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Avant-propos

elles et ceux qui choisissent d’exercer le métier de libraire sont d’'abord animés par la passion
du livre, qu'ils partagent avec celles et ceux qui franchissent le seuil de leur magasin.
Lecture et transmission sont les deux piliers, les deux motivations du travail en librairie.
Elles sont la raison d’étre de ce métier si particulier, qui vont donner tout leur sens aux actions
multiples et variées que les libraires seront amenés a effectuer au cours d’une journée ordinaire :
accueillir la clientéle ; déballer les cartons qui viennent d'étre livrés ; composer tables et vitrines ;
mettre en avant les coups de coeur de I'équipe ; recevoir les représentants ; animer une rencontre
avec un auteur...
Avec I'expérience, ces taches qui forment aussi le coeur du métier de libraire s'effectuent de maniere
fluide, mais lorsque I'on débute, leur grand nombre et leur variété peuvent intimider : comment
appréhender toutes ces actions ? Comment acquérir les bons réflexes et s'approprier les pratiques
adéquates ? Comment, aussi, ne pas se laisser déborder au détriment de la lecture et de 'accueil
delaclientele ?
Répondre a ces questions demande de I'organisation et des compétences, qui s'acquierent au fil du
temps — au cours de sa formation ou de son apprentissage, et surtout sur le terrain.
Pour vous y aider, pour vous permettre de mieux structurer et hiérarchiser ces taches, nous avons
composeé cette boite a outils comme un mémo simple a utiliser, ou piocher selon les besoins du moment.
Et pour faire en sorte que chaque outil soit le plus opérationnel possible, nous nous sommes appuyes
sur des situations concrétes et quotidiennes, inspirées de nos expériences professionnelles dans
des structures de petite, moyenne et grande taille.
Cet ouvrage propose une approche synthétique des grands domaines du métier, a savoir : I'assor-
timent, la gestion, la vente, 'animation et la communication.
[l s'adresse a toutes celles et tous ceux qui veulent se lancer dans I'aventure — les débutants qui
entrent dans la vie active, le public en reconversion professionnelle qui souhaite acquérir les bases
du métier — ; aux libraires confirmés, qui ont besoin de rafraichir leur connaissance d’'un métier a
la fois exaltant et technique, stimulant et exigeant, en constante mutation ; mais aussi aux futurs
créateurs ou repreneurs d’entreprise.
Caroline Meneghetti
Jean-Christophe Millois
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Certains dossiers sont accompagnés de vidéos, accessibles par QR codes,
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« Manager en librairie (outil 56)
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Quand je pense a tous les livres qu’il me reste a lire,
j’ai la certitude d’étre encore heureux.

Opg

Jules Renard




Des termes familiers

Qu’est-ce gu'un livre ? Qu’est-ce qu’une librairie ?
Et qu’est-ce qu'un ou une libraire ? Ces mots, qui
nous sont familiers, convogquent de maniére instan-
tanée des notions qui se rattachent au monde dela
création, de la culture, de I'évasion, de la détente,
du plaisir. Le travail des libraires, pourrait-on dire,
consiste a entretenir une certaine représentation
d’'un métier dont la vocation est de promouvoir les
ceuvres de I'esprit aupres du public et d'inventer les
meilleures conditions possibles pour lui en faciliter
l'acces.

Une réalité complexe

Si nous pouvons, a priori, donner une définition
simple de ces mots que I'on emploie tous les jours,
leur usage dans un cadre strictement professionnel
se revele bien plus epineux.

Lelivre, par exemple, dans son acceptionjuridique,
fait 'objet d’'une législation en vigueur depuis pres
de quarante ans ; dans son acception commerciale,

il est soumis a des accords protocolaires. Il n'est pas
seulement un texte imprimé : son prix et sa diffu-
sion sont strictement encadrés par des régles dont
I'application reléve elle-méme d’une terminologie
specifique.

De méme, la librairie est un magasin ou I'on vend
des livres, mais nous verrons que cette définition du
dictionnaire ne rend pas compte de la diversité des
nombreux points de vente, et de la difficulté quily a
a en établir une typologie aux contours nets.
Enfin, les libraires sont des professionnels qui s'ins-
crivent dans une chaine associant d’autres métiers
liés alaconception et alacommercialisation dulivre.
De cette interdépendance, de ces relations,
découle un ensemble de pratiques complexes,
nécessitant des connaissances et des compé-
tences quine sont pas innées.

Ce dossier constitue une visite inaugurale des
coulisses d’'un meétier particulier, qui associe
commerce et culture — mais qui, aussi, comme tout
autre métier, a sa propre technicité et son propre
langage qu'il est nécessaire d’acquérir.

1 La loi Lang 12
2 La composition du prix du livre 14
3 La chaine du livre 16
4 La typologie des librairies 18
5 La librairie et son environnement 20
6 Se former au métier de libraire 22




La loi Lang

S quefques moty

Depuis le 1" janvier 1982, date de la mise en application de laloi Lang
promulguée le 10 aodt 1981, le livre neuf a un prix unique fixé par I'édi-
teur, applicable dans tous les points de vente, quels que soient le lieu
et lapériode del'année. Cette loi, portée par le ministére de la Culture,
confére au livre un statut particulier quile différencie des autres objets
commerciaux. Elle est garante d’une diversité culturelle proposée au
public, et sa nécessité fait I'objet d’un large consensus.

12



0 POURQUOI L'UTILISER ?

Objectif

La loi a trois objectifs principaux : « I'égalité des
citoyens devant le livre, qui sera vendu au méme
prix sur tout le territoire national » ; « le maintien
d’un réseau deécentralisé trés dense de distribu-
tion, notamment dans les zones défavorisées » ; « le
soutien au pluralisme dans la création et I'édition,
en particulier pour les ouvrages difficiles ».

Fruit d’accords interprofessionnels, le prix unique
préserve I'équilibre de la filiere et associe la librairie
a la politique culturelle du pays.

Contexte

Si ces objectifs essentiels ont été satisfaits, le
prix unigue ne peut et ne doit pas étre considéré
comme acquis. Il a ses détracteurs et fait encore
I'objet de controverses. Son maintien dépend d’une
vigilance permanente de la filiere et des pouvoirs
publics, et son abandon aurait des conséquences
néfastes. L’explosion récente des sites de vente en
ligne et d’'une certaine stratégie de discount suscite
desinquiétudes relatives a la concurrence déloyale,
en raison notamment de la confusion opérée entre
livre neuf (dont le prix est fixe) et d’'occasion (dont
le prix est libre).

La loi a fait par ailleurs I'objet d’ajustements indis-
pensables, pour le droit de prét en bibliotheque
(2003) par exemple, ou encore le prix du livre numeé-
rique (2011).

Enfin, il s'avére que le prix unique est peu connu
du grand public. Aussi est-ce important, comme
le rappelle régulierement le Syndicat de la librairie
francaise (SLF) de communiquer sur ce sujet.

e COMMENT L'UTILISER ?

1. Lire le texte de la loi Lang et connaitre ses princi-
pales dispositions.

2. La maison d’édition fixe librement le prix de
vente au public des livres qu’elle publie. Elle reste
libre de modifier a tout moment le prix public d’'un
livre (a condition d'informer au préalable les circuits
de vente).

3. Le méme livre est vendu au méme prix par tous
les detaillants. Un rabais maximum de 5 % du prix de
vente est autorisé (en général sous forme de carte
de fidélité).

4. Des exceptions sont prévues par la loi. Elles
concernent le rabais accordé a certaines collec-
tivités sur les livres non-scolaires (9 % maximum)
et sur les livres scolaires (sans limitation), le prix de
vente par courtage, et le livre ancien ou soldé.

5. Le champ d’application du taux de TVA (5,5 %)
définit fiscalement le « produit livre » concerné par
laloi.

6. En 2011, le modéle du prix unique du livre a été
appliqué au livre numérique (avec une TVA de
5,5%).

7. Les obligations des libraires sont : le marquage
du prix, la gratuité de la commande a l'unité.

Méthodologie et conseils

Le marquage du livre étant une obligation, les
libraires vérifient que le priximprimé sur le livre est
conforme au prix indiqué sur la facture : c'est elle
qui fait foi. De fait, une réception rigoureuse sera
nécessaire pour éviter les erreurs (voir outil 41)
aussi bien que les litiges.

Le prix unique reste peu connu du public : les
libraires peuvent informer leur clientéle, notam-
ment au moment d'une commande a l'unite.

FAvant de vous bancen...

v Prenez connaissance du texte de la loi
Lang dans sa globalité.

v Prenez connaissance des obligations pour

la librairie.

Les fondamentaux du métier

DOSSIER 1
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L’auteur toujours
aime a voir imprimés et
livrés au grand jour les

vers qu’il a rimés.

Georges Courteline

Diffusion
8%

Fabrication
15 %

La composition
du prix du livre

S quefques moty

L’éditeur fixe le prix de vente public du livre. En établissant un compte
d’exploitation prévisionnel, il fait apparaitre plusieurs dépenses,
comme I'a-valoir versé a I'auteur et la répartition des droits, les frais
de fabrication, les frais de promotion et de diffusion, etc. La remise
qu'ilaccorde a la librairie fait partie de ces dépenses et de la compo-
sition du prix du livre. Pour la librairie, cette remise fixée par la maison
d’édition ou la structure de diffusion détermine la marge commer-
ciale brute avec laquelle elle paiera ses charges et, éventuellement,
dégagera du profit.

Distribution
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Auteur
8%

Point de vente
36 %

Edition
21%
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0 POURQUOI L'UTILISER ?

Objectif

La connaissance de la composition du prix du livre
est un élément indispensable de la culture profes-
sionnelle des libraires. Il est nécessaire d’étre bien
au fait de ses remises pour agir sur la rentabilité de
I'entreprise.

Contexte

En conformité avec la loi Lang, I'éditeur, dont la
part de prise de risque n’est pas négligeable, fixe
le prix de vente du livre et détermine la remise
accordée a la librairie (36 % en moyenne). Parmi
les commerces de détails, la librairie est de ceux qui
dégagent les résultats nets les plus faibles. Mais la
composition du prix du livre n'est pas figee : entre
autres variables entrant en ligne de compte, les
libraires peuvent négocier 'augmentation de leur
remise aupres du diffuseur (voir outil 35).

e COMMENT L'UTILISER ?

1. Connaitre la composition du prix du livre papier :
8 % a 12 % reviennent a l'auteur ; 10-15 % sont
consacres a la fabrication ; 15-20 % reviennent a
la maison d’edition ; 15-20 % servent a la diffusion-
distribution ; 36 % constituent la part du détaillant
et 5,5 % vont a I'Etat (TVA). Ces taux représentent
des moyennes soumises a des variables selon la
notoriété de I'auteur, le tirage, les frais de fabrica-
tion, les frais de promotion, la remise négociée par
les libraires, etc.

2. Avoir une connaissance globale, dans sa librairie,
des remises accordées par les fournisseurs.

3. Neégocier ses remises pour augmenter sa marge
commerciale.

Méthodologie et conseils

Le plafonnement de la marge commerciale est 'une
des conditions de la mise en application de la loi sur
le prix unique, et donc du maintien de la diversité
des librairies sur le territoire.

Conscients de la contrainte que le plafonnement
de la remise constitue pour les librairies, certains
diffuseurs ont, ces derniéres années, favorisé le
travail de I'assortiment en augmentant systéma-
tiguement la remise sur des titres du fonds (en
poche, par exemple), ou en proposant réguliére-
ment des conditions avantageuses (surremises)
sur des opérations commerciales hors des CGV.
Par ailleurs, la négociation de la remise est certes
undes leviers permettant d'ameéliorer la profitabilité
de I'entreprise, mais il nest pas le seul. Il en existe
d’autres, comme l'allongement de I'échéance de
paiement et 'augmentation de la rotation.

FAvant de vous lancer...

Ayez en téte que la commercialisation du
livre occasionne des colts qui déterminent
son prix de vente au public.

Les fondamentaux du métier

DOSSIER 1
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Outil ,\
e La chaine du livre

16

Un auteur
est peu propre a
corriger les feuilles de
ses propres ouvrages:
il lit toujours comme il a
écrit et non comme
il est imprimé.

\oltaire

/
A

S quefques moty

Entrele moment ou I'auteur congoit son projet et celui ou son ouvrage
imprimeé arrive entre les mains des lecteurs et lectrices, plusieurs
étapes sont nécessaires, et constituent ce qu’on appelle la chaine
dulivre.

A ces étapes sont associés différents métiers liés a la conception
de I'ouvrage, a sa fabrication ou a sa promotion — auteur, éditeur,
direction commerciale, relation presse, fabricant, imprimeur... —, pour
aboutir, en bout de chaine, aux libraires, qui choisissent et vendent
leslivres.
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