
Placedelacommunication @PdelaCom

Place de la Communication              Placebook

La communication du Louvre-Lens
Comment communiquer après une période de lune de miel ?
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État des lieux «post lune de miel»
Novembre 2016

FORCES
(les raisons du succès)
Å La marque Louvre : une caution
Å Un concept inédit : Louvre à Lens (effet de curiosité)
Å La Galerie du temps : un ovni muséal
Å Une architecture contemporaine
Å ¦ƴ ǊŞǎŜŀǳ ŘΩŀƳōŀǎǎŀŘŜǳǊǎ

FAIBLESSES 
(axes de travail prioritaires)
Å Manque de lisibilité de la programmation/élitisme
Å Un concept difficile à définir et faire comprendre
Å Un musée hors-ǎƻƭ όǾƻƛǎƛƴǎΣ ǇŀǊǘŜƴŀƛǊŜǎΧύ
Å Une offre touristique peu structurée
Å aŀƴǉǳŜ ŘΩƻǳǘƛƭǎ ǇǊƻǎ Υ /waΣ ƎŜǎǘƛƻƴ ŘŜ ŦƛŎƘƛŜǊǎ 

excel, photothèque pro

OPPORTUNITÉS 
(leviers de développement non activés)
Å Fédérer notre réseau de partenaires  / une 

dynamique de territoire
Å Créer une destination : des projets structurants sur 

le territoire (EuralensΣ ![[Σ ¦ƴŜǎŎƻΣ Χύ 
Å Une stratégie marketing à inventer
Å ¦ƴ ŎƘŀƴƎŜƳŜƴǘ ŘŜ ƎƻǳǾŜǊƴŀƴŎŜ Υ ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ ŘŜ aŀǊƛŜ 

Lavandier en septembre 2016 

MENACES 
(Points de vigilance)
Å Les dysfonctionnements qui ne dépendent pas du 

musée 
Å La genèse politique du musée (objectifs chiffrés)
Å [ΩƻōƭƛƎŀǘƛƻƴ ŘŜ ǊŞǎǳƭǘŀǘ Ł ŎƘŀǉǳŜ ŀŎǘƛƻƴ
Å Le public de proximité (impact médiatique)
Å Des objectifs incohérents (des voisins aux Chinois)



ΧΧΧΦ 

TRAJECTOIRE 2017
LES 5 ANS : UNE STRATÉGIE DE 

RAPPROCHEMENT   

ΧΧΧΦ



Recentrer le discours institutionnel autour du
« Louvreautrement » ǉǳƛ ŘŞŦƛƴƛǘ ƭΩƻǊƛƎƛƴŀƭƛǘŞ Řǳ ǇǊƻƧŜǘ Ł [Ŝƴǎ 
et réinvestit les «préceptes fondamentaux» :

ÅUne architecture ultra-contemporaine dans un parc-
paysager

ÅLa Galerie du temps : un ovni muséal qui inspire les 
musées internationaux

ÅLes missions sociales et éducatives du Louvre à Lens

Å[Ŝǎ ŜƴƧŜǳȄ ŘŜ ƭΩƛƴƴƻǾŀǘƛƻƴ όƳŞŘƛŀǘƛƻƴΣ co-construction)

Å[ΩƘƛǎǘƻƛǊŜ Ŝǘ ƭŀ ƎŜƴŝǎŜ Řǳ ƳǳǎŞŜ

;Řƛǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ōǊƻŎƘǳǊŜ ƛƴǎǘƛǘǳǘƛƻƴƴŜƭƭŜ



Mise en place du nouveau site internetresponsive web design, à la 
date anniversaire du musée :

Lancement du nouveau site internet

État des lieux du site internet :

Avant Après



ÅRendre lisible la programmation : agenda quotidien

ÅAccompagner le visiteur dans sa découverte du musée : une cité 
culturelle

ÅExplorer la Galerie du temps (2 modes de lecture)

ÅDonner des clés de compréhension du projet 

ÅValoriser les actions professionnelles en créant des mini-sites : 
Éducation ςEntreprises ςPartenariats - Presse

ÅPromouvoir une «destination Louvre-Lens» 

ÅCréer des blogs thématiques όƧŀǊŘƛƴƛŜǊǎΧύ

ÅDonner de la visibilité aux RSN

ÅDévelopper la billetterie et le programme de fidélisation en 
ligne

Lancement du nouveau site internet



Å Redéfinir le discours institutionnel

Å Dynamiser et professionnaliser les relations presse institutionnelles: site presse, 
CP institutionnels 

Å Lancer des campagnes photographiques professionnellespour illustrer les articles 

Å tǊŞǇŀǊŜǊ ŘŜǎ ōƛƭŀƴǎ ŎƘƛŦŦǊŞǎ Ŝǘ ŀǊƎǳƳŜƴǘŞǎ Υ ƻōǎŜǊǾŀǘƻƛǊŜ ŘŜǎ ǇǳōƭƛŎǎΣ ƭΩƛƳǇŀŎǘ Řǳ 
Louvre-Lens sur le territoire

Å Mobiliser des porte-paroles médiatiques pour accompagner le musée dans la 
présentation de son bilanόǾƛǎƛǘŜǳǊǎΣ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘǎΧύ

Å Humaniser le musée («la Petite Histoire du Louvre-Lens»)

Å Dévoiler la programmation de Marie Lavandier  

Å Proposer des exclusivités / se rendre désirable

Å Fédérer les partenaires et les détracteurs

Å Sensibiliser les politiques / harmoniser les EDL

Relations presse : maîtriser le tempo



!ƳƻǊŎŜǊ ǳƴ ǊŜƴƻǳǾŜƭƭŜƳŜƴǘ ŘΩƛƳŀƎŜ







ΧΧΧΦ

TRAJECTOIRE 2018 :

DÉVELOPPER DES PROJETS 
STRUCTURANTS POUR FIDÉLISER ET 

DÉVELOPPER NOS PUBLICS 

ΧΧΧΦ



* Objectifs 

ÅFidéliser le visitoratdu musée

ÅhǇǘƛƳƛǎŜǊ ƭŀ ǾƛǎƛōƛƭƛǘŞ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Řǳ ƳǳǎŞŜ

ÅModerniser les pratiques marketing du musée

ÅDynamiser la relation avec les réseaux 
de partenaires du territoire

Mettre en place une stratégie 
marketing pérenne



Å[ΩŜȄƛǎǘŀƴǘ
ÁLe programme de fidélité : la Carte [L]

Á[ΩƻŦŦǊŜ .н. ό/9Σ ƎǊƻǳǇŜǎΧύ

Á[ŀ ǾƛǎƛōƛƭƛǘŞ όŘƛŦŦǳǎƛƻƴΣ ǎŀƭƻƴǎΧύ

ÁLe réseau de partenaires (Institutionnels, culturels, 
ǇǊƛǾŞǎΧύ

ÅLes nouveaux territoires
Áe-marketing

Áe-commerce

* Les moyens mis à disposition



* La Carte [L]

1. [ΩÉtat des lieux
2. La stratégie

Á Fortification et relance
Á Personnalisation
Á Un adhérent acteur

3. La roadmap
Á wŜŦƻƴǘŜ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜΣ ǾƛǎƛōƛƭƛǘŞ Ŝǘ ǊŜǇǊƛǎŜ ŘŜ ƭŀ ŎƻƴǾŜǊǎŀǘƛƻƴ ŀǾŜŎ ƭŜǎ ŀŘƘŞǊŜƴǘǎ
Á /ƘƻƛȄ ŘΩǳƴ ƻǳǘƛƭ /waΣ ŎŀƳǇŀƎƴŜ Ŝ-marketing 

et promotion 
Á /ǊŞŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ǎƳŀǊǘǇƘƻƴŜ Ŝǘ ŘΩǳƴ ŜǎǇŀŎŜ ŀŘƘŞǊŜƴǘ ǎǳǊ ƭŜ ǎƛǘŜ ǿŜō

Carte [L] 2012-2013 Carte [L] 2014-2016 Carte [L] 2017



{Ŝ ŘƻǘŜǊ ŘΩǳƴ ǾŞǊƛǘŀōƭŜ ƭƻƎƛŎƛŜƭ ŘŜ /ƭƛŜƴǘ wŜƭŀǘƛƻƴǎƘƛǇ 
Management

Page 6 du PPT Chez Marie

* Connaissance adhérent/visiteur



* e-Marketing

ÅDeux objectifs
Á±ƛǎƛōƛƭƛǘŞ ŘŜ ƭΩŜȄǇƻǎƛǘƛƻƴ 
Á¢ǊŀƴǎŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Ŝƴ ŀŎǘŜ ŘΩŀŎƘŀǘ ōƛƭƭŜǘǘŜǊƛŜ

ÅTactique
ÁOptimisation du référencement du musée sur les 

moteur de recherche
ÁaƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘΩǳƴŜ ŎŀƳǇŀƎƴŜ DƻƻƎƭŜ Adssur des 

cibles bien précises
ÁaƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ŘΩǳƴŜ ŎŀƳǇŀƎƴŜ ǎǳǊ ¢ǿƛǘǘŜǊΣ CŀŎŜōƻƻƪ 

et Instagram



ϝ [ΩƻŦŦǊŜ .н.

Å!ǇǇǊƻŎƘŜ ǇŀǊ ŎƛōƭŜ Ŝǘ ŀŘŀǇǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ

ÅCiblage précis des relais de visitorat

ÅÉvénementialisationdes actions de promotion

ÅAppui des partenaires institutionnels et 
culturels de la Région



Concevoir une nouvelle charte 
graphique institutionnelle




