
DÉVELOPPER SON PUBLIC PENDANT LA FERMETURE DES SALLES



Pouvons-nous réfléchir
plus consciemment
• Aux destinataires de 

votre contenu?
• À son impact sur ce 

public?

Pouvons-nous axer nos 
efforts sur des objectifs 
précis de développement 
du public?
• Renforcer les liens avec 

les soutiens actuels
• Encourager des signes 

d’intérêt en vue du 
retour

Demeurer visible et pertinent



Ce que je fais

• Plus de 20 ans d’expérience en études de marché pour 
aider les organisations à comprendre et captiver des 
publics  Sondages et groupes de consultation avec les 
publics et autres intervenants

• Évaluations (formatives et sommatives) de programmes

– Résultats et impact

– Pratiques efficaces
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• 54 organisations financées 
2006-2014

• Pour le sous-ensemble, 
mesures et déclarations 
jusqu’en 2020

• Quelles pratiques mènent à 
une croissance soutenue du 
public?

• Donner des conseils fondés 
sur des preuves (plutôt que 
des pressentiments)

• Notre cible aujourd’hui : 
rallier les publics en dehors 
des salles de spectacle

http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-Getting-Past-Its-Not-For-People-Like-Us.aspx
http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-Getting-Past-Its-Not-For-People-Like-Us.aspx
http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-Extending-Reach-With-Technology.aspx
http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-Extending-Reach-With-Technology.aspx
http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-Someone-Who-Speaks-Their-Language.aspx
http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-Someone-Who-Speaks-Their-Language.aspx
http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-More-Than-Just-a-Party.aspx
http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-More-Than-Just-a-Party.aspx
http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-Cultivating-the-Next-Generation-of-Art-Lovers.aspx
http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-Cultivating-the-Next-Generation-of-Art-Lovers.aspx
http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-Building-Deeper-Relationships.aspx
http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-Building-Deeper-Relationships.aspx
http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-Attracting-an-Elusive-Audience.aspx
http://www.wallacefoundation.org/knowledge-center/audience-development-for-the-arts/strategies-for-expanding-audiences/Pages/Wallace-Studies-in-Building-Arts-Audiences-Attracting-an-Elusive-Audience.aspx


Neuf  pratiques efficaces pour développer son public



Stratégique : un public cible précis et un objectif  
logique pour l’organisation

Cerner le ou les 
publics cibles 

importants pour 
l’organisation

Déterminer les 
obstacles à une 

mobilisation 
(plus profonde)

Effectuer des 
recherches pour 
mieux connaître 

le public

Créer des 
tactiques pour 
faire face aux 

obstacles (tenant 
compte aussi des 

valeurs, de la 
mission)



Cerner le ou les publics cibles importants pour l’organisation
• Les dirigeants conviennent qu’il s’agit d’un public important à cibler. 

• Pendant que nos portes sont fermées, il inclut probablement

– Les soutiens de longue date (donateurs, abonnés, acheteurs de billets individuels)

– Des membres du public nouveaux et occasionnels que nous voudrions voir plus 
souvent

– Un groupe entièrement nouveau présent dans la communauté, mais absent de nos 
salles

Cerner le ou les 
publics cibles 

importants pour 
l’organisation

Déterminer les 
obstacles à une 

mobilisation 
(plus profonde)

Effectuer des 
recherches pour 

mieux connaître le 
public

Créer des tactiques 
pour faire face aux 

obstacles (tenant 
compte aussi des valeurs, 

de la mission)



Public Quel est l’obstacle? Renforcer la mobilisation en :
Publics actuels (p. ex, 
abonnés, acheteurs des billets 
individuels depuis plus de 2 ans)

Est-il satisfaisant? Améliorant leur expérience 
auprès de nous

Déterminer les obstacles à une mobilisation (plus profonde)
La mentalité du public détermine les obstacles à cibler

Cerner le ou les 
publics cibles 

importants pour 
l’organisation

Déterminer les 
obstacles à une 

mobilisation 
(plus profonde)

Effectuer des 
recherches pour 

mieux connaître le 
public

Créer des tactiques 
pour faire face aux 

obstacles (tenant 
compte aussi des valeurs, 

de la mission)



Public Quel est l’obstacle? Renforcer la mobilisation en :
Publics actuels (p. ex, 
abonnés, acheteurs des 
billets individuels depuis 
plus de 2 ans)

Est-il satisfaisant? Améliorant leur expérience 
auprès de nous

Enclin à assister (intéressé, 
disposé ou assistant 
occasionnellement)

Est-ce que cela convient à 
mon budget/calendrier? Est-
ce que je dispose de 
l’information voulue pour 
prendre une décision?

Surmonter les obstacles 
pratiques comme le prix, les 
heures d’ouverture ou le 
manque d’information.

Déterminer les obstacles à une mobilisation (plus profonde)
La mentalité du public détermine les obstacles à cibler



Public Quel est l’obstacle? Renforcer la mobilisation en :
Publics actuels (p. ex, 
abonnés, acheteurs des 
billets individuels depuis 
plus de 2 ans)

Est-il satisfaisant? Améliorant leur expérience 
auprès de nous

Enclin à assister (intéressé, 
disposé ou assistant 
occasionnellement)

Est-ce que cela convient à 
mon budget/calendrier? Est-
ce que je dispose de 
l’information voulue pour 
prendre une décision?

Surmonter les obstacles 
pratiques comme le prix, les 
heures d’ouverture ou le 
manque d’information.

Peu enclin à assister 
(désintéressé)

Est-ce que cela s’adresse à des 
gens comme moi?

Changer les perceptions.

Déterminer les obstacles à une mobilisation (plus profonde)
La mentalité du public détermine les obstacles à cibler



Sur quels facteurs pouvons-nous avoir un 
impact maintenant?

Public Quel est l’obstacle? Renforcer la mobilisation en :
Publics actuels (p. ex, 
abonnés, acheteurs des 
billets individuels depuis 
plus de 2 ans)

Est-il satisfaisant? Améliorant leur expérience 
auprès de nous

Enclin à assister (intéressé, 
disposé ou assistant 
occasionnellement)

Est-ce que cela convient à 
mon budget/calendrier? Est-
ce que je dispose de 
l’information voulue pour 
prendre une décision?

Surmonter les obstacles 
pratiques comme le prix, les 
heures d’ouverture ou le 
manque d’information.

Peu enclin à assister 
(désintéressé)

Est-ce que cela s’adresse à des 
gens comme moi?

Changer les perceptions.



• Préciser les obstacles (pour les désassembler)

• Déterminer comment susciter un intérêt (ce n’est pas 
toujours comme on croit)

Agir en se basant sur des faits plutôt 
que des pressentiments

Cerner le ou les 
publics cibles 

importants pour 
l’organisation

Déterminer les 
obstacles à une 

mobilisation 
(plus profonde)

Effectuer des 
recherches pour 

mieux connaître le 
public

Créer des tactiques 
pour faire face aux 

obstacles (tenant 
compte aussi des valeurs, 

de la mission)



• Théâtre formé en 
1976, 50 artistes

• L’ensemble est à la 
base de la vie 
artistique de 
Steppenwolf

• Production d’œuvres 
exigeantes

• 700 représentations 
de 12 pièces ou plus 
par année, public de 
200 000 personnes

• MAIS, les 
abonnements sont à la 
baisse

Steppenwolf  Theatre Company



• À quoi ressemble la 
loyauté dans un 
monde sans 
abonnements? →
Redéfinir la relation 
avec les publics 
actuels 

• Peut-on 
encourager les 
acheteurs de billets 
individuels à venir 
plus souvent?
–Peut-être, si l’on 

peut approfondir 
leur relation avec 
nous.



Groupes de consultation avec les 
acheteurs de billets individuels

• Personnes qui assistent à au moins une représentation en 2 ans, mais qui 
ne s’abonnent pas. 

• Message transmis : 
–Adeptes de l’apprentissage permanent : recherche de stimulation 

intellectuelle / pensée critique, prise de risques
–Assistent aux représentations de Steppenwolf en particulier pour être 

provoqués et explorer le sens  → Comment peut-on améliorer cette 
expérience pour consolider les liens?



Multiplier les occasions d’explorer les œuvres
• En ligne : les membres de l’ensemble partagent le processus de 

compréhension du sens de l’œuvre 
–Vidéos centrées sur les conversations entre les artistes
–Balados
–Blogues

Cerner le ou les 
publics cibles 

importants pour 
l’organisation

Déterminer les 
obstacles à une 

mobilisation 
(plus profonde)

Effectuer des 
recherches pour 

mieux connaître le 
public

Créer des tactiques 
pour faire face aux 

obstacles (tenant 
compte aussi des valeurs, 

de la mission)



Pour réaliser la mission :  Encourager la conversation, 
l’exploration du sens

Steppenwolf a commencé comme une conversation entre artistes. Pour les membres de 
l’ensemble, leur rôle était de parler d’une tribune à un public.  Cela s’est transformé au fil 
des ans pour devenir une conversation avec une communauté, le rôle des artistes consistant 
désormais à stimuler un débat public. - Martha Lavey, directrice artistique



Principe directeur : Les artistes parlent au public de l’œuvre



Créer des conversations au sujet de la présentation de l’œuvre sur scène

« Les ratés 
sont 
inévitables »



Guiding principle for all content:  The artists talk to the audience about the 
workUne représentation à huis clos tourne autour 

d’une exploration, de conversations



Les acheteurs de 
billets individuels

L’ expérience Les ABI veulent 
explorer 
davantage le sens

Contenu : Les 
artistes discutent 
du sens à tirer de 
l’œuvre. 

Stratégique : un public cible précis et un 
objectif  logique pour l’organisation

Cerner le ou les 
publics cibles 

importants pour 
l’organisation

Déterminer les 
obstacles à une 

mobilisation 
(plus profonde)

Effectuer des 
recherches pour 

mieux connaître le 
public

Créer des tactiques 
pour faire face aux 

obstacles (tenant 
compte aussi des valeurs, 

de la mission)



• Après chaque 
représentation

• Il ne s’agit pas d’une séance 
de questions-réponses avec 
les artistes : les membres du 
personnel artistique animent 
une discussion sur les 
réactions du public aux 
éléments thématiques et 
idées.

• L’animateur facilite un 
dialogue non pas comme un 
expert, mais plutôt comme 
un catalyseur pour aider les 
membres du public à 
s’exprimer. 

Entretiens après une représentation



Acheteurs de billets multiples sans 
abonnement en hausse de 61 %

228118441416

Year 2Year 1Baseline

+61%

Renouvellement
des abonnements      78 % 79 % 85 %



Secrets de la réussite - Satisfaire le public, 
satisfaire l’organisation

• Une vision de la relation vient :

–D’une étude du public – informelle dans certains cas

–Des valeurs de l’organisation : « Si cela n’avait pas vraiment fait 
partie de la nature du théâtre, cela n’aurait jamais duré. »

• Résultat : Des expériences satisfaisantes pour le public, un appui 
général dans toute l’organisation

• Pas un effort pour l’organisation

• Le personnel et les artistes de Steppenwolf ont cela à cœur

• Sinon, l’initiative est vouée à l’échec ou alors le succès sera 
temporaire



Ces nouvelles relations créent des liens émotifs 
qui mènent le développement

• Une expérience unique, distinctive : offerte seulement à 
Steppenwolf et difficile à reproduire. Important dans un monde 
où il y a une surcharge de contenu numérique.

• Steppenwolf se tourne vers les acheteurs de billets individuels 
comme soutiens futurs 
–Cheminement traditionnel : acheteur de billets individuelsabonné 
donateur; mais les ABI peuvent faire leur part

–« Les abonnés font des dons au théâtre non pas tellement parce 
qu’ils sont des abonnés, mais parce qu’ils entretiennent une relation 
de longue date avec le théâtre. »  



• Fondé en 1963 

• Produit chaque 
année 5 opéras de 8 
ou 9 représentations 
chacun dans la salle 
McCaw de 2 900 
places

• Public annuel total 
plus de 100 000 
personnes

APPROFONDIR LA MOBILISATION

AUPRÈS DES PLUS LOYAUX MEMBRES

DU PUBLIC



• Renforcer le lien avec le public actuel?

• Susciter un engouement pour une œuvre nouvelle?

• Un groupe de travail composé de membres du personnel du 
marketing et de la création, de musiciens et de membres du 
conseil d’administration a recommandé une narration en ligne 
pendant deux ans. ¸
–1re année : Enrichir l’expérience des adeptes de L’Anneau

• Un sondage en ligne a révélé que le public de L’Anneau utilisait 
aussi Internet et voulait savoir comment l’opéra était monté.

Rôle du contenu



Steppenwolf : Les 
acheteurs de billets 
individuels

L’ expérience Les ABI veulent explorer 
davantage le sens

Contenu : Les artistes 
discutent du sens à 
tirer de l’œuvre

Seattle Opera :
Adeptes de L’Anneau

L’ expérience Curieux de voir comment 
l’opéra a été produit

Contenu : Visites en
coulisse

Stratégique : un public cible précis et un 
objectif  logique pour l’organisation

Cerner le ou les 
publics cibles 

importants pour 
l’organisation

Déterminer les 
obstacles à une 

mobilisation 
(plus profonde)

Effectuer des 
recherches pour 

mieux connaître le 
public

Créer des tactiques 
pour faire face aux 

obstacles (tenant 
compte aussi des valeurs, 

de la mission)



Valhalla :  Série de visites en coulisse

Effets spéciaux

Costumes

Répétitions et artistes

Aussi :
• Orchestre et choœur
• Décors et accessoires



Concours des légendes

Confessions d’un nouvel amateur 
d’opéra – série de vidéos

Blogue



Enrichir l’expérience en montrant une autre 
facette de l’opéra 

78%

40%

51%

30%

37%

« Expérience
enrichie »

7%

11%

19%

24%

34%

Share and Review

Caption of the Day Contest

Blog

First-Time Confessions video

Behind-the-scenes video

(audience survey, n = 900+  Ring patrons)

% d’accès



Autres 
vidéos en 
coulisses



Série de vidéos sur la production 
d’Amelia en vue de susciter un 

intérêt pour un nouvel opéra

1. Recherche et conception des costumes

2. Une nouvelle partition, montrant la place 
de la technologie dans la préparation 
d’une partition 

3. La vision du décorateur, croquis et 
modèles

4. Créer une scène de village (décors)

5. L’envol : construction d’un avion 
grandeur nature comme élément du 
décor

6. Répétitions, mise en scène et répétitions

7. Le tout, l’évolution de la production



Les vidéos ont plus d’impact au deuxième tour

19%

15%

10%

4%

3%

2%

Online:

The Making of Amelia video series

Amelia content on blog and social media

Streaming video of Creating Amelia

In-Person:

Creating Amelia lecture series

Book fair and libretto and score signing

Panel discussion on the war

% d’accès

89%

84%

79%

72%

41%

70%

« Expérience
enrichie »

(audience survey, n = 1,200+  Amelia patrons)





« La loyauté tient à l’idée que quelque 
chose de vraiment sensationnel s’en vient. 
… Qu’allez-vous présenter de remarquable 
dans un an ou deux? Il faut enthousiasmer 
les gens à propos de ce que nous allons 
offrir à la communauté. Nous prévoyons 
une éducation artistique… que les gens 
posent des questions et aient des 
interactions comme jamais auparavant... »

Michael Kaiser, DeVos Institute of Arts 
Management

Source: musicalamerica.com « One to One » série vidéo

Partager les prestations futures avec les adeptes de 
longue date



« Ma plus 
grande 
crainte 
est que 
dans 80 
ans, le 
ballet ait 
disparu. » 

« Les gens associent le ballet à leurs 
grands-parents. Ils veulent entendre un 
groupe de musiciens. Ils s’intéressent à 
certains films. Je veux que le ballet 
fasse partie de cette catégorie. » 



« J’ai l’impression de devoir connaître 
un peu quelque chose pour l’apprécier »

« C’est une société fermée; quand j’y vais, 
j’ai l’impression d’être un étranger. »

• Pensent ne pas comprendre le ballet, donc n’y vont pas
• N’étaient pas sûrs d’y être bien accueillis
• Ne vont à des spectacles que s’ils connaissent les interprètes ou peuvent 

facilement les trouver en ligne – mais il est difficile d’apprendre à connaître le PNB 
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L’obstacle de la pertinence parmi ceux qui n’assistent 
pas aux spectacles

Les ados et jeunes adultes…

« C’est comme être assis avec 
les parents de quelqu’un 

d’autre »



Devenir plus facile à connaître

« Il y a bien des manières de voir ce que nous 
faisons tous les jours »



« Ce qui se passe couramment dans 
le studio, qui n’a l’air retouché ou 
fabriqué. C’est vraiment ce qui se 

passe. »
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Points d’accès 
multiples pour 
apprendre à connaître 
le PNB
• Soirée ados
• Assistance aux 

répétitions à 10 $



Promotions/site Web plus attirants



Vente de billets pour ados aux spectacles du Pacific 
Northwest Ballet 

869
1,279 1,491 1,434

2,075 1,759 1,918 1,815 1,492

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

 Achats de billets par les « moins de 25 ans » en hausse de 20 %
 Participation soutenue (plus d’un spectacle par saison) en 

hausse de 55%



Steppenwolf : Les 
acheteurs de billets 
individuels

L’ expérience Les ABI veulent 
explorer davantage le 
sens

Contenu : Les artistes 
discutent du sens à 
tirer de l’œuvre

Seattle Opera :
Adeptes de L’Anneau

L’ expérience Curieux de voir 
comment l’opéra a 
été produit

Contenu : Visites en
coulisse

Pacific Northwest 
Ballet : Ados et 
jeunes adultes

Perceptions 
(désintéressés)

Pas sûr de ce qui se 
passe au ballet, « 
société fermée ».

Contenu : normaliser 
le ballet en montrant 
ce que nous faisons 
chaque jour.

Cerner le ou les 
publics cibles 

importants pour 
l’organisation

Déterminer les 
obstacles à une 

mobilisation 
(plus profonde)

Effectuer des 
recherches pour 

mieux connaître le 
public

Créer des tactiques 
pour faire face aux 

obstacles (tenant 
compte aussi des valeurs, 

de la mission)



Orchestra X



46

VENTES DE

BILLETS EN

HAUSSE DE

46 %
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« Quand je vais à un concert 
orchestral, je regarde le programme. Je 
veux connaître le répertoire; c’est ainsi 
que je prends ma décision. Mais je ne 

fais pas partie de ce groupe. »

Aubrey Bergauer, directrice 
générale, California Symphony



Communications segmentées en fonction de la 
mentalité du public : il n’y a pas un contenu pour tous

• Parce que vous avez assisté à Dido’s Lament, nous avons pensé que vous pourriez 
apprécier notre répétition de Lavender Rain

– Pour ceux qui se sentent à l’aise avec la théorie musicale (les publics de longue 
date) 

• Les premières notes de Lavender Rain forment une gamme simple, mais qui progresse lentement 
comme quelqu’un qui avancerait pas à pas en pleine noirceur. Il y a aussi une seconde voix, qui 
suit la première comme une ombre. Puis le son s’intensifie, divisé comme par un prisme en de 
nombreuses lignes; la musique amorce ensuite une descente tendre et hésitante. 

– Quelque chose de plus simple pour familiariser et rapprocher l’auditeur

• Anna Clyne a composé Lavender Rain après la mort de sa mère. Par sa morne beauté — en 
quelque sorte éthérée et lourde à la fois — l’œuvre s’inscrit dans une longue tradition de musique 
classique inspirée par la perte..



Quel public est 
important pour votre 
organisation?

Actuel : l’expérience. 
Enclin : la 
connaissance 
Désintéressé : les 
perceptions

Sondage informel 
ou discussions 
plus formelles, 
groupes de 
consultation

Un contenu qui 
cible les obstacles 
et réalise la mission

Et maintenant?

Cerner le ou les 
publics cibles 

importants pour 
l’organisation

Déterminer les 
obstacles à une 

mobilisation (plus 
profonde)

Effectuer des 
recherches pour 

mieux connaître le 
public

Créer des tactiques 
pour faire face aux 

obstacles (tenant 
compte aussi des valeurs, 

de la mission)



MERCI!

bobharlow@bobharlow.com

http://bobharlow.com/insight/
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