














- Les finances : établir une analyse sur base des
chiffres de cette premiére année.

- Les fournisseurs : quels sont ceux qui fournis-
sent dans les délais ? Lesquels sont fiables ?
Quel est leur engagement vis-a-vis du musée ?
Quel fournisseur livre le produit le plus vendu ?
A-t-il d’autres produits ?

- Le personnel : comment le personnel se sent-
il avec les clients ? Les clients se sentent-ils
bien avec le personnel ? Le personnel connait-

il suffisamment les produits, l'état du stock et
les prix ? Le personnel a-t-il la volonté de tout
mettre en ceuvre afin d’assurer la réussite glo-
bale et totale de la boutique ?
Si les réponses aux questions relatives au per-
sonnel sont positives sur toute la ligne, il ne
reste plus qu'a croiser les doigts et a le conser-
ver précieusement car il est d'une espéce qui
devient rare.
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Une centrale d’'achat pour les boutiques
de musées en Communauté francaise
Fiction ou réalitée ?
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La courte intervention que voici a le mérite de
poser une question sans prétendre y répondre.
S'il est désormais acquis qu’économie et culture
marchent la main dans la main, la légitimité
d’une boutique au sein du musée est, elle aussi,
une question définitivement tranchée. Le musée
est un endroit propice au commerce.

Dans le cadre des « services aux visiteurs », de
plus en plus diversifiés dans un musée, il n'y a,
en effet, aucune honte a proposer au public d'un
musée, quel qu'il soit, une boutique présentant

une série de produits dérivés des collections,
prolongeant la visite par une possibilité d'appro-
priation des collections via une série d'objets
tels que cartes postales, affiches, moulages, bi-
joux, produits du terroirs, et bien sir, catalogue
ou toute publication scientifique documentant
U'exposition temporaire ou permanente. Il
convient cependant de rester éthique et équita-
ble, en évitant le piege d'un mercantilisme
outrancier détournant la finalité premiere de la
boutique du musée en centre de profit pur et dur.

La boutique, vecteur de médiation culturelle

La problématique de la boutique a également le
mérite, a tout le moins, d’interroger les respon-
sables du musée sur les désirs et les attentes
des visiteurs. Cet éveil de lintérét, ce question-
nement du désir du visiteur, tant a U'endroit de
ses attentes commerciales qu'a l'égard de l'objet
méme de la visite - U'émotion ou le message
suscités par les collections temporaires ou per-
manentes via une scénographie ou une théma-
tique appropriées - peuvent d'ailleurs réserver
bien des surprises !

On constate souvent, au sein de la boutique, que
ce que lon s'attendait a vendre n’est pas tou-

jours ce qui se vend le mieux et qu'au méme
titre, la collection ou l'élément de lexposition
que l'on croyait a priori étre le plus apprécié des
visiteur n’est pas toujours celle ou celui que l'on
aurait auguré. A ce titre, la boutique peut jouer
un role de révélateur de sens, d'indicateur de
satisfaction, le visiteur traduisant dans ses
achats ce qui l'a le plus marqué ou ému dans la
visite.

Dans cette perspective, la boutique est un indi-
cateur mais également un vecteur de médiation
culturelle valorisant le musée a travers la perti-
nence de son offre commerciale.

Le recours a une expertise

Cependant, la mise sur pied de ce centre de profit
nécessite le recours a une expertise profession-

nelle que le conservateur ou le responsable du
musée n’a pas toujours. Cette expertise recouvre :
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- le diagnostic commercial précédant le choix de
produits et le marketing général de la bou-
tique ;

- la formation du personnel habilité a étre
l'agent commercial de la boutique ;

- ['évaluation, en cours ou en fin d'exercice
comptable, pour appliquer les éventuelles cor-
rections qui s'imposent [retrait de produits a
faible potentiel commercial, positionnement
meilleur, gestion du stock,...).

Dans cette expertise, pourquoi ne pas également
chercher réponse a des questions plus tech-
niques, telles que la dépense moyenne par visi-
teur, en fonction d’'une série de parametres liés
au positionnement géographique, au prix
d’entrée, a la nature méme des collections ou de
l'attraction, quelles tarifications appliquer, ou
trouver tel type de produits, comment négocier
les meilleures marges bénéficiaires, comment
garantir une qualité optimale, comment et a quoi
affecter les bénéfices, quel régime fiscal adop-
ter, etc. ?

Qu’entend-on par « centrale d’achat » ?

Afin d’harmoniser les questions et dans l'objectif
de tendre a des réponses, pourquoi ne pas ima-
giner une structure centralisatrice, a vocation
publique, ou privée sous contrat de gestion, par
exemple, qui offrirait aux professionnels du sec-
teur muséal en Communauté francaise une
large palette d'offres et de services, qui répon-
drait a toutes les attentes et a toutes les ques-
tions en matiere d'expertise commerciale ?
Pourquoi ne pas en confier la conception et la
gestion a une des associations de musées fran-
cophones en place (Musées et Société en
Wallonie ou Association francophone des
Musées de Belgique] ?

Cette structure pourrait proposer une nomen-
clature des produits de boutique, en constituant
une sorte d'« observatoire » des pratiques et des
produits commerciaux dans les boutiques de
musées de par le monde. Elle pourrait égale-
ment dégager assez vite des statistiques per-
mettant de définir une méthodologie commer-
ciale indicatrice des meilleurs produits éligibles
a la vente.

Cette centrale mettrait également a disposition
une liste exhaustive de fournisseurs sérieux,
« accréditant » en quelque sorte ces fournis-
seurs auprés des professionnels.

Par la globalisation des achats, cette structure
centrale pourrait, par son unité commerciale,
générer une vaste économie d'échelle au profit
de tous ses coopérants, par une mutualisation
des colts de production et un positionnement

commercial fort. Linterlocution commerciale
étant alors aux mains d'un seul acteur commer-
cial fédérant tout un secteur, les fournisseurs ne
pourraient plus faire jouer la concurrence avec
autant de facilité.

La centrale pourrait négocier, au mieux des
intéréts de chacun, les tarifications et donc les
marges bénéficiaires, compte tenu de la masse
commerciale qu'elle représente. Elle pourrait
également imposer davantage le dépot que
lachat ferme. Par sa structure a vocation non
commerciale (ce pourrait étre une asbl], elle
permettrait peut-étre de résoudre les pro-
blemes fiscaux liés, notamment, a la TVA. Au
moins pourrait-elle harmoniser la politique fis-
cale des boutiques de musées par un conseil
juridique adapté et un arbitrage homogéne et
objectif avec l'administration des finances. Cette
centrale pourrait également édicter des regles
éthiques et définir une charte de qualité qui
rejailliraient sur l'ensemble des associations
muséales affiliées.

Comme on le voit, les mesures précitées déga-
geraient beaucoup d'avantages pour le secteur
muséal, tant a U'endroit des visiteurs qu’a celui
des responsables d’institutions. Cette centrale
permettrait une unité de gestion favorable a plus
de transparence, plus de qualité, plus de régula-
rité, plus de professionnalisme et plus d'effi-
cience.



Fiction ou realite ?

Nous pensons qu'il faut, comme dans beaucoup
de projets, accepter un mixte entre les deux.
Tout dépend de la capacité du secteur a
s'organiser pour mieux faire entendre ses
préoccupations et desiderata aupres de
Uadministration, pour mieux intégrer la capacité
d'écoute du visiteur, par un positionnement «
fournisseur / client » pas forcément nauséa-
bond... Le visiteur, tout comme le client, est roi.
Sa satisfaction est le seul critére d'analyse de
Uoffre muséale a prendre en compte.

Ensuite, sur base d'une décision politique, la

mise en place de cette centrale d'achat, un peu a
limage de la Réunion des Musées nationaux en
France, pourrait fonctionner comme structure
régulatrice des boutiques de musée, au grand
avantage de tous et, pourquoi pas, au-dela des
boutiques elles-mémes, du secteur tout entier.
Reste a espérer que ce veeu, méme s'il ne se
réalisait jamais, aura permis, tout comme les
journées consacrées a la problématique des
boutiques de musées, de poser les bonnes ques-
tions et, qui sait, d'y répondre ?
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Conclusion

Les sept Journées du Tourisme culturel organi-
sées par le Service du Patrimoine culturel de la
Communauté francaise a linitiative de sa direc-
trice d'alors, Colette Rousseau-Rochet, ont
constitué la premiere réflexion de ce genre
menée sur le long terme.

L'enthousiasme constant manifesté par les par-
ticipants aux Journées depuis le début de
Uopération le 21 novembre 2002 et le renouvelle-
ment partiel de l'auditoire lors de chacune de
ces journées ont a suffisance témoigné de
lintérét que les musées et les maisons du tou-
risme portent a de telles manifestations.

Les itinéraires culturels

Les enseignements des interventions consa-
crées aux itinéraires culturels montrent que le
musée peut étre abordé selon trois axes :

- le musée constitue une halte de connaissances
et de sciences, puisqu’il organise des exposi-
tions et édite ou contribue a des publications -
et, par la, constitue une entreprise culturelle ;

Colette Rousseau-Rochet, Azzedine Beschaouch et Constantin
Chariot. Musée Gaumais, Virton - 6 octobre 2007

Azzedine BESCHAOUCH *

- le musée est l'un des maillons d'une chaine
d'échanges, de solidarité et de coopération. Le
renforcement de cette chaine passe par le lan-
cement d'opérations entre les musées (exposi-
tions communes, etc.), y compris entre les
pays et les continents (réseau de profession-
nels de musées), vu limportance des liens
entre civilisation et culture ;

- enfin, le musée incarne un lieu de méditation,
ou le visiteur peut trouver, a travers une expo-
sition par exemple, un lieu de réve et d'utopie.

Le role d'un itinéraire culturel va donc au-dela
de lexposition. Il est fondamental d'avoir une
vision élargie, abordable entre autres par les
techniques audiovisuelles qui permettent de
mener des visites virtuelles.

La valorisation des musées via la création
d'itinéraires culturels constitue, qu'on le veuille
ou non, du marketing culturel. Et les médias
jouent un réle fondamental par rapport aux iti-
néraires culturels.

Les boutiques de musées

Ce theme n'est plus sujet a polémique, méme si
des bastions de résistance radicaux existent ca
et la, qui prétendent que soit les boutiques sont
trop autonomes par rapport aux musées, soit
elles n'apportent aucun intérét dans la conser-
vation.

Outre les questions de gestion et de finance-
ments, la boutique de musée doit étre envisagée
sous trois aspects : elle est a la fois un espace
culturel, un espace de communication et un
espace commercial. Toute la question est alors de
savoir comment harmoniser ces trois identités.

* Notes prises par Nathalie Nyst - 6 octobre 2005 - Musée
Gaumais, Virton.
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