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Τα 4 Βασικά Σημεία της Μελέτης
Οι προκλήσεις που αναδεικνύονται με την κρίση
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Η πορεία των μέτρων για τον Κορωνοϊόστην Ελλάδα
4κομβικές φάσεις που ορίζουν την επιρροή του ιού στην καταναλωτική συμπεριφορά
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Η πρόβλεψη για την αποκλιμάκωση γίνεται με βάση τις πιο πρόσφατες εκτιμήσεις των ειδικών και με δεδομένη την αυστηρή τήρηση των μέτρων από τους πολίτες 



53%
νιώθει ɯʴ˔ˇˌ

11%
νιώθει ʃʰ˄ʽˁˈ

42%
νιώθειʊˈʲˇ

22%
νιώθει ʅˏ˄ʶˋʹ

8%
νιώθει ɸˎ˃ˈ

6%
νιώθει ɮʵʽʰ˒ˇˊʾʰ

Η ψυχολογία του κόσμου με την εμφάνιση του ιού στη χώρα
Οι πρώτες αντιδράσεις υποδηλώνουν έντονη ανησυχία

ɸʶ˖ˊʶʾˍʶˈˍʽʁʾ ˋˍʶʶˉʰˊˁ˗ˌʶ˄ʹ˃ʶˊ˖˃ʷ˄ˇˌκʹʴʽʰ̱̌ ˄ˁ̌ ˊ˖˄ˇʿˈ; 79%ɿɮɹ/ 16%ʁʋɹ1

Πηγές: 1ALCO,Δημοσκόπηση για λογαριασμό του τηλεοπτικού σταθμού Open που διεξήχθη σε δείγμα 1.000 ατόμων την περίοδο 2-7/3
2 ΙΕΛΚΑ, έρευνα καταναλωτών, με δείγμα 1.200 ατόμων την περίοδο 9-12/3 με θέμα τις καταναλωτικές συνήθειες & τα συναισθήματα του κόσμου λόγω κορωνοϊού

ʊɮʅɶ ɮ  μ  нсΦлн ς10.03



ɮ˄ʶʲʰʾ˄ʶʽ ʹ ˃ʽˁˊʺ 
˂ʽʰ˄ʽˁʺ σε κοντινά στο 
σπίτι καταστήματα

пл҈ ʰˏ˅ʹˋʹ ˍʹˌ 
ʶˉʽˋˁʶ˕ʽ˃ˈˍʹˍʰˌ2στα 
σούπερ μάρκετέναντι της 
περσινής περιόδου

ɾʶʽ˖˃ʷ˄ʹ ˁʾ˄ʹˋʹ 
HORECA καθώς 
αποφεύγονται χώροι 
συναθροίσεων

ɴ˖ˌ ˁʰʽ мнϵh ˄ʶʲʰʾ˄ʶʽ ʹ 
˃ʷˋʹ ʰ˅ʾʰ ˍʹˌ ʰˉˈʵʶʽ˅ʹˌ3

του σούπερ μάρκετλόγω 
επιπλέον καθαριστικών

Αναμενόμενη αύξηση στην αγορά του super market 
Το panic buying κάνει την εμφάνισή του από την 1ηεβδομάδα αυξάνοντας επισκεψιμότητα 
και πωλήσεις κυρίως σε καταστήματα κοντινής απόστασης από το σπίτι

нп҈ ʰˏ˅ʹˋʹ 
ˉ˖˂ʺˋʶ˖˄1την πρώτη 

εβδομάδα

Πηγές: 1Nielsen, ανάλυση την εβδομάδα του 1ουκρούσματος 24/2-1/3σε σύγκριση με την αντίστοιχη περίοδο πέρσι (4-10/3/2019)
2 Euro2Day, δημοσίευση13/3/2020 «Τα προϊόντα σε πρώτη ζήτηση στα ράφια των σούπερ μάρκετ»
3Καθημερινή, δημοσίευση 09/03/2020 «Από το ταμείο του σούπερ μάρκετστο πληκτρολόγιο λόγω κορωνοϊού»
4ΙΕΛΚΑ, έρευνα καταναλωτών, με δείγμα 1.200 ατόμων την περίοδο 9-12/3 με θέμα τις καταναλωτικές συνήθειες 

Στα προϊόντα μακράς διάρκειας 

προτιμώνται нн҈ ˍʰ ˁʰˍʶ˕ˎʴ˃ʷ˄ʰ 
έναντι των ˁˇ˄ˋʶˊʲ˗˄ όмн҈ύ4

ʊɮʅɶ ɮ  μ  нсΦлн ς10.03
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Εμπιστεύονται τις αγορές 
από το σούπερ μάρκετ

66%

Ανησυχεί για ελλείψεις 
σε βασικά είδη

Έχει αποθηκεύσει προϊόντα 
για το επόμενο διάστημα

Στροφήτουκοινούστα
συσκευασμέναπροϊόντα

Επιλέγει ντόπια προϊόντα κι 
όχι από πληγείσες περιοχές 

46%

24%

38%

34%

73-86%

Πηγή:ΙΕΛΚΑ, έρευνα καταναλωτών, με δείγμα 1.200 ατόμων την περίοδο 9-12/3 με θέμα τις καταναλωτικές συνήθειες

Ο φόβος οδηγεί σε αλλαγή αγοραστικής συμπεριφοράς
Δημιουργία αποθεμάτων στο σπίτι, στροφή στα ντόπια και τα συσκευασμένα προϊόντα

Ούτεέχειαυξήσει,ούτε
έχειμειώσειτιςαγορές

ʊɮʅɶ ɮ  μ  нсΦлн ς10.03



ʅˎ˄ˇ˂ʽˁʷˌεβδομαδιαίεςπωλήσεις +41,8%

Η αύξηση πωλήσεων Σούπερ Μάρκετσε αριθμούς (Φάση Α)
Πωλήσεις FMCG την εβδομάδα του 1ουκρούσματος vs. αντίστοιχη περίοδο 2019

Πωλήσεις 2πρώτων εβδομάδων
24/2-8/3 +11,9%

+42,1%
Εβδομαδιαίες πωλήσεις
ʆʄʁʊɹɾɮ

+48,2%
Εβδομαδιαίεςπωλήσεις
ɮʃʁʄʄʇʃɮɿʆɹɼɮ

+52,4%
Εβδομαδιαίεςπωλήσεις
ʃʄʁʅʍʃɹɼɶʅ ʊʄʁɿʆɹɲɮʅ ϧ ʇɱɹɳɹɿɶʅ

Εβδομαδιαίες πωλήσεις
ɽʁɹʃɮ +11,2%

Πηγή: IRI –FMCG Πωλήσεις σε αξία για την εβδομάδα 24/2 –01/03 σε σύγκριση με την αντίστοιχη περίοδο πέρσι (4-10/3/2019)

ʊɮʅɶ ɮ  μ  нсΦлн ς10.03



+25% 
σε ʆˊˈ˒ʽ˃ʰ

+29,3% 
σε ɳʾʵʹ ʅˉʽˍʽˇˏ

+41,3% 
σε ˃́  ɮ˂ˁˇˇ˂ˇˏ˔ʰ ʄˇ˒ʺ˃ʰˍʰ

+53,1% 
σε ɳʾʵʹ ʃˊˇˋ˖ˉʽˁʺˌ 
ʊˊˇ˄ˍʾʵʰˌ ϧ ʇʴʽʶʽ˄ʺˌ

Πηγή: Pockee, Στοιχεία 1-15/3 vs. περσινή περίοδο. Η ανάλυση έγινε με βάση τον αριθμό των προωθητικών ενεργειών μέσω φυλλαδίων και τηλεοπτικών σποτ.

Σημαντική αύξηση των προωθητικών ενεργειών
Το σούπερ μάρκετπρωτοστατεί στις προσφορές αξιοποιώντας τις αυξημένες αγορές

+28,3%περισσότερες 
προωθητικές ενέργειες

+11%μεγαλύτερη διάρκεια

+1%στο μέσο σταθμισμένο 
ποσοστό έκπτωσης 

ʊɮʅɶ ɮ  μ  нсΦлн ς10.03



Ραγδαία αύξηση και στα φαρμακεία
Οι κατηγορίες με την μεγαλύτερη αύξηση καταδεικνύουν τον πανικό που υπήρξε τις 
πρώτες μέρες μετά την ανακοίνωση του πρώτου κρούσματος

+691%

ɮ˄ˍʽˋʹˉˍʽˁʱ ˉˊˇʿˈ˄ˍʰ ʊʱˊ˃ʰˁʰ ɮ˄ʰˉ˄ʶˎˋˍʽˁˇˏʃʰˎˋʾˉˇ˄ʰ κ ɮ˄ˍʽˉˎˊʶˍʽˁʱ

+41%+86%

ʊɮʅɶ ɮ

Πηγή: IQVIA–αύξηση πωλήσεων την εβδομάδα 24/2-01/03 σε σύγκριση με την αμέσως προηγούμενη εβδομάδα 17/02-23/02

ʊɮʅɶ ɮ  μ  нсΦлн ς10.03



10%ˉˊˇˍʽ˃ʱ ʰʴˇˊʷˌ ˃ʷˋ˖ 
ʵʽʰʵʽˁˍˏˇˎ ˁʽ ˈ˔ʽ ʵʽʰ ʸ˗ˋʹˌ1

Η ανάγκη για προφύλαξη από επαφές οδηγεί στο e-commerce
Τα νούμερα ανεβαίνουν σταθερά με το online σούπερ μάρκετνα βλέπει πρώτο την έντονη 
διαφορά

Πηγές: 1ALCO, Δημοσκόπηση για λογαριασμό του τηλεοπτικού σταθμού Open που διεξήχθη σε δείγμα 1.000 ατόμων την περίοδο 2-7/3
2Euro2Day, δημοσίευση13/3/2020 «Τα προϊόντα σε πρώτη ζήτηση στα ράφια των σούπερ μάρκετ»
3IERAX ANALYTIX, Διαδικτυακή έρευνα με 703 συμπληρωμένα ερωτηματολόγια που διεξήχθη 10-13/3 σε ενήλικες, ηλικίας 18-45 ετών

5-6%2ʶʾ˄ʰʽ ʹ ʵʽʶʾˋʵˎˋʹ ˍˇˎ online 

ˋˇˏˉʶˊ ˃ʱˊˁʶˍvs. <1%3ˉˊˇ ˁˇˊ˖˄ˇʿˇˏ

-15-20%2ˉʷ˒ˍʶʽ ʹ ʶˉʽˋˁʶ˕ʽ˃ˈˍʹˍʰ ˋˍʰ 

˒ˎˋʽˁʱ ˁʰˍʰˋˍʺ˃ʰˍʰ ˍʶ˔˄ˇ˂ˇʴʾʰˌ ʶ˄˗ 
ʰ˄ʶʲʰʾ˄ˇˎ˄ ˇʽ ʹ˂ʶˁˍˊˇ˄ʽˁʷˌ ʰʴˇˊʷˌ όˁˎˊʾ˖ˌ 
laptop) ˂ ˈʴ˖ ˍʹ˂ʶˊʴʰˋʾʰˌ

ʊɮʅɶ ɮ
ʊɮʅɶ ɮ  μ  нсΦлн ς10.03



Σε 12 μόλις μέρες αλλάζει ραγδαία το τοπίο των πόλεων
Οι κοινωνικές δραστηριότητες παγώνουν, ενώ όσες παραμένουν αποκτούν ανέπαφη διάσταση

• Τὰ˔ˇ˂ʶʾʰκαιταʃʰ˄ʶˉʽˋˍʺ˃ʽʰείναιταπρώταπουκλείνουν

• Ημίαμετάτηνάλληοιʁˁʵʹ˂˗ˋʶʽˌʰˁˎˊ˗˄ˇ˄ˍʰʽ(Φεστιβάλ,Συναυλίες,Εκθέσεις,Συνέδριακ.τλ.)

• Επίσης˃ˇˎˋʶʾʰΣʻʷʰˍˊʰΣˁʽ˄ʹ˃ʰˍˇʴˊʱ˒ˇʽκατεβάζουνρολά

• Ανακοινώνεταιτοˎˉˇ˔ˊʶ˖ˍʽˁˈˁ˂ʶʾˋʽ˃ˇˍ˖˄ʁ˃ ˉˇˊʽˁ˗˄ˁʰˍʰˋˍʹ˃ʱˍ˖˄από18/03

• Ταdeliveryκάνουνχρυσέςδουλειές,αλλάηδιαδικασίαπαραλαβής/παράδοσηςτωνπαραγγελιώνγίνεται
με˃ʱˋˁʶˌΣʴʱ˄ˍʽʰˁʰʽ̝̟ ˊʾˌˎˉˇʴˊʰ˒ʷˌ

ʊɮʅɶ ɰ  μ  мм.03 ς22.03



02

03

Η καμπάνια “Μένουμε σπίτι”βγαίνει on air και γίνεται viral
Celebritiesκαι απλός κόσμος συντάσσεται στο μήνυμα για αυτοπεριορισμόμέσα σε λίγες ώρες

Πηγή: Πρώτο Θέμα, δημοσίευση στο site protothema.gr13/03/2020 “Κορωνοϊός: Viralη καμπάνια «Μένουμε σπίτι»”

ʊɮʅɶ ɰ  μ  ммΦл3ς22.03



ɶ ˉ˂ʶʽˇ˕ʹ˒ʾʰ ˍˇˎ 
ˁˈˋ˃ˇˎ ʰˁˇ˂ˇˎʻʶʾ ˍʽˌ 
ˇʵʹʴʾʶˌ ˁʰʽ ˉʰˊʰ˃ʷ˄ʶʽ 
ˋˍˇ ˋˉʾˍʽΣ ʶ˄˗ ˂ʾʴˇʽ ʶʾ˄ʰʽ 
ˈˋˇʽ ʵʶ˄ ˉʶʽʻʰˊ˔ˇˏ˄

ʄʰʴʵʰʾʰ ʰˏ˅ʹˋʹ 85%
ˍʹˌ ˍʹ˂ʶˊʴʰˋʾʰˌΣˁʰʻ˗ˌ  
ʶˊʴʰʸˈ˃ʶ˄ˇʽ ϧ 
ʶˉʽ˔ʶʽˊʺˋʶʽˌ 

ˉˊˇˋʰˊ˃ˈʸˇ˄ˍʰʽ ˋˍʽˌ
˄ʷʶˌ ˋˎ˄ʻʺˁʶˌ

Το μήνυμα “Μένουμε σπίτι”διαδίδεται παντού και γίνεται πράξη
Στο πλαίσιο της συλλογικής ευθύνης οι περισσότεροι προσαρμόζονται στις νέες συνθήκες

ʊɮʅɶ ɰ  μ  ммΦл3ς22.03

Πηγή:Ποσοστό αύξησης τηλεργασίας από έρευνα του Ελληνο-Αμερικανικού Επιμελητηρίου που διεξήχθη 16-20/03 σε 281 εταιρείες και οργανισμούς



ɾɮɻʁʅ

Mo Tu We Th Fr Sa Su

1 2 3

4 5 6 7 8 9 10

11 12 13 14 15 16 17

18 19 20 21 22 23 24

25 26 27 28 29 30 31

ɾɮʄʆɹʁʅ

Mo Tu We Th Fr Sa Su
1

2 3 4 5 6 7 8
9 10 11 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29
30 31

ɮʃʄɹɽɹʁʅ

Mo Tu We Th Fr Sa Su

1 2 3 4 5

6 7 8 9 10 11 12

13 14 15 16 17 18 19

20 21 22 23 24 25 26

27 28 29 30

Οι περισσότεροι προετοιμάζονται για 2μηνης διάρκειας κρίση
Όσο τα μέτρα αυστηροποιούνταιο κόσμος αντιλαμβάνεται τη σοβαρότητα της κατάστασης

Πηγή: ΙΕΛΚΑ, έρευνα καταναλωτών, με δείγμα 1.050 ατόμων την περίοδο 18-19/3 με θέμα τις καταναλωτικές συνήθειες

55%
του κοινού πιστεύει πωςη έκτακτη κατάσταση
ˍˇˎ ˁˇˊ˖˄ˇʿˇˏʻʰ ʵʽʰˊˁʷˋʶʽ ˉʶˊʾˉˇˎ н ˃ʺ˄ʶˌCoronavirus!

ʊɮʅɶ ɰ  μ  ммΦл3ς22.03



41%
30%

6 űɞɟɏɠ ˊŮɟɘůůɧŰŮɟɞɘ οι 

καταναλωτές πουűɞɟɞɨɜ ɛɎůəŬ 

əŬŰɎ Űɖɜ ŮˊɑůəŮɣɐ Űɞɡɠ ůŰŬ 

əŬŰŬůŰɐɛŬŰŬ vs. 7% (9-12/3)

Πηγή: ΙΕΛΚΑ, έρευνα καταναλωτών, με δείγμα 1.050 ατόμων την περίοδο 18-19/3 με θέμα τις καταναλωτικές συνήθειες

ɆɢŮŭɧɜ ŭɘˊɚɎůɘɞɘ οι 

καταναλωτές πουŬˊɞűŮɨɔɞɡɜ 

ɜŬ əɎɜɞɡɜ Ŭɔɞɟɏɠ ɩůŰŮ ɜŬ 

ɏɢɞɡɜ ɢɟɐɛŬŰŬ σε περίπτωση 

ανάγκης vs. 16% (9-12/3)

33%
ȷɨɝɖůɖ 14 ɛɞɜɎŭɤɜ στο ποσοστό 

των καταναλωτών που ˊɟɞŰɘɛɞɨɜ 

ˊɟɞɥɧɜŰŬ ɢɤɟɑɠ Ŭɜɗɟɩˊɘɜɖ 

ˊŬɟɏɛɓŬůɖvs. 19% (9-12/3)

Οι καταναλωτές γίνονται ολοένα και πιο ευσυνείδητοι 
Η λήψη προληπτικών μέτρων γίνεται πλέον απαραίτητο όπλο για τους περισσότερους

ʊɮʅɶ ɰ  μ  ммΦл3ς22.03



57%ʵʶ˄ ʰ˄ʹˋˎ˔ʶʾ ʴʽʰ 
ʷ˂˂ʶʽ˕ʹ τροφίμων
vs. 50% (9-12/3) 

ɾˈ˂ʽˌ ф҈ʵʶ˄ ʶ˃ˉʽˋˍʶˏʶˍʰʽ
πως τα σούπερ μάρκετέχουν 
επαρκή ʰˉˇʻʷ˃ʰˍʰ
(αμετάβλητο vs. 9-12/3)

60%προτιμά προϊόντα 
ʶ˂˂ʹ˄ʽˁʺˌ ˉˊˇʷ˂ʶˎˋʹˌ 

vs. 34% (9-12/3) 

Το σούπερ μάρκετβγαίνει νικητής στη μάχη με τον κορωνοϊό
Οι καταναλωτές δεν χάνουν την πίστη τους στον κλάδο που τους στηρίζει κατά κύριο λόγο 
στην κάλυψη των καθημερινών τους αναγκών σε αυτή τη δύσκολη συγκυρία

тл҈ όʰˎ˅ʹ˃ʷ˄ˇ ˁʰˍʱ пс҈ύ το ποσοστό των 
καταναλωτών που έχουν ʰˉˇʻʹˁʶˏˋʶʽ ˍˊˈ˒ʽ˃ʰ 
για τουλάχιστον 1 εβδομάδα vs.24%(9-12/3) 

ʊɮʅɶ ɰ  μ  ммΦл3ς22.03

Πηγή: ΙΕΛΚΑ, έρευνα καταναλωτών, με δείγμα 1.050 ατόμων την περίοδο 18-19/3 με θέμα τις καταναλωτικές συνήθειες



ʅˎ˄ˇ˂ʽˁʷˌεβδομαδιαίεςπωλήσεις

Συνολικές πωλήσειςFMCG
YTD Covid-19 vs. ̄ ʷˊˋʽ

Εβδομαδιαίες πωλήσεις
ʆʄʁʊɹɾɮ

Εβδομαδιαίεςπωλήσεις
ʃʄʁʅʍʃɹɼɶʅ ʊʄʁɿʆɹɲɮʅ ϧ ʇɱɹɳɹɿɶʅ

+154,9% vs. 2019
Εβδομαδιαίεςπωλήσεις
ɮʃʁʄʄʇʃɮɿʆɹɼɮ

Εβδομαδιαίες πωλήσεις
ɽʁɹʃɮ

Η αύξηση πωλήσεων σούπερ μάρκετσε αριθμούςστη Φάση Β’ 
Πωλήσεις FMCG την εβδομάδα που έκλεισαν τα σχολεία vs. 2019 αντίστοιχη εβδομάδα

+95,7%vs. 2019

+134,2%vs. 2019

+86,9%vs. 2019

+26,2%vs. 2019

+35,9%vs. 2019

Πηγή: IRI–FMCG Πωλήσεις σε αξία για την εβδομάδα 09 –15/03 σε σύγκριση με την αντίστοιχη περσινή εβδομάδα(11-17/3/2019)

ʊɮʅɶ ɰ  μ  ммΦл3ς22.03



Το e-commerce ήρθε για να μείνει σε αυτήν την κρίση
Oι καταναλωτές ξεκάθαρα προτιμούν πια τα online σούπερ μάρκετ& φαρμακεία

Πηγή: IERAX ANALYTIX, Διαδικτυακή έρευνα με 703 συμπληρωμένα ερωτηματολόγια που διεξήχθη 10-13/3 σε ενήλικες, ηλικίας 18-45 ετών

ʊɮʅɶ ɰ  μ  ммΦл3ς22.03

21%
ʻʰ ˕˖˄ʾˋʶʽ ʰˉˈ 
ʹ˂ʶˁˍˊˇ˄ʽˁˈ ˋˇˏˉʶˊ 
˃ʱˊˁʶˍϧ ˒ʰˊ˃ʰˁʶʾˇ 
ˍˇ ʶˉˈ˃ʶ˄ˇ ʵʽʱˋˍʹ˃ʰ

Ο τζίρος του online 
˒ʰˊ˃ʰˁʶʾˇˎ προ 
πανδημίας ήταν 
στο 5%

Ο τζίρος του online 
ˋˇˏˉʶˊ ˃ʱˊˁʶˍ
προ πανδημίας 
ήταν στο 0,5%



Το καταναλωτικό κοινό εμπιστεύεται συνειδητά το e-commerce
Το προτιμούν για να προστατευτούν από τον κορωνοϊό, αλλά αναγνωρίζουν και τις ευκολίες 
που αυτό γενικά παρέχει

29% Űɤɜ əŬŰŬɜŬɚɤŰɩɜ ɗɏɚŮɘ ɜŬ 

ɔɚɘŰɩůŮɘ ɢɟɧɜɞ

23% Űɤɜ əŬŰŬɜŬɚɤŰɩɜ ɗɏɚŮɘ ɜŬ 

ɏɢŮɘ ˊŮɟɘůůɧŰŮɟŮɠ Ůˊɘɚɞɔɏɠ

22% Űɤɜ əŬŰŬɜŬɚɤŰɩɜ ŬˊɞűŮɨɔŮɘ 

ɜŬ ɏɟɗŮɘ ůŮ ŮˊŬűɐ ɛŮ Ɏɚɚɞɡɠ

20% Űɤɜ əŬŰŬɜŬɚɤŰɩɜ ŭŮɜ ɗɏɚŮɘ 

ɜŬ ɓɔŮɘ ɎůəɞˊŬ Ŭˊɧ Űɞ ůˊɑŰɘ

ʊɮʅɶ ɰ  μ  ммΦл2ς22.03

Πηγή: IERAX ANALYTIX, Διαδικτυακή έρευνα με 703 συμπληρωμένα ερωτηματολόγια που διεξήχθη 10-13/3 σε ενήλικες, ηλικίας 18-45 ετών



ʆ ě-food ˉˊ˗ˍˇ̀ʁˉˊˇˍʽ˃ʺˋʶʽˌ˃ʶ
48%,ενώσεμιακίνησηματδρομολογεί
πιλοτικάˋˎ˄ʶˊʴʰˋʾʰ˃ʶ̱ˇʅ˄ˁ˂ʰʲʶ˄ʾˍʹ
γιατηνπαράδοσητωναγορώνστοσπίτι

1

2

3

ΤοSkroutz ʰˁˇ˂ˇˎʻʶʾ˃ 1ʁ4%, ενώ
έπονταιταBox˃ 5ʁ%καιDeliveras˃ʶ
4%

ɮˏ˅ʹˋʹ̱́ ˌ˃ ʷˋʹˌɻh ˉʱ˄ʹˌανά
ηλεκτρονικήαγορά

4
Το32% τωνκαταναλωτώνπροτιμάτην
πληρωμή˃ʶh˄ˍʽˁʰˍʰʲˇ˂ʺ

5
29% ʰʴˇˊʱʸˇˎ˄ʰˉʶˎʻʶʾʰˌʰˉˈ
ʽˋˍˇˋʶ˂ʾʵʶˌκαταστημάτωνκιόχιμέσω
κάποιαςεφαρμογής

Οι καταναλωτές και στο e-commerceλειτουργούν με τον ίδιο τρόπο
Δείχνουν να προτιμούν γνωστά e-commerce brands όπως θα έκαναν και στα φυσικά καταστήματα
με τα επώνυμα προϊόντα

ʊɮʅɶ ɰ  μ  ммΦл3ς22.03

Πηγή: IERAX ANALYTIX, Διαδικτυακή έρευνα με 703 συμπληρωμένα ερωτηματολόγια που διεξήχθη 10-13/3 σε ενήλικες, ηλικίας 18-45 ετών



27%
ɲʽʰ˒˖˄˗ 
ʰˉˇ˂ˏˍ˖ˌ

13%
ɾʱ˂˂ˇ˄ 
ʵʽʰ˒˖˄˗

34%
ʁˏˍʶ ˋˎ˃˒˖˄˗κ
ˇˏˍʶ ʵʽʰ˒˖˄˗

16%
ɾʱ˂˂ˇ˄ 
ˋˎ˃˒˖˄˗

10%
ʅˎ˃˒˖˄˗ 
ʰˉˇ˂ˏˍ˖ˌ

ʅʇɿʁɽʁ

Το e-commerce αφορά όλες τις ηλικιακές ομάδες
Οι νεότερες γενιές πρωτοστατούν λόγω εξοικείωσης με την τεχνολογία

ʊɮʅɶ ɰ  μ  ммΦл3ς22.03

Πηγή: GlobalWebIndex, Διεθνής Έρευνα για τον Κορωνοϊό, 16-20/03, απαντήσεις στην ερώτηση: «Τώρα αγοράζετε πιο συχνά online λόγω κορωνοϊού;»

Gen Z (16-23 ετών)  /  Gen Y-Millennials (24-37 ετών)  /  Gen X (35-56 ετών)  /  Baby Boomers(57-64 ετών)

Το 47%όσων ζɲʽʰ˒˖˄ˇˏ˄ ʰˉˇ˂ˏˍ˖ˌη
ανήκει στην ομάδα των Baby Boomers
που δείχνει πως το κοινό αυτό δεν είναι 
τόσο εξοικειωμένο με την τεχνολογία ή 
δεν εμπιστεύεται τις online αγορές

Αντίστοιχα, οι Gen Y (13%) & Gen X (13%) 
δηλώνουν ότι «Συμφωνούν απολύτως» 
καθώς γνωρίζουν καλά την τεχνολογία και 

έχουν αγοραστική δύναμη



Η διείσδυση του e-commerce επηρεάζεται και από το εισόδημα
Οι καταναλωτές με υψηλότερο εισόδημα αγοράζουν περισσότερο online, ενώ αντιθέτως τα 
χαμηλά εισοδήματα δεν το προτιμούν

ʊɮʅɶ ɰ  μ  ммΦл3ς22.03

Πηγή: GlobalWebIndex, Διεθνής Έρευνα για τον Κορωνοϊό, 16-20/03, απαντήσεις στην ερώτηση: «Τώρα αγοράζετε πιο συχνά online λόγω κορωνοϊού;»
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ʊɮʅɶ ɱ  μ  ноΦл3 ς̀ ʺ˃ʶˊʰ

39%

85%

10%

49% τουκοινούμαγειρεύει
περισσότεροvs. 44% (18-

19/3, ΦάσηςΒ)& 29%
μαγειρεύειλιγότεροvs. 30%
(18-19/3,ΦάσηςΒ)

23%

27%

μόνοθεωρείπωςτρέφεται
υγιεινάvs. 34% (18-19/3,
ΦάσηςΒ) λόγωτης
παραμονήςστοσπίτικαιτης
κατανάλωσηςπερισσότερων
γευμάτωνκαιγλυκισμάτων

δεθανηστέψειvs. 24%(τα
προηγούμεναχρόνια),το

52%θανηστέψειτηΜεγάλη
Εβδομάδαvs. 54%καιμόνο

το8%όλητηΣαρακοστήvs.
10%(προηγούμεναχρόνια)

τωνκαταναλωτώνψωνίζουν
καιγιασυγγενικάπρόσωπα

και8% γιατρίτους(π.χ.
γείτονες)

ψωνίζειτιςπρομήθειεςτης
εβδομάδαςvs. 74% (Δεκ.

2019) & 57% γιατίτους
έλειψεκάποιοπροϊόνvs.
46%(Δεκ. 2019).

μόλιςπηγαίνειστοσούπερ
μάρκετλόγωκάποιας
προσφοράςvs. 33% (Δεκ.

2019) & 11% γιατο
φαγητότηςημέραςvs. 20%
(Δεκ. 2019)

Πηγή: ΙΕΛΚΑ, έρευνα καταναλωτών, με δείγμα 1.050 ατόμων την περίοδο 25-27/3 με θέμα τις καταναλωτικές συνήθειες

Αλλαγές και στις διατροφικές συνήθειες λόγω κορωνοϊού
Σχεδόν οι μισοί επισκέπτες (47%) του σούπερ μάρκεταγοράζουν προϊόντα για 2 νοικοκυριά



ʁʽ ˍʱˋʶʽˌ ˋˍʰ Media
στην Ελλάδα και τον κόσμο



Η τηλεόραση στην Ελλάδα ανεβαίνει και κυρίως η ενημέρωση
26/02 ς25/03/2020 vs. 2019

• +22% αύξηση της συνολικής ˍʹ˂ʶʻʷʰˋʹˌ 

• 6,4˗ˊʶˌ ˉʰˊʰˁˇ˂ˇˏʻʹˋʹˌ ˁʰˍʱ ˃ʷˋˇ ˈˊˇ ˍʹ˄ ʹ˃ʷˊʰΣ 
χρόνος αυξημένος ˁʰˍʱ сф ˂ʶˉˍʱ σε σχέση με το 2019

• 27%αύξηση τηλεθέασης στη ʸ˗˄ʹ лсΦлл-19.29

• 14%αύξηση τηλεθέασης ˋˍˇ prime time 

• Σημαντική αύξηση τηλεθέασης ˋʶ ˈ˂ʰ ˍʰ ʵʹ˃ˇʴˊʰ˒ʽˁʱ 
ˁˇʽ˄ʱ,αλλά και στα επιλεκτικά (άνδρες και νέοι)

• Η παρακολούθηση ɳʽʵʺˋʶ˖˄ ˁʰʽ ɳ˄ʹ˃ʶˊ˖ˍʽˁ˗˄ ʶˁˉˇ˃ˉ˗˄
παρουσιάζει σημαντική αύξηση(+54%) όμως η ɳ˂ʰ˒ˊʱ 
ʌˎ˔ʰʴ˖ʴʾʰ έχει την πρώτη θέση στις προτιμήσεις με 
αύξηση (15%)

Βάση : Ενήλικες 18+, Πανελλαδικά
Πηγή: The Nielsen Company, 26/02-25/03 2020vs. 2019



Σημαντική αύξηση τηλεθέασης
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Πληθυσμός
(‘Ατομα)

+22% 

11/03-22/03

ȾɚŮɑůɘɛɞůɢɞɚŮɑɤɜ& 

ůŰŬŭɘŬəɎ Űɤɜ 

ŮˊɘɢŮɘɟɐůŮɤɜ

23/03-25/03

ȾŬŰô ɞɑəɞɜ

Ů́ɟɘɞɟɘůɛɧɠ

26/02-10/03

1ɞəɟɞɨůɛŬ ɏɤɠ 

əɚŮɑůɘɛɞ ɆɢɞɚŮɑɤɜ

+9,3 % 

+29,7 % 

+43,9 % 

Βάση : Ενήλικες 18+, Πανελλαδικά
Πηγή: The Nielsen Company, 26/02-25/03 2020vs. 2019



Αύξηση και στο μέσο χρόνο παρακολούθησης
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Μinutes

+69 min

26/02-10/03
1ɞ əɟɞɨůɛŬ ɏɤɠ 

əɚŮɑůɘɛɞ ɆɢɞɚŮɑɤɜ

11/03-22/03

ȾɚŮɑůɘɛɞůɢɞɚŮɑɤɜ& 

ůŰŬŭɘŬəɎ Űɤɜ ŮˊɘɢŮɘɟɐůŮɤɜ

23/03-25/03
ȾŬŰô ɞɑəɞɜ

Ů́ɟɘɞɟɘůɛɧɠ

Βάση : Ενήλικες 18+, Πανελλαδικά
Πηγή: The Nielsen Company, 26/02-25/03 2020vs. 2019



Αύξηση στην τηλεθέασηστο σύνολο της ημέρας, 
αλλά και στο prime time 

Day Time 06:00 - 19:29
+27%

Prime Time 19:30 - 24:30
+14%

Βάση : Ενήλικες 18+, Πανελλαδικά
Πηγή: The Nielsen Company, 26/02-25/03 2020vs. 2019



Αύξηση τηλεθέασης σε όλα τα δημογραφικά κοινά

ɳ˄ʺ˂ʽˁʶˌ, 35-54  +25%

ɳ˄ʺ˂ʽˁʶˌ, 18-34  +21%

ɱˎ˄hʾ ˁʶˌ, 25-54  +22%

ɯ˄ ʵˊʶˌ, 25-54 +27%

ʃʰ̔ʵʽʱ, 4-14 +39%

Σημαντική η αύξηση τηλεθέασης στα επιλεκτικά κοινά, όπως Άνδρες, 25-54 & Ενήλικες, 18-34 
Αντίστοιχα σημαντική η αύξηση τηλεθέασης και στα παιδιά.

Πηγή: The Nielsen Company, Πανελλαδικά, 26/02-25/03 2020vs. 2019
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Ελαφρά ΨυχαγωγίαΕιδήσεις -ΕνημερωτικάΚινηματογράφοςΣειρές Τέχνες -ΠολιτισμόςΑθλητικά Παιδικά

2019 2020

Το κοινό ενδιαφέρεται κυρίως για Ειδήσεις και Ελαφρά Ψυχαγωγία

+15%

+54% +18%

+18%

+96%
+12% +163%

üΑυξημένο το ενδιαφέρον για ɳʽʵʺˋʶʽˌ ςɳ˄ʹ˃ʷˊ˖ˋʹ λόγω επικαιρότητας
üΗ μεγαλύτερη αύξηση παρατηρείται στα ˉʰʽʵʽˁʱ ˉˊˇʴˊʱ˃˃ʰˍʰ 
üʆʰʽ˄ʾʶˌ ˁʰʽ ʅʶʽˊʷˌ ακολουθούν σε σειρά προτίμησης 
üΤα Αθλητικά παρουσίασαν τη μικρότερη αύξηση

Πηγή: The Nielsen Company, Πανελλαδικά, 26/02-25/03 2020vs. 2019



Σημαντική η αύξηση  
του όγκου διαφήμισης (GRP’s x sec)

+18 %

2,662,796

2,700,018
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3,397,251

2,953,266

2,700,000

2,800,000
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3,200,000

3,300,000

3,400,000

3,500,000

All Day Prime

2019 2020

Day Time 06:00 - 19:29 : +27%

Prime Time 19:30 - 24:30 : +10%

Βάση : Ενήλικες18+, Πανελλαδικά
Πηγή: The Nielsen Company, 26/02-25/03 2020vs. 2019



Οι τάσεις στο Digital στην Ελλάδα σε κάποιες ενδεικτικές κατηγορίες
Οι αναζητήσεις στην Google για τα online Σούπερ Μάρκετκορυφώθηκαν με το κλείσιμο των σχολείων

Πηγή: Google Trendsστην Ελλάδα, 27/2-27/3

ʅˇˏˉʶˊ ˃ʱˊˁʶˍ

Online super market

Supermarket delivery

Online supermarket



ɰʽˍʰ˃ʾ˄ʹ C

ʰ

ʅˎ˃ˉ˂ʹˊ˗˃ʰˍʰ 
ʵʽʰˍˊˇ˒ʺˌ

ʃˇ˂ˎʲʽˍʰ˃ʾ˄ʶˌ

Οι τάσεις στο Digital στην Ελλάδα σε κάποιες ενδεικτικές κατηγορίες
Οι αναζητήσεις στην Google για τη βιταμίνη C φανερώνουν την ανάγκη ενίσχυσης του ανοσοποιητικού

Πηγή: Google Trendsστην Ελλάδα, 27/2-27/3



ʰ

ɮˋ˒ʱ˂ʶʽʰ ɼʰˍˇʽˁʾʰˌ

ɮˋ˒ʱ˂ʶʽʰ 
ɮˎˍˇˁʽ˄ʺˍˇˎ

ɮˋ˒ʱ˂ʶʽʰ 
ʇʴʶʾʰˌ

ɮˋ˒ʱ˂ʶʽʰ 
ɵ˖ʺˌ

Οι τάσεις στο Digital στην Ελλάδα σε κάποιες ενδεικτικές κατηγορίες
Επακόλουθη και η απότομη αύξηση τις πρώτες μέρες στις αναζητήσεις για ασφάλεια υγείας

Πηγή: Google Trendsστην Ελλάδα, 27/2-27/3



ɼʽ˄ʹˍˈ

ʰ

Laptop

Tablet

Οι τάσεις στο Digital στην Ελλάδα σε κάποιες ενδεικτικές κατηγορίες
Η κατακόρυφη αύξηση της τηλεργασίας έφερε ραγδαία άνοδο και στις αναζητήσεις laptop

Πηγή: Google Trendsστην Ελλάδα, 27/2-27/3



ʃʰʽʵʽˁʱ ʲʽʲ˂ʾʰ

ʃʰʽʵʽˁʷˌ ˍʰʽ˄ʾʶˌ

ʃʰʽ˔˄ʾʵʽʰ

Οι τάσεις στο Digital στην Ελλάδα σε κάποιες ενδεικτικές κατηγορίες
Η παραμονή στο σπίτι με τα παιδιά ανεβάζει θεαματικά και τις αναζητήσεις για παιχνίδια

Πηγή: Google Trendsστην Ελλάδα, 27/2-27/3



ʰ

ebooks

ɰʽʲ˂ʾʰ

Οι τάσεις στο Digital στην Ελλάδα σε κάποιες ενδεικτικές κατηγορίες
Αντίστοιχα, και οι ενήλικες καταφεύγουν στο βιβλίο

Πηγή: Google Trendsστην Ελλάδα, 27/2-27/3



Οι παγκόσμιες τάσεις στο Digitalστη χρήση συσκευών
Η χρήση του κινητού απογειώνεται τις μέρες της καραντίνας
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Πηγή: GlobalWebIndex, Διεθνής Έρευνα για τον Κορωνοϊό, 16-20/03



Οι παγκόσμιες τάσεις στο Digitalστη χρήση συσκευών
Μετά το κινητό ακολουθούν το laptop και το desktop, ενώ και η Smart TV έχει 
εντυπωσιακά υψηλά νούμερα

82%

56%

34%
29%

22%

16%

72%

42%

31% 32%
27%

18%

66%

33% 31% 30%

16%

9%

43%

27%

35%

23%

16%

1%
0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

Smartphone / Κινητό Laptop PC / Desktop Smart TV Tablet Παιχνιδομηχανή

Gen Z Millennials Gen X Baby Boomers

Πηγή: GlobalWebIndex, Διεθνής Έρευνα για τον Κορωνοϊό, 16-20/03

Οι ˄ʁˈˍʶˊʶˌ ʴʶ˄ʽʷˌ δείχνουν άμεσα συνδεδεμένες 
με το smartphoneˁʰʽ ˍˇ laptop ενώ οι 

μεγαλύτερες ψηφίζουν σταθερά PC/Desktop



Τι κάνει κάθε γενιά στο σπίτι όταν επικρατεί πλήρες lockdown
Η παραμονή στο σπίτι επηρεάζει τη συμπεριφορά ανάλογα με την ηλικία και τα ενδιαφέροντα

Generation Z Millennials

Generation XBaby Boomers
• 64% βλέπουνπερισσότερη
ˍʹ˂ʶˈˊʰˋʹσταελεύθερακανάλια

• 72%παρακολουθούνπερισσότερο
τηνʁ̄ ʽˁʰʽˊˈˍʹˍʰ

• 35% ξοδεύουνπερισσότερηώρα
μιλώνταςστό̱ ˂ʷ˒˖˄ˇ

• 53% βλέπουνπερισσότερη
ˍʹ˂ʶˈˊʰˋʹσταελεύθερακανάλια

• 72%παρακολουθούνπερισσότερο
ˍʹ˄ʁ̄ ʽˁʰʽˊˈˍʹˍʰ

• 51%ξοδεύουνπερισσότεροχρόνο
˃ʰʴʶʽˊʶˏˇ˄ˍʰˌ

• 58%βλέπουνπερισσότερεςˍʰʽ˄ʾʶˌ
online(π.χ. Netflix)

• 18%παρακολουθούνπερισσότερα
onlineʲʾ˄ˍʶˇˁʰʽ̱́ ʰʴˇˏʵʽʰ

• 20%ʵʹ˃ʽˇˎˊʴˇˏ˄ˁʰʽh˄ ʶʲʱʸˇˎ˄
ˍʰɻʽˁʱˍˇˎˌʲʾ˄ˍʶˇ(π.χ. Youtube)

• 29%ʵʹ˃ʽˇˎˊʴˇˏ˄ˁʰʽh˄ ʶʲʱʸˇˎ˄
ˍʰɻʽˁʱˍˇˎˌʲʾ˄ˍʶˇ(π.χ. TikTok)

• 54%ξοδεύουνπερισσότερηώρὰʶ
messaging& apps

• 52% ακούνπερισσότεροstreaming
(π.χ. Spotify)

Πηγή: GlobalWebIndex, Διεθνής Έρευνα για τον Κορωνοϊό, 16-20/03



ɲʽʶʻ˄ʶʾˌ ˍʱˋʶʽˌ
Πώς μπορούν οι επιχειρήσεις να επωφεληθούν άμεσα 
από τις ευκαιρίες που δημιουργούνται



Πρέπει τα brands να διαφημίζονται εν μέσω κρίσης; 
Το μεγαλύτερο ποσοστό επικροτεί τα brands που διαφημίζονται

ʊɮʅɶ ɱ  μ  ноΦл3 ς̀ ʺ˃ʶˊʰ

ɿɮɹ

Πηγή: GlobalWebIndex, Διεθνής Έρευνα για τον Κορωνοϊό, 16-20/03

37%



Πηγή: GlobalWebIndex, Διεθνής Έρευνα για τον Κορωνοϊό, 16-20/03

ʊɮʅɶ ɱ  μ  ноΦл3 ς̀ ʺ˃ʶˊʰ

Του κοινού αναμένει 
δωρεάν υπηρεσίες από 
τα brandsσε όλη τη 
διάρκεια τηςκρίσης

82% 83%

05
Τουκοινού θέλει ευέλικτο 
τρόπο πληρωμής απότις 
εταιρείες υπηρεσιών

Το κοινό έχει προσδοκίες από τα brands
Προσδοκούν να παίξουν έναν υποστηρικτικό ρόλο στις ανάγκες που έχουν δημιουργηθεί



Μια χρυσή ευκαιρία αναδύεται για τα brands
Να διευρύνουν το κοινό τους με ενέργειες που αναδεικνύουν τον κοινωνικό τους χαρακτήρα

ʊɮʅɶ ɱ  μ  ноΦл3 ς̀ ʺ˃ʶˊʰ

ENGAGEMENT

Οι εταιρείες χρειάζεται να διαχειριστούν 

τις προκλήσεις που δημιουργούνται με 

την κρίση, για ναˋˍʹˊʾ˅ˇˎ˄ ˍˇ ˁˇʽ˄ˈ ˁʰʽ 

˄ʰ ˉˊˇʲʱ˂ˇˎ˄ ʰ˅ʾʶˌ ˉˇˎ ˔ˍʾʸˇˎ˄



Engagement Tips hˉˈ ˍʹ ɱ˄˖ˋˍʽˁʺ ɿʶˎˊˇʶˉʽˋˍʺ˃ʹ
Πώς μπορεί να επικοινωνήσει ένα brand την ώρα της κρίσης για να κερδίσει το κοινό

01. ɲʽʰ˒ʹ˃ʾʸʶˋʰʽΣ ʱˊʰ ˎˉʱˊ˔ʶʽˌ

Τηνώραπουτοκοινόπαρακολουθείστοσπίτιταμέσα,
ʽʵʽʰʾˍʶˊʰˋˍʹ˄̱́ ˂ʶˈˊʰˋʹʹ ʷ˄ˍˇ˄ʹʵʽʰ˒ʹ˃ʽˋˍʽˁʺ
ˉʰˊˇˎˋʾʰʶ˄ˈˌbrandʰ˄ʶʲʱʸʶʽˍʹ˄ʁ̔ ˁˈ˄ʰˍˇˎΣˍˇˁʱ˄ʶʽ
ˎˉˇˋˎ˄ʶʾʵʹˍʰˉʽˇɻʹ˃ˇ˒ʽ˂ʷˌΣˉʽˇ̫˃ˉʽˋˍˇˁʰʽ̱ˇˎ
ʵʹ˃ʽˇˎˊʴʶʾ˃ʶʴʰ˂ˏˍʶˊʹʰ˄ʰʴ˄˖ˊʽˋʽ˃ˈˍʹˍʰ.

02. ʁ ˒ˈʲˇˌ ʴʽʰ ˍˇ ʱʴ˄˖ˋˍˇ ˇʵʹʴʶʾ ˋˍʹ˄ 
ˉˊˇˍʾ˃ʹˋʹ ˍˇˎ ˇʽˁʶʾˇˎ

Τοcontentπουαναδεικνύειbrand valuesκάνειτοκοινό
νανιώθειμεγαλύτερηασφάλειακερδίζονταςπόντους.ɶ
ˇʽˁˇʴʷ˄ʶʽʰΣʹˋˉʽˍʽˁʺʸʶˋˍʰˋʽʱΣʹ˒ʽ˂ʽˁʺʶˉʰ˒ό̋ʷˋˍ˖
ˁʰʽʁ˅h ˉˇˋˍʱˋʶ˖ˌύΣˍˇh ˊ˔ʷʴˇ˄ˇˋˎ˄ʰʾˋʻʹ˃ʰˍʹˌ
ʰʴʱˉʹˌˁʰʽ̱́ ˌ˒́ ˇ˄ˍʾʵʰˌʷˊ˔ˇ˄ˍʰʽˉʶˊʽˋˋˈˍʶˊˇʰˉˈ
ˉˇˍʷ˄̄h ʰʾ˅ˇˎ˄ˁʰˍʰ˂ˎˍʽˁˈˊˈ˂ˇ.

1

2
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03. Human to human storytelling

Ηδύναμητωνιστοριώνπρέπειναείναιτέτοιαπουναμην
αναλώνεταισειστορίεςαυτοθαυμασμούκαικλασικό
brand storytelling. Πρέπει˄ʰh ˒ˇˊˇˏ˄ˍˇ˄ʾʵʽˇ̱̌ ˄
ˁˈˋ˃ˇʶ˄ʻʰˊˊˏ˄ˇ˄ˍʱˌˍˇ˄˃ɦ ˂ʽˋˍʰ˄ʰɹ ʾ˄ʶʽ˃ʷˊˇˌˍʹˌ
ʻʶˍʽˁʺˌˉ˂ʶˎˊʱˌˍʹˌ̔̀ ˍˇˊʾʰˌ(usergeneratedcontent).

04. ʁ ˁˇʽ˄˖˄ʽˁˈˌ ˊˈ˂ˇˌ ˍ˖˄ ōǊŀƴŘǎ ˋˍʰ 
˔ˊˈ˄ʽʰ ˍˇˎ ˁˇˊ˖˄ˇʿˇˏ

ʆˇˁ ˇʽ˄ˈʶˉʽˁˊˇˍʶʾˍʹ˄ˁ̌ ʽ˄˖˄ʽˁʺˉˊʱ˅ʹΣʰ˂˂ʱ̝̍ ʽ̱́ ˄
ʶˎˁʰʽˊʽʰˁʺ. Αυτήπρέπεινααποτελείστάσηζωής(εντός
κιεκτόςεταιρείας)καιπρακτικήστοκαθημερινό
επιχειρείνκαικυρίωςοφείλεινασυνεχιστείσταχρόνια
πουθαακολουθήσουντουκορωνοϊού.

3

4
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Engagement Tips hˉˈ ˍʹ ɱ˄˖ˋˍʽˁʺ ɿʶˎˊˇʶˉʽˋˍʺ˃ʹ
Πώς μπορεί να επικοινωνήσει ένα brand την ώρα της κρίσης για να κερδίσει το κοινό



06. ɳˉʾˁ˂ʹˋʹ ˋˍʹ˄ ʰˎʻʶ˄ˍʾʰ

Τηνεποχήπουόλοιακούμεευλαβικάτιςοδηγίεςτων
επιστημόνων,ʹʵʽʰˁˊʽˍʺʶˉʽˋʺ˃ʰ˄ˋʹˈˍʽ̫˄ ʰ̄ˊˇʿˈ˄ʷ˔ʶʽ̟̩
ʲʱˋʹˁɦ ˉˇʽʶˌʰˊ˔ʷˌ(authority) ˃ʶ̱ ʽˌ̌̄ ˇʾʶˌˁʰˍʰˋˁʶˎʱʸʶˍʰʽΣ
˔ˊʹˋʽ˃ˇˉˇʽʶʾˍʰʽʺʶʴˁˊʾ˄ʶˍʰʽ˃ˈ˄ˇˁh ˂ˈ˃̄ ˇˊʶʾ˄ʰˁ ʱ˄ʶʽ. Πχ.
"χρησιμοποιείταιαπόγιατρούς","βασισμένοσεεπιστημονικέςή
κλινικέςμελέτες",“μεδιασφαλισμένηποιότηταμεβάσητο
πρότυποτάδε”κτλ.

05. ʃˊˇˋ˒ʷˊˇ˄ˍʰˌ ˍˇ ˃ʹ ʰ˄ʰ˃ʶ˄ˈ˃ʶ˄ˇ

Οιμάρκεςμπορούννααγγίξουντοβαθύτεροσυναισθηματικό
επίπεδοτουκοινού,εάνʁ̀ ˍʽʱˋˇˎ˄ˈ˔ʽ˃̍ ˄ˇ̱̀ ʽˌˋˎ˄ʺʻʶʽˌ˂ˏˋʶʽˌ
ˍˇˎˌ, ʰ˂˂ʱ̀ʁ ˂ˏˋʶʽˌˉˇˎɻʾ˄ˇˎ˄ˉˊˇˋˍʽʻʷ˃ʶ˄ˇˈ˒ʶ˂ˇˌˁʰʽ
ʵʹ˃ʽˇˎˊʴˇˏ˄ʰ˅ʾʰ̱́ ˄̠ˊʰ̱ ʹˌˁˊʾˋʹˌ. Ειδικάστιςευπαθείς
ομάδεςείναιώραγιαέμπρακτησυμπαράστασημεπροσφορέςκαι
ευκολίεςπουσυνήθωςδενέχουν.

5

6
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Engagement Tips hˉˈ ˍʹ ɱ˄˖ˋˍʽˁʺ ɿʶˎˊˇʶˉʽˋˍʺ˃ʹ
Πώς μπορεί να επικοινωνήσει ένα brand την ώρα της κρίσης για να κερδίσει το κοινό



07. ʅʶ ˃ʽʰ ˉˊˇʲ˂ʹ˃ʰˍʽˁʺ ˁʰˍʱˋˍʰˋʹΣ ˍʾ ˉʽˇ ˇʽˁʶʾˇ ʰˉˈ 
ˍˇ ʾʵʽˇ ˍˇ ˉˊˈʲ˂ʹ˃ʰ

Τοe-commerceανεβαίνειραγδαία,ηεφοδιαστικήαλυσίδαπιέζεται,οι
τεχνολογικέςυποδομέςκρασάρουν. ɽʷ˃ʶ̱́ ˄h˂ ʺʻʶʽʰˁʰʽh˄ ʰ˒ʶˊˈ˃ʰˋˍʶ
ˋˍˇ̄́ ˈʲ˂ʹ˃ʰ˃ʶ̋ ˉʽˇ̱́ ˈˉˇʵʹ˂˗˄ˇ˄ˍʰˌ˅ʶˁʱʻʰˊʰˉ˖ˌʁʾ˃ʰˋˍʶʵʾˉ˂ʰ
ˋʰˌˁʰʽʁ́ ʴʰʸˈ˃ʰˋˍʶˋˁ˂ʹˊʱʴʽʰ˄h ˍˇ˂ ˏˋˇˎ˃ʶʺΣʁʱ˄̱ʰʽˊʽʱʸʶʽˋˍʹ˄
ʶʽˁˈ˄ʰˍʹˌ˃ɦ ˊˁʰˌΣˍˇh ˄ˍʽ˃ʶˍ˖ˉʾʸˇˎ˃ʶ˃ʶɻ ʽʰˁˊʽˍʽˁˈ˔ʽˇˏ˃ˇˊΣειδικάαν
απευθυνόμαστεσεέναπιοανοιχτόήνεανικόκοινό.

08. ɾʽʰ ˂ʶˉˍʺ ʽˋˇˊˊˇˉʾʰ ˃ʶˍʰ˅ˏ ˋʽ˖ˉʺˌ ˁʰʽ 
ˉˇ˂ˎ˂ˇʴʾʰˌ

Στοroller coasterσυναισθημάτωνπουέχειτοκοινόενμέσωκρίσηςκαι
καραντίνας, ταbrands δεγίνεταιναείναιαμέτοχα,αφούστοκοινό
απευθύνονται. Πρέπειόμως˄ʰʽˋˇˊˊˇˉʺˋˇˎ˄ʰ˄ʱ˃ʶˋʰˋˍˇ˄ ʰ
ʰ˄ʰ˒ʶˊʻˇˏ˄ˋˍʹ˄̄́ ʰʴ˃ʰˍʽˁˈˍʹˍʰ˔˖ˊʾˌ˄ʰ˒ ˇʲʹʻˇˏ˄Σʰ˂˂ʱˁh ʽ̱̀ ˇ˄h
˃ʹ˄̱ˇ̄ ʰˊʰˁʱ˄ˇˎ˄δείχνονταςπωςεκμεταλλεύονταιμιακατάστασηγια
ίδιονόφελος.

7
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Πώς μπορεί να επικοινωνήσει ένα brand την ώρα της κρίσης για να κερδίσει το κοινό



Meaningful Content
Μετοκατάλληλοπεριεχόμενοˍ b̌rand
ˁʰʻʾˋˍʰˍʰʽ˔ˊʺˋʽ˃ˇστομυαλότουκοινού.
Παρέχονταςtips γιατοπώςναξεπεράσειτο
κοινότηνκρίσηκαιτηνκαραντίνα,μπορείμε
ωραίεςιδέεςνακάνειτηνκαθημερινότητά
τουαπλήκαιενδιαφέρουσα

ɴ˅ˎˉ˄ʹ ˋˍˈ˔ʶˎˋʹ
Ταonline brands, λόγωκορωνοϊού,
διευρύνουντοκοινόστοοποίο
απευθύνονταιστοdigital. Οφείλουν
όμωςναμηνξεχνούνπωςπρέπει˄ʰ
˃ʽ˂ˇˏ˄˃ʶ̱ ʰˁ ʰˍʱ˂˂ʹ˂ʰˇ˔ʺ˃ʰˍʰˋʶ
ˈ˂ʰ̱hʶˉʽ˃ʷˊˇˎˌˁˇʽ˄ʱ

SEO Optimization
Τώραπιοπολύαπόποτέημάρκαμπορεί
ναγίνειαπόλυταορατήστοonline
περιβάλλονδίνονταςboost ˋˍohnline
assets̱ ʹμ̩ετηναξιοποίησηκατάλληλων
πρακτικώνβελτιστοποίησης

ɮ˅ʽˇˉˇʾʹˋʹ ˍ˖˄ data
Ιδανικήευκαιρία,καθώςοιχρήστεςέχουν
στραφείενεργάκαιμαζικάστοdigital
περιβάλλον,αποτελείʹˁʰˍʰʴˊʰ˒ʺˁʰʽ
ʰ˅ʽˇˉˇʾʹˋʹˍ˖˄ʵʶʵˇ˃ʷ˄˖˄που
δημιουργούν,ταοποίακαιθαδώσουν
ˉˇ˂ˏˍʽ˃ʰinsights ʴʽʰ̱ʹ˄hʴˇˊʰˋˍʽˁʺ
ʵʽʰʵʽˁʰˋʾʰ

BRAND AVAILABILITY

Must have ̱ ʶ˔˄ʽˁʷˌ ʵʽʰ˒ʺ˃ʽˋʹˌ ˋˍˇ digital
Πως αντιδρώ την ώρα της κρίσης σε ένα online διαφημιστικό περιβάλλον που ανθίζει

ʊɮʅɶ ɱ  μ  ноΦл3 ς̀ ʺ˃ʶˊʰ



ɼˇˊ˖˄ˇʿˈˌςɶ ʶˉˈ˃ʶ˄ʹ ˃ʷˊʰ
Μια νέα πραγματικότητα ξημερώνει για την 
ανθρωπότητα



Η επόμενη μέρα μετά την καραντίνα
Η σταδιακή αποκλιμάκωση, αν τηρηθούν αυστηρά τα μέτρα, υπολογίζεται από τον Μάιο κι 
έπειτα

26/2

11/3

23/3

ɾʱʽˇˌ

ʊɮʅɶ ɮ Č

1ˇˁˊˇˏˋ˃ʰ

ʊɮʅɶ ɰ Č

ɼ˂ʶʾˋʽ˃ˇ ˋ˔ˇ˂ʶʾ˖˄

ʊɮʅɶ ɱ Č

ɮˉʰʴˈˊʶˎˋʹ ˁˎˁ˂ˇ˒ˇˊʾʰˌ

ʊɮʅɶ ɲ Č

ʅˍʰʵʽʰˁʺ ɮˉˇˁ˂ʽ˃ʱˁ˖ˋʹ

Η πρόβλεψη για την αποκλιμάκωση γίνεται με βάση τις πιο πρόσφατες εκτιμήσεις των ειδικών και με δεδομένη την αυστηρή τήρηση των μέτρων από τους πολίτες 

ʊɮʅɶ ɲ  μ  ɮˉˇˁ˂ʽ˃ʱˁ˖ˋʹ ˍʹˌ ˁˊʾˋʹˌ



Τρία τα επικρατέστερα σενάρια για τη λήξη της κρίσης
Μίγμα υφιστάμενων φαρμάκων, Νέο Αντιικόφάρμακο ή Εμβόλιο

ɸɳʄɮʃɳɹɮɾɳ ʇʃɮʄʋʁɿʆɮʊɮʄɾɮɼɮ

ɮɿʆɹɹɼʁ ʊɮʄɾɮɼʁ

ɳɾɰʁɽɹʁ

Πηγή: Καθηγητής Φαρμακολογίας
ΑχιλλέαςΓραβάνης, Μάρτιος 2020

ʃˊˈʲ˂ʶ˕ʹ ʴʽʰ ˍʹ˄ oˊʽˋˍʽˁʺ
˂ʺ˅ʹ ˍʹˌ ˁˊʾˋʹˌ

Αυτήτηστιγμήˍˇ˃ˈ˄ˇh̄ ˇʵˇˍʽˁˈά˒ ʱˊ˃ʰˁˇέʁ ʾ˄ʰʽʹ
ʰˉˇ˃ˈ˄˖ˋʹ. Ωστόσο,οιεπιστήμονεςπαγκοσμίως
εργάζονταιπυρετωδώςγιατηνʁˏˊʶˋʹˍˇˎ̄ ʽˇ
ʰˉˇˍʶ˂ʶˋ˃ʰˍʽˁˇˏ˒ʰˊ˃ʱˁˇˎ. Οι επιστημονικές
ανακαλύψειςέχουνήδηπροχωρήσειαρκετά,αλλά̌̔
ˁ˂ʽ˄ʽˁʷˌ˃ʶ˂ʷˍʶˌ˔ˊʶʽʱʸˇ˄ˍʰʽ˃ʶʴʱ˂ˇ̝́ ˇ˄ʽˁˈ
ʵʽʱˋˍʹ˃ʰ. Τοαποκορύφωματηςπυραμίδαςγιατην
οριστικήαποδυνάμωσητουκορωνοϊούείναιάρρηκτα
συνδεδεμένομετηνʁ˒ ʶˏˊʶˋʹˍˇɳˎ˃ʲˇ˂ʾˇˎ.
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ɼɮʆɮɼʁʄʇʊɶ ɮʇʀɶʅɶ ɳɾʃɹʅʆʁʅʇɿɶʅʅʆʁ E-COMMERCE
Παρουσιάζειραγδαίααύξηση,καθώςοικαταναλωτέςέχονταςγνωρίσειταοφέλητου, τοεμπιστεύονται
αναθεωρώνταςνοοτροπίεςτουπαρελθόντος(όπωςπ.χ.έλλειψηεμπιστοσύνηςσεonlineπληρωμέςκ.τλ.)

ONLINE ɼɮɹOFFLINE PERFORMANCEɲɹɮʊɶɾɹʅɶ
Μετηστροφήτωνπερισσότερωνbrandsστοdigital,τομέσογίνεταιακόμηπιομαζικόκαιορίζειτουςκανόνες
τηςδιαφήμισηςενσωματώνονταςδείκτεςPerformanceακόμακαισταπαραδοσιακάμέσα,όπωςηTV.

ɿɳɳʅ ɮɿɮɱɼɳʅ ɮɿɮɲʇʁɿʆɮɹɽʁɱʍʆɶɽɳʄɱɮʅɹɮʅ
Οκαταναλωτήςβάζειενεργάστηζωήτουπροϊόνταπουδιευκολύνουντηνέακαθημερινότητα.Αναζητάένα
μοντέρνοbrand experienceμέσωτουdigital & τωνsocial media, ενώοιπροηγμένεςτεχνολογίεςκαιοι
δυνατότητεςεργαλείωνΤεχνητήςΝοημοσύνηςαποκτούνουσιαστικόρόλοστηνεπικοινωνία

ɳɿʆʁɿɶɳʇɮɹʅɸɶʆʁʃʁɹɶʅɶʅɳ ɸɳɾɮʆɮ ʇɱɳɹɮʅ
Μέσααπότηνεμπειρίατηςκρίσηςτουκορωνοϊού, τοκοινόζητάπιοεπιτακτικάκιεπισταμέναπρόσβασησε
δομέςκαιπροϊόνταπουτοβοηθούνστηνκαλύτερηπροστασίακαιφροντίδατουοργανισμούτου.
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01

ɮʇʄɹʁ ςɾɹɮ ɿɳɮ ɼɮɿʁɿɹɼʁʆɶʆɮ
Τί θα επικρατήσει στο marketing μετά τον κορωνοϊό
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ʃˊˇʹʴ˃ʷ˄ʰ ʶˊʴʰ˂ʶʾʰ ˉˇˎ ʵʾ˄ˇˎ˄ ˂ˏˋʶʽˌ ˋˍʽˌ ˉˊˇˁ˂ʺˋʶʽˌ ˍʹˌ NʷʰK̩h ˄ˇ˄ʽˁˈˍʹˍʰˌ
Response Optimization για TV & Digital

The meaningful Partner

TV ATTRIBUTION
ʅˎ˄ʵʷʶʽʱ˃ʶˋʰˍʹ˄̱́ ˂ʶˈˊʰˋʹ˃ʶ̱ ʹo˄nline
ʸʺˍʹˋʹˁʰʽ̱ ʽˌ̄˖˂ʺˋʶʽˌ. Μετράεικαι
προβλέπειτοβέλτιστομείγματηλεοπτικών
καναλιών,ζωνώνήπρογραμμάτωνπουφέρνει
περισσότεροtrafficκαιπωλήσεις.

BIDUP
ʅˎʴ˔ˊˇ˄ʾʸʶʽˍʹ˄̱́ ˂ʶˇˉˍʽˁʺˁʰ˃ˉʱ˄ʽʰ˃ʶ̱ ʹ˄
digital.Τηνώραπουπαίζειτοτηλεοπτικόσποτ
τουδικούμαςbrand ήτουανταγωνισμού
ανεβάζειreal-timeτοbiddingστηνGoogleγια
ναεμφανίζεταιτοbrand ψηλάστα
αποτελέσματααναζήτησης.

TV SCANNER
ɳˊʴʰ˂ʶʾˇˉˇʽˇˍʽˁʺˌˋˍˈ˔ʶˎˋʹˌˁˇʽ˄ˇˏˋˍʹ˄
ˍʹ˂ʶˈˊʰˋʹ. Τοκοινότηςτηλεόρασης
στοχεύεταικαιμεσυναισθηματικάκριτήρια
γιαπιοποιοτικήδιείσδυσηκαιάνοδοτου
engagement(συναισθηματικήσύνδεση).

DIGITAL ATTRIBUTION
ɳ˄ˇˉˇʽʹ˃ʷ˄ʹΣʰ˄ʰ˂ˎˍʽˁʺˁʰʽ˅ʁ ˁʱʻʰˊʹʶʽˁˈ˄ʰˍʹˌ
ʰˉˇˍʶ˂ʶˋ˃ʰˍʽˁˈˍʹˍʰˌˈ˂˖˄̱̟ d˄igitalˁʰ˃ˉʰ˄ʽ˗˄
ˁʰʽˁh ˄ʰ˂ʽ˗˄. Σύγκρισηκαιπαρακολούθησητων
online conversions εύκολακαιγρήγοραμε
διαδραστικάdashboards.

BRAND DISTINCTIVENESS
ɳˊʶˎ˄ʹˍʽˁˈʶˊʴʰ˂ʶʾˇʴʽʰ̱́ʲʶ˂ˍʽˋˍˇˉˇʾʹˋʹˍˇˎ
Brand Awareness. Προσδιορίζονταιποιαείναιτα
assetsτηςμάρκαςπουκερδίζουνσεεπίπεδο
φήμηςκαιμοναδικότηταςστομυαλότου
καταναλωτήκαιπρωτοστατούνστηδιείσδυσητης
μάρκαςστοκοινό.

BRANDSYNC
ɳˊʶˎ˄ʹˍʽˁˈʶˊʴʰ˂ʶʾˇʴʽʰ̱ʹ̡ ʶ˂ˍʽˋˍˇˉˇʾʹˋʹˍˇˎ
Brand Engagement. Γνωρίζουμετίνιώθειτοκοινό
γιατημάρκακαιτονανταγωνισμότηςκαιτο
στοχεύουμεμετοκατάλληλοcontent.



ʃ˂ʰˍ˒ˈˊ˃ʰ ˃ʶʴʽˋˍˇˉˇʾʹˋʹˌ ˉ˖˂ʺˋʶ˖˄ ϧ ROI,powered by
Μέτρηση, Πρόβλεψη και Βελτιστοποίηση των Δεικτών απόδοσης της διαφήμισης

ʃʰˍʺˋˍʶ ˋˍʹ˄ ʶʽˁˈ˄ʰ ʴʽʰ ˄ʰ ʰ˄ʰˁʰ˂ˏ˕ʶˍʶ ˍʽˌ ʵˎ˄ʰˍˈˍʹˍʶˌ

https://www.youtube.com/watch?v=-S6ZLdZ-5nI
https://www.youtube.com/watch?v=-S6ZLdZ-5nI
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