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ΟΛΟ ΚΑΙ ΠΙΟ ΣΗΜΑΝΤΙΚΗ Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ PURPOSE 

Καταλύτες θετικής αλλαγής 
θέλουν τα brands οι  Έλληνες
Εξαιρετικά ενδιαφέροντα ευρή-
ματα σχετικά με τις αλλαγές στη 
συμπεριφορά, τις αντιλήψεις 
και τις προσδοκίες των Ελλήνων 
καταναλωτών κατά τη διάρκεια 
και μετά την πανδημία Covid-19, 
περιλαμβάνει η έρευνα Future 
Consumer Index Ελλάδα 2021, 
που παρουσίασε η ΕΥ Ελλάδος. 
Η έρευνα διεξήχθη με τη συνερ-
γασία της MRB, μεταξύ 9 και 15 
Απριλίου 2021. Η εγχώρια κατα-
ναλωτική έρευνα αποτελεί μέρος 
της ευρύτερης παγκόσμιας έρευ-
νας της ΕΥ, Future Consumer 
Index, η οποία παρακολουθεί 
τις καταναλωτικές τάσεις στις 
σημαντικότερες αγορές του κό-
σμου και βρίσκεται ήδη στον έκτο 
κύκλο της. Δυστυχώς, οι  Έλληνες 
αναδεικνύονται αισθητά πιο απαι-
σιόδοξοι από τους καταναλωτές 
άλλων χωρών ως προς τις εκτιμή-
σεις τους για το πότε θα σταμα-
τήσει ο φόβος της πανδημίας να 
επηρεάζει τον τρόπο ζωής τους. 
Παρ' όλα αυτά, σε αυτό το πε-
ριβάλλον αβεβαιότητας για το 
μέλλον, αρκετοί καταναλωτές 
δηλώνουν ότι είναι διατεθειμέ-
νοι να πληρώσουν περισσότερο 
για προϊόντα με συγκεκριμένα 
χαρακτηριστικά. Ανάμεσα σε αυ-
τά περιλαμβάνονται προϊόντα 
που παράγονται στην Ελλάδα 
(34%), προϊόντα υψηλής ποιότη-
τας (30%) και προϊόντα που υπό-
σχονται άνεση, πρακτικότητα και 
ευκολία (29%). 
Η πανδημία έχει αλλάξει και τον 
τρόπο που οι καταναλωτές αντι-
μετωπίζουν και επιλέγουν τα 
brands. Δύο στους πέντε (41%) 
έχουν αλλάξει τις μάρκες που 
αγοράζουν, είτε για να μειώσουν 
τα έξοδά τους (23%) είτε για να 
υποστηρίξουν την τοπική οικο-
νομία, τις τοπικές επιχειρήσεις 
ή τα καταστήματα της γειτο-
νιάς τους (23%), ή και γιατί έχουν 
στραφεί σε προϊόντα ιδιωτικής 

ετικέτας (15%). Την ίδια ώρα, η 
εμπειρία της υγειονομικής και 
οικονομικής κρίσης δείχνει να 
έχει ευαισθητοποιήσει ακόμα πε-
ρισσότερο τους καταναλωτές ως 
προς την ανάγκη οι επιχειρήσεις 
να έχουν έναν θετικό αντίκτυπο 
στην κοινωνία, αυξάνοντας τις 
προσδοκίες τους από τα brands. 
Τρεις στους τέσσερις καταναλω-
τές (73%) θεωρούν ότι τα brands 
πρέπει να συμπεριφέρονται με 
ηθικό τρόπο και σύμφωνα με τις 
προσδοκίες της κοινωνίας, και 
δύο στους τρεις (66%) θεωρούν 
ότι τα brands έχουν την υποχρέ-
ωση να γίνουν καταλύτες θετικής 
αλλαγής στον κόσμο. Ωστόσο, 
μόνο 24% των καταναλωτών δη-
λώνουν ότι είναι ικανοποιημένοι 
από τις υπάρχουσες δράσεις και 
πρωτοβουλίες που αναλαμβά-
νουν τα brands. 
Και εάν μια επιχείρηση μέσα από 
μια ενέργειά της κλονίσει την 
εμπιστοσύνη των καταναλωτών, 
οι  Έλληνες εμφανίζονται αποφα-
σισμένοι και πιο έτοιμοι από τους 
καταναλωτές άλλων χωρών να 
την τιμωρήσουν, διακόπτοντας 
(63%) ή μειώνοντας (51%) τις αγο-
ρές των προϊόντων της, παροτρύ-
νοντας άλλους να κάνουν το ίδιο 
(47%), ή μέσω αρνητικών σχολίων 
στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 
(23%).  
Όπως προκύπτει, λοιπόν, σε αυ-
τήν τη δύσκολη περίοδο για τους 
Έλληνες καταναλωτές, η έννοια 
του brand purpose έχει καταστεί 
ακόμη πιο σημαντική.  Έχει εξελι-
χθεί σε βασική απαίτηση. Και οι 
marketers, όπως όλες οι έρευνες 
επιβεβαιώνουν, καλούνται να 
οδηγήσουν τα brands στο συ-
ναρπαστικό ταξίδι του purpose 
και του better marketing. Δια-
βάστε περισσότερα στην έρευνα 
Marketer of the Future, στην 
οποία συμμετείχαν και  Έλληνες 
marketers, μέσω του ΣΔΕ. 
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H στήλη Βusiness Good News αποτελεί 
συνεργασία της Direction Business Net-
work με το Σύνδεσμο Διαφημιζομένων 
Ελλάδος και δημοσιεύεται σε εβδο-
μαδιαία βάση στα newsletters Βusiness  
Today και Retail Today. Στόχος της 
πρωτοβουλίας είναι να αναδεικνύονται 
οι επιχειρηματικές ειδήσεις με θετικό 
και αισιόδοξο πρόσημο από την εγχώρια 
και διεθνή πραγματικότητα.

MELLONABILITIES 
ΑΠΟ ΤΗ MYTILINEOS
Η Mytilineos προχωρά σε μια πολύ 
σημαντική πρωτοβουλία όσον αφο-
ρά την ενίσχυση του σημαντικού 
ζητήματος της προσβασιμότητας 
στην ελληνική κοινωνία. Σε συνερ-
γασία με την Κοινωνική Επιχείρηση 
knowl, έχει σχεδιάσει ένα καινοτόμο 
πρόγραμμα, το “mellonabilities”, διάρ-
κειας 6 μηνών, που θα παρέχει εξατο-
μικευμένη ανάπτυξη επαγγελματικών 
δεξιοτήτων σε άτομα με αναπηρία 
(κινητική, όρασης και ακουστική), 
με μηδενικό κόστος για τους ωφε-
λούμενους. Αναπηρία δεν σημαίνει 
λιγότερες ικανότητες, σημαίνει όμως 
συνήθως λιγότερες ευκαιρίες. Σκοπός 
του προγράμματος είναι η στοχευμέ-
νη προετοιμασία των συμμετεχόντων 
ΑμεΑ για την επιτυχή ένταξή τους 
στην αγορά εργασίας, αποκτώντας 
επιπλέον εφόδια. Σύγχρονα μοντέ-
λα κατάρτισης και νέες τεχνολογίες 
μπορούν και επιτρέπουν στα άτομα 
με αναπηρία να αποκτήσουν εξειδι-
κευμένες δεξιότητες, επιτυγχάνο-
ντας την ισορροπημένη σύνδεση του 
επαγγελματικού τους προφίλ, με την 
επιθυμητή θέση εργασίας. Το 14% 
του ελληνικού πληθυσμού (20-64 
ετών) είναι σήμερα άτομα με αναπη-
ρία, ωστόσο σπανίως τους συναντά-
με στην εργασία, στην εκπαίδευση 
και στην κοινωνική ζωή. Ακόμα πιο 
ανησυχητικό όμως είναι ότι το 60% 
των νέων με αναπηρία στην Ελλάδα 
ηλικίας 25-29 ετών είναι άνεργοι, κα-
ταγράφοντας ένα από τα υψηλότερα 
αρνητικά ποσοστά στην Ευρώπη.

http://www.sde.gr/wp-content/uploads/2020/05/WFA-2CV-Marketer-of-the-Future-2020.pdf

