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garantissent pas pour autant au MuCEM une reussite prolongee.”

Introduction

En janvier dernier, Teléerama pointait
du doigt un probleme que le musee
ne va sans doute pas tarder a
rencontrer. Dans un article intitulé “Le
MuCEM cherche son second souffle”,
le magazine revient sur le succes du
musee, et etablit un état des lieux
actuel, qui remet en cause sa
prosperité apres MP 2013. A la suite
du succes fulgurant connu par la

nouvelle institution culturelle, on peut
se demander comment maintenir
cette notoriete ? La communication
du

musee est-elle aujourd’hui adaptee a
un site d'une telle envergure 7?

Nous allons tout d'abord préesenter
le MuCEM dans son ensemble, puis
zoomer sur le departement de la
communication. Apres analyse de
cette derniere, nous etablirons un

15% d'etrangers, un bon tiers de Marseillais sur le total du public frangais et 30% de ¢« recidivistes » que le MuCEM
a suffisamment seduits pour qu'ils y reviennent une seconde fois.. Les chiffres sont exceptionnels. Mais ils ne

etat des lieux critique de la situation,
qui nous permettra de suggérer une
recommandation, un nouveau plan
d'actions.



P PRESENTATION GENERALE DU

MuCEM

Un Musée des Civilisations de 'Europe et de la Méditerranée

ancré dans le 2le siecle.

Dates clés / historique

Pour la premiere fois, I'état crée un musee
national en region. Initié en 2000, le projet
des chantiers sera valide en 2004 et
Marseille Provence sera désignee en 2008,
« capitale de la culture 2013 ». En janvier
2013, le MUuCEM ouvrira exceptionnellement
ses portes pour linauguration de Marseille
Provence, capitale européenne de la culture.
Bruno Suzzarelli sera nommmeé directeur

du MuCEM en avril 2013 et arriveront les
oeuvres au J4 et au fort Saint-Jean, puis

le montage des expositions. Inauguré par

le Président de la République le 4 juin 2013,
le Musée ouvrira au public 3 jours aprés. Le
MuCEM a accuellli dés son ouverture, pres de
1800 000 visiteurs, il est ainsi entre dans le
cercle des 50 museées les plus visités dans le

monde.

Role

La mission du MuCEM est d'expliquer la
complexite du monde meéditerraneen fait
d'échanges, de migrations et dont l'influence
s'étend au-dela de I'Europe. Sa singularité
est d'étre une cité des connaissances et
d'échanges autour des enjeux du passe,

du présent et du futur. Son ambition est

de jouer un réle de cohésion au niveau
international, autour du partage de la

mediterranée.

Structure

Le MuCEM constitue un lieu ouvert & tous,
qui bénéficie d'un auditorium de 335 places
pour la présentation de conférences, de
spectacles ou de cycles de cinéma, d'une
librairie-boutique, d'un parcours historigue,

d'un jardin et d'un restaurant dote d'une

terrasse panoramiqgue. Symbole de la
perennite de l'effervescence culturelle initiee
par Marseille-Provence 2013, le MuCEM

est un ensemble de trois sites répartis

sur prés de 45 000 m? dans le quartier
Euromeditéerranée, au centre de Marseille :
Le J4, cceur du MuCEM, abrite

I'exposition permanente de la Galerie de

la Méditerranée, il est un lieu dedie a la
découverte des eétapes majeures des
civilisations méditerranéennes, traitant de
linvention et I'extension des agricultures,
des monothéismes, de la citoyennete et

des droits de I'Homme, des voyages et des
grandes découvertes. Il présente un regard
culturel, social, mais aussi scientifique et
politigue sur la pluralité des civilisations qui
ont constitué le monde méditerranéen, de la

preéhistoire d nos jours.



Le J4 est construit sur I'ancien mole

portuaire J4, batiment congu par Roland

Carta, architecte marseillais et Rudy Ricciotti,

architecte et ingénieur né a Alger, €lu Grand
Prix National d'Architecture en 2006. Le J4
est un carre de 72 metres de cote enserre
par une fine résille de béton, dans lequel
s'inscrit un autre carré de 52 metres. Des
vides contournent entierement le carre
central et forment des espaces de liaison.
Davantage intéresse par la vue vers le

fort, vers la mer ou vers le port, le visiteur

culturellement distrait choisira ce parcours...

Le fort Saint-Jean, monument historique
entierement restaure, est devenu depuis
sa toute premiere ouverture au public, un

nouveau lieu de vie pour les marseillais.

En empruntant une passerelle suspendue
au-dessus de la mer, le public profite de
panoramas spectaculaires, le visiteur peut
egalement déambuler dans son nouveau
jardin méditerranéen et s'émerveiller
devant les richesses des collections d'arts et
traditions populaires.

Le fort Saint-Jean est un complexe militaire
dont la construction date du 17e siecle,
lorsque Louis XIV décida de renforcer

les défenses de la ville. Le fort a servi de
deépdt de munitions aux allemands pendant
la guerre et fut gravement endommage

par une explosion accidentelle en 1944,

Le fort Sait Jean a été classe en 1964

et c'est & partir de cette date gqu'il
appartient au Ministere de la Culture. Le
DRASSM -Département des recherches

archéologigues subaquatiques et sous-
marines- y siegera de 1970 & 2005, puisqu'l
appartient egalement au ministere de la

culture.

Le Centre de Conservation et de Ressources
-CCR-, congu par les architectes Corinne
Vezzoni et André Jollivet, représente les
coulisses du museée. Situé dans le quartier
de la Belle de Mai, il abrite les collections du
musee et propose un espace documentaire
de consultation ouvert au public et il dispose

d'une petite salle d'exposition.



.En pratique

Jours et heures d'ouverture :

Le MuCEM est ouvert du mercredi au lundi,
le mardi etant un jour de fermeture pour
tous les musées nationaux. Horaires d'éte
(mai & octobre) : 11h-19h; Horaires d'hiver
(novembre a avril) : 11h-18h; Horaires exclusifs
groupes : 9h-11h; Nocturne le vendredi
jusgu'a 22h toute I'année.

L'acces aux espaces extérieurs et jardins
du MUuCEM (J4 et fort Saint-Jean) pour
les individuels est libre et gratuit dans les

horaires d'ouverture du musée.

Tarif du billet d'entrée aux expositions :

8 € tarif plein; S € tarif réduit (18-26 ans,
enseignants et plus de B5 ans).

Billet MUCEM famille 12 € TU (valable pour
deux adultes et un enfant minimum / cing
enfants maximum)

Le billet MUuCEM est valable une journée
(entrées et sorties acceptées) et donne
acces a tous les espaces d'exposition du
MuCEM.

Des guides multimedias et multilingues sont
disponibles pour accompagner expositions,

parcours historigue du fort Saint-Jean et

Jardin des migrations. Tarif unique de
location : 2 €.

Audioguide en langue des signes frangaise,
sur la Galerie de la Mediterranée : gratuit.
Des mediateurs postés sur difféerentes
parties du site réepondent aux questions des

visiteurs.

L'acces au MuCEM se fait par différents
moyens transports :

Metro L: arrét Vieux Port ou Joliette
Tramway 2: Républiqgue - Dames - Joliette
Bus 60 - 82 - 82s: arrét Littoral Major-Fort
St. Jean; Bus 49: arrét Eglise St. Laurent;
Ligne de nuit 582

En voiture, deux parkings payants sont &
proximité: Vieux Port-Fort St. Jean et Hbtel
de Ville

Les acces pietons sont également multiples:
L'entrée "fort saint-Jdean” se fait dans le
prolongement d'une déambulation le long du
vieux port, 201 quai du port et permet une
immersion dans le passé avant de traverser
la passerelle qui donne acces au J4.
L'entrée "panier” se fait sur le parvis de
I'église Saint-Laurent, la plus ancienne des

e’glises de Marseille et 'acces au MuCEM se

fait par une passerelle pour symboliser le lien
entre le passé et le présent. L'entree "J4"
est la principale entrée et se fait 1 esplanade
du J4, pour une entrée directe au coeur du
MuCEM.

Aspects financiers :
Chiffre d'affaires : 24 millions dans le dernier
pilan.

Budget communication : 1 million d'euros.

Maitre d'ouvrage Ministére de la Culture et
de la Communication, colGt d'investissement :
- B&timent du J4 : 102,42 M€

- Fort Saint-Jean : 40,11 M€

- Muséographie J4 et fort Saint-Jean : 17,74
Me

Coat d'investissement Centre de
conservation et de ressources (CCR)

- Acquisition fonciere : 1,78 M€

- Construction et aménagement : 24,99 M&
(HT)

Participation financiére des collectivités
territoriales: 58,05 M€ (*) :

- ville de Marseille : 19,35 M€

- département des Bouches du Rhéne :
19,35 M€

- région PACA : 19,35 M€



Partenariats et mecenat :

Méceéne fondateur : CEPAC -Caisse
d'Epargne Provence Alpes-, acteur
economigue de premier plan au service du
développement de ses territoires et parce
qu'elle est née ici, il y a bientdt deux cents
ans, elle inscrit son action dans la durée.
Gréce a cet engagement réciproque avec
le MUCEM, nous souhaitons faciliter 'acces
des jeunes enfants et adolescents a la

connaissance et a la culture.

Mécéne bétisseur : Vinci Construction France.
Le MUCEM constitue une prouesse technique
qui révolutionne la construction en béton.
Apres 2 ans de travaux et la mobilisation de
plus de 150 collaborateurs, un lien fort s'est
tissé entre les equipes de VINCI Construction
France et celles du MuCEM. Ce mécénat

est d'autant plus fort que les collections du
MuCEM, mettent en avant 'Homme et ses
realisations, valeurs fondamentales pour le

groupe VINCIL.

Mécéne grands projets : Federation de
Promoteurs Immobiliers Provence / Lafarge
Mécene projet : Caisse des Dépbts

Partenariats médias : France Télévisions /

RFI- France 24-MCD (France Média Monde)

/ Radio France

Partenaire : Société des Amis du MuCEM.
Plus de cent Amis du MuCEM ont contribué
au rayonnement de ce dernier en 2013.
Cette action, habituelle dans les musees
anglo-saxons, constitue une approche
innovante pour une Societé d'’Amis de
musee en France. En 2013, la societe des
Amis du MuCEM a eégalement cree le Cercle-
entreprises des Amis du MuCEM. Une
vingtaine d'entreprises s'engagent pendant
pres de trois ans, d soutenir les objectifs du

MuCEM et son ancrage territorial.

Affluence des visites

En 2013, un million de visiteurs ont assiste
aux expositions et trois millions ont visite

la totalité du site. La gratuité d'acces au
MuCEM provient d'une volonté de proposer
une offre culturelle ouverte & tous les publics
et particulierement aux marseillais, qui ont
trés rapidement adopté ce nouveau lieu de
vie.

En 2014, de janvier a juillet 2014, 450 000

visiteurs ont achete un billet pour acceder

au musée et 3 fois plus de visiteurs ont éte

comptabilisés sur 'ensemble du site.

Les previsions 2014 restent supérieures
d ce qui était prévu alors que I'annee
2013 representait un double handicap &
surmonter, par I'effet capitale européenne
de la culture et par linauguration elle-
méme de ce musee national au charisme
inconteste.

Les statistiques démontrent que 50% du
public provient de la région PACA, 18%
sont des visiteurs étrangers et le reste
des touristes est essentiellement urbain,
ils viennent principalement de la région

parisienne, de Lyon ou de Montpellier.



POUR LE MuCEM

1. Unservice clé pour le musée : présentation du département de

la communication

.II. LA PLACE DE LA COMMUNICATION

La communication tient une place
prépondérante dans le développement et le
rayonnement d'un lieu culturel. Les musees
ont besoin de cet outils, qui leur permet

de rester attractif et présent aupres de la
population.

Le département de la communication tient
donc une place tres importante pour le
MuCEM, ce service compte en effet une
dizaine de salariés rassembler autour de
différentes fonctions et outils. On retrouve
ainsi les relations presse locales, le site
internet, les réseaux sociaux (facebook,
twitter, instagram, tumlr, vine), le protocole,
les partenariats medias, la communication
interne, les relations publiques.

Cette équipe va étre renforcée de

nombreux prestataires externes : 'agence

Claudine Colin Communication, en charge
des relations presse plutdt nationales; le
studio de graphisme Dream On, qui prend
en charge la création de tous les supports
visuels (affiches, flyers, programmes) depuis
l'ouverture du musée; des photographes;
des redacteurs; une regie d'achat d'espace
media; ainsi gu’'un community manager.

Ce dernier est un prestataire externe car
I'institution culturelle a atteint son palier
d'emploi en interne. Les réseaux sociaux,
largement utilisé par le MuCEM, impose une
présence tres reguliere de cet employeé.
Enfin, le logo a éteé réalise par Béatrice Fichet,
graphiste independante. L'iconographie
devenue célebre, incarne tout I'état

d'esprit du museée, en effet le "'mu” incarne

la vague, la mer, la poignée de main, la

rencontre; tandis que le "CEM" représente
la forme géomeétrique, le cube, le batiment,
l'institution. Des codes que |'on va retrouver
régulierement dans les stratégies de

communication.

(MTUCEM

Musée des civilisations
de U'Europe et de la Méditerranée

Ce service est dirigé par Julie Basquin,
responsable de la communication et des
relations presse. Elle etait préecédemment
a la téte de l'agence de communication et

relations presse Le Bureau de presse &



Marseille et a travaillé pendant deux ans sur
le dossier de candidature Marseille Provence
2013.

Le statut de Musée national du MuCEM lui

implique de respecter un certain nombre de

régles. Dépendant du Ministére de la Culture,

les décisions vont tout d'abord respecter
un ordre de validation et de hiérarchie bien
particulier, en passant par le president du
musée puis par I'administration genérale.
Le budget est lui aussi soumis a un plan
budgétaire precis, dont va dependre la
stratégie de communication. Ce dernier
est estimé a un million d'euros pour le

département de la communication.

Nous allons illustrer la place de cette

communication pour le musée avec, dans

un premier temps, I'analyse de la premiere
stratégie de communication du MuCEM,
symbole de reussite pour son ouverture. Puis
nous allons nous pencher sur la strategie

actuelle choisie par linstitution.



2. Unexemple de réussite : la premiere stratégie de communication

du MuCEM

Les premieres images communiguees au
public d'une institution culturelle, incarne
souvent un moment clé pour sa reussite.

Le MUCEM, symbole de Marseille Provence
Capitale de la Culture 2013, et premier
musée national de province, porte des
enjeux d'autant plus grand et se devait donc
de lancer une stratégie de communication &
la hauteur de son ambition.

On va donc se demander comment ce
nouveau lieu culturel a-t-il ete promu au sein
du territoire régional puis national ? Quels
outils de communication ont fonctionne et
pourquoi ?

Deés décembre 2012 le musee est entre

en campagne de communication, sous
limpulsion de Dream On, avec tout

d’'abord la mise en place d'un concours sur
Facebook. L'agence a souhaité impliquer la
population provencale et marseillaise dans
la construction de cette campagne, en les
mettant dans une position de porte parole

du MuCEM. Ainsi, on proposait aux habitants

de personnaliser une photo de leur profil
Facebook, gréce a une application lancée

spécialement pour I'événement.

SELECTIONNEZ UNE PHOTO

NOTR MISS GRAND
QUE YELODROME

| [Ensuin 2013,

{070 ET PARTICIPEZ AU CONCOURS

Le principe était de créer des portraits,
illustrer avec un slogan individuel et
personnalisé qui incarnait ce que le musee
representait pour les participants. Par
exemple on a retrouve Paul, photographe
de La Plaine, qui déclarait "En Juin 2013,
on arréte de mettre les grands musées &

Paris” ; Fabrice, poissonnier-restaurateur,

annoncait qu’ “En juin 2013, la Méditerranee
sera un vrai bouillon de culture”; ou encore
Nasser, beat boxer, qui a choisi “En juin 2013,
notre musée sera aussi grand que le stade
Velodrome”. La description est donc toujours
ancrée dans un cadre spatio-temporel
impliquant Marseille et la région, accompagne
sans cesse du leitmotiv “en juin 2013", qui
rappel ainsi la date d'ouverture du musée.
Les dix photos les plus aimeées sur le réseau
social ont été sélectionnées pour faire partie
de la campagne. On a pu voir ces affiches
envahirent Marseille et ses environs des

le début de I'anneée 2013. Cette strategie
originale avait pour objectif de donner la
parole aux habitants locaux, et de partager
leurs questionnements ou leurs opinions
face au chantier du MuCEM. Ainsi tous les
publics ont pu étre intégrés dans le projet

et se sentir concernés par ce nouveau lieu

marseillais.



Cette forme de marketing participatif est
une belle fagon d'intégrer la population dans
la vie culturelle locale, et plus largement dans
la construction de lidentité de Marseille
Provence Capital de la Culture. Un projet
phare dont les habitants de la région ont pu
se sentir exclus, notamment au cours des
débats concernant sa mise en place.

De plus, on peut ici parler de crowdfunding,
traduit par externalisation ouverte ou
production participative. Cette mobilisation
d'un grand nombre de personnes consiste

G utiliser leur créativité, intelligence ou savoir
faire, pour atteindre un objectif donné.

Ici la créativité de la population va servir
d'argumentaire publicitaire, avec l'implication

du public cible.
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Cette premiere campagne qui s'est déroulée

sur six mois, a donc laissé le temps au

rTU C E M OUVERTURE
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TOUTE LA MEDITERRANEE
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MuCEM de faire parler de lui, et de marquer
les esprits, dans un premier temps locaux. |l
etait en effet necessaire pour le musee de
commencer par le “faire parler” avant de
“faire agir’, sa notoriété étant totalement

a construire. Porte paroles de la cité, les
marseillais ont pu s'approprier ce nouveau
symbole de leur territoire et ce, des son
lancement. Il apparaissait en effet logique
de conquérir dans un premier temps la
population locale.

La responsable de la communication du
musée parle d'une réussite, cette stratégie,
accompagnee d'autres outils, a incarné

un veritable tremplin pour le MuCEM et sa

fréequentation.



.Une seconde vague d'affichage est apparue

au printemps 2013, avec cette fois une
envergure nationale. Visible jusque dans les
couloirs du métro parisien, cette nouvelle
campagne reprenait les codes de Ia
précédente, mais en montrant des figures
emblématigues de la méditerranée. La
mise en scene de personnages, symboles
des peuples et des epogues du bassin
mediterranéen, exposait clairement le
positionnement du MuCEM. Ainsi, on pouvait
retrouver une femme d'un certain dge
coiffée d'un hijab, un enfant habillé d'une
tunique traditionnel ou encore un soldat

de I'épogue. Tous ces portraits avait en
arriere plan des paysages propres a la
mediterranée, et accompagnés de slogans
forts, tels que « Toute la Méditerranée
s'émerveille au MuCEM», « Toute la
Mediterranée se raconte au MuCEM », ou
encore « Toute la Méditerranée s'expose au
MuCEM ».

On place donc ici les peuples méditerranéens
avant méme linstitution, on insiste ainsi bien
sur la nature du museée et sa composition.
On peut néanmoins reprocher & ces visuels
d'étre un peu trop “fermés”, en ne s'inspirant

que d'un imaginaire historique et populaire

qui ne reprend en rien l'maginaire creer

par I'architecte, gu'incarne le formidable
b&timent du MuCEM. Un aspect sans

doute plus pertinent d mettre en avant,
particulierement pour la population
extérieure a Marseille, qui ne peut pas voir la

beauté du lieu.

On peut dresser un bilan plutdt positif
de cette campagne, qui a éte fortement
relayée dans les médias. L'affichage reste un

bon moyen pour toucher directement une

population ciblee.




.3. La stratégie actuelle du MuCEM

La strategie de communication a évolué

en méme temps que le developpement du
MuCEM. Aujourd’hui, linstitution culturelle
devenue célebre, peut se permettre une
communication plus ciblée, orientée vers

les expositions temporaires. Tout du moins
sur le territoire de Marseille et sa région.

La transmission d'informations sur la

qualité du lieu, la beauté de I'architecture,
son emplacement et ses expositions
permanentes est dorénavant destiné & un
public précis : les touristes nationaux ou
internationaux, ou plus largement les frangais
qui ne connaissent pas le MuCEM.

Ainsi, ce type de communication va s'inscrire
dans un registre particulier, qui va reprendre
les codes de la mer, de I'aspect marin. On
va joue sur l'emplacement et le b&timent
extraordinaire du museée, avec des accroches
tels que "un musée les pieds dans l'eau”,
“venez plonger au musee” etc..

Différents objectifs de communication

ont été déeterminés cette année pour

linstitution. La recherche de nouveaux
publics est toujours d'actualite, le museée

souhaite ainsi toucher la population du

grand sud, avec des villes comme Perpignan,

Toulouse, Montpellier, Avignon.. Cet “arc
géographique” est encore & exploiter par

le MuCEM. Un second objectif serait de
relancer une stratégie de marque, établi
pour le lancement du musée. Cette derniere

permettrait de définir précisément la

notorieté du lieu, sa fréequentation et surtout
la perception gu’'en on les visiteurs. Cette
étude permet en grande partie de definir

le plan de communication et n‘a pas été

realisee depuis I'ouverture du musee.

Les cibles du musée sont par ailleurs

plutdt large, avec les touristes frangais et
étrangers, la population locale amatrice d'art,
les habitants des pays d'Europe du nord,
ainsi qu'une population plutdt défavorisée.
En effet, le statut du musée lui impose une
mission d'ouverture & la culture, d'acces au
plus grand nombre, et de ce fait aller & la
rencontre de public pour lesquels 'art n‘est
pas une priorité. La derniere exposition
temporaire du musée “Food : produire et
consommer”, incarne un bel exemple de

I'application sur le terrain de cette mission.



En effet, le statut du museée lui impose une
mission d'ouverture & la culture, d'acces au
plus grand nombre, et de ce fait aller & la
rencontre de public pour lesquels 'art n‘est
pas une priorité.

La derniere exposition temporaire du musee
“Food : produire et consommer”, incarne un
bel exemple de I'application sur le terrain de
cette mission.

En effet, le musée a communigquée aupres
des associations dans les quartiers pauvres
de Marseille, souvent tenus par des femmes
en réinsertion, pour les faire participer
I'exposition. En partenariat avec les artistes
présents, différents travaux autour de

recette ont pu étre présenté dans “Food”.

Nous allons & présent présenter plus

PRODUIRE, MANGER,

CONSOMMER
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concretement les différents outils utilisés par
le service communication du MuCEM dans les

champs du hors media, media, et web.

Hors média

Les relations presse du musée,
accompagnees par l'agence Claudine

Colin Communication a I'échelle nationale,
incarnent un élément clé de leur stratégie.
Ainsi, une revue de presse hebdomadaire
est réaliseeafin de recenser tous les articles
traitant de l'institution. A titre d'exemple, fin
2012 soit six mois avant 'ouverture, cette
revue comptait déja pas moins de 500
articles. Tous les évenements ou signatures
de conventions sont mediatisés par le biais
de communiqués, dossiers et conférences

de presse. Un dossier d'ensemble du MuCEM

pour l'année est également realisé, avec une
présentation des évenements et expositions
marguants. Un petit déjeuner de presse
est organise de fagcon mensuel avec des
journalistes nationaux et internationaux et un

voyage de presse pour chague exposition.

Les supports visuels sont egalement trés
importants pour le musee. Des affiches sont
realisees pour chaque exposition temporaire,
ainsi que des flyers, des cartes postales a
I'effigie des expositions, des programmes
tous les deux mois, et des affiches creer
pour la cible touristique. On peut également
citer la communication interne, qui redige et
diffuse une lettre interne d'information du

MuUCEM tous les deux mois.



Le musée met également en place différents
systemes pour mesurer sa communication.
En ligne les statistiques Iui permettent de
rester informé sur la fréguentation du site
internet, et des réseaux sociaux tel que
Facebook ou Twitter parlent d'eux-mémes,
avec les niveaux de mention “j"aime”,
partages, nombre de personnes qui suivent
etc.. De plus, une fois par mois le MuCEM fait
appel & un prestataire extérieur pour réealiser
une enquéte sur le terrain, a lintérieur méme
du b&timent, afin de connaitre le type de
visiteurs et leurs opinions sur un certain

nombre d'éléments.

Média

Les meédias sont porteurs de visibilité et
représente un des meilleurs moyens de
toucher le grand public. Le MuCEM a ainsi
établit deux partenariats principaux d'achats
d'espaces avec France Télévisions et France
Media Monde. Ainsi pour son ouverture le
MuCEM est apparu a différents moments a
la télévision : France 5 (Un Soir au musée),
France 3 Méditerranée (reportage 26mns),
France 2 (Des Racines et des ailes).

On peut noter que le Grand Journal de

Canal + suit également les voyages de

présentation des nouvelles expositions.
Le musee met egalement en place des
achats d'espaces en radio local, afin de faire
notamment de la publicité pour ses nouvelles

expositions.

Pour la presse, I'achat d'espace est de
méme local, avec La Provence ou la Presse

gratuite.

Web

Le site internet du musée incarne un outils
efficace de communication. On y retrouve
toutes les informations principales trés
facilement, assembler dans une ergonomie
épuree et ludigue. Sa maintenance est géré

dans l'équipe de communication du MuCEM.

Pour les réseaux sociaux, le MuCEM est
présent sur Facebook, Twitter, Instagram,
Vine et Tumblr. Le premier lui sert a

publier son agenda hebdomadaire, Ia
programmation de son cinéma ou encore
des évenements particuliers (vemissoge,
rencontre, concours...). Twitter et Instagram
sont utilises de maniere encore moins
réguliere que Facebook, tandis que Vine

et Tumblr reste plutét pauvre en contenu.

On peut donc dire que les réseaux sociaux
pourraient étre mieux exploités par le musée,
notamment pour son déesir de toucher une
population plus jeune. L'externalisation du
community manager n‘est sans doute pas

le meilleur moyen d'entretenir une cohésion

avec I'équipe interne au musee.

On peut donc dire que la strateégie actuelle
du musee reprend les codes “classqiues”
d'une campagne de communication
aujourd’hui, avec réseaux sociaux et site
internet, couplés aux autres outils. Comment
peut-on apres MP 2013 redynamiser cette

communication ?



B|I. SWOT:DIAGNOSTICEN INTERNE

ET EN EXTERNE DU MuCEM

SWOT DIAGNOSTICINTERNE

FORCES

Trois sites répartis sur 45000 m? & Architecture de renom

Fort St. Jean entierement rénove, nouveau lieu de vie de Marseille
Département de communication dynamique et investi

Budget important

1800 000 visiteurs en 2013

Classé parmi les 50 museées les plus visités dans le monde

Musée de Civilisation du 2leme siecle avec une ambition plus large
gu'un musée traditionnel - passé/présent -

Observation des publics, (comptage optique, questionnaire en
sortie

Programmation exigeante et de haut niveau
Rencontres-débats, auditorium, forum et cinéma
Nombre de partenariats culturels

80000 likers sur la page Facebook

FAIBLESSES

Manque d'accessibilité de transport commun

Renfort commmunicationnel externalisé (Community manager & Rela
tions de presse)

Limité a I'emplois

Effet de curiosite liee a I'ouverture, risque de s'émousser avec la fin
de MP13

Déficit sur la cible 18 - 25 ans

Manque de visibilité en terme de reconnaissance

Besoin de trouver davantage son public

Difficulté de faire déplacer le public le soir (pdle J4 excentré)

Faible activité du compte Twitter
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SWOT DIAGNOSTIC EXTERNE

OPPORTUNITES

Projet gouvernemental porte par le ministere de la culture et de la
communication

Partenariat avec les ONGs (Art For The World)

Pdle recherche et formation en collaboration avec des laboratoires
et des universités

Volonté de s'insérer dans le territoire au niveau éducatif (Rectorat
Aix-Marseille)

Objectif de s'orienter vers les populations les plus défavorisés
Relation internationale (Musée de Rabat) sur un principe de réci-

procité

Avantage concurrentiel gréce a son approche pluridisciplinaire
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MENACES

Limité & I'emploi (réglementation ministérielle, qui autorise I'emploi de
10 salariés au département de la commmunication)

Crise des publics, les marseillais n‘ont pas le réflexe d'aller au musee
Difficulté d'attirer le public américain

Intensité concurrentiel sur le méme territoire (Musée Granet, Fonda-
tion Vasarely)
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SITUATION DU MUCEM

1. PROBLEMATIQUE

Les premiéres statistiques du MuCEM
sont trés positives : I'affluence est forte.
Néanmoins, on est maintenant confronte
d la fin de I'époque d'or de la culture

dans la région. Ce qui pourrait avoir des
conséqguences décisives pour la continuité du
MuCEM.

\oici la problématique dominante qui se
pose donc a ce moment précis :
Comment pérenniser I'image du MuCEM
dans la scene culturelle nationale et
internationale au-delda de MP Capital de la
Culture 20137

2. ENJEUX

Depuis la naissance du MuCEM, I'enjeu
mMajeur a été de rendre le lieu attractif aux
populations locales, en faisant du MuCEM
un lieu d'intégration du territoire marseillais,

accessible d tous. C'est-a-dire, orienter son

modele vers un lieu de vie plutét qu'un lieu
fermé en totalité.

Le fort St. Jean, partie emblématique du
MuCEM mais aussi de la ville de Marsellle, est
resté un endroit en acces libre, ainsi que la
terrasse du J4, emplacement du restaurant
Le Mble Passédat et les passerelles,
symboles du b&timent, mais aussi de

l'esprit du musée, presentes méme dans le
logotype du MUuCEM. Les expositions restent
néanmoins payantes.

L'enjeu maintenant est d'élaborer une
stratégie de communication afin de prévenir
et d'anticiper l'opres-vague de curiosité liee
a Marseille Provence, capitale européenne
de la culture 2013, et de soutenir la visibilite
et la notoriété du MuCEM. Dans un premiere
temps, la communication a été centree sur
le fait de faire du MuCEM un lien social, o

attirer I'affluence de visiteurs, pas forcément

.IV. CONSTAT ET ANALYSE CRITIQUE DE LA

dans les expositions mais dans I'endroit

en général. Maintenant, le besoin est de
tourner cette perspective et d'appuyer la
communication vers les expositions et les
évenements payants pour transformer ce
lieu de vie vers un lieu culturel garanti.

Ce qui est favorable au MUuCEM, c'est
I'absence d'offre culturelle similaire dans la
région. On doit promouvoir son identité et
renforcer la marque aussi bien aupres de
touristes séjournant dans la région qu'aupres
des populations locales. Le but est de

créer un sentiment d'appartenance avec la
population marseillaise et la région grand
sud en général, et le développer dans une
identité de margue accroché & la région (de
la méme maniére que Beaubourg appartient
aux parisiens sentimentalement et qu'il est
devenu une icéne de la capitale parisienne et

du quartier du Mardais).



Le developpement des evenements culturels

nocturnes ne réussissent pas a s'imposer
comme ils devraient,

en partie & cause de la mauvaise
accessibilité en transport public du quartier
et le manque d'emplacements publics pour
garer les véhicules personnels. Le parking
prive le plus proche du musée, propriete de
la compagnie Vinci, reste cher. Dans le but
d'exploiter les installations congues & cette
fin (auditorium, forum et salle de projections),
nous devons réagir.

D'autre part, les partenariats media actuels,
notamment avec France Télévisions et
Radio France, sont de grandes importances
dans la communication média de I'entite.
Cependant, l'optimisation de cet outil de

communication est vitale pour sa promotion,

en ciblant encore mieux son public & travers
les audiences des différents supports choisis
a cette fin. Conjointement, la communication
a travers des réseaux sociaux est faible,
reduite d une publication de caractere plutdt
informative, le cété ludique et interactionnel
avec le public n‘est pas assez etendu.
L'usage de la communication hors média,
notamment du mécénat, est centre dans la
participation aux expositions (genre variable)
et les mécenes fondateurs (participation
fixe). Une plus forte contribution des
entreprises et des personnalités de

renom pourrait étre apprécié pour une
augmentation de la notoriété du musee et
une légitimation de la structure (tant au
niveau national gu'international).

Dans le panorama international le MuCEM

n'est pas assez reconnu, par le biais

des tours opérateurs locaux ils arrivent
difficlement & obtenir une partie du
marcheé de loisirs des touristes presents
sur la region, mais la valeur de la marque
MuCEM a I'extérieure de la France n'existe
presque pas. La collaboration avec des
musees placés ailleurs est réeduite au prét
des ceuvres et des expositions tournantes
(mais treés peu), une coparticipation des
structures international avec le musée est
donc essentielle.

Suivant cette perspective, on apercoit

un manque d'offre partageée avec les
structures touristiques présentes sur la
région, notamment les offices de tourisme,
les grands de I'hétellerie et méme de la

restauration, les agences de voyage...
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.3. OBJECTIFS

Les objectifs marqgués par les enjeux
découverts pendant I'etude et le diagnostic
du museée vont étre structurés selon sa
propre nature : quantitatifs et qualitatifs.

Les principaux objectifs quantitatifs sont
d'augmenter le nombre de visiteurs, y
compris les touristes étrangers -notamment
provenant des USA-, les originaires de la
région sud —-de Nice jusqu'a Montpellier-, et
les marseillais.

La visibilité du MuCEM sur les réseaux
sociaux doit augmenter, mais aussi étre
optimiser par les usages de ces outils.
Certaines formes de mécénat sont
développées au sein du MUuCEM. Cependant,
cela reste minoritaire. Les grands musees
de la France et du monde ont des
mecenats tres forts, nous devons reussir la
participation de nouveaux mecenes pour
aboutir a placer le MuCEM dans le panorama
national et international de la culture et
renforcer ainsi sa visibilité et sa notoriete.
Concernant les objectifs qualitatifs, nous
avons constaté que la fidélisation des publics

doit étre approfondie afin de gagner en

image. Pour cela, on développera un outil de
politiqgue de marque : le co-branding.

Une amelioration de I'accessibilité est
également demandée si I'on veut promouvoir
les évenements ayant lieu dans I'auditorium
et le forum, mais aussi la salle cinéma.
D'autre part, c'est indispensable de réaliser
un tournage de la communication media vers
la promotion des expositions payants, ainsi
que d'améliorer la relation déja existante

avec les mécenes de l'entité ici étudié.



.V. ANALYSE ET RECOMMANDATION D'ACTIONS
DE COMMUNICATION : PLAND'ACTION

1. Mixmédia

Dans le cadre de notre plan d'action
communicationnel pour le MuCEM,

NOUS pProposons un certain nombre de
recommmandations en termes de Mix Meédia.
Tout d'abord, pour que le MUuCEM gagne de
la visibilité, nous proposons de lancer une
campagne d'affichage dans les gares et les
grands aéroports. Les gares qui ont retenu
notre attention, sont celles de Paris Gare de
Lyon; Lyon Part-Dieu; Avignon-TGV; Aix En
Provence-TGV ainsi que celle de Marseille
Saint Charles. Les aéroports frangais
concernés sont ceux qui ont un fort taux
d'affluence, a savoir, 'aéroport de Marseille
Provence; celui de Bordeaux; de Lyon-Saint
Exupéry; Paris Charles De gaule ainsi que
Paris Orly.

Cette campagne d'affichage prendrait

la forme de panneaux grands

formats composes de reproductions
photographigques des ceuvres exposees.
Ces photographies seraient agrémenteées
de phrases d'accroches. La campagne
d'affichage sera également étendue &

des grands pdles stratégiques sur tout le
territoire de la région Provence Alpes Cote
d'Azur, ainsi que sur le grand Sud. Les grands
pdles stratégiques pourraient par exemple
étre I'office du tourisme d'Aix en Provence,
ou encore le hall de l'opéra de Lyon.

Du céte des magazines locaux, notamment
les magazines de type Fanzine (par exemple
Ventilo, Zibeline ou Cesar en print ou des
autres fanzines culturelles en numérique),

ce sont des vecteurs intéressants pour la

communication meédia du MuCEM en presse.

Gréce & son ciblage tres pointu, ce type de
presse est oriente par le réseau culturel
local de distribution et les jeunes. En effet,
le public ne va pas exclusivement sur le site
internet pour savoir quotidiennement les

activités proposees.

Cette ouverture pourrait étre liée aux
réseaux sociaux (Facebook et Twitter), afin
de toucher un public plus large.

Pour ce qui est du social Média, nous
proposons un fort développement de
I'activité du MUuCEM sur les réseaux sociaux
comme Facebook et Twitter. Le MuCEM
est deja présent sur ces réseaux sociaux,
mais est tres peu actif. Or, aujourd'hui les
réseaux sociaux sont tres importants, et

permettraient de toucher un plus grand
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nombre de personnes, plus ou Mmoins

jeunes. Le community management

étant déja en partie externalisé, nous
proposons d'augmenter le budget alloue,
afin d'animer Facebook et Twitter a
mMinimum quotidiennement et & maximum
hebdomadairement.

Il serait egalement intéressant de créer
une page Pinterest pour le MuCEM. Ce
réseau social permet de partager des
photos sans avoir un cercle “d'‘amis” definis
(contrairement a Facebook ou Twitter).
Pinterest serait intéressant dans le sens ou
le MUCEM, en plus d'étre un musée, est un

lieu d'exception d'un coté architectural et de

paysage.

Par la suite, il serait intéressant de créer des

publicités a destination des grands cinémas
de la region, lors des ouvertures de nouvelles
expositions. En effet, des cinémas comme
Pathé ou UGC ont une notoriété nationale,

et le MUCEM pourrait en bénéficier en
investissant une partie de son budget dans

ce type de communication.

Enfin, il serait judicieux d'augmenter le
nombre d'émissions de radio dans le hall du
MuCEM. Le MuCEM a déja recu quelques
fois des emissions de France Bleu Provence
ou encore France Inter. En developpant
davantage cela, le MuCEM augmenterait sa
visibilité au national, et sa notorieté aupres
du public local. Afin de toucher davantage de
personnes au niveau internationale, il serait

intéressant de se mettre en relation avec le

groupe France Média Monde, et notamment
sa radio Monte Carlo Doualya (MCD).

Apres cette préesentation de notre plan
d'action de Mix Média, nous allons presenter

notre plan d'action Hors Média.
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. Hors média

Pour ce qui est des recormmandations

en termes de mix hors media, il serait
nécessaire de faire connaitre davantage les
différentes visites organisées par le MuCEM,
par d'autres moyens de communication.
Actuellement, le site internet du MuCEM est
le principal outil communicationnel, mais |l
faudrait étendre & d'autres supports hors
media, comme le partenariat avec les
Offices de Tourisme de la région, les services
de réception des grands hotels ou les Maison
d’Architecture pour proposer des visites et
une offre de loisirs conjointe.

Jusqu'da présent, le MuCEM organise des
visites guidees depuis son site web et en
collaboration avec I'Office de Tourisme de
Marseille, mais dans celles de I'Office de
Tourisme on n'y inclus pas les expositions
payants. I faudrait développer l'entrée aux
expositions dans ces visites deja existantes
en plus de la mise en oeuvre des nouvelles
offres avec les acteurs du secteur de service

touristigue.

De plus, nous avons pense que developper
un meécenat financier avec la fondation Ana
Lyndh serait un plus. Cette fondation tournée
sur la mediterranée pourrait nous permettre
d'accroitre le budget du MuCEM sur la
communication internationale. A la suite de
ce mecenat, le magazine “Le monde des
fondations et du mecenat” de David Justet
pourrait consacrer un article sur le mecenat
positif qu'offrirait cette collaboration

culturelle.

Par la suite, nous proposons de faire

une billetterie doublée, c'est & dire cibler
d'autres musees ou d'autres lieux culturels
est de faire des billets d'entrée double.

Par exemple, faire un partenariat avec la
Fondation Vasarely, et permettre I'acces aux
deux sites de maniere simple. Il serait bien
de créer également un itinéraire culturel, qui
permettrait de visiter un certain nombre

de lieux dans la region, dont le MUCEM, quii

ne bénéficie pas toujours de la venue des

touristes dans le reste de la region Provence
Alpes Cotes d'Azur.

Nous proposons aussi la mise en place de
deux pass culture, & savoir, un Pass Culture
Marseille Provence, et un Pass Culture
Etudiant. Pour ce qui est du premier, |l
permettrait d'attirer les touristes sejournant
dans d'autres villes de la region, ainsi que la
population frangaise du Grand Sud.

En ce qui concerne le Pass Cutlure Etudiant,
un partenariat avec les écoles d'art et

de photographie (Arles; Avignon; Aix en
Provence.. jusqu'a Montpellier) de la région
serait mis en place. Actuellement, dans la
région, il existe seulement le Pass Culture

+, accessible aux lyceéens et etudiants
boursiers. Il permet I'achat de livres, de
places de cinéma, ainsi gu'une place de

spectacle en tout genre.

Depuis 20 ans, il existe un festival de cinema
meéediterranéen. Cette année, le MuCEM a

hébergeé un certain nombre de séance.
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Le MuCEM est tres impliqué pour tout ce qui
est cinema, et nous proposons de mettre
en place un festival de cinema, durant une
semaine, exclusivement au MuCEM. Ce
festival pourrait donner de la notorieté a

la salle de cinéma présente au J4 et faire

connaitre le MuCEM.

Il serait cependant nécessaire de choisir

une semaine ou l'affluence de touristes

est importante dans la region, afin de les
rapprocher du MuCEM. Par dilleurs, il serait
important de communiquer davantage sur le

festival PriMed.

Par ailleurs, nous pensons qu'il serait
intéressant de développer un partenariat

avec les Terrasses du Port, afin de mettre

en place un systéme de navettes, pour
faciliter l'acces, et particulierement en
soiree, notamment lors d'evenements. En
effet, la mise en place de navettes depuis

le Vieux Port pourrait permettre une
meilleure desserte du MuCEM, de la Villa
Meéditerranée ainsi que les Terrasses du Port.
Ce partenariat pourrait s'‘associer a la Villa

Méditerranée (gérée par la Region).

De plus, nous proposons la traduction

des plaguettes institutionnelles en arabe.
Cette ouverture permettrait de toucher un
nouveau public, plus institutionnel, dans le

bassin méditerranéen.

Enfin, nous proposons un mécéenat avec

Vinci (déja mécene bétisseur du MuCEM),

afin de coupler les tickets de parking avec la
billetterie d'évenements. Par exemple, une
entrée de cinéma ou de concert pourrait
offrir 1 heure de parking gratuit. Cela pourrait
permettre de developper la notoriete des

évenements en soirée du musee.
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. Politique de marque (stratégie de co-branding)

Il semble primordial de dynamiser la politique
de margue du MuCEM afin de creer de

la valeur pour les visiteurs du lieu et pour

le MUuCEM lui-méme. Mettre en place

des collaborations qui vont accentuer la
notoriete, la présence a l'esprit de la marque
chez les visiteurs, “top of mind”. L'idée ici
est d'associer la signalétique

évocatrice du MuCEM avec un

ou des noms de marque en

cohérence avec les valeurs

auxguelles est attache le

MuCEM. On privilégiera dans

cette approche des acteurs Marseillais
qui ont su développer des marques de
grande notoriéte, pour mettre en avant
'appartenance & la ville de Marseille et
l'esprit créatif de celle-ci. Cette strategie
permettra de renforcer l'identité Marseillaise
du MuCEM mais egalement de susciter la
fierté des Marseillais, tres attachés a leur
ville, d'avoir en leur possession un tel lieu, et
donc d'impacter sur I'envie de frequenter

d'autant plus ce lieu.

Développement d'un co-branding avec une
marque locale reconnue:

Ginette N. Y. (bijoux)

Fredériqgue Dessemond est la créatrice de
GINETTE NY. Née dans la ville de Marsellle,
elle grandit dans un univers propice & la
creation, la Cite Radieuse, complexe dessiné
par Le Corbusier, célebre architecte
connu pour son minimalisme.
Résolument contemporaine,
sensuelle et raffinee, la marque
offre une interpréetation unique de
la joaillerie. Les arabesques de la
margue sont totalement en adequation avec
l'identité visuelle du MuCEM, cela pourrait
mener a la création d'un bijou unique dedié
au MuCEM.

Zoé LaFée (Prét-a-porter) fait swinguer

la mode, cette jeune créatrice porte haut
les couleurs phoceennes. Elle méle sans
complexe les influences, les envies d'ailleurs,
et a créé recemment un concept store avec

un patio dans la cour d'un musée, dans ce

¢ lor

Belsunce si complexe et métissé, “Ici, plein
de choses vibrent, me rappellent mes
meétissages, ma culture venue d'Afrique du
Nord”, nous livre Stéphanie Lacquement,

dans un article parut dans le Point.fr.

L'idee d'une collaboration avec le Mucem
sera renforcée par les liens du metissage
de la marque Zoé la fée. La créatrice est
trés attachée a la culture méediterranéenne,
ce projet donnerai naissance a des
collections capsules exclusives exposees

et en vente dans la librairie du Mucem. .

Les collections capsules, désigne, dans le
monde du vétement et de la mode,une ligne
de vétements ou produits, géneralement

composée de quelgues pieces en series
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limitées, diffusées pendant un temps

assez court, de quelques jours & quelques
semaines, et venant se placer dans la
gamme hors collection permanente ou
saisonniere.

Emma Frangois, créatrice de la marque
Sessun Installée a Marseille, elle puise son

souffle dans la musique, beaucoup, par

sessun+

réflexe inne, héritage familial et filiation
affective. L'idée de co-branding ici serait
de créer des pieces de vétements arty
en collaboration tripartite avec un artiste,

designer, photographe inspiré par les valeurs

de la marque et celles du Mucem. Par
exemple creer des prints sur tee-shirt, sur
des accessoires, pochettes, tote bag (sac en

tissus) trés tendance actuellement.
Collaboration avec Ora lto, designer
marseillais de notoriéte internationale, il

collabore avec de grandes marques comme

Guerlain et Heinekein sur le design de leur

oraito

produit. L'idée est de créer une gamme

MuCEM/ Ora Ito sur des produits spécifigues.

- Une ligne de Mugs avec des
inscriptions de citations d'artistes

contemporains ayant exposé au MuCEM ou

futurs exposants.

- Une bouteille d'eau de la marque
'O MUuCEM" par exemple, refletant I'image
du MuCEM liée & la meditérrannée dans un

design signe Ora lto.



CONCLUSION

Le Musee des Civilisations de I'Europe et

de la Méditerranée, s'est imposeé comme
institution phare de I'opération Marseille-
Provence Capital de la culture, et a donc
représenté a lui seul un formidable levier
mediatique et communicationnel pour la cité

phocéenne et sa région.

L'équipe de communication du MuCEM, alliee
avec des prestataires externes de qualite, a
su mettre en place une communication forte
et identitaire, qui est allée & la rencontre

de son public, et I'a séduit. Aujourd’hui

I'enjeu majeur pour cette structure est,

comme nous I'avons vu, de pérenniser son

image dans le paysage culturel aussi bien
sur le territoire regional, que national voir
international. Pour ce faire il ne manque pas
d'atouts : son architecture, son emplacement
et les ressources historiques qui I'abritent
sont gages de succeés et de notorieté.

La communication doit donc a présent
prendre un nouveau tournant, en allant
au-dela de la conquéte de la population
locale, pour & présent la fideliser, tout en en
touchant un nouveau public. L'enjeu est donc
double.

L'appropriation et I'exploitation des

réseaux sociaux Nous est apparu comme

indispensable pour atteindre ces objectifs,
couplés a quelques actions clés susceptibles
de changer les choses en profondeur
(accessibilité, nouveaux partenariats et

mécenes, co-branding...)

On peut finalement dire que la
communication générale du MuCEM a besoin
d'étre modernisée, qui permettrait par
exemple d'attirer davantage les 18-25 ans,
encore trop peu nombreux a fréquenter le

musee.
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