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Contexte et objectifs AzPB GFK

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

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 certainement évolué en lien avec
I'évolution des besoins. | il
L'AIPB souhaitait mener une étude en 2022 afin de quantifier les 1Al ‘, :“,\':":l‘
critéres de choix et de bien comprendre ce qu'ils représentent pour la | v B iiii
cible BtoC, avec un focus sur les critéres clés comme la qualité, le green | 7 'l'\\“"

et RSE, le made in France (exemple, identifier ce que veut dire la qualité ; i
pour les acheteurs de papéterie et fournitures de bureau, etc...) 3 | /;j“‘»‘-

L'étude a été mené en début 2022.

= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 2



Méthodologie de I'étude AzPB

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

GFK

Les consommateurs ont souvent de nombreux critéres de choix, mais finalement, une fois en rayon, ils procedent
a leur choix en faisant des compromis.

C’est pour cela que nous avons réalisé une approche Max diff permettant de discriminer ces critéres de choix en
les hiérarchisant et ainsi refléter ces compromis.

Mode de fonctionnement

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

Cet exercice est répété plusieurs fois afin de proposer différentes combinaisons de criteres.

Which of the following features would you most Mkely use at the given price, and which one would you least likely use?
et Por whase boe ndnm o eshon

Pose vor the w - e

Song Package -5 Tradks Song Padcage -5 Tradks Inersat Security Package Onlne Phono Edine Music Pacdkage Premiunm
Plus

foatare e pdan auon eatuw nplanat feanie agdauter foatore eaddwrasa foatare epdar guon

e oo —onr more @ domatemes e Aleamanoay v et

2.49 €/ Month 5.99 €/ Month 2.49 €/ Month 1.69 €/ Month 11.99 €/ Month

\J Woat ldudy \/ Mast bhaty W/ Nt bhely u Moat stely \J Mcat lduay
[g Leanst Beely ] :\_} Least Wuely ] [\:/ Least Mhely ] [y Least bhely ] [g Least Thely ] © GfK 3




Cible interrogée A PB GFK

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

[ )
. . , antm . i .
!‘ Cible interrogée 298 Taille d’échantillon
* Hommes et des femmes de 16 a 64 ans, actifs, et qui ont » 200 acheteurs de papeterie et / ou équipement
acheté au moins un produit de papéterie ou fourniture de bureau au cours de 6 dernier mois
de bureau au cours des 6 derniers mois HORS période 180 acheteurs de papeterie
de rentrée des classes + 90 acheteurs d’équipements de bureau

* Quotas sur sexe, age, région, CSP ont été utilisés pour

avoir un échantillon représentatif: D .
Terrain
* Sexe «  Région
* Homme 52% e Paris/RP21%
* Femme 48% . NOFZ Ouest 22%  Date de terrain 24 février - 2 mars
" Age 16— 34 ame 33% Lot e « Interview sur internet & mobile friendly
« 35-49ans40% * SudEst 23%
* 50anetplus 26%
- CSP
- CSP+48%
- CSP-52%

© GfK 4



Le marché de la papeterie et des équipements de
bureau en quelques chiffres

Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 5



La grande majorité de la population active a acheté des produits de papeterie au cours cﬁ .
6 derniers mois, notamment des stylos, feuilles de papiers ou des cartouches d’encre. L P B GFK

Association des Industriels

Pres de la moitié a acheté un équipement de bureau. delaPapetri t du Burea

Achats de papeterie / équipements de bureau au cours de 6 derniers mois

o,
EN % Base: France population active (n=200)

o L” liss De la population active a acheté au moins un

|=” 90% De la population active a acheté au moins un [ ] 45% produit d’équipements de bureau au cours
produit de papeterie au cours de 6 derniers mois

de 6 derniers mois
lls ont acheté... Stylos I ——— (, ] Ils ont acheteé...
. )
Feuilles de papier 63 Une chaise de bureau | N 30
Cartouches d'encre I ()
1
Colle 26 Un bureau | 22
Cahiers, bloc notes I 56
Acif I
Ruban adhésif 55 Des modulesClde classemetnt / _ 20
Surligneurs / Marqueurs I /. ( caissons de rangemen

Crayons et feutres de coloriage N — ——————————— /5

. 14

Un accessoire d'ergonomie
Crayons a papier S /] 3

Pochettes/chemises = n———— 39 Un destructeur de documents [ 12
Notes adhésives - 3?

s . Nombre moyen de type
I
Classeurs / Boites a archives 29 Nombre moyen de type e broduite acheté: 2.1
Un produit pour agrafer / perforer IEE— ) ?/ de produits acheté: 6,8 2 S

S20 Parmi les produits ci-dessous, veuillez indiquer tous ceux que vous avez achetés au cours des 6 derniers mois.; S11 Parmi les produits suivants, lesquelles avez-vous achetés au moins une fois au cours des 6
derniers mois, HORS rentrée scolaire ?; S12 Parmi les équipements suivants, lesquels avez-vous achetés au moins une fois au cours des 6 derniers mois, HORS rentrée scolaire ?; Recode achat

= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 6




La plupart des achats sont pour I'usage personnel des acheteurs eux-mémes. .
Des lors que I'on achete de la papéeterie pour ses enfants, ['usage est avant tout pour le A 1 P B GFK

Association des Industriels

Ca d re SCO I a i re . de la Papeterie et du Bureau

Achats de papeterie / équipements de bureau pour qui et quel usage

O,
EN % Base: En nombre d’achats de papeterie et / ou équipement de bureau

’ lls ont acheté pour... "N i Ecritureet coloriage sont plus ! lls ont acheté pour ...
’ ~ -7 achetés pour les enfants (65%) que -
@ o A < , o o ! () .
[ — a 64% moi-méme "~ pourlacheteur lui méme (53%). o 62% moi-méme

Les cartouches d’encres sont plus °
pour « moi-méme » (88%) ou le ! m 33% mes enfants

conjoint (45%) que pour les

(n=1229) 'ﬁ\‘ 52% mes enfants
: ». .
enfants (31%) ; () 22% mon conjoint

Cgr) 29% mon conjoint

@ 2% une autre personne du foyer @ 5% une autre personne du foyer
M 1% une autre personne hors de mon foyer @ 2% une autre personne hors de mon foyer

Et pour ... Et pour ...

ﬁ 73% usage personnel ﬁ 76% usage personnel

& 62% I'école mm 43% usage professionnel

ﬁ 27% usage professionnel

]\_% 21% des activités de loisir

T\_% 25% des activités de loisir & 17% l'école

S13 Pour qui avez-vous acheté ces produits ? / S14 Pour quel(s) usage(s) avec vous acheté ces produits ?

= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 7



EN %

Les achats se font principalement en magasin et surtout dans les hypermarchés, avec A ° P B
un deuxieme canal en complément. Pour autant, la part des achats online est L

importante.

Circuits d’achat de papeterie / équipements de bureau

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau (n=200)

91% d'acheteurs ont acheté

en magasin

(60% acheteurs uniquement en magasin)

41% d’acheteurs ont acheté

sur internet

(10% acheteurs uniquement sur internet)

31% d’acheteurs ont acheté

en magasin et sur internet

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

GFK

Un hypermarché

Un supermarché

Sites internet généralistes

Enseigne de soldeur / déstockage

Une enseigne spécialisée en fournitures de
Une enseigne spécialisée en produits culturels
Hard-Discount

Enseigne de déco / maison et grands magasins
Une enseigne de Papeterie / Librairies

Une enseigne de proximité

Sites internet spécialisés

I 31
I 05
I 03

... I 19
I 10

I 15

I 15

I 13

—t! Nombre r'noy'en de
type de circuit :2,4

N 5

63

S15 Au cours des 6 derniers mois, avez-vous acheté ces produits en magasin ou sur Internet ? Merci de toujours répondre SANS prendre en compte les produits que vous avez achetés
au moment de la rentrée scolaire. ; S16 Aupreés de quelle(s) enseigne(s) avez-vous réalisé ces achats de fournitures au cours des 6 derniers mois ?

= Mesurer et comprendre les critéres de choix
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La grande majorité des achats est prévue et |la marque est un critere souvent N
prédéterminé, au niveau margue seulement ou dans le cadre d’une préméditation sur A L P B GFK

Association des Industriels

|e prOd Uit préCiS. de la Papeterie et du Bureau

Dernier achat de papeterie / équipements de bureau

Base: dernier achats de papeterie et / ou équipement de bureau

4 Cis % e
‘H” 4% des achats de papeterie sont plutét ou £ 90% des achats d’équipements de bureau sont
84% totalement prévus (sur la base du dernier achat) O 0% plutot ou totalement prévus (sur la base du
dernier achat)

(n=180) (n=90)

lls ont prévu...... lls ont prévu......

(Base: achats prévu n=151) (Base: achats prévu n=81)

Le type de produit || G 5 Les dimensions du produit I S 1

Le type de produit G 78
Le produit précis I S5 peser

Le budget NG 7/
Le budget [N
Le produit précis  ININIIIININININGGGGGE 3

La marque  ENEEEEN -5 La marque NN /9

S17 Diriez-vous que votre dernier achat était... ; S18 Avant d'acheter le produit que vous avez choisi, saviez-vous déja ce que vous vouliez concernant... ?
= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 9



Les criteres de choix

Mesurer et comprendre les critéres de choix

AiPB

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau
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Les acheteurs recherchent en 1¢' lieu des produits d’un bon rapport qualité/prix et une
bonne durabilité/solidité. Le confort, la prise en main et la taille des produits constituentA © P B
un deuxieme socle d’attentes, juste devant les promotions. L

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

< < el . ¢ Achats de papeterie (1=180)
Importance déclarée des critére de choix B pap
Base: derniers achats de papeterie / équipements de bureau * i ) 7 . _
g@ Achats d’équipement de bureau =90
Le meilleur rapport qualité / prix e — 81%8_9/ + Rechargeable et/ou réutilisable  FXA 8%
Produit / packaging recyclable S )
Durabilite / ol e 7556 T o

00000
Une marque responsable (RSE)  uu— 47§/02%
La quantité de produits dans le paquet SQA 82% 0
O]
La marque o 255

I 5 1%

Le confort dutilisation s —— 50% Fabriqué a partir de matériaux recyclés . 1% o

La bonne prise en main  “OX /6% Fabriqué en France o &30

. , ]
I /5% Fabriqué en Europe  — 5 7%

La taille du produ it o —— /2%

Un produit sans packaging R m— 47%

I 72 %

Une offre promotionnelle “
I /3% e 6%
; ] 6
e Achat en magasin (71%) Label environmental o — 2 %
. ! I -
La couleur du produit / de I'enc re | 6307

vs sur Internet (86%)

e - Un produit sans plastique _d%ﬂ%

: I 3 N P
Le prix le plus bas  p— 739 Le fait qul y ait une licence ~ TES— 22%

C1 Dans quelle mesure chacun d'entre eux était important ou non pour vous, pour choisir le produit précis que vous avez acheté ?
= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 11



A travers le terme « rapport qualité / prix » les clients attendent surtout de la qualité
qui s’exprime par un produit durable et solide. C’est de loin la principale attente des

consommateurs envers les marques.

Role de la marque de papeterie / équipements de bureau

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau et attribué au critere

QUALITE 62%

Rapport qualité prix

Durabilité
Solidité

Un produit solide, durable et un bon

rapport qualité-prix

—7

Ecologique 16%

Recyclage

L’origine de produit
Naturel / non-nocif

Prix 9%

Prix bas / correct

Elle doit offrir le meilleurs prix et la
durabilité du produit

/

Juste que le produit soit plus cher

Leur réle est de répondre a nos besoin
mais surtout a ceux de la planéte, trés peu

jouent le jeu 7

N\

Proposer des prix bas

Offrir des produits fiables et a un bon
rapport qualité prix

y A

I e

Bon produits et rentable sur long terme

une marque qui fabrique des produits en
France ; des articles qui sont corrects :

v bonne durabilité

—\

'assurance que les produit a base de bois
et de papier proviennent d'une bonne
filiere de recyclage

Ergonomie 6%

Confort d'utiliation

Un confort d'utilisation

—\
Une bonne prise en main la facilité d
utilisation

Q01 Selon vous, quel est le réle d'une marque de papéterie ou d'équipement de bureau ? Que doit-elle offrir, garantir a ses clients ?

= Mesurer et comprendre les critéres de choix

AiP B €%

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

Autre (<5%)

Service / conseil client

Carte de fidélité
Stock
etc...

N

Le service et les conseils pour
acheter le mieux

__—

Une carte de fidélité, reprise en cas
de dommage,

N

Garantir la disponibilité des

produits

© GfK 12



Pour autant, les acheteurs ont du mal spontanément, a évaluer ce niveau de qualité

(durabilité/solidité) des produits. lls citent tout de méme : les types de matériaux, la
présence de certification mais aussi la marque.

Qu’est-ce qui fait un produit de qualité ?

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau et attribué au critere

Qualité 19%

Durabilité / solidité

Matériaux
Produit testé

Label 14%

Label écologique

Label & certifications

La matiére utilisés si elle est de qualité ca
se sent dans les mains __

Confiance dans le papetier qui vend des
< produits de qualité uniquement

Ecologique 12%

Matériaux
Fabrication en FR/EU
Provenance

AiPB

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

Marque 8%

Marque de confiance

Sur certains produits il y a le logo eco

responsable -

Z

Le prix, la provenance, la fabrication en

France, l'utilisation des m%

T~

J'ai I'habitude d'acheter les mémes
marques donc je sais qu'elles sont celles
qui me conviennent a moi et a mes

enfants

N

Label et certification contrélé par des
organismes reconnus par | état

Z

C'est seulement sur la qualité et la durée
de vie du produit

N\

dire la verité et arreter de se creer leurs

propres labess

La connaissance de la marque

Je privilégie les produits francais avec
label. Les marques pourrais étre plus clair
sur la provenance et la gestion des

\

ressources

Les marques reconnues Indiquer "testé et
_____approuvé par X frangais"

Un centre de test dans le magasin

Ce qui est inscrit sur la packaging. Mais les
infos ne dont pas forcément pertinentes: si
le fabriquant liste ses actions pour
I'environnement, lesdites actions ne
s'appliquent pas forcément au produit sur
lequel elles sont affichées.

Autre (<5%)

Avis client

Prix

Le bouche a oreille et le fait avoir deja
tester certains produit

Le prix, la provenance, la fabrication en

France, l'utilisation des matériaux

Q04 Aujourd'hui, quels éléments vous permettent de juger de la qualité des produits ? Comment les marques de papéterie ou d'équipement de bureau pourraient-elles vous rassurer

davantage sur la qualité des produits qu'ils vendent ?

= Mesurer et comprendre les critéres de choix

© GfK
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EN %

Une fois suggéré sur liste, la moitié des clients associe d’abord la qualité a un type

7 . e\ e o N .
de matériaux. Juste derriere, on retrouve la marque qui joue un role de A 1 P B GFK
réassurance, au méme titre que les labels et les certifications. de 13 Papteri ot Bure

Marqueurs d’'un produit de qualité pour le consommateur

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau et attribué au critere

Le type de matériaux utilisés ||| G -
Les labels / certifications du produit _ 43
La marque du produit || -
La recommandation de votre entourage _ 37
Les commentaires des autres acheteurs sur Internet _ 30
Le lieu de fabrication || N GNNKGE 29

Nombre moyen de
La recommandation des vendeurs / professionnel ||| GG 21 reponses :2,5

QF4 Et parmi les différents éléments ci-dessous, quels sont ceux qui vous permettent de juger de la qualité des produits de papeterie ou d'équipement de bureau ?

= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 14



La valeur de marque semble justement porter les différents criteres « green » et « RSE »
puisqu’ils sont fortement corrélés. En revanche, la recherche de qualité est un élément A P B
transversal a tous les shoppers. Hssciation s ntustrie

de la Papeterie et du Bureau

Focus sur I'importance de la marque

: avalent prédéterminé la marque:
v" La marque (71%; +33pts vs ceux pour qui la marque n'est pas prédéterminée).
v |Is sont aussi plus nombreux a trouver d’autres critéres RSE

des Francais déclarent
qu'ils avaient déja choisi
la marque avant d’acheter

plus importants:
51% * Recyclable (65%; +18pts*
* Fabriqué a partir de matériaux recyclée (60%; +17pts*)

* Sans plastique (58%; +16pts*)
* Une marque RSE (58%; +16pts*)

o
N ~.

- RN "SoionoomomsoDaoao .

1 1

1 Sont plus souvent des hommes i

1 (62%; vs femmes 46%) i

e Label environnemental (56%; +19pts*
* Avoir une licence (34%; +19pts*)

(*vs ceux pour qui la marque n'est pas prédéterminée)

C1 Dans quelle mesure chacun d'entre eux était important ou non pour vous, pour choisir le produit précis que vous avez acheté ?
= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 15



Le poids de la qualité est confirmée lors du Maxdiff. Cette analyse discriminante permet
de souligner I'importance du prix bas et des promotions qui sont aussi clés que le A o P B
confort. En revanche les critéres green, RSE ou made in France/EU sont deux fois moinsmciahs,m,ust”e.s CI”(

i

de la Papeterie et du Bureau

importants que le prix.
Importance discriminante de critére de choix via Maxdiff - PAPETERIE

(Différence de ranking vs
question d’importance)

Rapport qualité / prix
Durabilité / solidité
Offre promotionnelle
Le confort d'utilisation

Le prix le plus bas
La quantité de produits dans le pagu et m————— e (- 3)

Ergonomie m——— (-2)
La couleur du produit / de l'encre e —————————————————————————————— =)
Rechargeable / réutilisable
Fabriqué en France
La taille du produit
===) La marque
Produit sans plastique
Recyclable
Fabriqué a partir de matériaux recyclés
Label environmental

les critéres
green, RSE ou
made in France

Une marque responsable (RSE)
Fabriqué en Europe
Un produit sans packaging

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

qu’un autre, cela signifie que cet élément est 2

Le fait gu'il y ait une licence fois plus important que ce dernier.

C4 - Quel critere était LE PLUS IMPORTANT pour vous quand vous avez acheté un produit de ce type la derniere fois
- Quel critere était LE MOINS IMPORTANT pour vous quand vous avez acheté un produit de ce type la derniére fois

= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 16



La tendance est similaire pour les équipements de bureau, méme si le confort

d’utilisation est sensiblement plus important que le prix bas par rapport a la papeterie. A © P B
La marque glisse a la derniere place, soulignant son plus faible impact sur cette Ald,d Gfl(

de la Papeterie et du Bureau

catégorie. L% lisi
Importance discriminante de critére de choix via Maxdiff - EQUIPEMENT DE BUREAU E@

(Différence de ranking vs

question d'importance)

Rapport qualité / prix
Durabilité / solidité
Le confort d'utilisation

(+1)

Le prix le plus bas
Une offre promotionnelle I (-
Les dimension:s du prod U it 1 ——————
La taille du produit E— (- 1)

La couleur du produit / de l'encre

Fabriqué en France

Fabriqué en Europe

Fabriqué a partir de matériaux recyclés
Label environmental

Une marque responsable (RSE)

les critéres
green, RSE ou
made in France

Les résultats sont présentés en indice

Recyclable
X . d'importance. Si un score est 2 fois plus élevé
Un produit sans plastique

qu’un autre, cela signifie que cet élément est 2

== La marque

fois plus important que ce dernier.

C4 - Quel critere était LE PLUS IMPORTANT pour vous quand vous avez acheté un produit de ce type la derniere fois
- Quel critere était LE MOINS IMPORTANT pour vous quand vous avez acheté un produit de ce type la derniére fois

= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 17



Si presque tous les criteres semblent gagner en importance avec le temps, |la

marque reste stable. Cependant, on peut imaginer que les clients sensibles a la A o
1P B 1%

marque vont attendre qu’elle vienne incarner ces attentes grandissantes. essiatondor miusi

de la Papeterie et du Bureau

Evolution de critéres de choix par rapport a il y a 3 ans: « plus - moins important »

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau et attribué au critere

Le fait gu’il y ait une licence
Les dimensions

’ L \igs
|=p [
| == (-90) (n=56)
Rapport qualité / prix | 40 |
Durabilité / solidité e 33
@ Une offre promotionnelle ——— 3/
— et s
o Le confort- d'utilisation — 13 |
O Le prix le plus bas |_ 40 |
% La quantité de produits dans le paquet ¥l
o Ergonomie o 0
Z La couleur du produit / de I'encre - D
e | Rechargeable / réutilisable | —
i) Fabriqué en France e )/
B La taille du produit — 1
Q La marque
§ Un produit sans plastique
A: Recyclable
8 Fabriqué a partir de matériaux recyclés
O Label environnemental
& Une marque responsable (RSE)
0 Fabriqué en Europe
O Un produit sans packaging

C3 Enfin, diriez-vous que chacun de ces critéres est plus ou moins important qu'il y a 3 ans pour vous ?
= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK
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Les criteres les plus importants liés a la qualité sont globalement satisfaits.
Ainsi, la marque qui se positionne comme un critére différenciant, peut jouer un réle A 1 P B
déterminant dans le choix final pour différencier les produits. sociato s sl

de la Papeterie et du Bureau

GFK

MATRICE IMPORTANCE SATISFACTION - PAPETERIE |H,

Base: acheteur d’un produit de papeterie au cours des 6 derniers mois (n=180)

A TRAVAILLER ) MUSTS
100% Important & Pas satisfait Intersection des axes : score moyen Important & Satisfait

Importance Le meilleur rapport qualité / prix
90% | (Top 2 boxes : Trés + Assez important) Durabilité / solidité ®
o
Le confort d'utilisation 1 @® La quantité de produits dans le paquet
80% La bonne prise en main
L ® La taille du produit
([

% La couleur du produit / de I'encre
0% Une offre promotionnelle & P

@ Le prix le plus bas

60% -
Rechargeable et/ou réutilisable . . . ]
:— Fabriqué a partir de matériaux recyclés

Une marque responsable (RSE) g P‘oduit/ packaging recyclable

50% ., ® La marque
Fabriqué en Europe ® Un produit sans packagding
Label enwronmental. ®Fabriqué en France
40% Un produit sans
plastique
30%
o ) Satisfaction =
0% o Le fait qu il y ait une licence (Top 2 boxes : Trés + Assez satisfait)
20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
NICHES DIFFERENCIANTS
Moins important & Pas satisfait Moins important & Satisfait
C1 Dans quelle mesure chacun d'entre eux était important ou non pour vous, pour choisir le produit précis que vous avez acheté ? © GfK

C2 Dans quelle mesure avez-vous été satisfait(e) sur chacun de ces critéres concernant le produit que vous avez acheté.



En revanche, si la marque garde un niveau d’importance similaire, elle satisfait moins les .
acheteurs d’équipements de bureau. A L P B GFK

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

. £ 1
MATRICE IMPORTANCE SATISFACTION - EQUIPEMENT DE BUREAU =g

Base: acheteur d’un produit d’équipements de bureau au cours des 6 derniers mois (n=90)

A TRAVAILLER ) MUSTS
100% Important & Pas satisfait Intersection des axes : score moyen Important & Satisfait

Importance | satisfaction - Topbox 1

00% | (Top 2 boxes : Trés + Assez important) ' Achat sur Internet (46%) vs !

! en magasin (32%) )

R PR

Le meilleur ra or? ualité / prix .
p.p 4 & Le confort d'utilisation
80% o °®
Durabilité / solidité
Le pris le plus bas
Une offre @ ®

. promotionnelle ® | taille du produit

Y Les dimensions du produit

., La couleur du produit
60% Fabriqué en Europe L . P
Fabriqué a partir de
Produit / packaging recyclable § @ matériaux recyclés
Un produit sans plastique
) P P P a ® o ® La marque
50% Label environmental Fabriqué en France
Une marque responsable (RSE) @
40%
Satisfaction ==
(Top 2 boxes : Trés + Assez satisfait)
30%
30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
NICHES DIFFERENCIANTS
Moins important & Pas satisfait Moins important & Satisfait
C1 Dans quelle mesure chacun d'entre eux était important ou non pour vous, pour choisir le produit précis que vous avez acheté ? © GfK

C2 Dans quelle mesure avez-vous été satisfait(e) sur chacun de ces critéres concernant le produit que vous avez acheté.



Un client va d’abord rechercher des criteres de qualité, de confort d’'usage répondant a

des caractéristiques produits, le tout a un bon prix. La marque vient comme un critere A P B
« différenciant », pouvant générer de la préférence face a des produits

similaires et souvent satisfaisants.

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

Criteres MUST et NICHE de papeterie / équipements de bureau |= /4 é‘;:j

MUST:
Rapport qualité prix
Durabilité / solidité

Quantité de produits dans le paquet (papeterie uniqguement)

Confort d'utilisation

Prise en main (papeterie uniquement)

Taille du produit

Couleur du produit / de I'encre

Offre promotionnelle

Le prix le plus bas

Dimensions du produit (équipements de bureau uniquement)

DIFFERENCIANT:

La ma rque (en papeterie)

NICHE:

La ma Fque (en équipement de bureau)
Rechargeable / réutilisable (papeterie uniquement)
Fabriqué a partir de matériaux recyclé
Produit / packaging recyclable

Marque responsable (RSE)

Produit sans packaging (papeterie uniquement)
Fabriqué en Europe

Produit sans plastique

Fabriqué en France

Label environnemental

Avoir une licence

C1 Dans quelle mesure chacun d'entre eux était important ou non pour vous, pour choisir le produit précis que vous avez acheté ? C2 Dans quelle mesure avez-vous été satisfait(e) sur

chacun de ces criteres concernant le produit que vous avez acheté.
= Mesurer et comprendre les critéres de choix

© GfK
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AiPB

Association des Industriels

de la Papeterie et du Bureau

Focus sur les criteres RSE

*Les acheteurs RSE sont ceux qui déclarent que le critére « Une marque RSE » est trés ou plutdt important pour au moins une catégorie de produit (papéterie et/ou
équipement de bureau)

Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK



En se focalisant sur les clients sensibles au RSE, on retrouve globalement tous les criteres

de choix dans le méme ordre d’importance, mais avec des scores encore plus élevés.
Aussi, si la marque est légerement moins bien classée, elle reste plus importante aupres

de cette cible.

MATRICE IMPORTANCE SATISFACTION - PAPETERIE |=p

Base: acheteurs RSE de papeterie 6DM (n=96)

N\

L

” A TRAVAILLER
100% Important & Pas satisfait

I Importance

(Top 2 boxes : Trés + Assez important)

90%

80% Une offre promotionnelle

Intersection des axes : score moyen

@ La bonne prise en main

Produit / packaging
° recyclable

AiPB e

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

FOCUS ACHETEURS RSE

MUSTS
Important & Satisfait

Le meilleur rapport qualité / prix

:F.

@ Durabilité / solidité

Le confort d'utilisation
La quantité de produits dans le paquet

La couleur du produit / de I'encre
@ La taille du produit

Label environmental 1

Fabriqué en France °®

Un produit

70%
sans packaglng.

Fabriqué en Europe @

La marque @ °

Le prix le plus bas

0, .
60% Intersection des axes : score moyen de tous acheteurs

50%

50% 60% 70%

C1 Dans quelle mesure chacun d'entre eux était important ou non pour vous, pour choisir le produit précis que vous avez acheté ?

k{Fabriqué a partir de matériaux recyclés
echargeable et/ou réutilisable

Un pfoduit sans
® plastique

80%

Satisfaction =—>

(Top 2 boxes : Trés + Assez satisfait)

100%

DIFFERENCIANTS
Moins important & Satisfait

© GfK

90%

C2 Dans quelle mesure avez-vous été satisfait(e) sur chacun de ces critéres concernant le produit que vous avez acheté.



On retrouve cette tendance aupres des équipements de bureau. Toutefois, ces clients

sensibles au RSE attendent davantage de produits fabriqués en Europe, a partir de

matériaux recyclés ou pouvant étre recyclés.

MATRICE IMPORTANCE SATISFACTION - EQUIPEMENT DE BUREAU

Base: acheteur RSE d’équipements de bureau 6DM (n=55)

N\

L

” A TRAVAILLER
100% Important & Pas satisfait

I Importance

(Top 2 boxes : Trés + Assez important)

90%

Fabriqué en Europe
80%

Produit / packaging
recvclable.

Intersection des axes : score moyen

Fabriqué a partir dd
matériaux recyclés

AiPB

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

GFK

ELFI:J - FOCUS ACHETEURS RSE

MUSTS
Important & Satisfait

L s

Le meilleur rapport qualité / prix

@ Le confort d'utilisation @ Durabilité / solidité

® | ; taille du produit

PY Une offre promotionnelle

([ J
Un produit sans plastique

® La marque

Intersection des axes : score moyen de tous acheteurs

Label environmental 2

70%

o
Fabriqué en France

60%
60% 70%

NICHES
Moins important & Pas satisfait

C1 Dans quelle mesure chacun d'entre eux était important ou non pour vous, pour choisir le produit précis que vous avez acheté ?
C2 Dans quelle mesure avez-vous été satisfait(e) sur chacun de ces critéres concernant le produit que vous avez acheté.

Le pris le plus bas

80%

® |5 couleur du produit / de I'encre

® |es dimensions du produit

Satisfaction =—»

(Top 2 boxes : Trés + Assez satisfait)

90% 100%

DIFFERENCIANTS
Moins important & Satisfait

© GfK



Spontanément, les clients attendent les margues sur 3 thématiques RSE principales :
recyclage (produits recyclés / recyclables / réutilisables / collectés), la réduction des
emballages plastiques ou l'utilisation de matériaux éco-responsable.

Actions RSE attendues de la part des marques

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau et attribué au critere

Recyclage 29%

Produit recyclé / recyclable

Produit réutilisable / rechargeable

Collecte / remise de produit

Baisser le plus possible leurs empreintes carbone (sans
payer pour compenser, véritablement /a baisser,
développer de nouveaux produits avec des composants

recyclés

Accorder des remises pour tout achat de produits

rec yrlé s

—

Emballage / plastique 21%

* Moins d’emballage / de plastique

* Pas d’emballage / de plastique
* Moins de déchet

Eviter les emballages inutiles, offrir des bons ou faire des
offres pour tout matériels usagés ramener qui pourrait
étre recyclé

—

Matériaux 16%

Matériaux recyclé
Matériaux éco-

responsable

Proposer des produits en bois, créés a
partir de matériaux recyclés a faible
emprunte carbone %

Eviter les plastiques en faveur des matiéres recyclables

Pouvoir reprendre des articles non utilisés ou recyclé ceux

déja utilisé en faisant des collecte aux rentrées scolaires.
— 4

N

Des matériaux sains moins d’emballage Cesser de mettre

en avant le packaging qui est la pour faire acheter ! Une
colle doit coller essentiellement..,

Z

Recycler tout produit utilisable. Et me pas gaspiller dans la

Z

Limité le packaging, surtout en terme de plastiques, sans
pour autant le faire disparaitre

nature les restes de ses produits par exemple

P A—

Matiéres biodégradables respectant
environnement, rechargeable facilement (
enfants) mais tout en restant attractif et

~— de qualité

—\

Essayé de travailler avec des usines qui
recycle leurs matériaux __~

P —

Plus d'articles en matiere recyclé et
recyclable produits en France.

Q02 Quelles actions les marques pourraient-elles adopter pour avoir un comportement plus responsable vis a vis de I'environnement et du développement durable ?

= Mesurer et comprendre les critéres de choix

“ AiPB

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

GFK

Autre (<5%)

Communication
Produit FR

Communiquer sur les actions
mises en place.

Plus d'articles en matiére recyclé

et recyclable produits en France.

© GfK 25



Et pour exprimer ces engagements/actions RSE, les clients attendent que les marques .
communiquent via des labels de certification ou des logos/mentions informant sur les A L P B GFK

Association des Industriels

possibilités de recyclage ou sur l'origine du produit/ des matériaux. de s Papeteri t  Bure

Actions RSE a communiquer sur les produits des marques - réponses spontanées

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau et attribué au critere

Label 26%

Label éco responsable

Recyclage 17% Lieu de fabrication 5%

Produit recyclé / recyclable En France
Premieres matériaux recyclé En Europe

Label recyclage
Label Europe

les fameux logos comme celui du recyclage | En indiquant qu'elles sont fabriqués localement et en papier recyclé

Un logo qu ‘on voit au premier coup | Signaler avec quels objets l'article a été recycler |

Origine France ou Europe Produit qui respecte I'environnement

deeil pour indiquer que le prodit est Recyclage durabilité réutilisation et transformation du produit Fabrique a partir de matériaux recyclés Economie durable
fait a partir de produits recyclés ou en un autre L~
respectueux de I’environnem% indiquer I'origine de fabrication en visuel plus important
A .
Des labels, le detail des produits Em ba”age / plasthue 8% A t 5
~_recyclés utilisés X ) ) utre (< 5 /7)
—0 Moins d’emballage / de plastique

des labels européens, relatifs a des Empreinte carbone

Pas d’emballage / de plastique

normes écologiques communes
— 4

A
Un étiquetage bien lisible, voir un label

Norme écologique

Recyclé, des matériaux moins polluants, moins de packaging

Expliquer les informations et sans augmenter leur tarfs

éco responsable. Plus la peine d'emballer les produits dans du plastique

les normes écologiques et ses engagements vis a vis des employés

que il y a pas des plastiques, et le papier est 100% recycler

Empreinte Zéro carbone

QO3 Et plus précisément, quelles informations les marques de papéterie ou d'équipement de bureau pourraient-elles présenter sur les packaging pour vous rassurer sur leur comportement responsable sur I'environnement ?
= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 26



EN %

Un client sensible au RSE va globalement proposer les mémes actions de communication .
gue les autres clients. Il sera simplement ouvert a un plus grand nombre de propositionﬂ 1 P B Gfl(

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

Actions RSE a3 communiquer sur les produits des marques - réponses assistées

Base: acheteurs de papeterie et / ou équipement de bureau et attribué au critere
Scores d’acheteurs

RSE
Le lieu de fabrication du produit | ENEE /9 22

Le % de déchets/matiéres/produits FECYdéS utilisés par _ 47 52
la marque pour fabriquer le produit

Une notation sur l'impact environnemental du produit || KGTGTGcNGEEEEEEEEEEEEEEEEE 24 50

Un label / une certification reconnu(e) || GGG 23 45

Le lieu de provenance des matiéres premieres || GGG s 46 +
Son empreinte carbone | GGG - 41 +
Une liste des actions écologiques réalisées par la marque || EGNNEREGEGEGEGEGEGEGEGEGE 30 38 +

La distance totale parcourue par la produit pour arriver
: I 0 24
en point de vente

+ Significativement plus important

S s ) s - ) . ) vs non RSE acheteurs
QF3 Et parmi les différents éléments ci-dessous, selon vous quels sont ceux que les marques de papéterie ou d'équipement de bureau pourraient présenter sur les packaging pour vous

rassurer sur leur comportement responsable sur I'environnement ?
= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 27
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Mesurer et comprendre les critéres de choix

AiPB
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Ranking des criteres d’importance A1PB €37

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

Conclusions

1. La qualité est de loin la principale attente, via des produits solides et durables
2. Le confort (particulierement pour les produits d’équipement de bureau)

3. Le prix bas est aussi important que le confort pour la papéterie mais moins pour I'équipement de
bureau

4. Tous les critéres techniques sont satisfaits : couleur, taille, quantité, réutilisable...

5. La marque. Si elle apparait comme un critére différenciant, c’est un élément souvent
prédéterminé qui vient aider les clients face a une offre de produits similaires. Par ailleurs, la
marque joue un réle d’avenir en incarnant les valeurs RSE et green, a travers le recyclage
(produits recyclés / recyclables / réutilisables / collectés), la réduction des emballages plastiques
ou l'utilisation de matériaux éco-responsable.

6. Les critéres RSE sont sur-déclarés lors des questions ouvertes. Dés lors que I'on est dans la
démarche d’achat, ces critéres perdent en importance. lls sont deux fois moins important que le

prix bas.

= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 29



Clé de lecture A1 P B %

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

Clé de lecture pour score de importance / satisfaction
“**Top 20%

“*Top 40%

* Neutre

** Bottom 40%

*** Bottom 20%

Clé de lecture de score d’évolution (plus - moins important)

P P + 33 pts ou plus
’+ 20 - 32 pts
mm Neutre
- - pts
Q -(20-32)
Q& - 33ptsouplus

= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 30



Attentes importantes : la qualité & le confort A1 P B [d3%

Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

Classement

Importance Satisfaction Max diff Evolution Conclusion

* %k k % sk 5k Avant tout |'expression d’'une
1 ’ ’ attente de qualité

Rapport qualité / prix
Le premier message des produits doit

Durabilité / solidité ok ok 2 p P Ce qui es: Z‘;‘;Ti'tzn):‘e”d“ par étre sur leur durabilité et leur solidité
tout en offrant un excellent confort
Plus important que le prix pour T ITPUT
e > . ilisation.
Le confort d'utilisation ok koA 3 P | les équipement de bureau, mais d'utilisatio

moins pour la papéterie

Clé de lecture pour score de Clé de lecture de score d’évolution
importance / satisfaction (plus - moins important)

***Top 20% PP +33ptsouplus

**Top 40% &+ 20 - 32pts

* Neutre = Neutre

** Bottom 40% 4\ (20 - 32) pts

*** Bottom 20% 33 pts ou plus

= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 31
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Association des Industriels
de la Papeterie et du Bureau

Classement

Importance Satisfaction Max diff Evolution Conclusion
Une off.re * % % 4 ’ Pas évoqué dans les QO Pour la papgterle les prix et prom.os’
promotionnelle sont moins importants que la qualité
mais plus que le confort.
’ Vue les investissements conséquents
; * * 3éme grand theme évoqué dans e |'équipement de bureau, le prix est
Le prix le plus bas 3 le réle des marques cquip " p
moins important que la qualité et le
confort.
Clé de lecture pour score de Clé de lecture de score d’évolution
importance / satisfaction (plus - moins important)
***Top 20% PP +33ptsouplus
**Top 40% &+ 20 - 32pts
* Neutre = Neutre
** Bottom 40% 4\ (20 - 32) pts
*** Bottom 20% 33 pts ou plus

= Mesurer et comprendre les critéres de choix © GfK 32
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