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Préface*

Cette nouvelle présentation du Métier de Libraire est parue pour le 30e anniversaire de l’Asfodelp aujourd’hui INFL (Institut national de formation de la Librairie).

Voilà trente ans que des libraires professionnels consacrent bénévolement à l’Asfodelp maintenant devenue INFL du temps qui s’ajoute à celui qu’ils consacrent à leur entreprise ; trente ans que des professionnels du livre et de la pédagogie y travaillent, partageant leurs convictions, leurs capacités, leur énergie au service de la formation initiale et permanente des libraires, dans le conseil aux entreprises, mais aussi au service de l’enrichissement personnel de tous ceux qui viennent à l’INFL.

Ce livre, lui, veut aller vers tous ceux qui, dans le monde francophone, cherchent à nourrir leur talent et leur passion de libraire. Le commerce du livre met en jeu des savoir être, un savoir-faire et un savoir gérer en perpétuelle évolution pour répondre aux nouvelles générations d’acheteurs-lecteurs.

« Il faut avoir vu ces exemplaires lus et relus, annotés et commentés à Montréal ou à Abidjan, à Dakar ou à Alger, à Clermont-Ferrand ou à Nantes, pour comprendre l’utilité de cette approche du métier de libraire. »

Que soit remercié Pierre Descomps libraire. Passionné de la transmission du savoir, il a, avec Jean-Marie Bouvaist, été à l’origine de l’organisme de formation de la librairie. Président fondateur de l’Asfodelp, il en a été l’animateur pendant trente ans. Il a permis, grâce à ses convictions, par sa compétence, que se construise cette structure de formation que nous envient bien des métiers.



Que soient remerciés tous ceux, formateurs, libraires qui ont apporté leur expérience et leur pédagogie à ce manuel.

Il veut contribuer à ouvrir les chemins divers qui s’offrent aux libraires pour mener tous les publics aux livres.







	Jean-Marie OZANNE
	Gilles de LA PORTE



	Président de l’INFL
	Président du SLF




* Quatre ans après la parution de ce nouveau Métier de libraire, cette édition a été mise à jour pour tenir compte des évolutions du métier.


Sommaire

Introduction

1. L’assortiment

2. Le stock

Représentation schématique des liens entre le stock et l’assortiment

Achat

1. Le prix du livre, prix unique

2. Les achats : l’office

3. Les achats en réassortiment

Le transport

1. Le transport des marchandises

2. Le transport des données ou EDI

La réception

1. En présence du transporteur

2. Sans le transporteur : réception de la marchandise

Le stock

1. Le stock : flux des produits et flux des finances

2. La marge



3. Le stock et son financement

4. La profitabilité

Le stock A B C

1. Les composantes de l’étude du stock

2. Stock A

3. Stock B

4. Stock C

5. Stock D

6. Combinaison de stock A B C

L’inventaire

1. Organisation et comptage de l’inventaire

2. Inventaire tournant, stock permanent

Annexes

1. Le suivi et la prévision du chiffre d’affaires, le suivi des achats et leur prévision

2. Informatique

Table des matières




Introduction

Dans les métiers de vente du livre, l’offre n’a plus le pouvoir exclusif de créer la demande, et cette dernière exerce aussi des contraintes.

François Rouet, chercheur, chargé d’études au ministère de la Culture, a démontré, lors de la table ronde organisée par Livres Hebdo en 1998, que le livre n’avait pas échappé au mouvement général de l’économie qui veut que le pouvoir se situe en aval d’une filière. Toutefois, il a nuancé son propos en parlant de « partage de pouvoir entre l’offre et la demande » dans un équilibre dynamique à établir via les dispositifs mis en place.

La pratique veut que le libraire, en activité ou futur libraire :

• connaisse la composition socioculturelle de son marché,

• détermine sa clientèle potentielle,
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• inventorie la concurrence établie dans les différents réseaux de vente du livre de son marché, et les choix mis en avant,

• choisisse, sélectionne et mette en scène un assortiment en tenant compte :

– de ce qu’il est, de sa personnalité,

– de ses moyens financiers,
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– et de ses envies de faire, de ses ambitions.

Il en résulte une librairie en osmose avec son projet.

1. L’assortiment

Dans le choix de son assortiment, et dans sa manière de vendre, le libraire va se positionner de manière plus ou moins consciente :



1. Entre l’offre et la demande : il en résultera des choix de classements et de mise en scène

De classements par éditeur jusqu’à des classements où la notion d’éditeur voire la notion même de collection ou de format disparaît. Aujourd’hui, selon cette sensibilité, certains libraires ont supprimé la pochothèque et ont intégré tous les formats poche / grands formats en un seul et même classement. Plutôt que d’avoir des segments « littérature française » ou « littérature étrangère», ils mélangent toutes les littératures en un classement général par auteur. Pour aller plus loin, ces libraires vont organiser des regroupements correspondant à une motivation de leur clientèle (demande) et présenter des fenêtres, véritables vitrines intérieures, regroupements de livres venant de différents segments de leur assortiment. Leur métier évolue et, pour reprendre l’expression de François Rouet, s’adapte à la demande. En effet, ils devront chercher les motivations possibles de leurs clients, trouver des regroupements correspondant à celles-ci, sélectionner les livres correspondant à ces regroupements et enfin les mettre en scène.

2. Entre le libre-service et la vente conseil

Il peut être le médiateur obligé, le client s’adresse à lui : ce sera la vente conseil où le libraire privilégie la relation interpersonnelle. À l’opposé, il disparaît, organise son assortiment pour que le client s’y retrouve tout seul, c’est l’assortiment qui devient le médiateur, le libraire exerce alors un autre métier, qui n’en demande pas moins de compétences, certes, mais légèrement différentes.
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Enfin, ces choix ne sont pas exclusifs. Ce n’est pas parce qu’il a prévu un magasin du type libre-service qu’il ne pratiquera pas la vente conseil, etc.

Quel que soit le métier choisi ou exercé, le libraire se positionne sur ce graphique dans ses choix commerciaux, de mise en scène, bref dans ses choix d’assortiment. Ce sera l’objet du second tome.

Quel que soit le métier qu’il a choisi, il lui faut gérer son stock. C’est l’objet du présent ouvrage.

2. Le stock

C’est un ensemble d’éléments techniques, de contraintes financières et logistiques, qui vont façonner, agir sur l’assortiment. C’est le reflet d’arbitrages opérés par le libraire entre ses composantes.

2.1. Le financement

Il s’agit de trouver le bon arbitrage entre :

– l’apport en fonds propres,

– la trésorerie nécessaire (fonds de roulement),

– le financement par les fournisseurs (échéances, types d’achats),

– la rotation du stock nécessaire pour assurer l’équilibre de l’ensemble.

2.2. La profitabilité

Il s’agit de trouver la rentabilité maximale

– La marge brute dégagée et son utilisation.

– Les rabais accordés éventuellement (part des collectivités dans le chiffre d’affaires, rabais accordés en caisse par carte de fidélité ou autres…).

– La démarque inconnue.

– Les frais occasionnés : salaires et autres charges utilisant la valeur ajoutée dégagée par la vente du stock.

– La rotation des stocks et la composition en ABC.



Gérer son stock c’est donc :

• le financer, assurer sa maintenance, son renouvellement, son adaptation,

• le recevoir, le marquer, le comptabiliser, le classer.

On s’aperçoit en lisant les lignes relatives à l’assortiment et celles relatives au stock que l’ensemble du fonctionnement de la librairie résulte de bons arbitrages qui mettent constamment en relation la perception du marché, les moyens à dégager, les envies et souhaits confrontés à la réalité de la rotation et des financements. C’est tout l’art du libraire, commerçant, qui s’exprime dans ces choix.

Représentation schématique des liens entre le stock et l’assortiment
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Achat

1. Le prix du livre, prix unique

En général, un commerçant est maître de ses marges.

Son fournisseur lui fait payer un prix d’achat exprimé HT (hors taxe). Il rajoute pour livrer sa commande la TVA (taxe à la valeur ajoutée) pour lui fournir la marchandise achetée TC (toutes taxes comprises).

Le commerçant ajoute au prix hors taxe une somme représentant le prix de ses propres services. Concrètement, il applique à ce prix d’achat HT un coefficient multiplicateur pour calculer directement son prix de vente public TC.

On peut écrire que : prix public TC = prix d’achat HT x coefficient

Dans le monde du livre, il en va tout autrement. C’est l’éditeur qui fixe le prix de vente public TC du livre. Chaque intervenant de la chaîne reçoit pour prix de ses services une « remise » calculée sur le prix public HT. Ainsi, comme les autres intermédiaires (diffuseur, distributeur, grossiste), le libraire perçoit une remise calculée sur cette base. Cette remise varie selon son importance, la qualité de son stock ou de ses services, la quantité de livres qu’il commande (voir à ce sujet les conditions générales de vente des différents diffuseurs et éditeurs).

1.1. Le calcul du prix du livre

Comme dans toutes les entreprises, la TVA est présente dans les échanges entre partenaires. Son taux est de 5,5 % pour le livre, 2,10 % pour la presse et 19,6 % pour tous les autres articles (la papeterie par exemple).


Comment le libraire va-t-il calculer les différents éléments dont il peut avoir besoin au cours de son activité ? Il faut se rappeler que la base des calculs est le prix public hors taxes (PPHT).

À ce prix public HT, on rajoute la taxe (pour le livre, elle est de 5,5 %) pour obtenir le prix public TC.

PPHT + TVA = PPTC.

On enlève de ce prix public HT la « remise » calculée sur le prix public HT pour obtenir le prix d’achat (cette remise prend la forme d’un taux).

PPHT – (PPHT x taux de remise) = PAHT

Imaginons ci-dessous un livre :









	105,5 €
	 
	105,5 € est son prix public TC (PPTC).



	5,5 €
	TVA 5,5 %.

	La TVA est de 5,5 % appliquée sur le prix public HT.



	100 €
	 
	100 € est son prix public HT (PPHT). On obtient le TC en ajoutant 5,5 à 100 = 105,5.



	35 €
	Marge commerciale. La remise du distributeur est de 35 %.
	35 % est la remise obtenue et constitue la marge commerciale.



	65 €
	PAHT.
	Le prix d’achat HT est donc égal à 100 – (35 % de 100) = 65 €.






Le seul élément dont il faut se souvenir, c’est que le fournisseur applique la remise sur le prix public HT et donc que si on a 35 % de remise, le prix d’achat correspond à 100 – 35 = 65 % du prix public HT.


Exemple n° 1

En prenant l’exemple d’un ouvrage à 14,50 € en prix public TC recherchons les autres éléments :
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14,50 € se trouve en face de 105,5, c’est un prix public TC.

En observant attentivement la colonne détail des opérations, on voit que pour trouver les autre éléments à partir du prix public TC on multiplie celui-ci, soit 14,50, par l’élément recherché dans la colonne base 100, et on le divise par ce qu’il est, c’est-à-dire un prix public TC soit 105,5.

Ainsi, pour trouver le prix d’achat HT, soit 8,93, on fait 14,50 x 65 et on le divise par 105,5 comme indiqué par la croix. Voir aussi le détail des opérations dans la colonne de droite.


Exemple n° 2

En prenant l’exemple d’un ouvrage à 18,01 € en prix public HT, recherchons les autres éléments :
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Puisque 18,01 est un prix public HT, il correspond à 100 dans la base à gauche.

À partir du prix public HT, soit 18,01, on multiplie celui-ci par l’élément recherché dans la colonne 100 et on le divise par ce qu’il est, c’est-à-dire un prix public HT : 100.

Plus généralement : quel que soit le prix cherché, on multiplie 18,01 par le prix cherché (dans la base 100) et on le divise par ce qu’il est (c’est un prix public HT), donc équivalent à 100.


Exemple n° 3

Ouvrage dont le prix d’achat HT est de 10,58 €
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10,58 est un prix d’achat HT, il correspond à 62 dans la base à gauche.

Quel que soit le prix cherché, on multiplie 10,58 par le prix cherché et on le divise par ce qu’il est (c’est un prix d’achat HT), donc 62.

Le seul élément dont il faut se souvenir, c’est que l’éditeur applique la remise sur le prix public HT et donc que, si on a 38 % de remise, le prix d’achat correspond à 100 – 38 = 62 % du PPHT.

2. Les achats : l’office

L’édition a publié 35 127 nouveautés en 2006. Comment les différents partenaires ont-ils réglé le problème de l’information sur ces nouveautés ? Comment les libraires reçoivent-ils les nouveautés ? Pourquoi doivent-ils les avoir ? Comment les choisissent-ils ? Quels avantages en retirent-ils ? Comment s’organisent-ils pour gérer leurs droits définis par les conditions de vente ?

C’est sur ces différentes questions que va porter le présent chapitre.

Comme on l’a vu dans l’Introduction, le libraire, en fonction de multiples critères, va se positionner quelque part sur le graphique de la page 10 et, selon sa sensibilité, organisera son commerce.

En effet, il se situe aussi sur un marché. Il en a une perception. Quelle va être son action par rapport à ce marché ? Va-t-il se situer dans une logique de l’offre et laisser venir l’offre des éditeurs ou va-t-il se situer dans une logique de réponse à une demande qu’il perçoit de son marché et dans ce cas filtrer l’offre que présentent les éditeurs en créant une proposition propre à sa personnalité et à la perception qu’il a de son marché ?

Plus il aura de personnalité, plus il aura tendance à filtrer, choisir, sélectionner l’offre éditoriale, pour faire sienne l’offre, la proposition qu’il va présenter à son marché en réponse à la demande qu’il perçoit.

L’office, la mise en place des nouveautés, concerne quatre partenaires :

2.1. Le libraire

Pour lui, les nouveautés constituent une manne très précieuse car les lecteurs sont toujours à l’affût des nouveaux écrits. Recevoir les nouveautés est donc indispensable à son fonctionnement. Cependant, pour éviter d’être noyé sous la production, il ne souhaite pas recevoir tout ce que publient tous les éditeurs. Il effectue donc des choix, des sélections correspondant à sa clientèle et à la perception qu’il en a. Compte tenu de l’importante quantité de nouveautés publiées chaque année par les éditeurs, le libraire ne peut pas tout accepter. Il est obligé de choisir, d’éliminer. « Zéro est aussi une quantité » s’exclamait un représentant lors de la table ronde citée dans l’Introduction.

2.2. L’éditeur

L’éditeur, pour exister, a besoin d’être vu, d’où l’importance, pour lui, des mises en place. C’est lui qui prend tous les risques en effectuant ses choix de publication. La mise en place des nouveautés dans les magasins est pour lui le seul moyen d’être vu par ses lecteurs potentiels pour exister. Son renom, sa marque, le nom de son auteur, l’actualité ou la pertinence du sujet vont être des atouts qui favoriseront la vente de ses nouvelles publications, à condition que l’ouvrage soit présent dans les magasins. On conçoit ainsi sans difficulté toute l’importance que prend la mise en place des nouveautés dans le réseau des détaillants.

Pour l’éditeur, un office « bien réglé » est garant de mises en place efficaces dans les magasins où le titre a le plus de chances de se vendre et d’être vu par les lecteurs, qui deviendront ses prescripteurs éventuels, et pour lequel il n’aura pas trop de retours.

Un taux de retours trop bas peut par exemple témoigner d’une mise en place trop faible, mais à l’inverse, un taux de retour élevé peut se révéler catastrophique. (D’où les freins mis en place par les diffuseurs ou éditeurs dans les conditions générales de vente.)

Les éditeurs réservent le paiement des droits d’auteur sur les quantités mises à l’office jusqu’à expiration de la période des droits de retour (12 mois), en attendant les retours et le crédit qui les accompagne, afin de pouvoir tirer les comptes définitifs et ne pas consentir aux auteurs des avances injustifiées.

Certains éditeurs se sont servis de l’office comme « canal de vente » pour prendre de la place sur les rayonnages des libraires et évincer ainsi la concurrence. Majoritairement, ils ont cependant compris que leurs partenaires libraires sont sur un marché, comportant des contraintes importantes, et que l’office ne peut être un canal de vente assurée mais constitue plutôt un moyen privilégié d’information et de mise en place rapide.

Il arrive qu’un éditeur ayant versé des « à-valoir » importants pour un ouvrage soit tenté de vouloir le mettre en place en grande quantité, alors que les caractéristiques de cet ouvrage le destinent à une catégorie de diffusion d’ampleur moyenne. Seule l’éthique commerciale du diffuseur ou de l’éditeur interdira ce type de ventilation abusive.

2.3. Le diffuseur

La mise en place des nouveautés est essentielle à son image. Il faut se rappeler que l’éditeur est aussi son client. Aussi met-il tout en œuvre afin que la mise en place des nouveautés soit importante et suffisante pour être perçue par les lecteurs potentiels, de telle sorte qu’elle déclenche des actes d’achat. Le bon livre dans le bon magasin… Ce sera souvent la condition de signature du contrat de diffusion.


2.4. Le distributeur

L’office est pour lui une source de chiffre d’affaires rentables. En effet, il va organiser une chaîne particulière qui lui permettra d’effectuer une mise à part rapide (organisation des palettes pour les différents titres de la mise en vente dans le même ordre que la facturation).

Comme on peut le constater, l’office est un système dans lequel les logiques des uns ne concordent pas forcément avec celles des autres. Pour pallier ces difficultés, les différents partenaires de la chaîne se sont organisés. Voyons comment.

Définissons l’office et voyons comment le libraire peut s’organiser pour le gérer.

2.5. Définition de l’office

C’est l’envoi automatique, périodique et régulier, de nouveautés, voire de réimpressions, que les éditeurs ou les diffuseurs destinent aux libraires.

• La périodicité de l’envoi


Elle varie selon l’importance des structures de diffusion/distribution et peut être hebdomadaire, décadaire, bimensuelle ou mensuelle.

• L’envoi automatique des nouveautés


Il résulte d’un accord conclu entre le service commercial d’un éditeur ou d’un diffuseur et le libraire. Ce dernier accepte de recevoir, moyennant certaines conditions (voir infra), les nouveautés publiées par l’éditeur ou par les éditeurs de la diffusion. Cependant, comme les nouveautés ne sont pas connues à l’avance, l’éditeur ou le diffuseur a prévu de les ventiler dans certaines catégories.

• La grille d’office


Les différents partenaires se sont mis d’accord pour créer une « grille d’office » qui permet de choisir, à l’avance, les types de livres, les catégories que le libraire acceptera de recevoir. Il s’agit en général de classifications types, par exemple « littérature française », « littérature étrangère », ou encore « sciences humaines », voire « philosophie », « histoire », etc. Pour tenir compte des tirages et donc de l’importance qu’un éditeur accorde à ses publications, la grille d’office ventile les ouvrages en les classant, par exemple, en quatre catégories : très grand public (très fort tirage), grand tirage, petit tirage et tirage confidentiel.

Le tableau suivant montre comment peut se présenter une grille d’office :

Exemple de grille d’office
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Dans cette grille, le libraire va préciser ses souhaits en indiquant la quantité d’exemplaires qu’il désire recevoir à chaque fois que sont publiés chez cet éditeur (ou ce diffuseur) des nouveautés en littérature française, étrangère, en sciences humaines, en histoire ou en policiers ventilées en très grand, grand, moyen ou petit tirage.

2.6. Fonctionnement de l’office

Pour le libraire, l’idéal est que la grille se rapproche le plus possible de son potentiel de vente. Il aimerait par exemple éviter l’envoi de certains éditeurs ou au contraire ne recevoir que ceux-ci, refuser certaines collections ou ne recevoir que celles-là, ne pas recevoir de réimpressions et ne recevoir que ce qu’il demande. À ses yeux, la grille devrait être aussi précise que possible. Conflit d’intérêt évident avec le diffuseur qui, lui, va essayer de créer des catégories aussi génériques que possible, de manière à ne pas être obligé de restructurer toutes ses grilles lorsqu’un nouvel éditeur rejoint le groupe de diffusion, ou encore lorsqu’un éditeur publie une nouvelle collection. Il existe souvent des « cases » de la grille qui permettent de gérer ces divergences.

L’avantage pour un libraire de s’inscrire à cette grille d’office réside dans les contreparties que le système lui réserve. En effet, l’accord passé avec l’éditeur ou le diffuseur stipule, selon les conditions de vente, que le libraire :

– pourra retourner les livres reçus dans le cadre de cette grille, pendant une période comprise entre 3 et 12 mois après réception ;

– sera cependant pénalisé si son taux de retour dépasse un certain pourcentage (+/- 20 %) ;

– paiera ces livres à échéance normale de facturation (généralement 60 jours fin de mois) ;

– obtiendra une remise plus importante (y compris sur les achats en réassortiment) que les libraires qui n’acceptent pas l’office.

Il est à noter que cette faculté de retour perdure pendant la période considérée, même si le libraire vend son office et effectue des réassortiments fréquents. Il est à noter également que les retours sont acceptés de plus en plus tôt après la date de l’office. Trois mois (voire plus) sont toujours présents sur les conditions de vente, mais certains diffuseurs acceptent les retours immédiatement après la mise en vente.

Cependant, le libraire ne maîtrise pas ce que les diffuseurs et éditeurs mettent dans les différentes grilles. De plus, l’automatisme créé par la grille d’office est néfaste et crée un déficit d’information. Aussi libraires et diffuseurs ou éditeurs se sont organisés différemment selon la taille des librairies ou selon leur degré d’exigence en ce qui concerne l’information.

• Les libraires de niveau I : l’office à façon


Ces libraires, « les plus importants », sont 400 chez Hachette, et 800 à 1 000 chez d’autres diffuseurs. Un libraire peut-être au niveau I chez certains, alors qu’il sera au niveau II chez d’autres. Ce sont les critères qualitatifs ou quantitatifs qui peuvent jouer. L’éditeur ou le diffuseur dépêche ses représentants chaque mois afin de présenter les nouveautés aux différents responsables de librairies et ainsi fixer les quantités souhaitées. Celles-ci vont selon le cas :

– remplacer l’office, et la faculté de retour reste valable ;

– venir en complément de l’office. Dans ce cas, la ligne de complément peut être considérée par certains diffuseurs comme un premier réassort sur l’office. La faculté de retour pourra :

– n’être...
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