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L'objet de ce travail est de contribuer a une meilleure 

connaissance de la diffusion commerciale du disque. 

La FNAC-Lyon nous a semble offrir un exemple particulie-

rement pertinent,pour trois raisons: 

1-Le volume important des ventes de disques e± leur ac-

croissement constant. 

2-La complexite des t&ches due precisement au volume des 

ventes: a la FNAC-Lyon, tous les problemes de la diffusion com-

merciale sont en oeuvre, dans leur plus grande extension. 

3-L'integration du disque dans un ensemble plus large de 

commercialisation des moyens audio-visuels. Ce troisieme point 

est essentiel: on ne saurait etudier la diffusion du disque in-

dependamment de 1'ensemble des activites FNAC qui incontesta-

blement la determine et la favorise. 

N.B. : Pour realiser notre travail, nous nous sommes appuyes 

essentiellement sur nos entretien^s avec le responsable du departement disque 

et les vendeurs. 

Ce travail pourrait etre complete par une enquete aupres de la clien-

tele et par une comparaison avec d autres dis<|aires. 
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INTRODUCTION 

I - Rapide historique de la FNAC 

Au debut de 1'annee 1954, la Federation Nationale d'Achat des Cadres 

(F.N.A.C.) voit le jour a Paris. 

Pour les deux fondateurs, Max Theret et Andre Essel, il s'agit de creer 

une nouvelle formule de vente " dans laquelle le reseau de commergants serait 

effectivement controle par les utilisateurs qui pourraient communiquer entre 

eux". De cette idee de communication naitra en septembre 1954 la revue Contact* 

Essel et Theret choisissent une cible privilegiee : les cadres. Des car-

nets d*achat sont distribues aux organisations touchant les cadres; ces car-

nets donnent droit a une reduction de 10% a 20%. En echange, les organisations 

peuvent contrSler la realite des reductions et la qualite du materiel vendu. 

La vente de materiel photographique va commeneer dans un appartement du 

Boulevard Sebastopol. La, on pouvait voir le materiel, le commander et le 

payer pour le recevoir dans un delai de 8 jours, avec une ristourne de 15% 

d*abord, puis, rapidement, de 20% (c'est parce que la FNAC se sert directement 

chez le fournisseur en evitant le grossiste qu'elle peut pratiquer cette ris-

tourne.). 

En 1957, laFNAC passe de 1'appartement qu'elle occupait a un magasin de 

300 metres carres. En 1960, la situation est assez bonne pour qu'elle puisse-

commencer a stocker sans attendre les commandes. 

On avait commence par la photo et le cinema. Pour illustrer 1'image et 

le film, il fallait proposer magnetophones et bandes magnetiques. Amplifica-

teurs, platines tourne-disques et recepteurs de radio suivaient inevitable-

ment. En 1961, la FNAC vendra aussi des disques. 

L'association culturelle " Alpha " est creoeen 196$" et " compte rapide-

ment 15000 adherents pour qui sont organises des galas a Pleyel et crees des 

clubs photo et cinema ". 

Le magasin du Ch&telet, ouvert en 1957, est sature en 1969. C'est alors 

1'ouverture de la FNAC-Etoile," qui porte un coup serieux aux disponibilites 

des fondateurs ". 

Ceux-ci font appel aux capitaux exterieurs : 1'U.A.P. pour 24% des parts 

et Paribas pour 16%. 

En 1972, le magasin de Lyon ouvre ses portes. En 1974, c'est la FNAC-

Montparnasee ou l'on vend aussi du livre. En 1975, le relais FNAC de Grenoble 

est cree. 



L'ouverture d'un magasin a Marseille est prevu pour la fin de 1'annee 

1977. 

Chaque magasin est autonome puisque " c'est le meilleur moyen d'avoir des 

idees ". 

-Quelques chiffres : 

Le chiffre d'affaire global du groupe PNAC etait de 2,1 millions de 

francs en 1956. II sera, approximativement, en 1976, de 750 millions de francs» 

En 1971, pour un chiffre d'affaire global de 300 millions, le groupe 

FNAC faisait 8% du marche national de la photo et du cinema, 6% du marche 

national du materiel electro-acoustique, et 4%> du marche national du disque. 

En 1973, pour un chiffre d'affaire global de 385 millions, 

le secteur photo-cinema faisait 137 M de F., soit 35,55% 

le secteur son 140,1 M de F.,soit 36,37% 

le secteur electro-menager et sport 54,2 M de F., soit 14,05% 

le secteur disque 54 M de F., soit 14,03% 

Cette annee la, la FNAC a vendu 2 400 000 disques et cassettes. 

En 1975, le groupe FNAC faisait un chiffre d'affaire de 613 millions, 

dont 43 M pour le magasin de Lyon, se repartissant comme suit : 

photo-cinema 12 M , soit 27,8% 

son 21 M , soit 48,8% 

disque ..10 M , soit 82$ 23,4% 

Cette meme annee, le secteur disque du groupe FNAC faisait 10% du mar-

che national du disque,avec 100 M de F.„ 

Bien que tees partiels, ces chiffres demontrent le dynamisme du sec-

teur disque : 

-dynamisme auplan national: 

de 1971 a 1975, la FNAC double son chiffre d'affaire mais fait plus 

que doubler sa part dans la vente des disques ( de 4% a 10% ). 

-dynamisme au plan meme de la FNAC : 

le secteur disque passe en 3 ans de 14% a 23,4% du chiffre d'affaire 

tandis que le secteur son progresse plus lentement et que le secteur photo-

cinema regresse (en valeurs relatives ). 

Ce phenomene signifie que la FNAC a su repondre en temps opportun 

et de maniere efficace a une forte demande sur le marche du disque: 

-la demande potentielle etait d*autant plus pressante que les struc-

tures de diffusion demeuraient inadequates ( peu de veritables diquaares, 

accent mis par les grandes surfaces sur une production de qualite artistique 
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mediocre ). 

-La FNAC beneficiait deja d'une grande experience dans la commercia-

lisation des medias et d'une grande masse de capitaux susceptibles de lan-

cer a grande echelle le secteur disques. En outre sa clientele cible se 

trouvait deja mobilisee. 

2 - Le magasin FNAC de Lyon; rapport entre le secteur disque et le marche 

du disque a Lyon. 

En 1970, la FNAC decide de s1implanter en " province ". Elle choisit 

Ly/on parce que, vendant des produits sophistiques et chers, elle a besoin 

d'un gros potentiel de clients, dans des categories socio-professionnelles 

elevees; il lui faut aussi se situer dans une ville aux ressources diversi-

fiees, pour ne pas etre tributaire d'une seule branche d'activites qui pour-

rait 11entrainer dans sa chute eventuelle. 

En 1972, le magasin ouvre trois etages de 400 metres carres chacun : 

photo-cinema au rez-de-chaussee, electro-acoustique au 1°, disque au 2°. 

A son arrivee a Lyon la FNAC rencontre les commergants qui tiennent 

le marche. II y a des oppositions, puis la situation se stabilise. Elle 

affirflie avoir fait baisser les prix du materiel photo-cine, comme ceux du 

materiel electro-acoustique, mais reconnait que son influence a ete moindre 

sur le prix des disques. 

Le disque est diffuse a Lyon comme ailleurs, par prfr un tres grand 

nombre de points de vente. Les disquaires speeialises ne couvrent que 5% 

du marche, alors que tout le reste est fait par les grandes surfaces et 

les magasins d1electro-menager. 

Ce sont les disquaires specialises qui se sont d'abord opposes a la 

FNAC. Mais ils ont vu peu a peu leur chiffre d'affaire remonter. La FNAC 

pretend qu'elle a developpe le marche, provoque des achats, et qu'elle a 

ainsi contribue a la remise a flots des autres disquaires. Ceci reste evi-

demment a verifier... 
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3 - Politigue commerciale de la FNAC. 

La FNAC se dit " contre tous les monopoles, qui sont au detr imnnt de 

J a qualito ot do la divorsite Elle so di t aussi tres favorable a la con-

curronce capitaliste : " c'est lo meilleur moyen d'avoir des idees pour 

trouver moins chcr, pour raccourcir un circuit, pour ameliorer le conseil 

ou le service apres-vente 

En fait, ia FNAC ne travaille-t-elle pas comme m les grandes surfaces? 

N*est ce pas sa position de monopolo qui lui permet de pratiquer les plus 

bas prix et ne pratique-t-elle pas les plus bas prix pour s1assurer,qu1elle 

11avouc ou non, lc monopole de fait? 

T,a FNAC os I, i nio on ou 1 ro quVlto doi I , dans son intorot, bion sttr, j.n-

Cornier I o uiinsoiniiia I cui' afin qu 1 i I pu i hso U(;holi!i* minux. Dari.-i <;o Hons, r.) 11. o 

rappelle qu'ello a 61:6 la promiore entrepriso a assurer I* " information " 

du consommateur avec Contact, bien avant Que choisir ou 50 millions de 

consommateurs. 

Nous vorrons les limites d*une tolle sollicitudo pour le consommateur, 

dumoins en ce qui concerne la diffusion du disque, entierement determinee, 

a sa source, par les editeurs et Jtes diffuseurs. 

Nous verrons aussi que pour la FNAC le souci de la qualite est toujours 

soumis a un imperatif majeur : faire du disque une marchandise tres renta-

ble. 

C'est donc ce mfcanisme de rentabilisation qu*il s'agit a present 

d'ana1ysor dans le detail. 

En tant qu'intermediaire entre consominateurs et fournisseurs, la 

FNAC doit realiser deux grands types d*operations : 

1 - mottro en vente des disques en fonction et do la demande (ef-

fective ou potentiele ) et de 1'offre : faire passer le disque de simple 

besoin a l'etat de produit vendable. Nous appellerons cela " le circuit 

du disque ". L1aspect gestionnaire y predomine. II s'agit, au fond, de ge-

rer un stock on porpotuel mouvement. 

2 - Vendre effectivement des disques, c'est a diro mettre une clien-

telle cible en condition d'acheter - lui montrer qu'il existe,a portee de 



main, un produit repondant a son besoin et, par consequent, reveler au 

client son propre besoin, quitte a 1'influencer... 

La stricte gestion cede ici le pas a la fine strategie des " metho-

des de vente 

Ces deux grands types d'operations sont intrinsequement lies, comme 

le montre la polyvalence demandee au personnel. Mais il est necessaire pour 

des raisons de clarte de distinguer circuit du disque et methodes de nente, 

ainsi que de traiter dans une partie speciale la question du personnel. 



I - LE CIRCUIT DU DISQUE A L* INTERIEUR DE LA. FNAC. 

Disques et cassettes occupent, dans le magasin de Lyon, les 400 metres 

carres du 2° etage auxquels il faut ajouter la surface reduite du " pre-

stock situe au m§me niveau que la zone de vente. II n'y apas de stock 

susceptible d'immobiliser des capitaux : presque tous les disques se trou-

en rayons, pr&s a la vente. 

Le magasin rempli contient 110 000 disques. Cette capacite importante 

et aussi la grande variete de genres et de titres ( a 1 * inverse des grandes 

surfaces comme Carrefour ou de certains magasins parisiens comme Lido-Musi-

que ) sont les atouts majeurs de la FNAC. 

Le probleme de la rotation du stock est donc crucial :en moyenne, 

en France, le stock d'un magasin change entierement 4 a 5 fois par an; 

a la FNAC-Lyon, pour le secteur dmsque, cette rotation complete se fait 9 

fois par an. L'ideal serait que tout le stock se renouvelle chaque mois. Cette 

volonte de faire tourner le produit le plus rapidement possible s'axplique 

ainsi : plus la rotation est rapide, plus le chiffre d*affaire est impor-

tant, et plus les prix de vente peuvent etre bas. 

Toute 1'organisation du circuit du disque doit repondre a cet oSjec-

tif de rotation maximale du stock. 

Nptons que le chiffre de rotation est evidemment un chiffre moyen : 

les grosses ventes de certains titres comme le dernier trente ceritimetres 

de Jean Ferrat ( mille exemplaires pwr—heupe le premier jour, mille exemplai-

res dans la semaine suivante, et 150 a 200 par semaine 5 mois apres ) ou 

les anciens disques de Jacques Brel ( 10 ex. de chaque numero par semaine ) 

compensent le faible mouvement des disques peu vendus. 

Notons aussi que la FNAC privilegie deliberement le secteur classique 

en lui consacrant presque la moitie de la surface de vente et en elargis-

sant 1'eventail des differentes interpretations d'une meme oeuvre;elle 

arrive a faire ainsi 35% de son chiffre d'affaire sur le disque classique 

alors que la moyenne nationale est de 18%. 

On notera enfin que le circuit du disque n'est pas automatise et 

qu'il nTy a aucun controle, aux caisses, des titres vendus, ce qui rend 

necessaires des pointages frequents en rayons. 

Nous considererons dans l'analyse du circuit du disque, que le maga-

sin est deja en fonctionnement. 



A - Le pointage. 

C1est 1'operation qui demande le plus de temps au personnel. Pour 

pouvoir faire ses commandes a bon escient, le vendeur ( nomme depuis peu 

responsable de secteur sur les bulletins de salaire ) doit parfaitement 

connaltre entre autres choses 1'etat de son stock et le contenu des cata-

logues. Nous avons vu que la quasi totalite du stock se trouvait en rayons. 

Aussi doit-il connaitre tres precisement les disques qu'il a, leur dispo-

sition, pour voir du premier coup d'oeil ce qui reste et ce qui manque. 

II dispose pour chaque editeur d'une Check- list : c'est la liste, 

classee par ordre alphabetique d'auteurs, des disques dispontbbles a la date 

d'impression. La periodicite de ces listes varie suivant les editeurs d'un 

a quelques mois. A chaque remise a jour sont supprimes les titres epuises 

et ajoutees les nouveautes. Le responsable de secteur doit faire autant 

de passages devant tous ses rayons qu'il a de listes ( de marques ) a poin-

ter. Au fur et a mesure de sa progression devant les rayons, il coche sur 

la liste les disques qui lui manquent et inscrit en regard du numero de 

i±x±s i reference le nombre d'exemplaires qu'il veut commander. 

La complexite du pointage est due au fait que souvent les differents 

catalogues se recoupent ou se completent. Le vendeur devra avoir en t§te, 

en pointant le liste de telle marque, qu'une autre interpretation de telle 

oeuvre est interessante chez un autre editeur, ou bien que telle oeuvre 

d'un auteur ne figure pas a ce catalogue mais qu'elle est abondamment re-

presentee ailleurs ( par exemple, les mazurkas de Chopin ne figurent pas 

au catalogue D.G.G. mais chez Pathe ou R.C.A. ). II doit estimeren outre 

combien d'exemplaires se vendront dans les 15 jours suivants pour mieux 

ajuster sa commande. 

Chaque vendeur a la responsabilite de plusieurs catalogues. Les 

pointages sont presque quotidiens. Au rsyon classique, parexemple, on 

travail sur une douzaine de maisons, ce qui represente un pmintage par 

liste toutes les trois semaines. Cette frequence est jugee insuffisante 

pour maintenir en permanence 1'etat optimal des rayons et des bacs. En 

variete, on travaille sur une trentaine de catalogues. 



B - La commande, la reception et le reglement. 

§ La commande est envoyee le plus souvent directement au fournisseur 

par le responsable de secteur. Mais elle peut etre aussi telephonee au 

representant qui dispose lui-meme d'une liste et inscrit sous la dictee 

du vendeur la quantite desiree de chaque disque en regard du n° de referen-

ce. 

§ Le fournisseur expedie les disques commandes par transport routier. 

Les colis arrivent au depofc- de Vaise. Ils sont de volume variable : du 

petit paquet de 4 ou 5 disques au carton de 40 kg, jusqu'aux commandes im-

portantes qui occupent 80 cartons. Le depok de Vaise envoie les disques au 

magasin de la rue de la Republique Par container fermes et plombes pour 

eviter les vols. Les containers sont debarques dans le pre-stock ( petit 

local de 50 metres carres au m§me niveau que la zone de vente ). La le 

produit est deballe et contrdle en qualite ( qualite des pochettes seule-

ment ) et en nombre ( nombre de disques regus par editeur et nombre de 

disques par categorie de prix - par lettre -). 

Les disques sont ensuite transferes dans la zone de vente et distri-

bues dans les rayonnages, les presentoires muraux et les bacs. Si 1'objectif 

est simple : remplir le plus completement possible le magasin, il est 

plus delicat de conserver un juste equilibre entre les genres, les auteurs 

et les formes. Seule 1'experience peut permettre au responsable de secteur 

d'harmoniser son rayon par de multiples decalages et intercalations. 

§ Pour le reglement, la FNAC donne un n° de reference aux bons de com-

mande. Les colis de disques arrivent avec un bordereau de livraison. II 

faut attendre de recevoir la facture pour pouvoir la comparer au bordereau 

de livraison. S'il n'y a pas d'erreur, le magasin de Lyon garde le bordereau 

et le double de la facture. II appose un " bon a payer " sur 3>a facture et 

1'expedie a Paris qui en effectue le reglement. Meme en cas d'erreur mineure, 

( un disque manquant, un titre pour un autre, quelques dizaines ou centai-

nes de francs ), le bon a payer est accorde pour ne pas bloquer inutilement 

un cheque de quelques dizaines de Mlliers de francs. Le petiJfc litige se-

ra regle directement avec le representant. 
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C - Le choix des disques : criteres, methodes, outils. 

a/ Les criteres de choix. 

Le but de la FNAC est de proposer 1'eventail le plus ouvert possible# 

tenant compte a la fois des nouveautes et des valeurs suros, cela en fonc-

tion de la clientele cible : les cadres. 

b/ Methodes et outils du choix. 

Le responsable de secteur se servira beaucoup des catalogues de 

chaque marque et des quelques catalogues generaux edites en France ou a 

1'etranger. Mais la lecture de s revues specialisees lui sera d'nue grande 

utilite pour se faire une premiere idee des disques interessants - ceux 

qui risquent de bien se vendre -. D'autre part, il devra se tenir au cou-

rant des emissigns musicales de radio ou de television et connaitre les 

differents concerts programmes a Lyon. Enfin et surtout il devra se fier 

a son experience de la vente du disque pour savoir ce qui va marcher ou pas. 

- Les catalogues generaux vont permettre de renseigner les clients 

a la recherche d'une oeuvre ou d'une interpretation peu connues, et aussi 

de savoir a tout moment quels disques sont disponibles a la date d'edition. 

Les catalogues generaux qui recapitulent 1'ensemble de la production 

font defaut en France. On utilisera surtout : 

+ Le Catalogue general classique_d2_Harmonie recense annuellement 

tous les disques classiques diffuses en France, propose un classement par 

ordre alphabetique de compositeurs, un autre par ordre alphabetique d'in-

terpretes et une liste des disques composites ( anthologies, recitals. ..) . 

II donne aussi un tableau synoptique des enregistrements d'opera, une liste 

des societes editrices et des societes de diffusion/distribution. 

+ Le Catalogue Diapason, en deux volumes, repond a peu pres au meme 

usage. Le premier volume est consacre au classique et le deuxieme a la va-

riete, au jazz etaia musique pop. II recense approximativement les disques 

en pressage frangais. 

Deux catalogues etrangers sont couramment utilises : 

+ Le Schwann Record_and_Tape_Guide,edite aux Etats Unis, mensuel, 

donne toutes les nouveautes dans tous les domaines parues aux U.S.A., et 

une liste de tous les disques disponibles. 
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+ Le Gramophone_Gatalogue,mensuel anglais, recense tous les disques 

en vente en Grande Bretagne. 

- Les magazines,par exemple les grands hebdomadaires d'information 

generale, tels 1'Express ou le Nouvel Observateur, les journaux feminins 

comme Elle ont un gros impact sur la clientele.Beaucoup de clients arrivent 

au magasin avec la page ou 1'article decoupes pour acheter le disque dont 

on parle. Les responsables de secteurs doivent donc, pour repondre a la 

demande, lire,eux aussi, les articles musicaux ou discographiques de ces 

magaaines. 

- Les revues specialisees sont des outils capitaux d'information. 

Dans le domaine du disque classique Harmonie et Diapason publient chaque 

mois la critique des nouveautes et des reeditions. Si elles ne touchent 

qu1une tres faible part du public ( 2% a 3% ), elles sont tres suivies et 

leur avis fait autorite. Elles permettent au vendeur de se faire une pre-

miere idee sur un disque et de savoir de qui va bien se vendre ( sauf exep-

tion : par exemple, le disque de l'Orchestre de Lyon, edite par la FNAC, 

qui avait eu une critiqme elogieuse mais fut un echec commercial ). Ces 

revues permettent aussi de faire un choix parmi les differentes interpre-

tations d'une m§me oeuvre. Les responsables de secteur affirment ne pas 

suivre aveuglement leurs opinions, mais en se fiant a leur gout personnel, 

deconseiler parfois au client ce que les revues ont encense ou bien propo-

ser des interpretations que les revues trouvent mauvaisent. 

Tous les autres domaines ont aussi leurs propres revues : 

+ Jazz_Hot et Jazz_Magazine pour le jazz. 

+ 322i5_?5_?E2:!;{£> e* Best pour la pop musique. 

Ces revues sont utilisees de la meme fagon que les revues de musique 

classique : en modulant des jugements parfois abrupts et discutables en 

fonction des gouts de chaque vendeur. 

Les revues etrangeres, elles, conditionnent 1'importation, mais 

l'obstacle de la langue n'est pas negligeable. Un seul vendeur lit les re-

vues anglaises chez lui pour pouvoir importer en toute connaissance de cau-

se ce qui lui semble interessant. 

On peut toutefois formuler une critique a 4'egard de ces revues : 

les disques qu'elles analysent sont parfois sortis sur le marche depuis 

quelques mois. 
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- La radio. En classique, France-Musique toucho un faible pourcenta-

ge de clients : les melomanes, et son impact est assez comparable a celui 

d'Harmonie ou de Diapason. Les auditeurs notent souvent 1'oeuvre diffusee 

ou 1'interprotation selectionnoe par la " Tribune dos critiquos du disque ". 

II faut avoir ces disques et , pour cela, ecouter souvent une chaine. 

Pour ce qui concerne la chanson, les passages abusifs de certains 

tubes ou les Hit-parades determinent le marche. Meme si Sheila ne cadre pas 

tellement avec 1'image de marque de .1 a FNAC, il est necessaire d'avoir ses 

disques en rayons car des clients s1attendent a les trouver. 

Quant a la television, il faut bien reconnaitre que, si elle exerce 

peu d'influence sur la vente du classique, ses effets sont parfois foudroyants 

pour tol ou tel chanteur : la FNAC vondaiytot a peu pres un disque de Marie-

Pau.1 o Bo.llo pnr jour avant qu*o'l lo so produiso a la television dans 1"emis-

sion do Juoquo.s Chancol . D«>a l.o 1 ondoinai.n, c'ost 15 difiquos qui so vondaiont 

chaque jour. 

- Le passage des artistes a Lyjfon n'est pas un facteur tres sOr de gros-

se vente. Par exemple, Leni Escudero a vendu beaucoup plus de disques apres 

avoir chante a Lyon, mais Serge Lama n'a pas du tout progresse. 

- En dernier lieu nous repeterons que 1'experience du responsable de 

secteur est primordiale. II doit pouvoir sentir presquo intuitivement ce 

qui va se vendre pour le commander tres vite. Mais .1 'importanco de la pro-

duction est un Handicaps certain. Di.x nouveautes paraissent chaquo jour ot 

il est impossible de tout ecouter pout se fier a son oreillo et a sa connais-

sance du public. * 1 

Cependant, les vendeurs ecoutent chez eux beaucoup de disques recem- -

ment sortis pour se faire une opinion personnello. 

11 faut souligner enfin que le service de presse dovrait se generali-

ser pour les commergants. 11 est anormal que tous les critiques de disques 

rogoivont les nouveautes automatiquoment et que les deux responsables FNAC 

du disque ( un a Paris et un a Lyon ) n'aient rien. Les representants des 

editeurs disposent, eux, de ces disques, mais il arrivo qu'ils les revendent 

pour leur propro compto. Certes, Philips envoie des specimen, mais il faut 

bien preciser que ces disques, de toute fagon peu nombreux par rapport a 

sa production, no font que servir sa politique commorciale du moment. Si 

les detaillants recevaient un service de presse, ils pourraiont par la-

mSmo prevoir la parut ion des critiquos dans les rovues et s'approvisionner 

en consequence. 
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II arrive qu'un llient demande un disque manquant. Dans ce cas, on 

commande le produit et 11on previent le client a 1'aide d'une carte-reponse. 

D - Re lations avec les fournisseurs. 

Les fournisseurs peuvent etre les editeurs eux-memes ou les diffuseurs 

( Barclay diffuse A.E.M.; R.C.A.-France diffuse Erato ). 

La FNAC entretient avec eux des relations privilegiees car elle est 

le premier disquaire d1Europe. Viennent devant elle seulement 2 ou 3 gros-

sistes qui distribuent dans toute la Irance par camionnettes. Elle estime 

qu'elle fait tourner les catalogues ( notamment les catalogues de musique 

classique ) comme personne d'autre, ce qui permet aux editeurs de vendre plus. 

Par exemple, au contraire des grandes surfaces, la FNAC distribue, comme 

les disquaires,les souscriptions. Mais elle en vend beaacoup plus. Elle a 

donc le merite de faire tourner plus vite un produit " difficile ". 

Mais il faut bien dire qu'el.l.e est obligee d'avoir avec les fournis-

seurs de bons rapports car il n'y a pas de concurrence dans le disque. 

Les editeurs ont un monopole de fait. Par exemple, Brassens enregistre chez 

Philips; il faut bien passer par Philips si l'on veut acheter s&s disques. 

Les relations entre la FNAC e± les editeurs sont donc ambigtles et 

sources d'un certain antagonisme. 

La FNAC tient a 1'inforfliation du consommateur pour son image de mar-

que dont les editeurs, en situation de monopole, n'ont rien a faire. Le 

seul moyen de pression dont elle dispose sur eux est la denonciation par 

voie de presse : en 1973, elle les a mis en cause a propos de la fausse 

stereophonie, des souscriptions truquees,des pochettes mensongeres. Ces 

" revelations " ont ete reprises par la presse dans des articles redaction-

nels ( dans 1'Express, dans Tele 7 jours ); dans Contact, elle a aussi de-

nonce la valse des etiquettes et les abu* sur les prix ( par exemple, des 

enregistrements monophoniques de la Callas chez Pathe, datant de 15 ans, 

donc amortis depuis lontemps, sont toujours vendusUf la lettre X a un prix 

eleve.). Enfin, dans un debat a 1'auditorium de la rue de Rennes, a Paris, 

( FNAC-Montparnasse ) elle a tente de mettre au grand jour ce qu'etaient les 

hit-parades. 

Donc les producteurs tiennent compte de la FNAC, dans une certaine 

mesure, parce qu'elle est un gros client, mais aussi parce qu'elle est 

genante lorsqu'elle agite le drapeau de 1'honnetete. 
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E - Les differents types de commandes : commande de stock, commande de 

routine, importation. 

a/ La commande de stock. Les gros fournisseurs consentent une remise de 5% 

aux detaillants qui acceptent de commander d'un seul coup une quantite im-

portante de disques a la fin de 1'ete pour etre livres en deux temps : une 

premiere partie a la fin octobre et une deuxieme partie a la fin janvier. 

Ils pretextent que cette procedure a pour seul but de rendre service aux 

detaillants en leur permettant de ne commander qu'une seule gois,pour une 

longue periode,avec une remise. 

On pourrait penser que la FNAC fonctionne essentiellement avec des 

commandes de stock. Qu'en est-il ? En fait, ce systeme presente un seul 

avantage : la ristourne. Elle n'est pas negligeable en valeur absolue. Mais 

les inconvenients sont nombreux : 

- Ce genre de commande se fait hors de 1'actualite et 1*on ne peut 

nier que 1"actuatite, sinon la mode, est determinante sur la vente du disque. 

- II est tres difficile de prevoir avec suffisamment de precision les 

quantites qui vont se vendre sur quatre mois. II suffit que Nougaro vienne 

chanter dans une salle lyonnaise pour que les ventes depassent toutes les 

previsions; Mahler,qui"marche bien" a un moment donne, peut tres bien pas-

ser de mode deux mois apres... 

- En outre on ne recommande pas un disque separement si l'on vient 

de faire une commande de stock ou si l'on va en faire une. Ainsi, certains 

disques ne sont pas en rayons pendant une semaine alors que tout le monde 

les demande : ce sont des ventes, sinon des clients, definitivement perdus. 

" La legon des tenebres ", de Couperin, classique peu connu qui se vend 

bien a ceux qui veulent sortir des sentiers battus, manquait recemment 

pour cette raison. 

- De plus, il est delicat de commander en grosse quantite car, pour 

100 invendus retournes au bout de deux mois, le producteur exigera une 

nouvelle commande de 400 disques . 

- Les capitaux immobilises sont importantset le stockage cotite cher 

( 3,5% ). 

- Ce type de commande impose beaucoup de manipulations, des colis 

trop lourds et des erreurs frequentes sont dues a 1'entassement dans le 

local exigu du pre-stock. 

- La commande de stock impose un pointage systematique, n° par n°, 

sur tous les rayons, travail enorme et fastidieux. 
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Par contre, la commande de stock profite largement aux fournisseurs 

car c'est une commande ferme. Elle leur permet de prevoir le tirage des 

disques : ils pressent la totalite, avec une marge de securite de 10%, au 

mois d'octobre, sans avoir a refaire d'autres matrices. L'editeur beneficie 

d'une source d'information comparable d'une annee sur 1'autre : " 1'0ffrande 

musicale " de J.S. Bach, a ete tiree en 1975 a 10 000 exemplaires parce que 

la commande de stock avait ete de 6000 en 74 et que tout s'etait vendu. 

Ainsi, sous couvert de rendre service au detaillant, les fournisseurs 

ont un instrument precis pour ajuster leur production a 1'ambiance du mar-

che, et ne tiennent pas compte des problemes que pose une telle quantite 

de disques arrivant ensemble au magasin. 

b/ Les commandes normales. Elles exigent un pointage plus frequent mais plus 

fractionne donc moins fastidieux. Elles se font au jour le jour. Elles per-

mettent de coller de plus pres a 1'actualite du disque et du spectacle, 

d'avoir les nouveautes au plus tdt et de reduire le nombre d'invendus. 

La rapidite de livraison ( 3 ou 4 jours pour les petites commandes ), 

le moindre volume des colis qui faciliteiacfc la manutention et evite 1'embou-

teillage du pre-stock rendent ce lode de commande plus souple et plus pra-

tique, plus avantageux que la commande de stock. 

c/ Les importations.il s'agit, ici, des disques presses ( et pas seulement 

enregistres ) a 1'etranger. Par exefliple, les disques D.G.G. ou Decca,qui sont 

des marques etrangeres, ne sont pas importes : ils sont presses chez Cidis, 

a Antony, comme 80% des disques vendus en France. 

Les veritables importations representent 3 a 4% du chiffre d'affaire 

de la FNAC. Si 1'importation est assuree par un diffuseur, la seule diffe-

rence pour la FNAC est la presence d'un autocollant " import " qui rend la 

pochette plus attractive. Mais la FNAC importe elle-meme des disques, mal-

gre les problemes importants des delais de livraison, de la qualite ( les 

retours de disques defectueux sont pratiquement impossibles ), du suivi des 

catalogues. C*est un marche flou et difficite a contrdler. 

Les instruments d'information sont, bien entendu, les revues et cata-

logues etrangers, mais il y a toujours un certain retard. Aussi la FNAC 

a-t-elle des correspondants a New York et a Londres et commence a implan-

ter des antenees en Allemagne et au Japon. 

L'importation directe oblige a prendre des risques : un disque qui mar-

che aux Etats Unis sera peut-etre un echec ici ou bien un disque que la 

FNAC importe risque d'§tre presse et diffuse en France dans les jours qui 

suivent. Risque aussi de mecontentement d'un diffuseur : si la FNAC achete 



un disque C.B.S. americain non diffuse en France, Pathe, qui diffuse cette 

marque en France, va reagir, bien qu'il n'ait aucun moyen d'empecher cela. 

II y a parfois des situations paradoxales : des disques Decca achetes 

un grossiste de Londres revenaient moins cher que les memes achetes a Decca-

France. 

Provenance des importations : la FNAC traite surtout avec les editeurs 

americains et anglais. Quelques disques viennent aussi d'Allemagne et du 

Japon ( le Japon produit beaucoup de disques de jazz. On ne lui achete pas 

de musique japonaise );tres peu d*importations italiennes. Quant aux pays 

de 1 'est, ils preferent travailler avec un diffuseur reconnu comme tel 

et refusent dd traiter avec des particuliers. 

En somme, 1'importation directe est un marche limite mais en voie 

d'expansion, malgre le cout plus important des disques. Le moment est ve-

nu, semble-t-il de developper les structures d'impertation. 

F - Les invendus. Le probleme des vols. 

-Un disque peut, tout d'abord|etre defectueux ( par sa gravure,son 

etiquette ou sa pochette ). Le vendeur s'apergoit en general tout de suite 

d'une erreur de pochette et la fait remplacer par le representant avant de 

mettre le disque en rayon. 

Si un client rapporte un disque comme defectueux, et veut reprendre 

le meme titre, le vendeur procede sans difficulte a 1'echange. Si le client 

demande a prendre un autre titre, on se mefie d'avantage : on pense qu'il 

a peut-etre 1'habitude d'enregistrer les disques... 

-Les invendus sont les disques restes plus de deux mois en rayon 

sans avoir vraiment tourne. On les trouve surtout en variete mais en petit 

nombre au classique : 5 titres non ecoules en 1975. On les repere a l'oc-

casion d'un pointage ou d'un nettoyage. On les retire des rayons et on les 

rentre au pre-stock avec les defectueux eventuels. Toutes les deux ou trois 

semaines on renvoie invendus et defectueux au fournisseur qui les casse. 

Rappelons que pour 100 disques invendus retournes le fournisseur exige que 

la FNAC en rachete 400. 

-La part du vol est estimee a 1% du chiffre d'affaire. II ne faut pas 

la confondre avec la"demarque inconnue"qui est une perte de 1'entreprise 



due a des erreurs inevitables ( erreurs de frappe aux caisses, a la fac-

turation etc...). 

II faut dire que le vol touche principalement les cassettes, moins 

volumineuses. 

La FNAC considere ce chiffre de 1% comme normal, courant, et lutte 

simplement pour qu'il n'augmente pas. II n'existe aucun moyen efficace de 

le reduire a nean. La FNAC pourrait envisager 1'achat d'un systeme anti-vol 

qui couterait par exemple 0,8% du chiffre d'affaire, qui ferait vivre un 

service et creerait des emplois : le C.A. augmenterait toujours de 0,2%. 

Pour 1'instant, quelques surveillants exterieurs a 1'entreprise se prome-

nent parmi les rayons en civil. 

G - Le prix des disques a la FNAC. 

En ce qui concerne les delais de livraison et les taux de T.V.A., la 

FNAC n'a aucun avantage particulier par rapport aux autres disquaires. Par 

contre, comme elle est un gros client pour les fournisseurs, elle peut 

parfois beneficier d'une ristourne : 5% sur les cmmmandes de stock, nous 

1'avons vu, mais aussi 5% sur le chiffre globale d'une annee ecoulee a va-

loir sur les futures commandes ( ceci seulement de la part des gros four-

nisseurs ). 

Mais c'est surtout 1'enorme masse de produits vendus qui lui premet 

de faire les reductions importantes que l'on constate sur le tableau des 

prix affiche dans le magasin : 

voir page suivante le tableau des prix. 

-Explication des lettres jouant le r&le de code des prix : 

Les differences de prix,fixes par les editeurs eux-memes, que l'on 

constate entre les categories de disques correspondent essentiellement a des 

differences de cachets verses au artistes et aux delais plus ou moins rapide 

d'amortissement de 1'oeuvre enregistree. 

+En variete frangaise, presque tous les titres sonj? vendus en B 

parce que de faibles ventes sont compensees par les enormes succes. Jean Fer 

rat, par exemple, se paye cher mais 1'amortissement est tres rapide puisqu'o 

tire et qu'on vend son disque a 300 000 ex.. Le rapport est donc favorable 

et permettra a Barclay d'eponger le deficit cause par un titre ou un artiste 

qui se vend peu. 

+Les disques d'importation sont classes en W. 

+Les disques de musique pop sont souvent en X. 

+De meme, on trouvera les disques de musique classique en X. II y a 

toutefois en classique des collections " economiques " ( Trianon, Plaisir 

Musical, Privilege ) en U, en T ou m§me en H a II francs : ces series cor-
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TABLEAU DES PRIX AFFICHE A LA FNAC (prix en francs) 

Prix conseilles Prix FNAC 

40 A 32,5 

34,50 B 28 

28,50 C 23 

22,50 D 18,50 

11,50 E 9,50 

18,50 F 15 

17,50 G 14 

13,70 H II 

65 I 52 

9 J 7,50 

49,50 K 40 

8,50 L 7 

11,70 M 9,50 

10,50 N 8,50 

47,50 0 38 

17,50 P2 14 

5,90 P4 5 

61 Q 50 

14,90 R 12 

41,50 S 33,50 
t 

26,50 T 22 

30,50 U 25 

14,50 V 11,50 

53,50 W 43,50 

49,50 X ou CJ 40 

37,50 Y 30 

21,50 Z 17 
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respondent simplement a des enregistrements deja amortis ou un peu depasses 

technologiquement mais souvent fort interessants - par exemple, 11integrale 

des symphonies de Beethoven dirigee par Schuricht, interpretation qui fait 

toujours reference, figure dans une de ces collections economiques au 

prix de II francs. 

En aucun cas les differences de prix ne correspondent a des differences 

dans la qualite du pressage : il reviendrait plus cher sur un million 

de disques de faire trois qualites differentes qu'une seule bonne qualite. 

Ceci dit,il y a des abus et des exeptions :certains disques monophoniques 

de Maria Callas enregistres il ya 15 ans, donc technologiquement depasses 

et fhargement amortis, sont encore commercialises par Pathe en serie X. Par 

contre, certains editeurs tiennent a ne livrer que des disque?techniquement 

remarquables, allant jusqu'a faire refaire non seulement la gravure mais 

aussi 1'enregistrement s'il est legerement defectueux : c'est la cas d'Alain 

ViUain qui dirige les editions Stil ( Oeuvres pour clavecin de Rameau, par 

Scott Ross );de meme certaines marquesjrf, venant souvent de 1'etranger, 

( Telefunken, pour n'en citer qu'une ) font preuve d'une haute qualite de 

pressage. 

-Explication du prix de vente d'un disque X,en 1974 : 

+Prix detail conseille.... 43 F 

+Prix de gros hors taxe... 24, 6fiF 

+T.V.A 7,22F 

+Prix d'achat 28,88F 

+Prix de vente FNAC 37 F 

La marge beneficiaire ( 37F - 28,88F ) est de 8,I2F et represente 

a peu pres 22%. Ce pourcentage se retrouve en moyenne dans toutes les 

categories de prix. 

Notons pour memoire que la marge beneficiaire n'est pas le benefice. 

II faudra deduire tous les frais pour obtenir celui-ci. 
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H - Le r&le de 1'informatique dans la gestion. 

Seules les caisses sont automatisees. les caissieres n'ont que 

10 codes differents a taper : 

- 2 pour la variete ( 33-45 tours ) 

- 2 pour le classique ( 33-45 tours ) 

- I pour les cassettes 

- I pour les cours de langue 

- 4 codes differents pour les accessoires suivant les taux 

de T.V.A. 

Tous les soirs a I9h30 le responsable du departement disques dispose 

des statistiques suieantes : 

- Rapport classique / variete 

- Chiffre des cassettes, des cours de langue et des acces-

soires. 

- Parties reglees en cheques ou par C.C.P. ou en liquide. 

Ces statistiques sont utiles pour mesurer 1'evolution d'un magasin 

a un autre, en particulier en ce concerne le rapport du classique a la va-

riete : " si Paris augmente la part du classique, il serait anormal que 

Lyon n'en fasse pas autant ". 

II n'y a donc pas d'automatisation du circuit du disque proprement dit. 

Le livre, au magasin de la rue de Rennes, a ete automatise; mais pour le 

disque cela supposerait au moins trois fois plus de caisees a cause du 

surcroit de travail que representerait la frappe d'un code qui serait, par 

exemple, le numero de reflerence du disque. 

Pour conclure cette etude sur le circuit du disque, nous constaterons 

le contraste flagrant qui existe entre la rapidite de rotation d'une masse 

enorme de disques et le caractere empirique des travaux decisifs. 

Contrairement a ce qu'on aurait pu penser, 1'informatique $'a qu'un 

r&le limite dans la regulation. La FNAC est particulierement dependanfle de 

1'efficacite de son personnel, comme nous allons le voir. 
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II - LE PERSONNEL. 

Nous avons entrevu dans la premiere partie que la presque totalite du 

circuit du disque ( du pointage a la commande en passant par la selection et 

et le choix ) etait assuree, pour chaque secteur,classique, folk, gazz, pop 

et variete, par un seul et m§me vendeur - responsable de secteur. 

Etudions en quoi consiste la polyvalence qui lui est demandee. 

A - Nombre, qualification, salaires. 

+ 14 personnes travaillent au departement disques. Le directeur du 

departement, assiste de sa secretaire, supervise le travail des deux respon-

sables du secteur classique, des trois responsables de la variete, des deux 

responsables du rayon cassettes, auxquels viennent s'ajouter les trois cais-
^ ie 

sieres, le magasinier,charge de recevoir les colis,qui ne travail que 

dans la reserve ( le prestock ), et un extra presque premanent qui aide 

l'un ou 1'autre dans le magadin suivant les necessites. 

Dans chaque secteur les vendeurs se repartissent les marques ( par 

exemple, au classique, l'un prendra D.G.G., Decca, Philips et quelques 

petites marques, 1'autre aura Erato, pathe Marconi, C.B.S. et quelques 

autres petites marques ). Chacun est plus ou moins specialise dans un do-

maine : le lyrique, le contemporain, les souscriptions... 

II convient de remarquer que, pour un chiffre d'affaire de 10 mil-

lions de francs et un surface de vente de 400 metre carres, le personnel 

est relativement reduit, ce qui donne un chiffre d'affaire important par 

vendeur. 

En periode de pointe ( f§tes de fin d'annee ),en periode de vacances 

( quand une grande partie du personnel est en conge ) ou en cas de nombreux 

conges de maladie simultanes, la FNAC emploie du personnel supplementaire 

sous contraj a temps partiel ne durant pas plus de 6 mois ( en conformite 

avec la legislation du travail): 6 extras sont engages en periode de pointe, 

deux ou trois viennent regulierement le mercredi et le samedi. 

+ Modalites de recrutement : le premier stade du recrutement se fait 

par annonces dans la presse. La FNAC n'exige aucun diplome particulier. 

Quand le curriculum vitae ( manuscrit ) est interessant ( il s'agit 
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en general de personnes ayant deja vendu du disque ) un cabinet parisien 

est charge d'une analyse graphologique, comparativement a la photo du can-

didat. On eonsidere que l'on peut se fier a cette analyse dans 80% des cas. 

Si le resultat est positif, le candidat sera convoque pour des tests et un 

entretien avec un psychologue. 

En ce qui concerne le profil du personnel a recruter, la FNAC deman-

dera une grande memoire, beaucoup de disponibilite, d'ouverture, de person-

nalite. 

La FNAC cconsidere que ce mode de recrutement est fiable puisque le 

" turn over " est faible, c'est a dire que le personnel recrute reste en 

general longtemps en service. 

+ Les salaires : presque tous les vendeurs du magasin de Lyon ont ete 

engages ensemble et ont progresse parallelement depuis, tant sur le plan 

du perfectionnement et de 1'autoformation que sur celui des salaires. 

Les salaires s'echelonnent, au fil de l'anciennete dans le magasin, 

entre 1800 F et 3200 F mensuels. II n'y a aucune possibilite, dans le 

cadre des responsables de secteurs, de progresser au dela de ce plafond. 

Les augmentations de salaires se font sur le principe des primes, 

discutees en presence et avec la participation de tout le personnel, y com-

pris le directeur de departement,et reconductibles chaque mois automatique-

ment comme des augmentations normales. 

B - Organisation du personnel. 

Les horaires du personnel sont, pour 1'instant, les memes que ceux du 

magasin, mais il est question de les modifier pour pouvoir faire les pein-

tages et le rangement plus facilement en l'absenee du public. 

L'haraire hebdomadaire est de 40£, avec le lundi comme jour de cmnge, 

puisque le magasin est ferme et que personne n'y travaille, sauf circons-

tances exeptionnelles, comme l'inventaire general du mois de decembre. 

Tout le personnel benefitie de 5 semaines de conges payes, dont trois 

en ete et 2 en hiver. 

Quant a la formation, on estime a la FNAC, tant du cdte personnel 

que du cote directorial,que 3 ans de metier sont necessaires pour qu'un 

responsable de secteur soit reellement efficace. Mais aucun cours n'est 

organise et le perfectionnement se fait entierement " sur le tas ". 
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- La politique actuelle qui commande 1'organisation du personnel dis-

que est fondee sur le principe suivaat : " quand on vend du disque, il faut 

posseder le produit du debut a la fin " , se tenir au courant de tout, de 

1'etat des differents catalogues comme des modes, des differentes modalites 

de commande comme des concerts programmes a Lyon, des demandes et des be-

soins de la clientele. 

II faut pouvoir assurer avec la meme efficacite la vente, le pointage 

et la commande, savoir s'informer par la lecture assidue des revues, faire 

des retours d'invendus, ou conseiller le client. 

On estime qu'un vendeur doit connaitre environ 2000 titres. C'est 

un metier tres lie a 1'actualite, qui defliande beaucoup de memoire, et qui 

n'est pas actuellement reconnu a sa juste valeur. Quelques exemples : un 

responsable du secteur " variete " doit savoir que Nougaro enregistre chez 

Philips ou chez Brclay; il doit savoir chez quel editeur se trouve tel outel 

de ses disques. Un responsable du secteur jazz doit savoir que Lionel 

Hampton est diffuse par plusieures marques : Vogue, R.C.A., Barclay. En 

pop, il doit pouvoir remonter jusqu'en 1964 pour renseigner sur tel ou tel 

titre des Beatles. II doit savoir aussi quels disques tournent plus vite 

que les autres, pour ajuster sa commande en fonction de la demande ( en fonc-

tion d'une emission de T.V. ou d'un spectacle ). 

Tout cela impose au responsable de secteur des t^ches multiples et ~ 

diverses. Beaucoup sont interessantes, d'amtres fastidieuses : il passe 

beaucoup de temps a ranger ce que les clients derangent, il a trop de ca-

talogues a pointer . Le pointage d'un catalogue demande 5 heures; c'est 

pourquoi,aParis, un vendeur est responsable d'une seule marque. A Lyon, 

il a peu de temps pour se consacrer a la tSche la plus interessante : 

renseigner le client. II red^oute par dessus tout de devoir s'occuper des 

platines d'ecoute sur place, ou se decharge toute 1'agressivite du client 

enerve et bouscule. Mais d'o^ et deja, deux personnes ( deux etudiants ) 

sont plus particulierement affectes aux platines et remplaces par l'un ou 

1'autre des vendeurs quand ils s'absentent. 

- Perspectives de reorganisation : etant donnee 1'augmentation impor-

tante du chiffre d'affaire et, par consequent, de la masse traitee et du 

travail necessaire, il est de plus en plus question de restructurer l'or-

ganigramme, non en fonction des godts et personnalites des employes, mais 

en fonction du produit et du client. II s'agirait, par exemple, de specia-

liser les uns dans les basses taches des platines et du pointage. Les res-

ponsables de secteurs, recevant les listing ou seraient pointes les disques 

restants,pourraient effectuer leurs commandes plus rapidement. 

Ainsi, se dessine peu a peu une hierarchie que la direction dit fon-

dee sur une capacite d'analyse plus marquee chez les uns que chez les au-
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tres, et qui est assez mal regue en general par 1'ensemble des vendeurs. 

II ressert de tout cela que le responsable de secteur, bien que po-

lyvalent, est souvent trop pris par les tiches techniques pour assurer 

vraiment le contact avec le client. 

La tres forte croissance du departement disque risque ainsi de lui 

6ter la vision globale de son rdle en " emiettant " le travail. 

Mais ppur 1'instant, il demeure au centre de 11image de la FNAC 

" pergue"par le client. II fait la liaison entre le produit brut et le cli-

ent. II est le principal agent des methodes de vente que nous allons exa-

miner a present. 
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III - LES METHODES DE VENTE. 

A - La presentation des disques. 
e 

La presentation des disques a la FNAC est differente de celle d'une 

diSbotheque de pret. Ici, il faut vendre, et vendre a une clientele cible 

soigneusement definie. 

La FNAC est en libre service et son premier souci est de mettre 

tous les disques bien en vue,quelqu'ils soient. Toutefois, certains disques 

a promouvoir seront plus en vue que d'autres, et exposes en mural et de 

face. D'autre part, coistiifcuer un fichier serait contraire a 1'optique 

commerciale. Des doubles remplacent les fiches de renvoi. 

La signalisation des diifferents rayons du magasin est souvent defec-

tueuse. Une amelioration est envisagee mais reste pour 1'instant au stade du 

voeux pieux. Cette signalisation, qui logiquementdevrait §tre tres claire, 

ne l'est pas en fait. Est-ce pour amener le client a consulter plus de rayons 

qu'il n'en avait 1'intention et aider ainsi les achats non motives a l'a-

vance ? Nous ne pouvons 1'affirmer, mais 1'exemple notoire des grandes sur-

faces pourrait faire croire a un systeme de ce genre. 

Une etude precise des rayons nous aide a comprendre les priorites 

fixees, a deviner dans une certaine mesure les echecs et les reussites de 

chaque secteur. D'une fagon generale, le magasin se dicise en deux parties, 

comme cela apparait non seulement sur les rayons mais aussi dans les attri-

butions du personnel, affecte soit a 1'une, soit a 1'autre de ces parties : 

le classique et la variete; 

§ Les numeros des rayons renvoient au plan de la page 31. 

a/ Le classique : 

On entend par la la musique europeenne du Moyen- Age a nos jours. La 

musique extra europeenne, m§me classique est rangee dans la variete. 

I - Le classique au sens restreint, du XVI1° siecle inclugau 

contemporain exclu. 

Les auteurs sont classes alphabetiquement; a 1'interieur de chaque 

auteur le classement est systematique ( par exemple, pour Beethoven : sonates, 

trio,quatuors,quintettes...,concertos pour piano, concerto pour violon, 

symphonies, musique religieuse ). 



- 2 . 6  -

Si les baroques sont bien les premiers maitres classes,dans ces rayons, 

la limite entre classique et contemporain est a la fois mouvante et floue. 

Elle est mouvante parce que certains auteurs contemporains deviennent clas-

siques a mesure qu'on s'eloigne de leur mort (ils sont alors changes de place), 

Elle est floue parce que la date de deces de 1'auteur n'est pas le seul 

critere : Alban Berg, mort en 1935, figure dans la musique contemporaine et 

Arthur Honagger, mort en 1955, dans le classique. C'est surtout le style 

de 1'auteur qui est determinant. Ici, le " Sprechgesang "rend Berg difficile 

a vendre et le fait ranger dans les contemporains. La encore, c'est 1'impe-

ratif commercial qui commande. 

2/ La musique anciienne : il s'agit la de la musique europeenne, 

pays orthodoxes compris, de la Renaissance et du Moyen-Age. Ici le pro-

bleme de la classification est plus complexe, les auteurs n'etant pas tou-

jours connus, ni les provenances elueidees. C'est pourquoi, de fagon gene-

rale, 

- le plain-chant religieux ( gregorien ) est classe par 

interpretes ( choeurs de moines... ) et par pays. 

- La musique du Moyen-Age et de la Renaissance est clas-

see a la fois par auteurs et par pays, voire m§me parfois par interpretes, 

si ceux-ci sont connus ( Deller Consort...) et donnent de srecitals. Ainsi, 

on pourra trouver une oeuvre de Thomas Morley soit a Morley, soit a Deller 

Consort, soit a musique de la Renaissance anglaise. 

3/ La musique contemporaine : son point de depart est flou, 

nous 1'avons vu en I/. 

Ce rayon, situe dans la partie la plus excentree du magasin ne con-

tient guere que des disques difficiles a vendre et s'adresse a un public 

tees motive. Ce coin du magasin est celui ou, selon les vendeurs, le vol est 

plus facile. Ce sont donc les disques les moins tentants qui y ont ete 

relegues. 

+ Des a present, plusieur/s rematques s'imposent sur les rayons I/, 

2/, 3/. Nous avons la a faire a des disques de prestige. Ranges comme les 

livres d'une bibliotheque, leur dos seul:apparalt. Leur pochette n'est donc 

pas utilisee pour attirer 1'oeil du client. Leur titre et le nom de 1'inter-

prete doivent suffire. Ee sont pour la plupart des disques chers. La cate-

gorie X predomine. La clientele de ces disques doit donc aussi §tre aisee. 

La disposition adoptee est facilite par la pochette a deux volets de ces 

disques, qui rend le dos large et lisible. 
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4/ Les offres speciales en presentation murale; 

Ce sont le plus souvent des ooffrets. Les disques sont presentes de 

face, ce qui rend visible tout le plat de la pochette. Aucun disque n'est 

masque. II ne figure qu'un seul exemplaire de chacun des disques et cof-

frets, et le panneau ne sert qu'a exposer les nouveautes du classique. 

5/ Les offres speciales en bacs : 

Toutes les offres speciales, recentes ou anciennes, y figurent, y 

compris celles qu'on trouve qaussi en mural. 

6/ Les recitals : 

Ils sont classes par instruments. A 1'interieur de chaque instrument 

figurent les interpretes par ordre alphabetique. 

7/ Les importations recentes : 

Elles figurent en vrac. Le peu de place qui leur est attribue, leur 

petit nombre rendent ceci sans inconvenient. 

8/ Les collections economiques : 

Elles sont classees par collections. Les titres sont pem nombreux et 

se retrouvent souvent dans plusieurs d'entre elles. On presente de nombreux 

exemplaires du meme disque. Citons parmi ces collections Trianon, Classique 

Royal, Privilege et Musidisc. Elles sont disposees dans des bacs tournes du 

cSte des clients venant du secteur variete jeter un coup d'oeil sur le clas-

sique. Ce fait, ainsi que la celebrite des oeuvres representees, laissent 

a penser que la clientele visee est non seulement moins aisee mais surtmut 

moins versee dans le clqssique. Les collections economiques s'adressent 

beaucoup a des acheteurs occasionnels. 

9/ La musique legere, les ballets, les ouvertures. 

10/ Le lyrique: 

II reprend dans les rayons qui lui sont consacres la classification 

donnee au classique. II se subdivise en : 

-Recitals_gar_chanteurs. L'importance relative des reci-

tals est superieure dans le lyrique : on achete plus vojrflontiers un reci-

tal Leontine Price qu'un recital Weissenberg ( la plupart des cas, on 

achetera un disque de tel ou tel auteur interprete par Weissenberg.). Les 

chanteurs sont classes alphabetiquement. 
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- Les_operas sont classes par auteurs alphabetiquement. 

Les coffrets y predominent. Les editions abregees sont les seules exeptions. 

- Les_ogerd±es occupent une place reduite. Elles corres-

pondent aux godts d'un public generalement age qui ne vient que peu nom-

breux a la FNAC. 

- Les_importations. Plus encore que le classique de pres-

tige, le lyrique a ses amateurs specialises. Ceci s'explique par la longuenr 

des oeuvres et donc le niveau plus eleve des prix, prohibitifs pour beau-

coup. Le Macbeth de Verdi ( 5X ) revient a 200 francs. Seul un public de-

ja averti acceptera de payer un tel prix. C'est pourquoi tout le lyrique, ven-

du dans les memes conditions, est expose de la m§me fagon que le classique 

de prestige. 

b/ La variete : 

On entend par la tout ce qui n'est pas range dans le classique... 

II/ Le folElore : 

II est dispose en bacs, par pays, puis par auteurs s'il y a lieu. II 

sert de transition entre classique et variete car il contient des disques de 

musique classique extra eurapeenne. 

12/ Le folk : 

II contient, non seulement la " folk music " americaine, mais aussi des 

musiques regionjtfales ou regionalistes ( 6ccitanie,Bretagne, etc...) ou 

revolutionnaires de tous pays. Les points communs sont souvent mal aises 

a discerner, le principal etant le contenu " contestataire " des paroles. 

Entre folklore et folk, la marge est tres floue : Paco Ibanez est en folklore 

espagnol alors qu6n folk on retrouve des gens aussi differents que Pete 

Seeger et Alan Sfcivell. 

13/ Le jazz : 

II occupe 6 bacs dont 5 sont de jazz"classique". II est classe alpha-

betiquement par auteurs ou interpretes. Le 6° bac contient du jazz moderne. 

14/ Le blues classique : 

II est classe comme le jazz ( et en bac ). 

15/ Le Rhythm and Blues : 

II est classe par chanteurs(et en bac ). 
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16/ Le Jazz-Rock : 

II semble former une transition vers le rock et la pop music. Mais 

les limites de son domaine sont mal definies. 

17/ La pop music : 

On peut la definir comme une musique anglo-saxonne blanche. Elle cou — 

vre un domaine tres vaste, des Rolling Stones ( rock anglais ) a Buffy 

Sainte Marie ( americaine d'origine indienne chantant la condition de son 

groupe racial ) en passant par Dylan et les Soft Machine. 

En general, sauf pour les vedettes, on y trouve peu d'exemplaires 

d'un meme disque. Les nouveautes en reedition sont disposees en mural. 

Les autres disques sont dans des bacs. 

18/ Les nouveautes de .jazz, de blues et de pop music : 

Elles se trouvent a 1'entree du magasin.(en mural ). 

18 bis/ Les importations de jazz et de pop ( en bacs ). 

19/ La variete americaine ( Sinatra... ), ( en bacs ). 

20/ Les 45 tours de variete franpaise ( en mural ). 

21/ La variete frangaise en 33 tours : 
de Elle va Sylvie Vartan a Georges Brassens et se trouve a la fois en 

mural, a cdte des 45 tours, et tout le long des panneaux muraux,en bacs. 

22/ Les offres speciales du secteur variete : 

Ce sont des coffrete disposes en gradins semi-muraux. Tout le plat 

des coffrets n'est pas entierement visible. 

23/ La musique religieuse : 

Elle va de Jean Christian Michel a John Williams. Elle est situee 

dans des bacs. 

24/ Les comedies musicales ( en bacs ). 

25/ La musique de film ( en bacs ). 
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26/ L'ambianco : 

Elle regroupe tout ce que 1'on arrive mal a classer... Piazzola, 

joueur de bandoneon, y figure entre Aimable et Verchuren, parmi les tangos; 

tout comme le Cuarteto Cedron qui pourrait tout aussi bien se retrouver 

parmi les disques d'Argentine. 

27/ Les hit-parades ( en bacs ). 

28/ Les disques pour enfants ( en bacs ). 

29/ La diction : 

Elle regroupe non seulementdes pemes et des pieces de the6fcre,mais 

aussi des discours d'hommes politiques. 

30/ Lea methodes do langue. 

Ces principes de rangement des disques sont valables aussi pour le 

secteur cassettes. Un aspect particulier de la vente de cassettes est 

1'accroisseient du a 1'amelioration technique du nombre des cassettes 

classiques qui auparavant etaient peu nombreuses. II n'en reste pas moins 

qu'une partie seulement des titres de disques existe en cassettes. Mais ce 

secteur pourrait connaitre un fort developpement dans les annees qui suivent. 

La disposition des differents secteurs nous permet de tirer quelques 

conclusions : 

- De toute evidence, le classique est privildgid. II couvre un espa-

ce disproportionne par rapport aux ventes. II y a une raison a cela : les 

clients du classique forment la clientele cible de la FNAC : cadres moyens 

et superieurs. Dans le secteur classique, les editions chdres occupent plus 

de place que les editions bon marche. II y va du prestige du magasin. De 

toute facjon, il faut signaler que souvent les disques bon marche se vendent 

moins bien que les disques chers. 

- La pop est egalement privilegiee. N'oublions pas a ce sujet que les 

acheteurs de pop sont dans 1'ensemble des jeunes et que les moins de 24 ans 

constituent plus de la moitie de la clientele disque de la FNAC, ce qui est 

dfl, probablement,a la situation centrale( bon lieu de rencontre pour des 

gens non motorises mais aussi a la proximite des lycees ). Si la FNAC de-

ploie dos efforts pour atteindre sa clientele cible, elle n'en neglige pas 

pour autant ses clients actuels. 

- Le jazz est a 1'etroit dans ses bacs. On peut penser que ce domaine 

est deliberement neglige. 
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La variete frangaise 45 tours occupe une place tres reduite, pour 

trois raisons. Tout d'abord, elle n'est pas dans les gottts de la clientele 

cible. Ensuite, les grandes surfaces sont competitives sur le plan des prix. 

Enfin, elle nuit a l'image de marque de la FNAC. La m§me constatation vaut 

aussi pour Ine partie des 33 tours, ceux des chanteurs commerciaux de va-

leur artistique mediocre. 

-L'ambiance generale du magasin,autant que la presentation topogra-

phique des disques, joue un role fondamental. II ne faut pas oublier, en 

effet, que certains clients restent longtemps dans le magasin,qui est par 

ailleurs surpeuple aux heures 6t jours de pointe. Un e enquete de la Co-

fremca montre que la musique de fond discrete satisfait le besoin de calme 

des gens lasses des bruits de la ville. Le resultat est que la FNAC en arri-

ve a devenir un lieu de rencontre. 

B - Les activites culturelles. 

"La FNAC est un temoin exemplaire de la necessite que reesentent les 

societes prosperes de regenerer leuis systemes mercantiles en les etendant 

a tous les modes d'echanges. Accroitre le besoin de loisir, l'orienter, 

le contrdler revient a creer de nouveles sources de profit. La culture de-

vient egalement ponderable. Les directeurs de la FNAC n'ignorent pas les 

retombees economiques des services culturels qu'ils offrent." 

Louis Dandrel ( Le Monde, II avril 1974 ) 

Les activites culturelles sont un moyen de faire connaitre le magasin 
6 h 

au public. Mais si l'on veut qu'ellessoit ef ficace$>, il faut eviter de les 

faire paraitre directement publicitaires. L'interet qu'elles eveilleron* 

chez le client, leur qualite seront la meiHeure publicite, mais, pour 

cela, elles doivent §tre menees comme si elles constituaient mne fin en 

elles-memes. 

Dans ce but a ete cree9,en 1965, 1'association Alpha ( Arts et Loisirs 

Pour 1'Homme d'Aujourd'hui ). Regie par la loi de 1901 sur les societes 

a but non lucratif, son but de depart etait de vendre au prix FNAC des bil-

lets de spectacle. POur beneficier de ses services, il faut §tre adherent 

et prehdre une carte. Outre ce travail d'agence, le club Alpha produit ou 

coproduit des spectacles : premier concert en France du Quatuor Bulgare, 

premier concert de l'!nsemble Instrumental de Paris au Festival de Mont-

parnasse. A Lyon, ou Alpha compte 18 000 adherents, la FNAC vend des places 

aux differents concerts avec des reductions considerables aux adherents. 

Au Festival de Lyon ( juin 1976 ) la reduction pratiquee s'eleve a 50%. 

Mais la FNAC n'y est pas point de vente officiel. Elle est donc obligee d'a-

cheter a ses risques et perils un certain nombre de places pour les revendre. 
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Ellc a aussi organise le concert de Terry Riley a Lyon et edite le disque 

de 1'Orchestre de Lyon ( Marche Scythe de Prokofieff, dirigee par Serge 

Baudo). 

Son statut de societe a but non lucratif oblige Alpha a roinvestir 

ses benefices et 1'empeche de les redistribuer a ses membres ( qui peuvent 

toutefois §tre salaries de 1'association ). Elle ne fait rien gagner di-

rectement a la FNAC. On peut meme dire qu'elle perd parfois de 1'argent 

( 15 600 F de perdus lors du concert de Riley ), ou qu'elle rentre a peine 

dans ses frais comme ce fut le cas du disque de tfirchestre de Lyon dont 

seulement 2500 exemplaires ont ete vendus sur 5000 presses malgre une cri-

tique favorable d'Harmonie. Or, la somme invstie s'elevait a 130 000 F. En 

realite, feffet est indirect. L'association Alpha pousse a la consommation 

culturelle et par consequent a la consommation de disques. Elle renforce 

l'image de marque culturelle de la FNAC. On peut penser que tout cela entrai-

ne un accroissementde la ve,te de disques. Mais, vu la recente implantation 

de la FNAC a Lyon, on peut difficilement mesurer cet effet. II semble evi-

dent que la FNAC n'acceptera pas longtemps de soutenir financierement une 

association culturelle travaillant § perte. Alpha, a plus ou moins logg 

terme devra s'auto-financer. 

Le mensuel Contact vise essentiellement a faire connaitre le nom de 

la FNAC. Toutefois le contenu redactionnel est important. Son influence 

sur la vente du disque est double. Non seulement il fait conna^tre la 

FNAC, mais il contient des articles critiques de Brigitte Massin sur des 

oeuvres peu connues : cantate Lazare de Franz Schubert (recemment donnee 

pour la premiere fois a France Musique)dans l'edition Rhdne-Alpes n°22, 

mars 1976, Scenes de Faust de Robert Schumann dans l'edition R.-A. n°24, 

mai 1976. Contact parle aussi parfois des editeurs. R.-A. n°2I,de janvier-

fevrier 1976 contient un article sur l'editeur Alain Villain ( disques 

Stil )qui distribue lui-meme une production de qualite. Le n° 19 d'octo-

bre 1975 donne la liste des offres spediales de fin d'annee faussement 

appelees souscriptions. La encore l'incidence de ces actions sur la vente du 

disque est difficilement mesurable. 

Par ailleurs, la FNAC essaie de s'inserer dans le vie lyonnaise en 

vendant en promotion les disques des chanteurs lyonnais Alain Bert et 

Benoit Vauzel. Ces disques, que les chanteurs ont produit eux-memes sont 

places en mural et vendus au prix cotitaet. 

La FNAC a vendu la selection des interpretations des symphonies de 
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Beethoven, effectuee par des critiques de differentes revues, a contre-

courant des bestsellers ( Karajan, BOhm ). Les interpretations choisiea 

( FurtwHngler, Klemperer, Walter ) sont anciennes, ou a la fois anciennes 

et oubliees ( Schuricht, Schmidt-Isserstedt ).Toutes montrent le souci de se 

demarquer des modes culturelles trop commerciales. Par exemple, 1'interpre-

tation de la 5° symphonie par Otto Klemperer n'a pas ete selectionnee, ma 1-

gre sa celebrite. C'est la 8° que, dans la selection, Klemperer interprete. 

Ce coffret-selection a ete un succes commercial. II apar ailleurs 

permis de remettre en ciccuit des disques epuises car sa constitution obli-

ge a proposer separement les disques qu'il contient. 

Enfin, en marge de son activite de disquaire, la FNAC organise des 

expositions de photos annoncees par les vitrines donnant sur la rue. Les ar-

tistes exposes sont souve^t connus ( Doisneau, Clergue ) et interessent^. 

Les expositions ont lieu au deuxieme etage; pour les voir il faut donc tra-

verser le rayon disque. 

Nous 1'avons vu, le caractere indirect, apparemment desinteresse des 

activites culturelles nous empeche de tirer des conclusions definitives sur 

leur efficacite. Leur pricipe toutefois semble clair:proposer au public 

du peu connu, s'eloigner le plus possible d'un modele commercial de la 

culture pour vendre le mieux ( et, surtout, le plus ) possible. II faut 

bien admettre pourtant que les activites culturelles de la FNAC sont limi-

tes et episodiques a Lyon. C'est en fait au vendeur qu'incombe de promou-

voir 1'image de marque de la FNAC. II mettra en garde, parexemple, contre 

des succes publicitaires tels que Leonard Bernstein. Remarquons enfin que 

la FNAC developpe presque toutes ses activites culturelles en faveur dm 

classique. 

C - L'information du consommateur. 

Nous avons vu les conflits qui opposent la FNAC aux editeurs de dis-

ques. Le r&le qu'elle joue dans la defense du consommateur au niveau du 

disque est limite. Mais dans d'autres domaines, photo, stereo, sa force est 

superieure. Citons a ce sujet Contact de mars 1976 (article : Les faussaires 

de la Hi- Fi) et Contact de decembre 1975 ( tableau comparatif des ampli-

tuners ). Ces operations d'information du consommateur profitent a la FNAC 

tout entiere et leur effet sur la vente du disque est probable. 



CONCLUSION. 

- Comme tous les autres disquaires, la FNAC joue dans la diffusion 

commerciale du disque le rdle d'intermediaire entre 1'edition et le public. 

C'est dire qu'a des degres divers elle subit l'un et 1'autre tout 

en les influengant. 

+En fait, 1'edition exerce une quasi dictature sur laquelle la FNAC, 

nous 1'avons vu, n'a qu'un pouvoir tres limite : la politique de vente de 

la FNAC se borne, dans une large mesure, a reconduire celle des editeurs. 

+De plus, la pesanteur sociologmque de la clientele cible est la qui 

interdit une trop grande originalite sous peine de deboires financiess. 

Ainsi, 1'eclectisme de la FNAC fait la part belle au classique et, secondai-

rement, a la pop... 

+Toutefois, la FNAC a les moyens d'exercer une certaine influence sur 

le public, et c'est la, peut-etre, son originalite. Par exemple, tout en 

restant sur le terrain d'mn conformisme bon teint, elle se permettra quel-

ques ecarts en sortant de 1'oubli des valeurs suresC FurtwSngler, la can-

tate Lazare etc...). Mais elle se gardera generalement de promouvoir des 

musiques vivantes en plein foisonnement dont la production plethorique 

defie, dans les conditions actuelles, toute rentabilisation. 

En fait, 1'imperatif de la rentabilite lui impose de respecter, en 

tant que simple intermediaire, le seul veritable courant d'influence, ce-

lui qui soumet te public aux editeurs. 

- Pour rentabiliser la marchandise-disque,la FNAC dispose de moyens 

superieurs aux disquaires traditionnels : importance des capitaux, du per-

sonnel, repercution des autres activites sur le disque. Au fond, le princi-

pe de la FNAC est celui des grandes surfaces vendant du disque, a cette dif-

ference pres que le disque beneficie de 1'environnement de produits ayant 

tous rapport a la communication audio-visuelle. 

Le phe nomene FNAC est-il, a tout prendre, positif ou negatif ? 

+D'un cdte, il entraine de nombreux inconvenients, qui tous se ra-

meneent a negliger, a dffavoriser meme la musique vivante. 

+D'un autre cote, on ne peut que se feliciter de disposer eniseul lieu 

d'un choix aussi considerable, en libre acces, et a un prix interessant. 
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Dans une ville comme Lyon, longtemps desheritee,la FNAC a incontesta-
blement stimule la consommation des disques. II reste a esperer que sa 
position ne deviendra pas dominante a 1'exces et n'aboutira pas a une cer-
taine banalisation du choix. 


