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Vous Ates assistant territorial de conservation du patrimoine et des bibliothéques au sein du
service des publics du musée de la ville de Cultureville (150 000 habitants).

Une étude récemmenl menée par volre service a fait apparaitre que la majorite des
personnes ayant fréquenté le musde dans l'année sont des primo-visiteurs, la part des
persannes fréquentant réguliérement {'établissement étant relativement faible.

Face a4 ce conslat, le directeur du musée vous demande de rédiger 4 son attention,
exclusivement & 'aide des documents joints, une note sur la fiddlisation des publics des
MUSEES,

Liste des documents ;

Document 1 : « Fidélisation » (extraits) - Daniel Jacobi, Laure Marchis-Mouren -
Publictionnaire - Avril 2017 - 2 pages

Document 2 : ¢« Qublier le “tout public ? De la motivation a la hdelisation
des publics » (extraits) - Cyril Leclerc - Cuffure-communication.ir -
29 janvier 2016 - 4 pages

Document 3 ¢ « Nimes : des nouveaux pass A tanfs réduits pour les musées » -
Lagazettedenimes.fr - 7 juillet 2018 - 1 page

Document 4 : « Méthodes et outils » {extraits} - Fidéliser ses publics : stralegies,
méthodes et outils - Finistére  Tounsme - 2016 -
8 pages

Document 5 : x Des publics a fidéliser » (extraits) - Projet scientifique et culturel

du Musée de Bretagne - Musée de Bretagne - Juin 201§ - 3 pages

Document 6 . « Publics et musées : de nouveaux rapports culturels 7 » - L'Ami de
musée n°46 - Septembre 2014 - ? pages

Document 7 : w Découvrez la sélection des plus beaux ¢lichés du musée réalisés
par la communauté #igersLille ! » - Palais des Beaux Aris-Liffe,
Ville de Lille - 1 page

Document 8 : « Comment un musée peut-il fidéliser son public 7 Le Dallas
Al Museum montre la volg  » {extraits) -
Communicart.fr - Avril 2014 - 1 page

Document 9: « Musées : séduire, fidéliser, convaincre » - Cufture.gouv.fr - Juin
2017 - 2 pages
Document 10 « La gestion de la relation client 2 la RMN-GP » - Cuflure ef

recherche n°134 - Hiver 2016-2017 - 1 page
Documents reproduits avec 'autorisation du C.F.C.

Certains documents peuvent comporfer des renvois & des nofes ou a des documents
non fournis car non indispensables a fa compréhension du sujet.

225



DOCUMERNT 1

J ublictionmaire

Diclisnnaine ensyelepidigne & eniligue des Sheblics

Auteurs Avnt 2017

Jacobi Daniel, Marchis-Mouren Laure, Université d’ Avignon et des Pays de Vaucluse

Fideéelisation

Le mot fifdlisation a une histoire paradoxale en matiére de publics de la cultura. Son emplol a
précédé de longue date lintrusion, sans contesle assez récente, de son acception dans le
lexique courant du marketing {courant qui ne sgra pas abordé dans cette notice). Beaucoup
pensent avjourd’hui qu'il en est direclement issu. Fidéliser les clients est, en effet, un précepte da
base des campagnes commerciales des grandes marques en vitesse de croasigre qui prétendent
élargir leurs clienteles en la segmentant. Sans faire une analogie facile avec le mode de
designation des croyants dans |es religions (les fidéles sont, par exempls, ceux qui se pressent
chaque semaing sur les bancs de leur église ou de leurs temples), Ja fidélisation est apparue dés
le renouveau de la culture aprés la Seconde Guerre mondiale. Elle s'est ensuite acluslisée avec
le tournant communicationnel des publics qui assigne aux musées des objeclifs en matiére de
fréquentation. La loi ¢« Musées de France » {2002} et I'obligaticn de créer un service des publics a
accrédité et généralise la nécessité d'attirer différentes catégories de publics, y compris celx qui
étaient jusque-a exclus. (...)

Jeanne Laurent et la naissance de la politique des publics

On doit rinvention d'une politiqgue de publics originale a4 Jeanne Laurent (1902-1989) lors de la
mise en ceuvre de la décentralisation par la création des centres dramatiques en région puis la
décision, en 1851, de confizr 4 Jean Vilar la direction du Théatre national populaire [TNP) au
Palais de Chaillot. Pour tenir la promesse annoncée gans le nom de cette compagnie, zlle
généralise une stratégie nouvelle de relais, notamment avec les municipalités de k2 couronne
parisienne, les assoctations, les etudiants et les comités d'enireprises chargés de faire acheter,
non pas des places pour un spectacie, mais un abonnement, pour une saison entiére, a tarf
préferentiel. {0

Cette préocecupation restara relativernent marginale dans [e monde des musées. Et cala jusqua
I'vuverlure du Centre Pompidou & Paris en 1977 qui, soulignons-le, n'est pas seulement un
rmusée. En créant |a possibilite d'adhérer au centre et en généralisant une tarification de groupes
A partir de dix personnes, le service des publics, comme le soutigne Clavde Fourteau (1988),
importe les technigues du théatre populaire dans le monde des musées, On adhére au Candre
Pompidou comme on avail adhéré aux Amis du Théélre populaire. Le premier gesls de la
fidélisation est d'engendrer un attachement 3 llinstitution soutenu et encadré par des refais qui
deviennent des interlocuteurs privilegiés du centre.

Quand le temporaire efface le permanent

Cependant, dans le monde des musées, |a locomolive de la fréquentation est Morganisalion
réquligre de grandes expositions temporaires d'artisies internationaux cccupant tout 1e sixigme et
dernier étage du cenire. En adoplant celte organisation de I'offre, |2 Centre Pompidou ne fait que
continuer et amplifier ce qu'on a appelé le fourmand commuricationnel das musées qui, partout
dans le monde, a parir des années 70-80, a marqué Fémergence de 'offre temporaire qui efface
le primat de 1a collection permanente. Impression d'un gros catalogue qui ressemble 2 un livre
d'art, campagne de communication et affiches dans le métro, I'ouverture de chaque exposition
est un événement qui rythme la vie culturelle el sccélére la cadence. Du coup, pour parler des
expositions, on en vienl & citer d'abord sa fréguentation. Somme si on cherchait & battre des
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records. Depuis longtemps, c'est |a légendaire exposition Toutankhamon (Paris, Petil Palais,
19671 qui détient le record absolu avec 1,24 millions de visiteurs en six mois.

Le succés considérable et relativement surprenant de !a politique de publics du Centre Pompidou
fait des émules et d'autres musées parisiens adoplent cette pratiqgue. Mais c'esl la 101 musée qui,
en abligeant tous les musées de France & officialiser Vexistence d'un service des publics,
marquera la généralisation de I''mportance des objeclifs de fréquentation. Lin musee ne vaul plus
seulement par s richesse de ses collections mais aussi par sa capacité & aftirer les publics. Et
dong le renouvellement continu de l'offre devient le moyen de faire revenir réqulierement le public
dans l& musée. C'est le deuxiéme geste de la fidélisation. On ne se contente plus de faire un
rmusée (faire au sens tournistique), on ¥ retourne pour chaque exposition.

La fidélisation i I’heure de la fin du paradigme de I'exposition temporaire

Dorénavant, les équipements patrimeniaux  disposent de deux armes: l'organisation
d'expositions tlemporaires et un service des publics qui met en ceuvre une politigue active de
médiation et de conguéte de nouveaux publics. Soyans clairs : la conquéte de nouveaux publics
est un travail difficile, souvent colteux et, aussi utile et opportun soit-il, i| ne permet pas
daccroftre considérablement les publics qu'ils scient spontanés ou captifs (Jacobi, Luckerhoff,
2009 2012). Par aillsurs, la multipfication des exposilions temporaires el la croissance
gxtravagante de leur colt tendent A les rendre difficiles & produire. Elles deviennent moins
fraquentes. Pour doper |a fréquentation, |a plupart des musges les remplace par une multitude
d'événements | concerts, spectacles, conférences, projections de films, visites hors les murs,
ateliers, offres pour les enfants et plus rarement les adolescents, grandes journées gratuiles
(journges européennes du patrimoine, nuit des musées)... Bref, il s& passe loujours quelque
chose et on a chaque semaine la possibilité de se rendre au museae.

La page internet du musée s’cuvre sur |'événement. A leur lour, les musées obéissent & ce que
Harmut Rosa (2005} a appelé laccelérafion. Se dessine ainsi le troisigme gesle de la
fidelisation ; l'insttution accélére ta cadence et tente de fidéliser le public, non plus par e recours
a4 ses collections ou & l'ouverture d'une exposition temporaire, mais par une dense
programmation culturelle faisant place & des offres d'une autre nature el programmees a chague
saison {Jacohi, 2013). {...}

Démocratisation ou fidélisation 7

La fidélisation et Fattachement a lidentité sont dons deux des ressorts qui permattent & une
pratigue culturelle, qu'elle soit de nature savante ou populaire, de maintenir la frequantation ou
de la développer. Souvent mises en avant comme un argument dégisit de la réussite de |a
démocrabisation, les proclamations triomphales de chiffres record de fréquentation ne fant que
raduire un malentendu: une fréquentation en hausse résulte avant tout, non pas de
laugmentation du nombre de pratiquants, mais de |a fréquence de cetlte pratique de la part de
specialaurs ou de visiteurs déja convaincus ou déja assidus. En confondant {velontairement ou
pas) nombre de visiteurs et nombre de visites, nombre de spectateurs et nombre de spectacles
auxquels ils assistent pendant une période donnée, on laisse croire que les spactataurs ou les
visiteurs sont de plus en plus nombreux.

{...) L'augmentation de |a fréquentation des musées ne résulte pas comme on pourrait le croire
de la venue de visiteurs nouveaux, mais de [a politique de fidélisation. Les fameuses réserves de
publics ne se siluenl presque jamais dans les bataillons du nen-public. La politique de fidéksation
permet de les recruter tout simplement dans 1e public deja conguis.

Bitlicgraphie

Fourteau C.. 1995, « Politiques de fidélisation, I'adhésion annuelle au musée ». Publics al Musées. &, pp. 12%-
142.

Jacobi D, 2013, « Exposition lemporaire el accélration - 1a fin d'un paradigme 7 =, La Leftre o8 I'Ooim, 150, pp.
15.24

Jacobi D.. Luckerholf J., 2009, « A la recherche ou non-public ». Loisits et socitd, 32, 1, pp. 11-15
Jacohi D, Luckerhoff J., eds, 2012, Looking For Mon-Publics, Quebec, Presses de l'université du Québec,
Rosa M., 2005, Accélération. Une critique sociale du temps. trad. de fallemand par D. Renault, Paris, Ed. La
Décauverte, 2010,
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DOCUMENT 2

Oublier le “tout public” ? De la motivation
a la fidélisation des publics

Cyril Leclerc | www.culture-communication.fr | Publié le 29/01/2016

Récemment nous avons évoqué I'expérience culturells. De par ses caracléristigues
émotionnelles, sociales, celle-ci est propre & chaque individu. La notion de “tout-public” ou
de ""grand public” perd alors de son sens. Que faire pour nouer une relation durable entre un
public multiple et volatile et le projet de sens d'un lieu culturel ? Explorons ensemble
quelques pistes.

Communiquer de fagon unilaterale pour attirer de nouveaux visiteurs, spectateurs, adhérents ne
suffit plus. Avec la concurrence acorue, il est nécessaire de travailler & la refréquentation, la
fidelisation_.. Faut-il utiliser le marketing relationnel 7 Celui-ci peut se définir ainsi :

Une pofitique putis un ensemble doulils destings & créer des refations individualisées avec son
public. Ef cefa en vue de créer une attifude positive durable & I'égard de son projel, de sa marque.

On retiendra trois éléments qui peuvent s’appliquer au monde cullurel

1. Le fat de mettre en ceuvre des actions personnalisées plutét que des moyens de masse.

2. Lavolonté d'aller au dela d'une simple transaction, de créer une véritable relation.

3. La nécessité de s'appuyer sur un projet de sens global auguel les publics vont s'attacher @ un
projet colturel et artistique. Un échange sur la base de symboles, de valeurs.

De nombreux exemples du chamg culturel prouvent cette volonté de créer une relation entre projets
artistiques et publics : les abonnements des scénes de spectacles vivants, les manifestations
saisonnieres des musées et monuments (dont les expositions temporaires)... Ou encore les
communautés de fans quettant inconditionnellement les nouvelles de leurs artistes fétiches.

Motivatlon, satisfaction et confiance

Nous l'avons vu, il 'y a pas une expérience culturelle, mais des expériences associées : celle liée
au contenu artistigug [ cultural, les services périphériques et 'expérience seciale. 1l convient de
tenir comple de ces paramétres pour gérer la satisfaction de ses publics.

Par exemple:

— le personnel d'accusil 3 un rdle important et central ; i st la premiére et parfois 1a seule interface,
le sewl lien social entre les publics et Morganisation culturelle,

- la fréguentation peuwt &lre au rendez-vous, mais comment gérer finsatisfaction ? La
demande exprimée par les visiteurs (billets virtuels, coupe file, annonce du temps d'attente,
organisation des files, abri en cas d'intempérie, application mobile ou documentation 3 disposition,
bancs ou siége...) dang un contexte de files d'atlente {billetterie, vesliaire...) est trés forte &t jous
sur |z satisfaction. Le Comilé Régional de Paris a ainsi publié un guide a rlintention des
professionnels pour gérer lattente ot les flux.
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Justernent qu'est ce que la satisfaction ? C'est un sentiment de plaisir né de la comparaison entre
attente préalable et expérience vécue. L'expérience doit &lre égale, voire superieure aux attentes.
C'est elle qui va confirmer ou infirmer ces attentes. Ces atlentes sont determinées par 4 facleurs :

*Onmadigue..” ke bouche aoreille ;

“Je veux, je désire”; les besoins spécifiques des publics ;

“I a derniére fols, je..."/ “Avant ¢'élait comme cela”: I'experience passée ;
“f'af lu, viz enfendu que...”; la communication.

B b=

Difficile, cependant, de confronter une expérience culturelle a des attentes particuliéres... Chaque
expérience vecue est unique. L'expérience proposée doit denc tenir compte :

« du projet de sens : e “contrat global” passé avec les publics © ‘je viens ici parce que...”;

o des attentes du public @ Ye viens ici pour...”;

« de la volonté de traduire l'expérience proposée BN une sxperience vécue | e viens Iof parce
que fa comrmunication me promet. "

(...}
Quels sont les facteurs de l'instavration de la confiance 7

+ Elle dépend de lorganisateur : guelle réputation a-t-l (réputation résultant d'expériences
passées)? Comment slinvestitil dans sarelation aux publics (bienveillance) ?
A ce stade, le personnel en contact avec les publics joue un rdle essentiel d'accompagnement et de
création de fa relation par sa compétence, sa sympathie / son comportement relationnel, sa capacite
a4 honorer ses promesses... La qualité pergue de l1a "marque” culturelle contribue aussi a |2
confiance.

« Elle dépend des publics : sont-ils familiers avec le lieu, la programmation ? Conservent-ils un
bon souvenir de leurs récentes expériences, fruits de leur satisfaction 7 (. .)

+ Elle dépend de ta relalion réciproque entre public et organisaleur : une relation qui se construit
dans le temps, basée sur l'échange bilatéral d'informations, une communication de gqualile,
fréquents, pertinente et transparente... La communication renforce la confiance et vice-versa. Enfin
cette relation s'instaure sur I'échange réciproque de valeurs communes {definies dans le projet de
sens propose par l'organisateur),

Qualité et confiance

Le premier pas vers la fidélisation c’est donc la confiance, notamment liéa au niveau de qualité des
expériences [offre aristique et culturelle, services périphériques, faciltation des interactions
sociales). La qualité {ou valeur} pergue expliguerait I'intenticn (ou non) de revenir, de reprendre un
billet...

Celle-¢i peut s'expliquer par différentes composantes qui vont influer sur la satisfaction : 'aspect
esthétique, la performance scénographique, la fonctionnalité / le confort du lieu, l'organisation
générale de l'événement, les inleractions sociales... Soit la capacité de Finslitution a satisfaire
ses publics avec constance... Et de rester fidéle 3 son échelle habituelle de qualité. {...)

Uin service non attendu peut surprendre le spectateur / |e visiteur et “booster’ sa satisfaction (une
scénographie originale autour de la programmation d'un festival, I'attention extréme du service des
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publics d'un musée & ses visiteurs). Pire : rompre le fameux contrat passé avec son public détruirait
la relation entre le public et le lieu (surfréquentation, commercialisation & outrance, projet
opportuniste qui a “perdu/vendu son @me’).

Au dela de la satisfaction : la fidélisation

Dans le contexte culturel actuel, la concurrence est élevée... Le public a 'embarras du choix, face a
une offre pléthorique. La fidélisation peut étre une réponse. Mais cette “fidélité culturelle” reste
cependant subjective. Elle est en effet liée & une composante affective trés forte. Une subjectivite
lite & la nature hédoniste, symbolique et multi sensorielle de I'offre culturelle. Les publics sont, par
ailleurs, a la recherche de variété et de nouveauté. Une pratique exacerbée par les outils virtuels
(streaming, Youtube, podcast...). La multifidélité n'est pas rare dans le champ culturel. (...)
Mais les lieux culturels possédent une haute capacité relationnelle. Avec des atouts que beaucoup
d'entreprises peuvent leur envier :

+ laforce et 'aspect émotionnel de ce qu'ils proposent.
+ lelien fort qui est capable d'unir public et ceuvre, public et arliste, voire public et genre
artistique (...)

La satisfaction améne t-elle la fidélité ? Un spectateur / visiteur satisfait ne devient pas pour
autant fidéle. D'autant que le jugement de la satisfaction est d'un cété, trés subjectif et de l'autre, lié
aux accompagnateurs (dimension sociale de I'expérience culturelle). La qualité de I'expérience reste
toutefois une condition de la naissance d'une forme de fidélité.

Une étude (Juliette Passebois, 2003 ; 2005), dans le domaine des musees, met en évidence 2 types
de fidélité:

- élémentaire : s'exprime par une volonté de refréquenter, une intention de bouche a oreille
favorable
- relationnelle : sentiment d'attachement & une organisation, ses produils ses services

Par ailleurs cette étude montre que plus le visiteur est novice, plus son intention de fidélité est lice a
la qualité de l'expérience. Plus il est expert, moins la fidelité dépend de la satisfaction expérientielle.

La fidélité peut aussi naitre de la conviction que I'offre culturelle proposée est supérieure aux autres
(je trouve que tel lieu culturel / artiste est le meilleur dans sa catégorie). Dans ce cas, elle
engendre un engagement fort et une propension a défendre / recommander le lieu ou lartiste (et
favoriser le bouche a oreille, premier média dans la culture). Elle génére aussi une fréquentation
plus intense (du lieu ou de I'artiste).

Une expérience culturelle se caractérise notamment par son aspect social. Lors d'une expérience
en groupe, il y a une pluralité de décisions, de jugements... La fidélité s'explique donc aussi par le
contexte socio-culturel dans lequel a liesu I'expérience. La fidélité culturelle participe alors a une
construction identitaire, 8 I'appartenance & un groupe social, & une communaute. (...)
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Accompagnar les publics

Fidéliser reviendrait & accompagner les publics de |a salisfaction 4 |'attachement pour l'erganisalion
culturelle. Cet attachement se construit & mesure que les expériences cullurelles satisfaisantes se
répetent. Mais aussi que le visiteur / spectateur se familiarise avec le lieu culturel, acquiert de
'expertise...

De fait le chemin vers la fidélité est différent chez le primo-visiteur ou primo-spectateur ou
chez Vexpert. Nous l'avons wu : une mauvaise expérience ne va pas forcément avoir un
impact négatif . cela dépend du profil de la personne concernee :

« Chez les novices, la confiznce nait de fa crédibilite de 'organisation (sa capacité & |ui faire vivre
des expériences satisfaisantes), de sa réputation (le novice se tourne plus vers les marques
culturelles : le risque percu est maoindre). {...)

A noter la nécessaire dimension sociale d'un tel programme il se fait a 'adresse d'un groupe et
non dun individu. Le novice cherche souvent & vivre une expérience sociale avec des
accompagnateurs {famille, amis...)

« Les experts / habitugs recherchent plutét 4 g'identifier a une organisation culturelle, & se
retrouver dans les valeurs que celle-ci véhicule, A celte condition, its maintiendront leur confiance a
'organisation, méme dans le cas d'une mauvaise expérience.

En revanche, ils seront prompts A fourner le dos a tout oppeortunisme, & toute action leur donnant
limpression que l'organisateur trahit Iz promesse initiale. Par ailleurs, plus ils sont assidus a un liey
et ung pratique culturelie, plus ils vont chercher (avec une forte probabilite} & engranger des
experiences culturelles différentas. {...)

Relation virtuella

Internet par la réactivité et linteractivitdé qu'il permet est devenu incontournable 51 est utilisé &
bon escient. G'est un formidable outil pour maintenir une relation avec les publics. Ou développer
un senliment d'appartenance & une communaute, Beaucoup de musées, théatres, festivals. .
l'ont compris et incitent leurs publics a s'exprimer. Misux, les réseaux sociaux feur
permettent d'instaurer un dialogue avec leurs visiteurs, spectateurs, festivaliers. ..

Ces derniers peuvent en effet avoir un impact sur les autrgs publics. Internet peut accroitre la
prescription et le parrainage. .. |l est présent avant, pendant et aprés 'expérience culturelle. (...)

Concluslon

Patience el longueur de temps font plus que force ni rage. Cette citation de Jean De la
Fontaing résume bien les choses : élablir une relation avet ses publics prend du temps : de la
satisfaction a la confiance, de la confiance & la fidélité, en passant par Tidentificalion. ..
Assommer ces demniers d’'une communication unilatérale et impersonnelle 4 ce que I'on considere
comme “un large public” risque donc de ne pas produire laffet escompté.

Ecouter son public et ses attentes, sans perdre de vue son projet culturel, savoir satisfaire les
expers et les fidéles sans oublier les novices, innover sansg se irahir, rester en contact avec ses
publics sans pour autant les harceler de messages... Balir sa relation avec ses publics, ne serait-
ce finalement pas trouver des compromis inteligents ? Comme dans toute relation humaine 7
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DOCUMENT 3

Nimes : des nouveaux pass a tarifs réduits pour les musées

Lagazetledenimes fr | Publié le samedi 7 juillst 2018 - Paul BARRAUD

© Paul Barraud

La Ville a validé ce samedi la mise en place de deux nouveaux pass proposant
des tarifs préférentiels pour visiter les musées nimois. Une décision qui
avait été annoncée debut avril, aprés l'annonce de la Ville de supprimer [a
gratuité des musées pour les Nimois a partir du 1&r mai.

17 ou 40 euros

La mairie propose deux nouveaux pass donnant a une personne un accés illimite
tous les musées de Nimes - Romanité et Carré d'Art compris - pendant une semaine
(17€) ou un an (40€).

“Le pass & la semaine est plutdt destine aux louristes et visileurs de passage,
commente l'adjoint a la culture Daniel-Jean Valade. Les Mimois seromt plus
intérassés par le pass annuel qui leur reviendrait a moins d'un euro par semaine’,
Ces pass donnent accés 4 toutes les collections permanentes et temporaires. A i
seul, le Musée de la Romanité colite 8€ pour une entrée plein tarif. Ces nouveaux
abonnements seront disponibles prochainement a l'office de Tourisme.

Jupiter et Vénus

En paralléle e Musée de la Romanité propose de son coté des pass "Jupiter” et
"Wénus". Ceux-la proposent une entrée illimitée pendant un an au musée a 30€ pour
une personne seule, ou 50£ pour deux.

Selon un premier bilan de la mairie, le nouveau grand musée de Nimes a accueilli
prés de 26 000 visiteurs depuis son ouverture le 2 juin, soit "environ 600 personnes
par jour” selon Daniel-Jean Valade. "C'est un bon résuftal mais if 8st encore trop 16f
pour faire un retour complet sur sa fréquentation, on attend d'abord de voir ce que va
donner la saison eslivale”.
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METHODES ET QUTILS

Lapproche des wisiteurs culturels, réels ou potentiels,
vise 3 passer d'ure juxlaposition e mesures ponc-
tuelles & une véntable stratégie de fidélisation pluri-
annuelle.

Cette stratégie sera partanée par tous fes parsonnals
et imtégrée au fonctionnement global du site ou de
I'événement cuiturel.

C'est donc bien un prncpe de coopération avec les
publics et la prite en compte du « point de vie du visi-
teur » qui définit une stratégie [ocale de fidélisation, &
partir des attentes et besoins de ce visiteur. Un dépla-
cement des priorités des Directions des sites culturels
est done nécessaine @« Passer de la Conservation & 13
corversation » disait 5amuel Bausson, Webmaster du
#useum de Toulouse en 2007

Comment mettre en place des stratégies de fidéli-
sakion des usagers sans trahir la mission des services
publics de la culture et =ans risauer de mettre en jeu
son identité ?

O TRt L

Les stzatégies de hdélisation consistent & chercher &
mieux connaitre le visiteur et 325 besains, & prandre en
compte ses attenies et faire naitre ainsi des relatiors
duraltiles, s"accordant avec les missions et objectifs
d'un sie culturel, Les mayens employés pour arriver A
ces fins ne peuvent ¢e calguer completement sur ceux
gu secteur privé {marketing de la grande distribution,
par exemple, champignne en hdélisation). Il s°agit de
mettre en ceuyre des stratégies relevant du marketing
des sBnvices.

Rien mempéche cependant les sites d'une wilg, d'un
céparternent ou d'une région de sinspirer des tech-
niques marketing pour [es adapter ensuite & leurs ob-
jectifs et valeurs propres, tout en veillant & préserver
leLer identité.

La canguéte et plus encore la fidélisation des chents
sont la garantie de la pérennité de  toute
institution, dont celles qui ont vocation a accueillir
le « public le pius large possible ». Cette mission de
service puhlic n'est pas meompatible avec 'ensemb'e
des démarches de fidélisation du secteur privé, grand
champicn de fa fidélisation car il en va de sa sunvie.

panpgshed S
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METHODES ET QUT:LS

Dés les années 1980-90 en France, plusieurs sites
culturels mettent en place des outils de fidélisation.
Ce sont d'abord des outils de type cartes et pass oui
se développent. On peut citer notamment celles des
sites pansens, a Iimage de la Carte Blanche du Musée
d'Crsay et du Fass du Centre Pompidou. Ces initia-
tives connaissent parfois des succes mitigés. Cedains
renoncent a ces démarches & défaut de susciter ure
forte aghésion de leurs publics.

Des stratégies el des cartes de fidélité se multiplient
pourtant, a partir des années 2000, profitant des ou-
tils numérgues gui permettent une meilleure connais-
sance des visiteurs et de leurs usages. Les supermar-
chés et le secteur marchand multiplient les analyses
des comportements et les supports de hidélisation,
quitte & lasser leurs clients ou & les effrayer par la col-
lecte de donnges privées. Ces données sont- alles réel-
fement angnymes ? 5'inguigtent-ils? Progressivement
avee le déploternent de internet, ces outils se généra-
lizent. La societe devient une socield connectée.

Ce nombreux musées américains et ang’oc-saxons e:
du rord de 'Europe mettent eux aussi rapidemeant an
ceuvte dés les années 2000 des out’s de fiddlisaton
utilisés et pilotés par le numérique, dont tes résultats
prouvent l'efficacité.

En Franea, [es cartes de fidélté sant désormais trés
courantes dans la plupart des sites. 115°agit de créer un
lien singulier aves chague client en |ui proposant selon
les cas toute une séng de services. Ces cartes prennerit
des déneminations différentes ; carte du club des amis
du musée, carte do f.délité, carte VIP carte Pass,..

Ces cartes sont associées 4 des privildges ou avan-

tages, faisant ainsi entrer leurs détenteurs dans un

réseal qui les récompense de leur proximité avec (e

musée ol le site cultural

= Revisites illimitées aprés I'achat d'une carle pass

annuelle

% Tarifs réduits en boubgque 3 l'occasion d'évene-
ments

- Mse @ disposition d'irformations en avant-pre-

rmidre

Erwai d'une newstetter trés documentée

. Invitations personnalisées a des vernissages

Soirées privatives, visites guidées sur mesure. ..

. Rencontres avec des artistes, des canférenciers, des
cormmissaires d'expositions. ..

rug

=1 e el

Ces cartes sont aussi le moyen de bien ancrer l2 mu-
sée dans son temritoire, an tissant ure relation unigue
avec son public fidgle, Cela peut ausst &tre un moyen
de mesurer la satisfaction des wisiteurs, de m.eusx
cannaitre leurs profils..,

Ces dernigres années, émergent également des Cartes
mixtes ; dans lesquelles sont couplées offras de trans-
port public et offres culturelles.

En effet, les collectivités eréent des Pass de visries
élargies & I'ensembla de leur tersitoire, utiles a leur
communication - notammment calturelle - et aux vis-
teurs grace & leur simplification d'accéds a la visite
{offre couplée d'activités et de transports, reductions
proposées, geolocalisation possiblel
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METHODES ET ©JTILS

Crivelonoer Lo

La communication numérigue et transmedia (ou mul-
ticanale) est devenue en dix ans fa seu's stratégie pos-
sible pour accroitre |a fréquentation de sites culturels,
leur motoridtd et feur valeur !

Elle fait donc partie des incontournables de la pro-
mohion tounstique, et demande une réelle expertise
car, |3 encore, la concurtence des campagres nurmes-
rigues entre elles, gui était relativemnent faible dans
les annees 2800, est devenue internaticnale et chose
courante depuis Cing ow six ans, Sauf pour fa Chine,
qui & 8tabli son propre ¢ pays Internet » el érigé des
fromtieres infranchissables pour tout autre résean que
les siens. Mais Google vient de reprendre "attache du
Gouverngment chingis, en septembre 2015, La fin
ce la forteresse numéngue chinpise 7

Réseaux sociaux (Facebook, Twitter, instagram, bBlogs,
wikis collaboratifs.. ) o les possibilités d'interaction
avec les usagers se sant multipliges avec le développe-
ment des services 2.0, les pages web personnalisables
ou encore les services de référence.

A condition de mettre en place une véritable politique
diarmation de la plateforme, Yes irsttutions cultu-
relles peuvent se lancer dans "aventure en proposant
des lieux de dialogue -
Service Questions-réponses qui permet de mainte-
air Iz len aved "usager,

Operation « Ask a Curator ».
 CoYections de photos d’amateurs sur Instagrarm.
- LN musée, Un soirn un verre. .

=)

2 Ten
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Loeanvinialian nafmengos

Distinguer les visiteurs fidéles en les récompensant
pour leur fidelite peut &tre un levier d2  reconnais-
sance (Loyalty and Incentwe Programs) et le secteur
privd en propace des milliers. On constate cependant
en France une grande réticence 3 usaer des « recom-
penses », sans doute pour ne pas se lancer dans un
¢ rappart marchand =,

Parmi les structures qui avaient besoin de fidéliser
lewrs wisiteurs et qui ont dorc créé des liens durables
aver eax, an peut noter les bonnes démarches straté-
gigues locales suivantes

Expériences de la Ville de Mantes (Mors-les-burs 1]
Les « Greeters =* en Frange et dans le monde
Seine-5aint-Denis (Relations aved les entreprises)
Victaria Albert Museurn (Le Mariage ; Les Ta-
touages. )

% Lassocation « Un soir Un verre Un musee », orga-
nisatfice de rencontres. .

L R

feogreetars o o e gregters sort des hEndraes Qo acruesieat gra-
furement gas FOURSIES pOUN LURE FEACOALE FuifEAlgue 8.0 un
taberant jors g'ung balage, 05 mantreront er gerlsront ge fagon
nzaiite, ofg nate el personnehe de ear’ to0, e Quarten eur
wile, gond B sont fiang o passionnds.
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METHODES ET QUTILS

Eveluer les 22iions, roctrg 7 Cavis QU visiteur aoles $2 visiTo

Le wisiteur ne sera fidéle gue s'il voit guune place
impaortante |ui est réservée. La construction de liers
ersonries et sur la lengue durde avec |es visrteurs est
acilitée par les outils numérigues de la « personnal-
sation de masse v,

Flustewrs putils peuvent étre mis en ceuvre pour sollici-
ter Fopinion des vistewrs :

% Des espaces dédiés pour le dislogue avec les usa-
gers, qui développerant un sentiment d'apparte-
nance & une communautd ; un espace dans [e site
culturel o un restaurant, un Gistrot, ou encare un
liel emblématique, un espace proposé par 'un des
partenaires (entreprise, commerce, tourisme. .. ],

i Des dtudes-actinns, enauiles, etc. ., Un des moyens
de faire savoir aux visteurs 13 waleur qu'ils attri-
buent aux sites culturels et tounstiques consiste &
leur demander leur point de vue sur leurs senvices
et a les associer a la définition du changement,

= Des actions r:srganisées pour passionner et fédérer
les Pabitants ge proximité :© la Ville de La Rochele
avait donré Carte Blanche aux Greeters pour or-
ganiser Lne journge de croquis dans fa ville. Les
crayonsffeutresipapier  taient disponibles dans
un bistrot qui offrait un premier sendez-vous pour
prerdre un patit café et connaitre le déroularment
ou les régles du jeu; aprés, chacun partait dessiner,
seul ou en groupe, et les animateurs faisaient le tien
entre les parigpants. Pws, le sow, retour au pelit
bistrot pour présenter son travail ou regasder celui
des autres. Ce regroupement par « affinité » avec
des tuteurs avait bien fonctionné.

De nouveaux seraces @ les établissernents anglo-
saxons proposent, par exemple, des listes d'exposi-
tians conseillées en fonction du profil des groupes.
La societé de vente en ligne « Amazon », pour 565
lecteurs, €labore des données gqui Emettent des
suggestions du type « vous avez aimé tel hvre, vous
aimerez peut-étre ceux-l4.. », suggestions qui ont
eu 4 peu disparu des bibliothéques publigues,
aute d'utihsation des big data et du web séman-
tiggue.

ie deéveloppement des technologies et d'Internet
ohlige les sites et événemnants culturels & offnr des
senvices toujours plus réachifs, interactifs et persorna-
lisés, pour empécher les usagers de se tourner veds
d'autres activitds ou d'autres structures et pour conti-
nuer & satisfaire tes attentes de leurs différents pubhcs,
anciens et rouveaus.

L'nhjactif est de passer d'ure valonsation du « produit
fini » (le site culturet) & ce qu'en pensent et a ce que
lui dermandent les visiteurs, car le site et ses servizes
peuvent touours evoluer et &tre amaliorés !

Pour recueillir ces avis, il faut rencantrer les visiteurs,
dialoguer avec ecx, donc construire des modes de
refations gui permettront cet échange (Cf. Réunions
sur les contreparties de |a Carte lanche de fidélité du
Musée d'Orsay).

Aujaurd’hur des sites interactits en hgne {forums, re-
seaux sociaux) peuvent également jauer ¢e rile pour
connaitre les « retours d'expérience » des habitues
et leurs propositions. Lidée stratégique adoptee par
les bhlisthéques, par exemple, est celle d'une pos-
sible « varahilité de I'accueil et des programmes gJi
doivent guster 'offre de services aux différents visi-
teurs ».

La fidélisation des « visiteurs qui ne viendrant jamais =
est Bgalament une question importante & ne pas négli-
ger. Ces visiteurs « virtuels » représentent cependant
ur veritable « Soft Power » Ecur notre pays, Loppar-
turiaté des Big data et ges photos HD numérnigues en
ligne n'a pas échappé & des centaines de musees ame-
rica s, anglais et du nord de I'Eurcpe.

La France est encore peu avancée sur ce chantier déci-
sif (L'Opéra de Pans vient de proposer un projet, « La
troisigrne scéne », pour un public qui se régalera de
films, videos, sur le portail et relayé par YouTube). Les
sites culturels regorgent de contenus, gu'ils peuvent
décliner en jeux, devinettes, photos a découper, etc. .
{voir en encadié I'exemple du Rijkstuseurn d"Ams.
terdam).

(o
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Le RijksMuseum d’Amsterdam

Le studio du Rijkshuseum d'Arrster-
dam est un «Appel A tous les habe-
tants du monde : venez emprunter,
détourner, copierfeoller, ou découper
nos oeuvies sur le web 1 Mettez-les
ol vous voulez, et oréez un decor
pour yotre enfant ou sur votre vai-
ture!ls

Concours annuel © de jeunes Créa-
tews ont édité un noauveau produit,
une palette de fards d'aprés les cou-
leurs d'un célébre tableau du musee.
Premier prix du <OnCours pour ces
jeunes &t commercialisation assuraa
e laur palette,
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LES PGINTS DE V-GILANCE

Uorgamisation intorne

Al niveau de ses résultats, 'analyse des différentes ex-
pérignces n'a jamais montré de fidélisation « ratée »,
si I'on peut dire. En revanche, les difficultés existent
en internge, dans 'es équipes, bien gue les tutelles pali-
tigues soient trés favoratles & cette fidélisation des
visiteurs.

La mise en ceuyre d'une stratégie, d'objectfs et d'ac-
tions de fidélisation est complexe et de nombreuses
compétences sont requises, gui n'exstent pas tou-
jours au sein d'une équipe, souvent réduite. En pe-
rivde de crise écanormique, orsque les recrutemrents
sont difficiles, gue méme les missions obhgatgires
et prigritaires re sont pas parfaiterment remplies, ¢e
projet de fidélsation peut paraitre accessoire pour les
professionnels.

Fidéliser les wvisiteurs n'est pas ure obligation, et
corvainore les plus réticents a rejoindre ce projet est
parfois difficile, d'autant que les changements atten-
dus risquent d'effrayer l2s tenants de la tradition. Des
résistances a ces changements présentent dang des
risques de fractures au sein des equipes.

Pourtznt il parait trés difficle d'externaliser cette
1ache, qui est une affaire de conviction que 'institu-
tion sera plus forte si elle associe ses visiteurs et les fi-

Un second paint de vigilance est celui du risgue que
la politique culturele soit accusée « dinstrumentali-
sabon v, au senvice des = besoins » de la population
et re respectant pas la « liberte de création et de pro-
grammation » quasi-totale demandeée par les profes-
sicnnels de |a culture.

Les accusatiors de « poputame » ou de « démago-
gie » ne sont alors pas lain. Un débat histonque, car
de rombreux professionrels ne veu'ent agir que cans
te cadre de leurs missions ohligataires, dites o' Interd}
géneral.

Le fait que |a fidélisation re soit pas une mission ohl-
gatoire et qu'elle reléve du marketing thistoriguement
du secteur privé} aggraverait son cas. .,

Un petit pas a dailleurs eté franchi it y a quelgues
annees pour les solutions du « marketing » :

avec fa

déhse. Impossible non plus de ne confier cetle mission
qu'ad un au quelques agents, car, comme les slratégies
numérques, elle concerne 'ensemble des acteurs du
site.

Cest ben I'ensemble de I'équipe et de sa direction
quH doivent étre asseriés pour gue I'ensemble des pu-
blics fidélisés apparte un soutien essentiel pour repen-
ser I'évolution de I'institution en Coppération avec ses
pring-paux Benéficiaires.

De plus, par expérience, il est constatd gue les élus
soutiemnent toujours ce type de dérrarche, sans doute
paur que la culture, parfois un peu isolée des autres
politiqgues locales, « colle mieux » aux populations
dont les &us sont les représentants et gu'ils veulent
satisfaire. D"autant que ce sont les collectivités locates,
gt dong les habitants, qu financent aujourd hur majo-
ritairemert la culture.

Four les élus, ot face & 'évolution constante des pra-
tigues culturelles, revisiter les propesitions ef services
proposes aux visiteurs peut perrrettre & « leurs » inst-
tutiors culturelles de 5 amétorer, de s'autg-évaluer et
de raster en adéguation aved les besains de la popula-
tion et de gagner (ou de regagres] sa cenfance.

« segmentatan de fait » gue la culure doit opérer
pour régfiser ses programmes spéciaux pour des pu-
blics trés différents {les enfanté/adolescents/malades
des hapitaus/personnels des prisonsicomités d'entre-
prizesfamilles/publics défavansés, etg.. ).

Segrrenter le « public le plus large possible » n'est
plus interdit et ne conduit pas au « communauta-
rsme » comme il était souvent repreche auparavant.

Salucns ces progres et, en réponse 3 ces derniers « ra-
dissements », faisons simplement le constat gu’il est
hien difficile de progresser sans prendre les awis des
publics auxquels I'offre est destinée, et gu'établir ure
relation durable avec les visiteurs n'est pas sans avan-
tages. Enfin, plus globalernent @ en guoila satisfacton
des visttewrs et ['étude de leurs demandes diminuerait-
elle |3 qua'ne des offres ?




DCGCUMENT 5

DES PUBLICS A FIDELISER

Projet scientifique et culturel du musés da Bratagna {extrails) - Musée de Bretagne - Juin 2018

Les donndes rassemblées par lobservaloire permanent das publics concermant fes profifs socio-
professionnels des visieurs du musée de Bretagne noffrent guére d'élément distinclif en comparaison
des autres musées frangais, si ce nest la part grandissante des refraités (256 %), la bonne
represeniativite des « emplayés » el un profil plutdl féminisé (43 % dhommes en 2011-12).

En analysant la part des fidéles et celle des primo-visileurs, on peut constater que fe musée — et plus
générafement Les Champs Libres — disposent d'un public fidélisé, qui profite dune offre cufturelfe
importante el renouvelés. Pour ce public — disposant souvent J'un importan! capital culturel ef de
pratigues cufturelles forfes — comme pour fes scolaires, #f 5'agit de questionner nos modes dinfervention
et évenlueflement de les ajuster, en fonction des priorités précédemment énoncees.

Favoriser la gcirgulation des publics au sein des Champs Libres (Musée, Espace des sciences,
hibllothéque)

De trés nombreux éludianis fréquenient Les Champs Libres, notamment sa bibliothéque et les
évenements, louchant aux installalions artistiques, aux performances, a fa ¢réation conlemporaing en
genéral,

Le musée doit se saisir de ce potentie!, en modifiant les modalités traditionnelles des visites.

En effet, les services offerts traditionnellement aux visiteurs motivés ne répondent sans doute pas
actuellement & l'accueil de la jeunesse. Aussi, convient-il d'inventer, la aussi, de nouvelles fagons
d'établir un lien avec elbe ; par l'offre, mais avssi par la fagon de relayer, dinformer, en allant au plus
prés das &tudiants, via les associations d'étudiants ou les réseaux sociaux.

Des dispositifs, tels que les « nuits des 4 jeudis » ont d&ja permis d'expérimenter un certain nombre de
propositions. Mais d"autres actions pourraient &tre expenmentées : extension de |a gratuité aux moins de
26 ans ; des nocturnes « un étudiant, une ceuvie » par des collahoralions avec les formations en
sciences humaines ol les étudiants, 1e temps d'un soir, d'un week-end, se font médialaurs.

La logigue de circulation avw sein des espaces doit aussi &tre faciltée par |a création d'espaces plus
conviviaux — accueil, boutique — el par une offre culturelle construite en concertation avec toutes les
entités, en fonction des publiccibles des Champs Libres. Ainsi, l'offre culturelle proposee pour les
« Premiers dimanches » va dans le sens de ca daclaisonnament of cuverture i des publics d'horizons
variés. De méme, avec I'espace des Sciences autour de la Féte de |z science, de la Nuit des musées ou
des Journées nationales de I'archéologie.

LES QRIENTATIONS PROPOSEES SONT LES SUIVANTES :

» Travailler en partenariat avec les associations étudiantes, notamment en hisleirethistoire de l'art
pour la mise en oeuvre d'actions co-canstruites,
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« Favoriser |'appropriation du musée par une plus grande cuverture & des formations
spécialisées, pouvant s'emparer des collections du musée {école des beaux-arts, école d'architecture,
formations metiers d'art.. ).

- Amplifier les programmations culturelles partenarlales et dépasser les « cases » de fa grille de
programmation entre Bibliothéque, espace des sciences et direction des Champs Libres.

Une offre culturelle de qualité et renouvelée

Comment valoriser une logique d'usagers plus que de public occasionne! ? Comment fidéliser les
visiteurs a une fréquentation régulidre des espaces d'exposilion et des activités du musée ? Le musée
de Bretagne peut déja s'appuyer sur un noyau de publics fiddles, comme le révélent les chiffres de
fréquentation - 1/3 des visiteurs sont des « primovisiteurs », les 2/3 ont déja fréquenté le musée (donnge
qui est A lnverse de la tendance des musées frangais, généralemnent constituée de 70 % de primo-
visiteurs).

Encore faudrait-il disposer de données plus précises el qualitatives, pour mesurer la corrélation entre |a
fréquentation des expositions et la programmation culturelle, mais aussi mesurer la régularité de visites
de ce public fidélisé et ses motivations de visite.

Car & linverse, le nombre d’abonnés au musée de Brelagne est, lui, derisoire. Les statistiques
concernant les motivations de visite &tablissent qu'en 2011-12, Iz visite du permanent constitue 25 % du
motif de visites aux Champs Libres contre 46 % pour les expositions temporaires ; 1a (re})conquéte des
visiteurs sur le parcours permanent est donc a faire.

La récente étude sur Vexposition Terre-Neuve / Terre-Neuvas monire que 65 % des visiteurs
étatent motives par la thématique proposée et 81 % ont déclaré avoir un lien avec les pécheurs (466
personnes enquétées entre le 27 décembre 2013 et le 15 avril 2014). En cherchant a mobiliser les
publics fidéles dans une relation privildgiée avec le musee, et Les Champs Libres en
général {une logique d'abonnement global), il nous semble imporant de priviegier et
damplifier cette logique « d'ambassadeur », de public prescripteur.

Il s’agit de proposer une relation suffisamment épancuissante et privilégiee pour les entrainer a
promouvoir le musée de Bretagne auprés dautres personnes. Cela passe par e soin porté & ces
publics, @ concevoir en certaines nocasions une offre spécifique {de type visite en avant-premiére, avec
les conservateurs, commissaires d'exposition...) et de manigre générale a étre attentif dans la relation
de premier accusil et de mediation culturelle.

Depuis la création d'un service des publics au musée de Bretagne, l'offre culturelle s'est
considérablement &toffée. Elle comprand plus de 250 rendez-vous par an, parmi lesquels prés de 75
rencontres, projections et débats totalisant pour 2013, 9 276 bénéficiaires. Elle s'articule aujourdhui
autour :

» des collactions permanentes : visites thématiques, en fonction d'une actualite..., visite « points de
vue », invitation faile @ un regard extérieur, de spécialiste) ; exposition-dossier ; cycle Anne au coeur de
Rennes |, élaboré en 2014 avec un ensemble d'institutions patrimoniales rennaises et la présentation
exceptionnglle du coeur-reliquaire 4'Anne de Bretagne ;

- des expositions temporaires : un cycle de 10 4 15 rendez-vous (films, rencontres, débals, points de
vue, ateliers .} avtour d'un théme. Ainsi, le dernier cycle autour de l'exposition Terre-Meuve / Terre-
Neuvas a rencontré son public, avec 20 dates dans l2 grille de programmation et 2 741 visiteurs
{usagers 7 speclateurs 7).

17125



» de la programmation dans la salle de conférence Hubert Curien. Depuis l'ouverture des Champs
Libres, la créneau du cinéma documentaire « Docs en stocks au musés » esl nolamment bisn identifie
le dimanche aprés-midi. Les types de proposilion permettent de diversifier les approches, parenariats et
formes de paricipation du public :

* Les « Cafés Histoire », au Café des Champs libres favorisent I'échange sur des themes abordes par
les expositions ou l'actualité {ex : en 2014, Café hisfoire avec Dominique Delpoux festival L'image
publique}, en faisant appel 4 des auteurs qualifiés ou des acteurs de terrain,

» Les « Docs en stock au musée », dans [a filiation de la relation « cinéma et ethnologie » proposent
environ 40 rendez-vous A l'annés avtowr du cindma documentaire, et notamment le partenarial aveg
Comptoirs du doc, la cinémathéque de Bretagne, Daoulagad Breiz et Cinémaritime.

* Les « Points de vue », destinds & faire nailtre un nouvel intérét pour les galeries permanentes et
temporaires, reposent sur le principe d'une prise de parcle par un professionne! (avocat, magistrat,
méadecin, cuisiniére, conteur,..} qui expose aux visileurs sa version personnelle du musée de Bretagne
lorsqu'il aborde son métier.

* Les &« Forum histoire », eux sussi installés au sein des collections permanentes, devant & mur bleu
proposent de petites formes (80 personnes) autour d'une actualité éditoriale, des collections ou des
expositions.

« Les « Champs contre champs » permettent d'accugiliir de grands témoins faisant partager au public
leurs analyses, leurs mises en perspective, leur opinion gans 'es champs disciplinaires d'un musee de
sociétd (histoire, ethnolegie, anthropologise, archeclogie. . ).

L'offre culturelle propose aussi des formes spécifigues pour le jeune public (spectacle)s et s'ouvre aux
intervenlions artistiques organisées par le musee ou proposées par la direction des Champs Libres dés
lors qu'elles trouvent une cohérence et résonance aved les conteénus du musee,

La philosophie de I'action culturelle s’appliquant aux collections permanentes ainsi gu'aux expositions
temporaires peut ainsi &tre résumeae © « un musée, ¢e n'est ni un manuel, ni un spectacle, ni un forum ;
c'esl d'abord une collection. Mais il peut &tre tout cela a partir de ses collections »: C'est une
exhortation a &laborer une programmation qui soit & sa juste place et soit pergue comme legilime et
cohérente par les usagers.
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DOCUMENT 6

Publics et muasees:

de nouveaux rapports

culturels ?

£ric Blanchege ree (Préacdent de { AGOCFFY

epuis déji quelque remps, il est regulitrement

question du renouvellement des publics, invi-

tés § fréquetirer musées et autres insoutions

culuarelles, Le pluriel adopté ces dernicres an-
nées matifeste la prise de conscience de Uhérérogéniird
des visiteurs dont les compotrements les rétérenes socuux
et culturels, ou simplemnent les attentes apparaisseut, de
taie. des plus variables, La fréquentation elle-méme vt le
résulan de flux complesss, sans commane wesure cntre
lees Etablisszients de rang mondial et la myriade de soruc-
tures plus modestes 3 I'échao circonscrit & un rerritoire
Jdome. §ajoutent 2 cela les impeératifts de diffision et
de démocrathaton colturelbe rappelés par la Loi sur les
Mu=sées de Franee,

Confrontés 3 tant de paramétres divers. commnent les
professtonncls des mustes doivent-ils poutsuivre leurs
missionss, dont 'une des plus essentielles demeure le
pariage des collecdons, assurant ains 3 ces publics ane
visite envichie du gain de connaissances nowvelles. 4 ex-
périences innovances, de comprihension de sclences ou
de civilisptions parfois teés élogndes de leur quotdien

Siaucun de ces phénamenes n'est, on réalité, tres nou-
veatt Jeur réelle prise en compre sinpose de plus en plus
daiis Ta palitique culurelle des musces, Jusgu’a deveir
utie ablization de gestion. Ausst voit-on la mulaplica-

tion des expositions remporaires, grandes ou petites, Je
développement d- &véngmentiels « rvthiant la vie des
frablissements en véritables <aisoms, 3 l'image des Lieux du
spectacle vivanr, Vorganisation de « propositions « cultu-
relles 3 desnnaton de publics pardenliers selon ige, Ia
catégorie sociale ou les capacieds propres, instaurarion
d'opérations « haes les imurs » visant 3 se rapprocher d'un
public éloigné. voire dun « non-public « . Enlamatére,
il @it Fait preuve de beaucoup d'nnagination et les Amis
des mnsées ne sont & ailleurs pas en reste.

Pour ce laire. ces reenre derniéres aundes ont ere mar-
quées par une professiomnalisation acerue des Equipes
e place dans nos musdes: conservateurs et attachés de
conservatons, ingsnieurs 4 étude, dociunentalistes, a3sis-
Ta1INs, T EdIare s, régisseurs, COMECTYATe LTS - TestAUTATE LTS,
chargés de communication oa de méceénat, adiniistra-
teurs, .. entrainant une subdivision acorue des taches, Les
Equipements techniques, eux aussy, ont oril A Venvie | scé-
nographies savantes et conception lumidre ou graplngue
raflinées sont entichics désarntais d'ounls empruntds aux
nouvelles technalogies de information dans Tére de
Lagquelle les nuwsées sant gnerés de plamn-pied. comme cha-
cun dentre nous, Clese d leur corps difendant yue cer-
tains, de 11oins et moins nombreus, ne diposent pas dun
site Interner o1 de rous les référencements soclanx, qui
paraissent aller de sof, destings & cet autre — et e
- public que comstitue la communantd des mternautes,

Beavcoup des dlenmenrs figurant dans les progranimes
culturels des nsées danjourd hoi relévent désormais
autant de la sphire des loisivs que de celle de Peduca-
tion, pourtant londatrice de ces établissenents. Tant et
st bien que ces lieux de formation et de délectation 2
la fois offtent 3 present des visages aussi divers gque les
publics quils recotvent. Le musées e saueait plus se lauiter
1 n'étre qu'un conservatoire et un liew d'apprentisage,
garant dune diffusien des savoirs & poride pédagogique
ou éducative 1l se veut un outil de développement cultu-
tel. secial, sinon tourstique et done Scoromiqus, pivet
atrractif dune politique gua entend manguer un errioire
entier, ¢ vaste sqoat-il

Ceci n'est pas non plus complétement nouvea: Ja
noce de Gervaise vient au Louvre pour sutisfaire 3 un
rite, s eranner de = merveilles =, ¢t bren sar se distealre
de san quotidien. La plunie de Zola caricature, patain
se maguer. cependant bien de nos contemporains n'ont
ras d aotrss mavations en franchissant les portes dun
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musée, Tanr migux, ¢at ils ne se contentent pas du monde
virtel qui nows entawre s souvent: nteret ne reonplace
pas le contace direct avee les témoins de Phistoire, les
oliets de la science.les chefe-d'ceuvne de art. Ce contact
rependant doit &tre un partage vérable, non une pro-
menade exadque. Cette professtonnalisanor accrue, cette
amelioratign des cechnigues ne seue que les movens qui
garantissent de voir la vistke d'un musee rester d'abard
une expérience sensible.

Les musées sculs ne pruvent cependant pas tout, Les
Amis, qui aux cores des professionnels, incarnent la so-
cidte civile, incitent leurs membres, et au-deld ces fameux
publics, & comsidérer les musees comme des espaces de

Hiberte 3 disposition de tous. Ces relais d opinon sont
une aide précieuse pour comvainere de Nexemplanee
d'une démarche qu'en vocabulaire d'awoeurd hu, on
dirait « patriciparive = 1e nouvelles formes dacnons se
tone jour: les tnisées sont traillés entre une course par-
tols aventureuss au développement et le respect d'une
déontelogie qu'ils ant contribud eux-mémes i forger,
Au regard de ces changements, nous formaons. ensenmble.
un résean solide qui deit obéir a une logigue de com-
plémentarité, au service de tous.
Eric Blanclcgorge
Précident de PAssodarion des Conservatours
des Coflecrfons publignes de Frmce

A propos des multi-pass
ou les dangers du marketing

a multiphe ationy des pass-mosées, proposés ou
unposes par les collectivitds territariales qui les
présentent comme outl] de démocratisation des
publics et de rationslisaton de la gestdon des
musées, est de plus en plus 3londre du jour, Ce ovpe de
caree, dans la mesure ol s"aie de pass assoctant tauristme
culturel ot visiteur temporaire est certanement judiciens,
Mae toute autre est la diffusion géndralisée de pass an-
nuels. Jutee que Coux-o1 consbituent Une ConcuIreie
anx cartes d'Amis des Musées {le cour de deux carees
pouvane tatureltement étre rédhibitoire pour beancoup,
et done conraignant le public 3 un chois inanceer) 1 est
important de souligner le caractére dangereux de cetre
genéralization éventuelte sur trons plans:
- Lotganisation des pass v & encontre de Uautoronne
nécessaire de chagque musées, en les privanc dune partie
de leur indépendance financiere. En etfet Nargent récolte
par les pass sera percu par une strucpure administrative
centralisée et ne sera done plus i la disposition directe de
chague wiusée (alors que les Amis des musées apportent
sovent uwh compléEment fnacier fexible et inunédiat i
la disposition des muséesh.
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- La comstitution de Inting & dimension régionabe et ciblée
représente une valeur nrhséque susceprible dsre ariki-
sée 4 Jes flns drverses non contrdlables alors que les Amis
des wusdes ont obligation monle de non divulgation
de leurs adhérenes. Cette Svolution nie peut. par consé-
quent. qu'alerter tous ceux qui sont soucieux déviter
une dérive marketing non compatible avec éthique de
NS Msociabons.

- L'accent mtis par 1o pass sur les fzcilinds financiéres dacces
aux musées, couplé avec la volontd de favoriser le déve-
loppement di mégénat « Entreprise » tend 3 nnnimiser
aux veux d'un public large e rofe de nos associations &1
de levr résean, Le partenariat avec les musces, basé sur le
béndvotat, repase s des finalites ow dipassent Largenent
la seule dimension économique. La reconnansance du
thau associatif par ensemble des respousables politiques
et culturel e peur étre purement théorique.

A nwous tous d'en éire conscients,

Aickel Dammian



ville de 4 DCCUMENT 7 D A !

Communigué de presse

Découvrez la sélection des plus beaux clichés du musée
réalisés par la communauté #igersLille !

Ce dimanche 22 mai, le musée a inauguré l'accrochage des meilleurs cliches publies sur Instagram a
l'occasion d'un instameel” inédit organisé au Palais des Beaux-Ans de Lille en février dernigr.

Le mardi 23 février 2016, le musée el @lgersLille® accueillaient une cinquaniaine d'instagramers®
pour une session de prises de vues exceptionnelle. Cet #emplymuseum®. le premier organisé en
France sur toute une journée, a permis aux pardicipanis, un jour de fermeture au public, de faire du
musée laur lerrain de jeu photographique - de 8h a 22h non-stop, avec accés a I'ensemble des
espaces d'exposition mais aussi a des lisux rarement accessiblas.

Sur les quelqus 600 photos postées sur Instagram suite A cet événement, une cinquantaine de
photographies ont été séleclionnées pour &tre présentées au coeur du musée, Cette exposition est
lahoutissement d'une expérience inédite : sous le regard des instagramers, le lieu se dévoile
comme Jamais.

Expoeition visib'e juzqu'au 29 aodt 2016 avec un billet 4'entréa aux collections
Avar |z soulen de Reprocolor.

wigershile_pbalilie samplyrmoseumpbaille #Femplymuseum #phalille

" esndrgal | (enCOITE DMl rary

T gerslie commuralte des IrsiagraTers dy L e
® ngnagrarey | wbhsgteurs g eceau Insaa-ar
TRTRRUSRUTT MLsER vk
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DOCUMENT &

Comment un musée peut-il fidéliser son public ? Le Dallas
Art Museum montre la voie.
www.cammunicart fr

Institutions | Mécénat | Medias
MELANIE MONFORTE | 09.04. 2014

Afin da prospérer, les musées ont plus gque jamais besoin de responsabifiser leurs
communautés, Depuis janvier, le Dallas Mussum of Art {DMA) propose une adhesion graluite.
C'est la premigre élape d'un plan visant & créer une relation a long terme avec ses visiteurs en
offranl & ces derniers une expérience personnalisée et participative avec linstitution.

Plutdt qu'un modéle transactionnel ¢lassique basé sur Péchange entre argent et service, e DMA
inaugure un modéle repasant sur les refations entre linstitution et ses visiteurs, intitule « DMA
Friends =

La pari étant qu'un attachement accru du visiteur au musée générera au moins autant de revenu
que le fait une adhésion standard.

Le musées a mis en place un programme de fidélisation qui récompense les membres pour leur
préasence et leurs inleractions avec l'inshtution. Un cercle vertueux parlicipatif qui permet de
décupler 'imelication du puhlic,

Cela esl possible par I'ufilisation d'outils technologigues (notamment un badge électronique) qui
permettent aux visiteurs de s'informer et de signaler leurs actions (visites, achats elc) en temps
réel. Le musée est lui capable de traiter cas informations et de constituer une base dinformations
sur ses membres Cet échange doit permettre de meilleures conditions de visite, le musée
pouvant s'adapter aux préférences des membres et proposer un accusil personnalise. Avec une
moyenne de 84 inscriptions quotidiennes au mois d'Avril, l'opération se révéle conclvante.

Plus inléressant encore, le musée constate des rapprochements enlre les adherents. qui
constituent a leur tour des groupes, validant da fait e principe communautaire et participatif initié
par le musée. (...}
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Collogque DOCUMENT 9

Musées : séduire, fidéliser, convaincre

www.culture gouv.fr | Publié le 28.06.2017

Voie royale ou miroir aux alouettes ? La question de I'événementiel, outil de
médiation devenu aujourd’hui incontournable, fait débat dans la vie des
musées. Lors d’un atelier-action qui s'est tenu le 22 juin dans le cadre du
colloque "Vie des musées, temps des publics”, trois spécialistes ont donné
laurs polnts de vue (2/3).

Depuis plusieurs années, les musées ont, de plus en plus, recours & l'événementiel
pour approcher de nouveaux publics. Cet outil de médiation a été Fobjet de toutes les
attentions lors de l'atelier-action "Lévenementiel, un outil pour créer du désir de
musée ?" organisé le 22 juin au musée du quai Branly-Jacques Chirac dans le cadre
du colloque "Vie des musées temps des publics” a lNnittative du ministére de [a
Culture.

L’événementiel, un enjeu économigque

“U'enirée des musées sur le marche de l'evénementiel, sest faile alors que ces
dermiers se frouvalent confroniés a une conjoncture défavorable — la crise financiers
de 2008 - ainsi qu'a la nécessifé daccueilfir des wvisiteurs & la recherche
d'expéniences, car c'est bien ce que le public d'aujourd’hui desire”, reléve Anne
Krebs, qui dirige le service Etudes et Recherches du musée du Louvre. Un enjsu
social et économique face auque! toutes les institutions ne sont pas égales. "Les
grands musées, qui jouissent d'une fréquentation infernationale ainsi que de moyens
importants, représentent moins de 1% d'un ensemble constitué de 80 & 85% de
musées de proximité, souven! situés en zone rurale avec des visifeurs
essentieflement locaux. Les 10% a 15% restants sont les musées-éveénements qui
fonctionnent aujourd'hui sur une logique de production d'événements”.

Au-deld des moyens dont il dispose, tout musée est susceptible de beneficier des
retombées positives induites par une entrée sur le marché de I'evénement en termes
de communication, d'image aux yeux des publics ou encore de regard porté par les
&lus sur linstitution. Cette avancée demeure néanmoins "déficate” dans le sens ol
slle peut prendre ta forme d'une “fuite en avant” et "mefire l'art au service de
'événement’ plutdt que lnverse — en transformant, par exemple, le musée en un
simple décor pour une manifestation donnée. L'événementiel, sphére hautement
concurrentielle et propice a la surenchére, est en outre susceptible de faire perdre au
musée une partie de ses visiteurs des lors que ces derniers cessent de reconnaitre
le nouveau visage que prend « leur » institution. "La guestion du sens donng &
tévénement est 4 cel égard essentieffe”, conclut Anne Krebs. "Et pour fa traiter, if
faut nécessairement partir des pelits musées, largement majonitaires en France”.

()
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L'événementiel, un enjeu international

La franco-canadienne Vanessa Ferey, enseignante chercheuse en muséologie,
remet quant a elle la question des musées dans une perspective internationale. "Les
limites de la médiation culturelle que nous pouvons observer au sein des musées
sont liées aux différentes cultures du musée a travers le monde", affirme-t-elle, en
précisant "qu'il s'agit de réinventer des liens entre le politique, le culturel, le social".

Soulignant le renouvellement des musées de sciences au cours des quarante
derniéres années, elle détaille la maniére dont ces derniers se saisissent de themes
touristigues et populaires pour offrir des expositions trés courtes, 8 méme de
renouveler régulierement la participation de la population locale et des touristes
internationaux. "Cette idée de se réaliser a travers l'expérience des musées va
toutefois de pair avec un événementiel qui respecte les missions du musée”,
previent-elle.

Au terme de la journée, les participants de I'atelier s'accordent a dire que pour
véritablement créer du "désir de musée”, un événement doit faire sens par rapport
aux collections auxquelles il se rapporte, au territoire dans lequel il s'inscrit, aux
publics qu'il vise ainsi qu'a l'intention a l'origine de sa création — qu'il s'agisse de
séduire, fidéliser ou convaincre.
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COCUMENT 10

La gestion de la relation client & la RMN-GP )

Deprais fapvivr JH Fune dicection des peblics zodu
rurrérique a d1é miszenplace a la RMN-GP

E.le s'ormanise autour de trods ent’tés principales :

- une sous-direction des publics or charge de la médiation
cuiturelle el des confémenciers:

- e anc sedirecton du nemérigze en cherge de la praduc-
tien ot de la diffusion de comtenas numcrivies dutlour des
erpuzitiuns du Grand Pelais articles, viddos . ainstque
de fa valorisation et de 11 diffasion d'intazes d'art

- unz celinle érudes =1 markating trensversale chargye.
nutamitent. de la coanaissance e du céwelappament das
i zs par la et seen ceure d e cétes ef doutlls £z pestion
delz relation dlient (Cwskionee
CRML

rRefarimisip Mangoemen!

Urbjectif principal de cette azganisztion est dons de raswem-
Eler,dacs une meme directivn, Vemsemble des doandas
prinztlant Je cannaitre Jes pubiics ains: quz Mensemklz
des médudias, nendriques ou homains, permeattart ge les
edresser.
La collecte et g manalization Cos donndes somt das eneas
Ma'ears poar la RAN-GE IFerente s données sont.actee-
ement, collectées et anabvsdes
- des danades tris cealiffes by de Lahienoansine des
puldizs et ées ctudes ad pow Caratvae Zes nfres nomériques.,
dzs dispasiifs ce méciation. .. 1;
- des danades pus 00 i JUESTdes dis moslicalines
iswates gl biletteriz en ligne. du pass evpos Sdeame. des
Tetbres Cinfo matum |y foirs

et des donrées de fréquentation.de proth des Ivveradunes
ol dos aTUnds AU aany SR

I'analves fe cen donndes et efecluéz, Ce mmaniene frans vt
szle parlzeedule dludes ot markeling Lz solulior ce CRA

300 mise e place en jansier 3006 d2 fagrr s cenraliss:

ung partiz di ces dannédzs. Fllz se comspase :

- d'ene hasz de dunndes neatualisdes cai segraupe e
semale dos visileors ot des Gierts de L BEMN-GF son

L2 mill:an ds persenzes visteurs d'expesitions Ju Grand
Pzlais et du musée do Luxembuisg zvant 3.heré un hillat
enlgre.atonncs alivart: Sésame.alannés aux diférentes
lTettees dinformatian de 11 BMN.GP adhérerts za
pregramme de Cidelité des boutiguaes. Cients du site
C-COTIMETCC

—dur ocril ée peation decampagnes permettant d srvoves
de maniere autmimatiqus 20 hor moment, & la persanaz
chlsle, UN e seEge pur=oarilisd;

= dunoulil dewtract onds dnnndes [roperding L permetiant
Fanalvze syrthéticus des donndes lides acxvisitears d'ea-
Fosition et ev Cents dos hoatiyues el sercices commer-

ClELN

Chaque wisiteur duGrand Patais recal déanrmuais, des quiil
achese sen bl =t Jeaposition en ligze, ur ooarricl fereni g
Lai danneat des inturmiztivns nlatives 3 Prodhaine viste

applicatinn, video prese-tantls: imzrticns da commizeaire,
prodiczs disponibles en bautiqas sus plase. M eoguit aussi,
apres sa visite.an couriel Uizwrropean suc g2 visg -
wilart 3 cersulier G5 conznuz enligne (vidées etarticles)

rld décoavriz les produsts propesés sirlesite de vente on

Lgmie {www boutiquesdem ssees.trl,

et pussihle de ool indépendanzment

adesafrs caltuzelles su des pradiis 20 2

INtérat pour un curant ariislgus e un artisie dedu ads

Thiswocigus de conla Lacnsidére. Dobrzotiferaas zussinien

da conunir gue gz flddliser nesvisiteers,

Celte Dase de danndes peot foe enzickiz Emncarnaions

iness dv le mavitian des et fdind Bes oo provenart
daanres supparts mumerigees 1ivees d'or dlectruniques.
MO applicesinzs,

LGRS

7
(Wi | P

Lo CRM ab dec ur et pidrigue permzbant doptintizer
la connaissance des pabties zn réupiseent un casenchle Js
domnées rominatises vigualitadives sseesde lenrs achas,
de Jewr na iganian <o nns sivesainsd gue des questicnzaines
Jdenczétes

* Réunion des musées nationaux - Grand Palais
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