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Le marketing des bibliotheques

e Définition et cadre théorique

Développé dans les années 50 pour répondre a une concurrence commerciale accrue, le marketing
(ou mercatique, en francais) vise a mieux cerner les attentes et les besoins des consommateurs via un
certain nombre d’outils qui ont ensuite été adaptés au contexte des services publics, afin d'y opérer un
recentrage sur l'usager. La section « marketing et management » de I'lFLA a ainsi été créée en
1997. En France, ce sont les bibliotheques universitaires qui ont les premiéres utilisé le marketing,
pour mesurer la qualité de leurs services (avec SERVQUAL) ; cette tendance se retrouve désormais
dans les bibliotheques publiques (Giappiconi)

Jean-Michel Salaiin a revisité le marketing mix (stratégie issue de la combinaison des facteurs de
prix, produit, distribution, communication (Cf. schéma 1) pour le transposer dans le cadre des
bibliotheques (Cf. schéma 2). Les notions de servuction (contraction de service + distribution) et de
contrat (relatif au colt du service, accepté par l'usager) soulignent la dimension relationnelle de ce
type de marketing, ou l'usager est nécessairement co-producteur du service. D’ou I'importance qu'y
revét le front office (lieu de contact avec I'usager, en opposition au back office)

e Méthode et techniques

L'approche méthodigue en marketing

Florence Muet et Jean-Michel Salaiin proposent de s'inspirer de cette démarche, fondée sur deux

phases essentielles.

- Drabord un diagnostic qui permet d’évaluer points forts et faiblesses aprés collecte et analyse des
données sur le service et le contexte.

- A partir des éléments marquants de ce diagnostic, une stratégie est ensuite définie et planifiée
(objectifs, moyens, évaluation) pour développer un service et/ou renforcer son image aupres des
usagers et des tutelles.

L'audit marketing documentaire est une autre variante de cette approche. Il s'agit d'une « évaluation
analytique, critique, systématique, indépendante, compléte et périodiqgue de I'environnement, des
objectifs, des stratégies, des activités et de I'effort marketing d'un service d’'information documentaire
en vue de déterminer les problemes et les opportunités et de recommander un plan d’'action pour
améliorer la performance marketing » (Yawo Assigbley, cité par Ingrid Torres, 2002, p.296)

Les outils a disposition

Selon Ingrid Torrés, documentaliste et enseignante en management, «(...) beaucoup d’outils

marketing peuvent étre adaptés aux services d'information qu’ils aident a mieux comprendre leur

environnement, a écouter et satisfaire les besoins des usagers et non-usagers, a optimiser les

prestations et a communiquer efficacement avec leurs différents publics » (Documentaliste-Sciences

de l'information, 2002, p.297).

Elle identifie ainsi les trois outils les plus utilisés en bibliotheque :

- lacommunication marketing (publicité, promotion, relations publiques)

- le benchmarking (comparaison avec les prestations offertes par les concurrents les plus
performants)

- les études de public (quantitatives ou qualitatives)

Plus concrétement, dans les bibliothéques, la communication marketing est présente via les guides,
affiches et programmes d’action culturelle, etc. La comparaison des systémes de préts et des horaires
d’ouverture entre bibliotheques illustre par exemple la démarche en termes de benchmarking. Quant
aux études de publics, elles contribuent a recueillir des informations quantitatives (indicateurs de
performance, de satisfaction) ou qualitatives (sous forme d’entretien, de focus group, de cahier de
suggestions, etc.).

e |lllustrations et pratiques
Les étapes d’'une planification stratégique

Exemple du plan de développement a 3 ans de la bibliotheque X ou du centre de documentation Y
(adapté de Florence Muet et Jean-Michel Salalin, 2001, p.176-180)
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1. Analyse du diagnostic - compte tenu des éléments-clés :

e de I'analyse interne (moyens, fonctionnement, orientation actuelle)

e de I'analyse du public (par segments)

e de l'analyse externe (attente de la tutelle, offre de services concurrente, environnement régulateur)
2. Stratégie :

e rappel de la mission

e Objectifs

e présentation du scénario retenu (axe stratégique, public cible, offre de service, positionnement)

e moyens spécifiques a mettre en ceuvre (développement d'une technologie, plan de formation, etc.)
3. Moyens et actions marketing programmés

e présentation des actions marketings prévues, comme : développement de nouvelles prestations,

plan de com.
e moyens spécifiques a mettre en ceuvre (développement d'une technologie, plan de formation, etc.)
4. Budget

5. Evaluation et contrdle (via indicateurs : taux d’'usage du service, taux d’'usage par segments, etc.)

Les autres champs d’application du marketing en bibliotheque

Si elle occupe une large place dans la littérature, la planification stratégique reste peu pratiquée au sein des
bibliotheques francaises (Torrés, 2002) ; les techniques de marketing peuvent s’appliquer a d'autres
domaines plus ciblés, tels que la promotion d’'un nouveau service (communication interne et externe), le
confort des batiments ou encore des collections a valoriser (Jacques, 2005)

Quelles perspectives ?

Si elle apparait en adéquation avec le contexte de modernisation et d'évaluation des services publics, la
démarche marketing rencontre des réticences auprés des personnels de bibliothéque. La place du marketing
reste modeste dans leur formation initiale ; des formations continues sont cependant proposées par '’ADBS,
'Enssib et des consultants (Torrés-Fernando, 2008). Les bibliothécaires et le marketing ont cependant
désormais un enjeu commun : s’adapter a l'usager 2.0.
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