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Kurt Salmon

Instantanéité, hyper choix, innovation :
la culture se consomme-t-elle
autrement ?

19 juin 2014 | Matinale du Forum d’Avignon | Paris
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—FORUM
Pour mieux cerner ces usages et attentes, Kurt & ML“‘D'AVI NON
Salmon a conduit une enquéte dans 4 pays

Périmetre de I'étude :

& RoyaumeUni

—— Clnema et 1 000 répondants
TV/radio spectacles
vivants France
m A 1 000 répondants
m EtatsUnis Chine
Livre Musées 1000 répondants 1 000 répondants
Hors scope :

B

Presse Jeux vidéos

@

Design et services
créatifs

Approche adoptée :
Entrée par type dpeemetpactdeispédfier esquestiand et diadapel lés essges cités a la
diversité des secteurs culturels : musées, livre, spectacles vivants et médias
A Focus sur les insatisfactions et attentefin d’identifier ce qui mécontente dans les usages actuels et ou se
situent I'adoption et les attentes sur le numérique
A Compréhension de la perception des consommateurs sur lesugages du futus

\,
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De toute évidence, pour certains... la culture se «= D'AVIGNON

« consomme » déja autrement

rlus de 4 heures de musique ,
e . o 2,4musees(expo par an et...

par jour : "'
- Dont 1h15min en streaming e 7 CONCErtS/ an seulement
- Et encore 1h de radio I i

5,6 livres luSsur les
12 derniers mois

2h29 detélévision

par jour, dont 49 min E ]
de TV délinéarisée — J, 17 ans, a 1.4 fllms vuswu
(catch-up, youtube) Francais N cinéma par mois
Par semaine, 3,3 journaux Chaque mois, 1 film et 1 épisode
ou magazines consultes de série achetés / loués vs. 3

dont 2,2 en ligne < fiims et 7 épisodes de

Séries piratées

Source : Enquéte Kurt Salmon menée sur un échantillon représentatif de 1000 ¢
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Francais agés de 15 a 25 ans en juin 2014 interrogés sur leurs usages culturels



Quelles nouvelles tendances issues
du numérique voit-on apparaitre
dans les pratiques culturelles ?
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Face a I'hyper-choix offert par le numérique, un gl; EOAEIUI\I/\IJ

consommateur « e-perdu »...

Caractérisé par 'abondance de contenus et une consommation dans l'instant, cet
« hyper-choix » est un frein a la consommation pour un public souvent perdu...

?
\', Considéred2 dza 1j dz8 @2GNB O2yazyYyYl
- - soit freinée par les trop nombreuses possibilités proposées €
/ \ point de vente (physique ou en ligne) ? (%)

En point de vente

(Librairie, Grande distribution culturelle)

des consommateurs considerent
39%manquer d’ isurlesdieuxde t i ons
vente

Ou sur internet

(Distributeurs de places de spectacles, e
billets musées et librairies en ligne) _Jt+a RQl O@2IN¥ccord

39% ont du mal a identifier les produits

susceptibles de leur plaire en ligne B NP Bl Entierement d'accord
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La culture, un « produit » comme les autres ? g"’;‘fgﬁ'\?}“\ﬂ.o.\.

QOui sur le « service »... e s e

Prix attractifs, dématérialisation, parcours client « sans couture »...répondre aux
standards hérités de la grande consommation et du e-commerce semble
aujourd’hui incontournable pour ne pas perdre d’audience

Top 3 des principaux freins aux usages culturels
identifiés par nos repondants (%)

des individus souhaitent disposer
830/0 d ' a v a rptatigges :sfidélisation,

prix préférentiel, e-billet

des individus jugent utiles et/ou

66% appréciables les avis d’autres
spectateurs, lecteurs ou visiteurs au
moment de faire leur choix
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La culture, un « produit » comme les autres = DAVIGNON

... mais pas sur les ceuvres, qui restent sacralisées CASlEsts L pullgbipe

De facon étonnante, le public exprime sa volonté de vivre une expérience
culturelle déconnectée, refusant que I'on ressente a sa place...

1 Amél‘icain sSur Béclare que le

craindre d’étre perturbé par des contenus a partage de son expérience avec son réseau
—— additionnels lorsqu’il VISIONNE OU ~ pendant un SpeCtaCIGégraderait
Spectacles SOn expérience

TV/radio éCoute un programme et cinéma

1 Britannigue sur dscare

...et rejetant les distractions issues d’autres supports

1 ChinOiS sur 20uhaite ne pas

1 Francal r2 .
m . @ gaAS S.u , , disposer de tablettes de prét pendant une

souhaite ne pas étre orienté vers d’autres 'l ' l o )

supports pendant SA leCture e \/ISile de MUSEBour profiter

Musées  pleinement de sa visite
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Livre



Musées, Livre, Spectacles et Cinéma,...

A I'ere du numérique, quels sont les
freins majeurs identifiés ?
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Le public des musées est sensible aux freins principalement F=FORUM
d ordre, Iog|§t|que . I'affluence, les horaires ou la circulation €= %/!0 NON&
dans I'établissement

«f |cs freins majeurs identifiés : part des répondants considérant les propositions ci-

\ 7 . . . . *
m apres comme « Rédhibitoire, bloquant leur usage » ou « Freinant leur usage »

Musées 72%

159 B Moyenne ®France mUK mUSA ©Chine
42%

36%
31% 30%

Faire la queue Suivre un parcours pré-  Retirer les billets sur place Horaires de visite
établi

Visiteurs assidus et visiteurs occasionnels : en moyenne, les freins sont-ils les mémes ?

*Les résultats présentés ici sont les 4 freins majeurs identifiés dans

le cadre de I'enquéte
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Visiteurs occasionnels Visiteurs fréquents
(<1 visite par an) (>1 visite par mois) ¢
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Au-dela du prix, I(’a§ prmcpaux freln’s évoqueés par les lecteurs S= DAV SNON
sont le manque d’information et d’accompagnement Culture s future

Les freins majeurs identifiés : part des répondants considérant les propositions ci-
apres comme « Rédhibitoire, bloguant leur usage » ou « Freinant leur usage »*

i 69%
Livre o 64%

60% B Moyenne ™ France B UK mUSA ®Chine

55%
51% 48%

40%

35% 35% 34%

27% 29% 27% 26%

23%

Acheter les livres au prix Ne pas identifier Manquer d'informations Ne pas pouvoir lire dans les
fort a leur sortie facilement les titres qui me sur les oeuvres et auteurs  moments "perdus" du
plaisent en librairie quotidien

Lecteurs fréquents et lecteurs rares : en moyenne, les freins sont-ils les mémes ?

_ ) *Les résultats présentés ici sont les 4 freins majeurs identifiés dans
Lecteurs occasionnels Lecteurs fréquents

. . ) le cadre de I'enquéte
(<1 livre par an) (>1 livre par mois) o
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Prix éleve, affluence excessive et acces difficile sonten téte  g=FORUM
N

Q9 = I
' ' A5 2 2 ' <= D'AVI ON
des freins mentionnés a la fréquentation des spectacles de A A

cinéma

e

N

Spectacles
et cinéma7

Les freins majeurs identifiés : part des répondants considérant les propositions ci-
apres comme « Rédhibitoire, bloguant leur usage » ou « Freinant leur usage »*

2%
E30 B Moyenne B France m UK m USA m Chine
b 59%

55% >7%

0,

439%46%

0
47%

46%48%

39%39% 370

36%

22%

Les représentations Les salles (éloignement Les manque d'infos sur les Faire la queue
completes géographique) représentations

Spectateurs assidus et spectateurs occasionnels : en moyenne, les freins sont-ils les mémes ?

Le prix

Spectateurs occasionnels Spectateurs fréquents *Les résultats présentés ici sont les 5 freins majeurs identifiés dans
: le cadre de I'enquéte
>
(<1 spectacle par an) (>1 spectacle par mois) 19 juin 2014 | © Kurt Salmon | 11



Quelles recettes pour répondre a
ces nouvelles attentes ?
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1. Sortir du modele « meilleures ventes » : a chacun g;f‘ EOAB/P%ON

Culture s futunr
son « top 10 » | o -

Pour faire son choix, I'individu « e-perdu » est en attente d’accompagnement, de
recommandations et d’éditorialisation
Considérexous que disposer de recommandations personnalisées au moment de faire votre
OK2AE adzNJ @20NB LINPOKIAYS SELISNARSYOS
6% 9% 8% 12%

Fait déja partie de mes usages
m Serait trés appréciable

33% W Serait appréciable

38%
B N'est pas important pour moi

PAY

18% 22%

m
o

Musée Livre Spectacle TV / radio

Sortir du modele « Meilleures ventes » : I'exigence des consommateurs s’accroit sur
|la précision et la personnalisation des recommandations

Prés de 8 européens sur 10 souhaitent étre orientés |i| 'il 'il |i| 'il 'il 'il w w w 78%

dans leur achatsle livres vers leurs auteurs préférés

Plus d’1 internaute sur 2 se décide entre deux biens |n| |ﬂ| !i| |'m |ﬂ| w = ﬂ @ 57%
culturelsenconsul t ant |l es avis d tir C omma?eurs
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2. Proposer des modeles d’acces plus simples et «= D'AVIGNON
’ o W&WW@
sécurisants

La formule de 'abonnement, le « all-inclusive », la prime a la fidélité rassurent les
consommateurs : zéro surprise et « good value for money »

Quelleest votre opinion sur la possibilitéde
disposer RQ I @I yredorapSrésant votre
fidélité a uneinstitution culturelle?

Seriezvous préts a payer un abonnement pour
bénéficier de promotions personnalisées ?

Bl C'est déja le cas

B C’est indispensable

Musée Livre Spectacle TV /radio A )
B C'est souhaitable _ 14l yS YQAYU
Non, cela ne

Oui, je suis prét a
e YQAYGSNBaasS LI a

payer

19 juin 2014 | © Kurt Salmon | 14



. : . . —FORUM
3. Donner a voir et tester...en laissant toute latitude g/;» DAV NON

pour adopter Pt PG

Malgré la méfiance vis-a-vis du « tout-digital », le public témoigne d’un intérét évident
pour les possibilités offertes par le numérique : partage, enrichissement...

Parmi les propositions suivantes, lesquelles pourraient améliorer vetxperience ?
t NAYOALI £Sa FGGSyidSa SELINAYSSa LI NI Ge Ll

Disposer de contenus complémentaires en ligne, Disposer d’applications inédites pour
pour prolonger I'expérience de lecture enrichir une visite de musée
i, &
[ — — —
L|vre Musées
Consulter un programme et interagir en Pouvoir partager mon expérience avec mon réseau
simultané avec mes proches via du contenu mis a disposition par I'institution
3 -
—.
TV/radio Spectacles
Fait déja partie de mes s , . et cinéma P .
-usages B Serait trés appréciable B serait appréciable JIbQsSaiu LI a AYL
des personnes interrogées déclarent souhaiter pouvoir accéder a
..dans un contexte 0/us® 118 he ,
, o L (?es contenus en ligne pour prolonger une expérience |l or s q u
d’usage choisi et maitrisé e souhaitent: descontenusproposésmaispaspoussés
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4. Faciliter et offrir de facon systématique la = DAVIGNON

possibilité de partager son expérience Cudture s futuae

La consommation de biens et services culturels n’a de sens que si elle est grégaire,
I'expérience est d’autant plus forte qu’elle est partagée : c’est la « social culture »

» Un principe de viralité particulierement attendu » Une volonté de prolonger et d’enrichir son
et pratiqué chez les moins de 25 ans expérience via des contenus additionnels

des j'eunes Ameéricains partagent . ou o o 6 6 6 6 0 o o o
860/ souhaitent partager des contenus en ligne w w w w Iw w w w w II
0 et donner leur opinion sur les réseaux
sociaux suite a une expérience culturelle
70% des usagers souhaitent disposer de contenus de

qualité a issue d’un spectacle (films, photos,...)

des jeunes Européens donnent leur

8 1% opinion en ligne ou souhaitent le faire

suite a un spectacle
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Conclusion : un marketing numérique a repenser &=FORUM
pour remettre le consommateur au centre de l'offre = DAVIGNON
culturelle digitale

Des attentes consommateurs qui évoluent

» Une offre personnalisée pour faire face a I’"hyper-choix : a chacun son top 10 !

~

Prix attractifs, dématérialisation, parcours client : des standards issus du e-commerce
» Des expériences culturelles qui ne soient pas détériorées par le « tout-numérique »

> Des modeles d’acces plus simples et sécurisants : « good value for money »

» La « social culture », une expérience culturelle qui ne se limite plus a son espace de
consommation
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