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1.1. Originalité du projet 13e

La Biennale de Lyon biennale »
(danse + art) est pilotée
par une équipe commune
construite sur une mise en
synergie des deux grands
festivals. Les effets

sont treés positifs :

croisement et développement des publics, dialogue
interdisciplinaire, qualité et mutualisation des personnels, efficacité
auprés des partenaires média, réduction des colts, etc.

D’autre part, une synergie événements / institutions est trés
bénéfique (Maison de la Danse pour la Biennale Danse et Musée
d’art contemporain pour la Biennale Art), via les personnes des
directeurs artistiques de la Biennale, également directeurs des
institutions correspondantes. Cela permet de générer une
osmose vertueuse qui facilite la collaboration des équipes.

Les chiffres 2016 sont d’ailleurs trés positifs :
+ de 310 000 visites sur le site internet

+ de 154 000 vues de vidéos sur Facebook
89 % de taux de remplissage
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1.2. Développement des publics et des ressources

Au dela de ses missions de démocratisation culturelle, le secteur
subit malheureusement les effets de la crise et des baisses de
budget. Le mécénat est un bon moyen d’augmenter ses
ressources propres (en forte baisse pour la biennale en 2016)
mais le développement puis la fidélisation des publics en est un
autre trés important.

Source : Délibération du Grand Lyon

Extrait :

« Cette baisse est notamment due a une diminution importante
du méceénat culturel ainsi qu'a la contraction des subventions
publiques : baisse de 6 % de la subvention de la Métropole ,
baisse de 27,5 % du soutien de I’Etat. Ce budget comprend
donc une réduction de la programmation et anticipe, de ce
fait, une baisse des recettes de billetteries.»

Source : La biennale créative malgré la baisse de budget

« Nous sommes dans un contexte ou le mécénat culturel est en
régression constante, analyse Sylvie Burgat. D’autant que les
entreprises sont aujourd’hui sursollicitées, notamment a Lyon ».



http://www.grandlyon.com/delibs/pdf/Conseil/2016/03/21/DELIBERATION/2016-1091.pdf
http://www.20minutes.fr/lyon/1860215-20160606-lyon-biennale-danse-toujours-aussi-creative-malgre-budget-baisse

1.2. Développement des publics et des ressources (suite)

La Biennale de Lyon se doit donc d’intégrer dans sa stratégie de

communication et marketing toutes les possibilités offertes par le

numérique pour mieux comprendre ses spectateurs, les capter,

puis les fidéliser grace a des outils professionnels que nous allons

1. Objectifs de 'accompagnement presenter d’aps ce dqcument. . o

2. Tester plusieurs versions des Cette stratégie peut également convaincre de nouveaux mécenes
pages “Spectacles” Ou perenniser ceux qui sont existants.
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Pour simplifier 'exemple, nous ne prendrons que le site de la
Biennale de Danse pour expliquer la stratégie. Celle-ci pourra
evidemment étre adaptée au contexte de la biennale de l'art
contemporain étant donné qu’il existe un socle commun entre les
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1.3. Etudes sur I'utilisation du numérique dans le culturel

Des études confirment évidemment cette tendance :
Artishoc CRM et data, 2016

Extrait : . .
“(...) ce que nous constatons

BILLETTERIE MOTEUR DE

de 'évolution des pratiques des RN AT
spectateurs. Nous essaierons

de montrer pourquoi les outils m'm,

utilisés pour capter,

développer et fidéliser les

publics sont inadaptés et plus
encore, pourquoi les pratiques
des acteurs institutionnels ne
sont pas toujours appropriées a
des comportement nouveaux
de publics.

Nous verrons en quoi, a I'heure de la donnée personnelle
concernant les publics et d’'un nouveau jeu d’acteurs émergents
sur ce secteur, cette question de billetterie n'est pas une question
de quincaillerie mais un enjeu politique majeur (...)

lu’

SERVICES WEB


https://medium.com/@artishoc/150-lieux-culturels-dessinnent-les-alternatives-%C3%A0-l-ub%C3%A9risation-et-%C3%A0-la-verticalisation-du-secteur-4e7d681dd918
https://medium.com/@artishoc/150-lieux-culturels-dessinnent-les-alternatives-%C3%A0-l-ub%C3%A9risation-et-%C3%A0-la-verticalisation-du-secteur-4e7d681dd918
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1.3. Etudes sur I'utilisation du numérique dans le culturel
(suite)

TMN Lab, 2016
Extrait page suivante

' ey FO
planifient fréquemment des
formations liées au numérique

)
38%
partagent une base de données
pour I'ensemble de I'égquipement

84%

estiment que I'entrée dans I'ére numérique
s'est faite pour répondre aux attentes du public

EVALUATION
ET

STATISTIQUES 4,8%

évaluent
la performance

6 théatres sur 10

estiment qu'il est difficile de quantifier
les évolutions produites par le numérique

44%

estiment avoir réalisé une action numérique emblématique 40%

mais ces actions sont parfois l'ouverture d’'une page Facebook utilisent des indicateurs statistiques

fournis par les outils numériques

de chaque opération


http://www.tmnlab.com/2016/11/21/letat-lieux-numerique-theatres-2016-infographie-rapport-complet/
http://www.tmnlab.com/2016/11/21/letat-lieux-numerique-theatres-2016-infographie-rapport-complet/

Sommaire

1.
7

Objectifs de I'accompagnement

Tester plusieurs versions des
pages “Spectacles”

Mieux comprendre votre public
et sa navigation sur le site
Optimiser vos campagnes de
communication

Suivez vos résultats avant,
pendant et apres le festival,
pour prendre les bonnes
décisions

1.3. Etudes sur I'utilisation du numérique dans le culturel
(suite)

TMN Lab, 2016

Extrait de I'étude

“ En revanche, les établissements ont encore des marges
notables d’amélioration des usages des outils numériques (pour
exemples : exploitation de requétes a partir des logiciels de
billetterie, usages des fonctions GRC, adaptation du site internet
pour la lecture en mobilité, outils d’envoi des newsletters, dispositifs
d’interaction avec le public, formalisation de la communication
numerique et de I'engagement dans le numérique, usage des
indicateurs statistiques...).

L’état des lieux pointe la difficulté pour les établissements a mener
des évaluations pertinentes et significatives concernant la
performance des actions numériques. Ce sujet de I'évaluation de
I'action numeérique mériterait une concertation entre professionnels
et partenaires en posant au cceur de la réflexion I'enjeu de la
temporalité afin d’éviter les dangers du court-termisme. De
méme, il pourrait étre intéressant de réfléchir a adapter les outils
numeériques aux demandes de reporting des tutelles, par
exemple, en intégrant directement aux logiciels des procédures
automatiques de remontée des données.



http://www.tmnlab.com/2016/11/21/letat-lieux-numerique-theatres-2016-infographie-rapport-complet/
http://www.tmnlab.com/2016/11/21/letat-lieux-numerique-theatres-2016-infographie-rapport-complet/

1.4. Stratégie a mettre en place

Pour atteindre ces objectifs, il faut

Sommalre - mieux comprendre les parcours des utilisateurs sur le site

2

= par ou passent-ils ?

Objectifs de I'accompagnement - e_xperlmenter dﬁs tacthuglls delcor;ve!'lS|on

Tester plusieurs versions des B Comment acheter un billet plus faci en_]en!:

pages "Spectacles” - et opymlse’r les campagnes de commynlcatlon

(AB testing) = moins dépenser mais mieux paramétrer ces campagnes

Mieux comprendre votre public

e e S e Nous pouvons utiliser pIu3|eurs_ dispositifs professionnels que nous
(Hotjar) allons détailler dans les prochaines pages.

Optimiser vos campagnes de

communication

(GoogleTagManagement)

Suivez vos résultats avant, TASTY
pendant et apres le festival,

pour prendre les bonnes

décisions

(GoogleDataStudio) hOtiar

Google Analytics Google Tag Manager

‘.&i Google Data Studio
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2. Tester plusieurs versions des pages “Spectacles”

(AB testing)
TASTY

Le test A/B permet de mettre en ligne facilement et rapidement 2
versions différentes d’'une page “Spectacle” (dans notre exemple) et
évaluer celle qui fonctionne le mieux en terme de conversion.

Nous pouvons donc mesurer si les internautes arrivent plus souvent
dans le tunnel d’achat du billet grace a la version B.

A titre d’exemple, nous remarquons que le bouton Réserver est
toujours situé en dessous de la ligne de flottaison d’'un écran de
laptop 15 pouces. C’est a dire qu’il n’est pas du tout visible si
I'internaute ne scrolle pas la page.

D’autres tests peuvent étre effectués pour améliorer cette
conversion des spectateurs ou des mécenes.



2. Exemple de Test A/B sur les pages Spectacle > bouton

Version A existante

nito.html E1| & ﬁ E ‘&

biennaledeladanse.com/spect

1“& Lk B g s 1 A
‘NN
0t ot LAOANSE ...

PROJET = SPECTACLES FABRIQUES LEDEFILE FOCUS DANSE ~ PARTICIPEZ ~ PRATIQUE ~ ENTREPRISES ~ RESA GROUPES

Accuel > Les spectacies > Patrice Thibaud

K <>

PATRICE THIBAUO
FRANITO
o RADIANT - BELLEVUE. CALURE-ET-CURE  MAISON DU PEUPLE. PIER-

BENITE @ THEATRE THEO ARGENCE. SAINT-PRIEST ®

RETOUR A LYON Aprés son Incroyable succés Cocorico, Iors de la Biennale 2012,
DE LA FIGURE I'impayable Patrice Thibaud propose un irrésistible duo avec Fran
MARQUANTE DES Espinosa, Franito.

DESCHIENS Franito, le quatriéme spectacie de Patrice Thibaud. est proprement

réjouissant. pour ne pas dire jouissit. Ici. le comédien autodidacte.
ax-Deschions sb transforme en « Maima 8enaonale » couvant son:

ennaledeladanse.com/spectacles/franito.html

“Réserver” plus haut

Version B avec “Réserver” plus haut

c wB ¥ & 9 2

1.‘€ Lt o, 4 ¢ i+ G
NN
0t ot LAOANSE ...

PROJET _ SPECTACLES _ FABRIQUES _ LEDEFILE __FOCUS DANSE  PARTICIPEZ ~ PRATIQUE = ENTREPRISES ~ RESA GROUPES

Accueil > Les spectacies > Patrice Thibaud

K <>

PATRICE THiIBAUO

® RADIANT - BELLEVUE. CALUIRE-ET-CUIRE ® MAISON DU PEUPLE. PIERRE-
BENITE @ THEATRE THEO ARGENCE. SAINT-PRIEST ®

RETOUR A LYON Aprés son Incroyable succés Cocorico, lors de la Biennale 2012,
DE LA FIGURE Iimpayable Patrice Thibaud propose un irrésistible duo avec Fran
MARQUANTE DES Espinosa, Franito.

DESCHIENS Franito, le quatriéme spectacle de Patrice Thibaud. est proprement
réjouissant, pour ne pas dire jouissif. Ici, e comédien autodidacte.
ex-Deschiens. se transforme en « mama espagnole » couvant son

P~
s b crceioe o o)t Pl O it st SOUSEREAISS]
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3. Mieux comprendre votre public et sa navigation sur le site

»
Pour mesurer et visualiser les points d’intéréts hOtjar
de vos internautes, Hotjar permet de faire :

3.1. Des cartes de chaleur pour visualiser ces zones “chaudes”
avec le déplacement de souris pour estimer approximativement
ou regardent les internautes et vérifier des hypothéses : Est ce
que les gens ne bloquent pas trop (longtemps) sur la premiere
page de “pré-accueil photographique” ?




3.2. Une autre carte de chaleur permettent h t"’
d’analyser les clics et identifier les o jar
zones que vos internautes pensent étre interactives.
. Exemple d’hypothese a vérifier :
Sommalre Les titres de spectacle ne sont pas cliquables sur la liste de la
page Spectacles (a gauche) alors qu’ils le sont sur la liste d’'un

1,  Objectifs deFaccompagnement jour de I'agenda (a droite)? Ou clique vos internautes ?

2.  Tester plusieurs versions des
pages “Spectacles”

(AB tasty) » , ‘
Mieux comprendre votr li =EEN- ——y ; e
a eu CO- P .e dre vot e public e 3 titre cli uable@
et sa navigation sur le site [ ol R o
H t' MESSE POUR LE TEMPS PRESENT & GRAND : PRESENT &:GRAND REMIX
( 0 jal') REMIX non cliquable
4. Optimiser vos campagnes de EN SAVOIR PLUS EN SAVOR PLUS  RESERVER

communication
(GoogleTagManagement)

3.3. Celle des zones affichées par scroll nous confirmera si

5.  Suivez vos résultats avant I'inscription a la newsletter est trop bas dans les pages.
pendant et aprés Ie festival, Billetterie - Attention , no lieu ! Office du Tc Plac v, 65002 o e mlSaan - mist ] ¢
pour prendre les bonnes ——

décisions
(GoogleDataStudio)

INSCRIVEZ-VOUS !




3.3. Tunnel de conversion

Ceci permet de voir facilement a quelle étape du processus
d’achat vos clients sont partis ou ont abandonné.

Sommaire
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Homepage (o chechout | et i

Si ces derniers ont passé I'étape d’enregistrement de I'email, il
est possible de leur envoyer un mail automatique en leur
demandant de répondre a un mini sondage pour expliquer
pourquoi ils ont abandonné.
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3.4. Micro-sondage pour I'inscription a la newsletter
et connaitre le profil de vos utilisateurs

Il existe également une méthode de micro-sondage sur le site qui
s’affiche toujours mais discrétement en bas a droite de I'écran et
peut se déplier par exemple au premier scroll de I'internaute.

En méme temps que l'inscription a la newsletter, vous pourriez
demander (en quelques secondes) le profil de la personne
comme indiqué ci-dessous.

Cette segmentation des visiteurs pourrait étre affectée a une
variable présent dans le cookies de navigation et affiner ensuite
les rapports de statistiques en fonction de chaque profil.

Vous pouvez également imaginer des envois de newsletter
personnalisées en fonction de ces profils.

OPEN

Initial starting view on Desktops & Tablets.

Y.
Vous étes

Mécéne \
COLLAPSED Spectateur \\f
Initial starting view on Phones. @ Autre

MINIMIZED

Visitor clicked on minimize arrow.




4. Optimiser vos campagnes de communication

Au dela du profilage enregistré lors de I'inscription a la newsletter,

S . et exploitable ensuite dans Google Analytics ou d’autres rapports
ommaire (CRM, etc), il est primordiale d’analyser, en fonction d’objectifs

précis, les actions, pages vues, événements ou clics précis qui

vous faciliteront ensuite 'analyse des données statistiques.

Ceci permettra de privilégier tel actions marketing plutét qu’'une

autre en fonction de son efficacité et son retour sur investissement.
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METRIQUES METRIQUES
GENERIQUES OPERATIONNELLES

TRANSACTIONS

TAUX DE CONVERSIONS
VENTES PAR COMMANDE
VENTES TOTALES

VISITES
VISITES/PAGES CRITIQUES

KPI
% D'AUGMENTATION DES VENTES
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4.1. Exemple d’objectifs ou KPI : Key Performance Indicator(s)
ou indicateurs clés de performance :

Demande d’information téléphonique / mail pour un mécéne
Nombre de pass, billet a 'unité vendu

Inscription a la newsletter

Inscription dans un groupe pour le défilé

Développement du public international

4.2. Exemple de métriques

Clic sur les filtres de type d’événement (en famille, etc.)
Partage sur les réseaux sociaux pour la dissémination des
contenus

Lecture des vidéos, qui sont des contenus forts de la biennale
Choix d’une date dans I'agenda et anticiper d’'une année sur
I'autre les périodes creuses ou compliquées a remplir.

Choix de la langue pour développer le public international
Identifier la nature et objectifs des campagnes marketing :
emailing, affiliation, display, retargeting, partenariat presse,
Ne pas oublier d’enregistrer les dates des campagnes offline
(radio, TV, etc) pour mesurer ensuite les effets sur la
fréquentation du site, le nombre de billet vendus, etc.
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5.1. Tableau de bord stratégique

A partir des données collectées via vos différents outils :
CMS (gestion de contenu de votre site web),

CRM (gestion de la relation client et billetterie),

Web analytics (statistiques vu précédemment),

vous pourrez par exemple suivre I'activité stratégique de votre site
- mensuellement de 12 a 6 mois avant le festival pour attirer
les mécénes et partenaires
- puis deux fois par mois de 6 a 2 mois avant le festival pour
consolider les mécénes et communiquer a la presse / pro
- puis toutes les semaines 2 mois avant le festival pour les
ventes au public et inscriptions aux défilés, ateliers, etc.
- et enfin 2 fois par semaine pendant la période intense du
festival pour remplir les derniers spectacles et ajuster.
Nous pourrons définir ensemble les indicateurs pertinents pendant
chacune de ces périodes en fonction de vos besoins stratégiques.
Par exemple :
- Nombre de vente et revenu en fonction des campagnes
- Nombre d’inscription a la newsletter
- Pages / spectacles les plus vues
- Provenance des visiteurs



5.1. Tableau de bord stratégique (suite)

Voici un exemple fictif

Example Monthly Overview Dashboard
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Sessions

66,950

Transactions

1,122

1,000
Bounce Rate

48.31%

o
Feb14 Feb19 Feb24 Feb20 Mar5 Mari0

—— Sessions MM Transactions

. CRM Impressions & Open Rate
CRM Impressions i =

5,940

CRM Opens

2,234

Impressions Open Rate

o
Jan1  Jan6 Jan11 Jen16 Jan21 Jan26 Jan3i

User Devices

organic
referral
cpe
(none)
cpm
banner
email
testinggg
Medium2

CRM Lead Geo Source

25074 °

19,589
12,783
9173
314

-~




5.2. Tableau de bord opérationnel

A partir des mémes données collectées, I'équipe opérationnelle de
. la biennale pourra suivre le bon fonctionnement du site sur toutes
Sommalre les plate-formes et devices pour toucher un maximum de public.
Exemples fictifs

MOBILE PERFORMANCE REPORT

f2770 55900 Ug‘zﬁg

Mobile Operating System Breakdown
Operating System
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00.00:55

43416

et sa navigation sur le site
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Optimiser vos campagnes de — e : oo [
communication —_— — : —
(GoogleTagManagement) - B R
Suivez vos résultats avant, oo T Cr o
pendant et aprés Ie feStival, Mobile Geographic Report Mobile Sessions by Medium Mobile Goal Analysis

= Goal Completions

b UM 7,439
E
(GoogleDataStudio) € Goal Conversion Rate
e e Pt o 6.74%

Mobile Perfarmance Repert - Gopgle Data Studio Doshboard - Ban Collins 2016
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