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Contexte et objectifs
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Contexte et objectifs

L’AIPB a mené une étude en 2018 qui avait pour objectif de mesurer
I'importance des critéres de choix pour les catégories de papéterie et de
fournitures de bureau.

> Avec l'installation du télétravail, les comportements et les attentes des
shoppers sur les catégories a évolué en lien avec I'évolution des besoins.
Aussi 'AIPB a mené une étude en 2022 avec GFK afin de quantifier les
critéres de choix et de bien comprendre ce qu'ils représentent pour la cible
BtoC, avec un focus sur les critéres clés comme la qualité, le green et RSE,
le made in France (exemple, identifier ce que veut dire la qualité pour les
acheteurs de papéterie et fournitures de bureau, etc...)

> Avec I'apparition en 2022 d’'une inflation record qui perdure dans le
temps, I'AIPB a souhaité reconduire cette étude sur la méme période en
2023 afin de quantifié les évolutions au sein de ces critéres de choix dont
le poids des prix bas.

7/26/2022 © GfK 4



Methodologie de I'étude

Evaluation des critéeres de choix

Les consommateurs ont souvent de nombreux critéres

MNous allons maintenant vous montrer 12 pages présentant des critéres qui ont pu &tre importants pour vous au

de ChOiX mais finalement une fOiS en rayon iIS moment de choisir un produit de cette catégorie Feuilles de papier.
o ) H 1 1 5 critéres vont vous étre présentes sur chaque page, et vous verrez plusieurs pages a la suite. Certains criteres
procédent a leur choix en faisant des compromis. e e o e S
C’eSt pour Cela gque nous avons réaIiSé une apprOChe Pour chague page présentée, veuillez indiquer
MaX dlff permettant de dlscrlmlner ces Crlteres de ChOIX - Quel critére était LE PLUS IMPORTANT pour vous quand vous avez acheté un produit de ce type la demiére
o 7 . . . Ve . -fOIS
en Ies hlerarChlsant et ainsli reﬂeter ces Compromls' - Quel critére était LE MOINS IMPORTANT pour vous quand vous avez acheté un produit de ce type la derniére
fois
LE PLUS IMPORTANT LE MOINS IMPORTANT

Mode de fonctionnement

Un produit sans packaging

Parmi la liste des criteres de choix, 5 critéres sont choisis
aléatoirement et présentés au répondants, et il est demandé La taille du produit
aux répondants de sélectionner le plus important et le moins
important parmi ceux présentés

Cet exercice est répété plusieurs fois afin de proposer < Le prix le plus bas
différentes combinaisons de critéres.

Un produit et/ou packaging recyclable e

La bonne prise en main du produit (son ergonomie)

28-Jun-23 © GfK 5



Une cible en légere évolution entre la vague de 2022 et 2023

Vague 2022

42 Cible

interrogée

Une cible « représentative de la population
active » ayant acheté au cours des 6 DM un
produit de papeterie ou de fourniture de
bureau...

... « hors rentrée des classes »

Auprés d’'une population agée de 16 a 64 ans

= Quotas population active (sur sexe, dge, région, CSP)

i3t Taille
d’échantillon

|:| Terrain ’

7/26/2022

200 acheteurs de papeterie et / ou équipement
de bureau au cours de 6 dernier mois « hors

rentrée des classes »
* 180 acheteurs de papeterie
¢ 90 acheteurs d’équipements de bureau

24 février au 2 mars 2022

Vague 2023

Une cible « représentative de la population Francaise »
sans restriction quant a leurs CSP, ayant acheté au
cours des 6 DM un produit de papeterie ou de
fourniture de bureau

Sans exclure les achats de la rentrée des classes
Aupreés d’'une population dgée de 16 a 70 ans

- Quotas national représentatif (sur sexe, dge, région, CSP)

707 Répondants représentatifs de la population Francaise
au sein desquels ont a naturellement obtenu
301 acheteurs de papeterie et / ou équipement de

bureau au cours de 6 dernier mois
o 272 acheteurs de papeterie
e 118 acheteurs d’équipements de bureau

1 mars au 92 mars 2023

© GfK 6



Pénetration 6 derniers mois de la papeterie et de I'équipements de bureau CFK

Un tiers des Francais a acheté des produits de papéterie au cours des 6 derniers mois et moins d’1
sur 5 pour I'équipement de bureau. Les 2/3 des acheteurs d’équipements de bureau achétent

egalement de la papeterie

Base: Echantillon national représentatif (n=707)

Echantillon représentatif de la population Francaise
(100% : N=707)

Acheteurs papéterie, fournitures de Acheteurs d’'Equipements

bureau et fournitures scolaires de bureau
38% : N=272 17% : N=118

Cible retenue pour répondre au questionnaire complet

Acheteurs de papeterie ou équipement de bureau 6DM

(43% : N=301)

7/26/2022 © GfK



Comparatif de la pénétration sur la cible d'actifs de 18 a 64 ans (cible 2022) GFK

La quasi-totalité des acheteurs de produits d’équipement de bureau et les 2/3 des acheteurs de
papeterie sont des actifs, aussi le changement de cible a un impact mesuré sur I'évolution des résultats.

Base: Echantillon national représentatif (n=707)

Echantillon représentatif de la population Francaise
(100% : N=476)

(100% : N=707)

Acheteurs papeterie, fournitures de Acheteurs d’Equipements

Actifs Aeds d bureau et fournitures scolaires de bureau
S ages de 38% : N=272 17% : N=118
18-64 ans

(comme en 2022) 42% : N=200 21% : N=101

Aupreés des

Cible retenue pour répondre au questionnaire complet

Acheteurs de papeterie ou équipement de bureau 6DM
(43% : N=301)
47% : N=223

- Nous n’avons constaté aucun écart significatif sur I'importance déclarée des critéres de choix entre ces deux cibles.
- Nous présenterons donc les résultats de I'étude sur notre nouvelle cible issue de I'échantillon national représentatif. 8




Comportements d'achat

Produits de papeterie / d’équipements
de bureau

7/26/2022 © GfK 10



Profil des acheteurs de papeterie au cours de 6 derniers mois

Cette cible est assez proche de I'ensemble de la population Francaise, elle est davantage
CSP+ avec des enfants

Sexe Age Age moyen : 43,5 ans

Acheteur d’au moins un produit de
’ papéterie, fournitures de

X

24%

22%

20%

17%

17%

bureau et fournitures scolaires
(stylos, cahiers, feuilles, cartouches pour
imprimante, colle, etc...)

N = 272 respondents 18-29 30-39 40-49 50-59 60-70

ans ans ans ans ans
Région CSP du répondant Taille d’agglomération Taille du foyer
57% lont des enfants
44%
Inactif Paris / Région Parisienne _ 19% (44%) o 17%
O,
23% ¥ 21% 24% 100000 habtants et s [N 3+ /@ 2%
(31%) e3P 20 000 & moins de 100 —@ 21%
o o,
48% 000 habitants B 12 \\ o
2 000 a moins de 20 000 o °
(34%) habitants _ 17% @ 9%
Rural (moins de 2 000 o ?
~ | REEZ
habitants)
2,9 personnes par foyer
(2.6)
R2/R3/R4/R11/RECODE CSP/R6/R7
Ecarts significatifs a 95% vs la population représentative Francaise © GfK 11
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Profil des acheteurs d'équipements de bureau au cours de 6 derniers mois

Les acheteurs d’équipements de bureau regroupent encore plus de foyers CSP+ avec enfants...
et ils sont globalement plus jeunes. On retrouve également plus d’hommes.

...........................................................................................................................................................................................................................

Sexe | Age Age moyen: 7,9 ans| |
Acheteur d’au moins un produit 7 (44,5)
* ik dEquipement de bureau 41% =
bureau, chaise de bureau, module de %
= [ | {" 19% o

"ﬁ' classement, repose pied, destructeur de 3
documents, etc...)

(21%)
(19%)

18-29 30-39 40-49 50-59 60-70

N = 118 respondents

ans ans ans ans ans
Région CSP du répondant Taille d’agglomération Ta|IIe du foyer
; Inactif i |65% pnt des enfants

@ 13% Paris / Région Parisienne _ 23% (44%) o 12%
(31%) : {100 000 habitants et / 22%
20% 23% csr: YR plus _7% | 24

. | 20000 & moins de 100 L —e 28%
000 habitants - 12% \ o@

. | 2,000 & moins de 20 000 6
gy N 6%

habitants 6%
Rural (moins de 2 000 -
. 12%
habitants)
3,0|personnes par foyer

S I S I S I M- S
R2/R3/R4/R11/RECODE CSP/Ré6 /R7

Ecarts significatifs a 95% vs la population représentative Francaise © GfK 12
(xx%) population représentative Francaise




Circuits d'achat de papeterie / équipements de bureau GFK

Les achats se font principalement en magasin et surtout dans les hypermarcheés, avec un deuxieme
canal en complément. Le poids du online est assez important, souvent en plus du retail. Depuis un an,
les hypermarchés ont perdu du terrain au profit des enseignes specialisées

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau au cours des 6 derniers mois (n=301)
En %

(63% en 2022)
Un hypermarché¢ I 52 4

91% d’acheteurs ont acheté

Une enseigne spécialisée en fournitures de bureau I 30 QR (19% en 2022)

en magasin )
Un supermarché I 29

(62% acheteurs uniquement en magasin)

Sites internet généralistes NG /4

, ) Enseigne de soldeur / déstockage I 3
38% d’acheteurs ont acheté e °

. Une enseigne spécialisée en produits culturels | NNIINEIEG@EE 21
sur internet
(9% acheteurs uniquement sur internet) Enseigne de déco / maison et grands magasins I 14
Une enseigne de Papeterie / Librairies NN 12
29% d’acheteurs ont acheté Hard-Discount N 12

en magasin et sur internet Une enseigne de proximit¢ I 10 Nombre A iC
type de circuit : 2,3

Sites internet spécialisés HH 4

‘ & Ecarts significatifs a 95% vs les scores de 2022

S15 Au cours des 6 derniers mois, avez-vous acheté ces produits en magasin ou sur Internet ?
7/26/2022 S16 Aupres de quelle(s) enseigne(s) avez-vous réalisé ces achats de fournitures au cours des 6 derniers mois ? © GfK 13



Circuits d'achat de papeterie / équipements de bureau GFK

Le online est particulierement utilisé pour les achats d'équipement de bureau. Ces acheteurs, qui
tendent & mixer les 2 canaux, visitent davantage d’enseignes et beaucoup plus les spécialistes de
biens culturels, les magasins de décoration ou les librairies.

Base: acheteurs de papeterie (n=272) et / ou équipement de bureau (n=118) au cours des 6 derniers mois
En %

m I CEREEEy )

Ont acheté en magasin
Une enseigne spécialisée en fournitures de bureau d 38

Un supermarch:  E——

Sites internet généralistes d 30

Iﬂé’ 93% é',:i:,r 86%

«  Ont acheté sur internet Enseigne de soldeur / déstockage  mm— 9
|H 4 o, Sl o Une enseigne spécialisée en produits CUlturels
é 37% =gl b3% 35

Enseigne de déco / maison et grands magasins & 31
Une enseigne de Papeterie / Librairies ﬂ 19

m «  Ont acheté en magasin et sur internet Hard-Discount pat 02 1 =
L% i
. L — N
@ |=E/ 30% = o 40% Une enseigne de proximité —191 Nombre moyen de type de circuit
B -
Sites internet spécialisés ﬂ ) = - 24
Haj): 2,8 y

Ecarts significatifs a 95% vs I'ensemble des acheteurs papeterie / équipements de bureau

S15 Au cours des 6 derniers mois, avez-vous acheté ces produits en magasin ou sur Internet ?
7/26/2022 S16 Aupres de quelle(s) enseigne(s) avez-vous réalisé ces achats de fournitures au cours des 6 derniers mois ? © GfK 14



Achats de produits de papeterie au cours de 6 derniers mois

Les clients de produits de papeterie achetent une grande varieté de produits, 6 en moyenne dont
en priorité des feuilles, stylos, cartouches d'imprimante, rubans adhésifs ou de la colle...

GFK

Part des Francais a acheter
au cours de 6 derniers mois ...

Base: Echantillon national représentatif (n=707)

’ ' Ecarts significatifs a 95% vs les scores de 2022
(écart calculé sur base 100% acheteurs de la catégorie)

Feuilles de papier NN 2/

O Stylos I 0/
‘H” 3 8 /O Cartouches d'encre pour imprimante

Insert date

A acheté au moins un produit de
papéterie, fournitures de bureau

et fournitures scolaires (stylos,
cahiers, feuilles, cartouches pour imprimante,
colle, etc...)

S20. Parmi les produits ci-dessous, veuillez indiquer tous ceux que vous avez achetés au cours des 6 derniers mois.
S11A Parmi les produits suivants, lesquels avez-vous achetés au moins une fois au cours des 6 derniers mois ?

~ lls ont acheté...

Ruban adhésif

Colle

Cahiers, bloc notes

Crayons a papier

Crayons et feutres de coloriage
Surligneurs / Marqueurs
Pochettes/chemises

Notes adhésives repositionnables
Classeurs / Boites a archives

Un produit pour agrafer ou perforer

I, 6

I © |
e | &
I 20 ¢
I 1 S
I | 7
I | 7
e 4 Y
I 13
I 12
K

Nombre moyen de type
de produits acheté: 6,2 © Gik
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Usages des produits de papeterie achetés au cours de 6 derniers mois GFK

Les % des produits sont achetés pour soi, plutdt pour un usage personnel. C'est davantage qu'il y
a un an. Méme si les achats realises pour ses enfants restent importants au sein des foyers, ce
poste est quant a lul en baisse.

‘H/ Base: En nombre d’achats de papeterie au cours des 6 derniers mois (n=1708)
( ’

lls ont acheté pour ... Q

Foyers Foyers
avec sans
enfants enfants

- ™ @

74% 39% (samenzozy  27%

moi-méme mes enfants mon conjoint
’, /.

(73% en 2022)

ﬁ 77% usage personnel 72%  85%
minlm

(64% en 2022)

Bl 29% usage professionnel 32% 26%
LQ.Q 24% des activités de loisir 30% 15%
& 52% I'école 54% -

(62% en 2022)

+ Stylos (84%)
+ feuille de papier (86%) 1+ Crayons et feutres
+ Notes adhésives ' 1 decoloriage (67%) !
+ repositionnables (88%) . ! + Colle (56%) y i *feuille de papier
+ Ruban adhésif (87%) i -+ Crayons a papier
+ Cartouches d’encre pour K (53%)

imprimante (92%)
+ agrafer ou perforer (84%)

P & Ecarts significatifs a 95% vs les scores de 2022
Insert date S13 Pour qui avez-vous acheté ces produits ? / S14 Pour quel(s) usage(s) avec vous acheté ces produits ? © GfK 16



Achats de produits d’équipement de bureau au cours de 6 derniers mois

Les clients de produits d’équipement de bureau achétent 2 types de produits en moyenne.
1 Francais sur 10 a acheté une chaise de bureau ou des modules de rangement au cours des 6 DM,
mais cela reste en baisse par rapport a 2022.

GFK

Base: Echantillon national représentatif (n=707)

Part des Francais a acheter

au cours de 6 derniers mois ’ ' Ecarts significatifs d 95% vs les scores de 2022

(écart calculé sur base 100% acheteurs de la catégorie)

L 1in O
'Eil' 1 7 /O Une chaise de bureau || 10 %
=4

Des modules de classement /
] caissons de rangement _ 8 &
A acheté au moins un produit lis ont achets Un accessoire d'ergonomie - 6
dEquipements de bureau (bureau,
chaise de bureau, module de classement, Unbureau [ ¢ &

repose pied, destructeur de documents, etc...)

Un destructeur de documents [} 3 &

Nombre moyen de type
de produits acheté: 1,8
S20. Parmi les produits ci-dessous, veuillez indiquer tous ceux que vous avez achetés au cours des 6 derniers mois.

Insert date S11A Parmi les produits suivants, lesquels avez-vous achetés au moins une fois au cours des 6 derniers mois ? © GfK 17



Usages des produits d’equipement de bureau achetés au cours de 6 DM

Comme pour les achats de papeterie, les % des produits sont achetés pour soi et plutdt pour un
usage personnel.

GFK

sl

Base: En nombre d’achats d’équipement de bureau au cours des é derniers mois (n=239)

lls ont acheté pour ...
Foyers Foyers

avec sans
enfants enfants

ﬁ 76% usage personnel /3%  78%
minlm

2 . A\ A
- ™ @D
69% 23% (33%en2022) 24%

moi-méme mes enfants mon conjoint

Bl 39% usage professionnel 42% 31%
Lg.g 16% des activités de loisir 15% 17%

(21% en 2022)

+ Des modules de

classement (35%)

& 13% I'école 13%

Insert date S13 Pour qui avez-vous acheté ces produits ? / S14 Pour quel(s) usage(s) avec vous acheté ces produits ? © GfK 18



Impact de l'inflation sur les
comportements d'achat

de papeterie / d’équipements de bureau

7/26/2022 © GfK 19



Arbitrages passés et futurs vs inflation
L'inflation a conduit la quasi-totalité des Francais a réduire leurs dépenses en 2022 et cette tendanc

devrait se poursuivre en 2023. Cependant, la papeterie est moins touchée que les autres categories.

) o Restaurants
Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de

bureau au cours des é derniers mois (n=301) Voyage, vacances

— 61
. 5 8
]

-]

[ ﬂg (+) |H,‘ (Acheteurs de papéterie 51% vs 36% équipements de bureau)
] =
q 418 Q@ |= ,‘ (Acheteurs de papeéterie 50% vs 38% équipements de bureau)
] =

d 35

e 23

v 4
ﬂg Iﬂéf (Acheteurs de papéterie 28% vs 19% équipements de bureau)
—————————— W
————— W
—————
———SUApR
—— L

-46

B Moins dépensé en 2022
m Dépenser moins en 2023

Ecarts significatifs a 95% entre les réductions de dépenses menées en 2022 et envisagées en 2023

©© Ecarts significatifs a 95% vs 'ensemble des acheteurs IL{ papeterie / é.ﬂ-j équipements de bureau

11. Pour faire face a l'inflation / 'augmentation des prix, quels sont tous les univers sur lesquels vous avez moins dépensé en 2022 ?

En% Décoration
Vétements, chaussures ou accessoires
Activités de loisirs et sorties
Ameublement
Appareils électroniques
Jouets / jeux de société / puzzles
Essence
Abonnement a des programmes de télévision
Equipement de la maison
Livres
Produits alimentaires
» Papeterie, fournitures de bureau et fournitures...
Produits d’hygiéne et de beauté
Abonnement de téléphone portable/ Smartphone
Aucun de ces univers
7/26/2022

12. Et toujours pour faire face a l'inflation / 'augmentation des prix, quels sont tous les univers sur lesquels vous pensez dépenser moins en 2023 ?

© GfK 20



Impact de l'inflation sur le comportement d'achat GFK

Aussi, les % des consommateurs de papeterie/équipement de bureau ont peu ou pas du tout modifié
leurs comportements d'achat. Plus de la moitié des shopper se disent sensibles aux promotions.

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau au cours des 6 derniers mois (1=301) Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau ayant modifié leur comportement
En % d’achat a cause de l'inflation (n= 248)
En %
Niveau d’impact de l'inflation sur le Attitudes d’achat vs N-1

comportement d’'achat

Privilégie les produits en promotions NN S S
Achéte moins de produits et réutilise davantage ceux possédé I /0

B beaucoup Privilégie les marques distributeurs ou premiers prix I 3/
Choisis I'hyper/supermarché le moins cher I 34
Achéte davantage chez discounteurs ou soldeurs I 29
Profite des promotions pour acheter davantage en une fois I 2 S
un ped 56 Privilégie les gros packs plutét que I'achat a 'unité = 23

A : . & (Acheteurs d’'équi  pement du
I = o
Achéte davantage sur internet pour comparer les prix 23 B8]} rou 32% vs 21% papeterie)

Privilégie les produits moins chers méme si de moins bonne qualité¢ p— . 20

L tins

Achéte davantage sur internet pour réaliser des économies == 19 =»/

(Acheteurs d’équipement du

M pas du tout bureau 29% vs 19% papéterie)

Achete autant que possible en vrac pour limiter les quantités pmm 13

©© Ecarts significatifs a 95% vs 'ensemble des acheteurs |¥ papeterie / ‘5@ équipements de bureau

13. Dans quelle mesure l'inflation a modifié ou non votre comportement d'achat de produits de papéterie, fournitures de bureau et fournitures scolaires ?
7/26/2022 14. En quoi votre comportement d'achat de papeterie, fournitures de bureau et fournitures scolaires a changé du fait de l'inflation? © GfK 21



Evolution des achats vs N-1

Finalement la moitié des clients du marché prévoie d’acheter autant qu’en 2022. 2/3 des autres
envisagent de réduire leurs achat et 1/3 de les augmenter.

GFK

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau au cours des 6 derniers mois (n=301)

o Evolution des achats en 2023 vs N-1 Attitudes d’achat vs N-1

16% |e é.;j (23% vs 13% papeterie)

_ J'achéterai le strict nécessaire, tout
comme |'an dernier

5

32

B Beaucoup plus © %5)(17% vs 9% papéterie)

Net « Achat du strict nécessaire » = 60%

J'achéterai le strict nécessaire, alors

‘ gue je m'accordais quelques achats
plaisir I'an dernier

28

B Un peu plus

Net « Baisse vs I'année derniére » = 55%

‘ Je m'accorderai quelques achats plaisir,
mais moins que |'an dernier

m Autant 27

Un peu moins = Je m'accorderai autant d'achats plaisir

que I'an dernier

29
W Beaucoup moins

Je m'accorderai davantage d'achats
“ ’ plaisir par rapport a I'an dernier

37% ) é@ (27% vs 39% papéterie) .

|
RN
=
N

©© Ecarts significatifs a 95% vs 'ensemble des acheteurs IE papeterie / "5@ équipements de bureau

10. Concernant vos achats de papéterie, fournitures de bureau et fournitures scolaires, par rapport a I'an dernier diriez-vous que cette année vous ferez ... ?
7/26/2022 10Bis. Et toujours par rapport a I'an dernier, quelle affirmation correspond le mieux aux achats de papéterie, fournitures de bureau et fournitures scolaires que vous ferez cette année ? © GfK 22



Motivations a I'achat de produits de papeterie / d'équipement de bureau
Siles 2/3 des achats répondent a la nécessité d'un besoin, la part des clients qui cherchent a se

faire plaisir reste stable et conséquente, autour d’'un quart des acheteurs.

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau au cours des 6 derniers mois (n=301)

En % .
Raisons de I'achat

Acheté le nécessaire en fonction des besoins du foyer

Pour que les enfants aient de bonnes fournitures pour I'école

Pour avoir des produits de qualité dans mon usage professionnel

‘Acheteurs de papéterie 63% vs 51% équipements de bureau)

‘Acheteurs de papéterie 69% vs 58% équipements de bureau)

66 IS

Au cours des 6 derniers mois

Dans les 5 prochaines années

Pour me faire plaisir ou pour faire plaisir a un tiers

15. Quelles sont toutes les raisons qui vous ont amené a acheter des produits de papéterie, fournitures de bureau et fournitures scolaires au cours des 6 derniers mois ?
7/26/2022 I18Bis. Et toujours dans 5 ans, selon vous, quelles seront toutes les raisons qui vous améneront a acheter des produits de papéterie, fournitures de bureau et fournitures scolaires ?

©© Ecarts significatifs a 95% vs 'ensemble des acheteurs |¥ papeterie / ‘5@ équipements de bureau

© GfK
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/
GFK

Criteres de choix

04

Pour les produits de papeterie /
d’équipements de bureau

7/26/2022 © GfK 24



Evolution de criteres de choix par rapport a il y a 1 an: « plus — moins important d K
Dans le contexte inflationniste actuel, les consommateurs ont le sentiment d’accorder plus

d'importance au « prix » gu’il y a un an, que cela soit au travers des prix les plus bas, des promotions

ou du rapport qualité/prix.

Base: acheteurs de papeterie (n=272) et / ou équipement de bureau (n=118) au cours des 6 derniers mois

L% liss
O

I 43
I 41

Le meilleur rapport qualité / prix
La durabilité, solidité du produit

La quantité de produits dans le paquet NA
[3) Le confort d'utilisation I 35
| - o . o
O Les dimensions du produit I 03
-+ . .
8 La taille du produit 14
o Une offre promotionnelle I 34
= La bonne prise en main du produit (son ergonomie) . 10 NA
8 La couleur du produit / la couleur de I'encre 3 m -6
% Le prix le plus bas I 50 I 31
+ Un produit rechargeable et/ou réutilisable 6 NA
8_ Un produit et/ou packaging recyclable - 4 I 16
£ Un produit et/ou packaging fabriqué a partir de matériaux recyclés 6 I 16
‘: La présence d'un label environnemental 7 - 7
T Une marque responsable (RSE) - ] m 3
O Le fait que ce soit fabriqué en France M 4 m 4
A La marque -24 I -18
8 Un produit sans plastique I )5 I 14

Le fait que ce soit fabriqué en Europe M5 2
v Un produit sans packaging 7 0

Le fait qu'il y ait une licence (ex : Disney, les Minions...) _-49 S —————

o

7/26/2022 C5. Concernant l'achat de [DISPLAY ITEM] : Diriez-vous que chacun de ces critéres est plus ou moins important qu'il y a 1 an pour vous ? © GfK 25



Importance déclarée des critere de choix

Pour autant, tous les criteres principaux dont I'arbitrable qualite/prix, conservent un niveau GFK
d'importance similaire a celui de 2022, tandis que les criteres écologiques tendent a étre cités par
un plus grand nombre de consommateurs.

+7 pts
Base: acheteurs de papeterie (n=272) et / ou équipement de bureau (n=118) au cours des é derniers mois m  Net écologique (Label/ sans plastique/recyclé) = |¥ 67% /‘-’T@ 73%+9 pts
T o T | 88% Un produit rechargeable et/ou I -5
pportq P 81% réutilisable NA
R I G5 Un produit et/ou packaging recyclable NN 5%
La durabilité, solidité du produit —_— P packaging recy I 53%
(o}

Un produit et/ou packaging fabriqué a NG 53% +5 pts

81% partir de matériaux recyclés I - 6%

La quantité de produits dans le paquet

NA
L2 pré : : I 51
o I 5 a présence d'un label environmental — Y
Y °
’ I 507
Une marque responsable (RSE) 0% .
. . . NA I 56%  +9 pts
Les dimensions du produit .
I 757 +10 pts | R I /5%
Le fait que ce soit fabriqué en France I
La taille du produit I 739 °
I 9% La marque [ RVA
NA
- I 20 (—
Une offre promotionnelle ] 072%’ I s
66% -7 pts Un produit sans plastique I 557 | + ¢ s
. : . I 9% -7 pts
La bonne prise en main du produit . . L I /S
P P NA Le fait que ce soit fabriqué en Europe _48/5"50/
La couleur du produit / la couleur de 68% I
. . 39% 0 -
I'encre 6 pts Un produit sans packaging "+ ¢ @ (47% en 2022) -8 pts
Le prix le plus bas | 6;6% Le fait qu'il y ait une licence (ex : Disney, N 14% & (22% en 2022)-8 pts
I 530 -10 pts les Minions...) NA

Ecarts significatifs a 95% vs 'ensemble des acheteurs |¥

’ & Ecarts significatifs a 95% vs les scores de 2022

7/26/2022 C1 Dans quelle mesure chacun d'entre eux était important ou non pour vous, pour choisir le produit précis que vous avez acheté ? © GfK 26
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Importance discriminante de critere de choix via Maxdiff GFK

Une fois dans une situation d’arbitrage, les shoppers continuent de faire leur choix par rapport au
rapport qualité/prix, a la durabilité et a la dimension prix. Les criteres ecologiques, certes en
progression restent secondaires.

‘H ’ Base: acheteurs de papeterie (n=272) au cours des 6 derniers mois

Le meilleur rapport qualité / |prix e — (=)

(Différence de ranking vs
question d'importance)

La durabilité, solidité du produit I (=)
Le prix le plus bas - (- ()
Une offre promotionnelle ()
La quantité de produits dans le paquet I — N (-2)

Le confort d'utilisation

La couleur du produit / la couleur de I'encre

Un produit rechargeable et/ou réutilisable

La bonne prise en main du produit (son ergonomie)
La taille du produit EE— — G ————— _s)

Un produit et/ou packaging fabriqué a partir de matériaux recyclés
Le fait que ce soit fabriqué en France I ——————— (3
La présence d'un label environmental
Un produit et/ou packaging recyclable - ——— -3)
La marque me————  (-2)
Une marque responsable (RSE) - —— (-1)
Un produit sans plastique (=) ' (-4) qu’un autre, cela signifie que cet élément est 2
Fabriqué en Europe - (=) fois plus important que ce dernier.
Un produit sans packaging m—)
Le fait gqu'il y ait une licence mmm (=)

Les résultats sont présentés en indice
d'importance. Si un score est 2 fois plus élevé

’ ' Evolution d’au moins 4 rang depuis 2022

C4 - Quel critére était LE PLUS IMPORTANT pour vous quand vous avez acheté un produit de ce type la derniére fois
7/26/2022 - Quel critere était LE MOINS IMPORTANT pour vous quand vous avez acheté un produit de ce type la derniére fois © GfK 27



Importance discriminante de critere de choix via Maxdiff

C'est la méme tendance pour les produits d’équipement de bureau ou la marque RSE et le
packaging recyclable progressent, mais loin derriere les attentes de durabilité et de confort.

I' ligd Base: acheteurs de équipement de bureau (n=118) au cours des 6 derniers mois (Différence de ranking vs

| question d'importance)
= . Le meilleur rapport qualité / prix (=)

La durabilité, solidité du produit I (=)
Le confort d'utilisation I (-)
Le prix le plus bas S (+4)
Les dimensions du produit I (-1)
Une offre promotionnelle . (=)
La taille du produit I (-2)
Le fait que ce soit fabriqué en France I (- 5)
Une marque responsable (RSE) nE s (:3) @\ (+4)
Un produit et/ou packaging recyclable - ———— ) R +4)
Un produit et/ou packaging fabriqué a partir de matériaux recyclés I (-1)
La marque I (+2)
La présence d'un label environmental IEEEEEEE——————_ (-2)
Le fait que ce soit fabriqué en Europe I —— —————— (+2) (-4) Les résultats sont présentés en indice
Un produit sans plastique  n— (-) d'importance. Si un score est 2 fois plus élevé

qu’un autre, cela signifie que cet élément est 2
La couleur du produit / la couleur de I'encre  n————— (-9) ¥ (-8) fois plus important que ce dernier.

‘ ' Evolution d’au moins 4 rang depuis 2022

C4 - Quel critére était LE PLUS IMPORTANT pour vous quand vous avez acheté un produit de ce type la derniére fois
7/26/2022 - Quel critere était LE MOINS IMPORTANT pour vous quand vous avez acheté un produit de ce type la derniére fois © GfK 28
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Attentes en termes de nouveautés / améliorations — Réponses spontanées

Toujours face a ses contradictions, le consommateur évoque en premier des attentes ecologiques GFK
via la réduction des déchets / des emballages ou une offre plus durable tout en réclamant des prix
bas... ce qui nous amene a nous interroger sur la réelle predisposition du client a payer plus cher
pour des produits plus ecologiques ?

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement M—O 30%
- |
de bureau au cours des 6 derniers mois (n=301) SOUs NET DECHETS o 14%
Moins d'emballage 9%
o 5 Moins de plastique 6%
68% ont donné au SOUS-NET RECYCLAGE I 1| 2%
moins une réponse Produits avec des matériaux recyclés (général) 5%
Produits recyclables 5%
Papier recyclé 2%
Plus de recyclage (sp) 2%
SOUS-NET ECO-FRIENDLY/DURABLE pu . 59/,
Produits durables 6%
Respectueux de ['environnement, 4%

SOUS-NET MADE IN FRANCE g 19
2 CO U 1 20%
Prix plus bas 14%
Plus de promotions 4%
Meilleur rapport qualité-prix 2%
3- FONCTIONNALITE poe—— 9,
SOUS-NET SIMPLE / PRATIQUE IS 5%

Produits fonctionnels / pratiques 3%
Simples / Sans accessoires inutiles 2%
SOUS-NET USAGE MULTIPLE maEE—— 4%
Produits rechargeables 3%
Produits réutilisables 2%

Produits effacables 1%

4- PACKAGING / QUANTITE p— 7%
Possibilité de lots 5%
Vente a l'unité 2%
5- CHOIX (Plus de choix) mm 4%
6- QUALITE mummmmmm 4%, o . :
Produits de bonne qualité 3% Aucun écarts significatifs a 95% vs I'ensemble des acheteurs papeterie / équipements de bureau
Produits solides 1%

QO5. Concernant vos produits de papéterie ou de fournitures de bureau, qu'aimeriez-vous voir a I'avenir en termes de nouveautés ou d'améliorations que cela soit en termes de
7/26/2022 produits, de services, de packaging... © GfK 30



Evolution future de |'offre GFK
2/3 des consommateurs attendent plus de choix, principalement vers des produits moins chers,
mais egalement vers des produits a forte valeur ajoutée

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau au cours des 6 derniers mois (n=301)

En % .
Evolution de I'offre souhaité Et comment sera |'offre demain...

Total « plus de choix » = 62% , .
Plus écologique, plus respectueuse _ 61
Plus de choix de produits peu chers | El [ N :/ de I'environnement

Plus de choix de produits a tous les ||| [ Gz 20 Plus durable (matériau plus solide, _ 50

niveaux de prix réparabilité...)

Plus de choix de produits chers - 8 Davantage fabriquée en Europe _ 28

Moins de choix, juste les produits _ 21
Intégrant davantage de technologie _ 27

essentiels a un prix raisonnable

La méme offre de produits qu’aujourd’hui _ 18

(ex: cahiers/stylos connectés...)
Sera la méme qu'aujourd'hui - 13

Aucun écarts significatifs a 95% vs I'’ensemble des acheteurs papeterie / équipements de bureau

17. Si l'offre de produits de papéterie, fournitures de bureau et fournitures scolaires proposée dans votre magasin/sur votre site marchand habituel pouvait évoluer, qu'aimeriez-vous y
7/26/2022 trouver en priorité ? / 19. Et concernant la papéterie, fournitures de bureau et fournitures scolaires de demain, selon vous elle ... © GfK 31



Evolution des usages dans 5 ans

Au final, le consommateur s'oriente vers une consommation plus raisonnable et responsable

(rallongement de la durée de vie de ses produits, moins d'impressions...).

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau au cours des 6 derniers mois (n=301)
En %

J'utiliserai plus longtemps mes fournitures
pour limiter la surconsommation et I'impact environnemental

J'imprimerai moins de documents

J'utiliserai davantage mon smartphone et/ou ordinateur
pour la prise de notes et de moins en moins de papier

J'utiliserai moins de cahiers, feuilles, stylos pour mon travail

J'acheterai moins de cahiers, feuilles, stylos pour mes enfants
scolarisés car ils utiliseront davantage de tablettes/ordinateurs

Mon usage de papeterie, fournitures de bureau et fournitures
scolaires ne changera pas et sera le méme qu'aujourd'hui

Je pratiquerai davantage de loisirs créatifs nécessitant des
fournitures de papéterie / fournitures de bureau

7/26/2022 18. A votre avis dans quelle mesure vos usages de papeterie, fournitures de bureau et fournitures scolaires vont-ils changer seront-ils différents dans 5 ans ?

= .

Tout a fait d'accord Total d’accord (plutét + tout a fait)

68

53

42

41

38

34

Aucun écarts significatifs a 95% vs I'ensemble des acheteurs papeterie / équipements de bureau

© GfK 32



Conclusions
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Conclusions GFK

m Dans une période inflationniste ou les Francais sont obligés de mener des arbitrages dans leurs dépenses de
consommation... La papéterie s’en sort mieux que la moyenne (avec 1 client sur 5 qui envisage de réduire ses
dépenses, 13 ou ils sont plus de la moitié pour les activités de loisirs)

m |l faut dire que les 2/3 des achats répondent a la nécessité d’un besoin. Pour autant la part des achats plaisir
reste stable et conséquente

m Pour autant, les consommateurs de papéterie/équipement de bureau ont le sentiment d’accorder plus
d’'importance au « prix » gqu’il y a un an, que cela soit au travers des prix les plus bas, des promotions ou du
rapport qualité/prix.

m Cependant, cette dimension prix reste stable que cela soit en termes d'importance ou lors des situations
d’arbitrage. Au final, tous les principaux critéres de choix restent les mémes qu'il y a un an : le rapport
qualité/prix, la quantité, la durabilité et le confort

m Seuls les critéres écologiques tendent a progresser, en restant cependant secondaires. Cette croissance des
critéres environnementaux se traduit principalement par l'attente d'un plus grand nombre de produits recyclés,
avec des emballages recyclables, proposés par des marques plus RSE. lls séviront d’arbitrage lorsque que le
consommateur fera face a des produits similaires sur les critéres principaux.

- La tendance du marché est donc de s’orienter vers une consommation plus raisonnable et plus responsable

7/26/2022 © GfK 34



Merci !
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