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Le big data,

planche a billets
du spectacle

La billetterie et les données qu'elle récolte

sont une mine d'informations pourla

conquéte du public. Face aux mastodontes
du secteur, des start-up développent leurs
algorithmes a destination des producteurs

ENQUETE

arie-José Malis se

gratte la téte: «lIl

faut bien avouer

qu'on est tous un

peu largués sur

les stratégies  de
conquéte du public.» La présidente du
Syndeac, le syndicat qui regroupe les diri-
geants d'institutions culturelles, est
confrontée, dans son Théitre de la Com-
mune, 4 Aubervilliers (Seine-Saint-De-
nis), 4 la méme problématique que ses
camarades: profils d’abonnés vieillis-
sants, spectateurs exigeants qui répon-
dent a d’autres circuits... Et raconte com-
ment, en mars 2018, alors qu'elle pro-
grammait Piéce dactualité 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 & moitié vide, «alors qu'il y
avait la des stars absolues et qu'a 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, ala fin de I'été,
au Théétre de la Commune, s’est cristal-
lisé autour du service des relations avecle
public et de la billetterie. Dans un monde
culturel en crise, la caisse, qui apparaissait
hier comme un poste purement techni-

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) a
quelque soixante-dix acteurs du specta-
cle subventionné. Alors que, chaque an-
née, concerts et piéces de théatre repré-
sentent une cinquantaine de millions de
billets vendus en France, « il ne s‘agit plus,
dit-il, de s‘adresser a des abonnés, mais a
des publics qui ont des comportements de
consommateurs. Résumer l'incitation a

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

En 2016, au terme de trois ans d'enquéte,
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 % considerent que leurs outils ré-
pondent moyennement a leurs besoins »,
peut-on y lire. « Avant d'étre du marketing,
cest 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, cest ris-

quer de se faire déposséder par les grosses
structures, qui sont en train de se verticali-
ser [elles prennent position a tous les ni-
veaux de la filiére, y compris a la produc-
tion] et risquent de ne plus s'intéresser qua
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 CTS Eventim 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 la fusion opérée en 2010
entre Live Nation, le géant américain de
lorganisation de concerts, et Ticketmaster,
il ne faut pas se tromper, ce sont ces der-
niers qui ont pris l'ascendant, pas l'in-
verse », explique un spécialiste du marché.

FRANCE BILLET, LANCETRE

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

«NE PAS UTILISER
CES OUTILS, C’EST

RISQUER DE SE FAIRE
DEPOSSEDER PAR LES
GROSSES STRUCTURES,
AUX DEPENS
DE LA DIVERSITE
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 a répondre présent. »
Ainsi naft France Billet. « Ca a réveillé tout
le monde. Et le nombre de billets vendus a
explosé», poursuit Sylvain Mustaki.
Avant d’ajouter, en souriant: « Comme
on navait trouvé qu’un seul actionnaire,
au bout de quatre ans, Carrefour nous a
dit au revoir et a fait cavalier seul. »

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

si la Pnac et ses filiales restent encore au-
dessus de la mélée, commercialisant plus
de la moitié des billets vendus dans
I'Hexagone, le décret du 7 octobre 2007
autorisant leur dématérialisation a eu
pour conséquence une explosion d'opéra-
teurs. Fusions-acquisitions a gogo, maga-
zines en ligne, et méme un salon-forum a
l'automne pour la premiére fois en
France. « La billetterie est la colonne verté-
brale d’'un ensemble d'outils qui doivent
étre 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 méme
l'objectif de créer un syndicat dans les se-
maines a venir, « parce que la jeune géné-
ration d'acteurs a compris combien il est
important d'étre compatibles entre eux ».
Comment s’adapter au mode de
consommation contemporain dans une
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société du flux ? Faire appel & des billette-
ries coopératives, regroupant plusieurs
institutions du secteur, pour faire face
aux mammouths? Ou a des billetteries
participatives sur le mode du crowdfun-
ding (un certain nombre de spectateurs
s'engagent a assister a 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 thédtre, mais «produire une
culture du lfew », comme le suggére Bruno
Caillet, dArtishoc? Ou alors mutualiser
les donnédes entre établissements,
conime le plaide Eddie Aubin? La ville de
Reims a ainsi chargé 1 société SeeuTix de
mutnaliser les tickets d'entrée de I'en-
semblede ses institutions culturelles. Cb-
jectif: au-deld d'une économie d'échelle,
une meilleure connaissance et une
meilleure ncitation des publics avec le
développement d'un concept en vogue
chez les marketeurs: la «fan experience ».

PUBLICITES CIBLEES
Rue La Fay=mite, & Paris, I'ancien siége
diAreva réinvesti — signe des temps — par
une société américaine de coworking, est
une fourmilidre. La «start-up nations,
chére & Emmanuel Macron - ordinateur
sous le bras, téléphone i lamain et le data
en divinité profane —, réinvente dans ce
genre de pépinibres les outils de dermain.
C'est 1a que Yon retrouve Mare Gonnet, un
ancien du marketing d'Europe 1: «Une
étude du Centre natfonal de la variété a
montré que les producteurs de spectacles
dépensaient plus en communication quen
Jfrais artistiques. Pourqual ? Parce que cette
dépense nest pas faite efficacenent. »
Chargé, chez Lagardére, de travailler sur
1a diversification, Marc Gonnet sémit re-
rourvé & produire, entre 2012 et 2014, des
spectacles aux Folles-Bergére, salle que Jo
groupe avait reprise. Le premier, Salut les
copaing, fut un succes, Le deuxidéme,
Disen, un four. Pourtant, iis avaient été
faits, constatait-il, dans la méme maimite
et par les mbmes persannes., «Jui été gf
Jurdde voir qu'll nexistait dans o domaine
aucun outil de pilotage, raconte-t-il. On nie
sait pas qui achéte nos places. On ne sait
7ien ou presque, Les donndes appartien-
nent aux billetteries, afors que lon prend
tous les risques. Toirt ce qu'on pouvait faire,
cétait prier. Alors quientre fa Billettere, le
comtrdle daccds, les bracelets cashless
[porte-monnaie éectroniques dévelop-

pés ces derniéres années, notarrment
dans les festivals] et le newsletter, on o
aufourd"hui plein de canawx pour récolter
des données sur le spectateur.»

Paradoxalement, la rigoureuse légisia-
tion européenne RGDP (Réglement gé-
néral sur la protection des données}), qui,
depuis le 25 mai 2018, oblige 3 préciser 3
quelles fins seromt utilisées les données
récupérées auprés de l'intemaute, loin
de mettre un frein 2 la collecte d'infor-
mations, autorise au contraire 3 dévelop-
per la mutualisation des data... si tant est
que le consammateur ait donné son ap-
probation. Et guand bien méme seuls un
quart des gens sollicités accepteraient, ce
serait défd un « actif, et un actif robuste»,
comme l'expliquent ces nouveaux mar-
keteurs de [a culture,

Clest ainsi que Marc Gonnet et ses deux
associés vont créer Delight, en mars 2015,
Une dizaine de salariés, qui développent
une hoite 4 outils proposée aux produe-
teurs de spectacies, moyennart un abon-
nement mensuel. Un premier logiciel né-
colte les données. Le deuxigme segmente
le public: qui l est, d'ol il vient («1a zone
de chalandise »), habitudes et comporte-
ments (Vient-il en groupe? Achéte-t-l au
dernier moment ? Chver ou bon marché?
Plutdt punk ou plutét folkt Alme sortir le
mercredi ou préfere ke samedi?). Le troi-
sitme logiciel aide 4 ta rédaction de publi-
cités ciblées. Enfin, le dernder interroge les
spectateurs aprés lévénement, pour
nertirrir 2 leut tour la base de donnédes,

«UN CHOIX PRESQUE PHILOSOPHIQUE »
Dans le jargon, on appelle ces techniques
la CRM (Customer Relationship Manage-
ment}, et, i Yinstar de Delight ou Arena-
metrix, plusieurs sociétés se positionnent
sur ce manché. « Big data, blockchain, deep
learning : appelez cela comme vous voulez,
favoue que je suis dubitatif sur le cité pré-
dictif des algorithmes», confle Fabien
Vayssigre. Lul commercialise, avec sa
start-up Pims {Pointages intelligents pour
le monde du spectade), un logiciel per-
mettant 4 un producteur de suivre en
ternps réel Fensemble de ses ventes, «qui,
paur un tournenr, représentent 9o % des
recettésy, Fablen Vayssitte a comimerncé
chez Gérard Drouot. 'un des plus gros or-
ganisateurs de concerts de Paris:
« Comme toute la profession, Gérard estun
“control frenk’, c'est lui quim’a demandé de
créer cet outil.» 11 ¥ 3 deux ans, Fabien
Vaysssibre et son développeur, Duong
Phan, ont racheté les droits du lngiciel

L'e-marketing appliqué ala culture

TRAQUER LES INDXCIS, les hésitants, ceux !
quisont venus verslabilletterie d'un site, et !

puis n'ont pas fait I'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 piquire de rappel. »
Le principe est simple: Tradespotting a

posé une banniére 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 dessus, poursuivivers i

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.

Dés 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 !

banniére personnalisée. C'est ce que Ton
nomme le retargeting.

«Au plus prés de la cible»

rien. Donc on ajuste en fonction de ce que
nous raconte la visite du consommateur

potentiel, explique Louis Favre. Toutes les :
! fluides, ont quelques lacunes pour nous, qu'il

grandes compagnies, comme Air France,
pratiquent cette “republicité” ciblée. Nous
tadaptons a un milieu culturel qui a moins

de moyens et en a un besoin vital. » Avec, af- !
firme-t-il, un retour sur investissementde3 !
a 8 pour chaque euro investi par ses clients.
AuThéatre Monfort, 2 Paris, quia fait appel :
i & leur service pour Lldéal Club, de la troupe !
26000 couverts —, on confirme: «{a a vrai- !

Le Monde

pour pouvoir le développer.

L'outil pointe l'ensemble des ventes et
met en paralléle tout événement qui
aurait unimpact dessus, qu'il 'agisse deg
campagnes de promotion - affichage
4 » 3, articles de presse, ciblage pubiici-
taire sir Facebook - ou manifestations
des «gilets fauness: «Prenez Marigny,
sur les Champs-Elysées, la salle a &€ trés
touchée.., explique Fabien Vayssidre,
tout en précisant: il n'y a pas de régle ma-
gique. Sinon, les ticketeurs ne vendrajent
pas de biffets, ils feraient des spectacles. »

Sur ce dernier point, un producteur, Obi-
vier Poubelle, l¢ rejoint. 5l corsidire la
billetterie comme un enjen, le copropris-
taire des Bouffes du Nord et de La Maro-
quinerie, organisateur de concerts avec sa
société Astérios, n'z que pen de considéra-
tion pour I'avénement du big data: « $ion
décidait que cele devient un critére de
choix, la plupart des artistes émergents
aujourd’hui nexisteraient plus. Les data,
cest le passé d'un individy, ce nest pas son
avenir. Or, le veeur de rmon métier, cest de
penser que la singularité d'um artiste va
étre entendue par un public qui nous sur-
prerul toujours par s capacité a découvrir,
Et méme si, perdant mon parl, je découvre
quie, demain, les data controlent tout, cela
ne changerd pas Pidée que fe me fuis de fa
culture. Pour moi, cest un choix presque
philosophique: notre regard niest pas celui
de la machine. Linteiligence artificislle,
cest comme un vigneron guf nauralt plus
besoin d'aller dans ses vignes. »

Boris Razon apporte un bémol: «Situne
ternpares pas des outils, ce sant les outils
qui gagnent. On la suffisamment connu
dans [a presse. » L'ancien rédacteur en
chef du Monde.fr, passé ensuite & France
Télévisions, aujourd’hui romancier & suc-
cés et consultant sur les questions numeé-
riques; a été chargé par Marie-José Malis
d'organiser, en mars, pour ke Syndeac, un
sérninaire sur la question de la billetterie:
aCertés, on st str un marché de offre, de
la création, explique-t-il. Les salles arrivent
& se remplir avee les abonnements, les sco-
laires.. mafs cest un systéme archaique,
qui ne répond pas @ la question du renou-
vellement des publics. Or, un jour oulautre,
si elles ne font rien, le marché de la de-
mande va simposer. » Le ministére de la
culture I'a bien compris, qui, en mal lui-
méme de statistiques fiables, a lancé, le
1@ juillet, le programme Sihil {Systéme
d'information billetterie) pour permettre
la remontée de toutes les données. m

LAURENT CARPENTIER

ment bien marché. Le plus intéressant, cest
quion a touché des gens quon na pas habi-
tuellement, qui fréquentent rarement le théa-
tre public», confie Eric Leite, responsable de
la communication et de la billetterie du

théatre. Membre de TM Lab, un groupe de
i «llsagit d’étre au plus prés de la cible. Relan- |
cer sans oppresser. On sait qu'a partir d’un
certain nombre de relances, cela ne sert a !

réflexion des thééatres autour de la révolu-
tion digitale, il explique: « La problématique
dans le spectacle vivant, cest que les 4-5 dino-
saures des logiciels de billetterie ont du mal a
se réinventer. Et que, dans le méme temps, les
billetteries “digital natives’, beaucoup plus

s'agisse d'organiser les réservations ou des
contingentements dans nos salles - quotas
d’invités, dabonnés, etc.» Pour autant, en
mai, le Monfort devrait migrer vers un nou-
veau logiciel de billetterie con¢u par une
jeune société, Matado. Le spectacle vivant:
nouvel eldorado pour les start-up. @

LA.C.




