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INTRODUCTION

Avec les lois de décentralisation de 1981-1982, les villes
se sont vues confier une mission culturelle importante; Les
élus locaux ont, peu A& peu, pris conscience du bien fondé
de l'action culturelle qui peut se révéler a terme source

d'emploi et d'activités nouvelles.

Le secteur de la lecture publique témoigne de cette
"révolution tranquille *. Ainsi un nouveau profil des
bibliothéques municipales se fait jour celui des
médiathéques ou disques, vidéos, compacts—disques cétoient

le livre, support traditionnel.

Cependant, l1l'intégration de ces nouveaux supports ne va pas
sans poser de lourds problémes de gestion, comme en
témoigne la récente implantation d'une vidéothéque a 1la
Bibliotheéque Municipale d'Annecy. Les difficultés

rencontrées sont de divers ordres : probléme de gestion,



de l'espace, d'acquisition (quelle vidéo?pour quel public?)
de ressources humaines (il n'existe pas de vidéothécaire a

Annecy) etc...

Quelle réponse peut étre alors apportée en vue de la

rationalisation de ce nouveau service ?

Les principes fondamentaux du marketing semblent répondre a
la nécessaire gestion des bibliothéques—médiathéques. Cette
approche marketing se concrétise a 1l'échelle d'un service
de documentation, par un plan marketing; c'est en
illustrant notre réflexion par le cas de la vidéothéque de
la Bibliothéque Municipale d'Annecy que nous tenterons de
mettre en évidence, .ou non, 1la pertinence d'une telle

approche marketing sur le terrain.



1— Approche théorique du marketing : justification pour
une application au secteur des bibliothéques

Mot symbole pour les uns, mot fétiche ou mot repoussoir pour

les autres, le marketing suscite encore de nombreuses
réactions et, trés peu d'individus sont a méme de définir le
concept et ses principes. "Fonction multiforme" pour

B.BLANCHE le marketing recouvre plusieurs éléments dont nous
allons tenter de définir le contenu.

Le marketing apparait comme une philosophie de gestion c'est
a dire une fagon de concevoir la gestion se traduisant par
des actions  en conséquence dans le quotidien de
l'organisation concernée.

Le concept de marketing a été réservé jusqu'aux années 1970
gquasi exclusivement aux organisations offrant des produits
plutét que des services; mais depuis peu, les principes de
marketing sont appliqués a des organismes de services et
c'est au travers d'une approche théorique que nous mettrons
en lumiére l'utilité d'une telle gestion en vue de son
application en milieu documentaire.

1.1 - Principes directeurs de l'approche marketing
a) Les idées fausses

Le marketing est, depuis son application, wvictime de
formulations erronées et il est bon de commencer par les
écarter

~-" le <client roi " : non, 1le <client n'est pas roi.
L'entreprise lui offre le mieux qu'elle peut produire au
plus juste prix.

-~ " Le marketing , une philosophie de l'entreprise " : non,
car les autres fonctions concourent également a 1la
définition du projet de l'entreprise.

- " Tout commence par une étude de marché ": non, car le
client est souvent incapable de définir ce qu'il souhaite.

- " Le marketing c'est bien, la vente c'est mieux " : non,
il n'y a pas opposition entre vente et marketing.L'acte de
vente est un temps fort de la démarche marketing.



b) Le marketing, une logique, une démarche

Rassembler des informations, les utiliser pour comprendre le
fonctionement de l'organisme et concevoir des stratégies,
voila le marketing.

Deux principes fondamentaux sont au coeur de la logique
marketing

- une entreprise est un systeme ouvert sur son environnement
dont 1la survie dépend d'une adaptation permanente aux
évolutions de cet environnement. L'environnement représente
l'ensemble des phénoménes intervenant pour modifier la
nature, la taille, la structure ou le comportement du
marché.

- l'entreprise est une organisation dont la survie dépend de
la fourniture de biens et de services dont la valeur est
inconnue par le marché. L'organisation ne se définit pas par
les produits qu'elle offre mais par les marchés dont elle
dépend.

Cette logique s'appuie sur une démarche reposant sur un
ensemble d'outils permettant de

— connaitre et comprendre le marché

- formaliser une représentation du marché

- évaluer les attentes, les besoins actuels ou potentiels
des segments du marché

- développer une offre en direction des segments

- concevoir une action commerciale afin que l'offre soit
acceptée par le segment choisi(promotion, relations
publiques...)

Dans son Dictionnaire du marketing, SERRAF1 propose une
définition du marketing qui nous apparait judicieuse : "le
marketing est un systéme cohérent de trois axes solidai-

res : la recherche, la stratégie et l'action...Il s'agit de
détecter, de précéder, de joindre et de suivre les

clientéles et de maitriser les transformations et les
développements du marché."

c¢) planification et marketing mix

SERRAF dans sa définition du marketing sous-entend qu'une
entreprise ne peut se contenter d'analyser sa situation
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présente et qu'elle se doit d'élaborer une stratégie a long
terme. La planification stratégique permet & l1l'organisation
de créer et maintenir une relation viable avec son
environnement a travers la définition de sa mission, ses
objectifs et les plans de développement de son portefeuille
d'activités.

Le marketing mix apparait comme un des éléments premiers du
plan marketing et " intégre l'ensemble des variables dont
l'entreprise dispose pour influencer le marché cible."
(DUBOIS/KOTLER) 2

"Les variables d’'action du marketing®s
Marketing Mix

Produit : Qualiteé, caractéristiques, style, marque,
conditionnement, tailles, garantie, service aprés vente

Prix : Tarif, remise, rabais, conditions de paiement,
conditions de crédit

Distribution : Canaux, point de vente, stocks,
entrepbéts,types de transport

Promotion : Publicité, promotion, relations
publiques, force de vente

Personnel : Gestion, ressources humaines

Cependant, la stratégie marketing ne serait étre élaborée
sans la mise en oeuvre et 1le contréle du plan en s'assurant
que les objectifs sont bien atteints. Outre 1le contréle du
plan annuel, 1l'organisation exercera également un contréle
de rentabilité, d'efficacité et de stratégie.

1.2 - Marketing et milieu documentaire

Le marketing a pendant longtemps été considéré comme une
fonction s'appliquant wuniquement aux entreprises privées
oeuvrant dans un domaine concurrentiel. Philip KOTLER est
l'un des premiers a s'intéresser au secteur des organismes a
but non lucratif et son ouvrage Marketing for non profit
organisationsg fait réfléchir, certes brievement, aux
services d'information documentaire et plus particuliérement
aux bibliothéques.

Mais, depuis 1la parution de ce 1livre, les choses ont bien
changé, méme s'il a fallu vaincre les résistances d'une
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profession souvent inquiéte face a l'application de ces
techniques. Le marketing a fait son entrée dans la gestion
de certaines bibliothéques. Quelles sont les raisons de
cette évolution et que peut-on en espérer?

a) Marketing, outil des bibliothéques?

Le marketing attire de plus en plus l'attention
d'institutions telles que les écoles, groupes confessionels,
centres culturels, hépitaux et Gilles MARIONs relate cette
extension récente du marketing dans un article paru en 1984.

Toutes les organisations en contact avec 1le public sont
susceptibles de connaitre des problémes de marché méme si la
nature de ces résistances et les motivations de chacun sont
différentes. Les marchés des organisations a but non
lucratif sont complexes, et souvent elles sont amenées a
satisfaire 1l'ensemble des besoins d'une population treés
hétérogéne. De plus elles fournissent des services dont
1'appréciation est qualitative. Un méme service représente
pour les individus d'un méme . segment des valeurs
différentes. Ainsi, un 1livre peut étre un ouvrage de
référence pour un étudiant, un document de base pour un
autre et une lecture distrayante pour un troisiéme.

Devant cette complexité, on s'apergoit que le marketing dans
les bibiothéques est souvent assimilé a la publicité, et les
bibliothécaires ne semblent pas souvent se préoccuper des
besoins du public trop concentrés sur les moyens.

Pourtant, l'application du marketing apparait justifiée en
milieu documentaire.

En effet, tout comme l'entreprise, les services
d'information documentaire (S.I.D) peuvent étre considérés
comme des systémes ouverts car ils dépendent de leur
environnement. Formé de sous systémes, 1le S.I.D évolue dans
un milieu plus large duquel il s'inspire pour régler son
fonctionnement. Il peut s'agir d'une université dans le cas
d'une B.U, d'une municipalité voire en fonction du réle
conféré par ce milieu.

Pour appréhender un peu mieux cette explication, on peut
prendre l'exemple d'un S.I.D qui se voit supprimer une bonne
partie de ses fonds du fait de la crise économique,ou le cas
des B.U frangaises dans la conjucture actuelle. Y S
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Comme écrit R.SAVARD : '"le probléme vient du fait que le
produit final offert par le service d'information
documentaire n'est pas toujours percu comme essentiel (...)
les différents services d'information documentaire ont
compris (...) qu'il fallait absolument rationaliser leurs
opérations s'ils voulaient prospérer et parfois survivre .'

C'est ainsi, que les bibliothécaires (surtout
outre—-atlantique) se sont tournés vers les méthodes de
marketing. Le marketing permet aux S.I.D de connaitre

efficacement leur marché pour mieux répondre a la demande et
pallier aux problémes de gestion.

b) Illustration théorique du marketing : étude
des besoins et relations publiques

-~ Rationaliser 1'échange entre un S.I.D et un usager c'est
étudier les besoins de la population pour mieux répondre a
ses attentes. TOTTERDELL et BIRDs ont défini trois niveaux
de besoins de 1l'information :

—-le besoin exprimé

—le besoin non exprimé

—le besoin inconscient

Pour coller parfaitement a la réalité de la population, le
bibliothécaire doit connaitre son marché «c'est a dire les
besoins des lecteurs mais également des non-lecteurs. On a
trop souvent exclu ces derniers des études de marché. Il
faut aujourd'hui y remédier.

L'étude des besoins si elle est dirigée auprés des usagers
et des non-usagers de la bibliothéque permet de percevoir
toutes les attentes pour, par 1la suite, modifier le service
de documentation en fonction de celles—ci et augmenter le
taux de fréquentation de 1la structure. L'échange en sera
d'autant plus efficace.

- La promotion fait partie des " 5 P " du marketing mix et
comprend entre autres, le secteur des relations publiques.
Les bibliothéques sont souvent critiquées par leur manque de
chaleur, une absence de dynamisme...Une enquéte effectuée
aux Etats Unis dans 1'Etat de 1'Illinois, révele le
désintéressement des bibliothécaires pour leur travail et
leur manque de motivation pour vendre leur produit. Si cette
étude ne serait étre généralisée, elle refléte un certain
malaise de 1la profession, fortement ressenti chez 1les
usagers des bibliothéques. Service public, congu en
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direction de la population, bon nombre de bibliothéques ne
remplissent qu'a moitié leur mission.

Mais dans les prochaines années, il va falloir vendre la
bibliothéques si on veut qu'elles survivent. Ces propos ne
sont pas alarmistes mais reflétent une inquiétude quant a
1'avenir des bibliothéques. Pour J.M. FONTAINEs, il faut
considérer la bibliothéque comme une entreprise culturelle
ol la notion co(t/efficacité remplace le concept de profit.
Cette vision aura, selon lui, pour effet de faciliter
1'obtention de meilleurs budgets et d'augmenter le nombre
d'usagers.

La mise en place de " services de référence , d'accueil
du public " est donc primordiale car il faut désormais
penser non plus en terme de produit mais plus en fonction de
1'usager.

1.3 — Revue de littérature

Cette section a pour but de dresser un état de la question
sur le probléme de 1l'introduction des techniques marketing
avec des exemples pris en France et a 1'étranger.

a) Expériences en France

L'utilisation du marketing dans les bibliotheques n'est pas
trés pratiquée mais des cas existent.

- La bibliothéque interuniversitaire de Bordeaux, section
Droit Lettres.

En période de crise budgétaire, les bibliothéques
universitaires sont a la recherche de techniques de gestion
efficaces. La section Droit Lettres de 1la B.U de Bordeaux a
choisi l1l'approche marketing pour faire face a ses problémes.
Une étude du public a été menée afin de répondre
efficacement aux attentes du marché.

Vivant dans un environnement donné, les B.U doivent suivre
son évolution et 1'étude de marché permet de mieux
objectiviser les choix de 1la bibliothéque. Les informations
fournies par l1l'étude permettent de percevoir les changements
et de les prévoir. La perception et la prévision conduiront
a des ajustements, appelés comportements stratégiques.

R .
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On constate que 1la grande majorité des organisations de
service montre peu d'intérét pour des considérations autres

que la survie. Mais, lorsque la survie est menacée les
responsables cherchent la performance économique mais il est
trop tard. Pour N. RAMBHUJUNs , les B.U traversent une
période difficile; et 1leur gestion en est encore plus

délicate car chaque décision a des conséquences sur leur
survie. Les efforts doivent s'orienter sur la minimisation
des risques d'erreur.( Bulletin des Bibliotheques de France
tome 29, 1984)

— Les bibliothéques de la Ville de Paris

L'administration, comme une entreprise privée, se donne par
la qualité des messages qu'elle dispense une image de marque
et une notoriété. C'est pourquoi, le bureau des
bibliothéques de 1la Ville de Paris a compris que s'il
voulait promouvoir 1le réseau des bibliothéques il 1lui
fallait mettre au point une stratégie de communication, et
définir comment passer le message : la modernité du réseau
des bibliothéques.

Le CREACOM a participé a la mise en oeuvre de la stratégie
publicitaire.

Les objectifs retenus étaient au nombre de trois :

~ améliorer la notoriété du réseau

— développer l'information

-~ améliorer la signalisation dans les bibliothéques
Ces actions sont allées de pair avec un développement des
relations publiques et un approfondissement des
connaissances du terrain socio-—culturel.

La base d'une nouvelle communication du réseau des
bibliothéques de la Ville de Paris a donc été
~ la conception d'une ligne graphique personnalisant
le réseau parisien
- la création d'outils d'information et de publicité
par l'édition de dépliants

Certains peuvent affirmer que l'exemple du réseau parisien
n'est guére représentatif et que les moyens financiers de la
Ville de Paris sont plus importants que ceux d'une
bibliothéque de Province. Pourtant les moyens ne font pas
tout, et wune telle stratégie peut étre appliquée avec un
budget plus réduit. Le tout est d'accepter de centrer son
action et ses efforts sur des points précis qui font tout
dans la communication :

- améliorer l'image de marque

— développer l'information

- effort de promotion

— augmenter l'accessibilité

- effort de relations publiques el o
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La promotion qui fait partie des " 5 P " du marketing mix a
permis d'accroitre 1'échange, 1la communication entre les
hommes, objectif premier visé par cette action.

b) A 1'étranger

L'application du marketing en milieu documentaire est plus
répandue a 1l'étranger et les exemples sont nombreux.
Enseigné dans les Ecoles en Sciences de 1l'Information et de
Bibliothéconomie, le marketing ne semble pas rencontrer les
mémes résistances que dans 1l'héxagone.

— Les bibliothéques publiques du Québec

Les bibliothéques publiques du Québec ont fait 1l'objet d'une
étude approfondie sur leur positionnement. En marketing, on
définit le positionnement comme une technique permettant
d'évaluer la position d'un service face a ses concurrents,
se caractérisant par l'utilisation de cartes perceptuelles.
Ces cartes permettent de constater que le positionnement

des bibliothéques de lecture publique au Québec s'est fait
davantage du c6té de la culture, pour lequel existe beaucoup
de concurrence. On préconise, aprés 1'étude, plutdét un
positionnement du cété de l'information comme ce qui se

fait actuellement dans les bibliothéques américaines.

La carte perceptuelle du marché de l'information
documentaire au Québec révele également que le rapport
livre/non livre se fait en faveur du document imprimé alors
qu'il existe une forte demande pour le secteur audiovisuel.

L'auteur de 1'étude R.SAVARD, dresse un bilan sans appel de
la situation des bibliothéques publiques québécoises

*elles (les bibliothéques) n'ont pas su adopter jusqu'a
maintenant une position marketing qui puisse leur étre

favorable (...) pour que survive a part entiére le concept
de bibliothéques publiques au Québec, il est a souhaiter que
les principaux intervenants s'inspirent des techniques

modernes de marketing comme le positionnement ".

L'utilisation de <cette technique permet d'améliorer 1la
visibilité et 1l'image des bibliothéques et par voie de
conséquence leur viabilité. Cette enquéte, en date de 1985,
a permis de prendre conscience de la nécessité du marketing
pour une meilleure gestion.

— La bibliothéque de Manchester, section économie

La bibliothéque de sciences économiques et de commerce de
Manchester est 1l'une des plus importantes en
Grande-Bretagne.La demande pour ses services est treés
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importante et elle regoit plus de 35 000 appels
téléphoniques par an. Un sondage récent concernant les
usagers de la bibliothéque a montré que 60% des appels
proviennent de l'extérieur de la région de Manchester et 50%
des usagers de la bibliothéques habitent en dehors de 1la
ville. Pourquoi alors utiliser le marketing ?

Les principes du marketing ne relévent pas uniquement de la
promotion et sont en revanche essentiels dans le management
de toute entreprise. Les bibliothéques publiques ont peu a
peu pris conscience des besoins du marché dans une période
ot elles ont vu leurs ressources réduites, voire stagner.
L'objectif premier pour la bibliothéque de Manchester a été
de concentrer son effort sur les habitants et les
organisations de la ville, afin d'attirer plus
particuliérement les non-usagers de 1l'institution. Le but
¢tait d'accroitre 1le pourcentage des lecteurs habitant
Manchester au sein de l'ensemble des usagers de 1la
bibliotheéque.

Une 1large panoplie d'activités a été mise en place pour
attirer un nouveau public : des contrats avec la presse
locale ont été établis, avec des associations, la Manchester
Economic Developement Corporation a également contribué a
cette action. Les bibliothécaires ont essayé de toucher les
communautés éthniques trés importantes a Manchester, mais
aussi les PME-PMI.

Lancé en 1987, 1le plan marketing ne peut é&étre encore
évalué,il reste cependant dque les directives marketing
appliquées a la Manchester Commercial Library peuvent 1l'étre
a n'importe quelle bibliotheque et cela avec autant
d'efficacité.

c) Bilan

La stratégie marketing semble avoir fait ses preuves en
milieu documentaire au vue des différentes expériences
citées ci-dessus. Certes, il existe des limites notamment au
niveau du choix des publics cibles, des objectifs définis
qui peuvent privilégier tel ou tel segment de la population
plutét qu'un autre. La définition d'une stratégie marketing
doit donc étre énoncée clairement en tenant compte des
parameétres importants.

Mais au dela des inconvénients d'une telle application, les
avantages priment. C'est ce que nous allons tenter de faire
apparaitre avec l'élaboration d'un plan marketing de 1la
vidéotheque, de la B.M d'ANNECY.
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2_ Elaboration d'un plan marketing : 1l‘'exemple de la vidéo
théque d'Annecy : propositions et orientations

Aprés avoir vu la définition de 1'approche marketing et sa
validité en milieu d'information documentaire, nous nous
proposons d'élaborer un plan marketing avec 1'étude d'un
cas, la vidéothéque de la Bibliotheque Municipale d'Annecy.

La planification stratégique permet a l'organisation de
définir au plus haut niveau ses vecteurs de croissance ou de
survie. Dans le cadre ainsi défini, la bibliotheéque choisit
les positionnements et les plans d'action qu'elle jugera les
plus appropriés au marche.

Le plan marketing permet a la bibliothéque d'identifier sa
mission, ses objectifs, son portefeuille d'activités et son
plan de nouvelles activités. Cette technique permet de
répondre aux questions suivantes

— oU en sommes nous ?

— oUu voulons-nous aller ?

— comment y aller ?

Voila ce que nous nous proposons de traiter avec la mise en
place du plan marketing de la vidéothéque d'Annecy.

2.1 — Analyses externe et interne de l'environnement
de l'organisme

Connaitre l'environnement de la vidéothéque pour mettre en
oeuvre dans un deuxiéme temps des stratégies. La vidéothéque
et un systéme ouvert et il est nécessaire de cerner son
environnement.

a) Analyse externe

L'environnement externe influe sur la politique de 1la
vidéothéque et notamment au niveau de la définition de ses
missions. Quelle est la réalité de cet environnement ?

— Situation économique

lLa Ville d'Annecy est une ville moyenne au sein des
municipalités frangaises. Elle compte 51 953 habitants et
totalise avec l'agglomération une population de 108 300
habitants environ.



Les évolutions a noter :

* Au niveau démographique:
Inflexion brutale de 1la courbe démographique. Déclin du
poids démographique de la ville centre par rapport a
1'agglomération. Les jeunes couples quittent la ville pour
1'agglomération en raison de la saturation des logements et
du prix élevé des loyers.

* Au niveau économique :

En 1975, Annecy offrait 66% des emplois, aujourd'hui 55%.
Changement au niveau des structures socio—professionnelles :
augmentation des employés, des cadres moyens et stagnation
des ouvriers. Le secteur secondaire laisse place au
tertiaire.

* Mouvements migratoires

Annecy reste une ville d'accueil importante et les
mouvements migratoires se poursuivent. Le brassage des
populations semble se faire sans tendances racistes
notables.

- Situation politique

* | 'héritage historique :

La culture a une longue histoire a Annecy, et elle est
complétement intégrée dans la ville aujourd'hui. Pour
comprendre 1'influence de cet héritage il faut remonter a la
seconde guerre mondiale. C'est de la résistance qu'émergent
les idées nouvelles pour la construction de 1la société
"d'aprés". Libérée en aolGt 1944, Annecy lance un manifeste
pour la création d'un centre culturel aux Marquisats, qui
allait devenir le haut 1lieu de 1la culture populaire.
L'éducation populaire connait ses heures de gloire entre
1950 et 1965. C'est dans cette atmosphére et avec ce passé
particulier que se construit aujourd'hui 1la politique
culturelle d'Annecy.

* La situation aujourd'hui :

La ville consacre 19% de son budget a l'action culturelle ce
qui la place en seconde position des villes francgaises aprés
Avignon. En 1987, 1le budget du service des affaires
culturelles était de 53 223 750 F.

Les élus d'Annecy sont marqués par le passé de 1la région
savoyarde et 1l'unité de vue et la continuité de l'action
tiennent surtout a 1l'unité des équipes et a la durée des
mandats des élus. Mais cette durée n'est pas synonyme
d'inertie au contraire 1'équipe municipale est dynamique.

* Les principes directeurs en matiére culturelle :
Tourisme, urbanisme socio-culturel, cogestion, sauvegarde du
patrimoine naturel, action culturelle. .
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* Les orientations :

Conserver le patrimoine, diffuser les oeuvres, former les
jeunes et les enfants, aider la création et faciliter la
participations aux activites.

* Les lieux culturels annéciens :
Les Marquisats a 1la périphérie, Bonlieu au centre et
1'Impérial en bordure du lac.

- Analyse socio-culturelle

I1 existe peu de données sur les publics des institutions
culturelles annéciennes. Cependant, une étude de Mme BONTRON
sur les spectateurs et adhérents du Centre d'Action
Culturelle d'Annecy ainsi que le rapport d'évaluation sur la
lecture publique de M. PERRET peuvent nous donner des
indications utiles. Les deux études se rejoignent
globalement quant a la structure sociologique du public dit
culturel.

En 1986,14 140 personnes étaient inscrites a la Bibliothéque
Municipale soit 3618 enfants (25 %), 2531 jeunes (18%) et
7991 adultes (56%). Les adultes sont a4 60 % des femmes et a
40% des hommes. Cette répartition varie selon les catégories
socio-professionnelles : il y a deux fois plus de femmes
inscrites chez les professeurs, quatre fois plus chez les
instituteurs mais il y a quatre fois plus d'hommes inscrits
chez les ouvriers qualifiés.

La section adultes compte 17% d'éléves—étudiants et 14%
d'employés. Les classes moyennes représentent 26,7 % face
aux classes dites supérieures qui totalisent 11,9% des
abonnés.

Les lecteurs de la bibliothéque viennent de 1l'agglomération
annécienne car 58,3% d'entre eux n'habitent pas Annecy.

Si on connait la structure générale du public de la
Bibliothéque Municipale, aucune étude n'a été menée par type
de document.

— Analyse juridique

Trés peu de documents sont disponibles sur la question de la
législation et des droits d'auteurs en matiére de vidéo. Le
milieu semble peu se soucier de la réglementation juridique.
La seule référence en la matiére est la loi de mars 1957.
L'ADAV, Atelier de Diffusion Audiovisuelle,créé en 1986 se
charge de fournir les vidéothéques de prét.Il1 se donne pour
but *de mettre en valeur le patrimoire culturel audiovisuel,
de favoriser la diffusion de ce patrimoine dans
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les différents réseauX culturels et associatifs, et de
développer de nouvelles pratiques de diffusion audiovisuelle
en relation avec 1'évolution des outils de diffusion.’
L'ADAV s'est spécialisé dans les classiques du cinéma, et se
charge des problémes juridiques quant au prét des cassettes
vidéo.

-~ Concurrence

En matiére de concurrence, la vidéotheque doit savoir se
positionner face auX vidéoclubs commerciaux, aux salles de
cinéma, etc...

La question du choix du répertoire cinématographique de la
vidéothéque rentre ici en jeu : quelle vidéo ? pour qui ?
pour quoi ?

b) Analyse interne

Dans cette section, nous nous attacherons a évaluer le

fonctionnement de 1l'organisme c'est a dire de la
vidéotheque.

— Une bibliothéque qui participe au mouvement général de
transformation : de la bibliothéque a la médiathéque

Les indices de lecture publique a Annecy sont doubles, voire
triples a ceux de la moyenne des villes de 50 a 100 000
habitants. A dépenses égales, le nombre de préts de la
bibliothéque est 30% supérieur.

* Les facteurs explicatifs :
qualification du personnel
autonomie de gestion des annexes de la B.M
grande capacité d'initiative des services
faible proportion des employés et des administratifs
informatisation
financement du service par les usagers dix fois
supérieur a la moyenne

La B.M se situe au centre de la ville, au sein de Bonlieu,
qui regroupe le Centre d'Action Culturelle, 1'Office
Rhéne-Alpes du livre, une section audiovisuelle. La
bibliothéque est au coeur de la cité.

Les services de la bibliothéque se répartissent sur trois
étages dont deux sont accessibles au public. L'architecture
de la bibliothéque a rendu possible une parfaite intégration
des services prévus, c'est a dire ceux qui pré-existaient a

H
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Bonlieu ( sections jeunes, enfants, discothéque) mais posent
des problémes pour 1l'intégration de nouvelles fonctions
telles que l'artothéque et la vidéotheéque. Or, ces services
apparaissent désormais prioritaires et nécessaires si 1l'on
en juge le mouvement général de transformation des
bibliothéques municipales en France.

- Fonctionnement de la vidéothéque

Si 1l'artothéque a fait son entrée en 1986 dans 1la
bibliothéque, la vidéothéque a ouvert le 3 janvier 1989. Au
vu de 1l'évolution des pratiques des usagers de lecture
publique et avec la forte demande de certains lecteurs, la
B.M a mis en place un service de prét de vidéocassettes. Les
élus ont, par leur action, favorisé 1'implantation de Ila
vidéothéque, mais s'ils ont aidé au financement de départ,
ils n'ont guére maitrisé les problémes de gestion et les
gquestions que soulévent l'entrée de ce nouveau support.

* GQuide pratique de la vidéothéque :
370 vidéocassettes sont disponibles
le prét est uniquement adulte
prét d'une vidéo pour 3 jours pour un forfait de 10 F.
certaines cassettes sont en prét gratuit
une carte indépendante, spéciale vidéothéque permet
l'enregistrement des sorties et des entrées gréace au
systéme informatisé

* Sélection et acquisition :

Pour 1les films documentaires, poursuite des acquisitions
selon la procédure de 1la Direction du Livre et de 1la
Lecture. Pour les fims de cinémathéque, sélection simple a
partir de documents de 1la B.M, mais c'est au niveau des
films du cinéma vivant que se posent les problémes. Comment
choisir ? Quels films ?

L'équipe de la bibliothéque a opté, trées t6t, pour les
classiques des années 1960-1970; mais cette option a paru
peu judicieuse pour certains. Du coup, les vidéos présentes
sur les rayons englobent toutes les périodes du cinéma.

Par 1l'intermédiaire de 1'ADAV, les bibliothéques publiques
se voient proposer un catalogue d'‘environ 1000 titres qui
apparait conforme a la politique d'achat préconisée par
1'équipe de la vidéothéque d'Annecy.

Cependant, les besoins du public sont aujourd’'hui mal
définis, méme si les films acquis pour 1l'ouverture du
service sont nettement du domaine art et essai. Quel doit
étre le rdle de cette vidéothéque ? Quels films proposer ?

Y A
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* Les moyens
Un budget initial de 100 000 F.

* Personnel

Pas de vidéothécaire actuellement, mais une bibliothécaire
"clandestine" s'occupant a la fois de la discothéque et du
prét des vidéocassettes.

* Locaux

Actuellement, la vidéothéque n'a pas de site propre et se
voit confinée dans un bureau de la discothéque. Un service
minima de prét peut ainsi étre assuré. Mais la situation ne
peut étre que temporaire.

2.2 - Quelle stratégie pour quels objectifs ?
a) La mission de la vidéothéque

La vidéocassette devient un support d'information aussi
utile que le document dimprimé pour l'usager des
bibliothéques d'aujourd'hui. Ainsi, la vidéothéque apparait
comme une nécessité a Annecy.

Deux missions générales se détachent de 1l'analyse ci-dessus:
une action en faveur de la connaissance du cinéma
d'art et d'essai

une vidéothéque, mémoire d'Annecy

De par les missions définies 1l est clair que la vidéothéque
doit trouver sa place au sein de la politique culturelle de
la ville, pour mener une action intéressante auprés des
usagers. Les ¢élus locaux doivent &tre conscients du rodle
culturel que sera amené a jouer la vidéothéque, et
contribuer a sa promotion.

b) Les objectifs

— Les publics cibles : qui toucher ?

* les élus

Les convaincre de 1la nécessité du développement de ce
nouveau service, ceci passant par la recherche d'un nouveau
site, la création d'un ou deux poste a plein temps pour la
vidéothéque et 1la discussion d'un budget annuel pour les
acquisitions.

-y
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* | es usagers de la bibliotheéeque

Nécessaire de mettre en place un sondage pour connaitre les
attentes du public qui fréquente déja 1l'institution. Le prét
étant, pour le moment, uniquement adulte, tenter de cerner
le portrait type de 1'emprunteur de vidéos (s'il existe !)
pour savoir dans quelle direction élargir le fonds des

vidéos.

* Les enseignants, étudiants
Publics susceptibles d'étre intéressés par 1le fonds
documentaire sur la région et la ville. Mais quelles sont
les attentes en la matiére ?

* Les cinéphiles non inscrits a la B.M

Faire connaitre la vidéothéque, notamment grace a des
prospectus, brochures sur les lieux culturels susceptibles
d'acceuillir les cinéphiles (CAC, MJC des Marquisats, MJC de
Novel, ...)

2.3 - Tactique et évaluation

La mission de 1la bibliothéque définie, 1l nous faut
désormais mettre en oeuvre les moyens pour y parvenir. C'est
a ce stade qu'entre en jeu les différentes variables du
marketing mix : produit, prix, distribution, promotion,
personnel.

a) Propositions marketing

— Produit
Assurer un taux de rotation maximum des vidéocassettes
par l'intermédiaire d'une augmentation du stock
disponible

Offrir une qualité du produit

— Distribution
Trouver un site plus favorable pour ce service en se pen
chant sur un possible réaménagement des annexes des
quartiers de la bibliothéque
.Recenser les infrastructures disponibles susceptibles
d'accueillir la vidéothéque non loin de la B.M

~ Promotion
Mise en place d'un catalogue de la vidéotheéque
Action en direction de la presse locale, associations
Se faire connaitre

— Personnel
Créer un poste de vidéothécaire voire, deux...
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b) Colt de l'action

Evaluer et chiffrer le budget d'une telle opération en vue
d'une future acceptation en Conseil Municipal.

c¢) Evaluation et contréle du plan

Mesurer l'efficacité de la promotion et sa répercussion sur
le taux de rotation des vidéocassettes, ainsi que la place
désormais attribuée a la vidéothéque dans la B.M.

Réexaminer les missions pour mieux coller a la réaliteée des
besoins de la population.
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CONCLUSION

L'approche marketing consiste a se préoccuper davantage de
la fagon dont on va satisfaire les besoins du marché que de
promouvoir 1l'offre existante, c'est par l'intermédiaire d'un
plan marketing que l'on met en place les moyens en vue de

cette satisfaction.

Si la réflexion théorique semble démontrer l'utiliteée des
principes marketing dans 1le domaine des bibliothéques,
1'élaboration d'un plan pour la vidéothéque de la B.M
d'Annecy nous permettra de voir concreétement s'il existe une
dissonance entre une proposition théorique et 1l'application
pratique; et si ce modéle de planification peut étre

généralisé aux autres bibliothéques francgaises.
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