
L’EXPERIENCE DU MUSEE EN LIGNE : ENTRE COMMUNICATION ET MEDIATION 
 

Le numérique constitue un puissant levier de fidélisation des habitués des musées  
mais demeure insuffisant pour conquérir les « non-visiteurs » 

 

 Les musées français intègrent de manière contrastée l’enjeu stratégique que représente le numérique 
 Les outils numériques constituent un catalyseur inédit de la communication des musées envers leurs visiteurs 
 Le diplôme demeure le principal déterminant de la fracture culturelle dans le champ muséal 
 Le numérique ne suffit pas à rapprocher les non-visiteurs des musées 
 L’offre actuelle des musées apparaît déconnectée des centres d’intérêt de ceux qui ne les visitent pas 

 
 
 

1 .  L ES  M US EES  F R ANÇ A I S  I NT EGR ENT  DE  M A NI ER E  C O NT R A S T E E  L ’ ENJ EU  S T R A TE GI QUE  
QUE  R EPR ES ENT E  LE  NUM ER I QUE  
 

La moitié des musées français est encore dépourvue d’un 
site web indépendant en 2018, pour des raisons tenant 
davantage à leur gouvernance qu’à un manque de 
moyens humains ou financiers. Les réseaux sociaux 
apparaissent par conséquent comme un espace de liberté 
pour développer leur propre identité sur le web.  
 
Toutefois,  une différence d’appréciation persiste entre la 
prise en compte des visiteurs in situ et celle des visiteurs 
« en ligne », cette dernière étant perçue comme moins 
stratégique. Il en résulte des degrés de connaissance 
inégaux du côté des professionnels (respectivement 70% 
et 50%). 
 

 

2 .  L ES  O UT I LS  NUMER I QUES  C O NS T I T UE NT  UN  C A T A L YS EUR  I N EDI T   
D E  LA  C O M M UNI C AT I O N  D ES  M US EES  ENV ER S  L EUR S  V I S I T EUR S  
 
En expérimentant une segmentation 
des visiteurs de musées en quatre 
personas, basée à la fois sur leurs 
comportements physiques et 
numériques, l’étude tente de réconcilier 
les deux facettes d’une même 
population.  
 
Cette analyse révèle des attentes 
singulières et des leviers de 
communication numériques spécifiques 
à chaque profil (curieux traditionnel, 
érudit old school, digital lover, 
muséogeek)1. Cette approche met par 
ailleurs en exergue une forte corrélation 
entre, d’une part, le niveau de diplôme 
et, d’autre part, le degré de familiarité 
avec le musée et le degré d’usage du 
numérique.  
 

                                                           
1 En marketing, un persona est une personne fictive dotée d'attributs et de caractéristiques sociales et psychologiques représentant un groupe cible. 



3 .  L E  D I P LO M E D EMEUR E LE  PR I NC I PA L  D ET ER M I NA NT  D E  LA  F R A C T UR E  C ULT UR E LL E   
 
70% des non-visiteurs de musée ont un niveau de diplôme inférieur à Bac +3. Le musée est encore largement perçu  
comme le « temple des savoirs » où les insiders réclament davantage de pédagogie tandis que les moins favorisés  
des outsiders s’en interdisent l’accès, considérant qu’ils ne détiennent pas assez de connaissance. 

 
4 .  QUA T R E  LEV I ER S  D I S T I NC T S  DE  C O NQUÊT E  ET  DE  F I D EL I S A T I O N  DES  V I S I T EUR S  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5 .  L E  NUM ER I QU E NE  S UF F I T  PA S  A  R A PPR O C H ER  LES  NO N - V I S I T EUR S  DES  M USE E S  
 
Parmi les visiteurs de musées, les plus « numériques » sont 
les plus jeunes, mais aussi les plus éduqués. Du côté des 
non-visiteurs, les outils numériques  ne constituent pas un 
déclencheur de visite.  
 
Il ne s’agit pas d’un signe de la fracture numérique, 
puisque les non-visiteurs montrent un degré d’usage du 
numérique similaire à celui des visiteurs : comme eux, ils 
sont près de 69% à utiliser les réseaux sociaux tous les 
jours et 18% à ne pas du tout les utiliser2.  

 
 
6 .  L ’ O F FR E  A C T UEL LE  D ES  M US EES  A P PAR A I T  DEC O NN EC T E E  DES  C E NT R ES  D ’ I NTER ET   
D E  C EUX  QUI  N E  LES  V I S I T ENT  PA S  

 
L’absence de visite ne témoigne pas non plus  
d’une méconnaissance des œuvres d’art : 81% des non-visiteurs 
déclarent par exemple avoir déjà vu une œuvre d’art en ligne.  
 
Au-delà de la fracture géographique, qui explique l’absence  
de visite dans un cas sur quatre, une rupture persiste entre  
les thèmes traités par les musées et les attentes des non-visiteurs. 14 
millions de Français seraient potentiellement prêts à visiter les 
musées si les sujets qu’ils traitaient étaient proches de leurs centres 
d’intérêt (34% des non-visiteurs). 

 
 
 

                                                           
 Source : enquête en ligne sur les non-visiteurs (1704 répondants) 



7 .  PR I NC I PA L ES  C A RA C T ER I S T I QUES  DES  V I S I T EUR S  ET  NO N - V I S I T EUR S  DE  M US EES  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La présente synthèse est tirée de l’étude conduite par Jean-Thibaut Couvreur sur les effets de la transformation numérique 
des musées sur leurs publics en termes de fréquentation, de fidélisation et de diversification3. Elle est le fruit d'une résidence 
de recherche conduite entre janvier et juin 2019 et accompagnée par le Groupe SOS Culture, avec le soutien de l’agence 
d’ingénierie culturelle le troisième pôle. Elle s’inscrit dans le cadre des actions conduites par le Groupe SOS Culture pour 
rendre la culture accessible à tous et favoriser une culture de l’innovation, afin de générer un impact positif sur la société. 
Adoptant une méthodologie originale basée sur une relecture critique des recherches existantes, sur deux enquêtes de 
publics ciblées (1019 visiteurs de musées et 1202 non-visiteurs interrogés) et sur des entretiens avec des professionnels des 
musées (50 institutions), cette recherche questionne l’articulation entre l’expérience proposée en ligne par les musées et 
leur mission fondamentale de transmission des œuvres d’art au public le plus large possible : est-il envisageable de faire 
vivre une expérience muséale en ligne ? Le numérique est-il au contraire cantonné à un rôle d’amplificateur des stratégies 
de communication et de promotion ? Quels bénéfices peut-on imputer à l’expérience du musée en ligne pour les publics 
éloignés ? 

 

                                                           
3 L’étude a bénéficié du soutien de Google dans la  cadre du Public Policy Fellowship 2019. 

Sources : enquête en ligne sur les visiteurs (1019 répondants) et les non-visiteurs (1202 répondants) 

répondants) 


