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1. INTRODUCTIQN. 

1.1. Objectif et interet de la recherche. 

Le but de cette recherche est de dresser un portrait de 

1'offre marchande du livre dans une ville franeaise de taille 

moyenne. 

Les resultats de ce travail peuvent etre apprecies pour eux-

memes, mais nous desirons qu'ils ne soient pas completement 

dissocies de ceux qui se sont degages, dans le passe, d'etudes 

diverses portant sur le meme domaine: la distribution, en 

France, de la lecture; oeuvre engagee a Bordeaux, au debut des 

annees 19 60, par une equipe animee par Robert Escarpit. Oeuvre 

pour suivie ensuite par differents groupes ou individus: signa-

lons une contr ibution de M. Paviol pour Lyon en 1 968; un nou-vel 

episode bordelais en 1976; des articles parus dans la Biblio-

graphie de la France-Biblio en 1977-1978; deux memoires de 

1'Ecole nationale superieure des bibliothecaires en 1978 et 

interessant des ar rondissements parisiens et lyonnais; un gros 

travail mene, en 1982, par le Service des etudes et de la 

recherche de la Bibliotheque publique d'information, avec le 

concour s d'un depar tement de 1'Universite de Paris III. 

Mais, si les pages qui suivent s'inscrivent dans le meme 

cadre que ces travaux, il ne peut s'agir pour nous d'etablir des 

comparaisons ou de tenter une synthese, et ceci pour des raisons 

diverses. Entre autres, les donn6es actuellement disponibles ne 
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sont peut-etre pas suffisamment abondantes pour se preter a cet 

exercice, et 1'anciennete de certaines df ent re elles attenue 

sans doute, dans une certaine mesure, leur per tinence. 

Notre objectif reste donc modeste. II consiste a apporter une 

pierre a un edifice qui reste a construire - et dont 1'elabo-

ration, du reste, depend de bonnes volontes qui ont toutes les 

chances d'etre dispersees dans le temps. 

L'interet de cette etude reside plutot dans son positionne-

ment geographique. Jusqu'a ce jour, en effet, les analyses ont 

porte sur quelques grandes villes. Pour la pemiere fois, on se 

pencher a ici sur une cite d'impor tance moyenne, voire tres 

moyenne: Chaumont, chef-lieu administratif de la Haute-Marne 

(52), dont la population n'excedait pas 30.000 habitants lors du 

recensement de 1982, et nettement devancee par une autre ville 

du depar tement en la matiere: Saint-Dizier. 

Quelques mots sur des conditions tres particulieres. Dans un 

departement peu anime (une industrie poussive, souvent vieillie; 

un taux de chomage eleve; une agriculture sans grande envergure) 

Chaumont offre elle-meme souvent un visage peu anime (certains 

jours, un coup de froid vide les rues). Elle est loin de jouir, 

sur les plans economique et culturel, de la meilleure sante. 

Si nous nous penchons sur elle, en dehors de raisons pra-

tiques, c'est parce que nous y voyons des motifs positifs. Nous 

pouvons en effet y observer 1'offre du livre comme en un vase 

presque clos, en un milieu en tout cas restreint. Chaumont est 

situee loin de toute grande ville: a 100 kilometres de Dijon, 

12 5 de Nancy, 185 de Reims, soit au mieux a une heure quinze 

minutes d'un pole d'attraction possible pour des acheteurs de 

livres .soitque ce pole reunisse les grandes librairies d'un centre 

urbain, soit qu'il soit le rayon de livres d'un hypermarche de 

banlieue. Troyes est certes plus proche (95 kilometres), surtout 

par le train, mais n'offre pas de choix particulierement riche. 

Saint-Dizier, bien que plus peuplee, est moins bien lotie en 

librairies. Si 1'on ajoute que le livre est generalement un 

achat de proximite, on peut assurer que la presque totalite des 

d6penses en livres des Chaumontais se fait dans leur ville, et 
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meme que les campagnes environnantes viennent s'y approvisionner 

en lectures. 

Toutefois, un public bien particulier echappe a ce schema: ce 

sont les quelques dizaines d'etudiants qui quittent tous les 

diinanches soirs ou lundis matins la Haute-Marne pour rallier une 

universite plus ou moins lointaine: qui Dijon, qui Reims, qui 

Paris. En fait d'enseignement superieur, Chaumont ne dispose 

guere, en effet, que de la traditionnelle Ecole normale d'insti-

tuteur s. 

L'emigration hebdomadaire de cette population estudiantine 

confere-t-elle a l'offre marchande du livre une destination 

particuliere, c'est ce que 1'examen des realites nous permettra 

d'appr ecier. 

Tel est donc le milieu que nous nous sommes charge d'etudier, 

interessant du point de vue bibliologique. Interessant aussi 

pour le candidat a un poste de bibliothecaire qui s'est vu 

confronte a un cercle restreint mais representatif de diffuseurs 

de lectures, et aura pu en tirer un profit personnel, tant comme 

acheteur prive que comme possible futur acquereur au nom d'une 

collectivi te. 

1.2. Options et outils de la recherche. 

Nous avons choisi, au depart, de reprendre le questionnaire 

elabore pour 1'etude de la Bibliotheque publique d'information 

evoquee par nous ci-dessus, plutdt que le type d'enquete de 

1'equipe bordelaise, dont 1'enseignement principal a consiste en 

la differenciation, pour Bordeaux, d'un circuit lettre et d'un 

circuit populaire du livre dont les composantes sont 1'implanta-

tion geographique et la nature des points de vente et dont 

Claudie Payan a montre les limites (cf. bibliographie). 

Les analystes de la B.P.I. ont etudie 1'offre du livre a 

partir d'une observation systematique des points de vente, en 

mettant ceux-ci au depart sur le meme plan, en les replapant 
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dans leur geographie, leur environnement, puis en les abordant 

comme du point de vue de 1'utilisateur potentiel, evitant ainsi 

de privilegier une description economique par rapport a une 

description sociologique. 

L'instrument premier de notre analyse est donc le question-

naire fondamental qui a debouche sur L'Offre du livre a Paris, 

legerement modifie par nos soins. Piece centrale de notre 

travail, il s'agit, en realite, plus que d'un ensemble de 

questions, d'un "protocole d'observation", d'un "instrument de 

reconstruction de la realite", mais il serait exagere de preten-

dre trouver, grace a lui, la realite elle-meme. 

Notre demarche insiste donc sur l'offre visible telle qu'elle 

peut etre perpue par 1'utilisateur potentiel (passant devant la 

vitrine) ou effectif (s'engageant a 1'interieur). L'observation 

est construite comme un entonnoir et considere successivement 

plusieurs niveaux, par ordre decroissant de visibilite et 

d'accessibilite des livres: vitrine, livres en vedette, livres 

en libre-acces, livres hors de portee. 

Tout questionnaire etant insuffisant, chaque niveau comporte 

une "note de gueule" dont la fonction est d'essayer de prendre 

en compte des observations moins objectives que celles decoulant 

des questions, mais pouvant eclairer tel ou tel polnt de vente. 

On le voit, le document exploratoire elabore pour l'enquete 

de la B.P.I. est, par bien des cdtes, d'un grand attrait intel-. 

lectuel. II est aussi beaucoup plus performant que celui qu'a 

utilise l'equipe de Bordeaux. Citons ici un de ses points impor-

tants: la description du livre. Par rapport a 1'etude dirigee 

par Robert Escarpit, la B.P.I. a le merite de lever une domma-

geable ambiguite de concepts en differenciant types et genres de 

livres. 

Les types repondent a plusieurs criteres: mode de diffusion 

commerciale (soldes, occasions), langue (livres en langues 

etrangeres), public vise (enfants, population scolarisee), qua-

lite (livres de poche ou beaux livres), materialite (bandes 

dessinees, dictionnaires, livres pratiques). Ce que 1' on appel-

lera livre standard est le livre broche traditionnel. 
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Les genres, quant a eux, regroupent un nombre liraite des 

grands domaines de la connaissance, font le raccord entre la 

C.D.U. et la typologie du Syndicat national des editeurs. 

Cette etude n'echappera certes pas a 1'aspect purement orga-

nisationnel de 1'offre du livre. Elle est un essai pour cerner 

cette offre dans sa dimension mater ielle, mais elle approche 

aussi une dimension symbolique, notamment en tenant compte de la 

presence ou de 1'absence de certaines collections, du type de 

rangement, de 1'organisation de la vitrine (ou le livre n'est 

pas forcement 1'objet unique d'exposition). 

Ajoutons enfin que nous avons apporte au document de la 

B.P.I. quelques amenagements de notre cru. Outre quelques points 

de detail dans la nomenclature des livres (ou nous avons, en 

par ticulier, tenu a inserer une mention "regionalisme" que nous 

avons, un peu a priori, jugee interessante pour apprecier une 

offre provinciale ) , il s'agi t essentiellement de la suppression 

d'une partie portant sur la vente exterieure, nulle part obser-

vee a Chaumont, de rajouts pouvant aider a cerner plus precise-

ment 1'association livre-periodique, enfin de 1'addition de 

quelques questions generales que nous croyons utiles de detail-

ler ici rapidement: 

Outre la surface des points de vente, nous avons note la 

surface reellement reservee au livre; 

nous avons pointe les vendeur s ayant r e<?u une formation de 

libraire et avons inclus une question sur 1'equipement 

bibliographique, dans le but de determiner un degre de profes-

sionnalisme des vendeurs. 

II nous a paru necessaire d'integrer une donnee qui n'est, 

jusqu'a present, jamais apparue dans ce type d'etude, a savoir 

les pourcentages du chiffre d'affaires realises par la vente de 

livres. 

Ultime ajout, portant sur un sujet brulant aujourd'hui: 

les montants et conditions de remises de prix. 

Le nombre de modifications de notre part n'est, on s'en rend 

compte, pas excessif. Au cours de 1'enquete sur le terrain, nous 

avons parfois pense possibles de nouveaux apports, ou de nou-

veaux retraits. C'eut ete cependant fausser par trop un instru-
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ment et cies principes d' analyse qui, des le depar t, nous avaient 

paru suffisamment seduisants et bien construits. 

C'est deliberement que nous avions choisi de suivre la demar-

che parisienne. C'est deliberement que nous nous y sommes tenu. 

Dans le meme esprit, nous avons retenu 1'idee de construire 

un petit ensemble cartographique et statistique: il s'agissait 

P°ur nous de dresser la geographie des implantations, que 1'on 

peut juger non aleatoire et dont il est interessant d'observer 

les modalites. Y a-t-il differenciation sociale, comme le montre 

Robert Escarpit pour Bordeaux? Y a-t-il des exclusions, des com-

plementar ites entre les divers points de vente? Quels sont les 

rapports entre 1'implantation du livre et les autres activites 

socio-economiques, les equipements culturels, 1'activite socio-

professionnelle? Autant de questions auxquelles cet appareil 

car togr aphique modeste a vocation de repondre. 

Tels sont donc les objectifs de notre travail et les outils 

fondamentaux de 1'investigation sur 1'offre marchande du livre a 

Chaumont, qui nous ont permis de presenter les donnees qui 

suivent. 
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2. DONNEES GENERALES DE BASE. 

Notre enquete s'est deroulee du 29 mars au 12 avril 1986. 

Cette periode de 1'annee convenait parfaitement a notre propos: 

on ne risquait pas de buter sur des interferences, des situa-

tions exceptionnelles engendrees par des ventes saisonnieres 

(rentree des classes, fetes de Noel, approche des grandes vacan-

ces). Nous etions surs, au contraire, de ne rencontrer que 

1'offre ordinaire. 

2.1. Nombre de points de vente etudies. 

Nous avions, bien sur, procede prealablement au reperage de 

tous les lieux ou 1'on vend des iivres a Chaumont, grace au 

regroupement de diverses sources complementaires, a savoir: 

les listes des etablissements diffusant livres, papeter ie 

ou journaux, mises a notre disposition par la Chambre de 

commerce et d'industrie de Saint-Dizier, mais dont les denomi-

nations ne recouvrent pas toujours la realite (tel lieu de vente 

appele "librairie-journaux-tabacs" ne propose, en fait, pas de 

livres); 

la liste des points de diffusion de la presse fournie par 

la Maison de la presse; 

une connaissance personnelle d'un milieu somme toute peu 

etendu et peu riche en implantations. 

Nous avions ainsi denombre 20 points de vente du iivre. 
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2.2. Nature des points de vente. 

Elle est definie en fonction de la nomenclature suivante: 

les boutiques (librairies, librairies-papeteries, librai-

r ies-presse...); 

- les rayons de libre-service; 

- les points de vente itinerants: etal sur un marche.. . ; 

- les bibliotheques de gare; 

les comptoirs: dans un commerce ou service specialise, 

vente de livres sur le sujet correspondant (livres de sport dans 

un magasin de sport...). 

La distribution des lieux selon leur nature est celle-ci: 

Notons que nous avons classe parmi les boutiques un kiosque 

situe dans 1'hopital, qui est en fait un petit magasin 

presentant certes une analogie avec une bibliotheque de gare 

(integration a un service public) mais qui fait partie du reseau 

de distribution des N.M.P.P., dont les horaires sont ceux d'une 

librairie et qui, enfin, ne beneficie pas du meme flux qu'un 

point de vente place sur un axe de circulation. 

Deuxieme remarque: la classification ci-dessus ne tient pas 

compte, evidemment, de la place occupee par le livre dans les 

diff6rents points de vente. C'est une typologie de depart tres 

sommaire, non analytique, mais commode. 

Boutiques: 

Rayons de libre-service: 

Points de vente itinerants: 

Bibliotheques de gare: 

Comptoirs: 

13 (65%) 

3 (15%) 

2 (10%) 

1 (5%) 

1 (5%) 
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2.3. Repartition cles points de vente selon les quartiers. 

Cette repar tition repose sur le decoupage geographique opere 

par 1'I.N.S.E.E. pour 1'exploitation des donnees du recensement 

de 1 9 82, decoupage que nous avons obtenu apres des demarches qui 

nous ont amene a suppleer les services techniques de la ville de 

Chaumont, lesquels nf avaien t point encore cru necessaire, en 

fevrier de cette annee, d'adresser une carte de la ville a 1'Ins-

titut de la statistique. 

La repar tition est la suivante (cf. carte): 

Quartier 1 : 1 1 

Quartier 2 : 1 

Quartier 3 : 2 

Quartier 4 : 1 

Quartier 6 : 1 

Quartier 9 : 2 

Quar tier 1 1 : 2 

points de vente 

point de vente 

points de vente 

point de vente 

point de vente 

points de vente 

points de vente 

Une majorite de lieux de vente se concentre en un seul des 

onze quartiers, par ailleurs un des moins etendus: le centre-

ville. Le reste est dissemine sur 6 quartiers, 4 autres ne comp-

tant aucune implantation (1'un se limite cependant plus ou moins 

a deux casernes). Ces points de vente sont, du reste, de nature 

differente selon leur position geographique. 
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2.4. Nature cies points de vente et implantations: 

remar ques. 

| Quartiers | 1 2 3 4 6 9 

| Boutiques | 7 2 1 2 1 

| Rayons de | 

| libre-service | 1 1 1 

| Points de vente| 

| itinerants | 2 

| Bibliotheque | 1 

I de gare | 

| Comptoir 1 

Comme on le voit, le centre-ville jouit d'une pius grande 

diversite de points de vente. Sont excentres seulement 6 bou-

tiques, 2 rayons de libre-service et la bibliotheque de gare. 

Cette situation appelle, semble-t-i1, une remarque en forme 

d'explication. Chaumont est une ville de taille modeste. En 

exagerant, mais a peine, on peut dire que tout y est proche de 

tout. Aller d'un quartier peripherique vers le centre ne demande 

pas le meme effortni le meme temps que dans une grande cite. Un 

Chaumontais va plus facilement (plus vite et plus souvent) de 

son quartier dans le centre qu'un Bordelais ou un Parisien vers 

son Hotel de ville. Voila qui nuance sans doute 1'impression de 

desequilibre que nous donnent les chiffres ci-dessus. 
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3. ANAI.YSF fil.OBAT.F. HT CnMPARATIVF. DES STRUCTURHS DE L' OFFRE. 

3.1. Environnement commercial. 

3 . 1 . 1 .  I m p o r  t a n c e  d e s  e n s e m b l e s  c o m m e r  c i a u x .  

| Nombre de boutigues] Nombre de lieux-| Pourcentage. | 

| a.moins de 5-6 | 5 | 2 5% I 

| b.de 5-6 a 10-12 j 4 | 20% > 

| c.de 10-12 a 35-40 | 9 | 4 5% | 

| d.de 35-40 a 75-80 | 2 I 10°/o ' 

Aucun point de vente ne s'inscrit dans un environnement de 

plus de 75 boutiques; c'est que la ville. encore une fois. est 

peu etendue, que le centre lui-meme n'est pas tres developpe et 

que des discontinuites apparaissent tres vite dans le tissu com-

mercial. Parfois, a 150 ou 200 metres de l'Hotel de ville, on ne 

rencontre plus de boutiques. 
Les categories c et d c o r r espondent aux points de vente du 

centre-ville, en dehors duquel n'existent que tres peu de re-

groupements de commerces. Quand il y en a, lls sont minces. 

Notons aussi que, hors du centre, seul un rayon de libre-

service offre un choix de livres important; encore n'est-il 

gudre 6loigne du quartier 1 (environ 300 metres). 

De tout cela ressort donc que le livre est un produit par-

ticulierement zone a Chaumont, qu'il apparait presque toujours 

dans un tissu commercial bien dtoff6• 
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3-1.2. Types de commerces. 

Concernant la composition de cet environnement, nous avons detache de nos 

resultats les types dominants. Le tableau ci-dessous presente donc, pour 

chaque type de commerce dominant, le nombre de points de vente du livre situes 

a proximite. 

112!11110! 9| 8| 71 61 5| 4! 3! 2! 1 I total! 

Alimentation 1 1 1 ! 31 1 1 1 11 31 2 1 21 51 16 1 

Cafes 1 | | | 1 | 1 1 1 1 1 1 1 1 
(avec ou sans tabac) ! 1 1 1 ! 1 1 1 1 4 | l! 121 17 | 

Pharmacies | ] [ j | | 1 1 1 1 1 1 1 1 
h e r b o r i s t e r i e s  ' I I I  1 1 1 1 1 71 41 11 I 

Pret a porter 12! 1 I | | 1 21 31 21 21 1 1 l 12 | 

Pressing J1 1 | 1 | 1 1 1 1 1 11 4 1 6 1 11 1 

L'environnement du livre est en general bien diversifie , sans doute de par 

ie type de la ville, mais c'est le reseau alimentation-pharmacie-habillement 

qui est le plus etroitement associe au livre. S'il y a la vraiment des implan-

tations correlatives (c'est-a-dire qui s'influencent), c'est que le livre 

cherche a s'integrer a des reseaux commerciaux importants qui attirent le 

public (produits de necessite quotidienne), comme pour etre sur le passage de 

ce public. 

3.1.3. "Note de gueule". 

Les criteres d'appreciation en ce domaine sont certes aleatoires et depen-

dent du moment de 1'enquete. Les distinctions definies valent pour un instant. 

Par ailleurs, meme si l'enqueteur a attribue seul toutes les notes, le fait 

qu'il vive dans la ville qu'il etudie et possede une vision particuliere de 

tei ou tel lieu a pu influencer ses jugements. Toutefois, ii a essaye de 

rester neutre et de donner des indications qui peuvent degager quelques diffe-

rences, pour l'acheteur eventuel, entre les lieux de vente, seion le public et 

1'animation de leur environnement. 
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Type d'environnement populairelassez aiseltous publics 

Animation - = + | - = + | - = + 

Quartier 1 2 4 | 1 1 2  2  

Quartier 2 1 I 1 

Quartier 3 1 1 2 

Quartier 4 1 | 1 

Quartier 6 1 I 1 

Quartier 9 1 1 I 1 

Quartier 11 1 1 1 1 

Ville 4 3 5 | 13 2 3 

total:12 total: 8 

Tout d'abord, remarquons qu'il n'existe pas veritablement d'environnement 

qui donne 1'impression d'aisance. Certains districts du centre ont bien des 

boutiques de luxe, mais melees a des boutiques populaires (bazars, magasins 

populaires, magasins bon marche). 

Les environnements popuiaires sont, d'autre part, plus nombreux que ceux ou 

se cotoient tous les publics (12 contre 8), ces derniers se situant surtout au 

centre. 

Enfin, une majorite de points de vente s'est implantee dans un espace assez 

ou bien anime (13 sur 20). Les autres ont un environnement peu dense, et 

souvent des abords peu attractifs (grande voie de circulation, isolement geo-

graphique, hors la ville...), ce qui n'est pas sans effet sur le choix de li-

vres propose. 

Le livre a Chaumont est donc un produit qui se vend dans un environnement 

commercial assez etoffe, proposant des produits qui ne sont pas de luxe, et 

dans des zones assez animees, ou, plus rarement, un produit egare dans un 

tissu commercial lache, des quartiers vides (mais 1'offre n'est alors pas la 

meme). 
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3.2. Vitrines. 

Cette partie ne concerne que les boutiques proprement dites, pour des rai-

sons evidentes. On a exclu la bibliotheque de gare, les points de vente iti-

nerants, le comptoir, ies libre-service et d'autres lieux, parce qu'ils ne 

presentent pas de livres en vitrine. 

3.2.1. Longueur. 

De 0 a 2 metres: 2 points de vente. 

De 2 a 4 metres: 4 points de vente. 

De 4 a 6 metres: 5 points de vente. 

Plus de 6 metres: 2 points de vente 

La majorite des vitrines mesurent entre 2 et 6 metres, les extremes etant 1 

et 13, la moyenne environ 5. Notons que ies vitrines du centre-ville sont 

cependant plus courtes (1 a 5 metres et une moyenne de 3,3). C'est qu'il est 

plus difficile de trouver la un local vaste ayant une bonne emprise sur la rue 

et, de fait, ces points de vente ont globalement tendance a s'etirer en 

longueur vers 1'interieur, ce qui pose un probleme de publicite du livre: les 

points de vente centraux sont ceux qui disposent des fonds les plus riches, 

mais des espaces d'attraction les plus etroits. 

Fait marquant, aucune vitrine ne presente que des livres, ce qui indique 

que celui-ci ne peut etre erige en dieu unique. La part occupee par lui dans 

les vitrines est fluctuante: une minorite de vitrines lui fait une place im-

portante, une seule le presente presque exclusivement. 

3.2.2. Produits exposes. 

Livres. 

Part du livre | Nombre de points de vente 

Environ % 

Environ 2/3 

Environ % 
Environ 90% 

1 

2 

1 

1 
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Cinq boutiques seulement presentent des iivres en vitrine (sur 13 prises en 

compte); ailleurs, ceux-ci ne sont donc pas consideres comme des produits 

attractifs. Les cinq boutiques sont toutes situees dans le quartier 1. 

- Produits divers. 

Sur toutes les boutiques, on a pu relever les frequences suivantes: 

7: tabletterie (bibelots, bijoux bon marche). 

6: articles de fumeur. 

6: jeux et jouets. 

3: periodiques. 

2: articles religieux. 

2: articles de bureau. 

1: papeterie. 

1: objets d'art. 

1: confiserie. 

1: vaisselle. 

Les boutiques ou i'on vend des livres misent donc, globalement, sur 1'at-

tractivite de la tabletterie, des articles de fumeur, des jeux et jouets en 

premier lieu, mais les cinq qui exposent des livres en vitrine ont un autre 

prof il: 

2: articles religieux. 

2: periodiques. 

2: articles de bureau. 

1: papeterie. 

1: objets d'art. 

1: articles de fumeur. 

Le livre se voit associe, en vitrine, a des produits qui ont une image 

assez noble. 
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- Periodiques. 

Trois points de vente seulement ies exposent. Dans ies trois cas, ils 

occupent 5 a 10% de la place et le nombre de titres est restreint (1,2,6). 

Encore les strategies sont-eiles variees: dans un premier cas, presentation de 

periodiques grand public par un diffuseur de presse qui montre ce qui tient de 

la place chez lui: dans un deuxieme cas, exposition de deux periodiques 

specialises par un libraire qui ne vend que ceux-la et les fait ainsi echapper 

a 1'anonymat (il s'agit de Camera internationai et de Piranha); dans le troi-

sieme cas, etalage a profusion du catalogue de France-Loisirs (auto-pubiicite). 

II nous parait important de signaier ici que si l'on reprend en compte les 

20 points de vente de Chaumont, on constate que 9 seulement exposent des 

livres vers 1'exterieur (vitrines, etals, rayons visibies), que dans 9 cas 

seulement le lecteur peut donc etre arrete au passage, ce qui semble assez 

peu. 

3.2.3. Types de livres exposes. 

Le releve porte sur les 5 points de vente dont nous avons parle. II tient 

compte du degre de preponderance du produit. 

Nous n'avons retenu dans le tableau ci-dessous que ies types pour lesquels 

une presence a ete notee. Nous avons donc exclu: soldes, occasions, iivres 

anciens, iivres en langues etrangeres, tous types qui s'adressent a des 

publics tres particuliers (amateurs, universitaires); la strategie repose 

plutdt sur le lecteur standard. 
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dominant secondaire total| 

livres enfant/adolescent 4 4 1 

livres scolaires 1 1 I 

livres de poche 2 2 | 

beaux livres 1 3 4 I 

bandes dessinees 1 3 4 1 

encyclopedies, 

dictionnaires 1 1 | 

livres pratiques 3 3 I 

livres standard 4 1 5 | 

Illustration de ce que nous venons de dire, ia dominance va nettement au 

livre standard (4 cas sur 5 points de vente) et, plus precisement, a la 

nouveaute, seuls trois autres types etant a signaler, mais de fa?on 

ponctuelle: livre scolaire, beau livre, bande dessinee. 

C'est aussi le livre standard qui domine, au total, si i'on ne tient compte 

que des presences (5 sur 5). suivi par ie iivre pour enfants ou adolescents, 

les bandes dessinees, les beaux livres (4 sur 5), les deux premiers types 

etant tres cibles, le troisieme essayant de donner une image de qualite au 

point de vente (par son attrait esthetique, par son prix eleve), bien que, 

selon les vendeurs, il ait peu d'acheteurs, voire de moins en moins, et seu 

lement en periode de fetes (comme partout ailleurs, si 1 on en croit les 

editeurs). 

A 1'oppose de ces types frequents se situent ceux qui en sont symbolique-

ment le contraire: le poche est peu couteux, le livre scolaire et les 

dictionnaires s'opposent aux lectures de loisirs. Ils sont donc peu presents 

en vitrine. 

3.2.4. Nombre de livres en vitrine. 

0n a releve entre 23 et 160 livres en vitrine, avec une moyenne de 86-87. 

En realite, 3 vitrines presentent moins de 70 livres, ce qui s'explique par 

leur peu de longueur, deja signale. Au total, seulement 433 volumes sont 
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proposes a 1'oeil du passant, ce qui nous a semble extraordinairement pauvre, 

meme si le taux de recouvrement des titres n'est pas enorme. 

3.2.5. Strategies d'accrochage par les vitrines. 

- Prix. 

L'indication du prix est obligatoire du point de vue legal. Cependant, si 3 

vitrines sur 5 respectent cette reglementation, une ne donne qu'une partie des 

prix, une autre n'en donne aucun. 

L'affichage ou non du prix renvoie au statut du livre. On pourrait s'at-

tendre a ce que la vitrine d'ou tout prix est absent soit celle d'un libraire 

desireux de mettre en valeur 1'aspect symbolique de l'objet livre. II n'en est 

rien. Curieusement, 11 s'agit du point de vente dont la politique est la plus 

marketisee qui soit: la boutique France-Loisirs dont les rayons utilisent, par 

ailleurs, la methode de 1'appel par les prix reduits ou promotionnels. 

Le point de vente qui n'indique que certains prix associe le livre, en 

vitrine, a l'objet d'art ou a 1'article de bureau couteux, mais c'est un point 

de vente populaire: la Maison de la presse. 

Dans les trois autres points de vente, on s'est determine pour une poli-

tique claire de vente: le livre est a la fois 1'objet culturel et 1'objet mar-

chand qui ne se cache pas comme tel. Notons toutefois que l'etiquetage du prix 

se fait au moyen de petits bristols joliment calligraphies, ou de marques en 

plastique interchangeables et de bel aspect. 

- Organisation des vitrines. 

Nous n'avons pas rencontre, rappelons-le, de presentation de livres soldes, 

d'occasion ou anciens. Pour le reste, deux types de presentation coexistent 

dans 4 vitrines sur 5, la derniere recourant au simple alignement de quelques 

titres. 

Nous avons releve les themes suivants, traites chacun un fois: animaux (36 
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volumes), peche (14 volumes), voyages et guides (12 volumes), astronomie (7 

volumes), Bible (5volumes). Cette presentation thematique ne represente que 74 

ouvrages sur les 433 decomptes en vitrine (17,4%). 

Les promotions d'editeurs ou de collections les recoupent souvent: c'est 

ainsi que, exploitant le theme des animaux, tel libraire ne presente pratique-

ment que des ouvrages edites par De Vecchi (35 volumes). Nous avons encore 

note: Folio cadet (16 volumes), Bibliotheque Albin Michel (15 volumes), Cerf 

(10 volumes), Romans Laffont (10 volumes), Guides Michelin (10 volumes), 

Larousse collection beautes du monde (7 volumes). 103 volumes sur 433 sont 

concernes (23,7%). 

Si l'on tient compte des recoupements, ces deux types d'organisation re-

presentent 115 ouvrages (26,5%). Les vitrines utilisent donc plus le simple 

alignement qu'autre chose, faisant porter leurs efforts surtout sur les nou-

veautes. L'emploi de materiel de promotion d'editeurs est rare; il ne concerne 

que deux vitrines (dont celle de France-Loisirs), et n'est pas compense par 

des choix plus personnels des libraires. Les vitrines frappent donc souvent 

par leur manque d'imagination; l'attraction se sert davantage de la fraicheur 

des titres que d'artifices - si bien penses fussent-ils. 

Elles sont placees plus souvent sur la porte que sur la vitrine. Nous en 

avons note 41, que l'on peut classer comme suit: 

Annonces concernant le point de vente: 33 

- Affiches, inscriptions, annonces. 

presse: 

livres: 

20 

5 

- services (photocopie, 

cartes de credit, loca-

tion de videocassettes): 3 

- loto, loterie: 

- autres (antivol): 

4 

1 

Annonces. locales: 8 

- commerciales: 4 
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- culturelles (expositions, 

concerts): 3 

- services (bus): 1 

80% de ces inscriptions sont consacres aux points de vente eux-memes, ce 

qui est de bonne politique. Fort peu sortent de ce cadre etroit. Les annonces 

cuiturelles sont, en particulier, tres rares, ce qui reflete sans doute 

1'indigence de Chaumont dans le domaine de la culture. Plus significatif enco-

re: le iivre n'apparait que 5 fois (12% du total), mais il faut ponderer ce 

chiffre en precisant que 2 annonces concernent les Guides Michelin, une le 

catalogue philateiique Thiaude, une les publications de France-Loisirs, une 

une reedition d'un ouvrage sur la Haute-Marne. Les choix ne sont donc pas 

particulierement nobles. 

- Visibilite. 

Le fait de permettre au passant de voir l'interieur du magasin peut faire 

partie de la politique d'attraction, voire, deja, de 1'accueil. Or 4 vitrines 

sur 5 rendent peuw* visible l'interieur des points de vente. 

- Titres presentes. 

Le depouillement de cette question peut etre interessant, nous semble-t-il, 

si l'on s'attache a definir la frequence d'apparition des genres de livres 

dans les vitrines, ou de tel ou tel titre en particulier. Mais aucun titre ne 

fait 1'objet d'un matraquage aupres du chaland. Bien plus: presque aucun ne se 

trouve dans deux vitrines. L'etalage est donc complementaire, point positif 

etant donne le nombre d'ouvrages presentes. 

D'autre part, 11 est malaise, a la relecture des titres, de definir dans 

quelle categorie les ranger, en particulier en ce qui concerne les romans, les 

bandes dessinees. 

Deux remarques se sont imposees a nous: la vitrine de la boutique France-
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Loisirs ne presente que 4 titres demultiplies en piles ou faisceaux (ce choix 

n'est-il pas trop mince pour etre attractif?); une vitrine de libraire 

presente deux periodiques de qualite (Piranha et Camera international). 

3.2.6. "Note de gueule". 

Les vitrines sont, en general, densement occupees, ce qui s'explique sans 

doute par leur faible longueur. Pourtant, les plus courtes ne sont pas 

toujours les plus occupees, soit qu'on y trouve associes livres et autres 

produits, soit que tout 1'espace n'est pas exploite (dans le cas de la 

boutique France-Loisirs, on a 1'impression d'un inachevement). 

Dans une majorite de cas, certains titres de livres sont difficilement 

lisibles, a moins de contorsions. 

Dans toutes les vitrines, on trouve du materiel P.L.V., mais son 

utilisation est fort timide: on craint, manifestement, 1'envahissement. Le 

materiel choisi n'a d'ailleurs rien d'original (ici une affiche couchee, la 

une boite cartonnee portant seulement le nom de l'editeur). 

En bref, la strategie de vente se fonde faiblement, a Chaumont, sur le cote 

attractif potentiel de la vitrine. Pas de recherche particuliere. Des erreurs 

parfois, comme lorsqu'on trouve des volumes visiblement fatigues ou tel titre 

qui devrait avoir depasse le temps de sa vente (Dimanche 16 mars, de Christine 

Clerc, ou La Saison des loups, de Bernard Clavel). 

L'organisation de la vitrine est soit tres banale soit, au mieux, tout a 

fait classique; c'est-a-dire que l'on n'y voit jamais apparaltre un materiau 

inattendu, une mise en valeur sortant de l'ordinaire. La vitrine n'a rien 

d'insolite. Elle n'est jamais un ensemble esthetique. 

Par ailleurs, les vitrines se renouvellent en moyenne une fois toutes les 

trois semaines. On peut se demander, pour une ville comme Chaumont, si le 

rythme ne devrait pas etre plus soutenu car on ne peut, comme dans une grande 

agglomeration, esperer y attirer longtemps par le meme etalage, le public 

virtuel n'etant pas inepuisable. 
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3.3. Description generale des iieux de vente. 

Les questions 14 et 39 du document d'enquete ont pour fondement cette idee 

que le lieu de vente est plus ou moins propice a la transmission de livre. II 

s'agit donc de voir si le lieu est accueillant (voire accrocheur), attire au 

lieu de refouler, favorise la demarche du lecteur potentiel ou pas. L'orga-

nisation interieure peut faire une place plus ou moins grande au livre, le 

mettre plus ou moins en lumiere, faciliter la lecture, etre le reflet d'un 

effort du vendeur pour la promotion, etc. 

Dans chaque point de vente, nous avons note les caracteristiques 

essentielles; nous nous sommes attache a apprecier: 

- 1 'esp.ace, car il est important de circuler facilement entre les rayons, 

de pouvoir s'y attarder; 

- l'eclairage, qui doit rester doux pour creer une atmosphere, mais suffi-

sant pour ne pas fatiguer; 

- le materiel, dans la mesure ou 11 facilite l'acces (tables, tourniquets) 

ou le gene; 

- 1'atmosphere generale. 

5 points de vente nous ont paru exigus, c'est-a-dire qu'il faut s'y con-

traindre pour laisser le passage a un autre client; deux d'entre eux vendent 

du livre en nombre. 3 lieux seulement (dont deux grandes surfaces) offrent un 

espace suffisant pour la circulation. 

4 lieux sont bien eclaires, 3 le sont mal. 

Peu de lieux permettent de consulter un livre en le laissant pose sur une 

table (5). Dans 4, les meubles genent les deplacements parce que leur dispo-' 

sition est tres cloisonnante. 

Si les points de vente sont rarement vieillots, par contre on a souvent 

1'impression, chez les diffuseurs de presse, d'un certain desordre; on n'y 

fait pas d'efforts pour presenter les livres (quelques volumes disperses aux 

quatre coins du magasin, ou places la ou il reste un peu d'espace). Dans 6 

lieux de vente, ou les livres sont peu nombreux, il faut veritablement 

chercher un moment avant de les decouvrir, soit sur un petit rayon dans un 

coin, soit sur un tourniquet cache derriere une porte ou un autre presentoir. 
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Dans 2 points de vente, le client peut se sentir surveille: dans une grande 

surface ou ie rayon des livres est ceinture par des meubles qui en font un 

espace reserve, dont l'acces est, de surcroit, subordonne au passage d'une 

barriere, et a la Maison de la presse, equipee d'un antivol. Toutefois, c'est 

sans doute raoins le livre qui est la l'objet d'egards, que les produits 

associes, davantage convoites: le disque dans un cas, la presse dans 1'autre. 

Dans 1'ensemble, nos 20 lieux de vente ne sont ni particulierement 

attractifs, ni particulierement dissuasifs. Encore convient-il d'ajouter qu'au 

client ordinaire, occasionnel, l'accueil doit sembler quelquefois un peu 

reserve. La diffusion du livre a Chaumont aurait souvent a gagner a etre plus 

souriante. 

3.4» Livres en vedette. 

La mise en vedette, a l'interieur d'un point de vente, fait partie d'une 

strategie d'accrochage. Fragmentaire, generalisee, accessible ou pas, reussie 

ou manquee, elle peut prendre toutes les formes. 15 lieux sur 20 y recourent a 

Chaumont, soit 75% de 1'ensemble. 

3.4.1. Proportion de livres en vedette. 

La tranche de 1 a 5% est, de loin, la plus importante, puisqu'elle concerne 

8 lieux sur 15 (53,3%), d'ailleurs tres divers (librairie au fonds assez 

important mais disposant de peu de place, grande surface qui ne vend des 

livres que pour memoire, diffuseur de presse qui aligne 4 ou 5 titres sur son 

comptoir...). 

2 lieux (13,3%), ensuite, autour de 15%: la Maison de la presse et un 

magasin populaire qui essaient, l'un et 1'autre, d'attirer en misant sur les 

nouveautes. 

2 diffuseurs de presse (13,3%) exposent la moitie des titres dont ils 

disposent (mais ils en ont fort peu et essaient de liquider - en soldant 

parfois - un fonds qui periclite faute de soins). 
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Enfin 3 points de vente (20%) se signaient par une forte mise en vedette 

qui repond a leur nature meme: 1'eventaire de livres policiers ou erotiques 

sur le marche (50% des titres en vedette); le rayon d'une grande surface pour 

qui arreter au passage un client qui ne s'attarde jamais est une necessite 

(50% des titres); la boutique France-Loisirs, qui compte beaucoup sur ses 

jaquettes, ii est vrai souvent allechantes (90% des titres). 

3.4.2. Differentes mises en valeur. 

La mise en vedette de types ou de genres est utilisee dans les 15 points de 

vente consideres. On notera l'orientation grand public de cette mise en 

vedette: 

Types | Genres 1 1 

Livres de poche 1 

1 

9 Romans (sentimentaux, 

historiques...) 

1 1 

1 5 | 

Livres standard 1 9 Romans policiers 1 5 | 

Bandes dessinees 1 9 Arts 1 2 | 

Livres pratiques 1 8 Histoire 1 2 | 

Livres enfants ou adoles- 1 Sports 1 1 1 

cents I 7 1 1 

Encyclopedies.dictionnaires| 3 Politique 1 1 1 

Livres scolaires 1 2 Regionalisme 1 1 1 

Beaux livres 1 

1 

1 

2 Sciences 

Philosophie 

Droit 

1 1 1 

1 1 1 

1 1 1 

La mise en valeur d'un theme ou d'un auteur n'a ete relevee qu'une fois 

(6,6% des cas), dans le lieu le plus inattendu, l'eventaire du marche: a cdte 

des livres erotiques, presentation d'une dizaine de titres sur 1'astronomie, 

parmi lesquels: Le ciel: atlas guide de 1'univers/P.Kohler.- Hachette 

La Conquete de 1'espace.- Larousse 

Life dans 1'espace. 

... II s'agit malgr6 tout d'ouvrages de vulgarisation sans grandes 

difficultes. 
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La mise en valeur d'un editeur ou d'une collection est rare, elie aussi: 

elle concerne 2 points de vente (13,3%) et tres peu de titres au total: 

"Gerard de Villiers presente..." a la bibiiotheque de la gare, Cles Nathan, 

Collection Histoires a jouer (Presses pocket) et Deita 2000 (recettes de 

cuisine) dans une librairie. 

Deux cas egalement (13,3%) de mise en valeur du type "Faites une affaire". 

Dans l'un d'eux, il s'agit en fait d'un faux prix d'appel: un diffuseur de 

presse utilise la publicite J'ai lu: "Des livres au prix d'un magazine". En 

realite, seule la boutique France-Loisirs pratique vraiment la chose, mais 

alors de fa<?on massive. Une bonne trentaine de titres portent les pannonceaux: 

"Prix printemps", "Prix groupes" (100F au lieu de lllF pour 2 titres), "Offre 

speciale jusqu'au 30 juin", "Bon prix" (103F pour deux romans), "Prix 

fidelite". Ce n'est pas la la politique d'un libraire particulier, mais celle 

d'une chaine tout entiere. 

Cinq cas (33%) de mise en valeur de nouveautes en vrac ont ete releves, 

dans deux grandes surfaces, la Maison de la presse et deux librairies ou cette 

categorie d'ouvrages fait tourner la maison. 

La mise en valeur de soldes ou d'occasions porte sur 3 points de vente, 

dont 2 sur le marche. 

Ces resultats doivent etre nuances: le nombre de volumes concernes n'est 

pas toujours considerable; il est meme souvent bien maigre. 

La plupart des points de vente observent un equilibre entre les differentes 

mises en valeur, mais la ou les nouveautes sont en vedette, elles dominent 

generalement de loin sur le reste. 

Le livre de poche trouve une position dominante dans 2 points de vente (une 

grande surface, un diffuseur), mais avec peu de titres. 

3.4.3. Methodes utilisees. 

Presque tous les points de vente presentent les livres en vedette de face 

sur un rayon(93,3% des cas). 2 fois sur 3 on utilise aussi la presentation en 

pile, sur une table, un comptoir, un rayon. On a releve 3 cas d'utilisation du 
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materiel P.L.V. (20%), un du materiel promotionnel du type "Nos meilleures 

ventes" (6,6%) et un de mise a 1'abri d'ouvrages sous vitrine (6,6%). 

II nous semble interessant, surtout, d'insister sur le fait que les points 

de vente misent presque tous sur 1'accrochage par les couvertures et sur 

l'attraction a distance que permet la disposition de face, a hauteur de la vue 

(alors qu'il faut s'approcher de la table d'exposition pour lire les titres 

poses a plat). 

Significatif aussi est le peu de cas fait de la P.L.V., d'autant que sa 

presence ne dit rien d'une densite qui est tres faible (un ou deux panneaux 

ici, un coffret cartonne la) ni d'une pertinence qui ne 1'est pas moins (le 

choix de P.L.V. n'a rien de tactique: ce materiel est parfois mal place, 11 

faut etre dessus pour le voir). De 1'avis general des vendeurs, la P.L.V. 

prend trop de place. De fait, elle manque souvent a Chaumont. 

3.4.4. "Note de gueule". 

On peut appeler mise en vedette manquee celle qui n'atteint pas son objec-

tif (attirer 1'oeil sur certains livres) pour differentes raisons: elle 

concerne trop de livres a la fois, sans en faire ressortir aucun; elle ne se 

donne pas les moyens de la reussite (pas de signalisation de soutien, pas 

d'indications promotionnelles, pas de P.L.V., emplacement mal choisi); elle se 

donne des moyens inadequats (materiel non attractif, pauvre, use...). 

Nous avons pu estimer que la mise en vedette etait ratee dans 2 cas sur 3: 

elle n'etait la qu'alignement ou empilement non reflechi de livres en vrac. 

Elle n'etait reellement soignee et reussie que dans le quartier du centre et 

un hypermarche a peine excentrique. 

Une mise en vedette spectaculaire (captage du client des la porte, grands 

panneaux, etc.) releve sans doute plus de la simple distribution commerciale 

que d'une vente culturelle,'mais la ou, a Chaumont, la mise en vedette n'est 

guere employee, guere construite, on ne rend pas vraiment de culte au livre, 

on ne 1'adule pas comme un bien un peu a part. Au contraire, 11 est peut-etre 

plus qu'ailleurs un produit a vendre, un produit qui se vend de toute fa^on et 

n'a pas besoin de plus de soins qu'une salade ou un poireau. C'est vrai 

essentiellement pour les diffuseurs de presse, mais pas exclusivement pour 

eux. 
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Enfin, reprenons une donnee essentielie a ia comprehension du phenomene: 

une mise en vedette manquee est, ici ou la, consequence d'une exiguite que le 

vendeur lui-meme regrette, ou d'une methode de vente particuliere (en piein 

vent). 

3.5. Livres,en iibre-acces. 

Avant d'anaiyser ie contenu de l'offre en libre-acces, il est utile 

d'indiquer l'importance des proportions du libre-acces par rapport aux stocks 

visibles. Bien evidemment, la notion de libre-acces ne peut etre que relative 

a chaque individu: de grande taille, on atteindra sans mal les plus hauts 

rayons; timide, on n'osera pas approcher de tel ou tel recoin. 

16 points de vente mettent tous les livres en libre-acces; 3 mettent 90 a 

95% de leur fonds, et un l'exclut totalement. 

Le libre-acces est donc largement pratique a Chaumont. Peu de livres y 

echappent. Les restrictions touchent 2 librairies et la bibliotheque de gare 

qui n'ont pas le meme point de vue commercial qu'une grande surface (mettre 

tout a portee de main du client) ou un diffuseur de presse (peu de titres, 

tous les titres). Cependant, il est notable que le seul point de vente a 

placer tous ses livres hors de portee-est precisement un diffuseur de presse: 

deux petits rayons derriere le comptoir, essentiellement romans policiers, 

achetes par des representants de passage ou les gendarmes de la caserne situee 

sur le trottoir d'en face!!! 

3.5.1. Types de livres en libre-acces. 

- Types preponderants: 

Livre de poche 

Livre standard 

Bande dessin6e 

Livre d'occasion 

dans 57,8% des points de vente 

dans 26,3% des points de vente 

dans 10,5% des points de vente 

dans 5,2% des points de vente 
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Livre enfants ou 

adolescents 

Livre scolaire 

Livre pratique 

dans 5,2% des points de vente 

dans 5,2% des points de vente 

dans 5,2% des points de vente 

Les preponderances, ajoutons-le, ne sont pas toujours tres marquees. C'est 

pourquoi on a releve plus souvent des presences secondaires. 

La place du livre de poche semble tres bonne, »&is les chiffres ne refletent 

pas toute la realite: ie poche est seul present dans 21% des points de vente 

(diffuseurs de presse). 

A part les livres anciens, on trouve tous les types, avec des degres de 

presence plus ou moins eleves. Au total, ie livre de poche vient largement en 

tete (78,8% cumules) devant la bande dessinee (63,1%), le livre pour enfants 

ou adolescents (63,1%), le livre standard (52,6%), le livre pratique (52,6%). 

En dehors du quartier 1, la preponderance du livre de poche est encore plus 

marquee: il est dominant dans tous les points de vente. Les presences 

secondaires sont la bande dessinee et le livre pratique. Livre scolaire, beau 

livre, livre en langue etrangere, livre d'occasion disparaissent; 1'encyclo-

pedie n'est plus presente que dans un lieu de vente. 

- Types secondaires: 

fcvre enfants ou 

adolescents 

Bande dessinee 

Livre pratique 

Beaux livres 

Livre standard 

Livre de poche 

Livre solde 

Encyclopedie.dictionnaire 

Livre d'occasion 

Livre etranger 

dans 57,8% des points de vente 

dans 52,6% des points de vente 

dans 47,3% des points de vente 

dans 36,8% des points de vente 

dans 26,3% des points de vente 

dans 21% des points de vente 

dans 15,7% des points de vente 

dans 15,7% des points de vente 

dans 5,2% des points de vente 

dans 5,2% des points de vente 
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On constate donc une orientation grand pubiic assez prononcee: le livre en 

vente est peu cher, accessible a toutes les bourses, peu specialise aussi. 

La piace tenue par le livre de poche conforte la necessite d'analyser de 

plus pres, par la suite, la presence ou 1'absence de certaines collections, 

afin d'affiner resultats et observations. 

3.5.2. Genres de livres en libre -acces. 

Presence | Presence 1 Total | 

preponderante | secondaire 

Romans classiques 1 10 1 10 1 

Romans contemporains 6 | 12 ' 1 18 | 

Romans policiers 3 | 14 1 17 1 

Science-fiction 1 | 12 ! 13 | 

Poesie 1 5 1 5 | 

Theatre 1 5 I 5 | 

Critique et histoire I 

litteraire 1 4 I 4 | 

Arts 1 6 1 6 | 

Sports, loisirs 7 1 7 | 

Philosophie,religion, 1 7 1 7 | 

sciences occultes 1 

Sciences humaines 1 6 1 6 | 

Politique 1 9 1 9 | 

Economie 1 2 1 2 | 

Histoire 1 7 1 7 | 

Droit 1 3 1 3 | 

Geographie 1 5 1 5 | 

Regionalisme 1 4 1 4 | 

Sciences 1 4 I 4 | 

Techniques 1 | 7 1 8 | 
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Une premiere remarque s'impose: fort peu de genres sont preponderants, et 

ils sont bien particuliers: romans, policier, science-fiction, genres grand 

public en dehors desquels il n'existe sans doute pas un public suffisant. La 

presence marquee dans le domaine des techniques peut etre consideree a part, 

car il s'agit en fait du comptoir de iivres de la boutique de la Vie claire, 

qui propose presque exciusivement des livres de vulgarisation en dietetique, 

ou des livres de medecine pratique. Ce rayon est peu important. 

Si l'on considere 1'ensemble des resultats, un groupe de tete se detache 

donc. Romans contemporains (94,7% des points de vente), policier (89,4%), 

science-fiction (68,4%), roman classique (52,6%), genres de masse qui touchent 

partout leur lectorat, sont les plus vehicules et promus par les medias. 

Le roman classique tient une bonne position: 11 est present dans plus d'un 

point de vente sur deux (donc meme chez de petits diffuseurs), dans des 

collections souvent peu onereuses. Ce n'est pas tellement la nouveaute que 

l'on recherche que le roman lui-meme. Les quatre genres en tete, soulignons-

le, englobent d'ailleurs tout ce qui est fiction dans la production 

editoriale. Le premier but de 1'acheteur de livres chaumontais serait donc non 

d'information mais de pur plaisir, de loisir. 

Un deuxieme groupe se compose comme suit: politique (47,3%); techniques 

(42,1%); histoire (36,8%); sports et loisirs (36,8%); philosophie, religion et 

sciences occultes (36,8%). 

Ce sont la encore des livres qui correspondent aux gouts des Fran^ais d'au-

jourd'hui, ouvrages bien relayes ou supportes par 1'audiovisuel. Dans la 

categorie philosophie, ce sont les sciences occultes et la spiritual/ite qui 

dominent, la philosophie pure n'apparaissant pour ainsi dire pas. Dans la 

categorie des techniques, deux poles a la mode: la medecine facile et 1'infor-

matique. 

Enfin, un peloton de genres peu representes: arts (31,5%); sciences 

humaines (31,5%); poesie (26,3%); theatre (26,3%); geographie (26,3%); 

critique et histoire litteraire (21%); regionalisme (21%); sciences (21%); 

droit (15,7%); economie (10,5%). 

On trouve la des genres tres divers et diversement representes en nombre. 

Les arts, mais aussi les sciences humaines, occupent encore une bonne place. 

Les premiers parce qu'ils constituent les livres-cadeaux par excellence, mais 
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des livres chers qui, de l'avis des libraires, se vendent de plus en plus 

difficilement. 

Tous les autres genres sont numeriquement peu representes. Poesie, theatre, 

a Chaumont comme ailleurs en France, sont rares (alors qu'en Republique 

federale d'Allemagne, par exemple, ils marchent fort bien); ils sont souvent 

consideres comme des objets d'etude, reserves a 1'ecole ou a 1'universite. Ils 

entrent dans la serie des genres tres lettres comme geographie, critique, ou 

tres specialises comme droit ou economie. Si les sciences humaines echappent 

un peu au manque d'interet du public, c'est grace a la sociologie, a 

l'ethnologie, sciences emergentes de ce siecle, sciences des profondeurs de 

l'ame qui passionnent nos contemporains. 

Pour ce qui est des sciences, les livres disponibles a Chaumont sont essen-

tiellement destines aux ecoles. 

Le regionalisme, quant a lui, n'est pas mal loti, malgre son petit score: 

la Haute-Marne n'est pas riche en talents de plumes, et la production 

litteraire y est tres pauvre. Mais la region est touchee, elle aussi, par le 

retour aux lettres regionales de ces dernieres annees, et cette litterature 

trouve sa place dans le commerce. 

Des differences geographiques, pour terminer, nous sont apparues. Plus on 

s'eloigne du centre-vil,le, plus le nombre de genres presents diminue. En 

dehors du quartier 1, la totalite des autres secteurs n'en proposent que 12 

sur 19. Les romans sont toujours en tete; 6 genres ne sont accessibles que 

dans une grande surface, dont le sport, les sciences humaines, les techniques. 

Toute litterature un peu specialisee ne se trouve pratiquement que dans la 

partie vive de la commune. 

3.5.3. Signalisation. 

Seulement 6 points de vente utilisent une signalisation pour le livre 

(moins d'un tiers des lieux). Plus etonnant encore: elle est absente de 

certaines librairies. 4 de ces points de vente sont situes dans le quartier 1 

(boutique France-Loisirs, magasin populaire, librairie-papeterie, librairie-

tabac-presse), 2 a la limite de ce quartier (hypermarche, bibliotheque de 

gare). 
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Les types de signalisation sont trse divers. Elle peut se reduire au 

minimum (simpie panneau suspendu au-dessus de ia table des nouveautes dans un 

magasin populaire et portant la mention: "Les meiileures ventes de la 

semaine"). Elle peut etre 1'effet d'une necessite pratique (classement par 

noms d'auteurs ou de heros pour un fonds important de bandes dessinees). Elle 

peut se limiter a un type ou genre de livres attractif ("Nouveautes livres de 

poche", "Des livres pour votre ordinateur"). Elle utilise parfois le materiel 

d'editeur (marquage de collections: Bibliotheque verte, Points/Seuil...). 

Ce n'est pas dans les boutiques qui s'intitulent librairies que l'on trouve 

le plus de signalisation, ni la plus fonctionnelle, mais a la bibliotheque de 

gare (tourniquets de romans sentimentaux, romans d'espionnage...), bien que 

certaines appellations y perdurent sans raison (cassettes, disques, non 

vendues a cet endroit); mais aussi dans une grande surface ou a chaque table 

d'exposition correspond un titre (nouveautes en litterature, nouveautes en 

poche, guerre, politique, medecine, sports et loisirs, parascolaire); mais 

encore a ,la boutique France-Loisirs (romans d'amour, romans contemporains, 

romans classiques, histoire, documents, vecu, vie pratique, bande dessinee, 

nature, encyclopedies, art, enfants, fidelite - livres a prix reserves aux 

bon* clients). 

Curieusement, c'est ce dernier point de vente qui utilise le mieux et le 

plus la signalisation. II est vrai que la clientele s'y presse et doit pouvoir 

se servir le plus vite possible pour ne pas encombrer les lieux: le choix 

s'opere plus rapidement s'il est guide par des panonceaux. 

Pour l'ensemble des points de vente, on peut retenir la pauvrete 

signaletique gen6rale, pour les librairies le peu d'interet qu'elles semblent 

y voir. Mais c'est peut-etre une fagon de favoriser la flanerie dans les 

rayons, le contact entre le vendeur et l'acheteur. 

3.5.4. Types de rangement. 

Cette question ne tient pas compte des livres de poche, des bandes 

dessin§es et des livres pour enfants, qui suivent en general un rangement 

particulier. 14 points de vente proposent d'autres ouvrages que ceux-la, dont 
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7 utilisent essentiellement le rangement en vrac, 5 le rangement par genres, 4 

le rangement par editeurs et 2 ie rangement par collections. 

Seuls les points de vente appeles librairies recourent au rangement par 

editeurs, commode pour le vendeur, mais peu pour le lecteur. La ou domine le 

libre-service (eventaires du marche, grandes surfaces, boutique France-

Loisirs), on trouve plus frequemment le classement par genres, pratique pour 

l'acheteur. 

Mais c'est le vrac qui revient le plus souvent. S'il n'est pas genant pour 

un fonds peu important, 11 va parfois jusqu'a noyer 1'acheteur potentiel dans 

la masse (quand 11 concerne trop de titres, comme c'est le cas dans une grande 

surface et une librairie). 

3.5.5. "Note de gueule". 

Elle s'organise en fonction de la variete ou de la pauvrete du contenu, et 

sur le critere d'accessibilite prenant en compte signalisation, classement... 

Nous n'avons pas evacue toute subjectivite et avons integre la notion 

d'attrait, importante du point de vue du lecteur. 

Les resultats se decomposent ainsi: 

Libre-acces pauvre, peu accessible ou 

peu attrayant: 10 points de vente (52,6%) 

Libre-acces pauvre mais d'accessibili-

te satisfaisante: 3 points de vente (15,7%) 

Libre-acces varie mais peu accessible 

ou peu attrayant: 2 points de vente (10,5%) 

Libre-acces varie et d'accessibilite 

satsifaisante: 4 points de vente (21%) 

Nous n'avons note nulle part de bonne accessibilite (bonne visibilite, 

clarte ou evidence du classement, attrait de 1'ensemble). Le libre-acces 

pauvre domine (13 cas, soit 68,4%) ainsi que le manque d'accessibilite (12 

cas, soit 63,1%). 
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Dans le detail, ce sont ies librairies et libre-service qui proposent la 

pius grande variete et 1'organisent (plus ou moins bien) pour attirer la 

clientele. C'est aussi le centre-ville qui beneficie de la meilleure presen-

tation: ici, pour vivre, le point de vente doit rivaliser avec les autres 

commerces, soutenir la comparaison, alors que dans les quartiers eloignes, il 

n'est guere utile d'allecher le client. 

Cette partie devait aussi nous donner 1'occasion de noter la presence de 

genres de livres dans des domaines plus precis que ceux du paragraphe 3.5.2., 

et d'apprecier 1'allure generale des lieux de vente et le materiel qu'on y 

utilise. 

Chez presque tous les diffuseurs de presse,le livre nous a paru etre la 

cinquieme roue de la charrette: place sur un petit tourniquet gringant, dans 

un endroit ecarte, ou pose sans recherche sur une table ou un coin de 

comptoir, il est moins bien traite que le paquet de cigarettes, moins bien 

aussi que la presse. Dans deux cas, il fait 1'objet d'une liquidation, mais 

sans qu'aucun effort soit deploye et, du coup, il se vend mal, jaunit et se 

couvre de poussiere, rebute client - et vendeur. II est presque mieux loti 

dans la boutique de la Vie claire ou sa specialisation lui donne quelques 

lettres de noblesse, meme s'il voisine avec les fruits et les legumes. 

Deux librairies nous ont paru degager une atmosphere de d6sordre: tres 

vite, on ne sait plus trop ou l'on est; le livre est etouffe par les livres. 

Par contre, la boutique France-Loisirs, jouant sur le classement des volumes 

et l'agreable presentation des couvertures (meme si celles-ci ne correspondent 

pas forcement aux contenus), peut paraitre agreable a certains clients. 

Signalons deux rayons specialises: un en religion, certes restreint, mais 

qui fait pour une part la reputation d'un point de vente; l'autre en bandes 

dessinees, modernes, anciennes et de tirages reduits. II nous semble de bonne 

politique, dans une ville ou chacun peut avoir tres vite connaissance de tous 

les lieux de vente, de tenter une sp6cialisation• L amateur, mais aussi 

l'acheteur occasionnel, iront se servir de preference la ou ils savent 

qu'existe ce qu'ils desirent. 

Evoquons aussi 1'attrait d'un camion con?u specialement pour la librairie 

et qui stationne deux fois par semaine sur le marche. Son decor en bois, ses 

auvents ouvrant de tous cdtds, lui donnent une allure sympathique. 
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Pour le reste, nous ne pouvons guere nous faire 1'echo ici de grandes 

originalites. Les materiels utilises, en particulier, sont de modele courant. 

Le livre est un objet banalise par sa presentation. 

Le libre-acces, largement repandu au total, s'adresse a Chaumont essentiel-

lement a un vaste public. Les predominances de certains types ou genres nous 

l'ont montre. Ses modalites (signalisation,rangement) n'ont rien de sensation-

nel ni d'inattendu. 

3.6. Livres hors de portee. 

Contrairement a ce qui a pu etre constate a Paris, les livres hors de 

portee sont extremement rares a Chaumont. On n'en rencontre que dans 3 points 

de vente. Une cinquantaine de volumes de poche, chez un diffuseur de presse, 

est placee sur un rayon derriere le comptoir, plus par manque de place que 

pour toute autre raison. Chez un libraire, dictionnaires et encyclopedies sont 

relegues, de fait de leur* encombrement, a des rayons en hauteur; ce genre 

d'ouvrages releve de 1'achat exceptionnel, decide a 1'avance, et ne perd pas 

sa vente s'il ne tombe pas immediatement sous 1'oeil du client. A la biblio-

theque de la gare, ce sont les romans et les essais recemment parus (20 a 30 

volumes) qui sont places hors de portee, du fait de leur prix (ce sont les 

livres les plus couteux dans la boutique) et parce que le gerant peut ainsi 

les exposer de face sur des presentoirs metalliques destines a cet effet. 

Fort peu de cas donc, et dissemblables. Le livre n'est que tres peu souvent 

soustrait a 1'eventualite d'etre empoigne. II n'est pas, generalement, un 

joyau qu'il convient de preserver des convoitises, mais un produit ni plus ni 

moins precieux qu'un autre, qu'il faut vendre, et donc laisser approcher. 

3.7. Questions generales. 

Quelques questions portent sur les produits associes a la vente des livres. 
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3.7.1. Produits associes au livre dans les libre-service. 

Dans les rayons de libre-service, nous avons releve ie voisinage des 

disques (3 fois), des televiseurs, appareils photo, articles de voyage, 

articles de jardinage, papeterie, bicyclettes, jouets (1 fois pour chaque 

categorie). C'est dire que, dans ces points de vente ou le livre est un 

produit de consommation comme un autre, il s'inscrit cependant dans un 

entourage de culture ou de loisirs, parmi des produits souvent onereux et 

aussi a l'ecart des produits de premiere necessite. II est donc valorise. 

3.7.2. Place occupee par le livre dans les autres points de vente. 

Dans tous les autres lieux, le livre n'est pas le seul produit offert au 

client. La part d'espace qu'il occupe varie beaucoup: 

Moins de 10% de 1'espace: 9 points de vente 

Environ 25% de l'espace: 2 points de vente 

Environ 50% de l'espace: 2 points de vente 

Environ 75% de l'espace: 3 points de vente 

Quasi totalite de 1'espace: 1 point de vente 

La plupart de ces points de vente ne sont pas specialises dans la vente 

de livres (11 sur 17, soit les deux tiers). II s'agit de tous les 

diffuseurs de presse, de la boutique de la Vie claire, de la bibliotheque 

de gare. Le nombre de volumes en vente y est souvent tres limite. Les 6 

autres points de vente sont les boutiques de librairie, papeterie, et le 

camion de livres sur le marche, tous situes dans le quartier central: c'est 

la que le livre peut etre autre chose qu'un produit de consommation, un 

objet culturel avec lequel le vendeur entretient des rapports qui peuvent 

aller jusqu'a la passion. Le livre y releve de 1'affect. 



- 40 -

3.7.3. Produits associes au livre. 

1 Presence 

1preponderante 

1 Presence 

1secondaire 

| Total 1 

1 1 

Presse (dont occasion) 1 12 1 1 1 13 | 

Papeterie 1 1 1 8 I 9 1 

Disques, cassettes 1 1 2 1 2 1 

Videocassettes 1 1 1 1 1 1 

Petite maroquinerie 1 1 2 I 2 | 

Cadeaux, tabletterie, 1 1 1 1 

horlogerie 1 1 11 1 11 1 

Jeux et jouets 1 1 9 1 9 | 

Articles religieux 1 I 1 1 1 1 

Produits de soin du corps 1 1 1 I 1 | 

Vaisselle I 1 1 1 1 1 

Articles de fumeur 1 3 1 2 1 5 | 

Tabac 1 7 1 1 1 8 | 

Confis?rie,viennoiserie, 1 1 1 1 

alimentation 1 1 10 1 10 | 

Boissons 1 1 1 1 1 | 

Quand le livre n'est pas dominant, la presse le relaie (70,5% des cas), 

avec les articles de fumeur et le tabac (58,8% cumules). Le tabac est un 

produit d'appei tres fort. La presse, elle, se diffuse largement: le reseau 

mis en place par les N.M.P.P. comprend de nombreux points dont la plupart 

ne detiennent qu'un fonds restreint de livres de poche policiers ou senti-

mentaux - que l'on a toutes les chances de ne pas trouver ailleurs, du 

reste. Ce reseau nous semble suivre cette idee qu'existe une dichotomie 

entre un public lettre (au centre des villes ou frequentant le centre des 

villes) et un public populaire (sur la touche). 

Notons encore que le livre se voit, ici et la, associe a des activites 

inattendues (debit de boissons, vente de vaisselle), mais dans des 

quartiers excentriques, pauvres en commerces, ou les produits ont tendance 

a se regrouper pour mieux se vendre. 
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Globaletnent, les produits associes le plus souvent au livre forment un 

faisceau d'articles de loisirs et de communication. Ce sont: la presse 

(76,4% des cas), les articles de fumeur et le tabac (76,4%), les articles 

cadeaux (64,6%), 1'alimentation de plaisir - confiserie essentiellement -

(58,8%), les jeux et jouets (52,9%), la papeterie (52,9%). 

3-7.4. Categories de periodiques associees au livre. 

Nous voulions essayer de determiner, en nous posant cette question lors 

de 1'enquete, s'il y avait correlation entre la presence de livres et celle 

de certaines categories de periodiques, et s'il y avait des differences 

geographiques. 

i Frequence 

Ipreponderante 

1Frequence 

1secondaire 

1 Total | 

1 1 
Quotidiens d'information 1 1 11 1 11 | 

News magazines 1 1 11 1 11 | 

Magazines generaux grand 1 1 1 
public 1 1 11 1 11 | 
Magazines feminins ou 

familiaux 1 9 1 3 1 12 | 

Magazines masculins 1 1 1 9 1 10 | 

Magazines pour les jeunes 1 1 1 10 1 11 | 

Magazines pour les enfants 1 1 11 I 11 | 

Magazines professionnels 1 1 1 1 1 1 
Revues de litterature 1 1 10 I 10 | 
Revues de reflexion et 1 1 1 
d'information generale 1 1 8 1 8 | 

Revues specialisees et 1 1 1 1 1 
savantes 1 1 1 
Magazines specialises sur 1 1 1 
un thdme ! 9 1 1 1 10 | 

Revues militantes 1 1 1 1 1 1 
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Ces resultats ne satisfont pas vraiment notre attente. II existe bien 

queiques differences dans la diffusion de la presse qui, organisee a partir 

de la Maison de la presse, s'effectue sur 12 points dissemines dans les 

quartiers. La Maison, centrale, garde la presque totalite des titres (environ 

700) desservis par les N.M.P.P. et en redistribue une partie aupres des 

diffuseurs. 

Seule une analyse plus precise des titres concernes nous permettrait -

croyons-nous - de tirer des enseignements, mais nous avons pu constate que 

les periodiques tres specialises, faiblement diffuses, se trouvent uniquement 

a la Maison de la presse, qui propose davantage de revues de litterature 

qu'ailieurs, quelques revues savantes comme Les Temps modernes ou la Revue 

des deux mondes, et un ou deux titres militants. Par contre, elle se defausse 

largement sur les autres points de vente des titres erotiques ou pornographi-

ques, lesquels tiennent parfois dans les boutiques une place presque dispro-

portionnee, nous a-t-il semble. Un magasin qui veut afficher une certaine 

qualite, et desire passer pour une bonne librairie, ne saurait, en effet, 

abriter une infralitterature sulfureuse. Par contre, roman policier et roman 

sentimental s'accommodent de celle-ci. 

Pour le reste, nous avons retrouve a Chaumont ce qui caracterise la 

diffusion de la presse en France: une predominance des magazines feminins et 

familiaux et des magazines specialises; une presence importante des magazines 

et des quotidiens (essentiellement regionaux) d'information; la faiblesse des 

domaines savant et militant. 

Enfin, les periodiques, comme les livres, ne sont pratiquement jamais hors 

de portee, bien qu'i1s soient tres surveilles (pour limiter le vol). Les 

publications a caractere pornographique se trouvent bien entendu sur les 

rayons les plus hauts, loin des tentations des plus jeunes (comme 1'exige la 

loi), mais tout est generalement destine a l'appropriation immediate, sauf 

cas exceptionnel de manque de place (note deux fois seulement). 

3.7.5. Intervention du vendeur. 

Dans tous les points de vente de Chaumont, le client est apparemment libre 
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de flaner, de regarder les rayons, d'ouvrir un livre ou une revue, ce qui 

nous semble assez positif: en effet, a moins qu'on ne sache a 1'avance ce que 

Von desire, on n'achete pas chat en poche un produit qui reste cher (ll ne 

sert guere qu'une ou deux fois; pour son prix, on peut aller trois fois au 

cinema...): il est bon de le sonder un peu avant de 1'acquerir. 

Mais nous ne voudrions pas etre par trop categorique quant a la liberte du 

lecteur a Chaumont. D'une part, nous avons passe un temps limite dans chaque 

point de vente - et a des heures creuses -, ou nous savons que, comme presque 

partout ailleurs, les jeunes sont particulierement surveilles devant les 

rayons de presse et se voient rabrouer s'ils lisent un peu trop - ou un peu 

trop haut. D'autre part, l'intervention du vendeur doit avoir lieu a un 

moment donne, sans quoi le client occasionnel, un peu timore, se sentant 

demuni, delaisse, risque de se retirer sans bruit. 

3.7.6. Services annexes. 

Lors de notre enquete, nous n'avons releve la presence que d'un seul des 

services figurant au questionnaire: la photocopie, presente dans 6 points de 

vente (30% des cas), et dont 1'importance dans la vie d'aujourd'hui n'est pas 

a demontrer. 
L'information culturelle, quand elle existe, se cantonne aux vitrines. 

L'animation culturelle est, elle, inexistante. L'exiguite des points de 

vente, le contexte local, ne permettent guere d'envisager Vorganisation de 

coins de lecture ou de rencontres autour du livre. NOus croyons savoir que, 

certes, deux points de vente proposent - rarement - des seances de 

signatures, mais les auteurs convies sont rarement des celebrites. Dans un 

but d'objectivite, ajoutons qu'avec la meilleure volonte du monde ll est 

difficile d'attirer, dans une ville moyenne qui ne beneficie pas d'une repu-

tation de culture, un tenor de la plume. Un libraire nous a confie son regret 

d'avoir re?u une r&ponse negative a une invitation lancee a Michel 

Tournier... II est vrai que le marche haut-marnais n'est pas tres allechant. 
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3.8. Appreciation d'ensemble des lieux de vente. 

3.8.1. Specialisation. 

• Pour ne pas courir le risque de donner une image par trop gauchie de la 

specialisation des points de vente, nous croyons indispensable de 1'indiquer 

en fonction de leur nature. II ne servirait a rien, en effet, de dire que 10 

d'ent.re eux sont specialises dans le roman policier: il n'existe pas, a 

Chaumont, 10 "librairies" specialisees dans ce genre d'ouvrages. 

Les lieux types par la presse offrent, en fait de livres, fort peu de 

genres: roman policier et roman sentimental se partagent la vedette presque 

exclusivement (nous les avons releves 7 et 6 fois respectivement). La 

science-fiction n'apparait qu'une fois. Deux lieux proposent surtout des 

livres pour enfants, mais leurs fonds sont en liquidation. A ce niveau 

semblent donc seules rentables des litteratures tres marquees, tres 

connotees, s'adressant a un public majoritairement masculin (le policier) ou 

majoritairement feminin (le sentimental)• Les fonds sont tres reduits mais 

tournent vite. Selon les vendeurs, 11 n'y aurait pas de mevente. La clientele 

se trouverait aussi facilement que pour la presse et le tabac, ce qui 

explique que les vitrines ne presentent pas ces livres. 

Trois autres lieux se rapprochent de ce modele: une grande surface qui, en 

dehors des romans policiers ou sentimentaux, n'offre que de rares bandes 

dessinees; un magasin populaire qui leur adjoint quelques nouveautes et des 

livres pour enfants; un eventaire sur le marche. 

Parmi les lieux qui ont un fonds assez fourni en livres, 2 n'ont guere de 

specialite, trois tablent sur les romans et les essais nouveaux (4 si lon 

compte la boutique France-Loisirs - mais il s'agit des nouveautes de 1'annee 

precedente, bien sur); un dernier est specialiste de bandes dessinees. 

Du cote des specialisations secondaires, la variete est a peine plus 

grande: beaux livres (2 cas), livres scolaires (un cas), livres religieux (un 

cas), livres pour enfants (un cas), policier (un cas). 

Enfin, un point de vente est evidemment tres specialisd: c'est la boutique 

de la Vie claire, avec ses quelques titres de medecine pratique et de 

dietetique. 
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En fait de decalage entre les differents espaces de vente (vitrine, livres 

en vedette, livres en libre-acces), nous ne pouvons que repeter que la 

vitrine est forcement restrictive par rapport au fonds, mais elle essaie 

d'etre representative dans la plupart des cas. La mise en vedette n est, 

elle, pas tres concentree. 

Rappelons qu'un fait marquant est le partage entre - globalement - les 

diffuseurs de presse, qui offrent uniquement, et en petit nombre, de la 

paralitterature, et ies autres points de vente ou la variete est plus grande, 

sans exces. En realite, ces autres points de vente sont peu specialises dans 

1'ensemble; 1'un est marquant par la bande dessinee, un deuxieme maintient un 

certain fonds religieux, un troisieme un fonds scolaire, mais il n'y a pas 

d'exclusivite dans ces domaines. 

Plus interessante nous a paru une absence: le camion de livres (qui jouit 

de la denomination "librairie differente") ne propose pas de romans ni 

d'essais nouveautes. presque tous les romans et essais qu on y peut acheter 

sont des livres de poche. 

3.8.2. Collections de poche. 

Deux points de vente n'en proposent pas, ce qui tient a leur nature meme 

(boutiques France-Loisirs et de la Vie claire)• Dix points de vente proposent 

1 a 5 collections de poche parmi celles du questionnaire; ce choix limite 

correspond aux diffuseurs de presse, a une grande surface et a un eventaire 

du marche. Trois en proposent de 6 a 10: deux libre-services, la Maison de la 

presse. Cinq en proposent plus de 10: ceux qui s'intitulent librairies. 

II serait evidemment plus rigoureux de faire ce calcul sur toutes les 

collections presentes dans les points de vente, mais ce resultat est deja 

revelateur. Les collections de poche sont populaires au sens ou elles sont 

tres repandues. Elles sont massivement presentes - sur l'ensemble des livres 

- dans certains lieux (diffuseurs de presse et libre-service qui constituent 

un circuit populaire). Mais c'est dans les librairies que l'eventail propose 

est le plus riche; certaines collections y sont moins representees 

qu'ailleurs, pour laisser la place a d'autres. 
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Les collections de poche se differencient en fonction du public qu'elles 

visent: public intellectuel ou public attire par une litterature de dis-

traction, les degres variant a 1'interieur de ces categories. Le 

questionnaire presente des groupes de collections en tenant compte de cette 

realite, des collections J'ai lu, populaires, a la Petite bibliotheque Payot 

ou a Maspero, tres universitaires. II n'oublie pas des publics specifiques 

pour lesquels existent des ouvrages specifiques (roman policier, roman senti-

mental, poche scolaire). 

Les principales collections de poche presentes dans les lieux etudies 

(presence dans plus de 25% de ces lieux) sont les suivantes: 

1. Harlequin 83,3% 

2. J'ai lu 77,7% 

3. Fleuve noir 72,2% 

4. Livre de poche 55,5% 

5. Masque 38,8% 

Folio " 

J'ai lu aventure mysterieuse " 

8. J'ai lu science-fiction 33,3% 

Points " 

10. Serie noire 27,7% 

Points-romans 

No tons la predominance ecrasante de collections grand public de distracti-

on, qui tiennent les trois premieres places et dont la distribution geogra-

phique est, du reste, large, c'est-a-dire ne se limite pas aux diffuseurs de 

presse ni aux marges de la cite. 

Deux collections seulement, pas tres bien placees, correspondent au fonds 

de litterature generale de grands editeurs (Folio et Points-romans), le Livre 

de poche etant plus diversifie et, ces dernieres annees, plus grand public 

peut-etre. 

Une seule collection a un statut intellectuel: Points, presente dans 6 

points de vente, mais toujours dans des ensembles importants. Est-ce la un 

signe de sa bonne reputation? 
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II nous a paru interessant de comparer - exceptionne11ement - notre 

tableau avec celui etabli pour Paris a partir du meme questionnaire, et que 

voici: 

1. Livre de poche 55,8% 

2. Folio 49% 

3. Masque 46,9% 

Fleuve noir " 

Serie noire " 

6. J'ai lu 41,5% 

7. Harlequin 36,7% 

8. J'ai lu aventure mysterieuse 27,9% 

9. Petits classiques 25,9% 

10. J'ai lu science-fiction 25,2% 

Garnier-Flammarion " 

Les series policieres n'occupent pas les memes positions, mais leurs fre-

quences cumulees sont comparables (138,7:3 a Chaumont et 140,7:3 a Paris). Le 

Livre de poche atteint des scores equivalents de part et d'autre: la pius 

ancienne coilection de poche serait donc la plus uniformement repandue. 

Par ailleurs, les differences sautent aux yeux. Les deux collections ies 

pius representees a Chaumont sont reieguees a Paris aux sixieme et septieme 

rang, avec des frequences deux fois moindres. Foiio fait un score nettement 

meilleur a Paris (avec, en 1982, une anciennete de penetration pius courte.).,» 

Les scores les plus eleves n'ont rien de comparable. II sembie qu'a Paris 

se reduisent ies disparites entre les collections - afin d'en proposer peut-

etre un plus grand nombre - alors qu'a Chaumont se retrouve partout la meme 

chose. Cela signifie-t-il que, pour la presence, des collections a la repu-

tation plus noble soient des parentes pauvres? C'est certes ie cas pour les 

plus universitaires: 
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1 Chaumont | Paris | 
Microcosme | 5,5% | 8,2% | 

Petite bibliotheque Payot 1 11,1% | 14,3% | 

Maspero | | 10,9% | 

Garnier-Flammarion | 16,6% I 25,2% | 

Petits classiques 1 11,1% 1 25,9% | 

... mais ce n'est pas vrai pour d'autres, qui sont meme plus souvent pre-

sentes a Chaumont: 

1 Chaumont 1 Paris | 

Points 1 33,3% | 18,4% | 

Champs I 22,2% | 15% | 

Tel 1 ** | 8,8% | 

10/18 1 ,f 1 21,8% I 

Que sais-je? 1 16,6% | 16,2% | 

Poesie-Gallimard 1 22,2% | 17% | 

Les predominances relevees a Chaumont concernent Fleuve noir, Harlequin, 

Livre de poche et Folio a egalite (16,6%) devant - a egalite aussi - Serie 

noire, J'ai lu et Points-romans (5,5%). 

Par rapport aux presences, notons deux differences: ia coliection J'ai iu 

est souvent presente, mais ia piupart du temps en quantite moyenne, alors que 

Folio ou Points-romans, moins distribuees. le sont en force, ce qui donne a 

ces collections une bonne image: 1'ampleur, signe de la bonne sante (qui est 

aussi un argument de vente). 

Enfin, les diffuseurs de presse ne proposent presque jamais de collections 

au-dela de Folio dans la liste (a une exception pres, ceile de Points), de 

meme que les libre-service, qui ont 1'echantillonnage le moins etendu (7 

collections contre 12 pour les diffuseurs de presse et 20 pour les libraires) 

, parce qu'ils ne fonctionnent qu'avec un fonds qui tourne vite et s'adresse 

a une certaine frange de la population. Les libraires, eux, jouent sur une 

palette plus diversifiee, afin de toucher tous les publics. 

Geographiquement, c'est donc bien sur au centre que se situe la distri-
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bution des collections ies plus difficiles de lecture: le livre de poche y 

fait partie des elements qui donnent au point de vente son image de serieux, 

de qualite, de professionnalisme. 

Si lon veut acheter des livres de poche a Chaumont, il faut savoir que 

l'on ne trouve pas partout tous les genres et que seul le centre permet 

1'achat d'une production non courante, en librairie. 

3.8.3. Surface. 

Le protocole d'observation se termine par une dizaine de questions pour 

lesquelles on a interroge les responsables des points de vente ou leurs 

employes. Une d'entre elles a ete traitee. plus haut (cf. 3.2.6.). Les 

reponses obtenues etaient souvent floues. Parfois, nous nous sommes heurte a 

1'ignorance ou a un mutisme volontaire)• 

Les surfaces des points de vente ne sont pas significatives en elles 

memes. Elles le deviennent si on les rapporte aux surfaces reservees a la 

vente des livres. 

Chez les diffuseurs de presse, les surfaces utiles pour le livre sont tres 

exigues puisque le fonds se resume souvent a un tourniquet ou a un rayon de 

moins d'un metre. Elles ne sont pas tres importantes non plus dans les libre-

service si on les compare aux surfaces totales de ceux-ci. Nous proposons le 

tableau suivant: 

Surfaces utiles en m2 Nombre de points de vertte 

A. S< 2m2 

B. 2m2 <S< 10®2 

C. 10m2 <S< 20m2 

D. 20m2 <S< 40m2 

E. 40m2 <S< 60m2 

F. 60m2 <S< 100m2 

G. 100m2 < S 

10 

2 

2 

2 

2 
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9 diffuseurs de presse et la boutique de ia Vie claire se situent en A. 

Les trois libre-service se situent de B a D, la vente en plein air (2 points 

de vente) en B et C. 5 diffuseurs de presse et librairies-papeteries se 

trouvent de D a G (ce sont aussi, si l'on ne tient pas compte de ia surface 

reservee au livre, et en dehors des libre-service, les lieux les plus vastes). 

La moyenne de surface reservee au livre est d'environ 21m2. Cela ne 

reflete pas les disparites mais on peut remarquer que ce chiffre est plus 

eleve que dans les arrondissements etudies dans L'0ffre du livre a Paris, 

sans doute parce que les librairies y sont parfois tres specialisees et se 

miniaturisent alors. 

Mais 11 n'y a jamais, a Chaumont, assez de place pour faire une grande 

librairie. La Fnac de la rue de Rennes comptait, a 1'origine, 900 m2 et 

120.000 titres, soit les deux tiers des livres alors disponibles. A Chaumont, 

la plus grande surface est de 130m2. Elle pourrait, toutes proportions 

gardees, proposer 17.000 titres (pas plus de 9% des titres disponibles). Or, 

si elle propose effectivement 18.000 livres, 11 s'agit de volumes et non de 

titres. Si l'on considere que chaque titre est present avec une moyenne de 

deux exemplaires (etant donne l'importance du rayon des nouveautes), cette 

librairie peut presenter au mieux 30% de la production fransaise annuelle en 

titres. 

3.8.4. Chiffre d'affaires realise par le livre. 

Sauf exception, 11 ne nous a pas ete possible d'obtenir (comme nous nous y 

attendions, du reste) le chiffre d'affaires lui-meme, mais dans la plupart 

des cas on a bien voulu nous avouer, quoique de fagon souvent approximative, 

le pourcentage du chiffre d'affaires realise par la vente des livres ou de la 

presse. Les diffuseurs de presse, en particulier, sont peu disposes a ce 

genre de confession. Nous avons regu deux fins de non recevoir et, dans 

quatre cas, aucun chiffre sur la presse n'a pu nous etre indique. Une des 

grandes surfaces prises en compte ne nous a pas non plus communique ses 

resultats, mais au vu de ce qui se debite aux caisses, on peut juger presque 

negligeable la part du livre. Negligeable aussi le C.A. realise grace au 
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livre dans de nombreux points de vente ou ie fonds est tres pauvre. Tout cela 

explique ie chiffre flottant de la premiere colonne et 1'absence de chiffres 

concernant la presse. 

C.A. realise en %! CA < 1 ! 1<CA<5I5<CA<15I 15 < CA < 25 I 

Points de vente I 6 a 9 I 3 I 1 I 1 I 

C.A. realise en %| 25 < CA < 50 I 50 < CA < 75 I 75 < CA < 100 | 

Points de vente I 2 I 3 ! 1 I 

Au total, un seul point de vente vit exclusivement des livres (5% des cas. 

Il s'agit du camion de livres sur le marche). Trois vendent surtout des 

livres (15%), associes a la presse, a la papeterie, au disque, aux jeux-

Ouatre en font une activite secondaire (20%) et douze une activite tres 

mineure (60%). 

Ajoutons que 12 points de vente sur 20 (60%) vendent essentiellement de la 

lecture (livres ou presse). 

"Vendre des livres" ne veut pas dire "vivre des livres". Pour determiner 

qui, a Chaumont, vit des livres, nous devrions tenir compte des marges 

beneficiaires portant sur chaque type de produit, mais la part du C.A. 

realisee par les livres - ou les lectures - peut donner son image ou son 

statut a un point de vente. 

3.8.5. Personnes employees a la vente. 

8 points de vente tournent avec un vendeur (40% des cas), 7 avec 2 

vendeurs (35%), 3 avec 3 vendeurs (15%), 1 avec 4 vendeurs (5%), 1 avec 8 

vendeurs (5%). 

l/entreprise type dispose d'un ou deux vendeurs. 

II s'agit presque toujours d'un personnel familial. Nous n'avons decompte 

que 17 employes sur 43 personnes (39,5% environ). 

Parmi ces 43 personnes, 2 seulement ont re?u une formation professionnelle 

de librairie (4,6%), une a suivi un stage de sensibilisation au metier (2,3%). 
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En general, les personnes qui se donnent pour libraires sont venues au metier 

par la passion des livres. Un seul employe a regu une formation. Ceci nous 

fait penser que le livre est, d'une part, un produit de consommation comme 

les autres, qui peut etre vendu sans connaissances particulieres (a Chaumont, 

un libraire recemment retire du commerce venait de la boucherie), mais que, 

d'autre part, il n'est pas comme les autres, puisqu'il faut 1'aimer pour bien 

le vendre. Cet amour profane, quoi qu'il en soit, remplace souvent la compe-

tence technique. 

3.8.6. Equipement bibliographique. 

II peut etre, lui aussi, le revelateur du professionnalisme du vendeur. 

9 points de vente n'en disposent pas (diffuseurs de presse + un eventaire 

sur le marche). Pour les autres, arrive en tete un type de documents que nous 

n'avons pas pris en compte dans le questionnaire: la documentation propre a 

un circuit de distribution, rencontree a 6 reprises (soit 30% des cas: 

libre-service, boutiques de la Vie claire et France-Loisirs, bibliotheque de 

gare). Tout autre equipement est rare. Les personnes interrogees arguent de 

leur cout trop eleve. On a denombre 4 fois Livres-Hebdo (20%), 3 fois les 

Livres disponibles, auteurs et titres (15%). 

L'utilisation faite de ces documents n'est de toute faeon pas tres intense 

puisque la majorite des points de vente fonctionne grace aux offices; elle 

interesse surtout les commandes a l'unite. 

3.8.7. Horaires. 

II ne nous semble pas tres interessant de dresser, comme dans L'0ffre du 

livre a Paris une carte des ouvertures et fermetures en fonction des 

quartiers. Nous avons considere cette question plutot comme un moyen d'appor-

ter un element complementaire au statut du livre a Chaumont, par rapport a la 

presse en particulier. 

On peut y acheter des livres entre 6 heures et 21 heures, mais pas tous 

les types ou genres a n'importe quelle heure. 
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Les magasins de diffusion de la presse sont bien sur les lieux qui ouvrent 

le plus tot, car la presse - comme le tabac - se vend sur le trajet quotidien 

qui mene au travail. Pour la meme raison, ils restent souvent ouverts entre 

12 heures et 14 heures et ferment assez tard (entre 19 heures et 21 heures). 

Par contre, on ne peut guere disposer d'un choix de iivres etendu avant 

8 heures 30 et au-dela de 19 heures 30. Les librairies ne pratiquent pas ia 

journee continue (a 1'exception du rayon de 1'hypermarche et du camion de 

livres). La distribution du livre est aussi tres reduite le dimanche et le 

lundi. 

Somme toute, le livre n'est pas un produit de tous ies instants. Sa 

distribution est limitee dans le temps, comme elle l'est geographiquement. 

S'il faut le chercher, 11 faut aussi Vattendre, le meriter. 

3.8.8. Importance des fonds. 

Nous avons repris les bases d'estimation utilisees dans des etudes ante-

rieures: 50 volumes pour un metre de rayon. un volume par centimetre pour un 

bac de bandes dessinees. Pour les tourniquets et les piles, nous avons 

calcule une moyenne sur un echantillon. 

Du nombre de volumes depend 1'eventail de choix offert au public. Un 

libraire lyonnais s'exprimant lors d'une des journees d'etude de 1'E.N.S.B. 1 

en avril 1986 declarait que le minimun requis pour proposer un choix interes-

sant est de 50.000 volumes. Les resultats, pour Chaumont, sont les suivants: 

Nombre de moins de de 200Ide 1000 de 2000 de 4000 de 6000 de 8000 de 100001 

volumes 200 a 10001a 2000 a 4000 a 6000 a 8000 a 10000 a 200001 

Nombre de 1 1 

points de 1 1 

vente 9 - 1 3 2 1 1 1 3 I 

% 45% | 15% 10% 5% 5% 5% 15% | 

A B ! c D E F G H 1 
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En realite, ies points de vente situes en A ont souvent moins de 100 

volumes disponibles. II s'agit de diffuseurs de presse et de ia boutique de 

ia Vie claire. On trouve en C une grande surface, la bibliotheque de gare, un 

eventaire en piein air, en D un magasin populaire et le camion de iivres, en 

E ia boutique France-Loisirs, en G 1'hypermarche (pres de 8000 livres), en H 

deux librairies de 10000 volumes environ et la Maison de la presse, avec 

18000 volumes. 

Aucun point de vente n'a pius de 20000 voiumes. II n'y a pas de fonds tres 

developpe, aucun donc qui puisse proposer un choix large par rapport a ia 

production annuelle (28.000 titres). Au mieux, ils satisfont la demande 

courante, sont au point en ce qui concerne les nouveautes, mais le client qui 

desire un ouvrage sortant de 1'ordinaire doit recourir a ia commande. Ainsi, 

ia Maison de la presse, malgre ses 18000 volumes et se premiere place, doit 

traiter chaque semaine 250 a 300 commandes, ce qui mobiiise bien des energies 

et montre qu'une forte demande porte sur les lacunes du fonds. 

Ajoutons a la iiste des problemes des iibraires chaumontais qu'i1s ne 

disposent pas de stock (5% au mieux). 

Nous avons recense environ 67000 volumes sur 1'ensemble de la ville (dont 

4000 disponibles un ou deux jours par semaine). Ils se repartissent ainsi 

dans les quartiers: 

1 Nombre de volumes | % | 

Quartier 1 | 56000 | 83,6% | 

Quartier 2 I 1000 | 1,5% | 

Quartier 3 1(moins de) 400 | 0,6% I 

Quartier 4 1 1000 | 1,5% | 

Quartier 6 1(moins de) 200 | 0,3% | 

Quartier 9 1(moins de) 400 | 0,6% | 

Quartier 11 | 8000 | 11,9% | 

Cette repartition, on le voit, est tout a fait inegale. Le quartier cen-
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tral se taille la part du lion. Le quartier 11 ne tient une bonne place que 

parce que s'y trouve un hypermarche- Encore est-il tout pres du quartier 1. 

L'impor tance relative des fonds accroit donc la dispar ite des 

implantations en nombre. II n'existe qu'un grand pole d'attraction du livre, 

une tete de pont modeste, et ie reste est negiigeable. Encore une fois, nous 

constatons que ie livre est un produit de vente centrale, un produit 

centripete qui oblige 1'acheteur a venir a lui. 

3.8.9. Retour des offices. 

Le retour des offices peut etre un critere de succes du livre, ou un reve-

iateur d'une pratique commerciale. A Chaumont, les cas sont nombreux, les 

politiques fluctuantes. 

Les points de vente desservis par la Maison de ia presse soit renvoient 

chaque mois les invendus, soit ne font pas de retours car 1'exiguite du fonds 

lui assure un ecoulement facile. Deux d'entre eux laissent se tarir leur 

rayon sans le renouveler. 

Trois points de vente (une librairie, la Maison de la presse, une grande 

surface) respectent le delai ordinaire de trois mois. Une librairie va 

jusqu'a neuf mois. Mais ces points de vente pratiquent ia mise de cote, des 

reception, de certains genres, collections ou titres, ou d'un certain nombre 

d'exemplaires, ce qui est contourner les regles de l'office. Est ainsi 

elimine ce qui ne correspond pas a 1'image qu'on veut se donner: ici le livre 

erotique, la le mauvais policier. 

Deux libraires beneficiant d'un office personnalise gardent les titres un 

an. II est juste de dire qu'ils proposent un choix de livres manifestement 

.tres personnel, des ouvrages d'une qualite ou d'un genre particuliers (roman 

noir, roman americain.etc.). 

Enfin, quelques points de vente ne nous ont pas donne de reponse au sujet 

des offices. 
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3.8.10. Remises. 

Nous avons insere ici une courte etude des remises comme interessant un 

service au client qui peut constituer aussi une pratique publicitaire.et 

parce que ce probieme est majeur en librairie depuis l'entree en vigueur, le 

ler janvier 1982, du prix unique. 

14 points de vente (70%) n'accordent pas de remise. II s'agit de 8 

diffuseurs de presse, qui ne voient pas 1'interet de faire des rabais sur le 

peu de titres qu'ils ont (et sur des livres de poche. qui plus est), de la 

bibliotheque de gare, de la boutique de la Vie claire et de l'eventaire sur 

le marche (groupes ici ensemble parce qu'ils pratiquent en permanence des 

soldes), de la boutique France-Loisirs qui joue (comme l'ensemble de la 

chalne) sur les prix d'appel et, tres curieusement, de deux grandes surfaces. 

6 points de vente accordent la remise legale de 5%, un systematiquement 

sur le prix marque (magasin populaire), deux regulierement a certaines 

categories de clients (enseignants et... gendarmes - car Chaumont abrite une 

Ecole de gendarmerie), trois seulement sur titre de fidelite. 

Notons enfin qu'il n'est jamais fait publicite de ces remises: elles ne 

font donc pas partie de la lutte concurrentielle. II semble plutdt qu'existe 

une entente tacite pour faire payer au plus grand nombre possible le prix 

maximum, et que l'on reserve la faveur de la reduction au fidele, a 

l'amateur, a Vinitie. 

3.9. Premier bilan: typologie des lieux de vente. 

A l'issue de l'analyse organisationnelle de l'offre du livre a Chaumont, 

nous voudrions en redefinir ici les grandes lignes, et tenter en particulier 

de dresser une typologie des points de vente qui ne se cantonneralt pas a 

leur seule nature, mais engloberait des elements que nous avons apprehendes: 

le statut du livre tel que le revele la place qui lui est faite dans chaque 

lieu (la surface qui lui est consacree, sa valorisation en vitrine, son asso-

ciation a d'autres produits, son style de rangement), la cible du livre (des 
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publics specifiques sont soliicites par tel ou tei genre ou type), 1'impor-

tance des fonds disponibles, le pourcentage du chiffre d'affaires realise par 

les livres, la competence professionnelle des points de vente (formation des 

vendeurs, equipement bibliographique). 

Dans un premier type de points de vente, le livre occupe 1'essentiel de la 

place. C'est lui qui caracterise le lieu. Les fonds sont importants (de 7000 

a 18000 volumes - a une exception pres: le camion de livres). Les produits 

associes sont dans le prolongement du livre (papeterie, articles de bureau) 

ou se signalent par leur image (articles religieux) ou leur prix (certains 

articles de fumeur). Les vendeurs ont souvent - mais pas toujours - des 

rapports affectifs avec le livre, sont souvent des passionnes, mais ils sont 

aussi des professionnels qui utilisent de la documentation (Livres-Hebdo, 

Livres disponibles, etc., et rangent les ouvrages par collections, par 

editeurs ou par genres. I1s ont souvent ose et parfois reussi une 

specialisation (beaux livres, religion, bandes dessinees et roman policier, 

livres scolaires, livres pour enfants). C'est dans ce groupe que l'on 

rencontre les libraires travaillant avec des offices personnalises, dont une 

"librairie differente". Le C.A. realise par le livre est variable, mais 

toujours superieur a 30%, avec une moyenne de 60% et un sommet de 100%. Nous 

comptons dans ce type,5 points de vente qui sont tous situes dans le centre-

ville, ceci expliquant sans doute que le public y est assez varie et que les 

collections de poche exposees repondent a cette diversite (de 10 a 20 selon 

les lieux). 

Dans un deuxieme type, nous pla?ons la boutique de France-Loisirs, qui 

ressemble au profil du premier type par la place du livre dans 1'espace, le 

C.A., le public, le rangement, 1'implantation, mais constitue une sorte de 

distribution a part. 

Un troisieme type reunit les trois grandes surfaces et la bibliotheque de 

gare. Le choix n'est pas tres important (1000 ou 2000 volumes - sauf pour 

l'hypermarche), les livres sont ranges en vrac, les collections de poche 

proposdes sont moins nombreuses et de lecture en general facile, 1'equipement 

bibliographique se resume le plus souvent a la documentation propre a la 

chalne, le C.A. realise par le livre est presque negligeable (moins de 1%). 
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ivec surprise, nous avons remarque que ces points de vente n utilisent que 

arement les moyens de promotion que i'on rencontre ailieurs dans ce genre de 

;ommerce, et qui relevent du matraquage. 

Un quatrieme type regroupe les dix points de vente qui ne disposent que 

i'un fonds tres pauvre (100 volumes en moyenne), parfois devalorise, d'ou 

1'equipement bibliographique est absent. Les collections de poche - presque 

seuls livres vendus - sont tres peu nombreuses et se cantonnent au roman 

policier ou sentimental. Ces lieux ont une clientele majoritairement populaire 

et se situent la plupart du temps hors du centre-ville. Un seul tranche un peu 

sur Vensemble: la boutique de la Vie claire, dont le fonds est tres specia-

lise, quoique peu allechant (abstraction faite de tout jugement sur le 

contenu). 

II nous semble donc que la realite chaumontaise en matiere de livres est 

assez diverse mais pas du tout dichotomique, contrairement a celle qu a saisie 

Robert Escarpit dans les Atlas de la lecture a Bordeaux, ou 11 distinguait 

deux circuits de distribution: un circuit lettre et un circuit populaire 

geographiquement distincts. 

Notre premier type pourrait bien correspondre a un circuit lettre, mais par 

le contenu de 1'offre, non par le public, assez diversifie. Notre quatrieme 

type se rapproche du circuit populaire, mais pas entierement puisque les 

boutiques du centre, en particulier, desservent aussi des lecteurs aises. 

Enfin, les deuxieme et troisieme types ne trouvent pas leurs paralleles dans 

le schema bordelais qui date, 11 est vrai, d'une quinzaine d'annees (la grande 

distribution en etait a ses balbutiements). 
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4. DONNEES CARTQGRAPHIQUES FT STATISTIQUES. 

Les donnees relatives aux equipements socio-culturels ne refletent pas les 

pratiques reelles d'une popuiation; elles designent des iieux ou l'on rencon-

tre la culture dominante, qui n'est pas la seule. Nous ne les indiquons que 

dans la mesure ou elles mettent en evidence qu'il existe un espace de possi-

bilites culturelles. Nous avons pris en compte les theatres, les salles de 

cinema, les musees et galeries d'exposition, les conservatoires, les ateliers 

d'expression, les maisons et clubs de jeunes, les etablissements scolaires 

(primaires, secondaires, superieurs), les bibliotheques. 

Nous avons retenu aussi des donnees socio-demographiques: population 

totale, categories socio-professionnelles. Nous avons exclu les categories 

d'age, n'ayant pu obtenir a temps leur repartition par quartiers. 

4.1. Equipements socio-culturels. 

A Chaumont, 12 equipements de loisirs sur 16 (soit 75%) sont implantes dans 

le quartier central, les quatre autres se repartissant comme suit: un cinema 

et un club de jeunes dans le quartier 7, un autre club de jeunes dans le 

quartier 9, un theatre (ou plutdt la salle des fetes) dans le quartier 10. Ces 

4 derniers equipements se situent hors de tout contexte commercial; ils sont 

isoles dans des ensembles residentiels. 
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Si l'on compare cette repartition et celle des points de vente du livre 

(cf• 2.3.), on peut noter une grande ressemblance. L'offre culturelle se 

regroupe dans le noyau vivant de la ville. C'est la logique d'une cite de 

taille moyenne. 

On peut par contre s'etonner si l'on considere maintenant 1'implantation 

des etablissements d'enseignement qui traduit, elle, une strategie de quadril-

lage: sur 33 recenses, 7 se trouvent dans le quartier 1 (21,2%); tous les 

autres sont donc plus ou moins perdus dans un desert culturel, un desert d'ou 

le livre est pratiquement exclu. Le quartier 9, en particulier, qui compte 9 

ecoles et lycees, ne dispose que d'un choix de 200 livres au total. Le 

quartier 6, avec 4 etablissements, de la moitie a peine. Outre la taille de la 

ville, on peut avancer comme explication que les jeunes ne sont pas une clien-

tele interessante, non pas parce qu'elle ne lit pas, mais parce qu elle ne 

surveille pas les cordons de la bourstfamiliale. Si 1'on ajoute que dans ces 

quartiers 6 et 9, 2 points de vente' sur 3 proposent un fonds d'ouvrages 

anciens, jaunis, fatigues - un fond de tiroir, pour tout dire -, et 1'autre 

surtout des livres de poche sentimentaux, on voit que pour la jeunesse qui y 

habite, 1'acces au livre pose, pour le moins, probleme. 

4.2. Population. 

L'agglomeration de Chaumont comptait 27388 habitants au recensement de 

1982, repartis comme suit dans les quartiers: 

Quartier 1: 2036 habitants (7,5%) Quartier 7: 2196 habitants (8%) 

Quartier 2: 1492 habitants (5,5%) Quartier 8: 1180 habitants (4,3%) 

Quartier 3: 2148 habitants (7,8%) Quartier 9: 7724 habitants (28,2%) 

Quartier 4: 1732 habitants (6,3%) Quartier 10: 2940 habitants (10,7%) 

Quartier 5: 1368 habitants (5%) Quartier 11: 852 habitants (3,1%) 

Quartier 6: 3716 habitants (13,6%) 
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Sur cette base (aujourd'hui legerement faussee) il y a en moyenne un point 

de vente de livres pour environ 1369 habitants, avec des disparites geogra-

phiques. En particulier, 4 quartiers (5,7,8 et 10), abritant 7684 habitants 

(soit 28% de la population), sont demunis. Le quartier 1, au contraire, 

dispose pour 7% de la population de plus de 80% des volumes en vente. 

Les rapports par quartiers sont les suivants: 

Quartier 1: 1 point de vente pour 185 habitants 

Quartier 2: 1 point de vente pour 1492 habitants 

Quartier 3: 1 point de vente pour 1074 habitants 

Quartier 4: 1 point de vente pour 1732 habitants 

Quartier 6: 1 point de vente pour 3716 habitants 

Quartier 9: 1 point de vente pour 3862 habitants 

Quartier 11: 1 point de vente pour 426 habitants 

Le quartier central est privilegie; le quartier 11 sembie bien place, mais 

la popuiation permanente y est peu nombreuse (c'est ia seule qui soit prise 

en compte ici), et considerablement renforcee dans la journee par ia 

population scolaire de quatre gros etablissements secondaires. De plus, ce 

quartier est sauve par la presence de 1'hypermarche. 

Exprimees en nombre de iivres, ies inegalites sont encore pius criantes: 

Quartier 1: 

Quartier 2: 

Quartier 3: 

Quartier 4: 

Quartier 6: 

Quartier 9: 

Quartier 11: 

Quartiers 5, 

2754 livres pour 

67 livres pour 

37 livres pour 

57 livres pour 

5 livres pour 

10 iivres pour 

938 livres pour 

5,8,10: aucun liv 

100 habitants 

100 habitants 

100 habitants 

100 habitants 

100 habitants 

100 habitants 

100 habitants 

Outre les quartiers oublies par le livre, les secteurs 6 et 9, residen-

tiels et majoritairement populaires, sont singullerement pauvres. En realite, 

presque toute la moitie sud de la ville de Chaumont est mal lotie en la 

matiere, alors qu'elle est la plus peuplee (pres de 42% de la population 
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totale pour les seuls quartiers 6 et 9). C'est sans doute la raison pour 

laqueiie existe pour ie quartier 9 un projet d'implantation d une annexe de 

la bibliotheque municipaie. Mais sa concretisation semble encore bien 

eioignee! 

4.3. Categories socio-professionnelies. 

La popuiation active chaumontaise se repartit comme suit selon les 

secteurs: 

secteur primaire: 0,03% 

secteur secondaire: 25,47% 

secteur tertiaire: 74,5% 

La proportion d'agents ou d'empioyes de services et de commer?ants est 

donc tres forte. II y a tres peu d'ouvriers (13,3%) par rapport a la moyenne 

fran?aise (34,3%). Or, cette hypertrophie du secteur tertiaire - que i'on 

pourrait penser a priori pius ouvert a ia iecture - ne correspond pas a un 

fort developpement de l'offre du livre. 

La repartition selon les quartiers des categories definies par 

1'I.N.S.E.E., que nous rappelons ici, est decrite dans un tableau annexe. 

1. Agriculteurs exploitants. 

2. Artisans, commeryants, chefs d'entreprises. 

3. Professions liberales, cadres, professions intellectuelles et artis-

tiques. 

4. Enseignants, professions intermediaires de la fonction publique et 

des entreprises privees, techniciens, agents de maitrise. 

5. Employes. 

6. Ouvriers. 

7. Retraites. 

8. Inactifs (dont meres au foyer). 
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Nous ne retiendrons, concernant Chaumont, que les faits les plus 

frappants. 

Le quartier 1 se caracterise par une forte proportion d'artisans (cate-

gorie 2), de cadres et de professionnels independants (categorie 3), de 

professions intermediaires (categorie 4). Par contre, il compte peu 

d'employes (categorie 5), d'ouvriers (categorie 6), de retraites (categorie 

7). Or c'est la que les Livres sont le plus nombreux. 

Les quartiers 6 et 9, les plus peuples, ou la densite de livres est la 

plus faible, sont aussi ceux oii la population ouvriere est la plus 

importante. Ils sont souvent au-dessous de la moyenne pour les autres cate-

gories. Le quartier 7 est proche de ce modele. 

Les autres quartiers ont une population des categories 2, 3 et 7 supe-

rieure a la moyenne, mais l'offre du livre y est cependant reduite. 

Nous ne sommes pas dupe du caractere un peu pittoresque de cette courte 

etude cartographique et statistique. le fait que Chaumont est une cite de 

faible importance, ou les communications sont rapides et ou le centre n'est 

pas si loin de tout, fausse un peu l'apparente rigueur des chiffres. Toute-

fois, nous trouvons ici la confirmation des resultats de notre analyse de 

l'offre du livre, ce qui nous permet de souligner les concomitances 

suivantes: 

- au coeur de la ville, concentration des categories aisees de la popu-

lation (le logement y est cher), des equipements culturels de loisirs (parmi 

lesquels la Bibliotheque municipale et une Bibliotheque pour tous sont encore 

a mentionner), des points de vente de livres et de la grande majorite du 

nombre de livres; 

ailleurs, concentration de la population, des actifs les moins 

favorises, de 1'enseignement, mais deconcentration du livre. 

Le desequilibre est considerable. 
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5. CONCLUSION. 

Arrive au terme de cette etude, nous desirons en rappeler tres brievement 

quelques enseignements. 

1. Le livre, a Chaumont, est un produit tres- zone. Du point de vue geogra-

phique d'abord. On le trouve essentiellement au centre de la ville, et dans 

un environnement commercial etoffe. Ailleurs, le seul lieu de distribution 

consequent est un hypermarche sis tout pres de ce pole principal. Au total, 

presque 95% de 1'offre se concentrent sur a peine pius d'l km2. 

2. Types et genres d'ouvrages ont egalement une localisation de preference 

puisqu'en dehors du noyau central on rencontre en majorite des livres de 

poche dont le contenu est soit policier soit sentimental. 

3. Le livre n'est pas un produit de premiere necessite. Comme tel, il 

oblige le Chaumontais a une demarche qui commence par un deplacement, tel un 

dieu auquel il faut sacrifier. Des lors, il etait interessant d'observer si 

sa presentation est suffisamment attractive pour que le lecteur potentiel 

n'hesite pas a faire cette demarche. L'etudiant du point de vue de ce 

lecteur, nous etions bien place pour apprecier la qualite des strategies de 

l'offre. Nous avons ainsi pu constater qu'elles n'ont rien de particulie-

rement sensationnel (vitrines et mises en vedette sont banales, la signalisa-

tion n'existe pour ainsi dire pas, les points de vente ne s'inserent guere 

dans une mouvance culturelle collective). Point positif cependant: le libre-

acces large et generalise; la possibilite, pour l'acheteur, d'un libre choix. 

4. II convient encore de preciser que le contenu de l'offre est destine 

plus particulierement au grand public. L'ouvrage de loisirs domine de loin: 

essais et romans nouvellement parus, sport et tourisme, bandes dessinees... 

De nombreuses demandes ne sont satisfaites que par le recours a la commande. 
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Les fonds des points de vente manquent d'ampleur; les moyens de stockage sont 

tres insuffisants (et le C.R.D.L. est un peu loin - Nancy a 125 kilometres). 

Toute une frange de la population ne peut etre comblee: celle qui a eu la 

chance de suivres des etudes superieures ou s'interesse aux livres d'etude. 

Dans ses rangs, seuls les etudiants ne sont pas frustres puisque .leurs 

obligations les font sortir chaque semaine de la ville: la, a Dijon ou Paris, 

le choix est large. 

5. En dehors des lieux ou le livre est minoritaire, noye dans un environ-

nement de produits parfois tres eloignes de iui, en dehors de la quasi 

totalite des diffuseurs de presse, on le voit conserver un certain statut; il 

represente encore la culture. Quelques libraires lui vouent une passion 

reelle. Ce sont finalement peut-etre eux qui lui conferent son image. Dans 

une ville de la taille de Chaumont, ils sont parfois des figures, voire des 

originaux. Mais ils sont rares. 

Tirant de ce travail un tableau des fonds disponibles dans le commerce a 

Chaumont, un bibliothecaire de cette ville pourrait peut-etre y trouver 

quelque profit pour definir une politique d'acquisitions. Nous avons deter-

mine, par exemple, les types et genres de livres proposes dans chaque point 

de vente, les specialites de l'un ou de l'autre. Nous avons aussi mis 

1'accent sur les lacunes. Certains libraires peuvent etre de bons 

fournisseurs dans un domaine. Certains publics ne peuvent trouver leur vie 

dans le circuit marchand. Peut-etre est-ce a un service public de les 

satisfaire, de completer donc ce circuit, soit en ne delaissant pas des 

sujets de la connaissance mal couverts par la librairie, soit en achetant en 

librairie ce qui rebute parfois le client (par exemple les livres couteux). 

II resterait a etudier et evaluer la qualite des services effectivement 

rendus aux bibliotheques par les differents points de distribution du livre. 

IL manque aussi a ce tour d'horizon d'avoir saisi les composantes eco-

nomiques de cette distribution a Chaumont. Mais ce n'etait pas notre but. 

Nous ne voulions qu'apporter une pierre de plus - pour reprendre notre image 
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de depart - a 1'edifice lance par Robert Escarpit, poursuivi par d'autres. 

Ainsi s'organise l'offre marchande du livre a Chaumont. II nous plairait de 

savoir si le profil chaumontais s'applique a d'autres villes frangaises 

d'importance comparable. 
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7. ANNEXES. 

7-1. Liste des points de vente. 

7.2. Types de commerces dans 1'environnement des points de vente. 

7.3. Collections de poche. 

7.4. Les cinq points de vente du type 1: specialisations, volume 

des fonds. 

7.5. Repartition geographique des categories socio-professionnelles. 

7.6. Document d'observation. 
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7.1. Liste des points de vente. 

A. Les boutiques. 

1. Apostrophe, rue Laloy. 

2. Librairie Jeanne d'Arc, rue Toupot de Beveaux. 

3. Librairie Zahnd/Le Pythagore, rue de Verdun. 

4. Maison de ia presse, rue Victoire de la Marne. 

5. France-Loisirs, rue Victoire de la Marne. 

6. Librairie-journaux, rue Lavoisier. 

7. Tabac-journaux Le Marigny, rue de la Republique. 

8. Tabac-journaux La Civette, place de la Concorde. 

9. Tabac-journaux, centre commercial du Cavalier. 

10. Tabac-journaux, place Bel-air. 

11. Tabac-journaux, rue Toupot de Beveaux. 

12. Tabac-journaux, rue Levy-Alphandery. 

13. Kiosque de 1'hopitai, rue Jeanne d'Arc. 

B. Les rayons de libre-service. 

14. Mammouth, rue de la Republique. 

15. Uniprix, rue Clemenceau. 

16. Leclerc, Faubourg du moulin neuf. 

C. Points de vente itinerants. 

17. Librairie Spells, Marche Clemenceau. 

18. Eventaire livres-journaux, Marche Clemenceau. 

D. Comptoir. 

19. Maison de la Vie claire, rue Pasteur. 

E. Bibliotheque de gare. 

20. Bibliotheque de la gare de Chaumont, place Charles de Gaulle. 
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7.2. Types de commerce dans 1'environnement des points de vente. 

Ce tableau indique le nombre de points de vente de livres ayant 

10,9,8,7,6,5,4,3,2,1 commerce de chaque type. 

Nombre de commerces 1  H 1 0 1  9 1  8 1  7 1  6 1  5 1  4 |  3 1  2  1  I total| 

Alimentation I  1  1  3 |  1 1  1  1 1  3 1  2 1  2  5 1  1 6  |  

Journaux (sans livres) 1  1  1  1  I  1  1  1  1  1  4 !  4  1 

Papeterie (sans livres) I  1  1  1  1  1  1  1  ! I  2 !  2  |  

Cafes 1  1  1  1  I  1  1  1  1  4 1  1  1 2 !  1 7  1 

Pharmacies 1  1  1  1  1  1  1  1  1  I  7  4  I 1 1  I 

Quincaillerie 1  1  1  I  1  1  1  1  1  1  4 1  4  |  

Mercerie, petite confection 1  1  1  1  .  1  !  1 I  i  2 1  4  2 |  8  1 

Marches 1  1  1  1  1  1  1  I  I  3 1  3  I 

Parfumerie 1  1  1  1  1  1  !  1 1  I  2  3 1  5  |  

Jouets 1  1  1  1  1  1  1  1  1  2 1  2  |  

Pret a porter 1  2 |  |  !  I !  2 |  3 1  2 |  2  |  11  1 2  |  

Disques 1  1  1  1  1  !  I  I  ! 1  1  2 1  3  |  

Cadeaux 1  I  I  1  1  1  I  1  1  I  2  7 1  9  |  

Produits biologiques 1  !  1  I  1  1  I  I  1  1  5 |  5  1 

Mobilier I  I  I  I  1  I  I  I  I  1  |  4  5 1  1 0  |  

Cycles et motos I  I  1  I  1  1  1  I  1  I  3 1  3  I 

Supermarches I  1  I  I  1  I  1  1  1  1  5 1  5  I 

Autres points de vente de livres 1  ! ! ! ! ! !  I 1  I  1  6 |  7  |  

Pressing !  I I  I  I  I  I  I I  1  |  4  6 1  1 1  I 

Agences bancaires I  I  I  I  I  I  I  1  2  |  I 2  5 1  9  I 

Assurances I  I  I  1  I  I  I  1  1  1  I 1  6 1  8  I 

Restaurants I  I  I  I  I  I  I  1  1  I 4 |  4  I 

Cinemas I  I  !  I I  I  !  1 1  |  I 2  I 3  1 

Divers I I I 1 I I 1! 2 |  l! 4 |  2  7 !  1 7  |  
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7.3. Collections de poche, 

1 Absence 1 Presence 1 Predominance 
Masque 1 11 (61,1%) 1 7 (38,8%) -

Fleuve noir I 5 (27,7%) 1 13 (72,2%) I 3 (16,6%) 
Serie noir 1 14 (77,7%) 1 5 (27,7%) 1 1 (5,5%) 
Floralies 1 17 (93,8%) 1 1 (5,5%) -

Harlequin 1 3 (16,6%) 1 15 (83,3%) 1 3 (16,6%) 
Ossex 1 15 (83,3%) 1 3 (16,6%) -

J'ai lu aventure 1 11 (61,1%) 1 7 (38,8%) -

J'ai iu S-F 1 12 (66,6%) 1 6 (33,3%) -

J'ai lu 1 4 (22,2%) 1 14 (77,7%) 1 1 (5,5%) 
Livre de poche 1 8 (44,4%) 1 10 (55,5%) 1 3 (16,6%) 
Folio 1 11 (61,1%) 1 7 (38,8%) 1 3 (16,6%) 
Points-romans 1 13 (72,2%) 1 5 (27,7%) 1 1 (5,5%) 
Points 1 12 (66,6%) 1 6 (33,3%) -

Champs 1 14 (77,7%) 1 4 (22,2%) -

Tei 1 »t 
1 • t 

10/18 1 tt 
1 It 

-

Que sais-je? 1 15 (83,3%) 1 3 (16,6%) -

Microcosme 1 17 (93,3%) 1 1 (5,5%) -

Payot 1 16 (88,8%) i 2 (11,1%) -

Maspero 1 18 (100%) 1 - -

Poesie-Gaiiimard 1 14 (77,7%) 1 4 (22,2%) -

Garnier-Flammarion 1 15 (83,3%) 1 3 (16,6%) -

Petits classiques 1 16 (88,8%) 1 2 (11,1%) -

Note. les collections nonunees ici sont ies tetes des series figurant au 

questionnaire; il faut les entendre comme recouvrant les series tout 

entieres. 
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7-4- Les cinq points de vente du type 1: speciaiisations, volume des 

fonds. 

Apostrophe 

Librairie Jeanne d'Arc 

Librairie Spells 

(camion de iivres) 

'librairie differente" 

Librairie Zahnd 

Le Pythagore 

Maison de la presse 

Specialisation: 

types 

Beaux livres 

Livres standard 

Livres enfants 

Livres standard 

Livres de poche 

Livres enfants 

Livres de poche 

Bandes dessinees 

Livres de poche 

Livres standard 

Livres scolaires 

Livres de poche 

Speciaiisation: iFonds 

genres 

Litterature 

generale 

Arts 

Litterature 

generale 

Reiigion 

Policier 

Religion 

(spiritualite) 

Policier 

Science-fiction 

Litterature 

generale 

volumes 

10000 v. 

10000 v. 

3000 v. 

7000 v. 

18000 v. 

Note: les librairies Spells et Zahnd beneficient d'offices person-

nalises. La seconde est une des meilleures boutiques de bandes dessinees 

de 1'Est de la France; elle participe a 1'etablissement des meilleures 

ventes paraissant dans un magazine specialise. 
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7.5. Repartition geographique des categories socio-professionnelles. 

CSPl CSP2 CSP3 CSP4 CSP5 CSP6 CSP7 CSP8 
Quar t ier 1 0,2 5,9 7,7 11,6 15,7 12,6 13,4 33 
Quar tier 2 - 2,9 5,4 10,2 14,7 14,7 15 37 
Quartier 3 0,2 2,4 4,5 7,6 18,6 11,5 14 41,2 
Quartier 4 0,2 1,8 4,6 10,2 19,4 11,8 11,1 40,9 
Quartier 5 - 2 5,8 14,3 11,7 9,1 21, 1 36 
Quartier 6 0,1 1,5 4,1 8,2 14,3 15,6 11,9 44,2 
Quartier 7 - 2,6 2,9 6 14,6 14,4 18,6 41 
Quartier 8 - 1,7 1 4,7 26,8 6,8 6,8 52,2 
Quartier 9 - 0,9 2,7 8,4 17 19, 1 4,8 47 
Quartier 10 - 3,4 5,4 8,4 16,2 11,4 11 44,1 
Quartier 11 - 4,2 5,2 9,4 10,8 11,3 12,7 46,5 

Moyenne 0,1 2,6 4,5 9 1 16,3 11,4 | 12,7 42, 1 
Commune - 2,4 3,9 9 I 16,8 13,3 | 10 44,6 

note: ces chiffres sont des pourcentages. 



6 
ENQUETE SUR L'OITRE MARGtiANDL DU LIVR^ 

Adresse du lieu de vente: 
Raison sociale (Recopier les indications de la devanture): 

Nature du lieu de vente (Entourer la rubrique correspondante): 

- Boutique - Rayon d'un libre service - Point de vente 
^ . x , itinerant 

- Comptoir - Bibliotheque de gare 
- Point de vente fixe 

I - ENVIRONNEMENT COMKEROIaL 

1. Le lieu fait-il partie d'un ensemble (N6) de: 
- de 55-40 a 75-80 boutiques?ril 
- de plus de 76-80 boutiques?|_] 

- moins de 5-6 boutiques? 
- de 5-6 a 10-12 boutiques? 
- de 10-12 a 35-4-0 boutiques? 

NB: L1 ensemble regroupe les commerces de det?.il et les^services sur^le 
m§me trottoir et celui d'en face sans discontinuite superieure a 
20 metres. 

2. Quels sont ces boutiques et services? 
(Pour chaque commerce ou service, mettre un baton devant lacate— 
gorie a laquelle il appartient - pour les petits libref-services, les 
compter a 1'activite dominante.- ) 
. Alimentation (boulangerie, boucherie, epicerie, fruits et legumes, 

vins, etc.) 

. Journaux (sans livres) 

. Papeterie (sans livres) 

. Cafes (avec ou sans debit de tabac) 

. Pharmacie, couleurs, herboristerie 

. Quincaillerie, petit electro-menager 

. Mercerie, petite confection, fleurs 

. Marches 

. Parfumerie, estheticien, soins de beaute 

. Jouets, jeux 

. Pr§t a porter, chaussures, maroquinerie 

. Disques, horlogerie, articles de sport, photographes 

. Cadeaux (b^belots, vaisselle) 

. Joaillerie, fourreurs, antiquaires 

. Produits bilogiques et exotiques, traiteurs 

. Mobilier, gros electromenager, hi-fi, tele 

. Cycles et motos 

. Supermarches et grands magasins 

. Autres points de vente de livres (Preciser 1'adresse) 



. Pressing, cordonnier, tailleur, electricien, plombier, garage, 
coiffeur 

. Agences bancaires, poste 

. Assurance, agences de voyage 

. Restaurants, salons de the 

. Cinema 

. Autre (Preciser) 

. "Note de gueule" sur 11environnement commercial (Ex: luxueux, popu-
laire, toutes petites boutiques, etc.) 

II. LA VITRINE 

3ette partie ne concerne pas les bibliotheques de gare, les points de 
snte itinerants et fixes et les comptoirs. Elle ne concerne pas non 
Lus les vitrines des libres-services ou grands magasins, sauf si elles 
ontiennent des livres). 

. Longueur totale de la vitrine (en metres) 

. N1y a-t-il que du livre en vente dans la vitrine? Oui [ | Non j~| 
^i non, quelle est la part du livre sur 1'ensemble? 

- Moins de 10% 
- Environ 1/4-
- Environ 1/3 
- Environ 1/2 

. Quels sont les autres produits en vitrine? (Souligner les produits 
preponderants. Ex: periodiques, papeterie, jeux). 

- Environ 2/3 
- Environ 5/4 
- Environ ^0% 

. Dans le cas des periodiques, indiquer la part qu'ils occupent (%) 

Quel(s) t.ype(s) de livres trouve-txm en vitrine? 
(Cocher, et le cas echeant souligner les types preponderants.) 

- Solde 

- Occasion 

- Livres anciens 

- Livres en langue etrangere 

- Livres enfant/adolescent 

Livre scolaire 

- Livre de poche 

- 3eaux livres 
- Bandes dessinees 

- Encyclopedies, dictionnaires 

- Livres pratiques, guides 

- Livres "standard" 

. Combien y a-t-il de livres en vitrine approximativement? 

. Les prix des livres sont-ils indiques de maniere visible? 

— Oui | | — Quelques-uns seulement • -Non G 

. Organisation de la vitrine; 
Y a-t-il presentation(s( thematique(s) sur un auteur, un sujet, un 
critique? 
(Preciser la ou lesquelles, et le nombre de volumes concernes) 

- Oui • - Non • 



. Y a-t-il promotion editoriale (mise en vedette d'un editeur ou 
d'une collection? 
(Preciser la ou lesquelles et le nombre de volumes concernes). 

- Oui Q - Non Q 
. Y a-t-il des livres d'occasion? (Preoiser) 

- Oui - Non |~J 
. Y a-t-il des soldes? (Preciser) 

- Oui Q - Non Q 
Y a-t-il des livres anciens? (Preciser) 

- Oui Q - Non Q 
D. Trouve-t-on des annonces, affiches, inscriptions sur la vitrine? 

(Preciser lesquelles, que ce soient des informations liees aux 
livres,-soldes, rabais, journees de signatures - ou non: affiches, 
petites annonces, informations commerciales diverses, etc.) 

1. Les marchandises en vitrine empechent-elles de voir facilement 
1'interieur de la boutique? 

- Oui Q - Non | I 

2. Relever 15 titres dans la vitrine: 
Faire un releve au hasard en notant, selon le cas, 1 titre sur 2, sur 
3, sur 4-, sur n, en commenQant par le premier titre en haut a gauche 
et en finissant en bas a droite. Preciser le plus possible (auteur, 
titre, editeur, etc.). 

Relever les titres de periodiques eventuellement exposes en 
vitrine: 



"Note de gueule" de la vitrine: caracteriser le style, la densite, 
les artifices de presentation, etc. 

III - DESCRIPTION DU CONl'hNU 

2U_LIEU_DE_VENTE 

i a d<Atingue trois grands procedes de presentation: 
- les livres en vedette: livres mis en valeur tant par leur presen-

tation (piles, exposition) que par leur emplacement (sur le comp-
toir, table en face de 11entree, etc.) ; 
Dans le cas des bibliotheques ̂de gare, on incluera egalement ici 
les vitrines froi^tales et laterales. 

- les livres en libre—acces: ouvrages a portee de main mais ne 
faisant pas 1'objet d'une promotion: ouvrages ranges sur des 
rayonnages, des tourniquets ou des bacs; 

- les livres hors de portee: livres hors de portee de 1jacheteur 
(trop haut, sous vitrine ou derriere le comptoir), n1etant pas 
accessibles sans 11intermediaire du vendeur. 

. Description generale du lieu de vente. Que remarque-t-on en entrant? 
Allure generale, materiel utilise, densite, etc. 

III.1 - LIVRES EN VEDETTE 

pres chaque question, preciser les moyens utilises (a,b,c,d,e) 

a) Presentation en pile 
b) Ouvrage presente de face sur les rayonnages en libre acces 
c) ouvrages presentes de face, mais sous vitrine, ou trop hauts 
d) panneau du style: "nos meilleures ventes", "Le Monde en a parle' , 

"lu pour vous", etc. 
e) materiel P.L.V. 

5. Mise en valeur de types ou de genres. (Preciser si un type ou un 
genre est particulierement important, indiquer dans quelles propor-
tions.) 

6. Mise en valeur d'un auteur ou d1un theme particulier. (Preciser et 
onner les titres les plus significatifs). 



His6 6ii V3.leux Gd-ityOrials sur une collection ou un ed.i"beu3? donne. 
(Preciser). 

Mise en valeur du type "Faites une affaire" annoriQant un^prix 
d'appel sur un titre ou une collection particuliere. (Preciser). 

Fiise en valeur de nouveautes"en vrac11. (o'il y ̂ a un regroupement 
systematique des livres recents, quel est son importance par rapport 
a 11ensemble des livres en vedette?) 

[•lise en valeur de livres anciens, de soldes ou de livres d1 accasion. 
(Preciser). 

„ Quelle est approximativement l-.i proportion de livres "mis en vedette" 
par arpport a 11ensemble du stock visible? 

. "Note de gueule" sur la mise en vedette: Gomment se partage,^ en S^os, 
cette mise en vedette (r-.x: livre d' enf ant 1/3, livres de cmema 1/3» 
le reste en nouveautes), allure generale, etc. 

III.2 - LIVRES EN LIBRIC AGGES 

Quels sont les types d' ouvrages representes? , ^ 
(Cocher - en laissant de cote ce qui n est represente que de manier 
marginale - et le c.is echeant souligner les types preponderants). 

Solde 

uccasion 

Livres anciens 
Livres en langue etrangere 

Livre enfant/adolescent 

Livre scolaire 

- Livre de poche 

- 3eaux livres 
- jandes dessyiees 
- Encyclopedies, dictionnaires 

- Livres pratiques, guides 

- jjivres "standard" 

Quels sont les genres representes? (meme procedure que pour 23). 

- Romans classiques 

- Romans contemporains 

-Policier, espionnage 

- Science-fiction 

- Poesie 

- Theatre 

- Critique et histoire 
litteraire, essais, 
linguistique 

- Arts (nrchitecture, sculpture, 
peinture, musique, arts deco 
cinema...) 

- Sports, loisirs, jeux 
- Philosophie, religion, sciences 

occultes 

- Sciences humaines (psycho, — 
socio, ethno, anthropologie) 

- Politique 



- Economie 

- riistoire 

- Droit 

—ueographie 
- Regionalisme 

Y a-t-il une signalisation? (Ex: "Aventures", "Sciences humaines.. 

- Oui • - Non • 

Si oui, relever toutes les etiquettes et les bandeaux 

- Sciences (maths, physique, 
chimie, sciences naturelles, 
6tc. ) 

- Techniques et sciences 
appliquees (art de 11ingenieur, 
gestion, medecin, etc.) 

.) 

5. En dehors des livres de poche, des livres d'enfants et des B.D.. 
c'est-a-dire pour tous les autres livres, quel(s) est (sont) le(s) 
type(s) de raQgement preponderant(s)? 

- Rangement systematique par genre 

- Rangement par editeurs 

- Rangement par collections 

- Rangement alphabetique auteurs 

- En vrac ' [__ 
7. Quelle est approximativement la proportion de livres en "libre 

acces" par rapport a 1'ensemble du stock visible? 

B. "Note de gueule" sur le libre acces (materiel utilise, allure 
generale, presence plus marquee de certains genres particuliers 
de livres quand il s'agit de domaines plus precis que ceux de la 
question 24 - ex. feminisme, science-fiction, livres de cinema?':?) 

III.5 - LIVRES HORS DE PORTEE 

9. Quelle est approximativement la proportion de livre hors de protee 
par rapport a 1'ensemble du stock visible? 

0. Qu'y trouve-t-on principalement comme types de livres? 

s 

1. Qu'y trouve-t-on princ-Apalement comme genres de livres? 

2. "Note de "gueule" sur la presentation hors de portee (materiel 
utilise, specialisation, etc.) 



III.4 - QUESTIQNS GKNERALE3 

?our les rayons livre des libres-services et des grands magasins 
sulement): 
5. Quels sont les produits vendus sur les rayons les plus proches du 

rayon livre? 

Pour tous les autres lieux): 
Trouve-t-on a 11interiour d1autres produits rue le livre? 
- Oui • - Non _ • 

Si oui, quelle est la part du livre (pour 1'evaluer, tenir compte 
de 11espace occupe) 

- Moins de 10% 
- Environ 1/4 
- Environ 1/2 

- Environ 3/4 f I 
- Quasi totalite ) j 

v oi oui, quels sont les autres produits vendus? 

- ̂ roduits preponderants - Produits secondaires 
(occupent au moins 1/4 de (moins d'1/4 de 11espace. Ne pas 
1'espace et typent le depasser 5 rubriques. Negliger 
magasin) 'les produits tres peu importants) 

Pour les periodiques, quelles sont les categories representees? 
(Souligner les categories preponderantes). 

- Magazines enfants 

- Revues professionnelles 

- Revues militantes 

- Revues de litterature 

- Revues de reflexion et 
d1information generale — 

- Revues specialisees et 
savantes 

- i-iagazines specialises — 
sur un theme 

Quelle est la proportion de periodiques hors de portee? 

Quelles categories de periodiques sont hors de portee? 

5. Le vendeur demande-t-il tres vite au client ce qu'ils veulent? 
ou les laisse-t-il tourner dans les rayons sans intervenir? 

6. Trouve-t-on a 11interieur des services annexes prolongeant plus ou 
moins directement la diffusion du livre? 

- Location de livres 

- Photocopie 
- Coin animation pour les jeunes (peinture, modelage, etc.) 

- Coin lecture 

- Annonces de manifestations autour du livre? 
- Information sur la vie du quartierV 

/fttt.hn» . 

- Quotidiens d'information 

- News magazines 

- Magazines generaux, grand 
public 

- Kagazines feminins et 
familiaux 

- Magazines masculins 

- Magazines jeunes 



IV - APPREClA^ION^D^WSLwBLh^DU^LIiiU^lJ^^ViLNTE 

Specialisation (tenir compte a la fois des livres a 1'exterieur, 
dans la vitrine et a 11interieur). 

. Y a-t-il specialisation principale (c'est-a-dire qui donne du 
point de vente une image generale typee)? 

- Oui D - Non P 
Laquelle? 

. Y a-t-il specialisation(s) secondaire(s)? 

- Oui Q - Non LH 
Laquelle ou lesquelles? 

Les quatre espaces possibles de vente vitrine, livres 
en vedettfe/?, livres en libre acces, livres hors de portee) peuvent 
§tre differemment specialises ou types. Preciser les decalages 
eventuels les plus remarquables entre ces differents espaces. 

"Note degueu^e". Impression generale: 
(Densite, atmosphere (vieillote, moderne, etc.) 

Collections de poche. 
(La presence ou 1'absence de certaines collections est un indica-
teur culturel interessant du choix offert. Voici une liste de 
collections-types dont nous noterons la presence eventuelle, qu1 
elles se trouvent en vitrine ou a 1'interieur). 
(S'il n'y a pas plus de 2 ou 3 titres dans une collection, ne pas 
la noter; si une collection est surrepresentee dans 11ensemble des 
livres de poche, la souligner). 

- Masque, Club des masques 
—Fleuve-noir. Espionnage (uSS 117» SaS, Coplan) 
- Serie noire, Carre noir, Livre de poche policier 

- Ploralies, Delphine, Nous deux, Clair de lune — 
- Harlequin _ — 
- Ossex, Aphrodite, Aphrodite classique, Diane 

- J1ai lu "Aventures mysterieuses" — 
- J1ai lu "Science fiction", Presence du^futur — 
- J1ai lu (autres collections) , bibliotheque narabout — 

-Livre de poche (sauf Pluriel) — 
- Folio 
- Points-Romans — 

- Points — 
-Champs, Pluriel, Idees, Mediations — 
- Tel, Bouquins 
- 10/18 



- Que ssis-jeY 
- Microcosrae, Ecrivains de toujours 
- Petite Bibliothenue Payot, U Prisme, Evolution Humanite 
- retite collection naspero, E$ 

- Poesie-Gallimard 
- Garnier-Flammarion 
- Petits classiques scolaires (ilatier, Hachette, Larousse, 

Bordas) 

Fartie a remplir avec 1'aide eventuelle d'un vendeur) 

1. Surface de 1' enssmble du rnagasin 
(pour les rayons livre des supermarches% surface ou emprise du 
rayon) 

ourface de vente ̂ flBvee au livre: 

2. Quel pourcentage q|J^vA. est realise par l-:i vente de livres, par 
celle de la presse, celle du rester '' 

- livres: - presse: - reste: 

5/ Nombre de personnes employees a la vente: 

Indiquer si les vendeurs ont une formation prefessionnelle en 
librairie: 

4. Indiquer 11equipement bibliographique du point de vente: BgP, 
Livres-Hebdo, Livres de France, Livres disponibles (auteurs, titres, 
sujets), Livres scolaires, catalogues d'editeurs. 

5. Horaires d1ouverture. 

6. Combien de volumes y a-t-il au total (non compris les reserves non 
visibles)? 

- De 6001 a 8000 

- De 8001 a 10.000 

- De 10.001 a 20.000 

- Plus de 20.000 

- Moins de 200 

- De 201 a 1000 

- De 1001 a 2000 

- De 2001 a 4000 

- De 4001 a 6000 

.7. Quelle est 11Importance des reserves par ropport au stock visible? 

•8. Combien de temps s1ecoule en moyenne entre deux renouvellements de 
la vitrine? 

•9« Delais pour le retour des offices 


