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QU’EST-CE QUE
LE MARKETING?

Le marketing @@

Au sens le plus large, le réle du marketing consiste a bien faire connaitre la
bibliothéque danslacommunauté. Lemarketing peut se concrétiser par du papier
a lettres, des affiches, des dépliants et des expositions, aussi bien que par des
programmes et desrelations avec | e conseil de bibliothéque et |e conseil deville.
Lemarketingdoit &revucommeun ensembled’ activitésayant pour objet defaire
passer le message que la bibliothéque publique est un centre communautaire
dynamique et essentiel.

L e mar ché comprend toutes les personnes qui utilisent ou pourraient utiliser les
produitset lesservicesd’ unorganisme. Par exemple, lemarchédelabibliothéque
publique comprend toute |la communauté.

Lemar keting dansunebibliothéque publiguecomprend touteslesactivitésvisant
laplanification, lapromotion et I’ offre desservicesdemandés par |lacommunauté.

Le marketing ne se limite pas seulement a de labonne publicité. Un bon service
est la base d'un marketing réussi. Si la bibliotheque offre un mauvais service,
aucune publicité, si bonne soit-elle, ne pourraamener lesgensal’ utiliser.

Pourquoi faire du marketing?

L abibliotheque est en compétition avec d’ autresorganismeslocaux pour lesfonds
publics. Une bibliothéque qui a été reconnue comme un centre dynamique et
essentiel réussiraaobtenir plus facilement desfonds publics.

L abibliotheque offreun serviceessentiel alacommunauté. Celle-ci doit connaitre
les nombreux services et programmes disponibles a la bibliothéque. Afin
d’ atteindre cet objectif, la bibliotheque doit faire I'objet d’un marketing
approprié. Voustrouverez ala page suivante les étapes d'un tel plan.




Le marketing

LE PLAN DU MARKETING
Déterminer vos objectifs
Il s’agit de ce que vous espérez réaliser.
Déterminer votre public cible
Il s’agit des groupes de la communauté que vous voulez
attirer alabibliotheque.
Lemarketing mix
o] Produits
Choisissez ce que vous désirez faire pour réaliser
votre objectif (p.ex. des programmes, portes
ouvertes, expositions,etc.)
o] Prix
o] Place/distribution
o] Promotion
Elaborer un plan de mise en oeuvre
Lesdifférentestaches sont énumérées et regroupées dans
un calendrier dans lequel sont également précisées les
ressourcesfinanciereset humaines. On élabore également
descritéresd’ évaluation.

Exécuter leplan

Evaluer




OBJECTIFS
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En établissant desobjectifs, vousvousimpliquez concrétement dansle processus
de planification. On doit alors entreprendre certaines parties du processus de
planification afin deréaliser cesobjectifs. Ceprocessusde planification est décrit
dans le Guide intitulé Administration 5: Planification du service de
bibliothéque.

L e processusdeplanification permet des assurer quele personnel et lesmembres
du conseil debibliothéque comprennent bien pourquoi labibliothéqueexisteet les
butsqu’ elle désire atteindre. Lamission delabibliothéque et |es services offerts
par labibliothequedoivent étreclairs. L'évaluation desbesoinsdelacommunauté
fait partie intégrante de ce processus. Il est important de démontrer que tout est
mis en oeuvre pour répondre aux besoins de la communauté.

Laplanification permet au personnel et au membresdu conseil delabibliotheque
de déterminer le pourquoi, le qui et le quoi.

o] A qui voulez-vous transmettre ce message? (p.ex. a des usagers
potentiels)
o] Pourquoi tentez-vous d’ atteindre un public en particulier? (p.ex.

mieux informer les usagers)

o] Quel est le message que vous voulez transmettre? (p.ex. informer
vos usagers d’'un nouveau service que vous offrez déja
présentement)

Un conseil

Dansle secteur privé, une compagnie mettrasur le marché un produit afin
de générer plus de profits pour lacompagnie. Dans le secteur public, on
ne se préoccupe pas des profits. On entreprend habituellement une mise
en marché pour promouvoir une utilisation accrue de la bibliothéque ou
d’un serviceen particulier. Lesuccessetraduirapar une demande accrue
pour les services de bibliotheque; ce qui veut dire qu’ on aura besoin de
fonds supplémentaires pour le fonctionnement de la bibliothéque. Une
bibliothéque publique, qui fait déapartie du secteur public, doit avoir asa
disposition des ressources pour lui permettre de payer pour la demande
supplémentaire. 1l est toujours préférable defixer lerythme devotre plan
de marketing selon ce que vous pouvez facilement administrer. En
d’ autresmots, dével oppez votre plan demarketing aun niveau auguel vous
étesslrsdepouvoir livrer lamarchandise. Lemarketing est uneentreprise
tres valable et, on peut parfois |’ entreprendre avec tres peu d’ argent!
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Un marketing efficace se mesure en vérifiant si le public cible recoit |e message,
le comprend et y répond favorablement. Le public que I’on veut atteindre
déterminera le type de marketing utilisé. Les groupes de public cible
comprennent:

Les usagers réguliers de la bibliotheque

Laplupart des bibliotheques publiques, malgre leurs efforts pour étre au service
de tout le monde, attirent une “clientéle fidele” qui utilise la bibliothéeque
régulierement pour diversesraisons. Les activités de promotion devraient avoir
pour cible principale ces usagers réguliers. Ils ont besoin et ont le droit d’ étre
informés sur lesnouveaux documents, équi pements, serviceset programmes. On
devra peut-étre les encourager a utiliser différentes sections de |a bibliothéque.
L’ usager alarecherche d’un emploi qui vient ala bibliotheque pour utiliser la
photocopieuse neréalise peut-étre pasquelabibliothéeque possede desdocuments
sur larecherched’ emploi et larédaction decurriculumvitae. Lapersonnequi vient
uniquement a la bibliothéque pour les livres de poche ignore peut-étre que la
bibliotheque offreun servicederéférence par tél éphone ou un servicedeprét entre
bibliothéques.

Les groupes spéciaux

L espersonnes agées, les gensavec divers handicaps, les personnesconfinéesala
maison, lesgensd’ affaires, lesenfants du préscolaire, lesenfants d’ &ge scolaire,
les jeunes adultes et les parents sont inclus dans cette catégorie. On peut
retrouver, dans d’ autres communautés, des étudiants d'une université ou d'un
college, des personnesissues d’ un groupe ethnique particulier ou des personnes
analphabetes. Lalistepeut s' étendreindéfiniment maiscequi estimportant, ¢’ est
d’ examiner lafagon de mettre en marché le produit pour un tel groupe cible.

Les non-utilisateurs

Il est relativement facile dans|es petitescommunautés d’ identifier |es personnes
qui n’ utilisent paslabibliotheque. V ouspouvez facilement vérifier si uneactivité
de promotion visant un groupe de non-utilisateurs abien fonctionner en vérifiant
s'ils sont venus ou non alabibliotheque.

Les médias et ceux qui prennent les décisions

L e groupe des médiasdevrait comprendre desreprésentant(e)sd'un journal local
et/oulesmédiasdelaradio et delatélévision. Ceux qui prennent | esdécisions sont
lesmembresdu conseil municipal ou ceux qui sont responsablesdeladistribution
des subventions aux organismes de lacommunauté.

LE PUBLIC CIBLE
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L a segmentation du marché

Méme si la bibliotheque municipale a comme mandat de servir la
communauté toute entiéere, différents segments de la population peuvent
étre desservis de facons différentes. Dans plusieurs bibliotheques
publiques, on a séparé les documents et |es programmes pour les jeunes
enfants, les adolescents et | es adultes depuis si longtemps qu’ on ne peut
se souvenir d’ une organisation différente. Cela constitue en réalité une
forme de marketing cible. On parle de segmentation du marché
lorsgu’ une promotion est congue pour attirer un segment précis d’ une
communauté.

Latachelaplusdifficileest souvent de déterminer quel genredepublicité
serait la plus efficace pour votre public cible. Par exemple une telle
publicité pourrait étre inefficace pour atteindre certains publics cibles.
Vous pouvez promouvoir un programme pour la planification de la
retraite en expédiant des feuillets a des organismes locaux en plus de
I”annoncer danslejournal local.

Considérez quel serait le genre de marketing le plus approprié pour
atteindrelepubliccible, par exemple, laradio, lejournal, desfeuillets, etc.
En se concentrant sur un groupe cible, on peut utiliser plus efficacement
les ressources disponibles: letemps et I’ argent.

LE MARKETING Différents auteurs ont décrit et expliqué le marketing de différentes facons. La
MIX premiere chose que tout étudiant en marketing apprend est la notion des “ quatre
p”’. Cesquatre €léments essentiels d’ une campagne de marketing sont:

un produit son prix
laplace ou sapromotion
il est vendu
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Le produit constitue la base alaquelle les autres éléments du marketing mix se
rattachent. Le produit est quelque chose de trestangible dansle domainerelié a
laconsommationen général alorsque, parler entermesde produit dansledomaine
de bibliothéque, semble assez étrange. On peut utiliser une variété de produits
pour réaliser un objectif donné. Le terme “produit” peut faire référence a la
“bibliothequecommeuntout” ouil peut faireréférenceadesservicesparticuliers
al’intérieur delabibliotheque.

L es produits peuvent étre classés de la fagon suivante:
0 lesservices (dinformation, deréférence, etc.)

o les documents de bibliotheque (livres, vidéos, cassettes), qu’ on peut
retrouver al’intérieur et al’ extérieur de la bibliothéque

o lesprogrammes (des activités récurrentes commel’ heure du conte ou des
cours sur une base individuelle d'al phabéti sation)

0 les événements spéciaux (des activités qui ne se produisent qu’ une fois
comme une conférence, un atelier, une réception, une opération “portes
ouvertes’, etc.)

0 desexpositionset desétalagestellesque desexpositionset/ou desétal ages
d'oeuvres d’ art ou d’ artisanat

Les variables du marketing mix s appliquent a tous les objectifs de votre
bibliothéque. Si un de vos objectifs consiste a accroitre de 5% le prét de
documentsdestinésaux jeunesadultesau coursdessix prochainsmois, différents
produits peuvent vous aider aréaliser cet objectif.

Par exemple:

o0 lesdocuments eux-mémes, dont vous faites la promotion en montant une
exposition danslabibliothéque

0 unconférencier sur lalittérature destinée aux jeunes adultes

0 une piece de thééatre correspondant aux godts et aux intéréts des jeunes
adultes

0 un “Ecrivains dans les bibliothéques’ spécialisé dans la littérature pour
jeunesadultes

LE PRODUIT
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V ous possédez probablement déja plusieurs produits pour réaliser plusieurs de
vos objectifs. Dans|’exemple sur les jeunes adultes mentionné ci-dessus, vous
aurez, par exemple, des documents destinés aux jeunes adultes. En essayant de
déterminer comment vous pourriez réaliser vos objectifs, vous devez évaluer les
produits que vous possédez déja, déterminer comment vous pourriez les
développer davantage pour atteindre vos objectifs, et déterminer quels sont les
autres produits qui pourraient étre développés et utilisés.

La prochaine étape sera de décider quels seront les changements et/ou les
initiatives qui devront étre entrepris. Si nous reprenons I’ exemple des jeunes
adultes, on pourrait faire I’ achat de documents additionnels destinés aux jeunes
adultes, créer une section séparée dans la bibliotheque pour les documents
destinés aux jeunes adultes ou peut-étre, réserver une section sur le tableau
d’ affichage de la bibliotheque pour I’information destinée aux jeunes adultes.
Examinez si vousavez |l esressourceset letempsnécessaires pour réaliser tousces
changements.

Il pourraétre nécessaire d établir des priorités; pour cefaire, il vousfaudratenir
compte des él éments suivants:

1. Lepubliccible.
Lagammedeproduitsaura-t-elleunimpact sur votre public cible?Si votre
planest d'attirer |esnon-usagersen mémetempsquevosusagershabituels,
guels produits seront les plus efficaces pour atteindre ces deux buts
simultanément?

2. L esressour ces.
Quelles sont les ressources (financieres, humaines et spécialisées) dont
vousdisposez? Avez-vous!’ argent disponiblepour payer lesdépenses? Y
a-t-il des organismes extérieurs qui seraient préts a vous donner ce dont
vous avez besoin, ou pouvez-vous obtenir une subvention? La
bibliothéque ou la communauté a-t-elle le personnel et I’ expertise pour
assurer leleadership lagestion et laplanification?

Si vous n’avez pas les ressources nécessaires immediatement, songez a
différer certains projets jusgu’ a ce que vous puissiez vous le permettre.
Souvenez-vous de les inclure de nouveau dans vos plans et votre budget
del’année prochaine.

3. L’ approbation.
Avez-vous besoin de |’ approbation de votre superviseur ou du conseil de
bibliothéque pour aller de I’avant avec un projet particulier? Si oui,
combien detempsvousfaudra-t-il pour vous préparer adéquatement pour
présenter le projet.
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Danslecontextedumarketing, leprix est égal au colt, ¢’ est-a-direlecolt requis
pour produire ou fournir un produit. Voici deux domaines dans lesquels la
bibliothéque peut encourir des codts:

o lecolt du plan de marketing lui-méme, et
o lecolt pour lafourniture de services additionnels ou améliorés.

Lescolts peuvent étredir ectstels que les dépenses de personnel, d’ égquipement,
de matériel et de fournitures, ou indirects tels que les dépenses générales de
fonctionnement. Dans le secteur a but lucratif, on calcule tous les colts et on
établit un prix ou desfrais. Dans ce cas-ci, les colts incluent généralement une
margedeprofit. Danslesecteur abut non-lucratif, dont fait partielabibliothéque,
le budget constitue la quantité connue et tous les produits possibles doivent se
faire concurrence pour obtenir une part de ces dollars limités — a moins que la
bibliothéque n’ entreprenne une levée de fonds spéciale a cette fin.

Selon lasection 23 delaLoi sur lesbibliotheques publiques, Loisrefondues de
I'Ontario de 1990, chapitre P.44 on doit, sauf quelques exceptions, fournir au
public desservicesdebibliotheque sansexiger defraisal’ usager. Labibliothéque
doit donc absorber le colt den’importe quel serviceexistant, additionnel ou élargi
améme son budget.

Conséquemment, on rencontre que quelques exceptions a cette regle comme
I’imposition de frais pour certains services tels que des photocopies, des
recherches sur ordinateur, et pour |’ assistance a des programmes offerts par la
bibliotheque. On peut également imposer desfraissi unepersonnedeésirant utiliser
la bibliothéque ne réside pas dans larégion. On devrait décider si on offre ces
services en se basant sur le colt réel, s'ils seront subventionnés par le budget
général de labibliothéque ou dans le cadre d’ un projet générant des profits.

LE PRIX
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Certainsaspectsdelatarificationinfluencent |e dével oppement, ladistribution et
lapromotiond unproduit précis. Voici certainesremarquesquant alatarification
et aux codts:

0 Laplupartdeseffortsenmarketing, quecesoit |ledéveloppement d’ unplan
demarketing oul’ expansion d’ un service en particulier, génerent certains
colts directs. Chaque produit ou chague service exige du temps en
personnel. On peut par exemple, pour implanter certains produits, avoir
besoin de personnel supplémentaire ou le personnel déja en place peut
avoir besoin deformation additionnelle. Labibliothéquea-t-ellel’ argent
et le personnel nécessaire pour s’ occuper d’ untel service, surtout si on ne
peut imposer desfraisadditionnelsal’ usager et quel’ on devrafournir ce
service améme le budget de fonctionnement?

o Unefoisquel’ onaétabli unestimédu codt, ondoitlepondérer par rapport
a la demande anticipée pour le produit. On doit équilibrer e prix du
produit avec le montant qu’ un client seraprét adébourser. Les paiements
doivent étre effectués sous forme d’ argent, comme par exemple, dans le
prix d’ unerechercheenligne sur ordinateur. Le paiement peut également
prendrelaformedetempset d’ énergie. Danscecas, leprix feraréférence
a la quantité de temps que cela prendre pour assister a un programme
d’ accessibilité alabibliotheque. Sileclient estime quele colt excédela
valeur du produit, il auratendance ane pas!’ utiliser.

Le prix et les autres éléments du marketing

On doit établir un rapport entre les trois autres éléments des 4 “P” et |’ élément
prix. Leurseffets sur I’ élément de prix dépendront, bien sir, du marketing mix
choisi. Le premier P (produit) implique souvent plusieurs colts directs. Ces
dépensesenglobent lescoltsreliésaux activitésde production ou d’ achat, comme
par exemplel’ équipement. Ledeuxieme P (place), implique descoltscommela
location d’équipement, la décoration intérieure et le changement au filage
électrigue. Dansledernier P (promotion), I’ argent est dépensé pour la publicité,
Iimprimerie, lestarifs postaux et d’ autresfraissimilaires.

L’éément place du marketing mix est le moyen qui relie le produit au
consommateur. Dans certains cas, on utilise le terme “distribution” pour
remplacer ce terme. Dans le contexte des bibliothéques, la composante place
comprend deux éléments. Laplace fait référence &

o ladistribution vers|’usager potentiel du matériel promotionnel, ou
o |’emplacement physique, ouladisposition, d unproduitoud unserviceen
particulier.

10
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La distribution de matériel promotionnel

Ladistribution est le moyen qui relie le produit et le consommateur. Un produit
qui estlocaliséaunendroit et un consommateur qui setrouveaun endroit différent
doivent se rencontrer si on veut qu’une interaction se produise. Le meilleur
message promotionnel échouera s'il n’est pas la ou les gens peuvent e voir ou
I’ écouter.

Les petites communautés possedent plusieurs endroits efficaces pour faire la
promotion, comme un magasin, une €église ou un centre communautaire.
Différentes personnes utilisent différents médias, magasinent dans différents
magasins et assistent a des événements différents. Les gens sont portés a étre
attentifs ala méme chose, placé au méme endroit, durant une période de temps
limité. On devrait changer |I’emplacement d’ une affiche, ou modifier la
disponibilité d’ un signet afin que des personnes différentes les voient pour la
premierefois. Pour certainspublicscibles, unebrochure ou uneprésentationorale
peuvent constituer une meilleure méthode pour communiquer le message
concernant la bibliotheque ou un nouveau service offert ala bibliotheque.

L’emplacement des produits et des services

Cela fait partie du processus général de planification. L’emplacement de la
bibliotheque et de ses services est tresimportant. Afin d’accommoder I’ usager,
le nombre et I’emplacement des succursales de la bibliotheque peuvent étre
multipliés. Dans la plupart des petites communautés, |I’emplacement de la
bibliotheque principal e est déja établi et ne changera vrai semblablement pas —
mais pour mieux satisfaire I’ usager, devrait-il y avoir des succursales pour une
meilleure diffusion des services? Par exemple, on pourrait augmenter
I’ accessibilitéaux personnesamobilitéréduiteen|eur acheminant directement des
documentssansqu’ ellesaient ase déplacer. Avec!|’ arrivée de micro-ordinateurs
et de meilleures télécommunications, devrait-on établir un service de
télétraitement a partir de micro-ordinateurs a la maison afin d'avoir I'acces au
catalogueinformatisé?

A I'intérieur de la bibliothéque elleeméme, la disposition des éléments est
importante. Un arrangement illogique de la collection, une signalisation
déficiente, et un pauvre éclairage peuvent générer une certaine frustration chez
I’ usager. Unusager frustré peut nejamaisrevenir pour utiliser le produit— qu’il
s agisse de labibliotheque elle-méme ou d’ un de ses services particuliers.

11
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L apromotion englobetouteslesactivitéspermettant defaireconnaitrel’ existence
desproduitset qui informent le public cibledesbénéficesqu’ on peut retirer deleur

utilisation.

Par exemple, si labibliothéque publique est |e produit et quele conseil municipal
constituelepubliccible, onpeut tenir leconseil municipal informépar I’ entremise
des proces-verbaux du conseil de bibliotheque, de présentations au conseil
municipal et de contacts personnels. On peut les persuader de la valeur de la
bibliotheque grace au prof essionnalisme du personnel et desmembresdu conseil,
de sollicitations appropriées, de bonnes relations publiques et en exercant un

|eadership dans|acommunauté.

Si vous étes seule a vous occuper d'une bibliotheque qui est
ouverte seulement quel quesheures par semaine, avec un budget ne
vous permettant d’ acheter que des best-sellers, vous trouverez
peut-étre un peu exageéree toute cette discussion au sujet de la
planification, del’ évaluation et du marketing. Lorsquevousvivez
dans une communauté isol ée, plusieurs des ressources de promo-
tion dont il est fait mention ici sont simplement inexistantes.

Cela peut vous sembler de la mauvaise gestion de dépenser du
temps et de I’argent pour du marketing et de la promotion alors
gu’ on en a désespérément besoin pour choisir, acheter et cata-
loguer des livres; mais la contrepartie pourrait étre de voir
S’ empoussi érer un trés bon livre dispendieux sur les tabl ettes tout
simplement parce que les gens ignorent que la bibliotheque le
posséde. Gardez toujours en téte que |’ objectif général de la
promotion est d’informer le marché cible, de lui rappeler et de le
persuader d' utiliser le produit.

12
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Le mix promotionnel

Pour chaque produit particulier quevousdeésirez promouvoir, il faut choisir lemix
promotionnel adéquat. Adaptez votre effort de promotion al’importance et ala
complexitédel’ objectif et du produit en question. Ce serait uneerreur d’ essayer
d’ obtenir une visibilité maximale pour des activités quotidiennes. 1l n’est pas
appropriédefaireunecampagne publicitaireagrandeéchelle pour promouvoir un
événement ordinaire qui vise un public plutdt restreint.

o Communicationsdirectes et indirectes
On utilise les canaux de communication, comme |les canaux de distribution,
pour atteindre son public cible. Ilstransportent de |’ information et non des
produits. Les communications directes sont généralement utilisées pour des
rencontres avec de petits groupestels que desvisites personnel les, des appels
téléphoniqueset unenvoi direct dedocuments par laposte. Cesméthodes sont
généralement utilisées efficacement pour des publics cibles restreints. Les
communications indirectes impliguent souvent les médias et s adressent
surtout a un grand nombre de personnes.

o Latailleetlescaractéristiquesdevotre public
Ondoit orienter lemarketing, incluant lapromotion, verslepubliccible. Votre
publicest-il assez petit et homogene pour quevouspuissiez |’ atteindre par une
communicationdirecte?Votrepublicest-il vasteet diversifié? Lesmédiastels
qguelaradio et I'imprimé sont alors plus appropriés. Votre public cible est-il
compose majoritairement d’ usagers, de non-usagers ou des deux?

o0 Legenredeproduit ou letheme
Si le produit n’intéresse qu’un nombre limité de personnes, vous devriez
limiter vos efforts de promotion a des formes de communication directe. S'il
peut intéresser toute la communauté, il serait plus approprié d' utiliser les
medias.

0 Lesattractionsspéciales

L’ activitéoul’ événement comprend-il desattractionsspécial es? Parmi celles-
ci, mentionnons la présence d’ une personnalité connue, la participation d’ un
autre organisme ou entreprise de lacommunauté, ou la célébration d’ un plus
grand événement, tel un anniversaire spécial danslacommunauté. Dans ces
cas, votreévénement serabeaucoup plussignificatif pour lacommunautéet les
médias, et aura plus de chance d’ attirer plus de monde et de susciter plus
d’intérét.

13



LA
COMMUNICATION
PERSONNELLE
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0 Lesressourceset lesoutilsdisponibles
Le nombre et le genre de ressources dont vous disposez détermineront le
niveau des efforts de promotion que vous pouvez entreprendre de fagon
réaliste. Tout dépendant du mix promotionnel choisi, vous devrez allouer
suffisamment de temps pour préparer la publicité, contacter des gens,
distribuer des prospectus/brochures, effectuer des envois postaux et vous
adresser a des assembl ées communautaires.

o Lareégledes“troisavis’
Lamajorité des publics ne répondent a un message qu’ apres avoir été misen
contact avec celui-ci atroisreprises. Vousdevez donc planifier I’ utilisation
de trois différentes techniques pour rejoindre votre public et le persuader
d’ adhérer au produit que vous offrez.

A I’intérieur decemix promotionnel, labibliothéqueatroisprincipaux moyensde
promotion:

0 lacommunication personnelle
0 un bon environnement dans la bibliotheque
o lespublications

Une* communication personnelle” se produit achaquefoisquel’ usager entre en
contact avec un membre du personnel de la bibliothéque et lors des activités en
dehors de la bibliothéque au cours de laquelle le personnel représente la
bibliothéque.

Un contact personnel est une des méthodes | es plus efficaces pour transmettre un
message. C’est lafaconlapluscrédible, et qui permet |’ utilisation du langage du
corps pour clarifier ou renforcer ce qui aétédit. Celapermet également de poser
des questions. Le téléphone constitue la deuxiéme meilleure méthode la plus
efficace de communication personnelle de personne apersonne. Ellepossedeles
mémes avantages que le contact personnel, mémesi elle n’ est pas aussi efficace
parce qu’ on ne peut utiliser le langage du corps.

Nous discuterons de communication personnelle sous les entétes, “Relations
communautaires’ et “ Servicealaclientéle”.
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Les relations communautaires

Une bonne occasion de promouvoir la bibliothéque par une communication
personnelled’ unepersonneauneautreest par |’ intermédiaire debonnesrel ations
communautaires. L’expression “relations communautaires’ fait référence ala
facon dont labibliotheque, lacommunauté et | es autres organi sations sont reliées
entre elles. Voici de bon exemples de relations communautaires:

1. Travailler avec la municipalité

L epersonnel delabibliothéque devrait maintenir de bonnescommunicationsavec
lesemployésmunicipaux, entreautresleschefsdeserviceset legreffier/secrétaire
municipal. Celaconstitueunexcellent moyendes assurer deleur intérét et deleur
engagement envers les services de |la bibliotheque. Cela permet également au
personnel delabibliothéque d’ étre au courant des affairesmunicipalesafinqu’il
puisse adapter la planification et les requétes du budget alavie municipale.

Le conseil de bibliotheque a également un rdéle important dans le maintien de
bonnes relations municipales. Les administrateurs doivent étre conscients du
climat politique danslacommunauté. 1ls doivent développer des relations avec
les conseillers; labibliotheque doit devenir une préoccupation constante pour un
administrateur, particulierement pour celui qui agit comme représentant du
conseil municipal au conseil de bibliothéque, puisque son role est encore plus
important pour acheminer |e message delabibliotheque a son conseil municipal .

En plus des contacts informels, il y a plusieurs fagons de dével opper de bonnes
relations avec le conseil incluant I’ organisation d’ un lunch ou d’ un thé pour les
conseillerspendant | equel on donneun exposeésur labibliothéque; laremised’ une
carte de bibliothéque atousles conseillers (certaines bibliothéques utilisent une
carte spéciale); le suivi par les conseillers faisant partie votre comité de bonnes
sessionsd’ information sur labibliotheque; ou ladistribution des proces-verbaux
ducomitédelabibliothéqueet devosrapportsannuel sau conseil municipal et aux
empl oyésmuni ci paux.
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2. Travailler avec d’autres organisations communautaires

Lorsque c’ est possible, e personnel et les administrateurs devraient s impliquer
dans d’autres organisations communautaires, comme des clubs de
philanthropiques, des agences de services sociaux. La participation dans ces
organisations favorise un esprit de coopération; la bibliotheque devient ainsi
mieux intégrée dans le réseau social communautaire et dans le milieu des
organismes de loisirs et de culture. Ce genre d'implication fournit a la
bibliothéque une meilleure compréhension desbesoins et desservicesaoffrir ala
communauté. L’ établissement derapports soutenusavec lesreprésentant(e)sdes
médiaslocaux incluant les journaux, laradio et les stations de cabl odiffusion est
d’uneimportance primordiale.

Un représentant de labibliothéque pourrait personnellement livrer un message a
une organisation ou a un club. Cette approche permet de susciter plus de
confiance face au message, tout en permettant ala personne invitée de répondre

aux questions. Par contre, le message ne peut étre personnalisé pour chacun des
participants. Aussi, cesdernier pourraient également sesentir moinsal’ aise pour

S exprimer que durant une conversation de personne a personne.

3. Travailler avec d’ autres ressour ces

Labibliothequefait partied’ unlargeréseauincluant le Service desbibliothéques
de I’Ontario, les gouvernements provincial et fédéral, les bureaux d’ affaires
locaux et les autres bibliotheques. Ces groupes constituent un bon réseau de
personnes-ressourceset de plusleur personnel sont voscollégues. 1l estimportant
d’ établir des contacts avec eux, de bétir des relations durables et de travailler
ensemble. N’hésitez pasaconsulter d’ autresintervenants|orsque leur expertise
S averenécessaire.

Comme suggestions pratiques pour maintenir de bonnesrelationsdetravail avec
ces intervenants, mentionnons la présence a des rencontres et a des ateliers,
I”implication dans|eursactivités, |lacommunication de vos préoccupations et les
témoignagesde reconnai ssance pour desservicesrendus, pour du financement, et/
ou de I’ aide accordés, etc.
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Service a la clienteéle

Chague contact avec un usager doit étre une occasion de promouvoir la
bibliothéque. Cesoccasions se présentent souvent aux comptoirs de référence et
du prét. Tout le personnel delabibliothéquedoit concentrer seseffortssur un seul
élément clé: le service. Le service peut étre rendu en personne ou au tél éphone.
Sans un bon service, il est inutile d'essayer de promouvoir la bibliothéque. En
supposant que chaque usager insatisfait parle adix autres personnes du mauvais
service alabibliotheque, et que, dans une semaine particuliérement mauvaise, il
y ait 25 personnes mécontentes, ceci peut équivaloir bientdét a 250 usagers
potentiels ayant une mauvaise impression de la bibliotheque. Peu importe le
produit offert, ¢’ est avant tout la satisfaction qu’ un usager retirerad’ un service
regu qui I’inciteraarevenir de nouveau alabibliothéque.

Un autre moyen de promotion consiste a fournir un bon environnement pour la | 'ENVIRONNEMENT
bibliotheque. Par environnement delabibliothéque, nousfaisonsréférenceaufait DE LA
quetouslesefforts danslaconception delabibliothéque doivent étre orientésen gL |IOTH EQUE
fonction des usagers qui la fréquenteront. Cela implique également de tenir

compte autant du confort physique que psychologique de I’ usager. L’ édifice se

doit de projeter uneimage attrayante et |les employés devraient avoir une attitude

agréable. Un bon service alaclientéle et un édifice fonctionnel vont de pairs.

Lorsqu’ onentredansun édificeayant uneallurerebutante et quel’ on est accueilli
par unvisageal’ alluresévéreou quel’ usager al’ impression de déranger, on peut
s attendre a un désastre. La bibliothéque devrait étre un endroit agréable dans
lequel lesgensaiment apasser dutemps, oudumoinsilsnedevraient pass'y sentir
pasmal al’aise. Un aménagement mal congu au point qu’il est difficile pour les
usagersd'y trouver un livre, ou méme un employé pour les aider, ne lesincitera
pas a passer beaucoup de temps dans la bibliotheque.

I1'y aplusieurs points sur lesquels il faut porter une attention particuliere, et ce,
autant al’intérieur qu’ al’ extérieur de labibliotheque.
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A I'extérieur de la bibliothéque

Labibliothéqueest-ellefacilement localisable?

Y a-t-il des panneaux indicateurs dans lacommunauté?

Labibliothéque est-elleidentifiée clairement al’ aide d’ unlogo?
Lesheuresd’ ouverturedelabibliotheque sont-ellesclairement affichées?
Labibliothéque a-t-ellel’ air ouvertelorsqu’ ellel’ est effectivement?

L’ entrée est-elle sombre?

La porte d entrée de la hibliotheque s ouvre-t-elle facilement sans
nécessiter d' effortsexcessifs?

O O0OO0OO0OO0OO0Oo

A l'intérieur de la bibliothéque

o

L’ aménagement delabibliothéque permet-il des'y retrouver facilement?

o Est-cequechaqueespacedelabibliothéqueest clairementidentifiédetelle
sorte que les usagers savent exactement ou se trouvent les magazines, les
index, le prét entre bibliotheques, le coin des enfants, etc.?

o0 Lecatalogue sur fiche ou lesterminaux du catalogue informatisé sont-ils
visiblesdel’ entrée?

0 Y at-il deszones pour lalecture avec des tables et des chaises?

o0 Lapremiéreimpression gu’ on adel’intérieur de labibliotheque est-elle
agréable?

o L’intérieur est-il bien éclairé avec un juste dosage de lumiere naturelle et

delumiereartificielle?

Lesmurset | ameublement nedevraient pas étre encombreés. Ondevrait encadrer
si possible les affiches et les photographies qui ne sont pas sur les tableaux
d affichage. On devrait retrouver des annonces seulement sur les panneaux
d’ affichage. Des portes-brochures peuvent aussi étre utiles pour réduire
I’encombrement. En général, il faut favoriser la qualité plutot que la quantité.
Quel ques pieces bien choisies (affiches, photographies, mobiles) peuvent rendre
le décor plus attrayant.

Profitez des particularités naturellesdel’ édifice. Quand ¢’ est possible, arrangez
lesrayons et I’ ameublement de maniere adonner uneimpression d’ ouverture; ne
bloquez pas la lumiere naturelle. Les étageres les plus élevées devraient étre
placées pres des murs extérieurs. Les aires de travail tendent & s'encombrer
rapidement; ce n’ est pastres attrayant quand tout y est empilé péle-méle, surtout
dans les espaces publics; il en est de méme pour les étageres encombrées ou en
désordre qui peuvent nuirealamise envaleur delacollection aupres des usagers.

Deux €léments peuvent influencer |'aspect physique a I'intérieur de la
bibliotheque: lasignalisationet I’ utilisation deprésentoirsoud’ airesd’ exposition.
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La signalisation dans la bibliotheque

Les repéres visuels servent a plusieurs fins al’intérieur de la bibliothéque. |ls
peuventidentifier lesendroitset |eschoses(par exemple, lasection desenfantsou
lesaires de repos si elles existent!). 1ls peuvent étre employés pour donner des
directives, informer sur lespolitiques, ou pour orienter lesnouveaux utilisateurs.

Quand on élaboreunesignalisation, il y aunefaiblemargeentrel’ effet recherché
et I’attirance. Le message véhiculé par lasignalisation doit étre simple et clair,
mais simultanément, il doit étre agréable aregarder. Trop de signalisation, d’un
autre c6té, peut créer delaconfusion et ne pasétreefficace. Quandil est confronté
adesdouzainesde signesdifférents, un utilisateur peut se sentir mal al’ aiseet ne
plus savoir ou donner de la téte. Les meilleurs repéeres visuels sont ceux qui
s'intégrent facilement dans I’ environnement de la bibliothéque, mais qui se
démarquent suffisamment pour que le message passe correctement.

Etalages et expositions

Desétalages de bon godit et originaux danslavitrine principal e delabibliotheque
peuvent attirer lesgensal’intérieur. Des expositions ou des étalages qui font la
promotion de la bibliothéque en dehors de celle-ci, par exemple a une foire
agricole ou dans une devanture de magasin peuvent également constituer des
outils efficaces de promotion. Une fois entré, |’ utilisateur peut étre encourage,
informé, et pris en main par les affichages sur les murs, les babillards et les
informations disponibles sur lestables. Ces étalages peuvent étre constitués par
des documents de la bibliothéque ou peut-étre de d’ autres genres de matériel tels
gue des oeuvres d’ art ou des produits d’ artisanat.

Exposition des documents de la bibliotheque

Desexpositions spécial esdesdocumentsde labibliotheque peuvent étre utilisées
pour promouvoir des services particuliers, tels que la référence et le prét entre
bibliothéques, ou certainsdocumentsdelabibliothéque, telsque desbest-sellers,
des*“classiques’, denouvellescassettes, ou une exposition sur un sujet particulier
comme les documents du genre “comment faire”, les récits de voyage, la
décoration intérieure ou I’ humour. Ces expositions peuvent aider I’ usager dans
son choix de matériel et améliorent I’ environnement de la bibliothéque.
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Laplupart desnouveaux documentsont desjaquettesdelivrestrésattrayantes qui
peuvent étre mises en valeur lors d expositions. Les jagquettes de livres
représentent un des éléments les plus attrayants de la bibliotheque. Les éditeurs
ont fait de gros efforts pour concevoir des couvertures qui font la promotion des
livres. Lesbibliothequesdevraient profiter pleinement du potentiel de vente des
livres par eux-mémes. Ceci peut sefaire:

o enutilisant|’ espacelibreau bout ou au dessusdesrayons pour exposer les
couverturesdeslivres

0 en gardant les jaquettes propres et en les remplacant au besoin pour
conserver leur attrait, surtout lorsqu’ onlesutilise adesfinsd’ expositions

0 en achetant des étageéres qui permettent de montrer les couvertures des
livres.

L esexpositions spéciales

Les artisans et les collectionneurs locaux demandent souvent aux bibliothéques
d’ exposer leurs oeuvres alabibliothéque. Les bibliothéques peuvent également
encourager unetelle utilisation de leurslocaux en sollicitant des expositions qui
pourraient intéresser lacommunauté. Les petites bibliotheques penseront peut-
étrequ’ ellesn’ ont pasassez d’ espace pour desexpositions. Plusieursexpositions
tres attrayantes requiérent cependant trés peu d’ espace. Par exemple, certaines
bibliothéquesutilisent |edessus desrayons, |esmurs ou suspendent des chosesdu
plafond.

L es expositions spécial es rendent |a bibliothéque particulierement attrayante et
peuvent méme attirer des non-usagers a la bibliotheque. De telles expositions
fournissent également a la bibliotheque |’ occasion d’offrir un service
communautaire en faisant connaitre les artisans locaux et en appuyant des
initiativeslocales.

Il est recommandé queles points suivants soient inclusdansune politiquequi sera
approuvée par le conseil de bibliothéque:

La sécurité des oeuvres exposées

L e montage des expositions

Ladurée des expositions

Le contenu et la qualité des expositions
Lesassurances

L es ventes des objets d’ expositions

O O0OO0OO0O0Oo
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Fournir un tableau d’ affichage pour la communauté, dans la bibliothéque

Les tableaux d affichages peuvent servir a afficher des informations sur la
bibliothéque ou sur lacommunauté, ou afairelapromotion delabibliothéque. A
titredetableaux d’ affichage pour lacommunauté, il sreprésentent aussi un service
offert par la bibliotheque. Peu importe I’ utilisation de ces tableaux, on devrait
suivrelesdirectives suivantes:

o

Inscrire une date d’ échéance sur chagque note affichée et vérifier les dates
réguliérement; I'information est ainsi tenue a jour; les usagers
s habitueront vitealireletableaurégulierement; si vousgardez deschoses
trop longtemps sur ce tableau, les personnes présumeront que c’est
toujourslaméme chose et ne se donneront mémepluslapeined’y jeter un
coup d’ oell.

Changer le recouvrement du tableau de temps en temps. Tous les
recouvrementstendent apalir et as empoussiérer apres un certain temps,
assurez-vousqueletableauait!’ air propreet frais. Cechangement attirera
également |’ attention sur le tableau, tout simplement parcequ’il aural’ air
différent.

Pour que les annonces aient du sens, on doit les classer par sections. Un
ou deux mots sont habituellement suffisants pour identifier clairement les

différentes sections: “Quoi de neuf”, “ Affaires municipales’, “A venir”,
“Sur laville”, par exemple.

Il est important que la bibliotheque posséde une politique écrite régissant
I’ utilisation des tableaux d’ affichage. Cette politique devrait inclure les genres
d’annonces qui seront acceptés (si par exemple la bibliothéque affichera des
chosesavendre) et lesdirectivesasuivre pour remettrelesannoncesau personnel
delabibliothéque qui s’ occuperaensuite delesafficher. Labibliotheque devrait
toutefois seréserver également le privilége de ne pas afficher certains messages.
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L es publications constituent le troisieme moyen efficace de promotion dans la
bibliothéque. Celles-ci comprennent des affiches, dessignets, desbulletins, une
rubriquesur labibliotheque danslejournal local, descommuniquésdepresse, des
bibliographies sur des sujets précis, des annonces publicitaires sur le réseau de
cablodistribution (télévision) et méme alaradio.

Les publications de la bibliothéque sont souvent de simples objets comme des
“comment trouver” d’une longueur d’ une page donnant des informations sur un
sujet particulier ou encore des signets. Pour communiquer de fagon efficace, les
messages que nous transmettons doivent étre clairs. On devrait élaborer un plan
pour lapublication dedocumentsimprimésfournissant desinformations précises
sur le genre de publication que I’ on veut produire, pour qui on les produit et qui
en est le/la responsable. De cette facon, les différentes publications
S’ harmoniseront entreelles.

Un logo pour la bibliotheque

Il est bon de commencer en concevant un logo pour la bibliothéque, car
celadonneraalabibliotheque uneimagedistincte desautresorganisations.
Le logo devrait étre utilisé sur toutes les affiches, la papeterie, les
formulaires et lapublicité se rapportant alabibliotheque. Si vousn’avez
pasvotre proprelogo ou lesressources pour enfairefaireun, vous pouvez
envisager d’ utiliser le symbol e des bibliotheques publiques del’ Ontario.
Ce symbole a été congu pour le ministére de la Culture et des Communi-
cations (maintenant connu sous le vocable de ministére de la Culture, du
Tourisme et des Loisirs) et peut étre utilisé par toutes les bibliothéques
publiques. Pour obtenir plus d'informations, contactez le Service des
bibliothéquesdel'Ontario.

Qu’unlogo soit utilisé ou non, lenom, I’ adresse et |e numéro detél éphone
de la bibliothéque devraient apparaitre sur chague publication.

Les affiches

L es affiches peuvent rendre la bibliothéque plus sympathique, en la dépeignant
comme un endroit ou I’on se soucie d’ gouter de la couleur et de la variété a
I’ environnement physique.

Il est facile de dire qu’ une affiche est simplement un autre genre d’ annonce mais
plus élaborée. En fait, les affiches et |es annonces n’ ont pas |a méme apparence
ni les mémes fonctions. Contrairement a une annonce, qui est utilisée pour
communiquer simplement del’information, une affiche présente habituellement
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desidéesou desfaits defagon intéressante ou provocatrice. Alorsquelaplupart
desannoncesconsiste en detextessimples, |esaffichessont souvent caractérisées
par desillustrations et des caracteres d’imprimerie décoratifs.

Des annonces sont généralement placées de fagon permanente ou a long terme
alorsqu’ une affiche est souvent utilisée defagontemporaire. Par exemple, si une
afficheestliéeaunesaison, ondoit |’ enlever entempsopportun. Mémelesaffiches
sans limite de temps perdent de | eur attrait aprés une courte période de temps et
devraient étre enlevées (par contre, si elles sont entreposees adéguatement, elles
peuvent étre réutiliséesaune date ultérieure!). Comme elles ne sont pas congues
pour des expositions a long terme, les affiches peuvent étre faites avec des
matériaux |égers et non durables. Par exemple, les crayons-feutres et le papier
construction, qui ne sont pas appropriés pour des annonces permanentes car ils
palissent apresunelongue exposition alalumiére, sont parfaits pour desaffiches.

Si vous utilisez les affiches comme une partie d’ une exposition plus grande,
assurez-vous que |’ affiche cadre bien avec lereste de |’ exposition. L’ exposition
lamieux congue auramoinsd impact si elle présente une affiche congue avec un
pauvrelettrage et qui nesemblepasintégréeaurestedel’ exposition. Lesaffiches
devraient étre congues de fagon a étre bien vueslorsqu’ elles sont placées sur les
tableaux d’ affichages ou a d’ autres endroits. Des affiches commerciales sont
disponibles et on devrait en faire I’achat si C’ est nécessaire, car apres tout, les
affiches présentent une image de la bibliotheque et devraient avoir |’ air aussi
professionnel que possible.

Brochures

L esbrochures sont utilisées fréquemment dans|es bibliotheques pour décrireles
heures d’ ouverture, les services ou les programmes spéciaux, et méme pour
fournir une esquisse du plan de la bibliotheque. Les brochures peuvent étre
utilisées pour donner del’ information préciseau sujet d’ un nouvel ordinateur ala
bibliothéque ou au sujet de nouvelles acquisitions.

Danslapréparation d’ une brochure, on doit d’ abord préciser et comprendre son
but. Indépendamment de son but, une brochure mérite une attention soigneée, un
bon graphisme et une impression de qualité.
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Signets

L essignetsavectoutessortesde messagesfont partiedeschosesquel’ ondistribue
habituellement dans une bibliothéque. Un signet peut étre utilisé pour attirer
I’ attention sur un service particulier comme la livraison a domicile pour les
personnes confinée a la maison, ou encore pour servir de rappel pour certaines
informationscommelapériodedeprét, lesheuresd’ ouverturesdelabibliotheque

ou les amendes.

Insérez ici un signet avec le logo de la bibliotheque
Qu’ilssoient distribuéspour étre utilesau lecteur pour
marquer lapaged’ unlivre ou comme un rappel ou une
annonce, ils sont facilement associés avec la
bibliothéque et sont donc utiles comme outils de pro-
motion. Ceux qui font simplement la promotion de la
bibliothéque devraient étre distribués en dehors de la
bibliothéque puisque e but recherché par ceux-ci est
dergjoindrelesusagersqui neconnaissent pasdéjales
services de labibliotheque. On peut souvent obtenir
les fonds nécessaires pour couvrir les colts
d’ imprimerie des signets auprés d’ entreprises ou de
clubs philanthropiques de lacommunauté.

Bulletins d’'informations

Produire un bulletin d'informations pour la
communauté est une meéthode de fournir de
I'information sur |a bibliothéque et de promouvoir la
bibliothéquedanslacommunauté. Lesbulletinssont la
voix de la bibliothéque. Les grosses bibliothéques
peuvent publier elless-mémes une grande variété de
bulletins dont certains s adressent au personnel,
d’ autres aux usagers.

Malheureusement, les bulletins coltent des sous a
produire, ce qui lesmetshorsde portée pour plusieurs

Fantdmeset gnomes!

Livrespour
I'Halloween
ala
Bibliotheque
publique
deTrillium

Ash, RochelleLisa LadoubleHal-
loween

Bridwell, Norman. Bertrand féte
|I"'Halloween

Grenier, Ginette. Virgule féte
I"'Halloween
Hautzig, Deborah. Bon

anniversaire Petite Sorciérel

Kroll, Steven.
citrouille

La plus grosse

Lessard, Stella. C'est I'Halloween

Owens, Judy. Fétons|'Halloween

petites bibliothéques. Par contre, avec I’augmentation du nombre de micro-
ordinateurset ladisponibilitédelogicielsd’ editique, cet argument netient pluscar
les codits pour produire un bulletin ne sont plus les mémes.

Si vous décidez de créer un bulletin, il y acertaines choses dont vous devez tenir
compte. Les bulletins congus pour la communauté doivent étre informatifs et
attrayants, et doivent éviter lejargon delabibliothéconomie. On doit s abstenir
dedonner trop dedétails sur le fonctionnement interne delabibliotheque amoins
gu’il n’y ait un changement affectant directement |’ usager.
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On pourrait utiliser plusieurs des idées suivantes pour leur réalisation:
0 apprendre aconnaitre le personnel
0 lesrencontreset lesprogrammes- quand auront-ilslieu, qui parlera, quels

seront les sujets

des descriptions et des compte rendus de nouveaux livres

de nouveaux services

une chronique du directeur/de ladirectrice

des lettres et des suggestions d' usagers

desarticlesd’ unjournaliste fouineur

des changements dansles politiques

des plans de construction

desarticles sur le“comment faire’

des services spéciaux ou de |’ équipement spécial disponible

desventesdelivres

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0Oo

Ledesign du bulletin constitue un autre élément important. Comme c’est le cas
avec tout matériel de promotion, le bulletin dinformation doit avoir I'air
professionnel. On peut par exemplevarier leformat textuel en plagant une partie
souslaformed’ une conversation ou souslaforme de questionset deréponses. On
peut solliciter les contributions du personnel pour mettre en évidence des parties
du texte et/ou pour attirer I’ oeil du lecteur.

Les rapports annuels

Un rapport annuel est un résumé de ce qui s’ est passé a la bibliothéque durant
I’année qui vient de se terminer. Le rapport annuel constitue un document
corporatif clé, utilisé pour identifier les changements et pour témoigner de la
croissance de labibliothéque. C’est une occasion de définir votre servicevis-a-
vis le public, et de projeter une image positive de la bibliothéque dans la
communaute.

L es rapports annuels peuvent servir atrois publics différents:
o leconseil municipal, de bande ou de comté
o leconseil debibliothéque
0 le public (comprenant les usagers, les non-usagers, les entreprises, les
clubs philantropiques, etc.)

Le contenu et le design du rapport annuel devraient étre adaptés aux besoins du
public. Par exemple, le rapport préparé pour le public sera habituellement plus
court et plus concis que la version du rapport préparé pour le conseil de
bibliothéque et e conseil municipal.
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On devrait transmettre les informations financiéres en utilisant des tables, des
tableaux ou des graphiques. Le texte devrait souligner les activités de la
bibliotheque, mettrel’ accent sur lesnouveaux servicesou sur leschangementsqui
ont étéeffectuésdanslesservicesexistantsoulesheures. Cettetaches avereplus
facilesi lesinformationsinclusesdans|esrapportssont accumul éesdurant I’ année
entiere. Apres avoir fait un tri dans le matériel disponible, assurez-vous de
n’ utiliser quecelui qui est leplusintéressant. Lerapport devrait étrebien organisé
et concis.

On peut imprimer le rapport annuel sous forme de signet, de carte postale, de
bulletin d’'informations ou de brochure. Laméthode choisie dépendra du public
cible. 1l est également essentiel que e rapport annuel ait un air professionnel.

Unetroussesur larédaction desrapportsannuel s, produite par I'équipedu Service
aux petites bibliotheques, bibliotheques rurales et de comté du Service des
bibliothéques de I’ Ontario-Sud, sera disponible aupres du Service des
bibliothéquesdel’ Ontario-Sud.

Listes de livres et bibliographies

Une liste de livres ou une bibliographie de lectures suggérées sur un sujet en
particulier demeure une publication favoritedesbibliothéques. Lebut d’ uneliste
courante est simplement d’avoir sous la main la réponse a la question la plus
populaire des usagers “ Avez-vous de |’ information sur...?” De plus, une bonne
bibliographie devrait encourager lesindividusaaller au deladelasimplelecture
desrayonspour chercher I’ information qu'ilsdésirent obtenir. Ellespeuvent étre
aussi utilisées pour attirer |” attention sur un sujet inhabituel, un nouveau sujet ou
un vieux sujet d’ une grande popularité.

Méme si les sujets peuvent varier d’ une bibliotheque a une autre, vous pourriez
inclure deslistes de documents sur lacuisine, lesvoyages, lejardinage, lestaxes
et lesdifférentssecteursd’ affaires, lascienceet latechnologie. Lalistedeslivres
de recettes pourrait étre organisée de fagon a inclure des sections sur des
spécialités, desmetsdedifférentspayset sur lacongélation et lapréservation. De
plus, deslistes pourraient étre crées sur des sujets spéciaux basés sur lesintéréts
et lesévénementscourants; laliste pourrait aussi comprendreleslivresdisponibles
présentement, tous les magazinesrecu salabibliotheque qui pourraient contenir
desarticlespertinents, du matériel deréférence et tout autre matériel nonimprimeé
tel que des vidéos sur le méme sujet.
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Il faut se rappeler que toutes les listes créées pour la bibliothéque doivent porter
lelogo delabibliothéque (si elle en possede un) et son nom. S'il y adel’ espace,
vous pouvez aussi inclure de |’ information au sujet de votre bibliothéque sur la
liste de livres ou la bibliographie. Le journal local peut aussi a |I’occasion
mentionner qu’ une nouvelle bibliographie est disponible. Si laliste est produite
en relation avec un événement local particulier commel’ ouverture d’ un nouveau
commerce ou lasemainelocal e des scouts, on devrait mentionner cette liste dans
I"article du journal local qui traite de cet événement.

Autres matériels imprimés

Plusieurs publications delabibliothéque sont congues pour satisfairelesintéréts
courants ou | es demandes spécial es et ne sont pastoujours considérées comme du
matériel promotionnel. Comme autres publications de la bibliothéque, on
retrouve des annuaires des services et d'organismes communautaires, un
calendrier communautaire desévénementslocaux oulacompilation dedocuments
d' histoire locale. 1l existe un nombre de plus en plus grand et une variété de
possibilités pour le matériel imprimé.

Procurer aux médiaslocaux del’ informationintéressante, factuelleet digned’ étre
publiée constitue de labonne publicité. Selon votre communauté, vous pourriez
choisir le journal de lacommunauté, le poste de radio ou le poste de télévision
comme votre véhicule de promotion. Comme exemples de publicité dans les
médias, mentionnons une chronique sur la bibliotheque, des communiqués de
presse, des messages publicitairesalaradio, desmessagesd’ intérét public et des
causeries.

Chronique sur la bibliotheque

Unechroniqueréguliéredanslejournal est une excellentetechnique depromotion
continue. Les principes d'une bonne rédaction et les regles générales
d’ arrangement s’ appliquent acegenrede documentsécrits. Lachroniquepourrait
inclure des renseignements généraux sur la bibliotheque, des détails sur des
programmes et des événements pour compléter d autres activités
promotionnelles, des listes de nouveautés avec annotations, et des critiques de
livres.
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Critiquesdelivre

Laplupart desjournaux et des périodiques professionnels publient des critiques
delivres. Cela permet alafois de promouvoir la bibliothéeque et de faire de la
publicité pour un livre que labibliotheque vient d’ acquérir. Toutesles critiques
commencent par indiquer lenomdulivre, I’ (les) auteur(s), I’ éditeur, lenombrede
pagesetlecolt dulivre. Lacritiqueelle-mémedevrait résumer I’ essencedulivre.
Elledevrait comprendrelepoint devueetlebut dulivre, devrait faire mention de
ses qualités remarguables, et de sa disponibilité alabibliothéque.

Liste annotée de nouveautés

Une annotation est un court paragraphe décrivant le contenu d un document. La
plupart des annotations se limitent & 50-75 mots et sont congues pour persuader
lelecteur delirelelivre. Ellesne contiennent donc pasd analysecritique. Elles
sont plut6t forméesd’ énoncésgénéral ement trésdescriptifs, utilisant desadjectifs
comme*“brillant”, “aventureux”, “pleind’ esprit”, “ palpitant”, “ faisant autorité” .

Une annotation traite du livre globalement plutdt gu’ en parties détacheées; elle
n’énumeére pas et ne décrit pas les personnages, et ne raconte méme pas
nécessairement |’ histoire. Oninforme lelecteur du genre delivre dont il s agit,
du sujet, deI’atmosphére du livre et du principal théeme traité par I’ auteur.

Le but des annotations est d’attirer le lecteur et de I’amener a trouver des
documents qui lui plairont; I'identification de votre public rendra donc vos
annotations plus pertinentes. La sélection des titres et le ton des annotations
devraient convenir au public cible.

Le communiqué de presse

Le communiqué de presse est un compte rendu d’un événement actuel qui
intéresse un grand nombre de personnes. Le communiqué de presse est un outil
essentiel que ce soit pour communiquer avec le public restreint intéressé aux
publications spécialisées ou avec le public plus large intéressé aux journaux a
grand tirage.

L orsque vousdevez décider si vous devez ecrire un communiqueé, essayez devoir
si I’ événement oul’ information auraunimpact sur un grand nombrede personnes,
s'il ou ellerevét unesignification spécialelocalement, ous'il ou elle présente un
intérét spécial du point de vue humain. On appelle ces considérations des
“angles’; ceux-ci feront en sorte que le communiqué aura plus de chance d’ étre
publié. Par exemple, des changements dans les heures d ouverture de la
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bibliothéque ou I" acquisition de nouvelles collections sont des événements qui
affectent plusieurs personnes dans la communauté. Des informations d’intérét
communautaire pourraient également inclure la nomination d’un nouveau
directeur, desfélicitations a des gagnants de concours de lecture ou d’ écriture et
laparticipation|ocaledelabibliothéqueaun événement national ou provincial tel
que “La Semaine de lalecture” ou “La Semaine del’ éducation”.

L etruc danslescommuniquésest delesfairepublier! Laplupart desjournaux sont
intéressés a connaitre les activités et les organismes qui travaillent au sein dela
communauté. Dans la mesure ou |'information que vous proposez est
intéressante, les journaux accepteront de vous aider. Les journaux
communautaires, en particulier, sont toujours a la recherche d’'informations et
constituent la cible principal e pour vos communiqués de presse.

V ous aurez également plus de chances de voir vos communiqués publiés si vous
entretenez un contact personnel et régulier avec le rédacteur de votre journal
local. |l est également important de faire suivre I’envoi d'un communiqué de
presse par un appel téléphonique au rédacteur du journal. Ceci permet au
rédacteur de clarifier toutes questions qu’il pourrait avoir sur le communiqué et
celaaméliore également vos chances de publication.

L es communiqués destinés aux médias sont or ganisés différemment des autres
genres de documents écrits; ils correspondent aux habitudes de lecture des
lecteurs de journaux. Le but du communiqué de presse est d’ amener le lecteur a
comprendrel’ information du premier coup d’ oeil sansqu’il lui soit nécessaire de
lire le communiqué dans son entier; en procédant de cette maniére, vous mettez
toutes|es chances de votre coté pour passer votre message. Lescommuniquésde
presse sont écrits de maniére a ce que les élémentsles plusimportants et les plus
intéressants apparaissent en premier, suivi des éléments secondaires. Vous
trouverez alafin de ce Guide un exemple d’ un communiqué de presse (Exemple
1: Communiqué de presse).

On soumet généralement un communiqué de presse aun journal communautaire
hebdomadaireapeu pres 10joursavant ladate de publicationdanslejournal. Les
envois de communiqués de presse aux postes de radio ou de télévision
communautaire, quel’ on décrit alapage suivante, sont habituellement effectués
de6a8semainesavant ladatedediffusion prévue. Il vaut toujoursmieux veérifier
avec lepostederadio et/ou detélévision quevousavez choisi pour desprécisions
sur le temps alloué pour les communiqués de presse.
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Les messages publicitaires a la radio
et a la télévision communautaire

Laradio et la télévision communautaires peuvent étre des bons véhicules de
promotion. Historiquement, ilsont toujourssoutenu lacause desorganismesabut
non lucratif afin de souligner leur contribution et leur participation a la vie
communautaire. De plus, le permisd’ exploitation de toutes|es stationsde radio
et detélévision exige qu’ elles consacrent une partie de leur programmation ades
€lémentsd’ intérét public.

A unecertaine périodedelajournée, votre public écouteraprobablement laradio.
L es périodes de pointe sont de 7 h a9 h le matin, lorsque les gens se préparent ou
serendent au travail, et de 16 ha 19 h, lorsque les gensretournent alamaison ou
viennentd'y arriver.

Chaque station de radio se spécialise dans un certain genre de programmation;
celle-ci vousdonne uneindication du genrede personnesqui écoutent cette station
— et vous permet d’ adapter les efforts promotionnels au public respectif. Par
exemple, une station de radio qui se spécialise dans les nouvelles touchant les
affaireset!|’ économieattireralesgensd’ affaireset lesprofessionnels, alorsqu’ une
stationqui faitjouer delamusiquedu palmaresattireralesadol escentset lesjeunes
adultes. Par exemple, si vous offrez un programme destiné aux adolescents, la
promotion seraplus efficace sur une station deradio rock que sur Radio-Canada.

Les messages d’intérét public

Lemessaged’ intérét public est un message qui dessert lesintérétsdu public et qui
est retransmis par la radio ou la télévision. Ce message est écrit comme un
message publicitaire et est habituellement répété plusieurs fois durant une assez
longue période de temps. Contrairement au message publicitaire, il est offert
gratuitement. Les stations préférent les messages qui ont un impact local plutét
gue ceux qui sont nationaux. Par exemple, les stations locales seront peu
intéressées par |e message suivant: “la Semaine des bibliotheques publiques se
tiendra du 17 au 23 octobre”. Annoncez plutdt que “la bibliothéque publique
recevra un historien reconnu, qui donnera une conférence dans le cadre de la
Semainedesbibliothéquespubliques’.
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Vous devriez toujours rédiger un message d’intérét public en pensant justement
au public. Lespersonnesqui écoutent laradio font souvent quelquechosed’ autre
en méme temps (conduisent |’ auto, cuisinent, jardinent). Ces personnes ne se
rappelleront généralement que des courtes phrases simples, et elles ne peuvent
réviser les idées émises une fois que I’annonceur afini de lire le message. On
devrait toujours commencer un message d’intérét public par une introduction
attrayante. Apresavoir attiré |’ attention de I’ auditeur, vous pouvez livrer votre
message. A lafin du message, amenez |’ auditeur a agir, que ce soit en appel ant
pour demander des rensei gnements suppl émentaires, en assi stant aun événement
ou en s’'inscrivant a de nouveaux services.

Mémesi vouspouvez leur faire parvenir desmessagesd’ uneduréede 15 secondes
aune minute, les stations préferent les messages plus courts. Un message de 15
secondescontient environ 37 motsal orsqu’ un messaged’ une minute contient 250
mots. Vous trouverez alafin de ce Guide un exemple d’un message d’intérét
public (Exemple 2: Message d'intérét public).

M essages d’intér ét public pour les bibliotheques

Le Ministére de la Culture et des communications a produit quatre
messagesd’ intérét public pour lesbibliothéques publiques. Cesmessages
soulignent une saison particuliére. Les messages sont d’ une durée de 30
secondes et contiennent de la musique et des paroles originales, et de la
narration; chaque message contient une période de 8 secondes durant
laguelle I"annonceur peut mentionner le nom de votre bibliothéque.
Toutes les bibliotheques peuvent obtenir ces messages au bureau de
London du Service des bibliothéques de |’ Ontario Sud.

Les causeries / les talk-shows

Participer a une causerie est un autre excellent moyen de promouvoir la
bibliothéque, ses activitéset sesservices. Contrairement aux messagesd’ intérét
public, |es causeriesvous permettent de discuter del’ événement ou delaquestion
plus en profondeur.

Il'y adeux genres de causeries; le premier genre comprend des entrevues avec
plusieurs organismes, deux ou troisdans une émission d’ une demi-heure; dansle
second genre, lereprésentant delabibliothéqueest laseul e personneinterviewee,
et les auditeurs peuvent participer en téléphonant alafin del’émission.

31



LE DESIGN

GRAPHIQUE ET

LA REDACTION
DE TEXTES

Le marketing @@

Certaines personnes semblent avoir un talent naturel pour le design. Leurs
affiches, leurs étalages et | eurs documentsimprimés sont créés avec un minimum
de temps et de difficultés. Cependant, la plupart des gens sont intimidés par le
design. Il existe plusieurs ressources sur les principes et | es éléments du design
gui peuvent aider lesindividusaaméliorer |’ attrait et I’ efficacité du matériel visuel
et imprimé produit par la bibliothéque. Le cours EXCEL Le marketing de la
bibliothéeque peut vousaider si vousavez besoinde plusdedétail ssur lemarketing
et le design. Le cours EXCEL Techniques de communication couvre bien les
principes de larédaction de textes.

On peut concevoir desdesigns qui ont I’ air professionnel en utilisant desimages
simplesdisponiblesdanslecommerce, deslettreset desobjetsatroisdimensions,
et en appliquant les principes de design: équilibre, rythme, accentuation et unité.
Les expositions visuelles et e matériel imprimeé sont congus pour remplir une
fonction ou pour servir unbut. Selonleprincipedelasimplicité, ledesigndevrait
accomplir sonbut, aussi directement que possible, envisant |’ élimination detoutes
lespartiesinutiles. Leconcept desimplicité neveut pasnécessairement dire que
chaque exposition doit consister uniquement en de simples caractéres
d’imprimerie sur un carton blanc. Ce genre d’ exposition serait ennuyeuse et
n’gjouterait en rien al’ attrait visuel de la bibliothéque. On pourrait, ala place,
ajouter uneillustration mais pas deux car I’ exposition serait alors surchargée.

Le lettrage

Le lettrage est une partie importante de toute exposition ou de tout matériel
imprimé. Certaines expositions, comme des affiches, sont constituées
presqu’ exclusivement de lettrage. 1l existe une variété d outils que I’ on peut
utiliser tels des gabarits, des lettres auto-collantes (“lettraset”), ou des
ordinateurs.

Lalisibilité, bien gu’ importante dans un bon “design”, n’ en constitue pas pour
autant I’ uniquefacteur. Lelettrage utilisé danstout message doit convenir au but
et au théme, et doit renforcer le message et I’ atmosphére établis par les mots, les
imagesetlesujetdu”design”. Lestyle, leformat et lacoul eur dulettrage sont aussi
importants que e message lui-méme. 1l y ades centaines de styles différents de
lettrage. Lesstyles utilisés dans |’ imprimerie sont connus sous |’ appellation de
typesd’ écriture. Danscertainsprogrammesd’ éditique, letermepoliceest utilisé
au lieu detypes d’ écriture.
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L orsque vous choisissez lestypes d’ écriture, suivez les directives suivantes:

o Choisissez une écriturefacilealire, soit avec empattements (lettres avec
des “queues’) ou sans empattements (lettres sans “queues”). Le
texte de ce Guide est rédigé principalement dans le type avec
empattements appelé le Times New Roman. L’écriture droite est
habituellement plus facile a lire que I’ écriture penchée (italique). Ceci
estimportant lorsqu’ on aaffaireadesgensqui font partied’ un programme
d’ alphabétisation ou pour lesquels I’anglais ne constitue pas la langue
maternelle.

0 Lestitresrédigéscompléetement en lettresmajuscules sont difficilesalire
et occupent trop d’espace. |l est préférable de combiner les LETTRES
MAJUSCULES et les|ettres minuscul es.

0 Tenez-vous en a deux ou trois types d’ écriture de base et a une ou deux
écrituresspéciales. Choisissez untyped’ écriture“d’ affaires’ (utilisez-le
régulierement pour établir desliensentrelesdocumentsquevouspubliez).

o Pour uneafficheou une pageimprimée, lestypesd’ écrituredevraient étre
de laméme “famille”, peut-étre en versions différentes comme gras ou
italique.

0 Leserreurstypographigues sont embarrassantes, surtout pour uneinstitu-
tionvisant desfinséducatives. Relisez tout, et relisez encoreunederniere
fois avant de faire imprimer. Si c’est possible, demandez a quelgu’ un
d autre de relire le texte attentivement. Mais souvenez-vous que les
coquilles sont inévitables. Nous ne pouvons que faire de notre mieux et
essayer delesréduirele plus possible.

Les principes d’une bonne rédaction

Un lettrage attrayant et lisible est une partie importante de plusieurs types de
promotion; cependant, cela ne doit pas vous détourner du contenu du texte | ui-
méme. Tous les experts en relations publigues suggerent que la compétence la
plus importante requise en communications est la capacité de bien rédiger ses
textes. C’est seulement en réussissant a communiquer vos messages clairement
et rapidement que vous pourrez réaliser les buts que vous avez établis pour votre
bibliothéque. En d’ autres mots, vous pouvez concevoir un produit innovateur et
utile pour vos usagers, mais si le message que vous leur communiquez est
inefficace et confus, ils seront incapables ou peu disposés ay participer.
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Mémesi certains documents promotionnels, tels que les communiqués de presse
et lesbrochures, requiérent des styles et des perspectivesdifférents, lesfaconsde
les rédiger ont les mémes caractéristiques de base. Une bonne rédaction est
organisée, concise et précise, courte avec des phrases simples et des mots
familiers, et aussi exacte quant aux noms, aux dates, aux endroits et aux faits.

Supports visuels

Des supports visuels tels que des photographies, des bandes dessinées, dles
dessins ou des tableaux permettent de briser |la monotonie du texte. Lesillustra-
tions peuvent servir a plusieurs buts. Elles ajoutent un intérét visuel a une
exposition qui autrement serait assez monotone. Une affiche a propos des
amendes pour les retards peut sembler moins menacgante si elle montre un
personnage de bandes dessinées sur un rouli-roulant se dépéchant pour serendre
alabibliothequey remettreun livre. L’illustration montrée ci-dessous aéte prise
dans Publiclips, un service quel’ on décrit ala page suivante.

Lesillustrations peuvent donner le ton al’ exposition.
Les dessins peuvent étre humoristiques ou sérieux,
selon|’ effet recherchépar labrochureoul’ exposition.
Si vous utilisez une photographieen noir et blanc d’ un
oiseau englué de pétrol e dans une exposition de docu-
ments de la bibliotheque, I'image projetée sera
sérieuse. Si alaplace, oninclut desdessinsdegensqui
ramassent des rebuts, |’exposition dénotera plus
d’ énergie et d’ optimisme.

Dans les publications de la bibliotheque, les

photographies de personnes sont plus intéressantes

gue celles montrant des objets; lorsque vous utilisez des photos de personnes,
assurez-vous cependant que chague visage est au moins aussi grand qu’ un dix
cents. On utilise habituellement destableaux et des graphiques pour présenter de
I’information statistique. 1l est toutefois important de se souvenir ici que ces
supports visuels sont utilisés pour représenter graphiquement desrelations entre
les données plutbt que pour montrer les statistiques réelles.
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Fichiers de ressources

Tout lematériel publicitairedelabibliothéque doit étrele plusattrayant et le plus
professionnel possiblecar I'imagedelabibliotheque en dépend. Par contre, il est
difficilepour lepersonnel sansformation artistique ouen*“design” deproduiredu
matériel dequalité. Il est également impossible pour une petite bibliotheque avec
des ressources limitées d’ engager une personne comme designer graphique ou
comme rédacteur.

Il est souvent tres utile de monter un fichier de ressources. Ce fichier pourrait
comprendre:

1. Desmessages publicitairesinusités, destitres, des proverbes, ou des citations
qui ont paru dans des magazines, desjournaux ou dans d’ autres publications.
Ceux-ci peuvent vous inspirer pour développer des themes et des concepts
pour le matériel publicitaire de labibliotheque.

2. Descampagnesde publicité provinciaesou national es, commelaSemainedes
bibliothequespubliques, leFestival national dulivre, etc. Ondistribuesouvent
des affiches, des signets, des illustrations prétes a utiliser, etc., durant ces
campagnes.

3. Des sources commerciales pour du matériel publicitaire disponible chez des
fournisseursde bibliotheque.

4. Desillustrations prétesautiliser ou I’ Art de lareproduction” font référence
adesdessinsdelignes, généralement en noir et blanc, qui peuvent étreutilisés
commeillustrationsdansdespublications, despublicitéset desexpositions. A
I’ origine, ondécoupait d unefeuilleimpriméelesillustrations prétesautiliser
mais, maintenant, on photocopielesillustrationsapartir d’ une pageimprimée
ou on lesreproduit grace aun programme informatique. On peut se procurer
desillustrations prétes a utiliser auprées de plusieurs sources:

o0 ledépartement demarketing du Servicedesbibliothéquesdel’ Ontario Sud
offre un service appelé Publiclips. Publié quatre fois par année, chaque
numéro est produit autour d’ unthémespécifiquetel quelaréférenceoules
collectesde fonds. Letarif d’ abonnement annuel varie de 20$ par année
pour une copie imprimée jusqu’ a 40$ pour une copie électronique.

0 chez des compagnies de fournitures pour les artistes

0 lorsdescampagnes provincialesou nationales telles que La Semaine des
bibliothéques publiques de I’ Ontario ou |l e Festival du livre pour enfants
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0 dans des documents sans mention de droit d auteur: des gravures
anciennes, des boites, des formes géométriques

0 dansdesrevues ou des périodiques: des phrases, des photographies, des
bordures; mais attention aux limitations concernant les droits d’ auteur

0 grace a des programmes informatiques pour produire des illustrations
prétes a utiliser (décrits ala page suivante)

0 dans des documents déja produits par la bibliotheque
Programmesdelecturesd’ été

Le programme de lectures d’ été constitue un bon exemple d'une des fagons
d’ utiliser dumatériel de promotion produit par uneautreorganisation, afind'aider
les bibliotheques afaire la promotion de la bibliotheque locale. Le Service des
bibliotheques de I’ Ontario-Sud a produit une trousse de matériel de ressources
pour aider le personnel des bibliothéques de toutes les régions de I’ Ontario a
planifier des programmes de lectures d’ été. On développe un nouveau theme
chaque année avec desidées et du matériel appropriés. En 1992 par exemple, le
programme était basé sur le theme “Les lecteurs sont des chics types!” et
comprenait des affiches, des macarons,desfeuillesacolorier, descertificats, des
signets, des trousses de reproduction et des feuilles a découper.

L’ affiche, lafeuille acolorier, le macaron et le certificat sont bilingues afin de
combler les besoins de toutes les bibliotheques. Les bibliothéques recoivent
toutes des formulaires pour commander ce matériel; des frais sont exigés pour
obtenir ce matériel qui est disponible au bureau de London du Service des
bibliothequesdel’ Ontario-Sud.

Lesressourcesdel’ ordinateur

Onpeut utiliser unlogiciel d' éditique pour lemarketing delabibliothéque. Défini
entermessimples, |’ éditique est e processusqui consisteadisposer et aimprimer
le texte et les graphiques en utilisant un ordinateur et une imprimante.

En utilisant un micro-ordinateur et une bonne imprimante, on peut produire des
lettres, des dépliants, des pictogrammes et d’ autres imprimés qui ont une allure
vraiment professionnelle. Différents styles et différentes grandeurs de types
d’ écriture sont disponibles. On peut disposer le texte en plusieurs colonnes sur
une page. On peut rgjouter destitres en caractéreslarges et gras. On peut méme
y insérer des graphiques, des dessins et desillustrations.
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Lesillustrationsprétesautiliser sont maintenant disponiblessur ordinateur. 11 est
plusfacilede sortir un dessin déjatout prét d’ unfichier qued’ en créer un apartir
derien. Avec cette forme électronique d’illustrations prétes a utiliser, on peut
alorsmodifier le dessin pour I’ adapter a des besoins particuliers.

Il'y aunegrandevariétéd'illustrationsprétesautiliser disponiblessur ordinateur.
Avant de faire I’achat d' un tel produit, il est souvent recommandé de vérifier
auprés de d’autres utilisateurs le genre et la qualité des images produites.
Publiclips, une série d'illustrations prétes a utiliser produite par le département
de marketing du SBO-Sud constitue un bon choix pour les bibliothéques.

Quant alaquestionsur lalégitimitéd’ utiliser lesillustrations prétesautiliser sans
permission des détenteurs du droit d’ auteur, on peut, comme régle, générale se
servir desillustrations prétesautiliser dansn’importequel but sauf delesremettre
ensemble comme des illustrations prétes a utiliser. On peut donc imprimer les
dessins et les utiliser dans un dépliant ou une revue mais on ne peut donner les
fichiers originaux — ou des fichiers transformés — a quelgu’ un d’ autre sous la
formedefichiers.

z

Les derniéres étapes du plan de marketing sont lamise en oeuvre et |’ éval uation.
L amise en oeuvre exige une évaluation des techniques que vous utiliserez pour
promouvoir votre produit et un calendrier énumeérant lesoutils et lesdélaisfixeés.
L’ évaluation permet de comparer les résultats avec |’ objectif et de se poser les
questions suivantes “Est-ce que ¢a a bien fonctionné?’, “Pourquoi?’ ou
“Pourquoi pas?’. Lesfondsdespetitesbibliothéequespubliquessont généralement
trop minimes pour étre dépensés a tort et a travers sur du marketing et de la
promotion inefficace. Le plan de marketing doit donc comprendre une
guel congque méthode pour évaluer les résultats.

La mise en oeuvre

Lamiseen oeuvred’ un plan de marketing efficace pour labibliotheque publique
ne peut étre réalisée que grace a une planification soignée. La premiere étape de
la mise en oeuvre consiste a classer les objectifs de la bibliothéque en ordre
d’importance. Mémesi vousconsidérez quetousvosobjectifssont importants, les
ressources dont vous disposez (en temps et en budget) vousimposent deslimites.
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La prochaine étape consiste a prendre chaque objectif et a dresser une liste des
produits actuels et des produits potentiel s de la bibliothéque qui pourraient vous
permettre de réaliser I’ objectif en question. Ensuite:

0 réorganisez cette liste en ordre d’importance pour la prochaine année

0 dressez laliste des dates que vous connaissez déja et qui se rapportent a
vos produits, par exemple I’anniversaire de la bibliotheque qui sera
souligné lors d'une activité “ portes ouvertes’; les dates des réunions du
conseil de bibliotheque pour I’ obtention de I’ approbation de certains
projets; les vacances scolaires qui influenceront les produits destinés a
certainspublicscibles

0 choisissez des dates provisoires pour la mise en oeuvre de tous vos
produits

0 notez cesdatessur votre calendrier annuel, en commencant par e produit
leplusprioritaire

Le marketing mix, dont nous avons parlé a la page 6 de ce Guide, est une
combinai son optimal e des quatre principaux éléments d’ une bonne campagne de
marketing — le produit, le prix, laplace et |a promotion — qui sont congus pour
plaire aun public cible. Commeil y aplusieurs options pour chacun des quatre
éléments, le nombre de stratégies possibles de marketing mix et de plans de mise
en oeuvreest incroyable. Desexemplesdemix sontimprimésalafin dece Guide
(Exemple 3: Des mix).

L'évaluation

L eprocessusde marketing n’ est compl étéqu’ aprés!’ évaluation du produit. Dans
laplupart descas, il suffit deréviser les objectifs et de noter s'ilsont été atteints
ounon. Si lesobjectifsfixésont étéréalisés, ondevrait sesouvenir desétapesqui
ont été particuliérement utiles.

Certains résultats sont facilesamesurer. Par exemple, si I’ objectif premier était
d’attirer un certain nombre de clients non traditionnels a I’inauguration d’un
nouveau service, le nombre de participants sera un bon indice de mesure. Un
formulaire d’évaluation, rempli par les participants, est un autre instrument
essentiel pour évaluer les événements et les programmes. Un exemple de
formulaire d' évaluation est inclus alafin de ce Guide (Exemple 4. Formulaire
d’ évaluation).
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Communiqué de presse
Message d’intérét public
Des mix

Formulaire d’évaluation

Exemples
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