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Résumé

Ce travail de bachelor répond a la question de I'amélioration de I'offre du musée d’art et
d’histoire de Fribourg (MAHF). L'étude empirique s’applique plus spécifiguement a la
génération Z et principalement les jeunes agés entre 16 et 23 ans. Plusieurs méthodes sont
mobilisées : une analyse de la revue de la littérature et des observations concrétes menées

par la suite, grace a la méthode du focus group.

Un premier résultat issu de la revue de la littérature souligne qu’une expérience muséale
personnalisée, innovante et ludique est un facteur de succes ainsi que la génération Z est
divisée en 2 micro-segments : la génération « We », regroupant des jeunes plutot engagés
dans la société et souhaitant du agir pour un changement sociétal et « Me », comptant les
jeunes plutot focalisés sur eux-mémes et leurs propres besoins. De surcroit, 10 facteurs de

succes d’une expérience pour les Gen Z ont été identifiés

Le second résultat provenant de I’étude de cas du Musée d’Art et d’Histoire de Santa Cruz
démontre que, développer une communauté est bénéfique pour le musée et les membres de
la génération Z qui ont une occasion de sociabiliser, se sentir utile a la société et développer
leur créativité. C'est alors un musée particulierement adapté pour les « Gen Me ». Cela permet
également de réduire le fossé séparant les post-millénials des musées traditionnels. Par la
suite, I'analyse détaillée du MOIC indique que ce musée est principalement fréquenté par les
« Gen Me » qui privilégient I'expérience vécue et le fait de pouvoir partager cela sur les

réseaux sociaux.

In fine, le focus group confirme qu’un grand écart de mentalité existe entre les micro-
segments de la « We Gen » et « Me Gen » et indique qu’il est cependant possible de trouver
des activités pour tous et que la personnalisation et les expériences immersives sont des

éléments substantiels de I'offre.

Comme indiqué précédemment, ce travail a été rédigé pour le MAHF. Le but sera de faire
profiter le musée des connaissances scientifiques et marketing actuelles afin qu’il puisse

apporter des améliorations de son offre au public de la génération Z, si important a Fribourg.

Mots-clés : tourisme culturel, musée, génération z, ludification, visite immersive
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Introduction

Etant le plus grand et le plus ancien musée du Canton de Fribourg (MAHF, 2020a), le
Musée d’art et d’Histoire de Fribourg, fondé en 1774 (MAHF, 2020a) a traversé plusieurs
siecles déja. Il a connu plusieurs évolutions et adaptations, en entamant des démarches pour
aller vers le public notamment, un acte révolutionnaire. C'est au cours du XXé siecle qu’un
renouveau muséologique a permis de placer I'expérience du visiteur au centre de ses
préoccupations. Deés lors, attirer I'intérét du public est devenu un enjeu de plus en plus

conséquent.

La génération Z quant a elle est connue pour étre un public exigeant et guidé par le plaisir
et I'envie. Les post-millénials, comme ils sont souvent surnommeés, représentent les jeunes
nés au milieu des années 1990 jusqu’a 2010 voir 2012, selon les sources. llIs sont alors agés
entre 10 et 25 ans. A ce jour, les études marketing commencent a s’intéresser a eux et leurs

envies puisqu’ils représentent un total de presque 2,5mia d’individus. (Vivendi Brand, 2020).

C'est grace a ces constats qu’a débuté le questionnement relatif a la fréquentation de la
génération Z au musée. Le but de ce travail est donc de comprendre les motivations de
visites des Gen Z. Cela permettra par la suite de formuler des propositions d’améliorations

concreétes taillées selon leurs besoins pour le MAHF.

Afin de mener a bien ce travail, une revue de la littérature permettra de comprendre le
fonctionnement des Gen Z et les facteurs de succes d’une visite réussie. Des exemples
d’application de ces facteurs seront examinés grace a 2 études de cas de musées attirants
les Gen Z. Cela aménera a la formulation d’idées d’amélioration inspirées de ces 2 modeéles.
Elles seront soumises aux avis de 6 participants d’un focus group. Finalement les activités

retenues seront détaillées a la fin de ce document.
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CHAPITRE 1 - CONTEXTE

1.1 Tourisme culturel

La demande de tourisme culturel étant toujours grandissante au cours des dernieres
décennies, le nombre de musées est passé de 22'000 en 1975 a 95'000 en 2020 (UNESCO,
2020). En ce sens, les musées d'art et d'histoire ont une forte importance culturelle car ils
exposent une grande partie du patrimoine culturel d'une communauté, d'une ville ou d'un
pays. Les missions actuelles des musées sont de conserver, restaurer, étudier et enrichir les
collections, contribuer au progrés de la connaissance et de la recherche ainsi que leur
diffusion. (Encyclopedia Universalis, 2020). De plus, ils jouent un réle essentiel dans le
développement économique en attirant les touristes locaux et étrangers. Toutefois, |'avenir
des musées en tant que destination peut étre considérablement influencé par son public et

son affluence. (Hernandez, 2012).
1.2 Evolution des musées jusqu’a nos jours

Les musées ont fortement évolué et se sont adaptés au public. Pendant longtemps, le
visiteur était au second plan, les institutions muséales ne faisaient pas de démarches
particuliéres pour aller vers le public. (Van Aalst & Boogaarts, 2002). Au cours du XXe siécle,
un renouveau muséologique a changé cette vision du musée axé exclusivement sur la
collection et a placé I'expérience du visiteur et non I'objet au centre de ses préoccupations.
Actuellement, il doit mener un role actif et solliciter I'intérét du public pour lui permettre aux
visiteurs d’apprécier le patrimoine (Gob et Drouget, 2014). C’est ainsi que les outils
numeériques ont pris de plus en plus de place au sein des institutions muséales mondiales. Les
musées ont étudié puis adapté leur offre a la demande et les possibilités actuelles afin
d’augmenter le nombre de visiteurs, attirer de nouveaux publics et améliorer I'apprentissage
des visiteurs. (Hughes & Moscardo, 2017). Ces technologies ont inclus les audio-guides, la
réalité virtuelle, des films et des projections, QR-codes, et des jeux sur ordinateurs le but étant
de faire vivre des expériences plus profondes au visiteur ainsi que d’attirer un public nouveau.
(Rhee & Choi, 2015). Cela a également eu une modification sur la relation entre le visiteur et

I'objet exposé. Le public interagit plus avec I'objet. Ainsi cette recherche d’expérience brouille
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les limites entre musée et parc thématique, on assiste parfois a la « disneylandisation » des

musées. (Hernandez, 2012).
1.3 La génération z et son importance significative

Certains aménagements, notamment |"utilisation d’application semblent particulierement
pertinents, compte tenu de I'éducation et des attentes de la génération Z. Cette génération
est née immergée dans la technologie (Deloitte, 2019). Les musées, afin de suivre cette
évolution et de maintenir leur attractivité, doivent tenir compte de cette génération lors de la
formulation de leurs stratégies pour créer une expérience numérique familiére pour cultiver

les liens avec le visiteur du XXle siécle (Mitchell et al., 2019)

La Génération Z (également appelés “Gen Z"ou "Post-Millenials") est le nom donné au
groupe né apres l'année 1995. Ils apparaissent comme le prochain grand défi pour les
chercheurs et les prévisionnistes de tendances. Les Gen Z sont trés instruits, créatifs et
innovants. lls ont une durée d'attention réduite, des besoins spécifiques en matiere de
communication et de consommation (Corbisero & Ruspini, 2018). Selon une récente étude du
groupe Vivendi, avec 2,47 milliards d'individus — dépassant les Millenials en 2019 - la
Génération Z représente aujourd'hui la plus grande génération sur Terre. (Vivendi Brand
Marketing, 2020). lls représenteront également une force sur le marché du tourisme et de la
main d'ceuvre d'ici 2040 puis lorsqu’ils auront entre 30 et 40 ans. (Organisation de coopération

et de développement économiques (OCDE), 2018).
1.4 Fribourg, ville étudiante

La ville de Fribourg quant a elle est la ville estudiantine par excellence. Dénombrant 10'000
étudiants sur un total de 40'000 habitants, elle est fortement influencée par les universitaires
(Université de Fribourg, 2020). On dénombre 25% de post-Millenials au sein de la ville. C'est
dans ce contexte qu’est situé le Musée d’art de D’Histoire de Fribourg (MAHF). Il permet de
documenter [I'histoire culturelle du canton grace a des expositions permanentes et
temporaires. Les ceuvres d’artistes fribourgeois sont mis a ’lhonneur sous toutes leurs formes.
(MAHF, 2020). En 2019, la fréquentation du MAHF était de 14’954 visiteurs. (Fribourg
Tourisme,2018)
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Cette génération est importante, et les acteurs touristiques, dont le MAHF doivent mettre en
place des stratégies pour ce segment. Les Gen Z ont de I'influence sur les achats familiaux.
(Veille Tourisme, 2015). lls aiment challenger le c6té tradition sans perdre I'authenticité
(Francis et Hoefel,2018). lls ont grandi avec les nouvelles technologies et savent parfaitement
les utiliser pour communiquer, apprendre ou se divertir. Cela s’accorde totalement avec les

défis actuels auxquels les musées mentionnés précédemment.
1.5 Objectifs du travail

Ce travail portera sur I'adaptation de I'offre du MAHF aux post-Millenials. Il me permettra

de remplir les 3 objectifs suivants :

1.5.1 Evaluer les moteurs des choix touristiques de la

génération Z

Mon premier objectif sera d’évaluer les moteurs de choix touristiques de la génération Z.
Cela me permettra de comprendre le fonctionnement de cette génération et pouvoir
appliquer ces résultats a mon projet. Je devrai comprendre la maniére dont ils font leurs choix,
quels critéres sont importants pour eux (prix, écologie, temps de décision, influence etc). Cela

me permettra de développer une idée de produit adaptée a leurs besoins.
1.5.2 Comparer les offres innovantes d’autres institutions

Le deuxieme objectif sera d’effectuer une comparaison avec les offres existantes qui
fonctionnent dans des institutions ayant les mémes buts que le MAHF. Le monde des musées
étant vaste, je m’inspirerai des pratiques qui rencontrent du succes afin de transposer les

concepts qui seraient intéressants a mettre en place au MAHF.

Jeffectuerai une étude de cas afin de connaitre la maniére dont les éléments sont utilisés

réellement au musée.
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1.5.3 Définir les produits qui pourront étre mis en place

Au terme des analyses et des enquétes sur terrain, ce travail proposera au MAHF des
solutions concréetes pour améliorer leur offre envers le public des post-Millénials. La revue de

la littérature et le focus group me permettront d’en apprendre davantage sur ce point.
1.6 Méthodologie

Ce travail a été rédigé selon la méthodologie suivante : Tout d’abord, des recherches pour
la revue de la littérature permettant d’avoir les connaissances actuelles sur I'état des
recherches concernant la génération Z ont été faites. Cela a permis de de mettre en lumiere
les éléments important pour une visite muséale pour le public faisant partie de la Gen Z. Ces
éléments-clés ont été repris dans les 2 études de cas afin d’étudier comment ces critéres sont
pris en compte par les musées. Ce qui m’a permis de développer des idées de bonnes
pratiques qui pourraient étre mises en place. Ces idées, sous formes d’hypothéses ont été
soumises a 6 participants lors d’une séance de discussion focalisée afin de connaitre leur avis.
Finalement, des recommandations d’amélioration et suggestions de visite pour le MAHF ont

été formulées
1.6.1 : Revue de la littérature

Afin de mieux situer le contexte et connaitre le sujet et les connaissances actuelles en la
matiere, une revue de la littérature sera faite. Des bases de données d’articles scientifiques
permettront d’obtenir des ressources fiables. La théorie sera un élément conséquent de ce
travail qui me permettra d’avoir des bases de recherches avant de vérifier si cela s’applique

sur le terrain.
1.6.2 : Etude de cas et analyse des bonnes pratiques

Un benchmark est une comparaison avec les offres existantes qui fonctionnent dans des
institutions ayant les mémes buts que le MAHF. Le monde des musées étant vaste, je
m’inspirerai des pratiques qui rencontrent du succés afin de transposer les concepts qui

seraient intéressants a mettre en place au MAHF. Cet outil marketing permet de ressortir les
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meilleures pratiques qui sont faites dans des institutions ayant les mémes missions et visions

que le MAHF.
1.6.3 Groupe de discussion focalisée (GDF) ou focus group

Le but de ce focus group est d’identifier les motivations des participants a se rendre aux
musées et d’obtenir des idées d’améliorations de leur expérience de visite. Une bréve revue
de la littérature a été faite sur les focus group afin de pouvoir mettre ce systéme en place. Un

GDF se déroule de la maniere suivante :

Premiérement, les questions sont rédigées selon le guide d’entretien. (CF annexe Il). Le guide
est séparé en plusieurs thémes qui doivent a aborder ainsi que les questions qui
correspondent. En seconde étape, il est important de définir les critéres des participants. Le
minimum est fixé a 4 personnes mais I'idéal se situe a 6 participants en plus du modérateur et
de I'animateur. (Touboul, 2020). Les 6 participants sont ensuite regroupés et interrogés afin
d’obtenir leurs avis sur les divers themes qui les concernent. Un focus groupe hétérogéne,
regroupe des individus qui n’ont pas le méme statut, ni age, ni situation professionnelle et

cela permet d’obtenir des opinions selon des points de vue différent. (Claude, 2020)

Par la suite il convient d’indiquer aux participants la date et lieu ainsi que leur expliquer le
déroulement de la séance. Il est important gu’ils comprennent que leurs avis peuvent étre
concordants ou discordants. Quant a la durée, un minimum de 1 heure doit étre prévu afin de
pouvoir obtenir un bon nombre de réponses et le maximum se situe a 2 heures. Si besoin une
pause peut étre faite durant la séance. (Alarcon & Evans, 2011, p. 1-3). L’étape finale est celle

de I'analyse des données obtenues apreés la séance.

CHAPITRE 2 — REVUE DE LA LITTERATURE

Ce chapitre est dédié a la compréhension de la situation actuelle du MAHF ainsi que la
définition des caractéristiques qui sont communes a la génération Z. Les critéres de
segmentation de marché sont divisés en 4 parties et proviennent des études de Kotler et

Armstrong. Un inventaire de I'existant du MAHF est présenté dans cette section également.
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2.1 MAHF contexte actuel

2.1.1 Inventaire de I'existant

Le MAHF, ouvert en 1774 collectionne les ceuvres provenant du canton de Fribourg ou
ayant un lien avec ce dernier. Les objets sont exposés dans I’hotel Ratzé et dans I'ancien
abattoir de Fribourg. (MAHF, 2020c). Un jardin abritant les sculptures de Niki de Saint Phalle,
Luginbihl, Ramseyer, Wiggli et Angéloz est situé devant I'entrée du musée (Fribourg Tourisme
et Région, 2020). La mission du MAHF est de documenter I’histoire culturelle du canton de
Fribourg. Des collaborations sont faites avec des écoles et des chercheurs afin de faire
connaitre et apprécier son patrimoine. (MAHF, 2020d). En 2019, 14'954 personnes, de
provenance de Suisse principalement ont visité de musée. (Fribourg Tourisme et Région,

2019). L'effectif du personnel se monte a 15 équivalents plein temps. (Etat de Fribourg, 2019)
2.1.2 CEuvres et collections

Les ceuvres collectionnées par le MAHF datent du Moyen Age jusqu’a nos jours avec I'art
contemporain. La collection compte 18 sections : Les nouvelles acquisitions du Musée d'art et
d'histoire Fribourg, les sculpture et peinture a Fribourg, Xlle-XVe siéecle, les sculpture et
peinture a Fribourg. Les maitres du XVle siécle, les sculpture sur pierre, médiévale et baroque,
I'orfevrerie fribourgeoise, le métier des armes, un siécle épris de progrés / La République
chrétienne, les artisans et corporations, les images et emblémes d'une Ville-Etat, les scénes
de la vie urbaine dans un canton rural, une piété baroque, les lumiéres et le confort, la galerie
des vitraux, Marcello, I'art a Fribourg au XIXe et XXe siecle, la tour des secrets, I'archéologie

fribourgeoise et les vues urbaines de Fribourg en haute résolution. (MAHF, 2020c)
2.1.3 Activités et prestations

Les prestations offertes par la MAHF sont : la mise é disposition d’un fond d’archives afin
d’effectuer des recherches (MAHF, 2020b), I'acces aux personnes handicapées, la possibilité
d’organiser un apéritif au sein du musée, la commande de photos d’ceuvres. (MAHF, 2020f).
Les activités proposées sont : des visites commentées, la mise é disposition d’audio-guides, la

possibilité de louer des chaises longues pour flaner dans le jardin du musée, des ateliers
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anniversaires et la mise a disposition des brochures d’activités pour enfant. Divers ateliers

sont également organisés pour les classes d’école primaire.
2.1.4 Nouvelle stratégie mise en place par la direction

Selon Ivan Mariano, (directeur du MAHF, communication personnelle, 6 novembre 2020)
la stratégie de I'ancien comité de direction était de créer des expositions temporaires se
focalisant sur un siecle précis ou encore sur les objets les plus connus de la collection. Cela
amenait un public plutot de connaisseurs d’art et moins de visiteurs lambda n’ayant pas un

intérét tres marqué pour I'art. La nouvelle stratégie qui vient d’étre mise en place est de :

e Miser sur des thématiques diachroniques qui permet d’attirer un public plus large. Une
exposition diachronique se focalise sur I’évolution dans le temps contrairement a une
exposition synchronique qui met en lumiere les éléments survenus lors de la méme
époque

e Miser sur I'art contemporain afin qu’il puisse avoir un fond différent de la plupart des
musées exposant de I'art contemporain qui est généralement des fonds blancs. Le MAHF
se situant dans I’hotel Ratzé datant du XVle siécle est le décor idéal afin d’innover en
matiere de fond

e Utiliser le storytelling afin de proposer des expositions qui donnent envie au visiteur d’en
apprendre davantage sur une histoire ayant eu lieu a Fribourg. Cela s’est fait a Morat qui
a présenté I'histoire de I’éléphant de Morat qui s’est déroulée au XIXéme siécle. C'était
une exposition avec des objets interactifs qui avait été mise sur pied e collaboration avec

I’'Ecole d’art de Lausanne (ECAL). (I. Mariano, CP, 6 novembre 2020)

2.2 La génération Z

2.2.1 Analyse de segmentation de la génération z et tendances
actuelles
Un tableau de segmentation fait partie des étapes essentielles pour identifier les besoins,

les souhaits et les attitudes d’une génération et déterminer les facteurs influencant le

comportement de cette segmentation. Il y a 4 principaux critéres de segmentation de marchés
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de consommation. Ce sont les critéres suivants : géographiques, sociodémographique,
psychographique et comportementaux. (Kotler et Armstrong, 2016). Ce travail se focalise sur

la génération Z du monde entier, ainsi I'analyse des critéeres géographiques sont assez brefs.

Une génération est un groupe de personnes liées par des événements communs qui ont
changé la société dans laquelle ils ont grandi. Ces événements sont généralement une
combinaison de perturbations sociales, économiques, politique ou technologique. La fin et le
début d'une génération n'est pas prévisible toutefois, les gens remarquent que quelque chose

est différent. (Merriman, 2015)

a. Géographique
Ce travail se base sur les Gen Z de Suisse puisqu’il représente le plus grand public du
MAHF. En Suisse, ils représentent 1,4 million d’habitants. (Zeam, 2020)

b. Sociodémographique

Les Gen Z sont les personnes nées entre 1995 et 2010 (Francis et Hoefel, 2018). Néanmoins,
I'année exacte n’est pas définie, dans plusieurs revues, I'année 1996 est considérée comme
marquant le début de la Gen Z. En Suisse par exemple, la Confédération considére comme
faisant partie de la génération Z, toute personne qui est née entre 1997 et 2012 (Office Fédéral

de la Statistique (OFS), 2019). Ce qui signifie que ce sont les personnes dgées de 8 ans a 23 ans

Cette génération dénombre environ 30% de la population mondiale. Ce sont les
préadolescents, les adolescents, les jeunes et les jeunes adultes de notre société mondiale.
(McCrindle, 2020). Les Gen Z sont nés dans la période de crise du terrorisme, de la récession

mondiale et du changement climatique. (European Travel Commission(ETC), 2020).

Les premieres études suggerent que les post-Millénials sont en passe de devenir la
génération la plus instruite a ce jour car la proportion de post-Millénials qui ont abandonné
I'école secondaire est nettement inférieure a ce qu'elle était pour les Millénials. (Pew
Research Center, 2018). lls vivent également a une époque ou les structures des ménages
changent, et sont les étudiants d'aujourd’hui et les diplomés universitaires, les employés et
les consommateurs de demain. (McCrindle, 2020). De plus, les nouvelles technologies
permettent d’acquérir de nouvelles connaissances grace a des vidéos et formation online.

(ProactiveAcademy, 2019)
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Concernant leur poids sur le marché financier, une étude menée aux USA en 2018 par 3
chercheurs de Barkley, illustre que la génération Z dépense 143 milliards de dollars par an.
(Barkley, 2018). En effet, les jeunes n’ont souvent pas un fort pouvoir d’achat mais certains
membres de la génération Z sont préts a payer pour du « premium » s’ils savent que cela leur
sera bénéfique. (ETC, 2020). Ainsi, ils sont préts a dépenser leur argent mais pour des produits
gu’ils estiment de qualité. Cette génération reconnaft la valeur des expériences et est préte a
dépenser pour les vivre. (Unidays, 2019). Un exemple illustrant cela est la fréquentation du
« Museum of Ice Cream » qui est décrit comme un parc d’attraction pour les Millenials et Gen
Z qui a accueilli 1.5 million de visiteurs depuis son ouverture en 2016 (PR Newswire, 2016)
alors que le prix d’entrée se monte a 395 (Museum of Ice Cream, 2020) ce qui correspond a

environ CHF 35,50.

Quant a la covid-19 78% des sondés indiquent que c’est I'’événement qui a le plus grand un
impact sur leur maniere de voir le monde (Morning Consult, 2020). Qu’il s'agisse de
communiquer avec des parents et des amis par vidéo ou de porter des masques en public, de
nombreuses personnes ont changé leur facon de socialiser avec les autres. Tous ces
changements rapides dans la vie quotidienne n’ont pas encore pu étre beaucoup étudiés par
mangque de recul mais les premieres études ont démontré que cela aura des conséquences

néfastes en premier lieu sur leur santé mentale. (The Center for Generational Kinetics, 2020).

Une étude menée par Vice Media Group en 2020, démontre un niveau d’inquiétude plus
élevé (73%). Pour 62% des participants a I'étude, leur principale inquiétude concerne la peur
que leurs proches attrapent la covid-19. L’adolescence et la jeunesse sont souvent vus comme
la période de socialisation. Ainsi, I'isolement et la distanciation sociale a un impact non
négligeable sur cette génération. De plus, 42% des participants a I'’étude n’ont pas pu
participer a un événement auquel ils souhaitaient se rendre pour cause d’annulation.
(McCrindle, 2020). La suspension des activités sportives et récréatives a également eu un effet
plus important sur 40% des membres de la génération Z qui affirment que I'annulation des
activités sportives /divertissantes en raison du COVID-19 a eu un impact extréme ou

considérable sur eux. (McCrindle, 2020).

Afin de rester connectés avec leurs connaissances et se divertir, les principaux réseaux

sociaux gqu'’ils ont utilisé de maniere fréquente sont décrits ci-apreés :
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Cette génération est importante, et les acteurs touristiques, dont le MAHF doivent mettre
en place des stratégies pour ce segment. Les Gen Z ont de I'influence sur les achats familiaux.

(Veille Tourisme, 2015). Ils aiment challenger le c6té tradition sans perdre I'authenticité

Figure 1 - Utilisation des plateformes par la Gen Z pour rester connectée pendant la

pandémie

M Souvent M Parfois

YouTube
Message 60% 21%
Instagram
Snapchat 47% 13%
Tiktok 33% 12%
Facetime 31% 21%
Zoom
Facebook 20% 17%
Facebook Messenger
Google Hangouts

Source : reproduction de I'auteure provenant de 1.5
Morning Consult, 2020

Selon ce graphique, le top 3 des applications qui ont été les plus utilisées de maniere
fréquente par les Gen Z sont : YouTube, les messages et Instagram. Les moyens mis a
disposition par Facebook et Google ne sont pas trés populaires aupres de cette catégorie

d’age.

c. Psychographique

Un rapport publié en 2018 par WGSN, indique que la génération Z est divisée en 2 micro-
segments : la « Gen me » et « Gen We » comptant les jeunes plut6t focalisés sur eux-mémes

et leurs propres besoins.
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Ce rapport démontre que les « Gen Me » sont le segment regroupant les plus de Gen Z. Ces
derniers sont vus comme plus centrés sur eux-mémes et utilisent les réseaux sociaux pour le
« personnal branding ». Cela consiste a promouvoir sa propre image ainsi que ses
compétences. Cela leur permet de gagner en notoriété. lls ont pour habitude de suivre les
tendances plutot que de les créer, ce qui leur permet de changer de modes de vie
fréguemment. Les marques qui ont compris cela, adoptent une stratégie pour les attirer grace
a une esthétique bien pensée, ce qui augmente leur notoriété sur les réseaux sociaux. Ce
groupe est décrit comme des entrepreneurs nés puisqu’ils inventent de nouvelles
opportunités et apprennent de nouvelles compétences grace a internet. Nombre d’entre eux

rejettent les modeles d’éducation traditionnels pour acquérir leur propre expérience.

Quant aux personnes de la « Gen We », ils sont conscients que la génération Z connait la
pire crise de santé mentale de I'histoire et a pour but d’aider les gens a s’accepter tels qu’ils
sont. lIs utilisent également fréquemment les réseaux sociaux mais dans des buts différents.
Etant conscients des dangers des médias sociaux sur la santé mentale (anxiété, peur de louper
un événement important, sentiment d’infériorité, dépendance etc), ils les utilisent afin de les
mettre au service du bien. Ainsi, 5 questions de société sont regroupées dans les themes
principaux suivants : la santé mentale, la durabilité, I'intégration, les droits et la sécurité.
Concrétement, ils créent des comptes Instagram dédiés a ces causes afin d’éduquer les autres
a ce sujet, organisent des manifestations, enregistrent des podcasts ou changent de modes
de vie et d’alimentation dans une optique de durabilité et d’écologie. Pour eux, le progres
collectif est plus important que le progres individuel. Dans ce sens, Il est important que les
entreprises soutiennent les causes qui comptent pour la génération Z tout en restant alignés
sur les valeurs de I'entreprise. Pour cela, les entreprises doivent démontrer ses convictions

grace a des preuves d'action concrétes. (Unidays, 2019)

Bien que les "Gen Me" et "Gen We" soit aient des buts fondamentalement opposés, il existe
un juste milieu d'influenceurs qui comblent le fossé grace a des qualités indépendantes de

I'époque dans laquelle ils vivent. (Unidays, 2019)

Hurrelmann (2016) identifie la génération Z comme hypersensible, qui percoit et comprend
tout instantanément et qui est dotée d’une énorme capacité de multitasking mais qui est

moins concentrée, a une faible capacité d’attention, persévérance et de patience. lls
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effectuent des taches plus rapidement mais avec moins de précision (McCrindle, 2020). Le

rapport de McCrindle (2020) ajoute qu’ils connaissent trés bien internet et les nouvelles

technologies puis que c'est la génération la plus connectée qui ait jamais existé. Ce sont des

jeunes qui ont une influence qui dépasse leur age. lls ont de I'influence sur les marques, les

réseaux sociaux et sont les leaders de la culture populaire.

Selon un rapport d’IBM (2017) sur la relation entre les marques et la génération Z, les

valeurs auxquelles ils tiennent sont les suivantes :

Qualité et authenticité : Pas facilement influencés par le marketing puisqu’ils repérent
facilement le vrai du faux, ils souhaitent obtenir des preuves de leur famille, leurs amis
ou des célébrités afin de se faire leur propre opinion (Unidays, 2019). Ayant la
possibilité d’obtenir rapidement des informations sur la marque ou le produit, ils ne
se font pas piéger par des produits douteux.

Personnalisation des services et des produits. Cela donne un sentiment d’individualité.
(OC&C Strategy, 2019). 44% des Gen z ont indiqué que s’ils avaient la possibilité de
soumettre leurs idées pour le design, ils le feraient. (IBM, 2017). Cela montre encore
une fois qu’ils sont créatifs et veulent s’engager avec la marque.

Interaction et transparence : Il est important pour eux que la marque soit
transparente et valorise leur opinion. Ainsi, lorsqu’ils donnent un feed-back, ils
souhaitent étre entendus. (OC&C Strategy, 2019)

Ecologie et responsabilité sociale. Les aspects éthiques, les pratiques ainsi que
I'impact social sont des valeurs fondamentales pour la Gen Z faisant partie du micro-
segment de la « We Gen », (Deloitte, 2018) qui est une génération trés tolérante et
ouverte aux différences (ETC, 2020). Pour gagner leur fidélité, les marques doivent
montrer leurs engagements et créer un modéle commercial fondé sur la durabilité et

I'égalité des chances (Euromonitor International, 2018)
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Ainsi, les critéres qui sont pertinents pour la mise en place d’une visite muséale plus
adaptée a la génération Z et qui seront retenus dans I'analyse du benchmark sont les
suivants : la personnalisation, interaction et transparence ainsi que I'aspect écologique et
la responsabilité sociale de I’entreprise, les aménagements qu’ils font sachant qu’ils n’ont
pas un fort pouvoir d’achat ainsi que les adaptations mises en place suite a la pandémie

de coronavirus.

d. Comportement

Pour la génération Z, La pression exercée par les pairs pour qu’ils se conforment a la
tendance est tres forte. De plus, ils voient défiler minimum 30'000 publicités chaque année.

(Unidays, 2019)

Figure 2 - Influence d’achat des Gen Z

Célébrités/Infuence
urs

0,
Magazines/blogs 6%

8%

Amis / Famille
25%

Réseaux sociaux

Films/ téléfilm 20%

13%

Guides de voyage
15%

Source : reproduction de I'auteure provenant de Unidays. (2018).
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Comme indiqué sur le graphique ci-avant, les trois influences majeures qui les poussent a
consommer sont leurs amis ou famille (25%), les réseaux sociaux (20%). Ainsi que les guides

de voyage (15%)

Selon des enquétes menées par Merriman en 2015, malgré les changements structurels,
économiques, politiques et environnementaux, I'influence des parents reste trés élevée dans
les choix de dépense des Gen Z. Pour rappel, a plupart d’entre eux sont encore des enfants.
Cependant, élever un enfant était différent avant I'apparition des smartphones et réseaux
sociaux. Cela a changé la notion de jeunesse mais aussi la maniére dont les parents élevent
leurs enfants. Les parents des Gen Z savent qu’ils ne peuvent pas isoler leurs enfants de la
méchanceté du monde (cyber-harcelement, images violentes, etc) mais les préparer a
affronter ces difficultés. Ils sont plus traités comme des adultes et avec plus de responsabilités.
La relation qu’ils entretiennent avec eux est plus ouverte tout comme le partage d’opinion.
Cela se remarqgue aussi dans les habitudes de consommations ol les Gen Z ont une plus grande
influence sur les décisions familiales. En effet, 87% de parents interrogés déclarent que leurs
enfants influencent minimum un aspect de leurs décisions d'achat (articles ménagers ou pour

les enfants eux-mémes) (National Retail Federation, 2019)

Le meilleur moyen pour les entreprises de communiquer avec les Gen Z est d’utiliser le
digital puisque les appareils digitaux dont disposent la majorité des Gen Z sont les
smartphones (98%), les laptops (94%) suivis des tablettes tactiles (44%). (Unidays, 2019) Ainsi
les plateformes de communication indispensables pour les entreprises sont un site web
attractif, ou les informations sont claires et facile a trouver ainsi qu’un compte les réseaux

sociaux.

Les réseaux sociaux font partie du quotidien des post-Millénials. En effet, 95% des Gen Z
d’Europe utilisent le réseaux sociaux (PwC Europe, 2020). Le tableau ci-aprés démontre que
le réseau social le plus utilisé parmi les Gen Z de tous ages confondus est Instagram. Toutes
catégories de Gen Z apprécient les vidéos mais les plus agés d’entre eux préférent les vidéos
plus courtes et utilisent plutét TikTok que YouTube. Snapchat est également tres utilisé par
les 13-25 ans. Le graphique ci-aprés permet de comprendre quelles plateformes sont les plus

appréciées selon la tranche d’age. (YPulse, 2020)
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Figure 3 — Réseau social préféré des Gen Z en 2020

Réseau social préféré

13-18 ans 19-25 ans
1. Instagram 1. Instagram
2. YouTube 2. TikTok
3. Snapchat 3. Snapchat

4. TikTok 4. Facebook

5. Twitter 5. YouTube

Reproduction de I’auteure provenant de YPulse (2020)

En mai 2020, 52% des 13-18 ans utilisaient TikTok, alors que ce chiffre se montait a 35 %
en février 2020. La croissance a été massive chez les 18-24 ans, qui représentaient 45 % des
contre 22 % en février. Cette croissance est due au confinement durant la pandémie de

coronavirus. (YPulse, 2020)

Comme mentionné précédemment, 2 catégories de Gen Z existent et leur utilisation des
réseaux sociaux est diamétralement opposée. En effet les « Gen Me » les utilisent afin de
promouvoir leur image, s’inspirer des tendances du moment et communiquer. Les « Gen We »
guant a eux, les mettent a profit de leurs idées et souhaitent rependre des messages
d’acceptation de soi. Un exemple concret est le mouvement du « body positivisme » qui a
pour but de « défier les stéréotypes corporels projetés par les médias, célébrer la diversité et

encourager l'auto-appréciation corporelle » (Sastre, 2014, p. 931).

Ainsi, les criteres qui semblent pertinents afin de créer une visite muséale plus adaptée a
la génération Z et qui seront retenus dans I'analyse du benchmark sont les suivants : une visite

ludique, un expérience nouvelles ou innovante et une présence sur les réseaux sociaux.
2.2.2 La génération Z, la culture et leur fréquentation aux musées

Le Tourisme traditionnel a bien su adapter son offre a la génération Z. En effet, 23% des
arrivées internationales sont faites par les jeunes. (Ipsos, 2018). Néanmoins, Lehalle (2015)

explique que le tourisme culturel connait une fréquentation plus faible et que le domaine
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culturel préféré de la génération Z est la musique actuelle et le cinéma. Elle explique cela par
le fait que les jeunes ne se sentent pas concernés par les offres de médiation culturelle ou que
les thémes des expositions ne les attirent pas. Pour cela, il faudrait créer un dialogue avec les
jeunes et demander leur avis. Trois conseils sont donnés par Lehalle (2015) afin d’attirer ce
public. Ils sont résumés sous le mot « SoLoMo ». Cela signifie Social (créer une relation avec
eux via les réseaux sociaux), Local (Mettre en place des outils adaptés pour leur visite afin
d’établir une proximité entre le musée et le visiteur) et finalement Mobile (trouver un moyen

de garder le contact, fidéliser avec le client et demander un feed-back).

Selon BNP Paribas et The Boson Project (2015), leurs connaissances proviennent de leurs
études mais également des tutoriels sur YouTube ou des documentaires. L'étude de BNP
précise également qu’ils sont trés curieux, ouverts au monde et savent que leurs
connaissances actuelles leur serviront pour leur futur mais qu’elles doivent évoluer avec leur

temps.

De nouvelles recherches menées par Unidays en 2019 concluent que voyager et vivre de
nouvelles expériences est pour la Génération Z un symbole de statut - quelque chose qu'ils
peuvent afficher pour leurs amis et leur famille sur les réseaux sociaux, et un moyen de mettre
en valeur leur individualisme. Pour appuyer leurs dires, Unidays a mené un sondage aupres
des jeunes afin de déterminer quelles sont leurs activités favorites en voyage. Les résultats

sont les suivants :

Manger a I'extérieur

Visite de sites et de musées
Aventures outdoor

Visiter sans but précis
Tours et excursions

Faire la féte

Se relaxer

© N o Uk~ W NoRE

Faire du volontariat

Le fait que les « visites de sites et musées » sont en deuxieme place semble contradictoire
avec les autres sources qui indiquent que les jeunes ne sont pas intéressés par les musées

traditionnels. En effet la deuxiéme place du classement s’explique par le fait que les jeunes
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sont intéressés a voir les monuments phares d’une ville ou pays c’est-a-dire les sites connus.
(ETC), 2020). Quant a leur maniere de décider des activités qu’ils vont faire, ils préferent

décider sur le moment que de faire des plans a I'avance. (Unidays, 2019)

Ittelson (2019) dans ses recherches explique la génération Z représente un réel défi pour
les institutions muséales pour plusieurs raisons. Premierement, leur vie de tous les jours leur
offre déja I'opportunité d’étre I'artiste et le sujet car les Gen Z utilisent leur personnage sur
les réseaux sociaux en hommage a eux-mémes et choisir I'image d’eux qu’ils souhaitent
montrer comme le faisaient les Médicis qui posaient afin d ‘étre peints avec des oiseaux ou
des cartes du monde. Secondement, ils créent leur propre art en faisant des photos, des
vidéos, de la musique ou encore des memes. Les memes sont des images détournées souvent
parodiques qui se répandent rapidement sur internet, ce qui crée le buzz. (Larousse, 2020).
En d’autres termes, les Gen Z ont une relation avec l'art si personnelle qu’ils ne voient pas
I'intérét d’aller visiter I’exposition de quelqu’un d’autre. Une autre raison mise en lumiere par
Ittelson est le fait que vivre une expérience passive et non active ne les attire pas. Ce qu'ils

souhaitent une expérience personnalisée et taillée selon leurs envies.

In Fine, ce qui attire les Gen Z au musée est le fait de pouvoir en apprendre plus sur ce qui
les intéresse a condition d’avoir quelques aménagements afin de leur offrir une visite qui leur
plait. Ittelson cite en exemple du Musée d’Art Contemporain de Chicago qui les attire grace a
des expositions dont les themes les intéressent (exposition de Virgil Abloh qui a collaboré avec
Nike, lkea, Evian par exemple) mais aussi pour les événements qui sont mis en place
(projection de film en plein air, concert sur le rooftop, atelier de création artistique, stage dans

le domaine visuel etc) (MCA Chicago, 2020)

En dépit de cela, une des barriéres principales imposée aux musées est que la Gen Z n’a
pas été éduquée a la visite des musées. De nombreux membres de la Gen Z ont indiqué se

rendre au musée lors de sorties scolaires uniquement. (lttelson, 2019)

Au vu de I'analyse ci—avant, les critéres qui semblent pertinents afin de créer une visite
muséale plus adaptée a la génération Z et qui seront retenus dans I’analyse du benchmark

sont les suivants : visite personnalisée et des événement mis en place pour eux.
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2.3 Experience muséale

Selon la revue de littérature actuelle, la notion d’expérience touristique peut se définir de
trois manieres. En premier lieu, Brougeére (2015) définit cela comme le fait de voir les lieux
« en vrai » et non via les médias. Les éléments qui composent I'expérience sont alors le
contact, I'authenticité, et la présence physique sur le lieu. Secondement, Zeitler et Barbier
(2012) mettent en lumiere la notion de l'apprentissage. lls voient cela comme le fait
d’apprendre via la pratique et non la théorie. Finalement, I'expérience est également un sujet
de recherches en marketing et psychologie sociale. En 1982, Holbrook et Hirschman ont mené
les premieres recherches sur le marketing expérientiel et sont arrivés a la conclusion que le
consommateur est a la recherche de sensations mémorables (Bargain et Camus,2017). Les
éléments qui composent cette notion sont alors I’envie d'évasion, les émotions et le frisson.
Cela offre de nouvelles pistes d’idées de création de contenu divertissant pour les institutions,
en misant simplement sur les émotions du visiteur. (Bargain et Camus, 2017) Les recherches
ont depuis évolué et en 2018, Freitas et al. Ont mis en évidence les trois dimensions de
I’expérience touristigue mémorable. Ce sont : I'ambiance, la socialisation et les émotions
associé avec la réflexion. Selon les auteurs, la premiere dimension est celle qui rendra
I’expérience mémorable. Cela rejoint les propos de Smith et Hanover (2016) qui soutiennent
que lorsque le participant peut dire : « J’ai appris quelque chose / Découvert quelque chose /
crée quelque chose / rencontré quelgu’un », alors I'expérience est considérée comme
mémorable. Une expérience inoubliable est un outil important dans le monde concurrentiel
pour se différencier. En somme, une expérience touristique peut étre vue comme une
expérience de consommation qui, au final, permet au touriste de développer de nouvelles

connaissances et ressentir des émotions, ce qui va impacter sa mémoire. (Vergopoulos, 2016).
2.3.1 Les facteurs rendant une expérience innovante ou nouvelle
pour les Gen Z
L'innovation est un terme qui se définit différemment selon le domaine de recherche mais
la « nouveauté » est le facteur commun de toutes les définitions. Dans le domaine de la

recherche touristique, ce sont les définitions de Schumpeter et de I’'OCDE qui sont utilisés

(Pikkemaat, Peters et Bichler,2019). Schumpeter défini I'innovation comme « la création de
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nouveau savoir ou nouvelle combinaison de savoir existant pour innover au sein de
I’entreprise ». L'OCDE, dans le manuel d’Oslo de 2018 insiste sur la notion de nouveauté et
présente I'innovation de cette maniére : « Une innovation désigne un produit ou un processus
(ou une combinaison des deux) nouveau ou amélioré qui differe sensiblement des produits ou

mis en ceuvre par l'unité »

Les données de la littérature scientifique concernant I'innovation peuvent étre séparées en
5 piliers, pour reprendre I'expression de Pikkemaat et al. Ainsi 5 types d’innovations dans le
domaine du tourisme sont présentées par Hjalager en 2015 (page 12) dans sa revue littéraire

de I'innovation touristique. Il s’agit des points en italique ci-apres :

1/ « L’innovation de produit ou service » : signifie que I'innovation pése dans le choix

d’achat du client et que ce changement représente une nouveauté inédite

2/ « L’innovation de procédé » : regroupe les initiatives d’arriéres-scéne qui ont pour but

d’améliorer |'efficacité et la productivité de I'organisation

3/ « L’innovation organisationnelle / de gestion » : regroupe les nouvelles maniéres
d’organiser le travail, la collaboration interne, la direction des employés et les nouvelles

pratiques de rémunération et répartition des bénéfices.

4/ « L’innovation de marché » : ce qui comprend le marketing et la mise en marché des

offices de tourisme par exemple.

5/ « L’innovation structurelle » : plus difficile a mettre en place puisqu’il s’agit d’apporter
des changements a la structure organisationnelle ou encore un cadre nouveau qui redirige et

renforce le domaine d’action a une échelle macro.

Ces 5 points-clés seront analysés dans la partie benchmark afin de voir quelle application

est faite in-situ dans les musées.

Le lien entre nouveauté et innovation réside dans le fait que la nouveauté est une des 4
dimensions de I'innovation. A savoir : les connaissances, la nouveauté, la mise en ceuvre et la

création de valeur. OCDE (2018)
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Ducroquet, dans un article publié en 2017, établi une liste trées concrete de moyens
d’apporter de la nouveauté dans le domaine du tourisme. Ces éléments sont en italique ci-

apres :

1/ « La technologie ». Elle est considérée comme la principale forme de transformation au
sein des musées. Mairesse (2013) ajoute que cela peut passer par la numérisation du
patrimoine, la réalité augmentée, ou encore les applications mobiles par exemple. Une
particularité propre aux musées est le concept de « lieu non connecté », qui peut étre un moyen

de faire la différence face a la concurrence.

2/ « L’espace concerné. » Une innovation au niveau mondial est trés rare. Ce sont
principalement des imitations de choses existantes ailleurs et quelque peu adapté au marché

qui sont créées.

3/ « La configuration de l'offre ». Offrir une variante ressemblant a I'offre de base
permettra d’offrir un nouveau produit au client. Apporter une modification a I'offre de base
est considéré comme une innovation de produit ou service. Ducroquet (2015) cite en exemple

le fait de « remplacer la tente traditionnelle par un tipi »

4/ « Un service nouveau ». Offrir un nouveau produit ou service pour la premiére fois est

également une nouveauté pour l'institution méme si la concurrence le propose déja

5/ « Transformer une pratique traditionnelle en événement. » Il y a également nouveauté
lorsqu’une pratique traditionnelle est transformée en événement avec un retentissement

dans les médias : Ducroquet prend I'exemple du sport, selon I'article de Bessy et Suchet (2015)

6/ « Le sentiment de nouveauté. » Un visiteur pratiquant une activité pour la premiére fois

voit cette expérience comme une nouveauté.

7/ « La maniére de transmettre les informations. » Hjalager (2015), ajoute I'élément de
communication interne a l'institution et avec les publics comme nouveauté dans le domaine

touristique. (Veréb et Azevedo, 2019).
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2.3.2 Les facteurs qui rendent une expérience personnalisée pour

les Gen Z

Selon L’OCDE (2006), la personnalisation signifie qu’un produit ou service reflete les
besoins et les caractéristiques de I'individu. Pour Salerno (2001, p.30) cela répond a des
« attentes d’exclusif, de spécial, de singulier, d’inattendu et de non disponible aux autres ».
Depuis les premiéres expériences de la fin des années 1990, la personnalisation des visites du
patrimoine culturel et muséal est considérée comme un moyen d'améliorer |'expérience du
visiteur. (Petrelli et Not, 2019 ; Ardissono, Kuflik et Petrelli, 2011). Ce facteur est di a
I’évolution des rapide des nouvelles technologies Bowen et Filippini-Fantoni (2013). Les
ceuvres d’un musée sont souvent nombreuses et le temps consacré a la visite ne permet pas
de visiter en entier, personnaliser la visite en fonction du visiteur est le moyen le plus simple
d’offrir une visite qui répond aux attentes du visiteur (Ardissono et al, 2011 ; Wang, 2007). La
personnalisation est un moyen d’ajouter une dimension ante-visite et post-visite a
I’expérience muséale puisque le visiteur peut préparer la visite en indiquant ses préférences
et accéder au contenu online (ante-visite) et se rappeler sa visite grace aux documents qui lui
seront transmis post-visite (Ardissono et al). Une étude menée par Deloitte en 2015 démontre
gue 1 consommateur sur 5 ayant montré de l'intérét pour une produit ou service personalisé
serait prét a payer jusqu’a 20%. L'étude démontre également que 22% des consommateurs

sont heureux de partager leurs données afin de recevoir un produit ou service sur-mesure.

Parmi les exemples de personnalisation de visite il existe des propositions de d’itinéraire
de visite mais également la possibilité de créer un rappel pour une visite qui peut intéresser
le visiteur, un agenda des manifestations personalisé selon ses préférences ou une sélection

d’ouvre (Bowen et Filippini-Fantoni, 2013)

Pour Bowen et al (2013), une distinction est a faire entre la personnalisation et la
customisation de I'expérience au musée. Dans le cas de customisation |'utilisateur sélectionne
la présentation du contenu souhaité alors que pour la personnalisation, |'utilisateur donne des

informations explicitement ou le systéme extrait des informations implicitement.
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Not et Petrelli (2019) précisent que pour personnaliser une visite, les aspects suivants

doivent étre pris en compte :
1/ « les préférences du visiteur, ses connaissances préalables et ses attentes »

2/ « les médias » qui seront utilisés pour interagir avec le visiteur. Cela signifie de quelle
maniére le contenu sera présenté au visiteur (par exemple : audio, texte ou vidéo) (Ardissono
et al, 2011) utilisent le terme de « modalités d’interaction avec les visiteurs » pour qualifier

cet aspect.

3/ « I'adaptation au type de visite » : Cela permet de distinguer si le visiteur est seul ou

accompagné

Les visiteurs sont alors les consommateurs de I'expérience de visite, les conservateurs et
médiateurs sont chargés de créer la visite et sont donc les auteurs de ce scénario de visite

personnalisée. (Not et Petrelli, 2019)

2.3.3 Quelle est la place du digital dans I'’expérience de visite

muséale pour les Gen Z

Les technologies du digital ont une place de plus en plus importante dans les musées depuis
le début des années 1990. (Conti et Cerquetti, 2020 ; Navarro et Renaud, 2019). Les musées
sont un lieu ol de nombreux tests avec les nouvelles technologies ont été faits. (Petrelli et
O’Brien, 2018). Au début des années 2000, les musées ménent une « course a la modernité »,
ce qui incite les musées a mettre a disposition des visiteurs de nombreux dispositifs

technologiques innovants. (Schmitt et Chemenska, 2015)

Un rapport de 2016 de Axiell, fournisseur de logiciel de gestion de collection pour les

musées, stipule que l'utilisation des nouvelles technologies permet de :

1/ « digitaliser les collections et les archives ». Selon Schmitt et Chemenska (2015) ; Mu. Sa
Project (2019), le numérique a, dans un premier temps servi a I'informatisation des collections
avant d’étre utilisé pendant la visite sur place. Le patrimoine culturel de I'humanité est de plus
en plus numérisé pour étre accessible en ligne, sur les sites-web des musées, les plateformes
culturelles et les médias sociaux. (Kiourexidou, Antonopoulos, Kiourexidou, Kotsakis, Heliades,
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Polykalas et Natsi,2020)

2/ « gérer sa communauté online et des réseaux sociaux ». Mu. Sa Project (2019) stipule
dans son rapport que la communication se fait de plus en plus de manieére digitale. Selon des
études menées par Axiell, 44 % des musées affirment que leur site web et les médias sociaux
sont d’excellent moyen de promotion. (2016). Kabassi, Botonis, et Karydis arrivent a la méme

conclusion dans leur rapport de 2018

3/ « utiliser les nouvelles technologies on-site ». C'est la principale utilisation de ces
nouvelles technologies. La technologie digitale on-site peut se présenter sous forme de bornes
multimédia, tablettes tactiles, représentations 3D, réalité augmentée, lunettes intelligentes
etc (Schmitt et Chemenska, 2015). Les avantages de I'utilisation d’appareils de technologie
mobile sont décrits par Quitsgaard et Kahr-Hgjland en 2010. Il s’agit des points suivants :
flexibilité, mobilité, propriété de communication, la personnalisation de |'expérience, I'acces
a des informations proches des objets du musée, l'interaction avec d'autres personnes
pendant la visite, sans pour autant détourner |'attention sur les objets exposés. Conti et
Cerquetti (2020), ajoutent que cela permet d’offrir une meilleure qualité de |'expérience

globale et surtout permettre un meilleur moyen d'apprentissage aux visiteurs.

eme

Dans le rapport de Mu. Sa Project publié en 2019 une 4™ section est créé, il s’agit de :

4/ « Gérer le Marketing et la relation client » : Les institutions muséales investissent de plus
en plus pour le développement d’applications, de sites web, de newsletter et réseaux sociaux

afin d’améliorer le marketing et la relation avec le client avant, pendant et apres sa visite.

Wang, Stash, Sambeek, Schuurmans, Aroyo, Schreiber, Gorgels, (2009) précisent dans leurs
recherches que les appareils électroniques doivent étre un complément et ajouter une plus-
value a l'exposition. Les recherches menées par Pujol-Tost en 2011 mettent en garde les
développeurs que les interfaces qui ne prennent pas en compte I'interaction sociale ou encore
la participation en groupe est plus facilement vouée a I'échec. Schmitt et Chemenska (2015),
précisent qu’il est important que ce soit la technologie numérique qui s’adapte au visiteur et
non l'inverse. De plus, la technologie devrait étre rendue moins visible et plus ordinaire pour
mettre en lumiére l'exposition. Mu. Sa Project (2019) ajoute qu’il faut éviter « la

banalisation des outils technologiques ». Ces derniers ne doivent pas étre des gadgets inutiles
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ne permettant pas de créer une valeur ajoutée a la visite et améliorer 'apprentissage. En
somme, le musée doit toujours étre le lieu ou l'utilisateur a un lien intime et direct avec les

objets conservés.

2.3.4 Comment intégrer le concept de ludification a la visite

muséale pour les Gen Z

La définition la plus simple et la plus souvent citées dans les travaux de recherche sur la
ludification est celle proposée par Deterding, Sicart, Nacke, O’Hara et Dixon en 2011. |l s’agit
tout simplement d’introduire des éléments de jeu dans un contexte non ludique, avec pour
objectif principal d'améliorer I'expérience et l'engagement des utilisateurs. Selon les
recherches sur Google trends, les recherches sur la ludification (gamification en anglais) est
ont proliféré depuis les années 2010. C'est également le constat fait par Deterding, Sicart,

Nacke, O'Hara, et Dixon en 2011.
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Figure 4 : Graphique de Google Trends pour les mots ludification et gamification
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Source Google Trends, 21.11.2020

Yu-Kai Chou est un expert en ludification et consultant en conception comportementale.
Apres 10 ans de recherches, il a mis au point un concept appelé « Octalysis » comportant les
8 éléments détaillés ci-apres. Des recherches menées par Ouariachi, Li et Elving (2020) ont
permis de donner de plus amples explications sur ces motivations qui poussent les gens a

jouer.

1/ « Le développement et I'accomplissement » : le joueur regoit des badges, des points ou

entre dans un classement

2/ « L'autonomisation de la créativité et du feed-back » I'utilisation de la créativité du

joueur et les feed-back regus par la suite.

3/ « L'appropriation et la possession » le sentiment de posséder quelque chose et y

apporter des améliorations, signifie I’envie d'accumuler les objets ou richesses.
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4/ « L'influence sociale et les relations » fait référence a ce que les autres pensent, font ou

disent

5/ « les relations » fait référence a I'attachement a des associations émotionnelles et le

sentiment de nostalgie

6/ « La rareté et |'impatience » désigne le désir de vouloir quelque chose ou d'attendre que

qguelgue chose arrive.
7/ « L'imprévisibilité et la curiosité » le besoin de connaitre la suite

8/ Enfin, « la perte et I'évitement » ce qui motive les utilisateurs par la peur de perdre

guelgue chose ou de voir se produire des événements indésirables.

Le jeu étant un concept qui vise principalement a encourager la motivation, (Ishihara et
Ishihara, 2020, p. 537) des compléments d’informations quant a la motivation intrinseque et
extrinséque sont apportés par Mekler, Briithlmann, Tuch, et Opwis en 2017, p. 532 .lLa
motivation intrinseque consiste a effectuer une action par sa propre volonté puisqu’elle a le
sentiment qu’elle est agréable contrairement a la motivation extrinseque qui est la mise en

ceuvre d’une action pour des motifs externes (argent, délais etc)
2.4 Sommaire du second chapitre

Les types de ressources qui ont été consultées sont principalement des rapports et
statistiques écrit par des agences de marketing ou encore des grandes entreprises. Deloitte,
BNP Paribas, ou encore IBM, pour citer en exemple ont compris que la génération Z est une
segmentation qui fait son poids sur le marché des clients totaux (2020). Quant au contenu des
recherches, la plupart se focalise sur les produits et trés peu de ressources abordent les

thémes de I'expérience et la notion du non-tangible.

L'analyse de la littérature existante permet de constater qu’il existe un fossé entre la
plupart des musées et la Gen Z mais il peut étre comblé grace a la mise en place de plusieurs

mesures que I'ion nommera « facteur de succés » qui seront repris dans le chapitre suivant.
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CHAPITRE 3 - ETUDE DE CAS

3.1 Etude de cas : musée d’art et d’histoire de Santa Cruz (MAH)

Cette étude de cas du musée d’art et d’histoire de Santa Cruz en Californie permet de
comprendre comment les facteurs de succes sont utilisés concretement par le musée afin

d’attirer un nouveau public, plus jeune et plus dynamique.

Le musée est né en 1981 sur le site de I'ancienne prison de Santa Cruz suite a I’association
de la Société historique de Santa Cruz avec le Musée d’art du Comté de Santa Cruz (MAH Santa
Cruz, 2019a). C'est en 2011 que le MAH entreprend une progression spectaculaire grace a la
nomination de Nina Simon en tant que directrice du musée. (MAH Santa Cruz, 2019d)
Lorsqu’elle est arrivée, le musée n’enregistrait que 17'000 entrées par an et 95'000 en 2020
(augmentation d’environ 560% ) (MAH Santa Cruz, 2020). Une nouvelle vision a été mise en
place : « Notre mission est de permettre aux visiteurs de partager des expériences et créer
des liens inattendus. ». Le but étant de changer la vocation du musée : d'un lieu d'art et
d'histoire a un lieu ou I'art et I'histoire sont utilisés pour construire des communautés. (MAH
Santa Cruz, 2020) En outre, la nouvelle mission du musée a pour but d’étre un lieu qui refléete
la diversité de sa communauté. Ce musée est actuellement vu comme un leader de

dévouement d’une communauté. (Baine, 2020)

3.1.1 Construction du tableau d’analyse

Le tableau ci-apres a été mis en place grace aux divers facteurs présents dans la revue de la
littérature. Ces 10 facteurs sont : la ludification, I'innovation ou la nouveauté, I'acquisition de
nouvelles connaissances, le theme des expositions, le type d’événements organisés, le facteur
personnalisation, la possibilité de sociabiliser/ avoir des interactions sociales, la transparence
et le traitement des feedbacks, I'écologie et |la responsabilité sociale, la présence sur les
réseaux sociaux, 'adaptation c’est-a-dire les mesures prises durant la pandémie. Le tableau
est divisé en deux sections : une analyse des caractéristiques d’une bonne expérience pour la
génération Z et, secondement, les facteurs qui sont importants pour les Gen Z. Le but de ce

tableau est de comprendre comment le MAH met en place concretement ces critéres.
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Tableau 1 — Analyse de la mise en pratique des facteurs de succés au MAH de Santa Cruz

Facteur de succes identifié

Application concréte au MAH

Ludification
Le développement et
I'accomplissement
/L'autonomisation de la
créativité et du feed-back
/L'appropriation et la
possession
/L'influence sociale et les
relations
/les relations
/La rareté et l'impatience
/L'imprévisibilité et la

En reprenant les points-clés de ludification, on remarque que le MAH utilise plusieurs techniques de ludification
suivantes :

° Le prix Dolkas-Mertz est une bourse de recherche accordée a des projets originaux qui favorisent la
compréhension de I'histoire de la région de Santa Cruz. (MAH Santa Cruz, 2020i) .Le projet peut étre soumis
sous forme écrite, photographique ou enregistrement de la voix. Remplit la fonction « développement et
accomplissement de soi » et joue un réle sur « I'influence sociale et les relations »

° Le processus de co-création d’exposition permet de remplir les points « autonomisation de la créativité
et du feed-back » ainsi que « I'appropriation et la possession » tout comme « les relations » puisque cela
permet de sociabiliser en participant a des activités (MAH Santa Cruz, 2020h).

° La possibilité d’organiser son propre événement (atelier, cours ou méme de nombreux mariages sont
organisés par exemple) permet I'« appropriation et la possession » (MAH Santa Cruz, 2020n)

° Enfin la création d’événements si originaux et sous formes diverses, permet d’attirer « I'imprévisibilité

curiosité et la curiosité »(MAH Santa Cruz, 2020m)
/La perte et I'évitement
Innovation ° Le point fondamental du MAH est son innovation organisationnelle/ de gestion. En effet ce musée a

/de procédé /organisationnelle
/de marché/structurelle)
ou nouveauté
(Technologique
/espace concerné
/configuration de I'offre
/service nouveau
/transformation d’une tradition
en événement
/sentiment de nouveauté
/transmission d’informations)

développé une stratégie unique afin d’organiser le travail et le processus de co-création avec les membres.
(MAH Santa Cruz, 2020b)

. Les offres proposées par le MAH remplissent également les criteres de I'innovation de produits ou
services comme par exemple une visite 100% virtuelle accessible via un site internet ainsi que des
conférences sur le sujet de I'exposition via I'application Zoom. (MAH Santa Cruz, 2020m)

° Le MAH joue sur la nouveauté en appliquant le principe de « transformation d’une tradition en
événements ». Effectivement, chaque année lors de la féte des morts, une féte célébrée au Mexique, le
musée organise de nombreux événements et ateliers en lien avec cette tradition (MAH Santa Cruz, 2020e)

° L'exposition « Queer Santa Cruz » organisée virtuellement uniquement est un bon exemple de
I"application de la nouveauté dans « la maniére de transmettre les informations ». Cette exposition utilise
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également la « technologie » qui est considérée également comme un facteur de nouveauté (MAH Santa
Cruz, 2020m).

Acquisition de nouvelles
connaissances

° Les visiteurs peuvent apprendre de nouvelles choses grace a des exposition sous diverses formes :
photo, exposition d’ceuvres, podcasts par exemple. De plus, du matériel éducatif mis a disposition
téléchargeable via le site web. (MAH Santa Cruz, 2020f)

° En outre, il existe le prix Dolkas-Mertz qui est une bourse de recherche accordée a des projets originaux
qui favorisent la compréhension de I'histoire de la région de Santa Cruz. Le projet peut étre soumis sous
forme écrite, photographique ou enregistrement audio. (MAH Santa Cruz, 2020j)

Thémes des expositions

. Les themes des expositions sont trés originaux et inclusifs et les themes plutét contemporains. Par
exemple, il y a eu une expo sur les gens de Santa Cruz qui exposent leurs propres collections d’objets (exposée
pendant 5 mois), les secrets des personnes connues de Santa Cruz, une exposition créée en 48 heures par 80
designers de musées (exposée pendant 1 mois), création d’une exposition sur le skate, trés populaire a Santa
Cruz grace a la marque de skate Santa Cruz et I'artiste et créateur de skate Jim Philips (exposée pendant 7
mois) (MAH,20200)

° Les expositions sont parfois de courte durée et peuvent étre prolongées selon I'attrait des visiteurs.
(MAH Santa Cruz, 2020g)

Types d’événements
organisés

. Chaque année, environ 600 événements sont organisés. Comme par exemple « Dias del Muerto » qui
reprend la notion de nouveauté grace au facteur « transformation d’une tradition en événement ». (MAH
Santa Cruz, 2020e)

° Le but étant également d’inclure les diverses communautés, comme ici la communauté latine de santa
Cruz ou encore les personnes Queer pour lesquelles des cours de yoga sont organisés. (MAH Santa Cruz,
2020d)

° Le prix des événements varie mais la plupart sont gratuits pour les membres et de nombreuses
cagnottes sont organisées puis le montant est reversé a des associations locales. (MAH Santa Cruz, 2019h)

° De plus, plusieurs espaces du musée sont utilisés, autant les espaces intérieurs qu’extérieur (concerts,
projection de film par exemple).(MAH Santa Cruz, 2020i)

Facteur personnalisation

. Chacun a la possibilité de louer I'espace du musée pour organiser un workshop, sa propre exposition,
un spectacle etc (MAH Santa Cruz, 2020h)
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° Les groupes ont la possibilité de choisir un theme spécifique pour leur visite (I'activisme social a travers
I’art, les mouvements LGBTQ+, etc) (MAH Santa Cruz, 2020g)

Possibilité de sociabiliser

Facteur de succes identifié

. Comme indiqué dans la mission du musée, créer des liens fait partie de la mission. La participation
active et la notion de communauté sont deux des facteurs principaux de la réussite du musée. Un exemple
concret est la mise sur pied d’une exposition crée en 2017 dont le titre pourrait se traduire par « Enfance
perdue ». Elle abordait une question communautaire et a été co-développée avec le « Foster Youth Museum »
(FYM). Pour mettre en place cela, la moitié de la galerie était mise a disposition du FYM et I'autre moitié
destinée a de nouvelles ceuvres. Ces derniéres ont été commandées a des artistes locaux ou des jeunes du
centre d’accueil. Au total, le MAH et le FYM ainsi que 128 personnes de la région, dont des jeunes en familles
d'accueil, des travailleurs sociaux, des politiciens et des artistes ont collaboré. La directrice des services
sociaux de Santa Cruz, Ellen Timberlake, a décrit le projet comme "l'outil d'engagement communautaire le
plus puissant que nous n’ayons jamais vu pour sensibiliser et ouvrir les coeurs sur des questions sociales
complexes". (MAH Santa Cruz, 2018).

° Dénombrant 1443 membres et plus de 100 bénévoles, le MAH met a profit leurs idées et leur énergie
afin de co-créer des événements et des expositions. (MAH Santa Cruz, 2020k)

Mise en pratique concretement

Interaction et transparence
et traitement des feed-back

° Le musée répond trés rapidement a ses utilisateurs lorsqu’ils ont une question et chaque nouveauté
fait le sujet d’un post sur le blog, les membres sont entendus et toujours consultés lors de I'élaboration de
chaque nouveau projet (A. Holmes, Marketing & PR Manager, communication personnelle, 23 octobre 2020)
° Le musée se montre trés ouvert a communiquer et il est possible de prendre contact avec l'institution
culturelle via le site web, par e-mail, via les réseaux sociaux ou encore par téléphone. (MAH Santa Cruz,
2020a)

° Le rapport de gestion est disponible en ligne. Ce qui démontre une certaine transparence. (MAH Santa
Cruz, 2020a)

° De plus, chaque membre du staff est présenté avec une photo et ses coordonnées sur le site web.(MAH
Santa Cruz, 2020p)
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Ecologie et responsabilité
sociale

° Les valeurs que le musée souhaite mettre en place sont rapidement identifiables : développer une
communauté dans laquelle tout le monde peut proposer ses idées et développer sa créativité librement.
(MAH Santa Cruz, 2020b)

° Le musée est un bon exemple en matiére de valeurs fortes puisque les actions entreprises
correspondent a leurs promesses. (MAH Santa Cruz, 2020a)

° Les nombreux événements proposés aux membres et aux visiteurs ont pour but de développer une
communauté créative et engagée. (MAH Santa Cruz, 2020l)

° Se voulant au plus proche de la population locale, le musée est trés ouvert et organise de nombreux
événement pour célébrer les différences. Un exemple concret est I'organisation de I'exposition « Queer Santa
Cruz » (MAH Santa Cruz, 2020m) mettant en lumiéres les personnes se définissant comme LGBTQ+, ou en
démontrant leur soutien au mouvement BLM a travers I'engagement des volontaires dans le but de peindre
une fresque murale (MAH Santa Cruz, 2020q)

Présence sur les réseaux
sociaux

° Blog : toutes les actualités sont disponibles sur le blog et chaque réseau social poste un lien vers les
nouveaux posts du blog. Instagram reprend les posts au sujet des mouvements de société, Facebook fait la
promotion des événements, Twitter fait la promotion des événements et des sujets polémiques, Pinterest
permet d’accéder aux ressources éducatives et récentes des idées d’activités créative. (MAH Santa Cruz,
2020)

° Facebook : promotion des événements organisés et liens vers les articles de blog (Facebook, 2020)

° Instagram : Posts sur des mouvements et enjeux sociétaux (#meetoo, BLM, feux de Santa Cruz)
(Instagram, 2020)

° Twitter : repost et promotion des événements, post sur les sujets d’actualité (vote pour les élections
par exemple) (Twitter, 2020)

° Pinterest : ressources éducatives et mises a disposition d’idées de bricolage (Pinterest, 2020)

° LinkedIn : publication d’interviews d’employés et promotion des postes de travail (LinkedIn, 2020)

Adaptation - mesures prises
durant la pandémie

° Le musée étant fermé depuis mars 2020, (A. Holmes, CP, 23 octobre 2020) aucune exposition in-situ
n’a pas pu avoir lieu comme prévu.

° Toutefois, 2 expositions ont pu avoir lieu dont une en ligne. Elle a été créée sous forme de site web
incluant des photos, des vidéos et des témoignages. (MAH Santa Cruz, 2020c) et la seconde se tient a
I’extérieur du batiment. (MAH Santa Cruz, 2020b)

Source : Tableau de I'auteure provenant de sources multiples
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En résumé, les visiteurs semblent se rendre au musée en ayant des motivations intrinséques tels que I'acquisition de nouveaux savoirs, le

bénévolat, la participation de la communauté lors de la co-création d’une exposition ou encore pour se faire des amis et sociabiliser.
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3.2 Etude de cas : museum of ice cream (MOIC)

Cette seconde étude de base sur le modele du Museum of Ice Cream qui compte 2 sites et
de nombreuses expositions éphémeéres (pop-up) a travers les grandes villes des USA (MOIC,
2020a). Cette analyse a pour but de comprendre quelles pratiques sont mises en place pour

attirer autant de personnes de la génération Z.

Le centre compte 13 espaces avec un théme d'exposition différent sur le theme de la creme
glacée et des réves. (MOIC, 2020b) A l'intérieur se trouvent des piscines de bonbons ou un
toboggan géant (MOIC, 2020b). Le concept est né en 2016 et fondé par Maryellis Bunn dgée
de 25 ans seulement. (Ell, 2018) Au départ, I'exposition était sous forme de pop-up a
Manhattan, puis une salle d'exposition permanente a été ouverte a San Francisco (Chernick,
2019). C'est ainsi que 3 ans plus tard, plus de 1,5 mios de visiteurs dont des stars connues
mondialement ont visité I'exposition. (Harrison, 2017). Par la suite, un second site a ouvert en

plein centre de New York. (Harrison, 2017).

L'appellation « musée » peut étre contestée puisque cette derniére ne remplit pas les

critéres conventionnels de ce type d’institutions. La définition d’'un musée est la suivante

Une institution permanente sans but lucratif au service de la société et de son
développement ouvert au public, qui acquiert, conserve, étudie, expose et transmet le
patrimoine matériel et immatériel de I’humanité et de son environnement a des fins d’études,

d’éducation et de délectation ». (ICOM, 2020)

Les facteurs de succes qui ont été décrits dans la revue de la littérature sont repris dans le
tableau ci-aprés afin d’étre analysés et dans le but de comprendre de quelle maniere ils sont

mis en place.
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Facteur de succes identifié

Tableau 2 — Analyse de la mise en pratique des facteurs de succés au MOIC

Application concréte au MOIC

Ludification
Le développement et
I'accomplissement
/L'autonomisation de la
créativité et du feed-back
/L'appropriation et la
possession /L'influence sociale
et les relations /les relations /La
rareté et
I'impatience /L'imprévisibilité et
la curiosité /La perte et
I'évitement

En reprenant les éléments de ludification, on remarque que le MOIC utilise plusieurs techniques de ludification
suivantes :

° « Linfluence sociale et les relations » en effet, dans les missions du MOIC, on peut lire qu’ils souhaitent
« développer les liens sociaux entre les visiteurs » (MOIC, 2020a)
. « L'influence sociale et les relations » Pour certains visiteurs, poster des clichés pris au musée sur les

réseaux sociaux constitue un des motifs de visite . Dans les faits, , 57% des Gen Z ont exprimé le fait qu’ils se
rendent a un endroit ou ils pourront faire de belles photo (Booking, 2019)

. « La rareté et l'impatience » Les installations étant pour la plupart éphémeére et les billets d’entrés
limités, cela a de I'influence sur I'impatience des visiteurs. (MOIC, 2020a)
. « L'imprévisibilité et la curiosité » Les piéces sont toutes originales et uniques ce qui attire la curiosité

des visiteurs (MOIC, 2020a)

Innovation
/de procédé/organisationnelle
/de marché/structurelle)
ou nouveauté
(Technologique /espace concerné
/configuration de I'offre /service
nouveau
/transformation d’une tradition en
événement/sentiment de
nouveauté
/transmission d’informations)

Aucune innovation n’est faite par le MOIC puisque le concept est celui d’un parc d’attraction.

° C’est donc le principe de nouveauté de « « La configuration de I'offre ». Le concept du musée est de
créer un parc d’attraction pour les Gen Z. C’est un public-cible peu commun. (MOIC, 2020a)
° De par sa localisation, I'élément de nouveauté apporté est celui de « L'espace concerné. » Les divers

lieux oU se trouvent les MOICS sont au centre de grandes villes des USA, chose peu répandue pour un parc
d’attraction.(MOIC, 2020a)

Acquisition de nouvelles
connaissances

Les visiteurs ne vont pas apprendre beaucoup de chose sur la creme glacée en s’y rendant puisque la visite est
basée sur I'expérience et non I'acquisition de nouvelles connaissances. (Wiles, 2020)

Thémes des expositions

° Le théme principal est la créme glacée, un théme universel, selon la CEO du musée. (MOIC, 2020b)
° Les thémes des diverses salles sont tous uniques et originaux, (MOIC, 2020a)ce qui est un facteur qui
attise la curiosité des visiteurs. Cependant, c’est le c6té ludique qui est toujours mis en avant.
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Types d’événements
organisés

Des événements spéciaux célébrant des fétes connues tel que Noél ou Halloween (MOIC, 2020a)

Facteur personnalisation

Mis a part la possibilité de louer I’espace pour organiser sa propre visite,(MOIC, 2020c) trés peu de possibilités
de personnalisation pour individuels est possible.

Possibilité de sociabiliser /
avoir des interactions
sociales

Facteur de succes identifié

Malgré la vision du musée axée sur le fait de « permettre aux visiteurs d’avoir des relations sociales
significatives se sentir faire partie de la famille ». (ma traduction) (MOIC, 2020a). En réalité, peu de choses sont
mises en place pour que les visiteurs sociabilisent entre eux. Néanmoins, I'ambiance légére permet aux
visiteurs d’interagir avec leurs connaissances. (MOIC, 2020a)

- Ui <G horta hour la Ge

Application concréte au MOIC

Interaction et transparence
et traitement des feed-back

Le musée semble avoir des problemes avec la transparence et le traitement des plaintes au vu des nombreux
articles de journaux. Dans de nombreux articles, on retrouve la phrase : « Le MOIC dément » ou alors « Le
MOIC ne souhaite pas s’exprimer sur ce sujet ». (Wilson, 2020)

Ecologie et responsabilité
sociale

° Cela fait partie du plus grand point faible du MOIC. En effet, de nombreux employés mécontents de
leurs conditions de travail se plaignent mais la direction est insensible et cela donne une mauvaise image de
la marque (Forbes, 2020).

° De plus, les activistes écologiques affirment que des éléments en plastique utilisée pour la "piscine de
vermicelles", I'attraction phare du musée - a fini par se retrouver en quantité dans les rues de la ville et pourrait
menacer la faune. (Marketwatch, 2018).

° Les valeurs que souhaitent développer le musée ne sont pas appliquées en réalité. Dans les faits, dans
sa mission stipulée sur le site web du MOIC il est écrit que « Le MOIC est congu pour étre un environnement
et une communauté culturellement inclusifs, inspirant le lien humain et grace au pouvoir universel de la creme
glacée. » (Ma traduction) (MOIC, 2020a). Toutefois, plusieurs témoignages de personnes travaillant au MOIC
décrivent des conditions de travail déplorables. (Wilson, 2020)

Présence sur les réseaux
sociaux

Le principal réseau social utilisé pour la stratégie marketing du MOIC est Instagram. Premiérement, puisque
I’esthétique est un des piliers de la visite et secondement puisqu’il permet la visibilité du musée grace aux
nombreuses photos prises par les visiteurs du musée. En effet, 77261 publications avec le #MOIC sont
présentes sur ce réseau social (données actualisées le 22 novembre 2020) (Instagram, 2020b)
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Adaptation - Mesures prises
lors de la pandémie

2000 tickets d’entrées ont été distribués aux « frontline workers » les personnes ayant d( travailler plus qu’a
I’ordinaire durant la pandémie (MOIC, 2020b). De plus, le musée a d{i adapter certains aménagements aux
normes sanitaires, et fermer la « piscine a bonbon ». (MOIC, 2020b)

Source : Tableau de I'auteure provenant de sources multiples

En somme, ce qui motive les Gen Z a se rendre au MOIC sont des motivations qui semblent extrinseques comme le fait de pouvoir prendre

des photos pour les publier sur son compte Instagram et ainsi montrer a ses amis qu’on s’est rendus dans ce musée connu mondialement sur les

réseaux sociaux, avoir fait comme les personnes célébres ou pour le coté esthétique de la visite.
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3.3 Résumé des études de cas

Le tableau ci-aprés souligne les points forts et les points faibles qui sont reprochés aux deux
institutions muséales afin d’'y préter attention lors de la formulation d’idées de nouvelles

expériences pour le MAHF.

Tableau 3 - Résumé des points fort et des points faibles du MAH et MOIC

Point fort Point faible

Museum e  Esthétique travaillée ° Tout semble basé sur

of Ice e Surprenant I'esthétique

Cream e Joue sur 'ambiance grace aux . Mauvais traitement des
décors employés
e  Un parc d’attraction pensé pour ° Peu de conscience
les adultes, concept original, écologique
élément ludique o Peu de possibilité
e  Bonne connaissance de son d’acquisition de nouvelles
public-cible connaissances
e  Mise sur |'expérience

MAH e  Musée engagé socialement , .

Santa Cruz e Aspect collaboratif mis en avant * Manque d .e).(perlences

(divers clubs, co-création fortes pour les visiteurs
d’expositions)

Source : Tableau de I'auteure provenant de sources multiples
3.4 Analyse des bonnes pratiques et formulation d’hypothéses

Cette partie du travail a pour but de formuler des hypotheses sous forme d’idées

d’améliorations s’inspirant des procédés mis en place par le MAH et le MOIC.

Quatre bonnes pratiques sont retenues et des propositions concréetes d’amélioration sont
formulées ci-apreés. Il s’agit de : la création d’un club ou d’'une communauté, la mise en place
d’événements originaux, I'amélioration de I'expérience digitale ainsi que la création d’une
expérience misant sur I'ambiance. Ces hypothéses sont décrites dans le tableau suivant. Par
la suite, elles seront soumises aux participants afin de connaitre leur avis et proposition

d’amélioration lors du focus group.
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Tableau 4 — Idées d’améliorations pour le MAHF s’inspirant du MAH et du MOIC

3.2.1 Création d’un club / communauté

Mise en place d’un club
destiné aux jeunes de la
génération Z

L'idée s’inspire du MAH de Santa Cruz ou un club destiné aux jeunes leur permet d’exprimer leur créativité en
prenant part a des ateliers ou en co-créant des expositions sur divers themes (MAH Santa Cruz, 2020b). Cela
aurait pour avantage d’augmenter le bouche-a-oreille et faire connaitre le MAHF tout en donnant une image
dynamique du musée. (MAHF Santa Cruz, 2020b)

3.2.2 Mise en place d’événements originaux

Mise en place d’événements
originaux

3 exemples concrets d’événements ont été définis : un brunch dans la grande salle entouré d’ceuvres, une
chasse au trésor avec des QR-codes, une visite guidée avec des lampes de poches. Ces trois exemples ont été
choisis dans le but de proposer des activités variées aux visiteurs.

3.2.3 Améliorer I'expérience digitale

Mise en place de
I'application « EasyGuide »,
un audioguide 2.0

Cette application permet aux visiteurs de bénéficier de commentaires audios directement grace a leur
smartphone. La plateforme est accessible hors-ligne, pour différents niveaux (enfant, collégien, adulte et
groupes) et des quiz sont proposés directement sur la plateforme. (EasyGuide, 2020)

Une exposition uniqguement consultable sur internet permettrait aux visiteurs d’en apprendre davantage sur
un certain theme. C’est un avantage non négligeable lors que le musée est fermé en période de pandémie ou
autre événement qui nécessite la fermeture du musée. Le lien que les participants du focus group ont recu afin
de pouvoir consulter un exemple méne vers une exposition online sur le theme de la Renaissance (cf. Annexe

1)

Création une exposition
100% online
Développement d’une

application étant une sorte
de carnet de souvenirs de la
visite

Cette application permettrait de prendre en photo des ceuvres et ensuite d’écrire ses notes personnelles, et
ensuite les recevoir par e-mail.

Mise en place de podcast sur
divers themes

Des podcasts sont des enregistrements audios accessibles via des plateformes de streaming tel que Spotify,
Apple music ou encore SoundCloud par exemple. Ce format audio est diffusé uniqguement en ligne et n’a pas
de durée limitée. (Radio Télévision Suisse, 2019)
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Mise en place d’une
application permettant de
scanner les ceuvres grace a
un beacon

Un beacon (cf. image ci-aprés) est un petit appareil qui connecte le smartphone du visiteur lorsqu’il s’en
approche (BlueNetBeacon). Par la suite, une plateforme ou un lien internet s’ouvre afin qu’il puisse obtenir des
commentaires audios sur I'oeuvre « scannée ».

Figure 5 - . « Beacon »

Source : 'i'wint (2020)

Mise en place d’une
application permettant
d’obtenir des commentaires
audio grace a des airpods

Le développement d’une application permettant d’obtenir des commentaires audios lorsque le visiteur
s’approche d’une ceuvre est un moyen qui permet aux visiteurs de ne pas avoir besoin d’avoir leur
smartphone en main puisque la géolocalisation permet a I'appareil d’identifier I'ceuvre a proximité.

Création de son propre
produit personnalisé

Comme énoncé dans la revue de la littérature, les post-Millénials sont adeptes des produits personnalisés.
(National Retail Federation, 2018). Le projet serait alors d’avoir une sélection de plusieurs produits que le
visiteur pourrait customiser. Cela nécessite une collaboration avec un atelier de sérigraphie qui pourrait se
charger de I'impression sur texte ou sur divers supports afin de I’envoyer au client pas la suite.
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3.2.4 Créer une nouvelle expérience misant sur 'ambiance

Expérience d’immersion

Une exposition immersive est une visite qui permet au visiteur de se « plonger » dans une ceuvre d’art et se
déplacer librement dans I'espace. (Guillot, 2019). Ce concept est en train de se démocratiser et il se répand
dans le monde entier (Lesauvage, 2019).

L’élément qui plait le plus aux Gen Z dans le concept du MOIC est I'ambiance et I’élément de découverte de
nouveaux décors. Toutefois, peu de poids est donné a I'acquisition de nouvelles connaissances. (Wiles, 2020).
L'idée serait alors d’apprendre sur les peintures présentes au MAHF grace a I'ambiance qui serait en lien avec
I'ambiance des ceuvres. Ainsi, le visiteur pourrait avoir une idée plus précise que le peintre a souhaité
transmettre grace a son ceuvre. Pour mettre cette ambiance en place, il faudrait utiliser des projecteurs qui
projetteraient des décors en liens avec le message que le peintre a souhaité transmettre a travers ses ceuvres.
De plus de la musique et des commentaires seraient disponibles afin d’avoir une idée du contexte d’ceuvre et
de la vie du peintre.

3.2.5. Apporter des changements structurels

Aménagement d’une
cafétéria

Un espace cafétéria permettrait aux visiteurs de s’assoir et consommer une boisson ou un snack avant ou
apreés la visite.

Faire des visites guidées par
des passionnés

L’entreprise Let’sMuseum organise des visites guidées sous forme ludique et créative. Les guides sont jeunes
et passionnés d’art et de performance théatrales, ce qui rend les visites droles et dynamiques. (Let’'sMuseum,
2020). D’autre part, une collaboration avec les étudiants en histoire de I’art de I'université de Fribourg
pourrait étre envisagée.

Source : Tableau de I'auteure provenant de sources multiples
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CHAPITRE 4 - FOCUS GROUP ET INTERVIEW

Le focus group est le moyen le plus adapté a ce travail pour plusieurs raisons.
Premiérement, cela permet d’obtenir des avis que d’autres méthodes ne permettraient pas
de révéler (Teluq, 2020). Ayant besoin de connaitre les motivations et les freins qui composent
une visite muséale pour les membres de la génération Z, cette méthode permet d’obtenir des
détails de la part des participants. (Touboul, 2020). Toujours selon Touboul (2020) cette
méthode de recherche est idéale afin de collecter des expériences, comprendre les attentes
et les besoins de participants. Les discussions permettent de faire naitre des idées tel une
réaction en chaine. L'entretien avec les participants est fait de maniére exploratoire ce qui
signifie que le but est de recueillir les opinions et les besoins des participants et comprendre

comment le produit est apprécié (UX Republic, 2020)

Pour commencer, les questions permettaient de mieux connaitre les participants et leur
fréquentation au musée. 2 catégories se sont vites distinguées, les personnes qui aiment les
musées et s’y rendent plusieurs fois par an ou les personnes qui n’ont pas d’attrait particulier
pour les musées. Aucun des participants ne s’était déja rendu au MAHF et aprés une breve
description des lieux, peu d’entre eux s’y rendraient de leur propre gré. Et aucun ne semblait

trouver une raison particuliére de s’y rendre.
4.1 Sélection des participants

La sélection des participants a été faite grace a I'analyse de segmentation qui a permis de
définir plusieurs catégories au sein de la génération Z. Le but de cette sélection des
participants n’était pas d’avoir un échantillon représentatif puisqu’il faudrait plus de
participants, mais d’obtenir des avis différents et propre a chaque catégorie. Afin d’obtenir

des opinions diverses, les criteres sont tous répartis de la maniére suivante :
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- 3filles et 3 garcons

- 3 personnes définies comme « Me génération » et 1 personne de la « We génération »

et 2 personnes appartenant aux 2 catégories

- 3 personnes agées de moins de 20 ans et 3 personnes agées de plus de 20 ans

- 3 personnes ayant un intérét marqué pour I'art et 3 personnes n’y portant peu

d’intérét

- 3 personnes étant étudiantes et 3 personnes ayant un emploi

Les participants ne se connaissent pas entre eux.

Le tableau ci-aprés-résume les caractéristiques de chaque participant du focus group :

Tableau 5 — Participants et leurs caractéristiques

Micro-
No de segment de A Intérét Activité
. . Sexe e Age , .
participant la génération pour I'art | professionnelle
yA

A Masculin We / Me +de 20 ans Marqué Etudiant
B Féminin Me +de 20 ans Faible Employée
C Féminin Me -de 20 ans Faible Etudiante
D Masculin Me -de 20 ans Faible Employé
E Féminin We -de 20 ans Marqué Etudiante
F Masculin We / Me +de 20 ans Marqué Employé

Source : Tableau de I'auteure provenant de sources multiples
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4.2 Résultats du focus group

La section suivante présente les résultats empiriques recueillis lors du focus group. Dans
un premier temps, quelques questions générales sur la fréquentation des musées ont été

formulées puis des idées d’activités (hypothéses) ont été formulées afin d’obtenir des avis.

4.2.1. Intéréts et perception des musées

4.2.1.1 Fréquentation des musées

Parmi les 6 participants interrogés, il y a 2 catégories : les amateurs de musées et ceux qui
n’'y voient pas d’attrait particulier. Ces derniers se rendent au musée que lors de sorties
scolaires ou éventuellement pour accompagner des amis ou de la famille mais n’y vont pas de
leur propre gré. Les personnes qui apprécient les musées quant a elles, ont indiqué s’y rendre
en moyenne 6 fois par an voir plus. Une participante dit s’y rendre au minimum 1 fois par

mois.

L’aspect social est important pour tous les sondés sauf la participante E qui indique aimer
visiter un musée seule de préférence afin de pouvoir prendre son temps et lire les descriptions
des ceuvres et écouter les commentaires s’il y en a. Les cing autres sondés indiquent se rendre
au musée accompagné de préférence de leurs amis ou leur famille. Les post-millénials
représentent la premiere génération qui a toujours vécu avec les nouvelles technologies qui

est préte a se déconnecter dans le but de passer du temps avec ses amis (Pastezeur, 2017).
4.2.1.2 Perception des musées par la Gen Z

5 participants indiquent qu’un musée est percu comme ennuyeux par les gens de la
génération Z et la participante E indique que c’est une activité qui I'intéresse puisqu’elle
étudie dans ce domaine. La participante C ajoute que pour elle c’est a cause de I'ambiance qui
est trop calme, et « qu’il n’y a rien de spécial a voir un tableau sur un mur blanc et surtout j'ose
jamais parler parce que j’ai peur que les gens me regardent de travers ». L'immobilité des
objets et le silence semblent étre un facteur qui rend la visite plus monotone. Cela enleve

également le cOté social de la visite.
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Malgré cela, tous les participants, méme ceux dont I'intérét pour I'art est moins marqué
ont indiqué que certaines expositions pourraient éveiller leur intérét si le theme les intéresse
ou fait partie de leurs passions. Quant aux thémes qui intéressent, les post-millénials, une
étude menée par Google et YouGov (2016), démontre que ce qui intéresse le plus les jeunes
et « ce qu’ils trouvent cool » (ma traduction), sont différents selon le genre. Les gargons (en
bleu dans le graphique), sont principalement intéressés par les jeux vidéo, la technologie ainsi
que le sport. Les filles, elles semblent plus enclines a s’intéresser a la beauté, la musique ainsi
qgue la technologie. Le constat est que les garcons : sont plus influencés par les choses en lien
avec leurs amis tandis que les filles : sont plus influencées par I'effet que cela aura sur elle.
Deés lors, on constate également que I'art n’est pas quelque chose de « cool » selon eux.
Conséguemment, pour éveiller I'intérét des Gen Z, il faut s’intéresser a ce qui leur plait et
miser sur la musique ou la technologie.
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La participante B, nonobstant son intérét pour les musées relativement faible indique s’étre
rendue dans un musée aprés avoir vu de la publicité d’'une exposition temporaire sur une
personnalité connue lors d’un voyage a I’étranger. Ce qui a motivé son choix est qu’elle s’est
sentie obligée de se rendre au musée puisqu’elle estimait ce personnage important pour
I’histoire de la ville gu’elle a visité. Elle donne I'exemple suivant : « C’était un peu comme aller
voir la Tour Eiffel quand on est a Paris ou la Sagrada Familia a Barcelone. ». Il est alors
intéressant pour les musées d’insister sur I’'USP de sa collection ou encore sur un personnage
ou événement historique pour attirer de nouveaux visiteurs. L'USP (unique selling
proposition) est I'élément qui différencie une marque de ses concurrents. (Farrel Design
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Group, 2020). Les USP doivent étre clairement articulés et mis en valeur afin de faire

comprendre la plus-value au client. (Pow, 2020).

Toutefois la majorité indique que les themes des expositions temporaires ne leur donnent
pas envie de visiter le musée puisque les themes ne font pas forcément partie de leurs
intéréts. L'intérét pour I'art sous forme de sculptures ou tableaux n’est pas présent pour 3
participants sur 6. Ces 3 participants indiquent en dépit de cela gu’ils apprécient I'art sous

forme de musique et de cinéma. Une piste utilisant ces formes d’art pourrait étre réfléchie.

4.2.1. 3 Connaissances du MAHF

Aucun participant ne s’est rendu au MAHF, mais plusieurs d’entre eux indiquent en avoir
entendu parler via des connaissances ou avoir vu le batiment lors d’une visite de la ville. La
participante C affirme avoir vu des affiches dans la rue mais cela n’a pas particulierement
éveillé sa curiosité puisqu’elle ne s’y est jamais rendue. Le participant A, en dépit de son
intérét pour I'art prononcé, indique qu'’il « y’a plusieurs musées d’art et d’histoire en Suisse et
il n’y a pas un truc trés original, en tout cas moi je ferais pas le déplacement vu que j’habite a
40min du musée. ». Cela indique que pour qu’ils se rendent au musée, ils doivent percevoir
une plus-value, un élément original qui attirerait leur attention. Selon de récentes recherches
de OC&C (2019), les Gen Z accordent plus d’importance aux facteurs de I'innovation et a la

singularité des expériences que les autres générations.

Les autres participants indiquent ne pas avoir d’intérét pour les musées en général sauf si
un ami lui en aurait parlé en bien. Cela démontre que I'opinion des proches est quelque chose
qui a de l'influence sur leurs choix. En effet, les amis et |la famille représentent 25% de leurs

influences. (Unidays, 2018)
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4. 2. 2 Avis des participants sur des idées d’activités

La partie suivante recense les avis des 6 participants du focus group sur 13 idées de projets
afin de connaitre leur motivation a participer ou non et quelle amélioration pourrait étre

apportée.
4.2.2.1 Création d’un club de jeunes

Aucun des participants de la « Gen Me » n’a montré d’intérét et aucun d’entre eux
s’inscrirait au club parce qu’ils n’ont pas d’intérét particulier a se rassembler et le fait de devoir
s’inscrire et d’avoir des « responsabilités » en tant que membre est un facteur qui leur déplait.
Quant aux « Gen We », ils ont indiqué gu’ils s’inscriraient et trouvent important que des
institutions comme les musées permettent aux jeunes de participer a des activités et se sentir
utile a la société. La participante E dit : « Moi je participerais déja pour pouvoir rencontrer des
gens qui ont un peu les mémes intéréts que moi et je trouve que c’est un bon moyen de

rencontrer des gens ». Le participant F ajoute :

Moi je trouverais ¢a stylé de pouvoir créer nous-méme ou avec d’autres gens quelque chose
sur le théeme de Fribourg pour quand méme rester dans I’'univers du MAHF mais avec des sujets
de société. J'ai pas d’exemple en téte la sur le moment mais en tout cas avoir un endroit
différent que les réseaux sociaux pour exposer les mouvements comme la greve des femmes,

BLM ou meetoo ¢a pourrait étre nice franchement.

La participante B semble finalement inspirée par I'idée et explique « J’ai entendu plusieurs
histoires avec des sorciéres a Fribourg ¢a pourrait étre pire cool comme theme a part ¢a. Et
aussi ¢a fait toujours bien sur le CV de mettre ¢a. » Finalement, 4 participants sur 6 ont indiqué
étre intéressés a participer si le projet était mis sur pied. Aprés discussion, ce qui les intéresse
est de découvrir une partie cachée de Fribourg ainsi que de pouvoir rencontrer des gens qui
partagent des intéréts communs ou échanger des idées. En outre, le fait de pouvoir utiliser le
musée comme support de diffusion d’'un message est un facteur qui a de I'importance pour

eux.
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4.2.2.2 Mise en place d’un événement original

Trois exemples d’événements originaux ont été cités : un brunch au milieu d’une salle
d’exposition, une chasse au trésor avec des QR-codes, une visite guidée de nuit avec les
lampes de poche. Les participants C et D indiquent qu’ils trouvent les idées originales mais
gu’ils ne viendraient pas pour autant. lls se justifient en disant que « C’est pas le genre de truc
que je ferais un week-end enfin c’est pas trop mon délire si tu veux ». Les 3 participants ayant
plus de 20 ans indiquent gqu’ils viendraient au brunch mais pas forcément aux autres activités.

Le participant E précise que :

Au moins ¢a fera venir des gens qui sont pas trop intéressés par le musée mais rien que le
fait qu’il y a des trucs a manger ¢a peut les attirer et apreés ils visiteront siirement I'expo, en
tout cas si je pense a mes potes je suis sdr que y’en a un qui viendrait avec moi rien que parce
que y’a a bouffer. Aprés faut pas ce soit un truc prise de téte genre tu dois t’inscrire mille ans
a l'avance et tout, faudrait plutét quelque chose de simple tu peux dire 2-3 jours avant sur

internet ou depuis insta, Facebook et voila.

Plusieurs points sont a relever dans cette affirmation. Premierement, le fait qu’il y ait de
guoi manger semble attirer le public. Secondement, il pose la condition de la maniere de
réserver qui doit étre simple et rapide. Il mentionne le fait de pouvoir s’inscrire depuis les
réseaux sociaux, ce qui signifie qu’il faudrait faire de la publicité pour le brunch en incluant un

simple lien d’inscription et que tout le processus ne prenne pas trop de temps.

Les participants C et D ont ajouté qu’ils ne participeraient pas de leur propre gré car ils n’y
portent que peu d’intérét mais qu’ils y prendraient certainement du plaisir a participer si

I"activité avait lieu dans le contexte scolaire.
4.2.2.3 Exposition online uniquement

Un lien vers une exposition virtuelle sur la Renaissance (https://renaissance-transmedia-
lab.fr/rtl4/) a été envoyé aux participants avant la discussion de groupe afin qu’ils puissent

visiter le site web avant la discussion. Suite a cela, les 2 participants ne portant que peu
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d’intérét pour I'art ont indiqué que le fait que I'exposition soit online les a distraits et ils
préferent passer du temps sur internet a regarder des vidéos sur YouTube sur des thémes qui
les intéressent ou des séries sur Netflix. Les 4 autres participant ont indiqué qu’ils visiteraient

certainement |’exposition a condition que cela soit gratuit. La participante E ajoute que

De toute facon c’est différent mais genre quand tous les musées sont fermés a cause du
virus c’est un peu le meilleur moyen de visiter, aprés je vais pas trouver ¢a autant cool qu’en
., .. ) , . . ) R
vrai mais si y’a des trucs originaux enfin que le I'expo virtuelle elle est bien faite, ¢ca peut étre

vraiment cool.

La participante B, malgré un attrait pour I’art assez faible indique que :

Alors moi le theme de base m’intéressait pas trop mais en fait le fait de pouvoir cliquer sur
des trucs et surtout les anecdotes je trouvais ¢a hyper cool et finalement j’ai appris pleins de
trucs sur lesquels j’aurais jamais cherché a me renseigner donc j’ai trop aimé ce format un peu
interactif comme ¢a. En tout cas ¢a pourrait étre cool de refaire la méme chose avec un theme
plus axé sur Fribourg ou un peintre connu ou je sais pas. En plus je pense que ¢a peut donner
envie aux gens de venir au musée par apres parce qu’on peut dire que c’est qu’une petite partie

de I'expo. »

En résumé le concept semble plaire a plusieurs des sondés et I'aspect ludique permet de

rendre I'exposition intéressante.

4.2.2.4 Organisation de workshops

Les 6 participants affirment qu’ils ne s’inscriraient pas seul mais qu’ils participeraient
volontiers si cela avait lieu dans le cadre d’'une visite organisée groupée. La participante B
ajoute que cela pourrait étre une bonne idée pour des sorties scolaires ou des sorties

d’entreprise.
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4.2.2.5 Application EasyGuide, un audioguide 2.0

Les participants intéressés a I'art téléchargeraient I'application et préfereraient utiliser leur
smartphone car ils trouvent cela simple mais 2 conditions ont été formulées : il faudrait qu’il
y ait une connexion wifi a disposition et également un moyen de recharger le téléphone
portable. Un participant propose soit une station de recharge avec des casiers fermé a clé ou

plus simplement la possibilité de louer ou acheter des batteries de recharge portable.

4.2.2.6 Application prise de note et photo souvenir

Aucun des participants n’a montré d’intérét pour ce projet, méme ceux qui sont intéressés
par l'art car ils trouvent que cela demande trop de concentration et de travail et qu’ils
préferent aller au musée pour observer. On comprend par-la que les visiteurs préferent que

les connaissances viennent a eux sans qu’ils aient besoin de faire leurs propres recherches.

4.2.2.7 Création de podcasts

Seuls les participants intéressés par I'art ont indiqué qu’ils écouteraient volontiers un
podcast s’il est ludique ou sous forme de storytelling mais en aucun cas si c’est une description
basique de I'ceuvre. Les intéressés ajoutent cependant qu’ils ne paieraient slirement pas pour
cela mais que si c’était gratuit et disponible sur des plateformes musicales gratuites comme

SoundCloud ils écouteraient volontiers.

4.2.2.8 Scan grace aux « beacon »

Aucun des participants ne semble attiré par cette idée et la participante B affirme ne pas
avoir envie de sortir son smartphone pour scanner le beacon a chaque fois et risque d’étre

distraite par son téléphone.

4.2.2.9 Visite audio avec des airpods

Plusieurs participants affirment ne pas aimer avoir des écouteurs pendant la visite s’ils sont
accompagnés car ils ne peuvent pas parler avec leurs amis et se sentent génés par ce facteur.
Le facteur social est important pour eux et les écouteurs risquent alors de casser la dynamique

du groupe.
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D’autres participants affirment qu’ils utiliseraient ce moyen s’ils sont seul mais que cela

dépend du prix. Un participant donne I'exemple de CHF 15.- qui pour lui serait trop cher.

4.2.2.10 Visite guidée avec des passionnés

Les participants qui n’ont pas d’intérét marqué pour I'art ne souhaiteraient pas prendre
part a une visite guidée qu’importe la personne qui effectue la visite, passionné ou non.

Néanmoins, si le choix leur était donné, ils s’adresseraient plus volontiers a un professionnel.

Les participants appréciant les musées d’art stipulent qu’ils n"aiment pas forcément les
visites guidées et que cela s’adresse a un public plus dgé et préferent visiter le musée en allant
a leur propre rythme. Un autre participant affirme qu’il n’y participerait pas car il n’a pas la

possibilité de discuter avec ses amis durant la visite.

Un sondé F aimant I'art, dit qu’il participerait volontiers a une visite guidée sur un theme
qui I'intéresse mais a condition que le prix ne soit pas trop élevé et qu’il n’ait pas besoin de
réserver trop a I'avance, qu’il ait tout de méme la possibilité de prendre part a la visite de
maniére spontanée. Le facteur spontanéité est également un élément dont il convient de
prendre compte car tous les participants sont d’accord sur le fait que devoir réserver d’avance
est un facteur déplaisant et qu’ils préferent largement pouvoir visiter a leur guise sans devoir

trop s’organiser d’avance.

4.2.2.11 Personnalisation d’un produit

Tous les interrogés affirment qu’ils souhaiteraient personnaliser un objet de leur choix avec
une ceuvre de leur choix. Ce n’est pas ce qui ferait venir au musée mais ce serait un gros point
positif. Cela permet d’avoir quelque chose de différent et de montrer ce qu’on aime et

montrer qu’on est différent. (Participant du focus group, CP, 25 octobre 2020)

4.2.2.12 Aménagement d’un café

Les participants semblent mitigés car pour eux cela dépend de la longueur de la visite. Plus
la visite est longue, plus cela donnera envie de s’arréter. Un autre interviewé affirme que cela

lui permettrait de discuter de la visite par la suite. Le participant F rappelle que ce n’est pas le
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facteur qui lui donnerait envie de venir au musée mais ce serait un moyen d’améliorer la visite

et de pouvoir « débriefer » de la visite par la suite.

4.2.2.13 « Immersion dans I’ceuvre »

Ce point plait particulierement aux sondés puisqu’ils ont affirmé que c’est un concept
novateur, original, il y a du mouvement, la sensation d’immersion est un point fort. Ils ont
indiqué des points positifs comme le fait que cela rendrait la visite plus intéressante et qu’il
n’'y aurait pas besoin d’avoir de connaissances préalables pour apprécier I'ceuvre. La

participante C, n’ayant pas un intérét marqué pur I’art et les musées indique que

Moi ¢a je viendrais direct parce que t’as rien a faire juste tu visites et tu vois des trucs et
avec la musique et I'ambiance j’aimerais trop. Et comme je disais avant j'aime pas quand y’a
trop de silence dans la salle et que y’a rien qui bouge c’est un peu flippant alors ¢a une pire

bonne idée !

Ayant un attrait pour I'art ou non, les participants affirment préférer une visite plutot
passive et simplement découvrir les choses, ne rien avoir a faire et avoir les informations qui
viennent a eux. Vivre une expérience nouvelle et originale est un élément trés important pour
eux afin d’améliorer leur visite ou de leur donner envie de venir s’ils ne sont pas forcément
amateurs d’art. Cela permet tout de méme de garder I'aspect traditionnel puisque cela
permettrait de ressentir I'ambiance de I'ceuvre. C'est le point qui attire le plus les sondés qui

ont tous affirmés qu’ils participeraient a I'activité si elle était mise sur pied.
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Tableau 6 - Résumé l'intérét des participants du focus group pour chaque activité

Activité

Intérét des participants

Club de jeunes

4/6 participant intéressé, intérét marqué de la part des
participants faisant partie des Gen Me

Evénement original

3/6 participant intéressé, moyen d’attirer des jeunes
moyennement intéressés par I'art

Exposition online

uniquement

4/6 participant intéressé, intérét marqué de la part des
participants intéressés a I'art

Organisation de workshop

6/6 participant intéressé mais pas d’inscription individuelle

Audio-guide

3/6 participant intéressé, intérét marqué de la part des
participants intéressés a I'art

Application prise de note et
photo souvenir

0/6 participant intéressé

Podcast

3/6 participant intéressé, intérét marqué de la part des
participants intéressés a I'art

Scan via beacon

0/6 participant intéressé

Visite audio avec des airpods

0/6 participant intéressé

Visite guidée par des | 1/6 participantintéressé
passionnés
Personnalisation d’un | 6/6 participant intéressé activité que tous les participants

produit

souhaiteraient faire

Aménagement d’un café

1/6 participant intéressé

Immersion dans I’oeuvre

6/6 participant intéressé, activité que tous les participants
souhaiteraient faire

Source : Tableau de I'auteure provenant de sources multiples

En résumé, la séance du Gdf était trés enrichissante et reflétait les principaux critéres des

Gen Z repérés dans la revue de la littérature. Cela a permis de mettre en lumiéeres quelles

activités pourraient plaire ou non a un public tel que les post-millénials et pour quelles raisons.
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4.3 Interview de 2 Gen Z qui ont visité une exposition immersive

L’exposition immersive étant une idée qui a plu a tous les participants du focus group, de
plus amples informations sur ce type d’exposition ont été obtenues grace a un interview de 2
personnes de la génération Z qui se sont rendues a une exposition immersive sur le theme de

la vie de Van Gogh a Zurich.
4.3.1: Sélection des participants

Les deux personnes interviewées se sont rendues a Zirich afin de visiter I'exposition « Van
Gogh Alive » qui se tient dans la Maag Halle. (Maag, 2020). Elles ont 19 ans et 20 ans et

habitent dans la région bulloise.
4.3.2 Intérét et perception des musées

Les 2 interviewées ont indiqué se rendre parfois a des expositions si les themes les intéressent
mais I'art ne constitue pas leur principale passion. Un deuxiéme facteur qui les attire est la
découverte d’'un nouveau musée. Ce qui leur plait dans les musées sont les éléments
interactifs mais elles apprécient également les musées plus traditionnels. L’élément ludique
est un facteur important pour elles et ce qu’elles apprécient également est la mixité entre la
tradition et les musées contemporains. Elles ont expliqué qu’elles se sentent faire plutot partie
de la génération « me » puisque dans leurs passe-temps elle aiment faire la féte, voir leurs
amis et voyager. Cela ne veut pas pour autant dire que les causes environnementales ou
sociétales ne sont pas importantes pour elles puisqu’elles ont indiqué se sentir concernée

mais ne sont pas le genre de personnes qui va manifester (CP, 18 novembre 2020).
4.3.3 Les éléments qui leurs ont donné envie de visiter I’exposition

La premiére participante indique qu’elle avait entendu parler de cette exposition par des
connaissances et qu’elle était tres attirée par la mise en scéne esthétique de la visite. Le coté
esthétique d’une expérience est un facteur intéressant mais rarement abordé dans la revue
de la littérature. Les recherches se focalisent sur I'aspect visuel de la publicité. Ainsi selon
Kantar (2019), “...ils apprécient également que les publicité numériques soient visuellement
esthétiques et que les marques utilisent de nouveaux formats immersifs pour améliorer

I'expérience visuelle ... “(ma traduction)(Kantar, 2019, p.14)

54



Lisa Schmidt

L'interviewée souhaitait également prendre part a une nouvelle expérience. La deuxieme
participante a indiqué avoir déja fait une visite immersive et cela lui avait bien plu. De plus,
elle apprécie les ceuvres de Van Gogh. Les 2 participantes ont indiqué qu’elles ont aussi profité

de leur venue a Zirich pour visiter la ville par la méme occasion

4.3.4 Les éléments qui leur ont plu

Elles ont indiquées avoir appris de nouvelles choses notamment sur une certaine période
de la vie de Van Gogh. C’est un moyen d’avoir une vue d’ensemble de la vie de l'artiste, tres
rapidement et de maniere simple. Le fait de pouvoir acquérir de nouvelles connaissances sans
trop d’efforts et rapidement est un des éléments qui plait aux membres de la génération Z.
Apprendre rapidement est un facteur qui a de I'importance pour les Gen Z (Southern New

Hampshire University, 2019).

4.3.5 Les éléments qu’elles amélioreraient

Selon elles, I'agencement des écrans n’était pas trés bien fait, il manquait une vue
d’ensemble. En outre, elles s’attendaient a quelque chose de plus mémorable puisqu’elles
avaient consulté des vidéos sur I’exposition sur le site web avant de s’y rendre. Faire des
recherches préalables sur internet est un autre facteur commun des post-millénials qui ont
acquis ce reflexe (Lightspeed, 2019). Elles ont toutes les deux indiqué que c’était assez cher
méme avec le tarif étudiant, le prix était de CHF 24,90.. Toutefois, les Gen Z sont préts a
dépenser des sommes d’argent conséquentes pour vivre de nouvelles expériences. (Unidays,

2019).

En résumé, les facteurs a améliorer sont, pour la majorité, présent dans les 10 facteurs de
succes identifiés, soit : une expérience nouvelle, I'ajout d’un élément ludique si possible ainsi

gu’une offre plus personnalisée.

CHAPITRE 5 : ANALYSE DES OPPORTUNITES ET RECOMMENDATIONS

Au vu des résultats du focus group et de I'interview, plusieurs challenges se sont présentés
et des opportunités d’améliorations sont formulées ci-apres. Ce chapitre suivant a pour but

de les synthétiser afin de proposer des idées d’amélioration au MAHF.
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5.1.1 Challenge no | : Pallier au manque d’intérét pour le MAHF et

la perception négative des musées par les Gen Z

« Il n’y a rien de spécial a voir un tableau sur un mur blanc et surtout j’ose jamais parler
parce que j’ai peur que les gens me regardent de travers », participante C du focus group, CP,

25 octobre 2020

Le directeur du MAHF, Ivan Mariano précise que le public le plus difficile a atteindre est
celui des jeunes ayant fini I’école obligatoire jusqu’a ce qgu’ils aient des enfants (CP, 6

novembre 2020).
5.1.2 Solution : Miser sur I'innovation en créant une visite immersive

L'innovation est, entre autres, un des points-clés de la nouvelle stratégie directionnelle du
MAHF qui a lancé un prix de l'innovation « penser le musée de demain » en avril dernier
(MAHF, 2020b ; I. Mariano, CP, 6 novembre 2020) afin de récolter des idées de projets qui
pourraient améliorer I'expérience du visiteur au MAHF. Ce facteur permettrait d’apporter un

élément nouveau a I'expérience muséale.

La mise en place de technologie d'immersion dans I'ambiance de I'ceuvre permettrait de
répondre au probléme de la monotonie qui est formulée par les participants. La musique et
les animations digitales permettraient de dynamiser la visite et apporter un élément novateur.
C’est ce que propose « Le Pavillon des quatre domes » situé a Wroctaw, en Pologne. L'image

ci-apres illustre les ceuvres d’art ainsi que les projections lumineuses qui animent la piéce.

L’exposition se situe dans un batiment historique qui contient les ceuvres appartenant au
musée national de Pologne (MNW). Grace a des technologies récentes comme des projecteurs
et un systéme sonore performant, une visite d’un nouveau genre, a travers les ceuvres et

sculptures sont mises en valeur tout en offrant une visite immersive au visiteur.

Les 2 membres de la génération Z qui se sont rendues a une exposition immersive a Zirich,
ont fait 2h de trajet depuis leur lieu d’habitat. Cela démontre premiérement que le concept

attire des visiteurs malgré le trajet conséquent. En second lieu leur perception de I’expérience
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était positive, cela leur a permis de vivre une expérience nouvelle ainsi que d’acquérir de

nouvelles connaissances.

Figure 6 - CEuvres et projections au Musée National de Wroclaw (MNW)

&

Source : MNW (2020)

5.2.1 Challenge no Il : Améliorer la visite des Gen Z qui ont déja un

intérét pour I'art

« il n’y a pas un truc trés original, en tout cas moi je ferais pas le déplacement... » (participant

du focus group, CP, 25 octobre 2020)

Suite aux avis recensés lors du focus group, les 3 activités qui ont intéressés les jeunes ayant

déja un attrait pour I'art sont les suivantes :

e 5.2.2 Solution | : Utilisation de I'application « Easy Guide » :

Les avantages que cela représente pour le visiteur sont tout d’abord la possibilité
d’utiliser son propre smartphone afin de poursuivre les visites guidées et obtenir des
commentaires audios. De plus, la possibilité de bénéficier des services de I'application de
maniére online ou hors-ligne permettent a l'utilisateur de ne pas devoir utiliser ses
propres données mobiles ce qui présente également I'avantage d’avoir une meilleure
durée d’utilisation. Ce point a été relevé par un participant du focus group car c’est un
facteur important dans sa décision d’utilisation d’une application muséale ou non.
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Un autre avantage de cette application est la possibilité de personnalisation des
commentaires destinés aux visiteur selon des critéres d’dge. En effet, les commentaires
sont adaptés a 4 catégories de visiteurs, c’est-a-dire : les enfants, les collégiens, les
personnes majeures ainsi que les groupes. (Museummate, 2020). Un autre élément de
personalisation est celui du type de visite. Effectivement, plusieurs themes peuvent étre
choisis par I'utilisateur afin de suivre une visite personnalisée.

Pour le musée, I'application est facile a mettre en place puisqu’il suffit d’entrer les
données sur la plateforme web qui va synchroniser le contenu avec I'application. Les
données a entrer sont des textes concernant l'ceuvre en plusieurs niveaux de
compréhension (enfant, collégien, adulte et groupes), des photos de I'ceuvre ainsi que
des tags permettant de regrouper les ceuvres similaires sous le méme théme. La photo ci-

apreés illustre cela.

Figure 7 - Plateforme web sur laquelle les données sont entrées et illustration de

I’application

Source : Museummate (2020)

e 5.2.3 Solution Il : Créer une exposition online uniquement :
Un second point que les amateurs de musées ont indiqué apprécier est la mise en place
d’'une exposition entierement en ligne. Premierement, cela permet d’offrir de la
possibilité de visiter le musée de maniere virtuelle sans devoir se rendre sur place et de
bénéficier des informations sur les ceuvres. C'est un élément qui rend la visite possible en
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tout temps puisque I'exposition est sur un site-web et la personne qui effectue la visite
virtuelle n’a pas besoin de se rendre sur place. C’est un élément bénéfique lors de de la
fermeture du musée pour cause de pandémie par exemple. L'élément qui semble
apporter le plus de satisfaction est, en premier lieu, la possibilité d’apprendre sur un
theme qui sort de son centre d’intérét habituel. Deuxio, le format interactif est attrayant.
(Participante du focus group, CP, 25 octobre 2020)
5.2.4 Solution Il : Créer des podcasts
Le point fort de podcast est que les auditeurs peuvent écouter la bande audio tout en
faisant quelque chose d’autre, ce qui est non-négligeable sachant que ces derniers sont
adeptes du multitasking. (Schwanzen, 2018). Ce mode de diffusion est de plus en plus
populaire au fil des années (YPulse, 2019).
Toujours selon les recherches de YPulse (2019), 25% des jeunes de la classe d'dge de 13-
18 ans écoutent des podcasts chaque semaine ou plus. Quant aux jeunes de 21-24 ans,
I'étude démontre que 51% d'entre eux sont de fréquents auditeurs puisqu’ils en écoutent
une fois par semaine voire plus fréquemment.
Selon, Paladino-Christin (2015) les avantages que représente ce médium sont les
suivants :

® - peu couteux

- facilement accessible

- simple a produire et a écouter

- possibilité de réécoute

e - médium simple a transporter
Cette liste n’est cependant pas exhaustive.
De nombreuses institutions muséales ont créé des podcasts qui sont disponibles
gratuitement sur les plateformes de streaming musical tel que SoundCloud, Spotify ou
Apple Music. (BeauxArt, 2020) Le Louvre, pour citer un exemple a créé des podcasts se
nommant « les enquétes du Louvre » qui « méle art et crime » ou |'histoire apparait sous
la forme d’une enquéte criminelle (le Louvre, 2020).
5.2.5 Solution IV : créer un concept de visite immersive :
Cette nouveauté, décrite dans le point précédent, intéresse également les amateurs d’art
qui ont indiqué particulierement apprécier le fait de pouvoir « ressentir I'ambiance de

I'ceuvre ».
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5.3.1 Challenge no lll : Attirer I’attention des jeunes de la « Gen

We »

e 5.3.2 Solution : créer un club de jeunes

Un club des amis du MAHF, comptant « entre 1200 et 1300 participants » existe
actuellement mais peu de jeunes de la génération Z en font partie. (M. Bardy, CP, 6 novembre
2020). L’avantage de ce club de jeunes est, premiérement, d’acquérir des « clients fideles »
qui joueront en quelque sorte le réle d’ambassadeur du MAHF pour les jeunes. Secondement,
ce club permettrait de « rajeunir » I'image du MAHF et démontrer que le musée accueille tous
les types de publics, méme les visiteurs les plus difficiles a attirer au musée. Les jeunes
renvoient une image dynamique et utiliser le musée comme « porte-parole » de leur vision
renforce le co6té social de I'institution. Les jeunes étant créatifs et souhaitant mettre a profit
leur connaissances, des idées innovantes peuvent naitre d’une collaboration entre le MAHF
et les Gen Z. L’élément qui plait le plus aux personnes interrogées est le fait de pouvoir faire
entendre leur voix et collaborer avec une institution dans le but de créer quelque chose, une
exposition collaborative sur un theme qui les intéresse, par exemple. Les membres pourraient
percevoir des avantages tel que I'acces en avant-premiére a des expositions temporaires, la
possibilité d’entrer en contact avec les artistes exposés, la possibilité de co-créer des ceuvres

et d’utiliser le musée comme support de communication.

5.4.1 Challenge no IV : Attirer I'attention des jeunes de la « Gen

Me »

e 5.4.2 Solution : Expérience d'immersion

L’expérience d’'immersion décrite dans le point 5.1.2 permet aux « Gen Me » appréciant les
expériences, de vivre une visite immersive d’un nouveau genre et originale. De plus, ils
pourront prendre des photos afin de les poster sur leurs réseaux sociaux et les partager avec
leurs amis. Cela permettra notamment au musée d’accueillir de nouveau visiteurs.
Effectivement un membre du focus group a affirmé qu’il s’est déja rendu dans un endroit
apres en avoir pris connaissance sur les réseaux sociaux, Instagram dans ce cas précis. Les 2
personnes interviewées ont également indiqué avoir pu acquérir de nouvelles connaissances
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rapidement et de maniéere assez ludique. Une mise en scéne esthétique et bien travaillée

permettra aux Gen Me de prendre des photos afin de les poster sur les réseaux sociaux.
5.5.1 Challenge no V : Pallier au manque de personnalisation

e 5.,5.2 Solution | : Personnaliser des produits de la boutique souvenir

50 % des post-millénials ont indiqué que s’ils en avaient la possibilité, ils personnaliseraient
un produit (Talbot, 2019). Les générations précédentes personnalisaient leurs vétements en
ajoutant des pin's par exemple. Néanmoins, les post-millénials savent que de nouvelles
technologies sont déja disponibles sur le marché afin de répondre a leur demande de produit
unique (Holman, 2019). Dés lors, il serait intéressant d’offrir cette possibilité aux visiteurs du
musée. Pour cela, il suffirait de collaborer avec un atelier de sérigraphie. Cela permettrait
également de collaborer avec une institution locale afin d’utiliser les ressources proches de

son emplacement, ce qui est un facteur important pour la « génération We ».

e Solution Il : Utiliser I'application EasyGuide

Une seconde solution est d’utiliser, I'application EasyGuide qui permet a ses utilisateurs de
choisir le theme de leur visite, le niveau de visite (enfant, collégien ou adulte) le type (seul ou
en groupe) ou langue des commentaires (Museummate, 2020a). Cela permet également au
musée d’obtenir des statistiques quant au nombre de visiteurs, la durée moyenne de visite,
les ceuvres préférés ainsi que des questionnaires de satisfaction en fin de visite
(Museummate, 2020d). De surcroit, un systeme de management des tickets peut étre installé
afin que [l'utilisateur puisse acheter son billet directement depuis la plateforme
(Museummate, 2020c). De plus, le systeme est trés pratique puisqu’il suffit de « scanner »
I'oeuvre pour que le smartphone la reconnaisse et puisse faire écouter 'audio au visiteur.
L'aspect ludique est également présent puisque des mini-jeux et quiz sont disponibles
directement sur le systeme (Museummate, 2020b). Ce systéme est déja utilisé par plus de 50

musées, en Espagne principalement (Museummate, 2019).
5.6.1 Challenge no VII : Accueillir des groupes de Gen Z

e 5.6.2 Solution VI : Organisation de workshops sur des themes tendances
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Les Gen Z suivent les tendances et la mode de pres (Huot, 2018). Deés lors, organiser des

ateliers sur des thématiques en vogue permettraient d’attirer leur attention.

Des ateliers créatifs ou instructifs permettraient d’éveiller I’envie des groupes de jeunes
adultes afin gu’ils participent a des cours a théme. Les ateliers créatifs ou « Do It Yourself »
(fait-soi-méme) sont des tendances actuelles liées a I’économie collaborative et le plaisir de
faire les choses par-soi-méme (Dupont et Morel, 2020). Selon Etudes-et-analyses (2019), 33%
des Francais pratiquent une activité manuelle ou le bricolage. Toujours selon Etudes-et-
analyses, cela est di a des augmentations de prix et cela leur permet de se sentir créatif en
plus de réaliser des économies. Selon les recherches d’Aldermore Bank (2020), 60% des jeunes
adultes agés de 18 a 34 ans, c'est-a-dire une partie de la génération Z et des membres de la

génération Y, ont créé un projet manuel durant le confinement.

En outre, proposer des cours sur des themes qui sont proches du quotidien des Gen Z et
des tendances actuelles est un moyen d’attirer leur attention puisque les Gen Z suivent les
tendances de pres (Huot, 2018). Un exemple de workshop pourrait étre celui de la

photographie argentique qui redevient une tendance. (Kodak, 2017 ; RTS, 2017).

Le tableau ci-apres permet de résumer les challenges auxquels doit faire face le musée ainsi

qgue des propositions de solution et un argumentaire.
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Tableau 7 — Résumé des Challenges et leurs solutions

no Challenge Solution Raison
Pallier au manque d’intérét | Apporter de Cela apporterait une dynamique plus jeune au musée
pour le MAHF et la perception | I'innovation Offrir un support de communication aux jeunes

négative des musées par les Gen
VA

Eveiller I'intérét des nouveaux visiteurs
Possibilité d’acquérir de nouvelles connaissances

Améliorer la visite des Gen Z
qui ont déja un intérét pour l'art

Utilisation de

Personnaliser la visite selon son choix de théme et niveau

I"application ’application est facile @ mettre en place pour le musée

« Easy Possibilité d’utiliser son propre smartphone

Guide » : Possibilité d’utiliser la plateforme en ligne ou hors-ligne

Créer une La visite est accessible depuis chez soi

exposition La visite est possible en tout temps

online Possibilité d’apprendre sur un theme qui sort de son centre d’intérét
uniquement : Le format interactif est attrayant

Créer des
podcasts

Les Gen Z aiment faire plusieurs choses en méme temps et les podcasts le leur
permettent

Les podcasts sont de plus en plus populaires auprées des post-millénials

IIs sont facilement accessibles pour les auditeurs

Ils sont peu couteux

Il est possible de réécouter la bande son

C’est un médium simple a transporter

Créer un
concept de
visite
immersive

Apprécient le fait de pouvoir « ressentir 'ambiance de I'oeuvre »

Attirer I'attention des jeunes
de la « Gen We »

Mettre en
place un club
de jeunes

Les Gen Z ont la possibilité de faire entendre leur voix
Offrir un support de communication aux jeunes
Acquérir de nouveaux visiteurs fideles
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Rajeunir 'image du musée, plus dynamique
Possibilité d’expression de leur créativité
Le musée peut bénéficier de la créativité des Gen Z

Attirer I'attention des jeunes
de la « Gen Me »

Créer un
concept

Les post-millénials sont friands d’expériences nouvelles
Possibilité de prendre des photos pour les poster sur les réseaux sociaux

\Y; d’expérience Permet au musée d’accueillir un nouveau type de visiteurs
d’immersion lls peuvent acquérir de nouvelles connaissances rapidement et de maniere
ludique
Pallier au  manque de | Personnaliser Les Gen Z aiment les produits personnalisés
personnalisation des produits C’est un moyen pour le musée de collaborer avec une entreprise locale
de la
boutique
v souvenir
Utiliser L’application permet de choisir le theme, le niveau et la langue de la visite
I"application Cela permet au musée d’obtenir des statistiques afin d’améliorer la visite
EasyGuide
Accueillir des groupes de Gen Z | Organisation Les Gen Z aiment suivre les tendances
de Les DIY sont a la mode
Vi workshops Possibilité d’exprimer leur créativité
sur des
themes
tendances

Source : Tableau de I'auteure provenant de sources multiples
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En résumé, si le MAHF mettait en place les 10 facteurs de succés en place, il pourrait obtenir un public de la génération Z plus nombreux et
améliorer I'expérience de ses visiteurs actuels. Le tableau ci-aprés reprend les points-clés et des explications concrétes obtenues grace aux avis

des participants du focus group.

Tableau 8 — Proposition de mise en place des 10 facteurs de succés pour le MAHF

Facteur de succes identifié

Application concréte au MAH

Ludification
Le développement et
I'accomplissement
/L'autonomisation de la créativité
et du feed-back /L'appropriation et
la possession /L'influence sociale et
les relations /les relations /La
rareté et
I'impatience /L'imprévisibilité et la
curiosité /La perte et |'évitement

L’élément de ludification apporté par la technologie d'immersion est le facteur « d'imprévisibilité et la
curiosité » car le visiteur a envie de connaitre la suite de I'exposition et ce qu’il s’y passe dans les autres salles
puisqu’il y a toujours des environnements immersifs différents a découvrir et cela attise la curiosité.

Innovation
/de procédé/organisationnelle
/de marché/structurelle)
ou nouveauté
(Technologique /espace concerné
/configuration de I'offre /service
nouveau /transformation d’une
tradition en événement/sentiment
de nouveauté/transmission
d’informations)

S’inspirer du concept mis en place au Musée de Wroclaw permettrait d’offrir une visite immersive aux visiteurs.
La technologie serait utilisée afin de servir I'exposition et permettre d’apporter une dimension immersive pour
le visiteur. Ce serait un nouveau produit proposé par le musée. Les éléments technologiques et un nouveau
moyen de transmettre des informations font partie des facteurs de nouveauté. Une des personnes
interviewées aprés sa visite d’'une exposition immersive a Zirich a indiqué avoir apprécié le fait de pouvoir
apprendre rapidement des choses sur la vie de Van Gogh. (Southern New Hampshire University, 2019)

Acquisition de nouvelles
connaissances

Apres discussion avec les participants de la discussion focalisée, plusieurs d’entre eux semblaient intéressés
par I'application « Easy Guide » qui permet d’obtenir des commentaires sur les ceuvres. Elle est trés facile
d’utilisation (EasyGuide, 2020). Les sondés ont indiqué qu’ils préférent largement utiliser leur propre appareil
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mais que des batteries devraient étre a disposition afin de pouvoir recharger son smartphone. (Participants du
focus group, CP, 25 octobre 2020)

Thémes des expositions ou
événement

Comme constaté dans la revue de la littérature et grace a I'analyse du Mah de Santa Cruz, une partie des jeunes
de la génération Z appelés les « Gen We » ont un intérét pour les causes environnementales et sociales. Créer
des expositions sur ces themes plus actuels permettrait de sensibiliser les gens et de mettre en lumiére ce qui
est entrepris au quotidien afin de lutter contre ces menaces. Une participante du focus group avait donné
I’exemple des sorciéres a Fribourg qui est en relation avec le féminisme. (CP, 25 octobre 2020)

Facteur personnalisation

e Lapossibilité de personnaliser sa visite grace a I'application EasyGuide ou le visiteur peut choisir un theme
de visite ou encore le niveau de difficulté permet a chaque visiteur de suivre une visite selon ses envies.
(Museummate, 2020)

e La possibilité de personnaliser un souvenir a la boutique est également un facteur marquant pour les Gen
z qui sont avides de produits fait sur mesure. (Lightspeed, 2020)

Possibilité de sociabiliser /
avoir des interactions
sociales

Facteur de succes identifié

L’avantage de la technologie d’'immersion est que les gens se sentent plus a I'aise pour échanger s’il y a un fond
sonore que si un silence complet regne dans la salle. (Participante C du focus group, CP, 25 octobre 2020)

Les workshops sont également un moyen de partager un moment convivial avec ses amis ou encore de
rencontrer de nouvelles personnes. (Participante B du focus group, CP, 25 octobre 2020)

Mise en pratique concretement

Interaction et transparence
et traitement des feed-back

Offrir la possibilité de d’exprimer leur ressenti permettra aux Gen Z de se sentir entendus. Ce point est tres
important pour les « Gen Me ». L'application « EasyGuide » permet aux visiteurs de noter la visite et d’indiquer
des suggestions d’amélioration. (EasyGuide, 2020)

Ecologie et responsabilité
sociale

e ['utilisation et la promotion de produits du terroir, durant les afterwork qui sont organisés par exemple (l.
Mariano, CP, 6 novembre 2020) est un moyen simple de montrer son soutien a I’économie locale

e Republier des posts sur Instagram et mettre a disposition des ressources éducatives est un moyen efficace
de démontrer son soutien aux mouvements de société, comme le font de nombreux « Gen We ». (RGC
Group, 2018)

e Des workshops dont les thémes sont I’écologie, comme la création de produits recyclés ou ne contenant
pas de produits néfastes pour I’environnement pourraient étre réfléchie, tout en restant dans le theme du
musée et de Fribourg.
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Présence sur les réseaux
sociaux

Les jeunes utilisant fréquemment leur smartphone, ils ont le réflexe de se renseigner sur les réseaux sociaux
et sur le site web de I'entreprise avant de s’y rendre. (Dolist, 2019). Ainsi, une présence active sur les réseaux
sociaux donne plus envie aux Gen Z de se rendre a l'institution. Des conseils ont été annoncés dans I'annexe
VI.

Adaptation, mesures prises
lors de la pandémie de
covid-19

Devoir s’adapter aux nouvelles normes de la société est important pour la survie du musée.(Dubé, 2020) Ainsi,
en plus de suivre les reglements fédéraux et cantonaux, le musée peut utiliser cette période instable pour
montrer sa solidarité. Des mesures ont déja été prises lors du confinement de mars 2020. En effet le musée a
lancé un appel a projet afin de témoigner de son soutien et témoigner de sa présence nonobstant la fermeture
du musée.(l. Mariano, CP, 6 novembre 2020)

Source : Tableau de 'auteure provenant de sources multiples
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Conclusion

Suite aux recherches qui ont été menées, la conclusion est qu’une visite interactive,
ludique et nouvelle est un facteur important d’une visite réussie pour les membres de la
génération Z. Le facteur de la personnalisation, que ce soit pour un produit ou une

expérience est également non négligeable.

Il est vrai que pour la plupart des post-millénials, les musées représentent une activité
peu attrayante voire ennuyeuse. Deés lors, la majorité d’entre eux ne fréquentent que peu
d’institutions muséales de leur plein gré. S'il leur arrive de s’y rendre, c’est principalement
pour accompagner une connaissance, famille ou amis. Malgré I’existence de I'envie
d’expérience parmi les Gen Z, peu de musée prennent ce besoin en compte. Il y a plusieurs
raisons a cela mais la principale étant la méconnaissance de ce type de public et de ses

envies.

Apporter des changements en termes de communication, de types d’exposition et
principalement d’activités adaptées a leurs souhaits est alors une solution pour pallier a ce
mangque de jeunes visiteurs. Cela permettrait d’apporter une vision plus dynamique a
I'institution ainsi qu’un renouveau. A ce jours certains projets sont développés par le
nouveau comité de direction mais la crise sanitaire due a la covid-19 ne permet pas de

mesurer les effets de ces nouveaux types de visites (afterwork par exemple)

Ce travail comporte tout de méme des limites, puisqu’au total 8 membres de la
génération Z ont été interrogées lors de la discussion focalisée ou les interviews. De surcroit,
la présente étude est délimitée au MAHF. En outre, la recherche est limitée a des
participants Suisses-Romands a qui on a demandé I'avis lors du focus group. Des recherches
menées a plus grandes échelle permettraient de recueillir des données statistiques plus

précises.

Bien que la plupart des études sont réalisées sur la génération Y, la génération Z devient le
sujet de recherches marketing de plus en plus populaire. Ce qui permettra aux institutions et
aux commerces de mieux cibler leurs besoins. Ces adaptations faites, il conviendra de voir si
la génération Z est sensible aux changements apportés ou si une restructuration compléte de
I'offre devrait étre faite. Des recherches supplémentaires quant a une communication
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adéquate des offres existantes devront étre faites dans le but d’offrir le bon produit a la bonne
personne. Les musées seront toujours amenés a poursuivre des programmes de
développement socioculturel et de s'adapter a tous types de visiteurs. Dés lors, il est vital pour
eux de toujours étre au courant de |'évolution au sein de la société. De cette maniere ils

pourront continuer a préserver les objets du passé pour les futures générations.
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