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INTRODUCTION

Ltétude que nous nous sommes proposé de faire, étudier les strucw
%uras et le fonctionnement du rayon-disques dans les grands magasins
de la Papt-Diey, vient naturellement & la suite de celle qu;4a &té
consacrée & la FNAC 1'an dernier par trois éléves de 1'Ecole. Ces
études voudraient essayer de donner une imsge de la situation actu-
elle du marché du disque 3 Lyon; elles devrailent 8tre complétées
par dlautres travaux ultérieurs afin d'achever le tableau du ¢ommer-
ce du disque lyonnais entrepris l'année dernidre.

Le choix des magasins de la ngt*Dieu.

1) 84 1'on prend simplement les chiffres d'affaires (41 est bien
évident gu'il s'agit 14 d'un critére parmi d'autres, mais 1'un des
moing négligeablif sane doute), on oheerve que Jelmoli et les Ga-
leries Lafayette occupent les tout premiers rangs: derriére la
FHAC qui dépasse les 10 millions, on trouve Carrefour Vénissieux
et immédiatement aprés, Jelmeli qui, avee 3,9 millions de C.A.
devance asseéz nettement les Gel. (233 millions).

2) 11 est intéressant de constater comment & Lyon les nouvelles
structures commerciales (nous voulens parler des "grandes surfaces")
oent trouvé devant elles un marché presque entidrement "meuf* : il
suffit de se reporter aux chiffres d'affaires véritablement fulgu-
rants réalisés dés les premiéres années et surtout, on le verra,

de constater la progression extr8mement rapide des ventes d'unse
année sur l'autre (on dépasse facilement les 100 % d'augmentation
par an et c'est un secteur ol les "eibles" sont le plus régulidre-
ment dépassées).

3) Enfin, il a paru opportun d'étudier deux megasins implantés au

Centre commercial de la Part-Dieu et qui partagent (qui ont déciaé
*

1. Diffusion commerciale du @isgue - un exempie 1 cnnaia' 1a FNAC
per P, Bazin, A. Dieg et ouffret. = « 19

2. Nous les désigneroms dans la suite de 1'étude par les lettres G.L
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de partager!) le destin dé~cette réalisation de prestige, opportun
de volr comment au phénoméne “grandes surfaces" pouvait se conjuguer
un phénoméng “Part-Dieu"” avec la création réeente (& peine 2 ans)

de ce second pBle du commerce lyonnaia {le premier étant évidemment
celui d'entre Sadne et Rhénme, sux slentours de la rue de la Répu~
bligue: on y trouve la FNAG, elle sussi d'implantation résente, par-
ni les banques et les grands cemmerces traditionnels; on y trouve
aussi quelques grands magesins comme “Le Grand Bazar" ou "Le Prin-
tenps¥; et l'on y voit e¢mcore les restes des anclennes Galeries
Lafayette aux Cordeliers, GoLs qui, (signe des temps?) viennent
précisément d'émigrer & la Part-Dieu.

Notre propos n'est pas d'envisager les conséquences ou les modifi~
cations intervenues dans les mentalités lyonnaismes aves ee dépla-
cement des activités commerciales et culturelles au~deld du Rhéne,

& la limite deas quartiers “plébéiens"‘4. mais ces phénoménes sont
une somposante 2 ne pas négliger lorsque l'on s'attache & déerire
les comportementsé commereisux.

delroll et les Ga;eries lLafayette: la marchandise culturelie.

Avant d'entrer dens 1'étude proprement dite des rayons-disques,
il est bon de présenter rapidement les deux magasine dont nous allons
parler tout au leng de l'étude, Ce sont un peu les "ifvréres ennemis®
de la Part-Diecu: 1l'un est éiranger et nouveau venu & Lge&; et llautre
appartient & une chafne déjd ancienne de grands magasins frangais.
Jelmoli, qui a profité de la création de le Part-Dieu pour s'instal-
ler 4 Lyon (au méme titre qu'un certain nombre de maisonz étrangd-
res qul seg sont ainsi mBdées aux chefs de file du commerce lyonnais )
appartient 4 un groupe germano-suisse: ¢’est dire qu'il apporte
d'Allemagne certaines méthodes de vente que l'on aura & considérpe
4 @ivers momente de notre travail. Quent aux G.L., venues des Core
deliers tenter 1'aventure de la Part-Dien, elles représentent un
style de commerce beaueoup plus traditionnelg, avee une clientéle
populaire, certes, mais qu'on arrdive & individualiser (du moins
ctétait le cas lorsque le magasin étalt aux Cordeliera: il semble
dtailleurs qu'a ce niveau les G.L. connaissent deec difficultés dta~
daptetion dans da nouvelle implantation). On peut dire qu'd 1a

x*

1» Quartiers plébélens qui sont préecisément en train de perdre leur
caractére plébéient
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Part-Dieu, ces deux magasins sont les représentants depuis un peu
moins de deum ans d'un style de grandes surfaces intermédicire entre
le "monstre™ que l'on trotve essentiellement 3 1a périphérie des
grandes villes et le gros commerce spéeinlisé, resté au centre-ville
traditionnel; il s'agit de magasins ot l'on cherohe & intégrer un
maximum de services , en eseayant de concilier les avantages des deux
formules extr@mes. Aussi ont-ils semblé devoir , depuis une quinzaine
d'années, bouleverser les structures et les habitudes commerciales, en
particulier dans le secteur "culturel?” (livres, disques et aujourdthui
audio-visuel) en liaison avec ce que 1l'on a coutume d'appeler le phé-
noméne de la culture de masse (c¢f°. le livre de poche).

Veis on voit bien & l'heure actuelle, et la présente étude 1'illustre-
ra & maints égards, que le type de service "culturel®™ que peut rendre
un magasin & grande surface ne peut pas &tre asesimilé & celui dtun
commercant spécialisé, et ceci en dépit de tous les efforts consentis.

Pour autant, il a &té intéressant dfobserver le parallélisme des
politiques suivies en matiére de disques par deux magasine aux situa-
tions identiques et aux prises avec les mémeé problémes. On verra en
particulier comment, dane le seeteur de la "marchandize cultureile®,
les magasins de la Part-Dieu fonctionnent avee le néme empirisme et
comment (on pourrait dire avec lesanyens du bord"), ils ont suivi le
mouvement général qui ouvrait le marché du culturel & 1la graade cone
sommation. Pour roprendre les termes du responsable du rayon~disques
chez Jelmoli: "Clest le disque qui & cpréé le nouvementif...

Nous avons suivi pour cette étude le plan qui nous a paru le plus
naturel: d'abord, commant se présentent les rayons-disques (ce sont
les méthodes de vente au sens le plus large); ensuite, comment ces rayous
eont gérée (ce que nous avons convenu d'appeler le "eircuit du dige
que®)s et enfiny qui s'ocoupeft de ces rayons (le personnel).



LES METHODES DE VENTE.

De par leur situation aux oxtrémités nord et sud du Centre cem-
mercial de la Part-Dieu, Jelmoli et les G.L. se trouvent naturelle-

ment sur un lieu de passpge, tout su moins en ce qui concerne le
preitier niveau; clest précisément & ce nivean que se trouvent les
rayens~disques. Ce qui induit & penser déj& une chome: gque l'on
cherche & "arr8ter® le passant qui ne vient pas forcément dans le
magasin, mais le traverse pour pénéirer dans le Centre. Ceci est
surtout velable pour les G.L.: du troididme étage aux Cordeliers,
le rayon~-disques est descendu au premier niveau & la Part-Dieu;
dfautre part, & ce nivean, des voies de passage ont été matérial)i-
sées & travers le magasin (rev8tement différencié), le rayon-disques
se trouvant au bord d'une de ces veies au m8me titre que le rayon-
livres, la papéterie ou la parfumedie. On doit signaler en outre
que la disposition des présentolrs a &té savammant étudiée: aupara-
vant, ceux-ci &taient paralléles & la voie de pénétration, ce gqui
arrétait peut-8tre mieux le regard du passant, mais ne l'invitait
guére & pémétrer dans le rayon proprement dit; 2 prémemt, les pré-
sentoirs sont dispesés perpendiculairement 3 la voie, e¢réant ainei
autant de voies secondaires domnant accés au rayen sans que pour
1l'essentiel l'accrochage du regard du client en pltisse: lloeil du
vassant pénétre maintenant en profondeur...

Chez Jelmoli, cette stratégie de 1'"accrochage™ du client éventuel,
du fléneur est beaucoup moins nette. Le rayon se trouve un peu & 1%é-
eart du flux de passage et se présente d'ailleurs sous la forme d'une
“enceinte™. On pourrait c¢roire que Jelmoli se soucie moins dtattirer,
d*aiguiller le client vers son rayon-disques: est~ce & supposer qutici



le client est censé venir volontairement?... Malgré tout, le systéme
de l'enceinte un peu retirée et nettement séparée des autres rayons
a ses avantages. On a d4éja signalé que lees magasins Jelmoli étaient
tous congus sur un modéle allemand:; parti-pris d!isoler desnilata
culturels”, sovci dtune structuration apatiale étudiée?...

Mais c'est surtout par comparaison avee les G.ls qu'on sentira
les avantages de cette formule: aux G.L., aucune séparation n'existe
entre les rayons, sinon, en partie, les voies de passage. Ce n'est
guére que la marchandise exposée gui permet de distinguer entre eux
les différents rayons «~ toujours cette volonté sans doute de na pas
opposer la moindre barriére au fléneur qui doit pouveir passer dtun
produit & l'autre sans transition. On voit de suite que les Gol.
donnent beaucoup plus l'impression d'un grand magasin indifférencié
que Jelmoli qui semble vouloir, tout av moins pour certains produite
en particulier culturels, recréer plus ou moins un coin-disquaire,
un coin-libraire. D'ailleurs, les projets de restructuration du ra-
yon~disques vont dans ce sensi & l'intérieur méme du rayon, actuel-
lement tout d'une piéce, on pense créer des Malvéoles".

Il faut cependant remarquer que chegz Jelmoli, si la séparation
rayon~disques/autres rayons est nette, & 1'intérieur du rayon-disques
lui-m&me, il n'existe aucune discrimination entre les genres. ( Aux
G.L., & 1l'inverse, la musique classique bénéficie d'une relative iso-
lation spatiele, retirde qutelle est dans un renfoncement du mur est
du magasin). L'absence de discrimination entre les genres chez Jel-
moli peut s'expliquer par la structure de i'enceinte (une structure,
répétons~le, copiée sur le modéle all’emand): une banque plus ou moins
centrale ou sont disposées d'un o8té les cassettes sous vitre, de
1l'autre les platines d'écoute (elles sont au nombre de 8), et tout
autour des bacs bas qui présentent l'avantage (par rapport aux pré-
sentoirs hauts et opaques des G.L.) d'une surveillance beaucoup plus
alsée pour les vendeuses depuis la banque. (on notera en ressant que
le souci de surveillance est net chez Jelmoli: le magasin est "espion-
né" en permanence par un systéme de caméras et dtailleurs, des affi-
chettes l'annoncent au client dans tous les coins; le rayon-disques
"bénéficie™ en outre d'un miroir convexe dans son angle nord-ouesti)
De miime qu's la FNAC, les seuls disques exposés 4 hauteur d'homme



sont en mural, utilisant les présentoips naturels que forment les
séparations dtavec les autres rayoys d'une part, et d'autre part

les murs, mur ouest du magasin et mur de refenfl. Que penser de cette
strueturet ne sacrifie-t-elle pas un peu trop 4 des exigences de
surveillance? Le fait de n'avoir pas prévu de discriminstion entre
musique classique et musique de variétés n'est-il pas nuisible &

ls premiére dont on pense, & tort ou 3 raison, que son public n'est g
pas celui des variétés? Mais peut-8tre est-te aussi un parti-pris

de la part du disquaire de Jelmoli: n'applique=-t-il pas le terme

dé "musique vocidentale™ & la musique que 1%on a coutume d'appeler

Yelassique™?...

Au niveau de l'acheteuyr ou du simple fl&neur, en tout cas, la
structure du rayon-disques des G.Ls, si elle n'isole pas des autres
rayons, semble néanmoins beauncoup plues accueillante intérieurement.
Nous avons 4éja parlé du "coin classique"; Pour les variétés, l'uti-
lisation de présentoirs hauts & paliers témoigne du souci du magasin
pour le client: moines de disques & manipuler pour trouver celui que
1'on désire (surtout lersque les onglets-signalisateurs deviennent
inutiles & force de manipulations peu soucicuses de llordre) et 1l'a-
vantage d'une plus grande surface dtexposition. L'inconvénient est
évident: la surveillance est difficile. On sent & ce niveau la dif-
férence de politique entre les deux grande megasins: chez Jelmoli,
on semble privilégier la surveillance; le client qui doit venir
viendraj on ne cherche pas & lﬁéccﬁcherﬁ nous l'avons vu; e¢¥est dire
quion fait confiance 3 1'attrait de la seule marchandise: reconnais-
sons d'ailleurs dés & présent, qu'ayant joué & fond la carte M"varide
tés interpationales", Jelmoli a su se eréer une clienmtéle spéeifiquer
Aux G.L., par un scuci peut-&tre plus “commeiqant", on tient plus
compte du client {on peut aussi penser que les G.L. sont & la recher~
che d'une ¢lientdle ...).

Dans le détail, cependant, on peut trouver des exceptions & ¢ette
impression générale: il en est ainsi pour les cassettes, un des points
forts de Jelmoli justement; leur exposition sous une vaste surface
vitrée avec accessibilité de ltintérieur de la banque concilie an
mieux le souci commergant et la protection contre le vol.

Les GoL. qui ne bénéfiocdent pas d'une banque comparable & eelle



de chez Jelmoli (supériorité du modéle allemand au nivean de la
conception?) ont employé plusieurs'soiﬁtions défectueuses tel ce
systéme de grandes feuilles de plexiglass riglde qui se présentent
comme un livre qu'on feuillette, systéme peu maniable et utilisable

par un seul usager & la fois, avant d'adopter la solution d*un tourni-
quet (comme pour les livres de poche); ce n'est malheureusement pas
avec ces tourniquets que les G.L. pourront espérer rattraper leur
retard dans le domaine des dasseties: un retard pris initialement

au niveau de la coneeption, et pour cette raison, quasiment définitif...

Le clacsement des diaguag;

Les Galeries Lafayette.

81 1'on regarde le plan sommaire de la page 45, on remargue tout de
suite que la structure du rayoen s'ordonne selon deux p8les: & gau~
che, le classique, & droite, au bord de la voie de pénétration, les
veriétés. Entre ces deux pBles, on trouve la variété intermédiafire
qui va des disques pour les enfants et du folklore, & proximité du
classique, & des présentoirs soit spécialisés (1'import, prés de la
pop), soit hybrides (le jazz voisinant avec 1'Mambiance™ ou la musi-
que de film). A noter au demeurant que la circulation entye les pré=-
sentoirs reste aisée en dépit de 1'exiguité relative du rayon (130 n$)
et d'autre part que la signalisation est trés bien faite (pancnceaux
suspendus au plafond indiquant les principaux secteurs).

Le classique.
Essentiellement en mural, les disgyes se présentent de biais; la

couverture de la pochette du premier disque reste visible, les au-
tres disques étant identifiables par le dos: la méthode permet de
préserver llagrément visuel dfi aux couvertures des pochettes..e

Pour 1'opbra et les coffrets d'offre spéciale, la disposition changet
les disques sont exposés par exemplaire unique, la mise en valeur
primant. Trois petits présentoirs complétent les collections murales:
1'un est consacré aux coffrets selon le méme principe que précédemment,
les deux autres &tant classés par collection (?), les collections



& prix réduit voisinant ainsi avec des collections plus onéreuses.
La responsable du classique aux G.L. explique d%ailleurs qu'a ses
yeux, la présentation attrayante de la "marchandise® prime un clas~
sement rigoureux; é tel point que pour vendre plus, elle modifie
fréquemment sa présentation (il s'agit ici de "présenter", de Ypro-
poser" des disques, ce qui explique qu'd la limite, le classement
puisse Etre ressenti comme une géne); elle prétend au surplus que

le désordre, le désordre"&tudié" fait partie des méthodes de vente...

Les variétés.
Aux G.L., la distinction variétés francaises/variétés &tvangéres

n'est faite qu'au niveau des 45t. Pour les 33t., les G.L. operent
deux sortes de distinetion: 1°) entre la "pop" et les Vchanteurs",
2°) entre les “chanteurs" et les "chanteuses" (1). Clest ainsi, par
exemple, que Crosby, Still, Nash and Young (groupe & la limite de
la pop et du folk) sont classés en pop, tandis que Léonard Cohen
ou Bob Dylan se retrouvent parmi les chanteurs. Alan Stivell est
aussi considéré comme failsant partie de cette catégorie.

A noter ici la place oecupée par les valeurs sflres de 1la variée
té frangeise: Brel, Brassens et Halliday tiennent toute une hau~
teur de présentoir, Tino Rossi n'en est pas loin. Enfin, curieuse-
ment, dans un coin du second présentoir "chanteurs"™ ont été réunis
les "comiques® (Fernand Raynaud, Guy Bedos, Raymond DevoBece)

La catégorie "succés® partage un présentoir avec les "chanteusesh;
nous ne savons pas au juste & quol répond ce parti-pris de faire
une distinction masculin/féminin parmi les chanteurs de variété:
est~ce pour ne pas "brusquer" certaines habitwdes d'une clientéle
traditionnelle pour qui ce genre de discrimination parait naturele
le®eae
Dans la catégorie "succés", on range les collectione habituelles:
"La Meilleure Stéréo du Monde", les "Hits", et¢... Fernandel et
Bourvil y voisinent avee l'opérette, le music-hall, Joséphine Baker
et Georgius, Jean Sablon et Berthe Silva. I1 y a m8me en fin de

présentoir un bel échantillonnage de marches militairese...

Le présentoir du jazz est, nous l'avens dit, un présentoir hybride
oi se retrouvent & peu prés pour un quart chacun le jazz done, la
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musique de film, la musique d'ambiance et lees "orchestres".
Le secteur "jazz" apparait comme singuliérement réduif et, pour tout

dire, comme délibérément négligé. On a rassemblé 13 des musiciens
traditionnels, reconnus et dont on a retenu uniquement les grands
succés; il stagit de gens comme Count 'Basie, Ray Charles, Duke
Ellington, Milee Davies, Errol Garmer etec... Il y & m&me un onglet
""Baden~Powell™l

On doit donc supposer d'aprés cet étét de chose que le jazz n'est
pas réellement, du moins en France, une musique "populaire''; on re-
trouve en tout cas ici un des aspect majeur de la clientéle des G.Lat
un conformisme étroit et pem aceueillant... o

En “ambiance", on rencontre 1'inévitable trompette (cela va de 1'Ave
Maria de Schubert par Meurice André 2 des morceaux de variété plus
contemporains du type Georges Jouvin), ainsi que le tange, le paso-
doble, Ray Venture, etc...

Parmi les "orchestres™, les grands nome figurent en onglet: Claude
Bolling, Ray Conniff, Caravelli, Paul Mauriat, Franck Pourcel,...
C'est & cet emplacement que 1'on trouve la production de Jean-Chris-
tian Michel... '

Nous ne reviendrons pas sur l'import, petit présentoir bien timi-
de & cB8té de celui de Jelmeoli, mais dont 1'intérét réside dans la
simple présence: "Si Jelmoli a un rayon "import"®, les G.L. se doivent
d'en avoir un aussilv...

La troisiéme travée est consacrée au folklore (un petit présen-
toir), au folk et & 1l'accordéen (un petit présentoir pour les deux).
Que dire du choix qui a présidé au classement, sinon quten folklore,
Paco Ibanez se retrouve & c8té de Marléne Dietrich chantant "ILili
Marléne" et Théodorakis prés des "Choeurs de 1'Armée Rouge! 6n ob-
servera cependant que le folklore est rangé par pays.

Le folk regroupe tous ceux qui n'ont trouvé place ni en pop (par
exemple, les groupes frangais), ni en chanteurs (Pete Seeger...)s

En "accordéon™ (un rayon qui n'est pas démesuré au regard de sa

16 endaire popularité), on "tombe" sur un "Jegat et Yhuel, cantiques
bretons, bombarde et orgue™ (%?). Il est certes difficile parfois

de classer certains disques, tout comme il est facile de se moguer



des solutions bofteuses ot cela conduit: touwjours est-il qu'aux G.L.,
ces mélanges devienneat systématiques & force de vouloir tout faire

entrer dans guelgques grandes clasges limitées matériellement & 1'uni-
té du présentoir; il convient de'souligner aussi que les vendouses,
devant le flot incessant de disques éltraiter, ne consacrent pas un
temps excesslf 4 soigner le classement ou, tout au meins, 3 envisa-
ger des solutions de classement.

Entre le classique et la travée "folklore", les présentoirs "en-
fants® (deux petits présentoirs, un pour les 45t., un pour les 33t.)
garquent la volonté des G.L. de ne pas négliger oe secteur, un sec¢-~
teur auquel d'ailleurs on a affecté une vendeuse particuliére. A re~
marquer en outre la trés judicicuse position de ce secteur "enfants®
qui fait face, e8té librairie, aux livres pour cnfants.

Terminons avee les cassettes dont 11 a déja été question un peu
pluz haut; elles sont situées & la périphérie du rayon, prés du coin
"gélévision”, mais & proximité de la banque d'écoute (quetre platines):
cela correspond sans foute 3 un ancien emplacement & une période ol
en l'absence de matériel anti-vel, le secteur "casseties" devait
faire l'objet d'une surveillance discrete.

A ¢8té des tourniguetes et support-feullles pour cassettes, il reste
une zone un peu fourre-tout comprenant les occasions (disgues 45t.
& 2F, 33t. & 10F), le matériel de rangement, et les méthodes de lan-

gue qui donnent sur le rayon elassique.

Que retenir de ce classement, sinon qu'il surprend (11 peut méme
révolter les puristes...); la question est de savoir si la clientéle
s'y retrouve: il est certain que pour le client pressé ayant son idée
en t8te, le classement des G.Ls pounra le rebuter par ses incohérences
et ses ¢ritéres parfois spéeciaux! Mais il n'est pas moins certain
que pour le fléneur, pour le client qui aime ®fouiner" (ce qui est
trés souvent le cas dans les grande magasiuns), les veoisinages inat-
tendus ne seront pas un obstacle, mais bien au contraire un aliment
& son plaisir de fureter.

Il est évident, nous le disons par ailleurs, que les G.L. négligent
vologtairement les variétés &trangédres: néanmoins, 1l'agencement et
l'erganisation des présentoirs laissent supposer une imitation mala=
droite de Jelmoli, jointe & une présentation destinée 2 ne pas efw-
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frayer une clientéle un peu traditionnelle...

'

Jelmoli.

Plutét qu'd une distinction entre classigque et variété, nous
avons affaire ici & un elivage grosso modo variétés frangaises/
variétés internationales. On notera en particulier le "bloc" for-
mé par les baces (chez Jelmoli, on parle en "bacs" et non plus en
"présentoirs®) pep, import et soul en haut et & droite éu plan
page 16 .

Le coin "pop musich.

Sont regroupés sous l'appellation "pop% tous les disques de "varié-
té internationale" (c'est le terme employé par le responsable du ra-
yomr): une majorité de groupes (avec une place privilégiée pour les
Beatles), mais aussi des chanteurs comme Bob Dylan ou lLéonard Cohen
qui se retrouvent cette fois c8toyer Crosby, Still, Nash and Young.
La pop music proprement dite occupe l'éguivalent de trois bacs; 1'im-
pott y est adjoint dans le bac qui fait face aux platines: il faut
dire que l'import est essentiellement constitué de pop music.

Dans ce coin pop, il a été fait un sort particulier & la "moul
music® et & la pop allemande qui se partagent un bac adossé 3 la sé-
paration d'avec le rayon "droguerie" (& 1'extréme droite du plan
page 46 ). Cing ramgs pour le "soul" od 1l'on trouve les disques de
James Brown, Marvin Gaye, Gloria Gaynor, Otis Redding, Curtis May~
field, Bob Marley, Ike and Tina Turner, Stevie Wonder, ... et tout
ce que lion clacse parmi le "reggae" (soul rythmé). Deux rangs pour
la pop allemande (isolée sans raisons précises du reste de la pop)t
Amon Dull, Popol Vuh, Kraftwerk, Ash-Ra~Tempel, Tangerine Dream, Can,
Klaus Schulze et Edgar Froeze pour ne citer que les plus importants.

& oet endemble "pop music", il convient d'ajouter deux bacs mix~-
tes, situés plus au centre du rayon: 1l'un, formant séparation d*avec
le coin "télévision", contient pour une moitié les orchestres (ef.
les G.L.) et pour l3autre moitié ce qu'on pourrait appeler le music~
ball international avec des noms comme ceux de Tom Jones, Harry
Belafonte, Dionne Warwick, Sampy Davies, Shirley Bassey, johngy Mathis,
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1

Engelbert Bumperdinck...« On y trouve sussi les comédies musicales

et Baden«Powell.

Le second bao mixte est celul des 45t. prés du pilier central, divisé
en 45t. francais et étrangers.

Dans la partie gauche du rayon {voir le plam), ¢'est-d-dire celle
située & gauche d'une diamgonale partant du mur de refend pour abou=
tir & la banque, on rencontre successivement:
= Le classigﬁe.

Les disques sont rangés dens des bacs et exposés en muraux le long
du mur de refend, puis du mur ouest du magasin. Contrairement aux
GeLe, 1'essenticl des disques se trouvem#é dans les bacs, lep muraux
étant utilisés comme simple vitrine. Le classement est un classement
alphabétique traditionnel par compositeurs, meis qui va de droite

& geuche (i1); faisant suite & ce classement, on trouve un rangement
sommaire par instruments (orgue, guitarée;...)

A ceei, il faut ajouter un bac de collections & prix modique, ades-
8é au bac du jazu; classement alphabétique par compositeurs, puis
des onglets indiquent: "danses", "opérettes', "Luis Marianc®, "réw
citals d'opéra', ®choeurs", "ouvertures", ”valsea“,'husique d'autre~
fois" et pour finir “ménestriers" (siecl).

= le jagpz.

Il occupe plus d'un ba¢ entier, oe qui représente environ 5 & 6 fois
Plus de disqueg que dans le sécteur correspondant saux G.Le. ¥a fin
du classement est rejetée dans le baec "folk", inconvénient qui tra-
duit bien les aiffieultés d'organisation 2 1tintérieur de cette "en-
ceinte” d'une¢ surface sensiblement &quivalente & son homologue des
Golinw

=~ Lo folk.

Ce nfest plus joi le fourre-tout qu'on avait rencontré aux G.L.,
mais un rayon ol le classement & la fois souple et pertinent témei-
gne des connaigsances de celui qui s'en occupe; les disques se pré-
sentent en m&me temps par pays, par genres (instrumentaux, "chanasons
engagées”, blue grass, tountry), par groupes (Malivorne, Clague-Galo-
che, la Bamboche pour ne eiter gue les franqa;s) et enfin payr chane
teurs (Pote Seeger, Judy Collins, «s.)

- les succés,

Il s'agit d'un bac qui regroupe en fait les genres les plus divers.



On trouve de gauche & droite: a) Jean-Christian Michel, Rhoda Scott,
Jacques Loussier, etc... b) le rire, ¢) les succés proprement dits
(essentiellement les "hits"), 4) la musique de fikm, de télévieion,
de western, e) les chansons & boire (!), puis , sﬁccessivament, les
vieilles chansons frangaises de type Berthe Silva, Maurice Chevalier
ou Vincent Scotto, la collection "La Meilleure Stéréo du Monde", la
musique électronique, les poétes contemporaine, les bruitages, le tout
sans ordre précis. La fin du bac est consaocrée 2 la musique de danse,
avec tango et paso-doble.

=.1e folklore.

Classement par pays, le folklore frangais bénéficiant d'um sort par~
ticulier. On y trouve entre autres le "salsa® (musique négre) et les
marches militaires...

= Les enfants.

Clest un des secteurs les plus négligés chez Jelmold (avec le clas-
sique ét, & un moindre degré, la variété frangaise): le bac ne contient
que des 45t. et au surplus, les disques se présentent de f@on si
serrée que cela détournera a coup sfir les meilleures volontée: d'ail~
leurs, cfest peut-8tre ce ragon qui donne l'image poussée au noiy

de l'enceinte Jelmoii: de la marchandise grossiérement stockée dans
des bacBsos

. = 1la variété frangaise.

Elle fait suite & la musique classique selon le m@me systéme de bacs
et muraux le long de la séparation d'avec le rayon "librairieY: on

¥ retrouve ce que les GoLs classaient sous l'étiquetie "chanteurs",
mald il stagit uniquement ici des chanteurs francophonmes; ainsi,
Robert Charlebois. chanteur québecois, en fait partie, tandis que
Lépnard Cohen, chanteur canadien-anglais, figure dans le baec de la
PODs

Il faut ajouter & tout cet emsemble divers petits bacs temporai -
res attribués & certains disques en promotion ou & des nouvesutés.
Ces bacs sont accolés aux grands bacs traditionnele, ld plupart du
temps & proximité de la banque dfécoute; souvent mlme, ces bacs ne
contiennent qutun seul titre en x exemplaires: le responsable table
sur un succés foudroyant, il énticipe. i1 crée pratiquement la vente-

éclair par le simple fait de disposer les disques de cette fagon...
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En outre, les occasions occupent un peu en dechors de l'enceinte
mn bae quadrangulaire; de nombreuses occasions sont exposées 1a,
& une sorte de carrefour entre les zones "librairs" et "disques".
©n en déduit par avance que le probléme des invendus ne doit pas
&tre le moindre des soucis du responsable du rayonlcae

1es cassettes enfin, nous l'avons dit, sont présentées sous vi-
triné sur la bangue: elles sont & plat, ltune & cbté de ltsutre, ce
qui occupe une grande surface, mais qui est incontestablement fort

attrayant pour l¥eeil.

A 1ltissue de ce passage en revue des différents bacs du rayon-dis~
ques Jelmoli, la premiére impression qui frappe est caile du désor~
dre: tandis qu'aux G.L., lea préeentoirs & gradins atténuaient nota=-
blement cet inconvénient, chez Jelmoli le systéme unique de bacs
entrafne sans rémission & un désordre permanent. Ce qui est fort
dommage, ecar le classement de Jelmoli est dans l'eQSemble beaucoup
plus pertinent que celui de son rival...

Maintenant, il est bien certain que de tout défaut, on peut faire
une qualité et qui dit que la clientéle des grands magasins, généra-
lement peu remseignée, exige des rayons-disques un clessement rigéu-
reux? Fauteil absolument juger du sérieux et de la valeur de ces
méthodes de vente? Ne vaut~il pes mieux s'en tenir & une description
pure et simple d'un comportement complexe et en tout cas, malaisé
4 saisir globaiementz '
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LE CIRCUIT DU DISQUE.

1

Dans e¢e chapitre, nous entendons parler de l'aspect plus parti=-
culidrement gestionnaire du fonectionnement du rayen-disques dee

grends magasins de la Part-Dieu. Nous sommes ici dans un type de
fgrande surface" oi cheque sectelr, bénéficiant dtune relative anto-~
nomie, fonctionne & 1'instar d'un gros commercant; la gestion du
rayon-disques se présente ainsi comme une gestien de "gros disquai~
re", & l'intérieur du cadre, contraignant certes, mais aussi indis-
rensable, de la gestion globale du magasin.

Dans la suite des opérations qui jalonnent le “eircuit du disque",
(opérations que nous nfétudieront pag dans le détmil: on se reportera
peur l'essentiel au travail effectué sur la FNAC dont nous avons
parlé en commengant), nous nous attarderons principalement sur 1l'ag-
pect Yechoix des disquest.

Ce qui caractérise les rayons~disques des grands magasins de la
Part-Dleu, c'est qu'ils offrent un volume important de disques sur
une petite surface de vente (125m'aux G.L. et senmsiblement 1a méme
chose chez Jelmoli). Au surplus, comme & la FNAG, l'essentiel du
stock (évalué par exemple aux G.L. & 800 000 F , ce qui représente
enviren 6% 000 disques contre 100 000 & la FNAC) est mis en rayons
et donc accessible & la c¢lientdle. Cependant, 3 la différence cette
fois de la FNAC, (mais nous y reviendrons), 1¥éventail proposé est
beaucoup moins large & la Part-Dieu: le secteur classique, en parti-
culier, privilégié & la FNAC (35% du chiffre d'affaires, alors que
la moyenne nationale s'&tablit & 18%), est plutét népligé 3 la Part-
Dieu (15% aux G.L. qui pourtant consentent un effort spécial poup
ce secteur). Autre différence avec la FNAC: le chiffre de rotation
du stock, principal critére de rentabilité et de dynamisme commercial§
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L'an dernier, les G.Ls s'étaient fixées une "cible" de 6 (rotation
compléte du stock 6 fois par an) et ntent atteint en réalité que le
chiffre de 2,62, chiffre particulidrement faible si on le compare

2 celul de la FNAC (9), chiffre qui semblerait indiquer ce que lton
trouvera en filigrane dans toute cette &tude: 3 savoir que les G.Le
ne brillent pas précisément par leur gestion (ce qui ressort dans
les propos peu laudatifs des concurrents et mBme dans ceux de la
respousable du rayon-disques qui ne cache pas que sur le simple sec~
teur de la Pari-Dieu, son rayon "toursne! nettement moins bien que
celui de Jelmoli). Notons au pessage que le chiffre de rotation du
stock chez Jelmoli (3,40), mBme s'il oot supérieur 3 celui des GaLoy

n'est guére satisfaisant .lui non plus.

Cela dit, si nous considérons le strict point de vue de la ren~-
tabilité, il faut avoir présentes 3 l'esprit deux choses: d'une part,
la demande est importante et suffit 3 elle semle & justifier la
présence d'un rayon~disques dans un grand magasin, ne serait-ce qu'am
regard du chiffre d*affaires, qui sans atteindre l'ampleur de celui
de la FNAC, reste malgré tout eignificatif: 243 millions aux Gels,
349 millions chez Jelmoli; d'autre part, la gestion d'unm rayon-disques
dans un grand magasin, mBme £i elle peut &ire assimilée & celle dtun
gros disquaire, sten distingue notablement par le fait qu'elle entre
daps le cadre dYune gestion globale, eelle du magasin en gon entier:
en comséquence, bien qu'astreint & toujours développer son C.A. par
lz lol de la concurrence 2 1'intérienr mBme du magasin, le rayon-
disques n'est pas contraint d'atteindre un seuil de rentabilité com-
me c'est le cas pour un commerce spécialisé indépendant; son manque
de rentabilité relative (4 partir duv moment od 1'on essfye dYoffirir
& 1a clientéle un certain choim, la merchandise culturelle s'avére
n{étre plus rentable) se treuve dans les faits toujours épongé par
les résultats d'autres rayons o le bénéfice est habituellement trés
fort; ainsi, la responsable du rayon~disques des GeLe fait remarguer
que la direction du magasin & toujours tablé sur les bons résultats
du seeteur "parfumerie" pour équilibrer une gestion grevée précisé-

ment par le manque & gagher de tous ces "services" (dont le disque)
que les G.L. se doivent malgré tout d'offrir & leur clientéle.



Sans entrer dans le détail des opérations de gestion (pointage,
commandes, et¢...), nous nous contenterons d'apporter quelques pré-
clsions concernant les magasins de la Part-Dieu.

Ainsl, au niveau du pointage, Jelmoll et les G.L. procddent exac-
tement comme la FNAC, c'est-d-dire de fagon plus ou moine artisana-
le (i1 n'y a guére moyen de faire autrement!). La fréquence de pas-
ge des représentants varie évidemment & propertion de 1'importence
de la marque: aux G:L., par exemple, le représentant "Philips'" passe
au woins une fois par cemaine (Brel, Brassems et Ferrat gont des va-
leurs sfires qui se vendent bien). la plupart des représentants ne
passe en général qu'une fois par mois.

Les grands magesins req&ivent dfoffice par contrat les nouveautés
avec posaibilité de retour intégral dens un délaj allant de un &
trois mois. Ilss pratiquent la commande ordinaire, réservant les
commandes de stock pour la fin de 1'année. ( Signalons a ce Propos
que contrairement & ce que l'on pense généralement, les grands maga-
sine proposent des souscriptions & leurs clients en fin d'année).

Le chogx des dgsguep.

I1 est évident, on ne le soulignera jamais asses, que les circuits
de distribution ont tendance & fonectiohner de maniére univoque, ¢'est~
d-dire que si les disques répondent & un besoin dit culturel, il faut
savoir aussi que ce besoin, cette demande, nous n'irous pas jusqu'a
dire sont créée, mais tout au moins sont canalisés, orientés. Il faut
savoir que dans le domeine du disque (et de la musique en général),
on a affaire & tout un monde qui, de 1*éditeur au vendeur on passant
per le chanteur, lc compositeur ou 1%interpréte, sans oublier e
public, fonctionne en symbiose, 1tacheteur, lui-méme, &tant partie
prenante. Avec le phénomépe de la consommation de masse, il est donc
tentant de vouloir "manipuler" tout ce réseau, tous ces maillons
tributaires les uns des autres & seule fin de profit.

Tout de préambule ne sert en fait qu'a montrer comment les grands
magasins qui incarnent précisément ces schémas de consommation de
messe, ne peuvent qufen &tre prisonniers, prisonniers d'un systéme
ou tout le monde semble aveir la liberté, ol tout le monde semble
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avoir le pouvoir, sans qu'on puisse vraiment désfgner les responsca~
bilités. Autrement dit, on ne devra guére s'étonner du fait que 1Vé~
ventail dﬁ choix offert soit relativement restreint et d'autre part
convenu (dans le sens ol, nous venons de le veir, il n'y a guére de
surprise dans ce genre de ¢ircuit).

Kous sommes ici dans un des lieux de la "eulture de masse™: il est
difficile d'éviter de juger, difficile de rester neutre. On a trop
parlé de nivellement par le bas, d'empipisme, de mercantilisme, etce..
Cette soudaine renaéntre du culturel et du commercial & grande échel-
le a choqué beaucoup de gens en }es plagant brutalement devant une
évidence: le gigontesque appétit culturel des masses dans une secié-
té ol la modification des structures sociales, économigues et com-
merciales s'est accompagnée d'une Mouverture® de la culture aux mas-
ses, d'une transformation des conditions d'accessibilité de la cul-
ture aux messes. Qu'on s'en réjouisse ou qu'en le déplore, ou méne
qu'on soit sceptique, nous sommes 1ld en face d'un phénoméne dont

il nous faut prendre notre partig.

Pour notre part, nous remarquerons deux choses; d'abord qu'effecw
tivement, il est légitime de suspecter le systéme merchand dans lee-
quel nous vivons, mais quton doit reconnaltre que précisément ces
marchands n'ont pas mamqué d'habileté dans l'exploitation de situa~
tione nouvelles qu'ils ont contribué 3 créer: adresse au regard du
profit, maladresse dans les comportements (avec par exemple ll'inva=-
sion d'une certaine wulgarité, d'une fousse familiarité correséandant
& la mise en place d'une sorte de religion du spectacle, du Mshow!
copié sur les américains, etc... etc...) , certes, mais en général,
semble-t~il, une beaucoup plus grande souplesse et bien moins de M
Ycomplexes™ que leurs cenBeurs... De )la découle noire seconde obser-
vation: sans entrer dans une discussion sur la mutation qulest en
train de subir notre société, et si nous mettons de cbié 1'enpirisne,
les tétonnements et le c8té expérimental des nouvelles structures
de commerce cnlturel, nous nous permettons de penser que tout me peut
étre "manipulation" danes la culture de masse, que tout ne peut y
8tre négatif, qu'il doit y exister une sorte dtauto-régulation ot
qu'en définitive, il ne sort pas de ee bain foisonnant, anarchique,
et abrupiissant que des choses ¢ondamnables.

Au niveau du fonctionnement guotidien, la gestion des rayonse
disques & la Part-Dieu s'effectue au jour le jour. Pris entre les
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impératifs de vente imposés par la direotion et la demande assez
uniforme de sa clientéle, le responsable du rayon-disques essaio
d'orpganiser au miecux son affaire. Notons d'entrée de¢ jeu que dens

ce chapitre, nous nous référerons de préférence i l'exemple de Jelmo=
1i: en définitive, il s'avére quten dépit du caractére un peu imper-
sonnel de la vente en grand magasin, la personralité du responsable
de rayon joue un rdle important dans la politique suivie et les ré-
sultats obtenusy chez Jelmoli, le rayonedisques est dirigé par un
ancien disquaire indépendant qui a su utiliser au miesux la structure
gqui lui était donnée; de sorte que ce rayon a pu et pent encore
servir de référence aux asutres profeseionnels du disque traitant
~la méme clientdle. Ainsi, si aux G.L., on se¢ contente de mettre en
reyon une marchandise qui eet censée "marcher®, chesz Jelmeli, on
fait preuve de plus d'originalité: le responsable stest dé1libérément
orienté vers la pop musie¢ et 1'import, un domaine o) ses comnaissan=
ces personnelles 1lui ont permis d*attirer une clientéle quelque pen
spécialisée (en majorité des jeunes, bien évidemment), clientile

gul apporte l'animation nécessaire au rayon et qui permet de contre-
balancer le faible affluence vers des socteurs qui tournent moins
bien en grand magesin, tel le classique (encore qu'il faille observer
iol que toute une clientéle populaire commence & veniy au elaseique,
mais c'est un mouvement qui est récent et encore peu significatif
sur le plan des chiffres d'affaires.ss)

I1 n'en reste pas moins vrai que la fagon de procéder garde un
caractére empirique, le responsable de Jelmeli le reconnalt lui-mBme.
La pratique des revues spécialisées est laissée au bon vouleir et
au loisir de chaque vendeuse? on travaille essentisllement sur cats-
logues. En principe, un secteur est dévolu 3 chaque vendeuse qui eat
alors responsable de son stock; on lui demande de bien connadtre un
minimum de deux catalegues: pour le reste, on se fonde sur 1texpérien—
ce, sur la pratique quotidienne, sur les demahdes de la clientéle;
en définitive, le choix des disques se fait sur le tas plutét qu'a
1a lumiére des revuee spéclalisées ou en rapport direct avee ce qui
passe & la radio, 4 la télévision ou dans les salles lyonnaises.

Pour conclure, le responeable de Jelmold nous avoue se fier beaucoup
Plus & ses diverses relations professionnelles qu'd des revues ou
des catalogues.
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A titre indicatif, voici un tableau des C.A. par secteurs aux

G.L« en 1976 (on tiendra compte du fait que 1°) nous ne possédons
ces chiffres que pour les G.L., étant donné qu'elles possédent un
code distinctif pour chague secteur au niveau de l'encaissement,

ce qui hélas, n'est pas le cas chez Jelmoli. 2°) Il stapgit 14 d'un
exemple de gestion relativement meuvaise si l'on se référe & la feie
blesse des secteurs folk, pop et jazz qui, en général, font de bien
meilleurs résultats en grande surfaoe)!

Ter semestre 2eme semestre
Classique ' 96 000 199 500
Variété frangaise 450 000 571 000
Classique cassette - 2% 000 40 000
Vardiété cassette 67 000 149 000
Enfants 27 000 64 GO0
Pop 154 000 381 000
Jazz 15 000 32 000
Folk ' 18 000 36 000
Erreurs 8 o000 4 000

828 ooo ® 1 508 0CO0 F

4 la lumiére de ces chiffres, on observe qu'en l'absence d'une
spécialisation délibvérée (sans doute & cause du manque de personnel
spécialisé précisément), les pourcentages sont ceux d'un disquaire
traditionnel avec prédominance de la variété frangaise.

81 l'on compare maintenant les chiffres réalisés par les G.Le
avant deptembre 1575 (c'est-d~dire & 1'époque ol les G.L. étaient
encore aux Cordeliers) & ceux réalisés depuls cette date 3 la Part-
Dieu, on comstate qu'il ¥ a peut-é&tre eu une légére emélioration,
mais que celle-ci s'avére difficile 24 déceler compte tenu du fait
que les ventes de disques semblent doubler réguliérement chaque
années

juin 1975 (Cordeliers): 69 769 F avril 1975: 18417 ¥

juin 1976 (Part-Dieu): 116 251 F avril 1976: 109 809 F
avril 1977: 225 766 F
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Pour illustrer la différence dtorientation remarquée entre les
GoLe et Jelmoli, nous avens effectué un pointage sur treﬁa chanteurs:
Robert Cherlebois, Bob Dylan et Léonaed Cohen, un méme jour de med
1977 dans les deux rayons. ’

Pour Charlebois, nous avons &énombré 31 disques aux G.L. contre
21 seulement chez Jelmoli ~ sensiblement le m8me nombre de titres
(une quinzaine), mais un plus grand nombre d'exemplaires aux Gul.,
plutdt spécialisées, noue 1l'avons dit, dens la variété francaise.

Pour Dylan, nous avons noté cette fois 30 disques aux G.L. et
39 chez Jelmoli, supérieur dans le domaine des variétée internationales.
4 remarguer cependant que Jelmoli offrait 13 titres seulement contre
19 aux GeL.: concerntration don¢ sur quelques titres qui "“marchent®,
par exemple "Desire™ trouvé & 9 exemplaires (!).

Pour Cochen, le champ est restreint 3 6 titres: Jelmoli dispose
de 27 disques, les Gels, de 23,

Pour finir, nous voudrions aborder bridvement les problémes de
l'importation, des invendus et du vol.
En ce qui concerne les importations, image de marque dn rayon Jelmoli,
nous aurions aimé obtenir de plus amples renseignements sur les filide
res pulvies: il s'est avéré que le responisable du rayon ne souhaitait
pas divulguer les tenants et les aboutissants de ce réseau particulier.
Les invendus, quant A eux, grévent la gestion des rayons~disques des
grands nagasins; les erreurs de jugement, des anticipations plus ou
moins heureuses sont des choses courantes dans un commerce comme celui
du disquet dans les grandes surfaces, cef erreurs prennent immédiate-
ment des proportions importantes; ainsi, aux GeLe, & 1a fin de 1'an-
née derniére, i1 a fallu suspendre pendant plusld‘un mois les mchats
afin de résorber ur stock devehu trop important; cVest aussi ce gui
explique le volume des Moccasions" qui, si elles ne trouvent pas
pPreneur a bas prix, iront & la casse.
Le vol enfin: comme & la FNACG, 4l peut 8tre estimé aussi bien aux GuLs
que chez Jelmold & 1% du chiffre d'affaires; c'eet la fameuse "démar-
que inconnue" qui recouvre tant les vols proprement dits (substitu-
tions de pochette, ett...) que les "faveursM... A noter que le dispo-
sitif anté-vol de Jelmold (caméras, miroirs cehvexes, bacs bas) ne
modifie pas sensiblement le nombre des vols,
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LE PERSONNEL.

Pourgquei n'favoir abordé qu¥en dernier lieu la gquestion du per-
sonnel? Sane vouloir minimiser son importance, ni porter un juge-
ment de valeur pluz ou moins opportun quant & la qualification de
c¢e personnel, on doit toujours avoir présentes & l'esprit les con-
ditions qui lul sont faites dans les grands magasins et plus géné-
ralement les conditions qui sont faites aux vendeuses dans le com-
meyce d'aujourd'hui.

Rentabilité, efficacité, quantité, c'est la loi dez grandes sur~
faces et lfon ne sera pas étonné & partir de 14 de constater que,
d'une paft, le personnel soit trés réduit en nombPe (néocessité du
chiffre d'affaires maximal par vendeur), et d'autre part, il secit
en général peu qualifié4(sa t&che est essentiellement de pourvoir
aux besoins de la ¢lisntdle, d'une clientéle souvent peu exigente,
clest-d~dire que la plupart du temps, cette téche se réduit 4 de
la manutention pure et simple, comme on le verra); troisiéme obser-
vation, corrélative des deux premiéres, les salaires sont plut8t
faibles.

Le nombre.
Il est done réduit, tout av moins si 1l'on pense au chiffre &'affaires
du rayon. Aux Gels, il y a actuellement 6 personnes: un chef de file,
b vendeuses & temps complet et une qui vient trois jours par semaine.
Chez Jelmoli, en plus du responsable de rayon, on ne compte que &4
vendeusess dont 2 sont qualifiées et une ne travaille qu'a mi-temps,
28h par semaine.

Il convient sependant de remarquer deux choses; la premidre, que
tout en ayant des évolutions paralléles, les de€¥x magasins dans la

*
1. I1 s'agit ici d'une appréciatien sommaire et purement technique.
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situation actuelle présentent un aspect différent: aux G.L., il
semble que le fonctioanement gque nous avoms eu 1'occasion d'obser-
ver soit récent, la moitié des vendeuses ayant &té affectées au ra-
yon de frafche date et paraissant faire leurs premiéres armes. Chesz
Jelmold, l'équipe apparalt mieux rSdée et plus ancienne dans la place
(si 1'on peut parler d'aneiennetd & la Part-Dieul).

La seconde chose & moter, cYest précisément dene le cadre d'une évo-
lution paralléle des magasins &fe au contexte, une similitude des
politiques: & saveir llaugmentation nécessaire de 1l'effectif en per-
sonnel: lLes responsables des G.l.. recomnaissent volentiers qu¥aveg

du personnel, Yon vend¥. Clest sans doﬁte ce qui explique que depuis
février, 1ls aient doublé lteffectif des vendeuses au rayon~disques.
Cette augmentation de personnel a, au demeurant, corresponduy & un
remeniement du rayon; il y a encore peu de temps, les rayons "livres"
et "disques" étaient placés sous la direction dtune seule personne
qﬁi privilégiait son secteur, les livres. Depuis, les responsables
ont fait venir de Puaris une vendeuse qualifiée (7 ans de rayon~dis-
ques & Hausmann) qul sfest entourée de l'équipe actuclle en essayant
de répartir les t8ches selon les secteurs: elde-mdme stoccupe de la
"variété franqéisa", les & vendeuses 3 temps complet se partageant
"pop et import™, cassettes, "eclassique" et "enfants". Clest reconnai-
tre que mdme si le rayon-disques ne constituzit pas un secteur parti-
culiérement rentable, il y availt néanmoins intérdt & le développer
(en général, on ne comsent pas 2 un effort aussi net sans contrepartiet)

De m8me chez Jelmoli, bien que 1la ligne euivie soit plus réguiidre,
on tend aussi vers cet a¢croissement du personmel: 1l y aura une
personne de plus avant 1Y&%é. }

Au total, on constate done que 1'impératif du minimum de personnel
se trouve tempéré par les observations faites & un niveauw expérimen~
tal depuis 1'implentation 3 la Part-Dieu:t YAvee du personnel, om
vend". ' ‘

Ia_gualification.
Ce n'est pas le souei primordial qui préside au recrutement des

vendeuses. Ainsi la responsable du classique aux G«L, avoune qu’elle
n*était pas particuliérement demtinée & vendre Mdu disque classique".
LYannée précédente, elle stoccupait d'un rayon "casseroles" (sietl).
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Et pour elle
Eéngaiemeﬁte: le passapge des dasseroles aux disques n'a pas fonda-

mentalement changd® ses habitudes; le disque e¢st une marchandise com-
me une autre; "on est commergant ou on ne l'est pasi", "1'essentiel
eat de vendreY, ... toutes réflexions qui reflétent bien la situa-
tion aux G.L« o0 setile la respomsable de rayen est vraiment qualifiée.
Chez delmoli, le niveau de qualification est un peu meilleur, puisque,
outre un excellent chef de file dont nous avons déjé parlé, on dispose
de deux vendeuses confirmées, l¥fune ayant 10 ans de rayon-disques
derriére elle (successivement au grand bazar de Vaise, puis & Caluire},
1'autre ayant fait 4 ane de disques aux Nouvelles Galeries 3 EBren,
Cn noteéra cependent & ce stade deux choses qui sont liées: d'une
part, compte tenu des salaires offerts (nous verrons en fin de cha~
pitre qu'ils sont bas), compte tenu dfune ceitaine inprovisation dans
un sectueur encore éxpérimental, doyc de changements (de “remodeling")
fréquents par un scuci d'adaptation permanente et nécessaire, et compte
tenu qu'enfin, le travail lui-Biéme ne présente guére d*aventure dans
un systéme de libre-service, on ne peut puére a'attendré, ni exiger
du personnel une qualité de service que mBme & la FNAC, on ne rencon~
tre que trés imparfaitement.
Blautre part, 1l existe cepenéant une certaine politique au niveau du
personnel, puisqulon observe dand les deux magasins 1la tendanece 3
organiser autour d'un chef de file compétent une &quipe plus ou moins
soudée qui, si elle n'a pas au départ de qualification réelle, Bse
forme sur le tas et se spécialise par secteurs, étant entendu que les
rayons d'un grand magasin sont une structure mouvante et plutdt ins-
table, et quey bien souvent, les vendeurs et les vendeuses ne font
que passer, les uns, nourrissgnt quelques ambitions dans le domaine
du disque, parce gque les structures du magasin ne leur permettent pas
de satidfaire totalement lours talents, los autres, parce qu'ils ont
tout simplement envie de changer (la rotation constituant, sur la
base des talents commercants, une des bases du systéme des grands
magasing). '

le travail.

Le travail, on 1'a dit, est assesz routinier. MBme si certains aspects
en sont intéressants {on tend 3 donner & chaque vendeur la responsa«

bilité dtun certain stock - chez Jelmoli, ¢haque vendeuse fait elie-~
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méme sa commande en compagnis du chef de rayon ~ aux G.Ls, la vendeuse
de classique joult d'une certaine autonomie de gestiom ~enfin il ne

faut pas négliger tout un aspect de contacts, mfme s'ils sont super~
ficlels, avec une clientéle trés bigarrée), llessentiel du travail
n'en reste pas moins ure besogne de manutention (approvisionmer sans
tréve les rayons) ou d'enregistrement 3 la saisse (chem Jelmoli).

Le conseil au client intervient pour une part trés faible dans 1'ac-
tivité des vendeuses: e¢lles ne¢ sont 1d que pour répondre au besoin
ponctuel du client, pour lul permettre 1'écoute du disque... Bref,
elles ne sont gqu'un intermédiaire de service entre un énorme stoeck
de marchandises et une foule de clgdnte. Elles ne peuvent pas méme
saveir exactement ce qui se vend dans leur propre rayon (sinen en
parcourant les bacs et les muraux dene le courant de la journée
pour savoir ce qu'elles aurent a4 commander au prochain passage du
représentant). Et il ne faut pas oublier une tfche de surveillance
discréte, particulidrement souhaitée chez Jelmoli (voir le chapitre
sur les méthodes de vente),

lLes salgiresg

Terminer cette partic consmcrée au personnel et terminer en m2me temps
cette étude en parlant des salaires et des conditions de travail des
vendeuses {constatons en passant que les "manoeuvres" du commerce
sont & 90% des femmes) obéit & une volonté de notre part: celle dtex-
rliquer la médioerité du service par la médiocrité de la situation
du personnel.
Le salaire de base d'une vendeuse se sitne entre 1800 et 2000 ¥
par mois auxquels il faut ajouter les primes (sur ce plan, le rayon-
disques est considéré comme un bon rayonl: on en revient aux consi-
dératione énoncées plus haut, & savoir gque dans une telle structure
commerciale, on est en plein dans le systéme du privé, ¢'est-d-dire
un systéme de primes qui sont censies maintenir 3 son maximum le
dynamisme-vendeur du personnql, généralement au détriment de la quaw
1ité du service, une qualité de mervice dont on ne voit d'ailieurs
pas en quoi elle ferait souci aux responsables dans 1'état actuel
des choses!). Les primes d'ancienneté n‘intégéqsent'évidemment pas
les personnels de Jelmoll et des G.Lo, entrés au service de ces maga-
sing lors de leur implantatien & 1la Part-Dieu, i1 y a & peine deux ans.
Pour sa part, le chef de file {responsable du rayon) gagne aux
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alentours de 3000 F: on comprend pourquoi un chef de file un peu

dynamique ne reste pas longtemps dans un grand magasini
Ces simples chiffres suffisent & expliquer comment le rayon-&isques
' des grands magasins est tributadte d'une strueture éui engendre un
renouvellement du personnel ou au moins, le favorise, et donc comment,
en fin de compte, la g¢ohérence de sa gestion en pBtit.

Les conditions de travail sont & peu de choses prés similaires
dans 1'un et l'autre magasing journée continue avee quelques amé-
nagements. '

GeLss 9h 30 - 15 h 30 avee 2h d'interruption (entre 11 et 1%h)
%h 30 - 18h 30 avee 1h d‘interruption.

Jelmoli: 10h ~ 1%h
11h - 20k ‘
Le jour de nocturne (vendredi), on a les horaires suivants (Gela):

avee Th de repos & midi.

Sh 30 - hh 30 aveéec 30! de battement.

1hh 20 - 22h avee 1th ds table entre 19 et 27h.
Méme systéme pour les jours de repos dans les deux magasins: un jour
par semaine, soit le samedi, solt le lundi.

I1 s'agit, on 1e¢ voit, d'un systéme de journée continue asser sou-
ple, mais qui exige un minimum d'entente entre les vendeuses. Les
horaires sont sensiblement ceux d'un disquaire ordinaire, aves un
léger décalage; ce qui change, ¢'¢st le brouhaha continmn, "animation"
particuliére du rayon-disques & quoi s'ejoute en surimpression le
fond sonore soigneusement entretenu dans l'ensemble dun magasin « une
ambiance ebruptissante et engourdissante & la longue, qui agit sur
la clientéle & la fagen dun narcotique, pourrait-on dire. Certes,
le commerce est lc lieu habituel de l'enimation, mais dens les grands
magasins, c'est une véritable drogue sonore qui est instillée dane
les oreilles du "eonaoémateur“. la m&me drogue gu'il regoit & longueur
de journée par la radiec ou la télévision. Dame le cas d'une vendeuse
qui reste 8 par jour au rayon~disques, om imagine le "baia" sonore
que cela peut représenter... et quand bien méme ce ne serait qu'une
accentuation d'intensité dans 1l'environnement sonore quotidien secrété
par les médias, quand bien m8me la vendeuse est habituée, comment ne
pas €tre en quelque manlére effrayd par cette prison sonore?
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CONCLUGION,

Que retenir de cette bréve étude sur les rayons=-disques des
magasins de 1a,?értanieu?
L¥acheteur de disques lyonnais a actuellement & sa disposition un
petit nombre de magasins: =i 1'on excepte les disquaires tradition-
nels, incapables (m&me pour les meilleurs d'entre eux, comme "P&lé-
Globe" par ewemple) de conourrencer n'importe quelle grande surface,
tant sur le plan des prix que sur celui du choix, on ne compte guére
sur Lyon méme que 3 points de vente intéressants: 1la FNAC et les
megasinsg de la Part-Dieu.
Les prix pratiqués sont exactement les w8mes (un accord a &té passé
entre eux pour proposer des prix "discount", ¢'est-d-dire « 20% en-
viron). Le systéme de libreesecrvice est le méme.
Ce qui différencie la FNAC de ses concurrents de la Part-Dieu, nous
l'avore vu tout au long de cette étude, c'est essentiellement trois
choses: - le volume, done forcémént 1'éventail de chois des disques
(différence accusée par la politique de prestige de la FNAC visant
une clientéle de cadres et par la politique nécessairement démagogi-
que suivie 2 la Part-Dieu); = ensuite, l'implantation et corrélatie
vement la clientéle touchées avec la création de la Part-Diem, on se
trouve en présence d'ur centre-ville bis, ov une grande partie des
magasing du véritable centre-ville ont "export&" des succursales
parfois plus importantes gue les meisons-méres; ceulement, la clien-
téle n'a pag suivij la clientéle de la Part-Dieu, & dominante POPU=
laipe, s'est quasiment créée sur le tas...); = enfin, meis & un degré
moindre, la qualité du service proposé: on doif reconnaltre que le
personnel de la FNAC est tout de méme mioux qualifié dans 1'emsemble
que celui de la Part-Dicu. ‘

Ceel est la situation aotuelle. Elle semble encore loin 4'8tre
satisfalsante au regard de ce qui existe & Paris par exemple et au
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regard de la demande que trahissent les chiffres d'affaires réalisés
par les trois points de vente existante.

Aussi peut~-on penser qu'il reste encore une place 4 prendre sur le
marché du disque lyomnais, une place qui niempiéterait nullement

sur celle qulocoupent les commercants actuelsy ce pourrait 8&tre
celle d'un "Lido musigue" ou de quelque megasin similaire qui vien-
drait compléter une infrastructure commerciale encore insuffisantee

A
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