Vnimani udrzitelnosti

z pohledu spotrebitele

Copyright © 2019 The Nielsen Company. (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute:181308
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Obavami o budoucnost k podpore udrzitelnosti

Do jaké miry jste znepokojeny/a ...... ? (Extrémné + velmi znepokojeny/a)

... nedostatkem vody /1%

73%
67%

zdroju

Global Consumer Confidence Survey, 2017 (63 zemi / 30.000 respondentti / v CR 500 respondent) Data za Ceskou republiku

... uzivanim pesticidi 66%

... zménou klimatu, globalnim oteplovanim  53%

.. znecCisténim vodnich ... znecCisténim ovzdusi ... odpady z obalu /

plytvanim potravinami



Do jaké miry jste znepokojeny/a ...?

... znecisténim vodnich zdrojua ... odpady z obalt / plytvanim potravinami
Generace Z Generace Z
15-20 let 50% 39% 11% 15-20 let 30% 24% 41%
Milenidlové Milenialové
21-34 et 32% 32% 27% 21-34 let 27% 27% 33%

_ Generace X Generace X
§ 35-49 |et 38% 39% 20% 35-49 let 33% 36% 20%
z "Baby boomers" "Baby boomers"
E 50-64 let 36% 36% 21% 50-64 let 29% 36% 24%
‘;— Ticha generace Ticha generace
aor ot 44% 39% 12% aor lot 35% 41% 19%
: ... znecisténim ovzdusi
% L Generace Z
5 46 * 15_20 Iet 46% 39% 11% ,
£ \’b6 Milenialové )
’3‘ (\é\((\ 21-34 |et 25% 36% 28% ‘\"9\0
e v o0 % :
‘(00(\ 35.49 ot 30% 42% 23% 20
3 2 "Baby boomers"
q 1 o) oo 28% 38% 27%
Ticha generace . INERIA 32% 30%
2 m Extrémné znepokojeny/a m Velmi znepokojeny/a Trochu znepokojeny/a
§ Nejsem moc znepokojeny/a VUbec nejsem znepokojeny/a
8

Global Consumer Confidence Survey, 2017 (63 zemi / 30.000 respondentti / v CR 500 respondent) Data za Ceskou republiku
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4 Copyright

Prilezitost pro vSechny...

Celosvétoveé 73%
spotrebitell uvadi, Ze
jsou ochotni zmeénit své
nakupni/ spotfebni
zvyklosti, aby snizili
dopad svého chovani na
zZivotni prostreni

Global Consumer Confidence Survey, 2017 (63 zemi / 30.000 respondentti / v CR 500 respondentti)

V CR svou ochotu zménit
své nakupni / spotrebni
zvyklosti a tak snizit
dopad svého chovani na
Zivotni prostreni
deklaruje 44%
spotrebitell

Global Data / Data za Ceskou republiku



Ochota ceské populace - zatim na nizsi urovni

Do jaké miry byste byl/a ochotny/a zménit své nakupni / spotiebni zvyklosti, abyste snizili dopad svého chovani
na zivotni prostifeni?

15-20 let

0 o
. M2I|1e-rgjlloe\;e 14% 31% 43% 7%

Populace

OOO Generace X 13% 43% 704

(_ﬁ?j 35-49 let
"Baby boomers"
@ cooa ot BL 40% 14%

46%)| oo BEEL 31% 19% 25%

m Urcité bych zménil/a m SpiSe bych zménil/a MoZzZna ano, mozna ne
SpiSe bych nezménil/a mUrcité bych nezménil/a

@ Generace Z 2504 36% 10%
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Global Consumer Confidence Survey, 2017 (63 zemi / 30.000 respondentti / v CR 500 respondentt) Data za Ceskou republiku



Zakazy jednorazovych plastovych vyrobki
celosveéetove rostou

h ¥

B Upiny zdkaz

Il Zdanéni
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Casteény zakaz
nebo zdanéni

Plasty tvofi 60 az 80 % procent vS§ech odpadku

Copyright

Reuters, https://www.earthday.org/plasticban/
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Sily zmén pusobi na
VYVOj udrzitelnosti PUSOBENI NA

ZAPOJENI FIREM VLADNI UROVNI

Firmy posiluji svou Legislativa podporujici
udrzitelnost a méni trvalou udrzitelnost
ekonomickeé a zaméfena na vycisténi
i maloobchodni planety bude mit dopad
prostredi na globalni ekonomiku
a ovlivni vyrobni
a distribucni procesy

SPOTREBITELSKA
POPTAVKA

Spotiebitelé vidi dopad
svych nakupu na svét a na
své zdravi a potrebuji
Podle odhadu WHO zemfelo v roce pomoc pfi uskutegfiovani

2017 na svété 12,6 mil. lidi v dasledku CHRCL U e
znecisténi vzduchu a vodnich zdroju
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Prunik toho, co je Zdravé

, : ORGANICKE Zdravevt
zdrave pro mne aco je promne . oooni  PrOSVé
d ., ‘,t Nizky podil SN S Netestovano
zZarave pro sve tuku _ na zvifatech
R ,p ! Nizky podil NEMODIFIKOVANE " gyologické
narusta soli BEZ UMELYCH - Bez uhlikové

Vysoky podil PRISAD stopy
bilkovin Recyklovatel

BEZ

Bez lepku PARABENU
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»Otruktura udrzitelnosti“ v o€ich spotrebitelu

ORGANICKE UDRZITELNY TERRACYCLE TRAVA JAKO
»B CORPORATION“ ZEMEDELSTVI )., i« OVA STOPA RYBOLOV CERTIFIKOVANO KRMIVO
- BEZPECNE S
ETICKE PRINCIPY Ny . p

| UDRZITELNE OBNOVITELNA PRO DELFINY VOLNY VYBEH
: FAII?’RADE T ZEM?DELSTW ENERGIE CHOV NA PASTVINACH T
Q Qo
Ile%e o ) &
£ + +! UDRZITELNE |+ + + DOBRE
/ SOCIALNI UDRZITELNE PRiilggwiCH UDRZITELNE UDRZITELNE P(Z;[\)/,\(,)IJ\,NQY
% ZODPOéIZ/DNOST ZEMEI;I(E);STVI ZDROJU PLODéOI;ORE OBAC|)_Y ZVIRAT
= + + +
’ ’ +5% 0 +2% +6%
v v Y ,
il SPRAVEDLIVE MZDY CHOV MORSKYCH MENE OBALOVYCH  CHOV NA FARMACH
: PLODU MATERIALU

Nielsen Product Insider, powered by Label Insight, 2018/2019 U.S.Data 9
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Zdravé pro mne & zdravé pro svét:
top premioveé faktory

Jsou spotrebitelé ochotni zaplatit vice (nez je ¢astka, kterou povazuji za praimérnou cenu) za vyrobky, které maji
uvedené vlastnosti, poskytuji tyto benefity?

Vlastnosti a benefity vyrobku Mira ochoty si za né priplatit

VYSOKA KVALITA / BEZPECNOSTNi STANDARDY

Organické / bez antibiotik / bez hormont / geneticky nemodifikované 49%

NEJLEPSI FUNKCE / UCINNOST 0
Bez sulfat / obohacené o mineraly 46%

OBSAHUJE ORGANICKE / ZCELA PRIRODNI PRISADY
Organickeé / 100% pfirodni / bez umélych pfisad / bez konzervantl
/ bez parabenl

ZE SUROVIN PRATELSKYCH K ZIVOTNIMU PROSTREDI /

ODPOVIDAJICICH PRAVIDLUM UDRZITELNOSTI
Bez bifenyll / Terracycle certifikované / kompostovatelny obal /

znovu pouzitelny obal

NABiDKA VLASTNOSTI, KTERE NEMA ZADNY JINY
VYROBEK NA TRHU
Upcyklovano / vyrobeno z odpadt / recyklovano / jedly obal

PROKLAMACE SOCIALNi ODPOVEDNOSTI
Volny vybéh / chov na pastvinach / humanni zachazeni

Global Consumer Confidence Survey, 2017 (63 zemi / 30.000 respondentti / v CR 500 respondentt) Global Data 10
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Pozadavky na udrzitelné chovani firem - top zeme

v

Procento respondentd, ktefi uvedli, ze je ,extrémné“ nebo ,velmi dtlezité“, aby firmy realizovaly programy ke

zlepsSeni zivotniho prostredi.

97% 96% 950 94%  94% 94% 94% 920 9204

India  Kolumbie Mexico Indonésie Filipiny Brazilie Venezuela Pakistan Argentina

Global Consumer Confidence Survey, 2017 (63 zemi / 30.000 respondentti / v CR 500 respondentt)

92%

Chile

92%

Peru

&

)

70%

Ceska
republika

w

Global Data

11
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Udrzitelné chovani firem pozaduje velka éast
populace napri¢c vekovymi skupinami a pohlavim

Procento respondent, ktefi uvedli, Ze je ,extrémné“ nebo ,velmi dulezité“, aby firmy realizovaly programy ke zlepSeni

Zivotniho prostredi.
80%
@ Muz(i
celosvétové
0
81% (1 5oy

Populace
celosvétoveé

20
OO 70%

Populace
v Ceské

81%
republice z
% czlnosvétové
5%

Zenv CR

Muzti v CR

Global Consumer Confidence Survey, 2017 (63 zemi / 30.000 respondentti / v CR 500 respondent)

Generace z [N sov
15-20 let 64%
iteniziove [N 5
21-34 let 62%
Generace x [N ov
35-49 let 70%
"Baby boomers" 2%
50-64 let 73%
Ticha generace
65+ let 76%
m Celosvétové = Ceska republika
12

Global Data / Data za Ceskou republiku
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A co my, spotrebitele? Nakupujeme ekologicky?

Ktery z vyroku nejlépe odpovida Vasemu postoji ohledné nakupu vyrobkui/znacek pratelskych k zivotnimu prostredi
v super-/hypermarketech i malych prodejnach potravin?

A &S

Vzdy kupuiji to
nejlevnéjsSi/nejvyhodnéjsi/v akci bez
ohledu na to, zda vyrobek je nebo
neni pratelsky k Zivotnimu prostredi

(+) (' \ 29%
Radéji bych kupoval/a
vyrobky/znacky, které Znacky/vyrobky

jsou pratelské k
zivotnimu prostfedi,

pratelské k zivotnimu
prostredni kupuji

ale jsou drazsi, takze nerad/a
kupuji vyrobky/znacky, 3%
které tuto vlastnost
nemaji
0)
49% Kupoval/a bych vyrobky

pratelské k zZivotnimu
prostredi, i kdyby byly drazsi
19%

Global Consumer Confidence Survey, 2017 (63 zemi / 30.000 respondentti / v CR 500 respondentt) Data za Ceskou republiku 13
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Nakupujeme ekologicky?

Ktery z vyroku nejlépe odpovida Vasemu postoji ohledné nakupu vyrobkui/znacek pratelskych k zivotnimu prostredi
v super-/hypermarketech i malych prodejnach potravin?

Generace Z

)
15-20 let 19%
Milenidlové
)
21-34 let 19%
Generace X
0
35-49 let 24%

"Baby boomers" o 0

50-64 let 15% 45%

Ticha generace
65+ let

20% 36%

m Kupoval/a bych vyrobky pratelské k zivotnimu prostredi, i kdyby byly drazsi

m Radéji bych kupoval/a vyrobky/znacky pratelské k zivotnimu prostfedi, ale jsou drazsi, takze kupuiji ty, které tuto vlastnost nemaiji
m VVZzdy kupuiji to nejlevnéjsi/nejvyhodnéjsi/v akci bez ohledu na to, zda vyrobek je nebo neni pratelsky k zivotnimu prostredi

m Znacky/vyrobky pfatelské k Zivotnimu prostfedni kupuji nerad/a

Global Consumer Confidence Survey, 2017 (63 zemi / 30.000 respondentti / v CR 500 respondentt) Data za Ceskou republiku 14



Designu bychom se vzdali, chuti ne

Kterych vlastnosti/atributll jste ochotny/a se vzdat za ucelem nakupu vyrobkl/znacek pratelskych k Zivotnimu prostredi?

D S Design, vzhled vyrobku 54%
[

Typ baleni 52%

Znacka 44%

40%

@ @ Velikost baleni
al

Site sortimentu 25%

Chut 11%

SloZeni vyrobku 11%

Jiny atribut . 2%
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Global Consumer Confidence Survey, 2017 (63 zemi / 30.000 respondentti / v CR 500 respondentt) Global Data 15



Cteme ... rozumime... véfime?

Jak éasto ctete informace
o nutricnich hodnotach

na obalech potravin?

Do jaké miry rozumite informacim
o nutriénich hodnotach
na obalech potravin?

Do jaké miry vérite informacim
o nutriénich hodnotach
na obalech potravin?

g Vibec nerozumim Nikdy jim Vady i

: _ 0 . neverim Zdy Jim
5 Nikdy . 1 Rozumim 12% v&Fim

§ 7% VZdy F}?Zurvnlrp vSemu 14%

A Castecne 8%

3 37%

g

§

9

@

2

g

£

8

g v ,

2 N7e0kojiy Rozumim

2 0 vétsing

= 54% Né&kdy jim véfim

2 14%

S Global Consumer Confidence Survey, 2017 (63 zemi / 30.000 respondentti / v CR 500 respondentt) Data za Ceskou republiku 16



Kdo v soucasnosti kupuje vyrobky splnujici
parametry udrzitelnosti?

Nim O O ,
JEHE 0o '
: 28
V BOHATSICH . ‘o MLADI BEZDETNi NA
. ROZRUSTAJICi SE )
LOKALITACH
RODINY STARTU KARIERY
nnn
H M A
o) )
VE yETéiCH MENSI
MESTECH DOMACNOSTI

S VY$Sim Pk
VZDELANIM O AN
S VYSSim

@ @ D D PRIIMEN

S DETMI DO 6 LET
()

RODINY
VSE PRO DITE*

Nielsen Homescan Panel NMI segmentation 2018 Global Data
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etary. Do not distribute.
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Udrzitelni nakupuijici jsou digitalnée zdatni

Celosvétové - ti, kdo nakupuji vyrobky spliujici parametry udrzitelnosti ...

Nakupuijici, jejichz
Zivotni styl
respektuje zdravi
a udrzitelnost

67%

jsou s vetsi
pravdépodobnosti
aktivni v digitalnim
sveté

June 2017 Homescan Survey & NMI Segmentations

22%
S vétsi pravdépodobnosti nakupuiji
za pomoci mobilniho zarizeni

11%
S vétsi pravdépodobnosti nakupuji
online nez v kamenném obchodé

12%

S vétsi pravdépodobnosti pouzivaji
mobilni zafizeni pfimo pfi nakupech
v obchodé

A

Global Data

18
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Jasneé sdeleni nabyva na vyznamu

2,

VITAMINY

MINERALY

DOPLNKY
STRAVY

Nielsen Product Insider, powered by Label Insight, 2018/2019

)

Narust obratu (%) diky jasnému sdéleni

O

2

+27%

Organické

+15%

Obsahuje
probiotika

+17%

Pfirodni
prostfedky

+15%

Spravné, prijatelné
suroviny

+10%

Pfirodni peeling

+8%

Bez umélych
pfisad

A

&
$

é

\

O

~

> OSOBNi PECE

y

U.S.Data



Kazda produktova kategorie ma sanci

= —

etary. Do not distribute.

ZMRZLINA READY-TO-DRINK KAVA PLETOVE CISTICi VODY
Zdrava, obohacena proteiny  Studena kava ,,cold brew* Netestovano na zviratech
+28% za rok +57% za rok scruelty free“

+849% za rok

Obsahujici cukerné alkoholy  100% pfirodni ingredience
(prirodni sladidla) +19% za rok 100% pfrirodni ingredience
+2% za rok +26% za rok

4 Copyright© 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and propri

Nielsen Product Insider, powered by Label Insight, 2018/2019 U.S.Data 20
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Rust organickych potravin — francouzsky priklad

Meziroc¢ni rasty objemt organickych potravin vs celkovy trh FMCG
V hypermarketech a supermarketech

18,6%
20% 17,4% ’
Organické polozky
15% O
25%
10% 8,3% Narust i s N
) 6.7% sortimentu Vyssi narust nez
5.8% u tradi¢nich polozek
5% 3,2%
1,7%
’ 0,8% 0,9%
—_— 1 0,2% 0,4% ’
2,6% ’
0% -
2012 2013 2014 2015 2016 2017

«=FMCG celkem =#=0Organické vyrobky

Nielsen ScanTrack, 2017 Data Francie 21



Udrzitelnost hybe trhem
Zajem o udrzitelnost se muze stat ...

Zv_a jem o’udr2|tel’n oS t Vzniklé bohatstvi vede .. . . Zakaznici vyhledavaiji
pfinasi vyznamny rust S : Trzni prostfedi v e
k vnimani udrzitelnosti . T . . zbozi s konkrétnimi

: D zacne byt preplnéné : . o
jako prémiového atributy splfujicimi

Lokalni znac¢ky jednaiji produkty Udrettelny vl

rychle

— J/ — /
Y Y

Reagovat rychle na zmény, Investice do inovaci
pfi snaze o maximalizaci zisku vZdy usilovat
0 co nejvyssi kvalitu

faktoru

Support novych produktt spravnou komunikaci

Identifikace kliCovych zakazniku generujicich

Atributy udrzitelnosti spojit s faktory prémiovosti g ¢ >
poptavku a customizace sdéleni

PEVNE ZAKOTVIT UDRZITELNOST DO VSECH UROVNI STRATEGIE FIRMY,
BYT VEROHODNY A TRANSPARENTNI
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Véenovat kontinualni pozornost vlivu
jednotlivych atributt

A 000
|| OO0

PODIL CENOVA PROPAGACE, SORTIMENT SPOTREBITEL
NA TRHU POLITIKA REKLAMA

\ &4

Optimalizovat iniciativy udrzitelnosti napric

celym firemnim portfoliem
000
000

O
s

BUDOVANI SPRAVNA MESSAGE SPRAVNE VYROBKY / OPTIMALIZACE

STRATEGIE ZNACKY / FIRMY PROKLAMACE OBALU
UDRZITELNOSTI UDRZITELNOSTI
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Dékuji Vam za pozornost

This artwork was created using-Nielsen data.
Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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