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Greek Market Overview
FMCG Market Trends August 2026
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TPR 25.2

Η Ελληνική FMCG με μία ματιά– YTD Αυγούστου 26

Η ελληνική αγορά FMCG 
παράγει συνολικές πωλήσεις 
αξίας 10.032 εκ. ευρώ.

5.5%
FMCG value 
growth

Price 
evolution

1.4%

Share of 

PLs 26.1

Unit sales 
evolution 

3.8%

Inflation 5.1%
Σεπτέμβριος 26
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Demographic Profile of 
Respondents
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Ταυτότητα έρευνας

φύλο ηλικία περιοχή

25%

20%

23%

32%

18-34 35-44

45-54 55-70

37%

11%

52%

Αττική Θεσσαλονίκη Άλλες Αστικές

51%49%

Γυναίκα Άνδρας

Βάση: n=1008
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Ο Καταναλωτής στο σταυροδρόμι

Η έρευνα εστιάζει στο πώς οι Έλληνες καταναλωτές λαμβάνουν αποφάσεις σε ένα περιβάλλον έντονων πληθωριστικών 
πιέσεων, αυξημένων επιλογών λόγω τεχνολογίας και αυξημένης πίεσης προς τις επιχειρήσεις για κοινωνικά υπεύθυνη 
συμπεριφορά.

 Περιγράφει την ψυχολογία του καταναλωτή εν μέσω κρίσης κόστους ζωής, την επίδρασή της τελευταίας στην αγοραστική 
συμπεριφορά γενικά, την επιλογή καναλιού ειδικότερα, καθώς και επιμέρους συνήθειες — από το φαγητό εκτός σπιτιού — 
διακοπές και προτίμηση σε προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας.

Mελετά τη γνώση και χρήση της Τεχνητής Νοημοσύνης, τον βαθμό εμπιστοσύνης σε κλάδους της οικονομίας και τη στάση 

απέναντι στην Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, ολοκληρώνοντας με την καταναλωτική ευημερία και την οικονομική (αν)ασφάλεια 

των Ελλήνων.
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Consumer Mindset Under Pressure 
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Οικονομική ασφάλεια 

57

15

14

8

5

Ποιος από τους παρακάτω 5 παράγοντες έχει κατά τη γνώμη σας  επίπτωση σε σχέση με τη δική 
σας οικονομική ασφάλεια ή της οικογένειας σας;

Μεγαλύτερη Μικρότερη

Το ύψος των αμοιβών σε σχέση με το κόστος ζωής

Το κόστος κατοικίας (αγορά ή ενοικίαση σπιτιού)

Η διεθνής συγκυρία

Η κατάσταση κρίσιμων κρατικών δομών όπως η 
παιδεία και η υγεία

Η διείσδυση της τεχνολογίας στη ζωή μας

6

18

14

13

49

81

15 4

0–6 7–8 9–10

Με βάση τις απαντήσεις σας στα παραπάνω και λαμβάνοντας 
υπόψη την τρέχουσα οικονομική κατάσταση στη χώρα και το 
σύνολο των προσωπικών και οικογενειακών υποχρεώσεών 

σας, πόσο ασφαλής θα λέγατε ότι νοιώθετε;

Μ.Ο. Δείκτη Οικονομικής Ασφάλειας : 3,89 

(ΑΝΩΤ. ΤΙΜΗ 10) 

Άνδρες 4,25
Αττική 4,26
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Ζώντας με την ακρίβεια

8

19

49

18

7

Ανταποκρίνομαι πολύ εύκολα στα 
μηνιαία έξοδα του νοικοκυριού, χωρίς 

καμία δυσκολία 

Ανταποκρίνομαι σχετικά εύκολα, χωρίς 
ιδιαίτερα προβλήματα 

Τα βγάζω πέρα, αλλά με κάποια 
προσοχή στα έξοδα 

Δυσκολεύομαι αρκετά να καλύψω τα 
μηνιαία έξοδα του νοικοκυριού μου 

Αντιμετωπίζω σοβαρές δυσκολίες και 
συχνά δεν μπορώ να καλύψω όλα τα 

έξοδα 

Ποιά από τις παρακάτω φράσεις περιγράφει καλύτερα τον 
τρόπο που ανταποκρίνεστε στα μηνιαία έξοδα στο νοικοκυριό 

σας;

41

27

17

6

22

11

12

Έχω χρησιμοποιήσει μέρος από τις 
οικονομίες μου για να καλύψω …

Έχω χρειαστεί βοήθεια από μέλη της 
οικογένειάς μου για να καλύψω …

Έχω δανειστεί χρήματα από 
συγγενείς/φίλους για να καλύψω …

Έχω πάρει δάνειο για να καλύψω 
έκτακτες …

Έχω αποταμιεύσει χρήματα

Έχω δανείσει /προσφέρει χρήματα 
σε μέλη της οικογένειά …

ΤΙΠΟΤΑ ΑΠΟ ΤΑ ΠΑΡΑΠΑΝΩ

Ποια από τις παρακάτω αν κάποιο, έχετε κάνει τους 
τελευταίους 6 μήνες;

Τι κόβουμε πρώτα

74
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Στρατηγικές αντιμετώπισης 
του κόστους ζωής

81

80

79

78

74

71

65

63

Έχω μειώσει τις δαπάνες για ρούχα , 
παπούτσια, αξεσουάρ

Πηγαίνω λιγότερο συχνά σε εστιατόρια, 
καφετέριες, νυχτερινά κέντρα διασκέδασης

Προσπαθώ να κάνω οικονομία στο ρεύμα 
(ηλεκτρικό, φυσικό αέριο, κτλ)

Έχω περιορίσει τις δαπάνες για διασκέδαση 
(π.χ. θέατρο, κινηματογράφος, κτλ)

Έχω περιορίσει τα ταξίδια / εκδρομές

Πηγαίνω λιγότερες μέρες διακοπές το 
καλοκαίρι

Έχω σταματήσει/περιορίσει τα δώρα σε 
γιορτές, επισκέψεις 

Έχω μειώσει τις μετακινήσεις μου με το 
αυτοκίνητο

Τι από τα παρακάτω κάνετε (εσείς προσωπικά ή στην οικογένειά 
σας), για να ανταπεξέλθετε στο σημερινό κόστος ζωής;

77

75

45

30

28

7

Έξοδος/διασκέδαση

Ρούχα

Μεταφορές/μετακινήσεις

Ενέργεια (ρεύμα, φυσικό αέριο, κλ)

Τρόφιμα

ΔΕΝ ΕΧΩ ΜΕΙΩΣΕΙ ΔΑΠΑΝΕΣ

Σε ποιούς τομείς έχετε περιορίσει δαπάνες, αν σε κάποιον, 
προκειμένου να ανταπεξέλθετε στο σημερινό κόστος ζωής;

Τι έχουν κάνει τους 
τελευταίους 6 μήνες
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74

69

66

62

47

47

35

31

29

20

25

26

26

39

36

44

45

41

6

6

8

13

15

17

21

24

30

Και πως πιστεύετε ότι θα εξελιχθεί η καταναλωτική σας συμπεριφορά τους 
επόμενους 6 μήνες; 

Top 2- πολύ πιθανό/πιθανό

Ούτε πιθανο, ούτε απίθανο

Bottom 2 - μη πιθανό/καθόλου πιθανό

Προσδοκία εξέλιξης τους επόμενους 6 μήνες 

Οι καταναλωτές δηλώνουν ότι θα συνεχίσουν να «φιλτράρουν» τις
αγορές τους στο άμεσο μέλλον.

Το κυνήγι προσφορών κυριαρχεί (74%, μ.ο. 4,0), ενώ στοχευμένες 
κινήσεις όπως η αναζήτηση value for money (69%) και ο 
περιορισμός μη απαραίτητων αγορών (62%) ακολουθούν.

Η ανάπτυξη παραμένει εξαίρεση: μόλις 29% προβλέπει αύξηση 
δαπανών.

Περίπου 1 στους 3 (31%) θεωρεί πιθανό ότι θα αυξήσει τo online 
shopping.

Θα αναζητώ περισσότερες προσφορές και εκπτώσεις

Θα δώσω προτεραιότητα σε προϊόντα/υπηρεσίες με 
καλύτερη σχέση ποιότητας-τιμής

Θα στραφώ σε φθηνότερες ή εναλλακτικές λύσεις

Θα περιορίσω τις αγορές μη απαραίτητων προϊόντων/
υπηρεσιών

Θα μειώσω τις συνολικές μου δαπάνες

Θα μειώσω τις εξόδους και θα στραφώ σε ψηφιακή/home 
ψυχαγωγία

Θα διατηρήσω την ίδια καταναλωτική συμπεριφορά

Θα αυξήσω τις online αγορές

Θα αυξήσω τις δαπάνες μου σε συγκ. κατηγορίες

4,0

3,9

3,9

3,7

3,4

3,4

3,2

3,1

3,0

MS (opt 5)
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Άνδρες 40%
Αττική 42%

Η συχνότητα φαγητού εκτός σπιτιού είναι 2,9 φορές τον μήνα

Κατά μέσο όρο, οι Έλληνες καταναλώνουν φαγητό εκτός
σπιτιού περίπου 3 φορές το μήνα (2.91), στατιστικά σημαντικά
συχνότερα οι άνδρες (3,2 φορές/μήνα) και η ηλικιακή ομάδα
18-34 (3,72 φορές/μήνα).

Αναλυτικότερα, πάνω από 1 στους 3 Έλληνες (36%)
καταναλώνουν φαγητό εκτός σπιτιού τουλάχιστον 1
φορά/εβδομάδα – κυρίως άνδρες (40%) και στην Αττική (42%).
Αντίθετα, 2 στους 10 (21%) καταναλώνουν φαγητό εκτός
σπιτιού μερικές φορές το χρόνο ή και ποτέ.

Συνολικά, η κατανάλωση φαγητού εκτός σπιτιού παραμένει,
παρά την ακρίβεια (ή ίσως και εξαιτίας της), μια πολύ
διαδεδομένη μορφή δαπάνης για το Ελληνικό νοικοκυριό.

Τι δείχνει η έρευνα

10

26
23

19

6
10

5

Πόσο συχνά καταναλώνετε φαγητό εκτός σπιτιού;
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Το Επίπεδο Ευημερίας: Πώς Αξιολογούν οι Έλληνες τη Ζωή τους;

Σε συσχέτιση με τον πολύ χαμηλό Δείκτη Οικονομικής
Ασφάλειας, και το Επίπεδο (αντιληπτής) Ευημερίας είναι
πολύ χαμηλό: ο μ.ο. του είναι 2,66 (1 = «Πολύ χαμηλό» / 5 =
«Πολύ υψηλό»), σημαντικά μεγαλύτερο στην Αττική (2,72).

Συγκεκριμένα, Επίπεδο Ευημερίας 4 ή 5 («Πολύ) υψηλό»)
δηλώνουν ότι έχουν ο 1 στους 10 Έλληνες (11%), ενώ κάτω
του 3 («Πολύ) χαμηλό») σχεδόν οι 3 στους 10 (27%). Οι
υπόλοιποι 6 στους 10 αντιλαμβάνονται το επίπεδο ευημερίας
τους ως μέτριο.

Τα παραπάνω συμπληρώνουν την εικόνα τους συνεχούς
«χαμηλές αμοιβές ως προς το κόστος ζωής -> χαμηλό
επίπεδο ευημερίας -> μεγάλη αίσθηση ανασφάλειας» που
κυριαρχεί στην εποχή μας και είναι η γενεσιουργός αιτία και
εξήγηση των απαντήσεων των Ελλήνων στις ερωτήσεις της
έρευνας.

Τι Δείχνει η Έρευνα

1
10

61

21

7

Πολύ υψηλό Υψηλό Ούτε χαμηλό, ούτε 
υψηλό

Χαμηλό Πολύ χαμηλό

Πως θα χαρακτηρίζατε το επίπεδο ευημερίας το οποίο απολαμβάνεται 
εσείς ή η οικογένειά σας;

12%
top 2

28%
bottom 2

Μ.Ο. Επίπεδου Ευημερίας : 2,66 

(ΑΝΩΤ. ΤΙΜΗ 5) 
Αττική 2,72
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Δείκτης εμπιστοσύνης: Ποιούς κλάδους εμπιστεύονται οι Έλληνες;

H εμπιστοσύνη των κλάδων αξιολογήθηκε βάσει
7βαθμιας κλίμακας (1= «Δεν εμπιστεύομαι καθόλου» /
7= «εμπιστεύομαι πάρα πολύ»).

Τα στοιχεία είναι ενδεικτικά της πολύ μικρής
εμπιστοσύνης των Ελλήνων καταναλωτών σχεδόν
στο σύνολο των οικονομικών κλάδων που έχουν
σημαντική επίπτωση στην ευημερία του και ειδικά
σε κλάδους που σχετίζονται με υπηρεσίες.

Τι δείχνει η έρευνα
4,48

4,17

4,14

4,13

3,86

3,84

3,82

3,76

3,61

3,54

3,26

Σούπερ μάρκετ

Αεροπορικές 

Εταιρίες Ηλεκτρονικών & Ηλεκτρικών

Εταιρίες τροφίμων

Εταιρίες αναψυκτικών & χυμών

Εταιρίες τηλεπικοινωνιών

Εταιρίες αλκοολούχων ποτών

Φαρμακευτικές 

Ασφαλιστικές εταιρίες

Εταιρίες Ενέργειας

Τράπεζες

Πόσο εμπιστεύεστε συνολικά τις εταιρίες που δραστηριοποιούνται στους 
παρακάτω κλάδους;

ΜΕΣΟΙ ΟΡΟΙ (ΑΝΩΤ. ΤΙΜΗ 7)
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Consumer Behavior - Supermarket
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74
65

56

35
29

15

Προσφορά Τιμή ανά 
κιλό/λίτρο

Τιμή ανά 
τεμάχιο

Μέγεθος Μάρκα Ποικιλία

Τι συγκρίνετε συνήθως πριν την αγορά;

16

55

25
2 1

Πολύ Αρκετά Έτσι κι έτσι Λίγο Καθόλου 

Πόσο κατανοητές ή όχι σας είναι οι διαφορετικές προσφορές που έχουν οι 
αλυσίδες σούπερ μάρκετ;

71%
top 2

3%
bottom 2

Η επίδραση των τιμών στις αγορές

66

48

46

45

28

24

15

7

3

Συγκρίνω περισσότερο τις τιμές στο ράφι

Έχω περιορίσει τις αγορές των μη αναγκαίων 
προϊόντων

Αγοράζω περισσότερα προϊόντα ιδιωτικής 
ετικέτας/μάρκας σούπερ μάρκετ

Αγοράζω περισσότερο προϊόντα που είναι σε 
προσφορά

Πρώτα συγκρίνω τις τιμές  σε φυλλάδια/πλατφόρμες 
και μετά τα αγοράζω όπου τα βρω φθηνότερα

Έχω περιορίσει την ποσότητα/συχνότητα αγοράς στα 
προϊόντα πρώτης ανάγκης

Έχω σταματήσει εντελώς να αγοράζω συγκεκριμένες 
κατηγορίες προϊόντων

Αγοράζω περισσότερο κατεψυγμένα αντί για φρέσκα 
προϊόντα

ΔΕΝ ΕΧΕΙ ΑΛΛΑΞΕΙ Ο ΤΡΟΠΟΣ ΠΟΥ ΨΩΝΙΖΩ ΣΤΟ 
ΣΟΥΠΕΡ ΜΑΡΚΕΤ

Πως οι αυξήσεις στις τιμές των προϊόντων έχουν επηρεάσει τον τρόπο που 
ψωνίζετε στο σούπερ μάρκετ;
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55-70yo 93%
89

62

33

25

21

17

5

4

4

2

Τιμές

Προσφορές

Ποικιλία

Εγγύτητα

Ποιότητα

Εμπιστοσύνη

Εξυπηρέτηση προσωπικού

Παροχές (π.χ. ευρύχωρο πάρκινγκ, καφετέρια, κλ)

Ταχύτητα

Περιβάλλον/ατμόσφαιρα καταστήματος

Ποιό είναι το βασικό κριτήριο επιλογής τύπου καταστήματος (π.χ. ΣΜ, 
παντοπωλείο, λαική κλπ.) για να κάνετε τις αγορές σας σε τρόφιμα, ποτά και 

άλλα απαραίτητα;

Η μέση μηνιαία δαπάνη 

32

21 22
19

6

1€–200€ 201€–300€ 301€–450€ 451€–600€ πάνω από 600€

Ποιά είναι η μέση δαπάνη του νοικοκυριού σας το μήνα στο ΣΜ;

Μέση μηνιαία δαπάνη στο ΣΜ: 347€ 

Κριτήρια επιλογής καναλιού
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Συχνότητα αγοράς 
προϊόντων PL

51

53

52

53

45

41

42

32

35

33

29

24

27

23

15

15

18

20

23

28

26

37

22

34

35

33

28

37

28

53

21

19

21

22

25

28

19

38

31

29

33

41

34

46

31

12

10

7

2

2

6

1

9

1

2

5

6

1

4

2

ΑΛΚΟΟΛΟΥΧΑ ΠΟΤΑ

ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΟΜΟΡΦΙΑΣ

ΑΝΑΨΥΚΤΙΚΑ

ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΥΓΙΕΙΝΗΣ

ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΠΑΓΚΟΥ

ΣΝΑΚ

ΓΑΛΑΚΤΟΚΟΜΙΚΑ

ΚΡΕΑΣ/ΨΑΡΙΑ

ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΔΙΑΤΡΟΦΗΣ

ΑΠΟΡΡΥΠΑΝΤΙΚΑ

ΚΑΤΕΨΥΓΜΕΝΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ

ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΑΡΤΟΠΩΛΕΙΟΥ

ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΚΑΘΑΡΙΣΜΟΥ

ΦΡΟΥΤΑ & ΛΑΧΑΝΙΚΑ

ΧΑΡΤΙΚΑ

Σε ποιες κατηγορίες προτιμάτε να αγοράζετε προϊόντα ………….;

ΚΥΡΙΩΣ ΕΠΩΝΥΜΑ 

ΚΥΡΙΩΣ ΙΔΙΩΤΙΚΗΣ 
ΕΤΙΚΕΤΑΣ
ΟΠΩΣ ΤΥΧΕΙ

ΔΕΝ ΑΓΟΡΑΖΩ 

6

57

29
8

1

Πολύ Αρκετά Έτσι κι έτσι Λίγο Καθόλου 

Πόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα PL;

63%
top 2

9%
bottom 2

Επιλογή Branded vs PL
ανά κατηγορία  
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Η συμαντικότητα της προσφοράς: Πόσο μπορεί να μας επηρεάσει;

Ο Μ.Ο. επιρροής των προσφορών στην αλλαγή μάρκας είναι
3,92 (1= «εντελώς απίθανο» / 5= «πολύ πιθανό»), σημαντικά
μεγαλύτερος στις γυναίκες (4,0) και στην Θεσσαλονίκη
(4,09).

Συγκεκριμένα, το 72% των καταναλωτών δηλώνει ότι το να
αντικαταστήσουν τη μάρκα τους με μια μάρκα που είναι σε
σημαντική προσφορά είναι «(πολύ) πιθανό».

Το παραπάνω είναι ένα ακόμα εύρημα που υποδεικνύει την
ευαλωτότητα της μάρκας, όπως το είδαμε και στην
περίπτωση των προϊόντων PL.

Τι δείχνει η έρευνα

24

47

25

3
1

Πολύ πιθανό Αρκετά πιθανό Ούτε πιθανό, ούτε 
απίθανο

Μάλλον απίθανο Εντελώς απίθανο

Αν δείτε μια σημαντική προσφορά σε μια άλλη μάρκα από αυτή που 
προτιμάτε συνήθως, πόσο πιθανό είναι αντικαταστήσετε τη μάρκα σας με τη 

μάρκα που είναι σε προσφορά;

72%
top 2

4%
bottom 2

M.Ο. επιρροής των προσφορών : 3,92

(ΑΝΩΤ. ΤΙΜΗ 5) 

Θεσσαλονίκη 4,09
Γυναίκες 4,0
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Consumer Behavior - Vacation
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Διακοπές φέτος

44

26
18 5 6

Κάθε μέρα 3-4x/εβδομάδα 1-2x/εβδομάδα Λιγότερο συχνά Σπάνια/Ποτέ

Όταν είστε σε διακοπές, πόσο συχνά καταναλώνετε φαγητό εκτός σπιτιού;

Μέση συχνότητα : 4,3 φορές 

17 21

43

12 7

Κάθε μέρα 3-4x/εβδομάδα 1-2x/εβδομάδα Λιγότερο συχνά Σπάνια/Ποτέ

Και πόσο συχνά επισκέπτεστε το σούπερ μάρκετ ή ένα κατάστημα αγοράς 
τροφίμων όταν είστε σε διακοπές;

Μέση συχνότητα : 2,6 φορές 

18-34yo 4,7
Θεσσαλονίκη 3,7

Θα κάνετε διακοπές φέτος;
Σύνολο ερωτώμενων %

ΝΑΙ
ΟΧΙ

18
26

48

7 1

Πολύ λιγότερα Κάπως λιγότερα Τα ίδια με άλλες 
χρονιές

Αρκετά 
περισσότερα

Πολύ 
περισσότερα

Πόσα χρήματα σχεδιάζετε να ξοδέψετε σε σχέση με άλλες 
χρονιές;

Όσοι δήλωσαν ότι θα πάνε διακοπές το 2026 %
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AI & EKE
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Εξοικείωση και χρήση του AI

20

41

27

8
5

Πολύ = 5 Αρκετά = 4 Έτσι κι έτσι =3 Λίγο =2 Καθόλου =1

Πόσο εξοικειωμένος/η είστε με εργαλεία τεχνητής νοημοσύνης (ΑΙ);

61%
top 2

13%
bottom 2

Μέσος βαθμός εξοικείωσης : 3,63 φορές 18-34yo 3,98
55-70yo 3,28

45

43

32

31

25

20

9

3

16

Εύρεση συνταγών

Σύγκριση τιμών

Εύρεση προσφορών

Σάρωση προϊόντος για πληροφορίες

Εύρεση προσωποποιημένων προτάσεων 
προϊόντων

Βοήθεια στον προγραμματισμό γευμάτων

Εξακρίβωση βιωσιμότητας και 
περιβαλλοντικού αποτυπώματος

Άλλο

ΚΑΝΕΝΑ

Έχετε χρησιμοποιήσει το ΑΙ για κάποιο από τα παρακάτω;

Χρήση ως 
προηγμένη 
μηχανή 
αναζήτησης 
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Ποιες δράσεις ΕΚΕ μετράνε πραγματικά;

Ενέργειες ΕΚΕ με κατανοητό για τον πολίτη
περιεχόμενο και απτό κοινωνικό όφελος είναι πιο
ευπρόσδεκτες, αν και σε σχετικά χαμηλά % σε
απόλυτους όρους (η πιο σημαντική κρίνεται ως
τέτοια από λιγότερο από 1 στους 2 Έλληνες),
υποδηλώνοντας λανθάνουσα αμφιβολία ως προς
την πραγματική επίπτωση των δράσεων στην
κοινωνία.

Τι δείχνει η έρευνα 43

40

36

31

29

27

17

14

9

8

8

Μείωση πλαστικού και ανακύκλωση

Μείωση σπατάλης τροφίμων

Στήριξη ευάλωτων ομάδων και τοπικών κοινοτήτων

Μείωση του αποτυπώματος της εταιρείας στο περιβάλλον

Ασφαλή και αξιόπιστα προϊόντα

Υγεία και ευεξία πολιτών

Υποστήριξη εργαζομένων (εκπαίδευση, δίκαιη αμοιβή)

Ισότητα και συμπερίληψη

Προϊόντα από δίκαιες και ηθικές συνεργασίες

Προστασία προσωπικών δεδομένων & διαφάνεια

Προσβασιμότητα για ΑμΕΑ

Ποιες δράσεις ΕΚΕ θεωρείτε πιο σημαντικές σχετικά με το όφελος που δίνουν στην 
κοινωνία;
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Trends & Key 
Takeaways 
FMCG Market Trends
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Βασικά συμπεράσματα

Οι περισσότεροι καταναλωτές δηλώνουν ότι «τα 
βγάζουν πέρα με προσοχή», ενώ η συντριπτική 
πλειοψηφία έχει ήδη περιορίσει δαπάνες σε 
διασκέδαση, ένδυση και άλλες μη βασικές 
κατηγορίες. Η διαχείριση του κόστους ζωής 
παραμένει η κυρίαρχη προτεραιότητα των 
νοικοκυριών

Η ΑΚΡΙΒΕΙΑ ΣΥΝΕΧΙΖΕΙ ΝΑ 
ΚΑΘΟΡΙΖΕΙ ΤΗΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ
ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ

Η τιμή και οι προωθητικές ενέργειες αποτελούν με 
διαφορά τα σημαντικότερα κριτήρια επιλογής 
καταστήματος. Οι καταναλωτές έχουν υιοθετήσει πιο 
«έξυπνες» αγοραστικές πρακτικές, συγκρίνοντας 
τιμές και σχεδιάζοντας περισσότερο τις αγορές τους.

ΟΙ ΤΙΜΕΣ ΕΙΝΑΙ ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΣ
ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ

Ο μέσος δείκτης οικονομικής ασφάλειας παραμένει 
χαμηλός, με τους πολίτες να ανησυχούν κυρίως για 
την αναντιστοιχία μεταξύ εισοδημάτων και κόστους 
ζωής. Το στεγαστικό κόστος αναδεικνύεται επίσης 
ως μία από τις σημαντικότερες πηγές πίεσης για τα 
ελληνικά νοικοκυριά.

Η ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΑΝΑΣΦΑΛΕΙΑ
ΠΑΡΑΜΕΝΕΙ ΈΝΤΟΝΗ

Παρά τις οικονομικές δυσκολίες, το φαγητό εκτός 
σπιτιού παραμένει ακόμα με μικρή συχνότητα. 
Παρόλο που οι διακοπές δεν είναι για όλους,  
εξακολουθούν να αποτελούν σημαντικό μέρος του 
τρόπου ζωής των Ελλήνων. Αυτό δείχνει ότι οι 
καταναλωτές επιδιώκουν να διατηρήσουν εμπειρίες 
και στιγμές ευημερίας, ακόμη και σε περιόδους 
οικονομικής πίεσης.

ΟΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ ΠΑΡΑΜΕΝΟΥΝ
ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ΕΝΕΡΓΟΙ ΠΑΡΑ ΤΙΣ 
ΠΙΕΣΕΙΣ

Η εξοικείωση με την Τεχνητή Νοημοσύνη αυξάνεται, 
ιδιαίτερα στις νεότερες ηλικίες, με βασικές χρήσεις 
που συνδέονται με την αναζήτηση πληροφοριών, 
προσφορών και καλύτερων επιλογών αγοράς. 
Παράλληλα, οι καταναλωτές αξιολογούν θετικότερα 
πρωτοβουλίες ΕΚΕ που έχουν σαφές και μετρήσιμο 
κοινωνικό ή περιβαλλοντικό όφελος, όπως η 
ανακύκλωση και η μείωση σπατάλης τροφίμων.

Η ΤΕΧΝΗΤΗ ΝΟΗΜΟΣΥΝΗ
ΚΕΡΔΙΖΕΙ ΕΔΑΦΟΣ, ΕΝΩ Η ΕΚΕ 
ΧΡΕΙΑΖΕΤΑΙ ΑΠΤΟ ΑΝΤΙΚΤΥΠΟ

1 3

65

2

Η ΕΠΙΛΟΓΗ PL ΜΠΟΡΕΙ ΝΑ ΕΙΝΑΙ
ΜΙΑ ΛΥΣΗ4

Η επιλογή PL διαφέρει ανά κατηγορία. Οι διαφορές 
οφείλονται στο δέσιμο που έχει ο καταναλωτής με 
τις κατηγορίες και τα Branded προϊόντα. Μεγάλο 
ρόλο παίζουν επίσης οι προσφορές και οι τιμές των 
επωνύμων προϊόντων.   
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Thank you.
Thank you
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