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le big data,
planche à billets
du spectacle

Labilletterie et les données qu'elle récolte
sont une mine d'informations pour la
conquête du public. Face aux mastodontes
du secteur, des start-up développent leurs
algorithmes à destination des producteurs

ENQUÊTE

Marie-José Malis se
gratte la tête: «Il
faut bien avouer
qu'on est tous un
peu largués sur
les stratégies de

conquête du public.» La présidente du
Syndeac, le syndicat qui regroupe les diri-
geants d'institutions culturelles, est
confrontée, dans son Théâtre de la Com-
mune, à Aubervilliers (Seine-Saint-De-
nis), à la même problématique que ses
camarades: profils d'abonnés vieillis-
sants, spectateurs exigeants qui répon-
dent à d'autres circuits ... Et raconte com-
ment, en mars 2018, alors qu'elle pro-
grammait Pièce d'actualité n° 11. Trop
d'inspiration dans le 93, un spectacle de
coupé-décalé - ces danses urbaines nées
dans la diaspora ivoirienne -, la salle
était restée à moitié vide, «alors qu'il y
avait là des stars absolues et qu'à Auber-
villiers, nous sommes entourés d'un pu-
blic que cela pouvait intéresser ».

Ce n'est sans doute pas un hasard si le
conflit social qui a explosé, à la fin de l'été,
au Théâtre de la Commune, s'est cristal-
lisé autour du service des relations avec le
public et de la billetterie. Dans un monde
culturel en crise, la caisse, qui apparaissait
hier comme un poste purement teclmi-

que, est devenue, avec le développement
des logiciels de vente de billets et les don-
nées qu'ils emmagasinent, un enjeu es-
sentiel. Le nerf de la guerre.

«On a une surabondance de l'offre et on
n'a pas su travailler la demande », analyse
Bruno Caillet, responsable du développe-
ment de la coopérative Artishoc, qui sert
de prestataire de services digitaux (web-
mastering, réseaux sociaux, billetterie) à
quelque soixante-dix acteurs du specta-
cle subventionné. Alors que, chaque an-
née, concerts et pièces de théâtre repré-
sentent une cinquantaine de millions de
billets vendus en France, « il ne s'agit plus,
dit-il, de s'adresser à des abonnés, mais à
des publics qui ont des comportements de
consommateurs. Résumer l'incitation à

"Viens voir ce spectacle, tu seras moins
con'; ce qui est peu ou prou ce qui est dit
un peu partout, c'est anxiogène et peu effi-
cace pour de jeunes spectateurs ».

En 2016, au terme de trois ans d'enquête,
Artishoc a publié un Livre blanc sur le su-
jet. «45 % des structures interrogées disent
que leurs outils ne permettent pas d'effec-
tuer des analyses correctes sur leurs pu-
blics. 47 % considèrent que leurs outils ré-
pondent moyennement à leurs besoins »,
peut-on y lire. «Avant d'être du marketing,
c'est une question politique, décrypte
Bruno Caillet, qui l'a rédigé. Qui a la
connaissance des spectateurs? Qui a les
données? Ne pas utiliser ces outils, c'est ris-

quer de se faire déposséder pur les grosses
structures, qui sont en train de se verticali-
ser [elles prennent position à tous les ni-
veaux de la filière, y compris à la produc-
tion] et risquent de ne plus s'intéresser qu'à
des consommateurs aux dépens de la di-
versité culturelle.»

De fait, en trente ans sont nés des mons-
tres spécialisés dans la vente de billets:
Ticketmaster ou Eventbrite aux Etats-
Unis, les allemands de CTSEventim en Eu-
rope (3000 salariés, 1 milliard d'euros de
chiffre d'affaires) ... Cumulant de faibles
marges sans prendre de risques, ils ont ra-
flé la mise: «Dans lafusion opérée en 2010

entre Live Nation, le géant américain de
l'organisation de concerts, et Ticketmaster,
il ne faut pas se tromper, ce sont ces der-
niers qui ont pris l'ascendant, pas /'in-
verse », explique un spécialiste du marcl1é.

FRANCE BILLET, L'ANCÊTRE
Au début était le carnet à souche ...
En 1992, Sylvain Mustaki est un des prin-
cipaux organisateurs de concerts de rock
metal en France. «A l'époque, raconte-t -il,
on envoyait une centaine de billets à Tou-
louse, à Marseille ... c'était un cauchemar
d'utilisation. Alors qu'au même moment,
aux Etats-Unis, Ticketmaster avait révolu-
tionné la technique. On est avant Internet,
les communications sont très onéreuses,
l'ensemble est compliqué à mettre en

« NE PAS UTILISER
CES OUTILS, C'EST

RISQUER DE SE FAIRE
DEPOSSEDER PAR LES

GROSSES STRUCTURES,
AUX DEPENS

DE LA DIVERSITÉ
CULTURELLE»

BRUNO CAILLET
responsable du

développement chez Artishoc

place. On cherche des partenaires. Jacques
Defforey, chez Carrefour, qui mise sur les
services, sera le seul à répondre présent.»
Ainsi naît France Billet. «Ça a réveillé tout
le monde. Et le nombre de billets vendus a
explosé», poursuit Sylvain Mustaki.
Avant d'ajouter, en souriant: «Comme
on n'avait trouvé qu'un seul actionnaire,
au bout de quatre ans, Carrefour nous a
dit au revoir et afait cavalier seul.»

En France, la Fnac, qui dominait le mar-
ché avant l'émergence de France Billet, y
entrera finalement auprès de Carrefour,
avant d'en prendre le contrôle total. Mais

si la Fnac et ses filiales restent encore au-
dessus de la mêlée, commercialisant plus
de la moitié des billets vendus dans
l'Hexagone, le décret du 7 octobre 2007

autorisant leur dématérialisation a eu
pour conséquence une explosion d'opéra-
teurs. Fusions-acquisitions à gogo, maga-
zines en ligne, et même un salon-forum à
l'automne pour la première fois en
France. «La billetterie est la colonne verté-
brale d'un ensemble d'outils qui doivent
être connectés entre eux », claironne Eddie
Aubin. Ce consultant, auteur d'une bible
sur le sujet, éditeur d'une newsletter, Ma-
gestionbilletterie.com, est devenu le por-
te-parole d'un milieu qui s'organise: une
trentaine d'entreprises caressent même
l'objectif de créer un syndicat dans les se-
maines à venir, «purce que la jeune géné-
ration d'acteurs a compris combien il est
important d'être compatibles entre eux ».

Comment s'adapter au mode de
consommation contemporain dans une
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société du flux? Faire appel à des billette-
ries coopératives, regroupant plusieurs
institutions du secteur, pour faire face
aux mammouths? Ou à des billetteries
participatives sur le mode du crowdfun-
ding (un certain nombre de spectateurs
s'engagent à assister à un spectacle de tel
ou tel chanteur dans leur ville s'il y était
programmé)? Ne plus communiquer
spectacle par spectacle, comme il est

d'usage au thütre, mab IIpnxtUIre une
culture du lieu a, comme le suggère Bruno
Caillet, d:Mtlshoc? Ou alors m\1tl1allst:r
les donn~ entre établlssemeilts.
amtme le plaide EddIe ÂlIbin? La ville de
Reims a aimli chargé la S(J{jêtê SecuTIx de
mutudiser le$ ticktrts d'entrée de l'en-
:wmblede 56 institutions cultureIJes. Ob-
jectif: alHlelà d'une économie d'écbeUe,
unt! meilleure connaissance et une
meilleure Incitation des publics avec le
dêveloppement d'un concept en vcgue
chez les marketeurs: la ~fan expel'Ùl'l1te ••,

PUIUClTB CIBL!Es
~ La Fayette. à PiitiJ. l'iincœn 111.
d'Areva rélnvesti - signr des temps - par
une société américaine de roworldng. est
une fourmilière. La ostart-up nation ••,
cbère à Emmanuel Macron - ordinateur
sous le bras. téléphone Ii Lamain et le data
en divinité profane -, n\1nvente dans ce
ge~ de péplnjère!: les o..uls de œm<lin-
C'est là que l'on retrouveM:m:Gcmnet. lm
mden du marketing d'Europe 1: «Une
i-tude du Centre nat$onol de la variété Q

montré qUI! les produrtt'llrJ de Npectades
dépensalmtplusen communication qu'en
frais artistiques. PourqUOi' ParœqueCl!'l'œ
dépensenèstpcuJllite~~ment, ••

Chargé, chez IagardèJe; detr.lVailler sur
la diveniflœt:lon, Man: Gonnet s'était te-
ttol.lVé à pmduire, enue :rouet 2014 des
spectacles aux fQlles-Bergère, saIJe que k!
groupe avait reprise. Le premier, salut la
copains, fut un succès. Le oowdème.
rot», un four. I\mrIl1nt, ils avaient !!té
fil!ts,constatait-il, dans la même mannite
et par les rO!mes persmmes.., IlrQi ét!! If-

jarlde. vmrqu'U l'lWdltaitdtms «domaine
/lUCl.ln outil dl! pifotage. mconUH-il. On ne
sait pm qui arh& ROS plUf."O. On ne sait
rien ou PI'mlUl!. 1,n dcn~ apparticm-
nent czwcbilletteries, alon que 1W1 prend
mWlles~ TootœqubnpallWlftjalre.
c~aIt prier. .4l:on qulmtrr la billetterie. le
co/Tt1'êlled'accès. les broœlets cashlefi
(po~mormale éleêtroniques Mvelop-

pés C6 dernières années, notamment
daN le$ festivabj tIt la newdettet; on Il'

llUjounl' hu; plein de W/'IOI./X pour récolter
desdonnée8surl~s~m~r. ~

Paradoxalement, la rigoureuse 1égl.s1a.-
tion europ6enne RGDP (Rêglement gé-
nér.U sur la protection da données), qui"
<kpuisle ~ mllÎ zo~8.oI>Uge à p~ à
queUes fins seront utilisées les données
réc:upéries auprès de l'internaute. loin
de mettrt! un !rem à la collecte d'infor-

mations. autorÎ$l! au conl:l'aire à dmIop.
pet la mutualisation des data.,. si tant est
que le çomoJllUlateur ;Utdonné son ap-
probation. Et quand bienmème seuls un
quart des sem IlllJicitês ~œptI!JlIient. œ
serait déjà un ••artij. et un artif robuste».
comme l'expliquent ces nouveaux mar-
Iœteun de la .culture,

C'est ainsi que MaK Gonnet et &eSdeux
~ vont créer Dclight, en man <1015-
Une lfuaine de salarié$, qui développtmt
une boite à outils propo$ée aux produc-
teurs de spectacles. rnoyemtânt un abon-
nement rnl!nSlJd Un premier Iogidt'l ré-
œltelesdonnéés.Led~ segmente
le public: qui il est, d'où il vient (- la zone
de cb.alandisn), habitudes et compone-
menu (Vient-il en groupe? ~t-U au
dernier nmment? Cht!r DU bon marché 1
Plutôt punk OU plutôt folk 1Aime sortir le
mercredi ou préf"ere il! samedi t), Le troi-
sième logiciel aide à la tédad10n de publl-
cité!; ciblées. Enfin. Je dernier Interroge les
spectateurs après l'événement, pour
nourrir à leur tour la base de ctonnées.

«UN CHOIX PRESQUE PtIl.OSOftIIQUE.
Dans le jaIgon. on appelle OlS tedm.îques
la mM (Customer RelatioMhlp Manage-
mentl,l!t, il l'instar de Delight ou Amna-
rnetx'ix, plusieurs sociétés se positionnent
surce.man:hé." BJgdata.bkddIatn. d.èep
leatning:appektcelacamme ~ ~
jbvoue qlle je SPJi$dubitatif sur le côté pre-
dictif da Q~thmeJ., confie Fabien
Vayslilère. Lui I:ommetdal.i:w. lIVI!C sa
start-up Pims .{Po!ntages inte1llg.ents pour
le mol'lde du spertadè~un logiciel per"
l'Mttant à un producteur de suivre en
temps réel fensemblede &el!ventes, llqu4
pour rm toumtrlr, œprésentel'll 90 J6 des
mœtt~t1, Fabien vayssière a tommencé
chez Gérard Drouot l'un des pl:wi gros or-
gal'ÙSateurs de !:Qncens de p;mSI
"Ct>mme toLIte la p/'Ofe$sfoPt Gémni llSt un
"rnnlmlftl!al': c~ luiquima demandéde
crier cet outil .•• n y a deux ans., Fabien
\'ay$$sièn! et son ~ppau, OUQllg
Phan. ont racheté les droits du Iogidel

L'e-marketing appliqué à la culture
TRAQUBR LBS INDÉCIS, les hésitants, ceux
qui sont venus vers la billetterie d'un site, et
puis n'ont pas fait l'achat, telle est la mis-
sion que s'est notamment fixée Tradespot·
ting - ou, comme le dit joliment Louis Fa-
vre, son responsable du développement:
((Opérer une piqûre de rappel.})

Le principe est simple: Tradespotting a
posé une bannière de publicité pour ses
clients (La Philharmonie de Paris, Les
Vieilles Charrues, Rock en Seine, le réseau
du Centre national de la variété, ..) sur un
site. Vous avez cliqué desslls, poursuivi vers
la billetterie ou pas, acheté ou non,,, Tout
cela, les cookies inoculés par Tradespotting
l'ont enregistré, En allant sur la billetterie,
le programme a inscrit une ligne de code
qui vient fouiller votre navigateur.

Dès lors, Tradespotting va pratiquer pour
ses clients une politique commerciale de re-
lance, Pas en achetant classiquement,

comme autrefois, une nouvelle campagne
de publicité, mais en vous envoyant une
bannière personnalisée. C'est ce que l'on
nomme le retargeting,

«Au plus près de la cible ••
«Il s'agit d'être au plus près de la cible.Relan-
cer sans oppresser. On sait qua partir d'un
certain nombre de relances. cela ne sert à
rien. Donc on ajuste en fonction de ce que
nous raconte la visite du consommateur
potentiel. explique Louis Favre, Toutes les
grandes compagnies, comme Air France,
pratiquent cette "republicité" ciblée. Nous
l'adaptons à un milieu culturel qui a moins
de moyens et en a un besoin vital.» Avec, af·
firme-t -il, un retour sur investissement de 3
à 8 pour chaque euro investi par ses clients.

Au Théâtre Monfort, à Paris, qui a fait appel
à leur service pour L'Idéal Club, de la troupe
26000 couverts -, on confirme: «Ça a vrai-

p<nu pouvoir le développer,
L'outil pointe l'ensemble des ventes et

met en parallèle tclut évênemect qui
aurait un impact deuus,qu'lI s'agisse des
campagnes de promotion - afrlChage
4 ~ 3, articles de presse, l'Ill. pUblici-
taire sur Faœbook - 0\1 manifestations
deJ • gfu!t$ iillL1DeS": "Prernn Marigny.
sur lt$ Champs-EJysée. la salI, Q itê três
touchée•.., explique Fabien Vaysalère.
tout en precisant: il n'y (l pas de rêgle ma-
gique. SIM", les ticketeun ne wMraient
pas cff!biltel$, ils.feraient desspectcxJes. •

Sur ce demifr point, un producteur, ou-
viét Pcu~ le rqoint. S'il ctmllldère la
billetterie CPlDJlle un enjeo.le coproprlé-
tam des Bouffes du Nord et de La Maro-
quinerie, otpnïsateur dec:oncerts avec sa
société Asttlrlos. n'a qu@peudeconsidéJa-
tion pour l'avènement du big data : ••$1an
décidait que cela devient un critère de
chaix, la plupart des artisœs émngents
aujourd'hui nexistt'lTlieltt pIw; les data,
c'est Jepa$Sf! d'un /nlJividl1. et nt:n J'Q$ SOlI
avenir, or. le l.'llelD'de mM mitier, ci'st de
penM'r que lei $!ng~ d'un artiste m
être entendue (KU un public quJ nous Stlr·
pmldtoojeJurJ parso l:Q[IQCitéo dérouvrir.
l!f méme si, perckmt mOl'l pari.. je découvre
que. demain, /e:s data contrôle1Jt tout cela
ne changen:l pas l'ki« que je meftiis de la
culture. Pour moi, c~st un choix presque
philosophiqUe!: rwln! regard n'est pas œ/w
de la machine. L'intt'Iligenœ artificielle;
cntcomme un vign.eron qui nilWralt pllU
besoin d'aller dans es vignes. tI

Boris Ita%onapporteun bémol:" Situ ne
t'empmt!f pas des OfJtUs. ce .fDlIt &s outUs
qUI gagnent On la suJTl$omment connu
dans la ptes$I1 •.• " 1..'i1nt'1Q lid/iIcteUl' en
ch.ef du Monde,fr. passé en$'ldte à Franœ
~,aujounlbui mmanCÏ4lT à suc-
œsel cunsu1tant sur les questiDJIlS nurné-
riquf.!$",a été dwgé pu M.arie-JO$(\ MaJis
d'organiser. en mars. pour le Syndeac. un
!liminJIlte sur la quMtion de là blIlMtèril!,
"Celtt'5, cm .est SUt un mtlit'hé de 1bJfi'e tk
lei CJiat:ion, l!Xp1ique-t·1l Les salles arrivent
ci $e rempliraI'«' I6l1bonnetl'leltt:l.le8.100-
14ires... mmscnt un ~ a1dlaique.
qui ne répond pas Illa question du renou-
vdlement da publia. Or; unjuur{JUlâutre.
si enif$ ne font rien. te rmm-hê de la de-
mande WJ s'imposer.» Lé mfuistère de la
culture J'a bien compris, quJ. en malluî-
même de statistiques fl,abies. a lancé. le
l'" MUèt. le progntmmeSlWl (Sy!ltème
d'inf.ormation billetterie) pour permettre
la .rempntée de toute! les donntes. •

LAUJUINrl:A.ti'llJfTIIII

ment bien marché, Le plus intéressant, c'est
qu'on a touché des gens qu'on n'a pas habi-
tuellement, quifréquentent rarement le théâ-
tre public », confie Eric Leite, responsable de
la communication et de la billetterie du
théâtre, Membre de TM Lab, un groupe de
réflexion des théâtres autour de la révolu-
tion digitale, il explique: «La problématique
dans le spectacle vivant, c'est que les4·5 dino·
saures des logiciels de billetterie ont du mal à
se réinventer. Et que, dans le même temps, les
billetteries "digital natives'; beaucoup plus
fluides, ont quelques lacunes pour nous, qu'il
s'agisse d'organiser les réservations ou des
contingentements dans nos salles - quotas
d'invités, d'abonnés, etc.» Pour autant, en
mai, le Monfort devrait migrer vers un nou-
veau logiciel de billetterie conçu par une
jeune société, Matado. Le spectacle vivant:
nouvel eldorado pour les start -up .•

LA.C.
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