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Et si les clés du succès de tout artiste désireux de promouvoir son œuvre résidaient dans l’application de quelques règles fondamentales de marketing et de business ? En effet, la logique entrepreneuriale, loin de heurter la dimension artistique, s’avère essentielle à la promotion efficace de toute forme d’art.

Avec ce guide riche en exemples, astuces et outils, vous disposerez des connaissances nécessaires en termes de business et de marketing pour définir votre marché, élaborer votre relation clients et votre plan d’action annuel, bien communiquer, manier les chiffres, etc.

Un référentiel de compétences complet indispensable pour qui veut faire rimer passion et réussite.

Après le succès de Profession artiste, vivre de son art, rapidement devenu la référence de tout artiste entrepreneur, Laurence Bourgeois offre ici une version actualisée de son référentiel de compétences, afin de continuer de tracer la route des artistes vers le succès.

Auteur de plusieurs ouvrages sur l’efficacité professionnelle et personnelle, LAURENCE BOURGEOIS a acquis une expérience d’une vingtaine d’années en entreprise. Cette passionnée de peinture, qui a côtoyé de près le monde de l’art, a eu l’idée astucieuse de mettre ses compétences business au service des artistes.
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« Un produit qui ne se vend pas n’est pas un produit ; c’est une pièce de musée » (Theodore Levitt, économiste américain).

Estimez-vous que vos œuvres non vendues méritent toutes leur place au musée ?

OUI [image: ]  Refermez sans plus tarder cet ouvrage

NON [image: ]  Ce livre est fait pour vous. Bonne lecture !


Introduction

Le marché de l’art, fortement dynamisé par le développement des nouvelles technologies de l’information et de la communication (pour preuve l’émergence des galeries virtuelles et des ventes aux enchères d’art sur Internet), ainsi que par la multiplication des lieux de diffusion des œuvres, offre aujourd’hui aux artistes amateurs comme professionnels, de nombreuses occasions de communiquer sur leurs créations et de les exposer.

Affichant la ferme volonté de promouvoir leur travail artistique, ces derniers enchaînent les manifestations leur permettant de le présenter au public et d’accroître leur notoriété. Que ces événements artistiques durent une journée ou une semaine, j’ai pu me rendre compte grâce aux nombreux échanges que j’ai entretenus avec des artistes sur ces lieux d’exposition que leur humeur est...

Avant de commencer...

Avant de vous plonger dans la lecture de ce manuel, j’aimerais attirer votre attention sur trois prérequis absolument incontournables sur lesquels vous allez devoir vous pencher afin que les idées, conseils et méthodes présentés dans les chapitres qui suivent puissent prendre tout leur sens et que vous soyez en mesure de les appliquer.

Un peu d’échauffement cérébral

Je souhaite ici vous faire part de l’apport des neurosciences cognitives qui ont établi l’existence chez chacun d’entre nous d’une asymétrie cérébrale, c’est-à-dire de « l’inégale implication des deux hémisphères du cerveau dans les différentes fonctions mentales1 ».

Même s’il est vrai que dans la communauté scientifique, la question de cette asymétrie cérébrale fait encore l’objet de nombreuses controverses, ce thème connaît une grande célébrité auprès du grand public, qui utilise aujourd’hui largement la terminologie « cerveau droit, cerveau gauche » pour désigner les modes de fonctionnement et de pensée dominants chez tout un chacun.

L’hémisphère droit de notre cerveau gère les images, les émotions, les intuitions. Il innove. Une personne « cerveau droit » utilisera par exemple volontiers les comparaisons...

Partie I

LES SAVOIR-FAIRE

En termes de ressources humaines, le savoir-faire est défini comme la maîtrise d’une ou de plusieurs techniques indispensables à la pratique d’un métier. Comme vous pourrez le constater, les savoir-faire recouvrent des compétences transverses et sont transposables à d’autres domaines de votre vie professionnelle ou personnelle.

L’objectif de cette première partie est de vous permettre d’acquérir des techniques simples issues du domaine marketing, ainsi que de bons réflexes, afin de gérer au mieux votre activité et d’atteindre ainsi vos objectifs de visibilité, de notoriété et… de vente !

Règle d’or n° 1


ORGANISER VOTRE TEMPS SELON LE PRINCIPE DU 50/50

Voici une première règle d’or relative à l’organisation de votre temps de travail, à respecter impérativement si vous avez la ferme volonté de voir votre démarche entrepreneuriale couronnée de succès.










	Répartition du temps consacré par l’artiste à son activité artistique





	50 % (au plus) : temps consacré à la production (création)
	50 % (au moins1) : temps consacré à la promotion et à la gestion





Cette répartition nous rappelle que l’artiste qui souhaite s’engager dans la voie de la promotion de son art doit être un entrepreneur, c’est-à-dire un individu qui fait de son activité artistique une activité économique. Ainsi, l’entrepreneur produit, diffuse et commercialise ses œuvres auprès de clients bien identifiés. Il définit et met en œuvre une stratégie ainsi que des moyens matériels, humains (prestataires, confrères) et financiers lui permettant d’atteindre ses objectifs de chiffre d’affaires et de rentabilité.

Ce faisant, il doit forcément passer beaucoup de temps (au moins la moitié) à développer son business. Si vous estimez ne pas dédier suffisamment de votre temps à ces activités « hors production », il est facile d’appliquer le conseil préconisé par le célèbre photographe américain John R. Math, visant à augmenter progressivement par paliers le temps de promotion et de gestion : passer de 20 % à 40 %, puis à 60 %, pour atteindre… 80 % ! Attention toutefois à ne pas tomber dans l’excès inverse, car votre production d’œuvres constitue la base de votre activité entrepreneuriale (lire page 67).

Comme nous l’avons mentionné en introduction, la logique business, loin d’être incompatible avec la démarche artistique, vient en appui de votre mission de création (rappelez-vous les paroles d’Andy Warhol !).

Et qui dit business dit avant tout objectifs. Votre première mission consiste donc à vous fixer des objectifs et à identifier des critères de mesure vous permettant d’évaluer leur degré d’atteinte.

 

1. Certains, comme le célèbre photographe américain John R. Math, vont jusqu’à recommander aux artistes de passer 80 % de leur temps dans les activités de gestion et marketing. Il faut croire que cela lui a réussi : il a débuté sa carrière en tant que professionnel en 2006 et a enchaîné depuis plus de quatre-vingt-cinq expositions, et vendu son art à des collectionneurs privés et dans des galeries de renom...

Savoir-faire n° 1

DÉFINIR VOS OBJECTIFS

Si vous deviez citer ne serait-ce qu’un seul objectif réaliste et mesurable que vous vous êtes fixé pour cette année, quel serait-il ?

« SMARTiser » vos objectifs

Le concept de fixation d’objectifs SMART (« intelligents », en français) a été introduit dès les années 1950 par le théoricien américain du management Peter Drucker. Il s’inscrit dans la droite ligne de la Gestion Par Objectifs (GPO), aujourd’hui largement utilisée en entreprise et dont la finalité est d’accroître la performance de l’organisation en faisant correspondre les objectifs stratégiques de l’entreprise avec les objectifs de l’ensemble des collaborateurs (objectifs en cascade). Ce mode de management, développé dans les années 1990, mise sur une participation active de tous les acteurs de l’entreprise à la fixation de leurs propres objectifs, qui doivent être SMART.

Ainsi, à l’instar des collaborateurs travaillant au sein d’une grande entreprise, vos objectifs en tant qu’artiste doivent également être SMART, c’est-à-dire :
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Spécifiques
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Mesurables
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Atteignables
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Raisonnables



	T
	
Temporellement définis







En pratique

Un exemple d’objectif SMART

« Sur toute l’année prochaine, je me fixe pour objectif de réaliser au minimum deux ventes à chacune des cinq expositions qui auront lieu en Charente et pour lesquelles un vernissage sera organisé. »

L’artiste qui s’est fixé cet objectif sera déçu et estimera qu’il est en échec s’il ne réalise qu’une seule vente. Toutefois, cette contre-performance estimée pourrait être vécue comme un vrai succès par d’autres ! Comme nous l’avons déjà évoqué en préambule de cet ouvrage, prenez en compte vos attentes financières ainsi que les réalités du marché afin de déterminer au mieux vos objectifs.





Savoir se fixer des objectifs est la première étape ; savoir définir des critères de mesure qui vous permettront d’évaluer si vous les avez atteints complètement, partiellement ou… pas du tout, est une seconde étape sur laquelle vous aurez également à travailler.

Reprenons l’objectif SMART précédent : si vous ne parvenez à vendre qu’une seule œuvre à l’une des manifestations identifiées, allez-vous considérer que votre objectif est partiellement atteint ? Pas du tout atteint ? Pourquoi ? Peut-être n’êtes-vous pas parvenu à générer le chiffre d’affaires escompté, mais les échanges que vous avez eus avec vos confrères, prospects ou clients ont peut-être été hautement fructueux et générateurs de ventes futures pour de prochaines expositions.

Travailler sur un prévisionnel d’activité

Une fois vos objectifs et critères de mesure fixés, je vous propose de travailler sur une matrice prévisionnelle de ventes, qui sera bien sûr fonction de votre plan d’action annuel (nombre d’expositions auxquelles vous prévoyez de participer dans l’année, nombre d’articles de presse où vous serez cité, commandes prévues, etc.).

Commencez dans un premier temps par une vision annuelle de votre activité (plan d’action opérationnel), quitte à envisager un plan prévisionnel sur trois à cinq ans (plan stratégique) quand vous aurez acquis davantage d’expérience et que vous aurez le recul suffisant pour pouvoir projeter votre activité sur le long terme.

Quels moyens devrez-vous mettre en œuvre pour atteindre vos objectifs de chiffre d’affaires (temps de création, temps de promotion et de gestion, investissements mobiliers voire immobiliers, etc.) ?

Et puisque « ce que l’on conçoit bien s’énonce clairement », écrivez ! Clarifiez par écrit vos objectifs, votre plan d’action annuel et votre budget prévisionnel. Calculez votre seuil de rentabilité pour chaque opération. Établissez un compte de résultat complet (lire page 156) comportant des postes de dépenses détaillés.


[image: ]

[image: ] Exemple de tableau de bord qu’il vous sera aisé de réaliser grâce au logiciel Excel (lire page 163)



Définir vos objectifs financiers

Le sujet est loin d’être tabou et l’idée reçue selon laquelle « le véritable artiste [doit] forcément vivre chichement1 » est loin d’être fondée de nos jours. Si vous rencontrez une certaine réticence à envisager l’aspect financier de votre travail et une gêne à déterminer puis à annoncer le prix de vos œuvres, dites-vous bien que la rémunération de votre activité artistique conditionne la poursuite de vos investissements et in fine de votre activité.

Un autre élément de réflexion doit vous aider à envisager sereinement l’aspect financier de vos créations : si les œuvres d’art (sculptures, peintures, photographies, mosaïques, etc.) ont un prix, c’est bien qu’elles ont une valeur d’échange marchand2 et qu’au fond, elles peuvent tout à fait être assimilées à des biens de consommation qui se vendent et s’achètent sur un marché (lieu de confrontation de l’offre et de la demande) où gravitent brocanteurs, antiquaires, galeristes, collectionneurs, particuliers, etc.

L’entrepreneur que vous êtes doit donc déterminer le plus précisément possible ses besoins financiers. Si vous êtes un artiste professionnel et que vous avez décidé de vivre pleinement de votre art, la question financière est fondamentale, puisque votre seule source de revenu est votre activité artistique. Quel est alors le revenu minimum dont vous avez besoin ?

Si vous êtes un artiste amateur et que vous exercez une activité professionnelle parallèle, complémentaire ou non de votre art, les besoins financiers issus de votre activité artistique ne seront sans doute pas les mêmes.

Votre contexte familial n’est pas à négliger non plus ; par exemple, êtes-vous seul à assurer les revenus du ménage ?

De façon plus générale, posez-vous constamment la question de savoir à quelles conditions vous allez rentabiliser vos investissements.

À présent que vous êtes armé d’objectifs clairs, à la fois ambitieux et atteignables, il est temps d’identifier et de mettre en œuvre les bons supports de communication, de promotion et de suivi qui vous permettront de les atteindre.

 

1. Salut l’artiste...

Savoir-faire n° 2

IDENTIFIER LES ÉTAPES CLÉS DE LA DÉMARCHE MARKETING

Le marketing de l’art, à l’instar du marketing appliqué à n’importe quel autre produit ou service, nécessite de définir une stratégie, de la décliner en plans d’action qui vous permettront d’atteindre les objectifs que vous vous êtes fixés, puis de piloter votre activité.


[image: ]

[image: ] Les étapes de la démarche marketing



C’est cette articulation logique entre ces trois types de marketing1 que j’ai voulu respecter dans ce guide. La première partie traite des notions de marketing stratégique et opérationnel (ou tactique). Quant à la notion de pilotage (marketing administratif), elle est abordée dans la deuxième partie.

Votre stratégie en trois étapes

[image: ] En marketing, comme nous allons le voir dans les pages qui suivent, tout est question de positionnement. Il s’agit de définir LA place spécifique donnée à un produit dans l’esprit du client. Le positionnement doit ainsi mettre en avant une différence perçue par rapport aux produits concurrents.

[image: ] Définir son marché, c’est tout simplement décider de définir et cibler, dans une zone géographique donnée (quartier, ville, région, pays) un type de personnes susceptible d’être intéressé par un produit ou un service donné. Il est possible de définir encore plus finement son marché en identifiant des segments de marchés, qui sont des sous-ensembles de personnes présentant des caractéristiques communes (financières, sociales, culturelles, etc.).

[image: ] Élaborer sa stratégie clients, c’est cibler et mettre en œuvre un ensemble de politiques différenciées de gestion de la relation clients (Customer Relationship Management ou CRM). Le CRM a pour finalité la fidélisation des clients à travers une offre de produits ou services adaptée. Il implique donc le recueil et l’analyse de l’ensemble des informations relatives aux clients ou aux prospects2.

Votre plan opérationnel en quatre
grandes actions

Une fois sa stratégie définie, l’artiste entrepreneur doit traduire ses objectifs de long terme en actions concrètes de court ou moyen terme.

[image: ] Même si cela semble aller de soi, notons qu’un plan d’action n’a de sens que si vous répondez avant tout aux objectifs de production, c’est-à-dire de création artistique.

[image: ] [image: ] [image: ] Une fois vos œuvres créées, vous allez définir et mettre en œuvre les outils de communication puis identifier les canaux de diffusion vous permettant d’atteindre vos objectifs de commercialisation, en vous garantissant le meilleur retour sur investissement (Return On Investment ou ROI).

Vos principaux outils de pilotage

Il s’agit à ce stade de mettre en place des méthodes et outils de pilotage permettant de savoir si les actions entreprises concourent à l’atteinte des objectifs fixés.

[image: ] [image: ] Vous vous livrerez donc à une gestion régulière de votre activité artistique et à un suivi poussé de votre activité commerciale (analyse et suivi de vos ventes et de vos investissements).

 

1. La distinction entre marketing stratégique, marketing tactique et marketing administratif est clairement établie par Philip Kotler dans un de ses ouvrages de référence : Le marketing selon Kotler (Village Mondial, 1999).

2. Nous appellerons « prospect » toute personne qui montre ou a montré à un moment donné de l’intérêt pour votre travail artistique. Si le prospect n’a pas forcément ni l’intention ni les moyens de procéder immédiatement à un achat, il est...

Savoir-faire n° 3

VOUS POSITIONNER


Stratégie [image: ]


Le positionnement est la pierre angulaire de toute stratégie marketing. C’est LA place consacrée à un produit ou à un service par un client, définie par ce dernier en fonction d’éléments conscients ou inconscients. Le positionnement doit ainsi mettre en avant une différence perçue par rapport aux produits concurrents ou à venir. Ainsi, il tient compte non seulement des caractéristiques de votre produit, mais également de la position de vos concurrents et de la structure de votre marché.

Tout positionnement produit répond à quatre questions clés. Afin d’illustrer au mieux cette notion de base en marketing, je vous propose de prendre un exemple dans le domaine de la grande consommation : un shampooing traitant censé rendre vos cheveux brillants, dont l’usage se veut hebdomadaire. Son positionnement marketing pourrait être le suivant.



En pratique

Le positionnement marketing d’un shampooing

Je suis le shampooing X

Qui apporte à vos cheveux une brillance incomparable (différence en termes de caractéristiques produit)

Parce que je suis élaboré à partir de composants révolutionnaires (différence basée sur la technologie)

Donc, en m’utilisant une fois par semaine, en complément de votre shampooing actuel, je vous garantis une chevelure d’une brillance incomparable durable dans le temps (promesse produit).





Lorsque vous regardez les publicités télévisées, livrez-vous à cet exercice de décryptage du positionnement qui se cache derrière les produits ou services présentés. Pour certains, vous verrez que...

Savoir-faire n° 4

DÉFINIR VOTRE MARCHÉ

Stratégie [image: ]

En économie, un marché est défini comme le lieu de rencontre de l’offre et de la demande : offre de produits ou services émanant des entreprises et demande de produits ou services émanant des consommateurs.

Le marché de l’art, un marché particulier

Le marché de l’art présente quelques caractères distinctifs que vous devez connaître.

Une demande difficile à cerner

Nous venons de l’expliquer, la première particularité du marché de l’art est qu’il n’existe pas de demande clairement définie et bien identifiable. Toute stratégie marketing doit donc être guidée par l’offre de l’artiste1, avec l’infinité d’éléments qui la composent.

Une offre infinie

Sur le marché de l’art...

Savoir-faire n° 5

ÉLABORER ET METTRE EN ŒUVRE VOTRE POLITIQUE DE RELATIONS CLIENTS

Stratégie [image: ]

Dénommée également CRM, toute politique de relation clients bien menée doit passer par l’élaboration d’un fichier clients, élaboré de préférence informatiquement sous forme d’une base de données. C’est un précieux outil de travail dont l’objectif premier est de définir et faire vivre une politique clients efficace nécessaire au soutien de votre promotion artistique. Inutile pour cela de construire des bases de données gigantesques qui ne vous seront au final pas d’une grande utilité.

Les éléments de votre base de données clients

Deux types de fichiers

Le fichier global se présente sous la forme d’une liste de contacts que vous enrichirez tout au long de votre carrière. Il se...
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Année N+1 Janv. | Fév. | Mars | Avril | Mai | Juin | Juill. | Aodt | Sept. | Oct. | Nov. | Déc. Total
Manifestations | 15 | 29 i zm am | am | 3N
PF 4 0 2 6 2 0 0 7 2 0 9
MF 2 2 6 1 0 0 5 2 1 0
GF 2 2 0 0 1 0 0 0 0 3 1
ignilestations 3900 | 2800 0 1300 3900 1700 O 0 3550 | 1300 | 3200 | 2250 | 23900
Commandes
PF 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 4
MF 0 1 0 0 0 2 0 1 1 0 1 0
GF 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0
foAmmandes 0 500 | 1200 [ 0 1000/ 900 | 500 | 650 0 500 | 600 5850
CA TOTAL 3900 | 3300 | 1200 |1300| 3900 | 2200 | 900 | 500 | 4200 | 1300 | 3700 | 2850 | 29750
PF = petit format (prix moyen = 150 €) S =salon H = hétel CA = chiffre d'affaires en €
MF = moyen format (prix moyen = 500 €) G = galerie R = restaurant

GF = grand format (prix moyen = 900 €)

M = marché d'art

MN = marché de Noél
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