
 τιμολογιακής πολιτικής 
        φαρμακείου
Χρυσές Συμβουλές
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«Αν το μόνο κριτήριο είναι η τιμή, 
τότε όλοι θα έπρεπε να οδηγούμε Lada»

Όλοι γνωρίζουμε ότι η διαμόρφωση τιμολογιακής 
πολιτικής δεν είναι κάτι απλό. Το να θέσετε τη 
βέλτιστη τιμή σε σχέση με την προσφερόμενη αξία 
των προϊόντων του φαρμακείου σας, τον τύπο του 
πελάτη που απευθύνονται ή και την εποχικότητα, 
είναι από τις δυσκολότερες επιχειρηματικές σας 
ενέργειες. Στην περίπτωση δε που οι τιμές δεν 
ανταποκρίνονται στους ανωτέρω παράγοντες, 
τότε μπορεί να χάσετε αρκετά έσοδα και πελάτες.

Από τον ΑΝΤΩΝΗ ΣΑΚΑΛΟΓΛΟΥ, 

Σύμβουλο Επιχειρηματικής  
Ανάπτυξης, ΧΑΡΑΜΗ Α.Ε. 

1Αντικαταστήστε τον εθισμό της έκπτωσης  
με την αυτοπεποίθηση
Συχνά βλέπουμε πόλεμο τιμών και εκπτώσεων στα φαρμακεία. 
Αρκετοί νέοι παίκτες χρησιμοποιούν τις εκπτώσεις ως στρατηγική 
εισόδου στην αγορά. Ο καλύτερος τρόπος για αλλάξετε αυτήν την 
συμπεριφορά είναι να αποκτήσετε αυτοπεποίθηση και περισσότε-
ρη εμπιστοσύνη στα προϊόντα και τις υπηρεσίες σας.

2Κατανοήστε την αξία που προσφέρετε στους πελάτες σας
Πριν καταλήξετε στην τιμή, αποκτήστε εμπιστοσύνη στην αξία που δημιουργεί-
τε για τους πελάτες σας δηλαδή στο όφελος που τους προτείνετε. Για να διαπι-
στώσετε λοιπόν την αξία που παρέχετε, αρκεί να τους θέσετε τις κατάλληλες 
ερωτήσεις και θα διαπιστώσετε με τι προθυμία θα σας απαντήσουν για τα οφέ-
λη που αποκομίζουν.

Ακολουθήστε 9 Χρυσές Συμβουλές
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3Εφαρμόστε τρεις απλές τιμολογιακές στρατηγικές
Να γνωρίζετε πότε θα τιμολογήσετε ψηλά, πότε χαμηλά και πότε εν-
διάμεσα, πάντα σε σχέση με τον ανταγωνισμό αλλά και τις συνθή-
κες της αγοράς. ‘Ότι και αν αποφασίσετε, σιγουρευτείτε ότι αισθά-
νεστε άνετα με την απόφασή σας και το έχετε συμφωνήσει και με 
τους συνεργάτες σας.

4
Κατανοήστε πότε να λέτε «όχι»
Ορισμένοι πελάτες «παίζουν» πολύ καλά το παιχνίδι των 
τιμών και εκπτώσεων και έχουν μάθει να επικεντρώνο-
νται αποκλειστικά στην τιμή με σκοπό να σας υποχρεώ-
σουν σε χαμηλότερη κερδοφορία χωρίς μείωση της συνο-
λικής αξίας που τους παρέχετε. Η κατανόηση της αξίας της 
προσφοράς σας, σας δίνει τη δύναμη να πείτε «Ευχαριστώ 
όχι». Συνειδητοποιείστε και αποδεχθείτε ότι ορισμένοι πε-
λάτες σας είναι καλύτερα να πηγαίνουν στον ανταγωνισμό.

5
Τιμολογείστε με σκοπό τη διατήρηση 
βιώσιμου κέρδους σας
Η μείωση τιμών με σκοπό την αύξηση πωλήσε-
ων και κέρδους είναι ΜΥΘΟΣ. Η κερδοφορία εί-
ναι αποτέλεσμα πολλών συνιστωσών, συμπερι-
λαμβανομένης και της απλούστευσης και μείω-
σης του κόστους. Αποτελεσματικότητα, έλεγχος 
του κόστους και βελτίωση της στρατηγικής κερ-
δοφορίας, συμβάλλουν από κοινού στη διαμόρ-
φωση μίας επιτυχημένης τιμολογιακής πολιτικής.

6Δημιουργείστε νέες υπηρεσίες 
και προϊόντα για αυξημένη 
διαπραγματευτική δύναμη
Πλαισιώστε τα προϊόντα του φαρμακείου που θε-
ωρούνται «εμπορεύματα» (commodities), με υπη-
ρεσίες ή προϊόντα προστιθέμενης αξίας με σκοπό 
να διαφοροποιηθείτε και να «υποστηρίξετε» την 
τυχόν αυξημένη τιμή.

7
Προκαλέστε τους ανταγωνιστές 
σας να αντιδράσουν στις τιμές σας
Οι έξυπνοι επιχειρηματίες γνωρίζουν πολύ 
καλά ότι δεν πρέπει να εμπλέκονται σε πόλε-
μο τιμών. Ο κάθε ιδιοκτήτης φαρμακείου δια-
θέτει ένα ή περισσότερα πλεονεκτήματα ιδιαί-
τερης αξίας για τους πελάτες του. Χαρτογραφεί-
στε τον ανταγωνισμό και καταγράψτε που υστε-
ρείτε και που υπερτερείτε. Κατανοείστε που και 
πώς θα ανταγωνιστείτε στις τιμές και που όχι.

8Βοηθείστε την ομάδα του 
φαρμακείου σας στις πωλήσεις
Εκπαιδεύστε και συμβουλεύστε την ομάδα σας. 
Οι προσδοκίες σας να είναι ανάλογες με την 
στήριξη που τους παρέχετε. Μεταδώστε τους 
εμπιστοσύνη για τις πωλήσεις και την τιμολόγη-
ση, με βάση την αξία των προϊόντων και υπη-
ρεσιών σας, καθώς επίσης και της γνώσης των 
πελατών σας.

9Κάντε απλά βήματα για να μεταβείτε 
από τιμολόγηση με βάση το κόστος, σε 
τιμολόγηση με βάση την αξία
Αναμφισβήτητα δεν είναι λάθος η τιμολόγηση με βάση το κό-
στος, όσο αυτή αξιοποιεί την αξία που παρέχετε στους πελά-
τες σας. Η τιμολόγηση με βάση την αξία στηρίζεται στο πραγ-
ματικό αλλά και το εκλαμβανόμενο όφελος για τον πελάτη 
σας. Στην περίπτωση αυτή επικεντρωθείτε στην εκπαίδευ-
ση των πελατών σας ώστε να αναγνωρίζουν αυτή την αξία, 
αντί να αιτιολογείτε την τιμολόγησή σας με βάση το κόστος. 
Απλά, γιατί το κόστος σας αφορά πολύ λίγο τον πελάτη σας! 



δ ι α χ ε ί ρ ι σ η

ΑΘΗΝΑ: Παπαδιαμαντοπούλου 41, Τ.Κ. 115 28, Ιλίσια
Τηλ.: 210 7488 821-858-860 Fax: 210 7488 827, Τηλ. Παραγγελιών: 210 7488 839 • E-mail: info@winmedica.gr
ΘΕΣ/ΝΙΚΗ: Εθν. Αντιστάσεως 74 & Αίαντος, Τ.Κ. 551 33, Τηλ. 2310-488658 • Fax: 2310 488659

www.winmedica.gr
Για περαιτέρω επιστημονικές 

πληροφορίες απευθυνθείτε στο 
επιστημονικό τμήμα της WinMedica

PA
N

-A
D

V-
01

/2
01

2 
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
fly

in
gc

o
lo

u
rs



 PHARMACY management KAI EΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ • ΤΕΥΧΟΣ 27 | ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΣ 2015114

Ε Π Ι Χ Ε Ι Ρ Η Μ ΑΤ Ι Κ Ο Τ Η ΤΑ

Δώστε νέα πνοή 
                    και… έσοδα

στο ηλεκτρονικό σας φαρμακείο, 
με τα εργαλεία του ψηφιακού Marketing

ν έ ε ς  τ ε χ ν ο λ ο γ ί ε ς
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ν έ ε ς  τ ε χ ν ο λ ο γ ί ε ςν έ ε ς  τ ε χ ν ο λ ο γ ί ε ς

Κανόνας 1ος: 
Βελτιστοποίηση για τις 
Μηχανές αναζήτησης (Search 
Εngine Οptimization SEO)
Ο πρώτος κανόνας του ψηφιακού Mar-
keting, είναι να φαίνεστε στις μηχανές 
αναζήτησης και ειδικά στην Google που 
είναι η πιο διαδεδομένη, αφού το 95% 
των χρηστών «περνάνε» από τις μηχα-
νές αναζήτησης για να καταλήξουν σε μια 
σελίδα. Τόσο η Google, όσο και οι άλλες 
μηχανές αναζήτησης, Bing, Yahoo, χρη-
σιμοποιούν προηγμένα ρομπότ (Crowl) 
για να «σκανάρουν» κάθε ιστοσελίδα/e-
Shop στο διαδίκτυο. Βλέπουν έτσι, πως 
είναι δομημένο το e-Shop και αναλύουν 
το περιεχόμενο και τις συνδέσεις του, για 
να τα κατηγοριοποιήσουν στη συνέχεια. 
Η κατάταξη γίνεται με πάνω από 200 πα-
ραμέτρους και σε δυο βασικούς άξονες: 
της Σημαντικότητας και της Σχετικότητας.
Σημαντικό είναι ένα e-Shop όταν έχει κα-
λούς και «υγιείς» συνδέσμους με άλλες 
ιστοσελίδες/Blogs. Προσοχή στο Black 
Hat SEO, το οποίο υπόσχεται άμεσα απο-
τελέσματα με «τοξικούς» συνδέσμους, 
οι οποίοι φυσικά τιμωρούνται από την 
Google. Άρα, όσο πιο καλή κατάταξη 
(Page Rank) έχει η ιστοσελίδα από την 
οποία λαμβάνουμε τις εισερχόμενες συν-
δέσεις (back links), τόσο πιο σημαντικές 
είναι αυτές οι συνδέσεις. Με απλά λό-
για, είναι ακριβώς όπως και οι συστά-

Δ
ημιουργήσατε το ηλεκτρονικό 
σας φαρμακείο (e-shop) στο 
διαδίκτυο, επενδύσατε σε χρή-
ματα, αλλά και σε ανθρώπινο 

δυναμικό και ήρθε η ώρα να δείτε τι έχε-
τε καταφέρει μέχρι τώρα, μετρώντας την 
επισκεψιμότητα της σελίδας σας και ανα-
ζητώντας νέους τρόπους για να αυξήσε-
τε τις επισκέψεις και τις προβολές σελί-
δων. Εδώ θα πρέπει να τονιστεί, ότι αν 
το e-shop σας, δεν είναι βελτιστοποιημέ-
νο (Responsive Design) για όλες τις συ-
σκευές αναζήτησης, όπως έξυπνα κινη-
τά (Smart Phones), ταμπλέτες (Tablets), 
Smart TV, το αποτέλεσμα δεν θα είναι 
αυτό που θα μπορούσε να είναι. Μην ξε-
χνάμε ότι από 21/04/15, η Google, άλλαξε 

τον αλγόριθμό της και επηρεάζεται η κα-
τάταξη ενός e-Shop όταν δεν είναι φιλικό 
σε κινητές συσκευές (Mobile Friendly).
Είτε το διαχειρίζεστε εσείς, είτε κάποιος 
συνεργάτης σας, θα πρέπει να γνωρίζε-
τε τα κατάλληλα εργαλεία του ψηφιακού 
Marketing που θα συντελέσουν στην αύ-
ξηση της επισκεψιμότητας της ιστοσελί-
δας σας και κατ’ επέκταση στις πωλήσεις 
σας. Για να κατακτήσετε υψηλή θέση στις 
μηχανές αναζήτησης, η χρήση των μέ-
σων κοινωνικής δικτύωσης, η διαφή-
μιση στην Google, τα blog, και το e-mail 
Marketing, αλλά και τα site σύγκρισης τι-
μών, είναι κάποια από τα εργαλεία που 
μπορεί να σας φανούν χρήσιμα. 
Ακολουθείστε τους παρακάτω κανόνες:

«Half of everything we spend is wrong... unfortunately, we don’t know which half.»

Με τα σύγχρονα εργαλεία του ψηφιακού Marketing ξέρουμε που και γιατί ξοδέψαμε και 
το τελευταίο ευρώ μας και πόσο αποδοτικό ήταν.

Θα πρέπει να φανταστείτε το διαδίκτυο σαν 
μια τεράστια πόλη που οι άνθρωποι κινούνται 
μόνο στους μεγάλους δρόμους. Αυτές οι 
μεγάλες λεωφόροι είναι οι πρώτες σελίδες που 
εμφανίζονται στις μηχανές αναζήτησης. Για να 
είστε λοιπόν ορατός στις μηχανές αναζήτησης, 
είναι σημαντικό να χρησιμοποιείτε τις κατάλληλες 
τεχνικές του ψηφιακού Marketing. 

Από τον ΠΕΤΡΟ ΑΡΟΥΚΑΤΟ,

Co-Founder της DigitalUp 
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νίζουμε τα banner μας σε αυτά τα site, 
δηλώνοντας φυσικά ποσά χρήματα ανά 
ημέρα, είμαστε διατεθειμένοι να δαπα-
νήσουμε. 
Επίσης, μέσα από αυτές τις ιστοσελίδες, 
μπορούμε να κάνουμε στοχευμένη προ-
βολή σε πελάτες που έχουν επισκεφτεί 
το e-shop μας, π.χ. στην κατηγορία παι-
δικές αντηλιακές κρέμες, και την επόμε-
νη ημέρα επισκέπτονται για ενημέρωση, 
για παράδειγμα, ένα site για γονείς όπως 
το www.parents.org.gr. Έτσι, θα εμφα-
νιστεί μόνο σε αυτούς (Remarketing), το 
διαφημιστικό banner του e-Shop μας με 
τα παιδικά αντηλιακά. Υπάρχει ακόμη η 
δυνατότητα να κάνουμε και συνδυασμό 
κατηγοριών και να εμφανίζουμε banner 
ανάλογα με τις κατηγορίες ή τα προϊόντα 
(Dynamic Remarketing) που έχει επι-
σκεφτεί ο χρήστης. Εκτός λοιπόν, από το 
πόσο θα πληρώσω το Click, αυτός είναι 
ένας ακόμη λόγος που προτείνει η ίδια 
η Google να απευθυνθείτε σε εταιρείες 
που είναι Google Partners, για να κάνουν 
αυτές διαχείριση του λογαριασμού σας.

Κανόνας 3ος: 

Social Media - το Από Στόμα 
σε Στόμα (Word Of Mouth) 
της σύγχρονης εποχής και 
όχι μόνο 

“Focus on the how to be Social, not on 
how to do Social”, λέει ο Jay Baer δη-
λαδή «Επικεντρωθείτε στο πως θα γίνε-
τε κοινωνικοί και όχι στο πως θα χειρι-
στείτε τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης»

Το άλλο μεγάλο εργαλείο που προσφέρει 
το διαδίκτυο είναι η παρουσία στα μέσα 
κοινωνικής δικτύωσης. Ποια είναι όμως 
η σωστή επιλογή; Facebook; Twitter ή 

σεις στον φυσικό μας κόσμο. Θα λάβου-
με σοβαρά υπόψη μας την υπόδειξη ενός 
ανθρώπου που του έχουμε εμπιστοσύ-
νη. Αυτό που έχει πλέον σημασία για την 
Google του 2015, είναι η ποιότητα και όχι 
η ποσότητα των back links,συνδέσμων 
με αλλά site.Η σωστή κατανομή και το 
ειδικό βάρος των εισερχόμενων back 
links, είναι αυτό που θα μας δώσει τη 
σωστή κατάταξη στην Google.

Σχετικό: Με βάση την αναζήτηση που κά-
νει ο χρήστης, η Google σε πραγματικό 
χρόνο αναζητεί στην βάση, ποια site είναι 
σχετικά με τους όρους αναζήτησης. Ας 
φανταστούμε την Google σαν μια τερά-
στια βιβλιοθήκη, όπου το κάθε site είναι 
ένα βιβλίο και κάθε σελίδα του site μια 
σελίδα αυτού του βιβλίου. Άρα, η Google 
τη στιγμή της αναζήτησης, αντλεί από την 
τεράστια αυτή βιβλιοθήκη της τα σχετικά 
με τον όρο αναζήτησης site. Το πόσο εύ-
κολα διαβάζονται αυτά τα στοιχεία από τα 
ρομπότ (Google crawl) είναι σημαντικός 
παράγοντας για τη σωστή κατάταξη του 
e-shop. Ένα καλό και δομημένο e-shop 
θα πρέπει να έχει ένα σωστό Σύστημα 
Διαχείρισης Περιεχομένου (CMS Content 
Management System) που να μπορεί να 
δώσει φιλικό όνομα στον τίτλο της κάθε 
σελίδας (Friendly URL), καλό τίτλο στα 
κείμενα (Meta Title), να εμφανίζει σωστά 
τις λέξεις και τις φράσεις- κλειδιά κ.λπ. 
ώστε να αποκτά καλύτερη κατάταξη στην 
Google. Καλό είναι, να αποφεύγονται οι 
πολύ γενικευμένες τοποθετήσεις και εί-
ναι καλύτερο να είστε πιο συγκεκριμέ-
νοι για να σας εντοπίζουν οι μηχανές. 
Μην ξεχνάτε, ότι πλέον, δεν αναζητού-
με «On Line φαρμακείο», όταν θέλουμε 
αντηλιακή κρέμα για τα παιδιά μας, αλλά 
«αντηλιακή κρέμα για παιδιά με δείκτη 


προστασίας 50». Kάτι τέτοιο θα το πετύ-
χετε μόνο με τις κατάλληλες λέξεις και 
κυρίως φράσεις - κλειδιά, όπως είναι 
για παράδειγμα, το όνομα του φαρμακεί-
ου και η τοποθεσία του, ο τομέας εξει-
δίκευσης, τα προϊόντα που εμπορεύε-
ται κ.λπ., καθώς και η σχέση που έχουν 
όλα αυτά μαζί.

Κανόνας 2ος: 

Κάντε Στοχευμένες 
καμπάνιες με το Google 
AdWords 
Είτε μόνος, είτε με τη βοήθεια κάποιου 
ειδικού πρέπει να κάνετε χρήση του 
Google AdWords.
Είναι η πιο «δίκαιη» μορφή διαφήμι-
σης, γιατί πληρώνεις μόνο με το αποτέ-
λεσμα. Μόνο όταν κάποιος κάνει Click 
πάνω στην διαφήμιση μας πληρώνου-
με την Google.
Φυσικά, επειδή η Google διενεργεί αυ-
τόματα δημοπρασία, τη στιγμή της κάθε 
αναζήτησης, θέλει προσοχή στο πόσα 
χρήματα θα δηλώσουμε ότι είμαστε δια-
τεθειμένοι να πληρώσουμε το κάθε Click. 
Ορίζουμε επίσης, και το ποσό που είμα-
στε διατεθειμένοι να πληρώσουμε συ-
νολικά για κάθε ημέρα. Αυτό μας δίνει 
τη δυνατότητα, να προγραμματίσουμε το 
χρηματικό ποσό που είμαστε διατεθειμέ-
νοι να πληρώσουμε για την Google για 
μια χρονική περίοδο (μήνας, χρόνος). 
Επίσης, εδώ και αρκετά χρόνια, η Google 
μας δίνει τη δυνατότητα να κάνουμε δι-
αφήμιση με banner, σε ειδησεογραφι-
κά Portal, όπως για παράδειγμα, (www.
in.gr, www.enikos.gr κ.λπ.) και γενικότε-
ρα χιλιάδες ιστοσελίδες που ανήκουν στο 
δίκτυο συνεργαζόμενων με την Google 
(AdSense), χωρίς να επικοινωνήσουμε 
μαζί τους. Με αυτόν τον τρόπο, εμφα-
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μήνα, η μηχανή διαπιστώσει ότι το περι-
εχόμενο επαναλαμβάνεται, αυτό θα λει-
τουργήσει αρνητικά. Επίσης, είναι σημα-
ντικό να δημοσιεύετε πρωτογενές πε-
ριεχόμενο, γιατί η αντιγραφή ανιχνεύ-
εται αυτομάτως και φυσικά τιμωρεί-
ται (Duplicate Content). Η πρωτοτυπία, 
έγκειται επίσης στον τρόπο παρουσίασης 
των προϊόντων που θα πρέπει να διαφέ-
ρει από την παρουσίαση του… γείτονα. 
Και όλα αυτά, γίνονται για να εμφανίζε-
ται η σελίδα σας στις πρώτες θέσεις, της 
πρώτης σελίδας της Google.
Επίσης, μπορείτε να παρακολουθείτε τι 
λέγεται στα blogs/Forums για το φαρ-
μακείο σας. Μια θετική κριτική, μπορεί 
να έχει ένα θετικό αντίκτυπο στην εικό-
να σας, ενώ μια κακή κριτική μπορεί να 
σας κάνει μεγάλη ζημιά. Σε κάθε περί-
πτωση, θα πρέπει να απαντήσετε και να 
επικοινωνήσετε μαζί τους. 

Κανόνας 5ος: 

Site σύγκρισης τιμών
Είναι σημαντικό να εγγραφείτε στις μηχα-
νές σύγκρισης τιμών: η διαφάνεια στην 
τιμή είναι σημαντική, τόσο για τους πελά-
τες σας, όσο και για εσάς, για να συγκρί-
νετε τις τιμές σας με άλλα e-shops και 
να μην περιορίζεστε στην τοπική αγορά.
Σημαντικά ερωτήματα είναι, αν πρέπει να 
έχω όλα τα προϊόντα ή μέρος από αυτά; 
Να βάλω προϊόντα κράχτες; Το σωστό 

είναι να έχουμε μια καλή ισορροπία και 
να βάζουμε σίγουρα προϊόντα από εται-
ρείες που έχουν ορίσει τιμές λιανικής, 
έτσι ώστε να κερδίζουμε επισκεψιμότη-
τα και πωλήσεις χωρίς να κινδυνεύου-
με να χάσουμε χρήματα. Αυτό που έχει 
εδώ σημασία και πρέπει να τονιστεί, εί-
ναι ο συμβουλευτικός χαρακτήρας ενός 
e-Shop φαρμακείου. Να ενημερώσου-

(κοινοποιήσεις), που θα κάνουν οι φίλοι 
της σελίδας σε δικούς τους φίλους. Αν 
λάβει κανείς υπόψη τα στοιχεία που μας 
δίνει το Facebook, ότι κάθε χρήστης έχει 
μέσο όρο 200 φίλους, μπορούμε να κα-
ταλάβουμε την πολλαπλασιαστική ισχύ 
που μπορεί να έχει ένα καλό Post στο 
Facebook. Επίσης, μπορούμε να στοχεύ-
σουμε την αύξηση των εγγραφών σε λί-
στα μας, για το e-mail Marketing που θα 
δούμε παρακάτω. 
Φυσικά, δεν είναι απαραίτητο να βάζε-
τε πληροφορίες καθημερινά, αλλά μπο-
ρείτε να βρείτε μια ισορροπία ανάμεσα 
στον καταιγισμό και την απουσία. Επί-
σης, είναι σημαντικό να δημιουργήσετε 
ένα δίκτυο κοινωνικών μέσων και να το 
χρησιμοποιείτε συμπληρωματικά το ένα 
με το άλλο, Facebook, Google +, ανάλο-
γα με το τι θέλετε να κάνετε ή να προω-
θήσετε. Για παράδειγμα, το Twitter δεν 
παρουσιάζει ιδιαίτερο εμπορικό ενδια-
φέρον για τους φαρμακοποιούς.

Κανόνας 4ος: 

Content Marketing 

“Content Is King” – Bill Gates (1/3/1996)

Δίπλα στα κοινωνικά δίκτυα, υπάρχουν 
και τα παραδοσιακά blog. Το να έχετε 
ένα ξεχωριστό blog είναι μάλλον υπερ-
βολή, αλλά παρόλα αυτά θα μπορούσε 
μέσα σε ένα σύγχρονο e-shop να υπάρ-
χει ένα Blog, στο οποίο να «ανεβαίνει» 
ένα άρθρο κάθε μήνα. 
Όταν γράφετε στο διαδίκτυο, θα πρέπει να 
λαμβάνετε υπόψη σας τις λέξεις- κλειδιά, 
αλλά βέβαια όχι μόνο αυτές, γιατί το κεί-
μενό σας θα είναι δυσανάγνωστο. Αυτό 
που έχει τη μεγαλύτερη σημασία είναι η 
ποιότητα του περιεχομένου και η συ-
νεχής ανανέωσή του. Εάν στην αρχή του 

Google +; Κάθε πότε πρέπει να αναρτά-
ται ένα post; Είναι καλή ιδέα η διεξαγω-
γή ενός διαγωνισμού και τι είδους δια-
γωνισμού; Ο συνδυασμός ενός e-Shop 
στο διαδίκτυο, με παρουσία στα μέσα 
κοινωνικής δικτύωσης, μπορεί να προ-
σελκύσει πελάτες που σας ενδιαφέρουν. 
Το θέμα είναι να είστε σίγουροι καταρ-
χάς σε ποιο μέσο θέλετε να είστε παρό-
ντες. Για παράδειγμα, η δημιουργία μιας 
επαγγελματικής σελίδας στο Facebook, 
τo Google+, το Google My Business εί-
ναι μια καλή επιλογή. Δημιουργεί την αί-
σθηση του «μοιράσματος», καλλιεργώ-
ντας μια σχέση ανάμεσα στον φαρμα-
κοποιό και τους πελάτες του. Πρέπει να 
γράφουμε πράγματα στο Facebook όχι 
για εμάς, αλλά για τους πελάτες μας και 
για ότι τους ενδιαφέρει.
Οι πελάτες, μπορούν να γίνουν έτσι οι 
«Ευαγγελιστές μας» και να μιλάνε για 
εμάς σε άλλους υποψήφιους πελάτες.

Στην σελίδα στο Facebook, είναι καλό να 
κάνετε κάποιες αναρτήσεις/post, που να 
σχετίζονται με την επικαιρότητα, όπως 
για παράδειγμα, για τα αντηλιακά, διάφο-
ρα tips για τη διατροφή, ενημέρωση για 
την κατάργηση φαρμάκων κ.λπ.
Ένα e-shop, μπορεί να στοχεύσει μέσα 
από το Facebook Ads σε δημογραφικό 
κοινό που σας ενδιαφέρει, π.χ. να στο-
χεύσει νέες μητέρες στο Περιστέρι Αττι-
κής, με ένα παιδί, ηλικίας από 22 -35, με 
πανεπιστημιακή μόρφωση και με ενδια-
φέρον για τις οικογενειακές σχέσεις κ.λπ. 
Η δυνατότητα αυτή, που δίνει το Face-
book, μπορεί να αποτελέσει δυναμικό 
εργαλείο για τις πωλήσεις σε ένα e-shop 
φαρμακείου. Φυσικά, μπορούμε να κά-
νουμε και διαγωνισμούς στο Facebook, 
με έπαθλα αυστηρά και μόνο προϊόντα 
που έχουμε στο φαρμακείο, με στόχο όχι 
μόνο τα Likes, αλλά κυρίως τα Shares 
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Google Analytics και 
Μετατροπές (Conversions) 

“What’s measured improves” 
Peter Drucher
«Ότι είναι μετρήσιμο βελτιώνεται»

Ένα από τα θετικά στοιχεία του ψηφιακού 
Marketing, είναι το γεγονός ότι υπάρχουν 
εργαλεία που δεν υπάρχουν στο κλασικό 
marketing. Υπάρχουν δείκτες μέτρησης 
της κίνησης σε ένα e-shop (Google Ana-
lytics), που θα πρέπει όμως να ξέρετε να 
τους αξιολογήσετε σωστά. Για παράδειγ-
μα, ένα e-Shop που έχει 1 εκατομμύ-
ριο επισκέπτες, αλλά με ποσοστό εγκα-
τάλειψης 90%, θεωρείται ότι έχει χειρό-
τερα νούμερα από ένα e-shop που έχει 
200.000 επισκέπτες, αλλά ποσοστό εγκα-
τάλειψης μόλις 20%. Σας ενημερώνει από 
πού προέρχονται (γεωγραφικά) οι πε-
λάτες σας, πόση ώρα έμειναν μέσα στο 
e-shop, ποιες κατηγορίες είδαν, από ποια 

σελίδα εγκατέλει-
ψαν το e-shop 
σας κ.λπ. Όλα τα 
παραπάνω σάς 

παρέχονται δω-
ρεάν. Υπάρχουν 

βέβαια και εργαλεία 
που δεν είναι δωρεάν και 
σας δίνουν τη δυνατότη-
τα να ασχοληθείτε πιο δι-
εξοδικά με την ιστοσελί-
δα σας. 

λίστα μας και γιατί κ.λπ. Στο τελευταίο, 
να δοθεί μεγάλη προσοχή, πρώτον, για-
τί πρέπει να τους διαγράψουμε από την 
λίστα (για νομικούς λόγους) και δεύτε-
ρον, αν για παράδειγμα, στείλαμε σε πε-
λάτες μας μια ενημέρωση και κάποιοι 
δεν θέλουν να παίρνουν το e-mail μας, 
είναι μια καλή ευκαιρία να τους ρωτή-
σουμε ευγενικά τους λόγους που έκα-
ναν την διαγραφή. Π.χ. σας αποστείλαμε 
κάτι λάθος; Είχατε πρόβλημα με τη με-
ταφορική; Αυτή η προσέγγιση έχει απο-
δειχτεί αποτελεσματική και το 80% των 
πελατών, γίνονται πιστοί πελάτες μας.
Η ανάλυση τέτοιων στοιχείων, θα μας 
οδηγήσει στη βελτίωση της στρατηγικής 
μας. Σε κάθε περίπτωση, πρέπει να σχε-
διάσουμε την συχνότητα αποστολής, το 
σχεδιαστικό να είναι φιλικό με τις κινη-
τές συσκευές, τη θεματολογία, τις προ-
σφορές μας κ.λπ.
Το e-mail Marketing θέλει υπομονή και 
επιμονή, αλλά μπορεί να γίνει το πιο απο-
τελεσματικό και μετρήσιμο εργαλείο.

ν έ ε ς  τ ε χ ν ο λ ο γ ί ε ς

με τον πελάτη σωστά για το προϊόν που 
έχει επιλέξει, έτσι ώστε να τον κερδίσου-
με και στην επομένη αγορά να μην χρει-
αστεί να μας ψάξει, αλλά να μπει κατευ-
θείαν στο e-Shop μας και να μας βάλει 
στα «Αγαπημένα» του. Ο στόχος μας, εί-
ναι να αυξήσουμε τον κύκλο ζωής ενός 
πελάτη, ο οποίος είναι αυτός που θα μας 
φέρει κέρδη. (CLTV: Customer Life Time 
Value)

Κανόνας 6ος: 

e-mail Marketing 
Ένα από τα πιο δυνατά και αποτελεσμα-
τικά εργαλεία του Digital Marketing, εί-
ναι το e-mail Marketing.

Φυσικά, όπως όλα, πρέπει να γίνει με 
τον σωστό τρόπο. Είναι σημαντικό, να 
έχουμε δικές μας λίστες με e-mail και 
όχι να «αγοράσουμε» από άγνωστες πη-
γές προέλευσης λίστες, οι οποίες φυσι-
κά, δεν είναι σχετικές με το αντικείμενο 
μας. Επίσης, εμπεριέχει και νομικά θέ-
ματα η αποστολή e-mail, τα οποία πρέ-
πει να τα λάβουμε πολύ σοβαρά υπό-
ψη μας πριν αποστείλουμε σε μια άγνω-
στη για εμάς λίστα. Υπάρχουν ενέργει-
ες στο Facebook, π.χ. διαγωνισμοί και 
η λίστα εγγραφής του e-shop, που απο-
τελούν καλές πηγές εμπλουτισμού της 
λίστας e-mail. 
Υπάρχουν αρκετές πλατφόρμες μαζικής 
αποστολής e-mail όπου μπορούμε να 
αποστείλουμε μια ενημέρωση σε όσα 
e-mail έχουμε στη λίστα μας. Το πιο ση-
μαντικό με αυτές τις πλατφόρμες, δεν εί-
ναι μόνο η μαζική αποστολή, αλλά κυρί-
ως το γεγονός ότι μπορούμε να γνωρί-
ζουμε πόσοι και πότε άνοιξαν τα e-mail 
μας, από ποια συσκευή έκαναν click στο 
e-mail, ποιοι ζήτησαν διαγραφή από την 

Συμπεράσματα





Επισκεφθείτε το site μας:

Eνημερωθείτε για 
υγεία
ομορφιά
διατροφή
ψυχολογία
αποδράσεις

www.simygeias.gr 

ν έ ε ς  τ ε χ ν ο λ ο γ ί ε ς
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Σηκώστε τα… 
μανίκια και

Χτίστε την εικόνα 
του φαρμακείου σας

m a r k e t i n g

Καλώς ήρθατε
στη ζώνη επιρροής μας!
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Γ
ια να παρακινηθεί κάποιος που 
περνάει έξω από το φαρμακείο 
σας να ανοίξει την πόρτα και να 
μπει μέσα, δεν φτάνει μόνο να 

βρίσκεστε σε κοντινή απόσταση από αυ-
τόν ή να έχετε γνώσεις ως επαγγελματίας 
υγείας. Σήμερα, αυτό που πρέπει να κά-
νετε είναι να δώσετε προστιθέμενη αξία 
στα δυνατά σας σημεία μέσω μιας ελκυ-
στικής παρουσίασης αυτών και μιας επι-
κοινωνιακής στρατηγικής που εξελίσσε-
ται σε πολλαπλά επίπεδα.
Πάντως πριν προβείτε σε οποιαδήποτε 
ενέργεια, θα πρέπει να είστε αποφασι-
σμένοι για το κοινό στο οποίο θέλετε να 
απευθυνθείτε.

Στη δίνη της οικονομικής κρίσης, μια στρατηγική 
επικοινωνίας θα σας επιτρέψει να γίνετε 
περισσότερο ανταγωνιστικοί. Το να χτίσετε όμως 
την εικόνα του φαρμακείου σας δεν είναι θέμα 
αυτοσχεδιασμού. Απαιτείται μια προσεκτικά 
σχεδιασμένη στρατηγική επικοινωνίας.

Από την ΠΕΝΝΥ ΛΑΖΟΓΕΩΡΓΟΥ, 

Φαρμακοποιό, με Μεταπτυχιακή Ειδίκευση 
στη Διοίκηση Μονάδων Υγείας

Αλλάξτε την εικόνα 
του φαρμακείου 
σας

Η πτώση του τζίρου ή κάποια 
νέα δεδομένα όσον αφορά τον 
ανταγωνισμό, αποτελούν ενδε-
χομένως ευκαιρίες για να αλ-
λάξετε την εικόνα του φαρμα-
κείου σας και να κάνετε όλους 
τους ανθρώπους γύρω σας να 
μιλάνε για αυτό, περνώντας το 
μήνυμα ότι δεν έρχονται τυχαία 
σε εσάς. Ανάλογα δε με τα χρή-
ματα που είστε διατεθειμένοι να 
ξοδέψετε μπορείτε να κινηθείτε 
είτε σε χαμηλού κόστους προ-
ϋπολογισμό και να ανανεώσετε 
απλά το χώρο ή να πάρετε το ρί-
σκο μιας μεγαλύτερης επένδυ-
σης και να προχωρήσετε σε πιο 
ριζικές αλλαγές, όπως θα ήταν 
μια πλήρης ανακαίνιση ή η αλ-
λαγή της επίπλωσης. Αν για πα-
ράδειγμα μόλις αγοράσατε ένα 
φαρμακείο από έναν παλιότε-
ρο συνάδελφο, μια ανανέωση 
στον χώρο αυτομάτως θα δώσει 
στις πωλήσεις σας ώθηση και 
στο φαρμακείο ανοδική πορεία. 
Ο τελικός στόχος είναι να συνδυ-
αστούν αρμονικά σχήματα, υλικά 
και χρώματα, ώστε να μετατρέ-
ψουν το φαρμακείο σε ένα σύγ-
χρονο, λειτουργικό και αποδο-
τικό χώρο πώλησης. Τέλος, αν 
χρειάζεστε περισσότερο χώρο, 
θα πρέπει να εξετάσετε σοβαρά 
το ενδεχόμενο να μεταφερθείτε 
σε ένα άλλο σημείο στη περιο-
χή σας μετά από προσεκτική δι-
ερεύνηση βέβαια των επιλογών 
σας, καταγράφοντας τα υπέρ και 
τα κατά της κάθε επιλογής.

1
Ας δούμε μερικές χρήσιμες ιδέες.
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Δώστε έμφαση στα ατού 
και τους συνεργάτες σας

Αν ξεκινήσετε να δουλεύετε πάνω στην 
εικόνα σας, εκ των πραγμάτων θα υπο-
χρεωθείτε να δείτε τα δυνατά και τα 
αδύναμα σημεία σας. Ουσιαστικά πρό-
κειται για μια εκ νέου καταγραφή των 
ικανοτήτων της ομάδας σας και μια προ-
σεκτική μελέτη των αριθμών που αντι-
κατοπτρίζουν τις επιδόσεις του φαρμα-
κείου σας.
Η επανεξέταση της εικόνας του φαρ-
μακείου σας θα πρέπει να περιστραφεί 
γύρω από τρεις άξονες:
1.	 τον καταναλωτή, τις προσδοκίες του 

και τον τρόπο που αντιλαμβάνεται 
τον χώρο πώλησης,

2.	 τον ίδιο τον φαρμακοποιό, αυτά που 
θέλει να κάνει και με ποιον τρόπο θα 
τα πετύχει, και τέλος

3.	 την περιοχή του φαρμακείου, εξε-
τάζοντας καλά τον ανταγωνισμό, τα 
άλλα φαρμακεία, ή ακόμη και άλλα 
ανταγωνιστικά κανάλια διανομής 
καταναλωτικών προϊόντων, όπως 
καταστήματα καλλυντικών ή super-
markets και πως εσείς μπορείτε να 
διαφοροποιηθείτε και να ανακτήσετε 
το χαμένο μερίδιο των πωλήσεων.

Σημαντικό κριτήριο του καταναλωτικού 
κοινού όσον αφορά το κατάστημα που 
επιλέγει για τις αγορές του, είναι το προ-
σωπικό. Το προσωπικό αξιολογείται από 
τους καταναλωτές βάσει διάφορων πα-
ραγόντων, όπως π.χ. η φιλικότητα και 
η προθυμία να εξυπηρετήσουν, η ανα-
γνώριση των τακτικών πελατών, η έν-
δειξη σεβασμού και ενδιαφέροντος για 
τον πελάτη, οι απαντήσεις στις ερωτή-
σεις του πελάτη και τέλος η επαρκής 
γνώση των προϊόντων και η κατανόη-
ση των αναγκών του κάθε πελάτη εξα-
τομικευμένα.
Γνωρίστε καλά τους συνεργάτες σας, 
δώστε τους το λόγο σε συναντήσεις ερ-
γασίας, ρωτήστε για τις απόψεις τους 
σε θέματα ανάπτυξης του φαρμακεί-
ου, αφήστε τους να μοιραστούν τις ιδέ-
ες τους μαζί σας, δώστε τους το χώρο 
να πάρουν πρωτοβουλίες, ενδυναμώ-
στε την ομάδα.

2

Ξεχωρίστε χωρίς να κάνετε 
επίδειξη

Ο πράσινος σταυρός έξω από το φαρμακείο παραμέ-
νει ένα σημείο αναφοράς και μέσο αναγνωρισιμότη-
τας του φαρμακείου ως σημείου πώλησης προϊόντων 
υγείας. Το να είναι ορατό το φαρμακείο σας, τόσο από 
τους τακτικούς όσο και από τους περαστικούς πελά-
τες, είναι σημαντικό. Επιπλέον, ο φωτεινός σταυρός, 
ο οποίος μπορεί να χρησιμεύει και ως μέσο μετάδο-
σης προωθητικών μηνυμάτων, η φωτεινή επιγραφή 
με τη σήμανση του φαρμακείου και το όνομά σας και 
ενδεχομένως κάποιο ξεχωριστό σήμα ή λογότυπο σας 
επιτρέπουν να γίνετε σημείο αναφοράς. 
Ανάλογα με τον προσανατολισμό του φαρμακείου σας 
μπορείτε να διαμορφώσετε έναν χώρο ειδικό που να 
υποδηλώνει το branding σας. Για παράδειγμα, αν εί-
στε ένα φαρμακείο με μεγάλη γκάμα καλλυντικών θα 
διαθέτετε έναν χώρο με καμπίνα αισθητικού, εάν εί-
στε ένα φαρμακείο με εξειδίκευση στα συμπληρώμα-
τα διατροφής θα διαθέτετε ένα χώρο με μία εξειδικευ-
μένη ζυγαριά – λιπομετρητή και συχνά θα διοργανώ-
νετε και events με διατροφολόγο. Εάν είστε ένα φαρ-
μακείο που έχει προσανατολισμό την πρόληψη και το 
well-being, θα ήταν δόκιμο να έχετε έναν χώρο όπου 
θα μπορούσατε να κάνετε μετρήσεις σακχάρου, χο-
ληστερόλης, πίεσης και ο ασθενής θα μπορούσε να 
συζητήσει κατ’ ιδίαν μαζί σας το πρόβλημα υγείας του 
και να πάρει συμβουλές (consultation room). Επιπλέ-
ον, θα μπορούσατε να διοργανώνετε στο φαρμακείο 
σας εκπαιδευτικές συνεδρίες λίγων ατόμων με θέμα-
τα συμβουλευτικής υγείας.

3



m a r k e t i n g
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Η ένδυση στο φαρμακείο κτίζει την εικόνα σας
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Επενδύστε στη δύναμη 
της βιτρίνας

Η σημασία του να κάνετε καλή εντύπω-
ση από την είσοδο ακόμα, είναι αδιαμ-
φισβήτητη. Η βιτρίνα είναι το πρώτο ση-
μείο της επικοινωνίας σας με τον πελά-
τη και του δείχνει ενώ είναι έξω τι γίνε-
ται στο εσωτερικό. Η βιτρίνα ενός κατα-
στήματος είναι ότι είναι η συσκευασία 
για το προϊόν, μία δύναμη έλξης για το 
κατάστημα.
Λαμβάνοντας υπόψη ότι τα μάτια θα πέ-
σουν πάνω σε μια βιτρίνα για μόλις λίγα 
δευτερόλεπτα, θα πρέπει να προσελκύ-
σετε το βλέμμα παίζοντας με τα χρώμα-
τα, τις εικόνες, τις κινήσεις, τα ξεκάθα-
ρα και σύντομα μηνύματα. Προσοχή, δεν 
πρέπει να αφήσετε τελείως ελεύθερο το 
πεδίο στις εταιρείες-προμηθευτές με τις 
οποίες συνεργάζεστε, αλλά να ενεργο-
ποιήσετε τη δική σας δημιουργικότητα 
και αισθητική άποψη. Τα κατάλληλα μη-
νύματα στη βιτρίνα θα καθοδηγήσουν 
τον καταναλωτή στο εσωτερικό του φαρ-
μακείου, στους αντίστοιχους χρωματι-
κούς κώδικες και στις αντίστοιχες γόν-
δολες προβολής. Έτσι, θα τραβήξετε την 
προσοχή και θα ενδυναμώσετε την επι-
κοινωνία σας. Άλλωστε, τα ειδικά σχε-
διασμένα για τις ανάγκες του καταστή-
ματος συστήματα σήμανσης και κατηγο-
ριοποίησης των προϊόντων, ενισχύουν 
την εικόνα και την οργάνωση του κατα-
στήματος, αυξάνουν την αναγνωρισιμό-
τητα των προϊόντων και προσελκύουν 
τον πελάτη με αποτέλεσμα την αύξηση 
των πωλήσεων.

4

Φροντίστε τις τιμές και 
ετικέτες

Θα πρέπει να είμαστε ξεκάθαροι όσον 
αφορά τον τρόπο προβολής. Να βάζου-
με ευανάγνωστες ετικέτες ώστε το μή-
νυμα να είναι ξεκάθαρο. Το να χρησι-
μοποιείτε ένα λογότυπο χαρακτηριστικό 
του φαρμακείου σας στα υλικά συσκευ-
ασίας, τις ετικέτες, τις λευκές μπλούζες 
του προσωπικού σας κ.λπ. είναι και αυ-
τός ένας τρόπος επικοινωνίας.

5

Άλλες πρωτότυπες ενέργειες επικοινωνίας
Βάλτε στόχους και δράστε ανάλογα για την υλοποίησή τους.

•	 Κάντε για παράδειγμα ένα προϊόν γνωστό με ενέργειες προβολής και 
επικοινωνίας (όπως μια νέα σειρά προϊόντων), δώστε έμφαση σε μια 
συμβουλή (π.χ. πώς να χρησιμοποιείτε τις λοσιόν κατά της τριχόπτω-
σης), σε ένα μήνυμα πρόληψης (εξέταση για τον διαβήτη), ή γιορτά-
στε ένα γεγονός. Πριν από την προγραμματισμένη ενέργεια μπορείτε 
να μοιράσετε προσκλήσεις και φυλλάδια ή να τοποθετήσετε μια αφί-
σα στην βιτρίνα.

•	 Χρησιμοποιείστε το προωθητικό υλικό που σας προσφέρουν οι εταιρεί-
ες με τις αγορές των προϊόντων και προσφέρετέ το στους πελάτες σας. 
Δώστε τα δείγματα στους πελάτες ανάλογα με τις ανάγκες τους, επεξη-
γώντας πάντα τις ιδιότητες των προϊόντων που τους δειγματίζετε.

•	 Μια καλή ιδέα θα ήταν επίσης να βάζετε στις τσάντες των πελατών 
σας φυλλάδια με κάποια προσφορά που έχετε στο φαρμακείο σας ή 
μια υπηρεσία που προσφέρετε.

•	 Συντάξτε ενημερωτικά φυλλάδια με διάφορα θέματα υγείας και συ-
νοδέψτε τα παράλληλα με κάθε πώληση, ενδυναμώνοντας την εικό-
να σας ως σύμβουλος υγείας. Το περιεχόμενο μπορεί να αφορά συ-
νοπτικές οδηγίες λήψης του φαρμάκου, διάφορες προφυλάξεις, κά-
ποιες συμβουλές διατροφής κατά τη διάρκεια της αγωγής κ.λπ. 

6
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Κάντε Like στη Σελίδα “PHARMACY management ΚΑΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ”
Ελάτε ΜΑΖΙ μας στο “PharmaManage” Group

Όλη η Πληροφόρηση για:

         το Marketing,
         τη Διαχείριση και
         την Επικοινωνία
         Ασθενή-Πελάτη
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 www.PharmaManage.gr

Εγγραφείτε ΤΩΡΑ στο Newsletter και θα λαμβάνετε
ενημερώσεις σχετικά με τη Διαχείριση του Φαρμακείου!
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Mystery Shopping 

 Με 
τα μάτια 
    του 
πελάτη
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Τι είναι το Mystery 
Shopping;

Με βάση τον ορισμό της MRS1 το Mystery 
Shopping μπορεί να οριστεί ως η χρή-
ση ειδικά εκπαιδευμένων ερευνητών, οι 
οποίοι γνωρίζουν και μπορούν να μετρή-
σουν οποιαδήποτε διαδικασία εξυπηρέ-
τησης πελατών, ενεργώντας ως πιθανοί 
«μυστικοί» πελάτες. Αυτοί στη συνέχεια 
θα υποβάλουν αναλυτικές εκθέσεις σχε-
τικά με τις εμπειρίες τους με έναν λεπτο-
μερή και αντικειμενικό τρόπο. 
Η έρευνα αυτή διαφέρει από άλλες τεχνι-
κές έρευνας στο ότι ο αξιολογητής (στην 
προκειμένη περίπτωση ο μυστικός επι-
σκέπτης) δεν έχει δηλώσει την παρου-
σία του/της και ο αξιολογούμενος κατά 
το χρόνο της αλληλεπίδρασης, θεωρεί 
ότι πρόκειται για μια κανονική και συ-
νηθισμένη επαφή με πελάτη. 
Ιδανικά, τα αποτελέσματα από αυτήν την 
τεχνική θα πρέπει να χρησιμοποιούνται 
με στόχο τη βελτίωση της λειτουργίας 
και της απόδοσης του φαρμακείου και 
όχι για πειθαρχικούς λόγους.

Πώς λειτουργεί;

Οι ειδικοί ερευνητές που χρησιμοποι-
ούνται σε μια έρευνα Μυστικού Πελάτη, 
λειτουργούν ως «τυπικοί πελάτες» μιας 
επιχείρησης και προβαίνουν σε αγορές 
και αξιολογήσεις, στη βάση ενός δομη-
μένου οδηγού θεμάτων παρατήρησης 
και ενός ερωτηματολογίου. 
Η αξιολόγηση της εξυπηρέτησης, του 
χώρου και του προσωπικού, γίνεται μέσα 
από τα μάτια του υποθετικού πελάτη σε 
σχέση με προ-αποφασισμένους ποσο-
τικούς και ποιοτικούς δείκτες και σενά-
ρια πώλησης.
Η μεθοδολογία αυτή διαφέρει από τις τυ-
πικές έρευνες ικανοποίησης πελατών 
(customer satisfaction). Στις τελευταί-
ες, ερωτώνται οι πελάτες μιας επιχεί-
ρησης. Αντίθετα, στο Mystery Shopping 
o αξιολογητής κάνει αναλυτικές παρα-
τηρήσεις σχετικά με τη λειτουργία, τον 
χώρο του καταστήματος και την εξυπη-
ρέτηση που παρέχει μια επιχείρηση, φω-
τίζοντας έτσι όλες τις πλευρές που πιθα-
νόν μένουν αδιευκρίνιστες από μια άλλη 

Η ανάγκη για έρευνα

Ένας από τους πιο σημαντικούς παρά-
γοντες επιβίωσης και ανάπτυξης μιας 
οποιασδήποτε μορφής επιχείρησης εί-
ναι η απόκτηση και η διατήρηση ενός 
ισχυρού ανταγωνιστικού πλεονεκτήμα-
τος. Στις μέρες, μας αυτό γίνεται ακόμα 
επιτακτικότερο, γιατί ο ανταγωνισμός με-
γαλώνει καθημερινά και παίρνει και νέες 
μορφές άγνωστες μέχρι πρόσφατα. Πα-
ράδειγμα, η έλευση των παραφαρμακευ-
τικών e-shops που αλλάζουν τα δεδομέ-
να στην αγορά των φαρμακείων. 
Παράλληλα, οι περισσότερες επιχειρή-
σεις προσπαθούν όχι μόνο να προσελ-
κύσουν, αλλά και να διατηρήσουν τους 
πελάτες τους, γεγονός που καθιστά απα-
ραίτητη μια έρευνα καταναλωτή.

Σήμερα, γίνεται επιτακτικότερη η ανάγκη να 
ερευνηθεί η ικανοποίηση του καταναλωτή 
- πελάτη, ώστε το φαρμακείο να οργανωθεί 
καλύτερα, με νέα εργαλεία προϊόντων και 
υπηρεσιών, για να βελτιώσει τα κακώς κείμενα 
και να γίνει πιο ανταγωνιστικό, με σκοπό το κτίσιμο 
πιστού πελατολογίου. 
Ανακαλύψτε τα πλεονεκτήματα ενός «Μυστικού 
Πελάτη», για να δείτε την επιχείρησή σας μέσα 
από τα δικά του μάτια… 

Από τον ΓΙΑΝΝΗ ΚΟΝΤΑΚΟ, 

Managing Partner kmc®, www.kontakosmc.gr

Ειδικά για επιχειρήσεις λιανικής πώλη-
σης, όπως είναι και το φαρμακείο, μια 
από τις πιο σημαντικές και λιγότερο γνω-
στές είναι η έρευνα Mystery Shopping, 
ελληνιστί η έρευνα του Μυστικού Πελάτη. 
Το πιο ιδιαίτερο χαρακτηριστικό της εί-
ναι ότι μας επιτρέπει να ερευνήσουμε τη 
λειτουργία της επιχείρησης μέσα από τα 
μάτια και την εμπειρία του πελάτη μας. 
Η έρευνα Mystery Shopping χρησιμο-
ποιείται ήδη από ένα μεγάλο εύρος επι-
χειρήσεων και οργανισμών κερδοσκοπι-
κών και μη, προκειμένου να μπορέσουν 
να αντλήσουν στοιχεία σχετικά με την 
αποτελεσματικότητα τους και την παρου-
σία τους στην αγορά, έτσι ώστε να βελ-
τιώσουν την ανταγωνιστική τους θέση. 
Με αυτή την έννοια, το είδος της έρευ-
νας αυτής μπορεί και πρέπει να υιοθε-
τηθεί και από τον Φαρμακευτικό κλάδο.
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τη βοήθεια εκπαιδευμένων και πεπει-
ραμένων αξιολογητών, οι οποίοι επισκέ-
πτονται τα σημεία λιανικής πώλησης του 
ανταγωνισμού, ευρύτερου ή εγγύς. Στη 
συνέχεια, οι ερευνητές επισκέπτονται 
τα ανταγωνιστικά καταστήματα και αξι-
ολογούν με αντικειμενικότητα μια σειρά 
από διαδικασίες εξυπηρέτησης, καθώς 
και το επίπεδο της συνολικής ικανοποί-
ησης του πελάτη. 
Στην όλη διαδικασία αξιολόγησης περι-
λαμβάνεται και η επιχείρηση - πελάτης. 
Στο τέλος της διαδικασίας ο επιχειρη-
ματίας θα είναι σε θέση να αυτοπροσ-
διοριστεί καλύτερα, αφού θα γνωρίζει 
σε βάθος τις ευκαιρίες και τις απειλές 
που προκύπτουν για την επιχείρησή του. 
Επιπλέον, θα μπορεί να την αναδιοργα-
νώσει με γνώμονα τη μέγιστη ικανοποί-
ηση των πελατών του, επιτυγχάνοντας 
την απόκτηση μοναδικού ανταγωνιστι-
κού πλεονεκτήματος.

Κάθε πότε πρέπει 
να γίνεται;

Αυτό είναι κάτι που εξαρτάται από τις 
ανάγκες της κάθε επιχείρησης, σαν κα-
νόνας όμως, όσο πιο σημαντικός είναι 
ο βαθμός της ανθρώπινης εξυπηρέτη-
σης που παρέχεται από την επιχείρηση 
και όσο μεγαλύτερη η ανάγκη για δια-
φοροποίησή της, τόσο πιο τακτικά πρέ-
πει να υλοποιείται μια τέτοια έρευνα. Μια 
με δυο φορές τον χρόνο είναι μια κατάλ-
ληλη συχνότητα για το ελληνικό φαρμα-
κείο, δεδομένου ότι οι άλλοι κλάδοι εντα-
τικής λιανικής την πραγματοποιούν ανά 
δύο ή τρεις μήνες.
Αξιοποιήστε λοιπόν το πολύτιμο αυτό 
ερευνητικό εργαλείο, για να δείτε τη λει-
τουργία της επιχείρησης σας, μέσα από 
τα μάτια του πελάτη σας! 

Πηγές
1.	MRS Guidelines for Mystery Shop-

ping Research, Updated Septem-
ber 2014, www.mrs.org.uk

Μετά την ολοκλήρωση της επίσκεψης 
στο κατάστημα, ο αγοραστής – Μυστι-
κός Πελάτης, καταγράφει και υποβάλ-
λει την αναλυτική αξιολόγηση του, η εται-
ρεία ερευνών συλλέγει τις αξιολογήσεις 
όλων των ερευνητών, τις αναλύει και στη 
συνέχεια παρουσιάζει τα αποτελέσματα 
στον φαρμακοποιό. 

Σε τι μπορεί να ωφελήσει;

Στα πλαίσια της προσπάθειας μιας επι-
χείρησης να αποκτήσει και να διατηρή-
σει το δικό της ανταγωνιστικό πλεονέ-
κτημα, η έρευνα του Mystery Shopping 
δίνει μια σειρά πολύ σημαντικών απα-
ντήσεων. Στην πράξη το είδος αυτής της 
έρευνας μπορεί να λειτουργήσει σαν μια 
«αυτοψία» του επιχειρηματία για την επι-
χείρησή του. 
Εφόσον σχεδιαστεί επαγγελματικά και 
υλοποιηθεί επιτυχώς, στα αποτελέσμα-
τα θα βρει πολλές απαντήσεις που θα του 
επιτρέψουν να κάνει έναν καλύτερο σχε-
διασμό, για ένα καλύτερο και αποδοτικό-
τερο επιχειρηματικό μέλλον. 

Συνοπτικά, η υλοποίηση μιας έρευνας 
Μυστικού Πελάτη μπορεί να προσφέρει 
σημαντική βοήθεια για το φαρμακείο, σε 
δύο επίπεδα: 
•	 Να λειτουργήσει σαν ένα διαγνωστι-

κό εργαλείο για τον εντοπισμό των 
δυνατών και των αδύνατων σημεί-
ων στα πλαίσια μιας SWOT ανάλυ-
σης.

•	 Να δώσει λύσεις με τον προσδιορι-
σμό των στοιχείων που μπορούν να 
βοηθήσουν στη βελτίωση του προ-
σωπικού και στην αποτελεσματικό-
τερη υποκίνησή του. 

Η σύγκριση με τον 
ανταγωνισμό

Ένας ακόμα παράγοντας που κάνει την 
έρευνα Mystery Shopping σημαντική, 
είναι η χρήση της για συγκρίσεις με τον 
ανταγωνισμό της επιχείρησης, μέσω δη-
μιουργίας κατάλληλων δεικτών σύγκρι-
σης (benchmarking). 
Στην προκείμενη περίπτωση δημιουρ-
γούνται τα κατάλληλα σενάρια πώλησης, 
τα οποία στη συνέχεια υλοποιούνται με 

τυπική έρευνα ικανοποίησης πελατών.
Καθοριστικό ρόλο στην επιτυχία της με-
θόδου έχει η κατάρτιση και η προσωπι-
κότητα των αξιολογητών - ερευνητών, 
που καλούνται να συλλέξουν δεδομένα 
και να αξιολογήσουν την εξυπηρέτηση 
σε «πραγματικό χρόνο».

Παράδειγμα Mystery 
Shopping

Μια επιχείρηση, στην περίπτωση μας ένα 
φαρμακείο, συνεργάζεται με εταιρεία πα-
ροχής υπηρεσιών Mystery Shopping, για 
να αξιολογήσει την εξυπηρέτηση και τις 
υπηρεσίες που ήδη προσφέρει στους 
πελάτες της. 
Η εταιρεία που αναλαμβάνει το Mystery 
Shopping, στη συνέχεια, εκπαιδεύει τους 
ερευνητές για να πραγματοποιήσουν αυ-
τές τις αξιολογήσεις. Οι ερευνητές παρα-
λαμβάνουν μια λίστα θεμάτων – ερωτη-
ματολόγιο που έχει συμφωνηθεί με την 
επιχείρηση, που περιλαμβάνει τους το-
μείς προς αξιολόγηση κατά τη διάρκεια 
της επίσκεψης στο φαρμακείο.
 
Στην περίπτωση ενός φαρμακείου μια 
λίστα θεμάτων προς αξιολόγηση μπο-
ρεί να είναι η εξής:
•	 Αξιολόγηση της εξωτερικής εμφάνι-

σης του καταστήματος, βάσει συγκε-
κριμένων παραμέτρων

•	 Παρατήρηση της διαδικασίας και του 
τρόπου υποδοχής του πελάτη – λε-
κτική και μη λεκτική επικοινωνία

•	 Διάρκεια του χρόνου αναμονής για 
την εξυπηρέτηση

•	 Συμμόρφωση με τα πρότυπα της 
εταιρείας - ενδυματολογικός κώδι-
κας, σήμανση με καρτελάκι ονόμα-
τος, χαιρετισμός, ευγένεια, κ.λπ.

•	 Καθαριότητα και οργάνωση του χώ-
ρου

•	 Ταχύτητα εξυπηρέτησης
•	 Διαθεσιμότητα, προθυμία
•	 Διερεύνηση αναγκών
•	 Συμβουλές στη χρήση
•	 Χειρισμός αντίρρησης
•	 Συμπληρωματικές προτάσεις προϊ-

όντων 
•	 Έκδοση απόδειξης 
•	 Αποχαιρετισμός του πελάτη - επι-

σκέπτη
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