ARRET SUR IMAGE

MARQUES MUSEALES
ET PRODUITS DERIVES

La concurrence accrue entre les grands musées d’art et la pression
économique a laquelle ces derniers sont soumis, conduisent de
plus en plus de musées nationaux francais a s’interroger sur leur
stratégie de marque ainsi que sur leurs produits dérives.

D epuis 2006, IEtat francais
entre dans une logique de baisse
de subventions et exige des musées une
autonomie financiére croissante, rendue
possible grace au passage juridique des
musées au statut d’établissement public
administratif (EPA). A titre d’exemple, en
2014, le musée du Louvre est financé a
hauteur de 50 % de subventions et de 50 %
de recettes propres, dont 12,4 % de valorisa-
tion du domaine, ce qui inclut les recettes
rapportées par les concessions (restaurants et
boutiques gérées par la Réunion des musées
nationaux-Grand Palais, RMN-GP). Les
grands musées d’art entrent ainsi dans une
logique concurrentielle forte : attirer le plus
de visiteurs pour accroitre leurs recettes. Et
pour cela, il est important d’augmenter sa
visibilité et, par conséquent, de développer
sa marque.

Les grands musées d’art ont des approches
multiples dans la construction de leur iden-
tité (filiales a I'étranger’, expositions inter-
nationales, mécénat, activités commer-
ciales, etc.) afin de se démarquer les uns
des autres. Les produits dérivés participent
de cette construction. Dans certains cas, ce
sont eux qui ont favorisé I'élaboration d'une
image forte comme celle du Museum
modemn of art (MoMA), musée américain
réputé pour ses produits design vendus
dans ses boutiques. Quant aux musées d’art
en région dont la gestion dépend souvent
de la municipalité, ils s'interrogent sur la
maniere de faire rayonner au mieux leurs
collections.

Les produits dérivés ont dorénavant toutleur
intérét et leur légitimité au sein des musées.
Au-dela de leur avantage économique, ils
permettent en effet de participer a la valorisa-

tion du patrimoine,  la réputation de I'éta-
blissement et, par1a méme, ala construction
d’une image de marque forte.

STRATEGIES DES MUSEES ET
PRODUITS DERIVES

Hormis certains musées en région ou
encore le Centre Pompidou qui édite ses
propres produits depuis 2003, les grands
musées d’art concedent le plus souvent
leur activité commerciale a des prestataires
(RMN-GP, Arteum ou La Boutique du
Lieu, pour ne citer que les plus connus). Ces
musées travaillent alors en étroite collabora-
tion avec le concessionnaire pour concevoir
ensemble les produits dérivés qui sont soit
logotypés (nom et/ou logo du musée) sur des
produits déja existants, soit congus autour
d'une ceuvre phare du musée. Ces produits
participent directement de la diffusion de
I'image du musée hors de ses murs.

Le musée ou le prestataire peut également
mettre en place un développement conjoint
ou « coédition » avec des marques®. Ainsi,
depuis 2013, Topéra de Paris décline sa
marque sur des vétements et des parfums
en association avec les textiles Petit Bateau®.
Lobjectif est de dynamiser les ressources
propres de l'opéra, mais aussi de protéger
une marque déja utilisée a des fins commer-
ciales. Selon Christophe Tardieu, direc-
teur adjoint de l'opéra de Paris : « Cette
démarche sinscrit dans la mission de
valorisation du patrimoine immatériel
qui incombe aux établissements publics.
Nous sommes responsables d’'une marque
forte, d'une image publique de dimension
internationale et d'un héritage culturel de
tout premier plan. Nous veillerons a ce que
I'ensemble de nos partenaires véhiculent ces
valeurs qui font de 'Opéra national de Paris
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la grande institution culturelle qu'elle est
aujourd’hui »*.

La RMN congoit, quant  elle, des produits
dérivés en collaboration avec des marques
francaises d’excellence telles que Gien®
ou encore Bernardaud®. Au-dela du fait
que cette technique permet de réduire les
coflits de production, le musée associe son
image  celle du luxe a la frangaise, ce quila
renforce aupres de ses visiteurs, notamment
étrangers. Ceci participe de la construction
d'une image d’Epinal de la France. Mais
le co-branding est également un moyen de
faire connaitre la marque comme cela futle
cas pour le Grand Palais lors de I'exposition
Hokusai et son jeu concours avec la marque
Uniglo®™.

Le produit dérivé se révele ainsi un excellent
vecteur de communication pour le musée
comme en témoigne le cas de Shop At The
Museum qui rassemble des produits dérivés
des boutiques de musée du monde entier et
qui fédere sur son compte Instagram plus de
4 000 abonnés. Dans ce cas précis, ¢’est par
le biais du produit dérivé que le consomma-
teur fait connaissance avec le musée.

LES LIMITES AU DEVELOPPEMENT

DE LA MARQUE

Les limites concernant la marque et les
produits dérivés sont principalement liées
au fait que cette activité commerciale n’est
pas le caeur de métier des musées. Pour
contrer ces principales difficultés, les musées
font preuve d'ingéniosité®, seuls ou avec leur
concessionnaire.

Les concessionnaires se révelent en effet
de véritables partenaires comme cela est
notamment le cas du Musée national
Picasso-Paris qui a concédé, a sa demande,
la gestion de sa boutique hors de ses murs a

la RMN-GP? : depuis 2015, dans le quartier
du Marais a Paris, le musée a ouvert une
boutique sur le principe du concept store,
permettant ainsi  la marque muséale d’étre
diffusée largement.

Enfin, en art contemporain, les musées sont
soumis & des demandes de droits strictes et
onéreuses : dés qu'on édite une ceuvre d’art
qui nest pas entrée dans le domaine public,
un pourcentage des droits d"exploitation doit
étre reversé aux ayants droit. A cela sajoutent
des refus fréquents de la part de ces derniers
comme cela fut le cas lors de grandes
rétrospectives au Centre Pompidou a Paris
au début des années 2000. Dans le cas de
T'exposition sur Mird, les ayants droit avaient
leurs propres produits et ne souhaitaient
pas de concurrence. Pour I'exposition de
Nicolas de Staél, il s'agissait d'un probleme
dordre éthique, la femme de lartiste ne
voulant pas que l'art de son mari soit assimilé
a des produits dérivés.

DE LA COCONSTRUCTION

AU BRANDING

Dans une société de l'expérientiel et du
lien social’, les musées, quelle que soit leur
taille, ont intérét a développer des partena-
riats avec des marques fortes et des presta-
taires afin de faire rayonner leur collection
et toucher ainsi un public toujours plus
large. Le produit dérivé est un outil formi-
dable qui permet de communiquer et de
diffuser I'image du musée. 1l est aussi un
moyen de faire participer les visiteurs via
les réseaux sociaux® et de faire entrer le
musée dans une logique de coconstruc-
tion, permettant ainsi de fédérer autour
d’une marque forte et de batir ensemble
une histoire basée sur I'expérience et les
souvenirs. Le musée doit dorénavant entrer
dans une logique de branding, basée sur
le principe de I'édification d’'une histoire
commune 2 la marque, partagé par le plus
grand nombre. ®
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