
©
 C

o
p
yr

ig
h
t 

L
’O

e
il 

d
u
 P

u
b
lic

 (
S

u
is

s
e
) 

&
 C

o
n
c
ili

o
. 

T
o
u
s
 d

ro
its

 r
é
s
e
rv

é
s
.

1

Projet soutenu par:

La digitalisation dans les 

institutions culturelles suisses:

État des lieux et perspectives
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Quelle place les institutions culturelles suisses font-elles au

digital?

Concrètement, comment sont-elles actuellement organisées?

Et quelles sont les champs d’action prioritaires pour favoriser la

transition numérique des institutions culturelles en Suisse?

C'est pour tenter de répondre à ces questions que les agences

Concilio et L’Oeil du Public (Suisse) ont conjointement conçu

le projet "La digitalisation dans les institutions culturelles

suisses: État des lieux et perspectives".

Ce projet a été construit en trois étapes:

Une enquête a d'abord été menée auprès de plus 300

institutions culturelles suisses qui reçoivent du public, afin de

dresser un état des lieux sur la place du digital dans

l'organisation culturelle: son intégration dans la stratégie et

l'organisation du lieu, les ressources mobilisées, sa prise en

compte dans l'adresse aux publics.

La deuxième étape consistait, à la lumière des résultats de

l'enquête, à dégager les champs d'action prioritaires pour

favoriser la transition numérique des institutions culturelles.

Enfin, un Forum a été organisé le 28 septembre à Berne où

furent présentés les résultats des deux premières étapes. Cette

restitution fut suivie d'interventions d'acteurs et actrices majeurs

du milieu culturel, permettant d'une part de mettre en

perspective les résultats de l'enquête et les champs d'action

prioritaires et d'autre part d'apporter un retour d'expérience.

Nous présentons dans ce document les résultats complets

de l'enquête | étape 1 ainsi que 

des champs d'action prioritaires | étape 2.



©
 C

o
p
yr

ig
h
t 

L
’O

e
il 

d
u
 P

u
b
lic

 (
S

u
is

s
e
) 

&
 C

o
n
c
ili

o
. 

T
o
u
s
 d

ro
its

 r
é
s
e
rv

é
s
.

3

Ce projet a été soutenu par l’OFC (Office fédéral de la culture)

et le Canton de Vaud. Le Forum a bénéficié également du

soutien du Canton de Berne.

Le projet a été réalisé en collaboration avec l’Association des

musées suisses, Bibliosuisse, l’Union des Théâtres suisses et

Orchester.ch.

Ce projet n'aurait pas été possible sans l'implication du Comité

d'Expert.e.s du projet, composé de

Florent Dufaux, Adjoint de Direction au Service des

Bibliothèques Municipales de la Ville de Genève, Membre de

Bibliosuisse,

Prof. Arnaud Dufour, Professeur en Marketing Digital

et eCommerce, HEIG-VD,

Dieter Kaegi, Directeur général  du Théâtre Orchester Bienne

Soleure, Président de l'Union des Théâtres Suisses, Membre du

comité directeur d'Orchester.ch, association faîtière des

orchestres suisses,

Katharina Korsunsky, Secrétaire générale de l'Association des

Musées Suisses,

Véronique Lombard, Responsable Unité développement des

publics, Direction du Département de la culture et de la

transition numérique, Ville de Genève,

Dr. Anna-Christine Straub, Directrice du master Executive

Master in Arts Administration, Université de Zurich.

Nous adressons nos plus vifs remerciements à tous les

membres du Comité d'Expert.e.s pour le temps qu'ils ont bien

voulu consacrer à ce projet et pour leurs conseils précieux.
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1État des lieux



©
 C

o
p
yr

ig
h
t 

L
’O

e
il 

d
u
 P

u
b
lic

 (
S

u
is

s
e
) 

&
 C

o
n
c
ili

o
. 

T
o
u
s
 d

ro
its

 r
é
s
e
rv

é
s
.

5

Pour 85% des institutions, la 

Direction est impliquée dans la 

définition des orientations digitales.

Les équipes au sein des 

institutions ont un état d'esprit très 

majoritairement (58%) favorable 

au digital. 29% sont neutres.

60% ont formalisé ou sont sur  le 

point de formaliser le digital dans 

leur stratégie/mission.

Pour les institutions culturelles, la 

digitalisation revêt une importance 

stratégique…

Le digital reste sous-exploité 

par les institutions, mais une 

dynamique est à l'œuvre.

Dans 54%* des institutions, les 

tâches liées au digital ne sont pas 

clairement formalisées dans les 

descriptions de postes. 
(*base: institutions ayant des tâches liées au 

digital)

… mais la mise en œuvre est plus difficile.

La crise sanitaire a joué un 

rôle de catalyseur dans 

l'adoption d'outils de travail 

internes digitaux.

Pour 39% des institutions, la 

part du budget média online 

a augmenté par rapport à 

avant la crise sanitaire

Pour 70%, l'engagement dans le 

digital est une démarche largement 

partagée par l'équipe.

En résumé – l'essentiel en 3 points-clés

38% des institutions consacrent 

entre 0 et 5% de leur budget média 

total aux média digitaux.

@

Les freins au digital: le manque de 

ressources financières (63%) et la 

question des compétences & de la 

formation (49%).

Pour 31% des institutions, le digital 

n'a pas permis à la perspective des 

publics de prendre plus de place 

dans leur projet.

SEO

Seules 49% des institutions 

ont entrepris un travail de 

SEO, pilier de la "découvra-

bilité" des institutions et de 

leurs contenus.
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Contexte et méthodologie

Enquête réalisée par L'Oeil du Public (Suisse), en ligne, du 3 avril au 22 mai 2023,

auprès de 304 institutions culturelles en Suisse.

Le sondage a été réalisé avec l'aide précieuse des associations faîtières citées plus haut, qui ont relayé le sondage auprès de leurs

membres. Une invitation au sondage a également été envoyée aux réseaux des agences L'Oeil du Public (Suisse) et Concilio.

Afin de ne pas biaiser les résultats de l'enquête, une seule participation au sondage par institution était possible. L'analyse se base donc

sur 304 réponses, données par 304 institutions différentes.

Les institutions culturelles qui ont répondu à ce sondage sont très diverses. Pour l'analyse, nous avons donc parfois procédé à des

groupements afin de mieux refléter des réalités très différentes, tout en veillant à la lisibilité des résultats. Nous avons ainsi créé 3 sous-

catégories:

- les musées (musées / expositions)

- les institutions d'arts vivants (théâtres, salles de concert, orchestres, etc.)

- les bibliothèques, qui diffèrent fortement des 2 catégories précédentes notamment parce que l'entrée y est le plus souvent gratuite, à

l'inverse de la plus grande partie des musées et institutions d'arts vivants. Les bibliothèques diffèrent également par leurs missions et la

nature de leurs propositions. À noter également: parmi les bibliothèques ayant répondu à notre enquête, la plupart sont des

bibliothèques de lecture publique (par ex. bibliothèques municipales), et non scientifiques (par exemple bibliothèques universitaires).

Cet élément doit être gardé à l'esprit lors de l'observation des chiffres pour les bibliothèques.

Dans notre échantillon, 36 institutions ne sont ni musées, ni institutions d'arts vivants ni bibliothèques (archives, cinémas, groupements de

promotion culturelle, …). Elles ne sont donc pas incluses dans ces 3 sous-catégories. Elles sont cependant toujours incluses dans les

résultats totaux.

Les chiffres étant dans ce rapport arrondis à l'unité, il se peut que certains totaux soient supérieurs à 100%.


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1État des lieux

Profil des institutions sondées

▪ 1_ L’organisation de l'institution

▪ 2_ Les contenus digitaux

▪ 3_ Les canaux de communication digitaux

▪ 4_ Les autres dispositifs ou services 

digitaux pour le public

▪ 5_ Les outils de pilotage
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1État des lieux

Profil des institutions sondées

▪ 1_ L’organisation de l'institution

▪ 2_ Les contenus digitaux

▪ 3_ Les canaux de communication digitaux

▪ 4_ Les autres dispositifs ou services 

digitaux pour le public

▪ 5_ Les outils de pilotage
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Secteur artistiqueRégion linguistique

68%

30%

2%

Suisse alémanique

Suisse romande

Tessin

86%

14%

Professionnel

Amateur

Secteur professionnel / amateur

Base: n=304

Base: n=304 Base: n=304

Profil des institutions sondées

Question: De quel type d’institution culturelle votre organisation se rapproche-t-elle le plus?Question: Dans quel secteur classeriez-vous votre institution culturelle?

7%

0%

0%

0%

2%

3%

24%

25%

39%

Autre

Parcs d’attraction/animaliers

Cirques

Artistes indépendant(e)s / performers

Sites du patrimoine / monuments (châteaux, églises, …)

Cinémas

Bibliothèques / médiathèques

Musées / expositions

Institutions consacrées aux arts vivants (scènes musicales, 
théâtre, orchestres, opéra, comédie musicale, danse,…)
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13%

20%

35%

24%

8%

moins de 10'000 Fr.

10'000 – 100'000 Fr.

100'000 – 1'000'000 Fr.

1'000'000 – 10'000'000 Fr.

plus de 10'000'000 Fr.

16%30%

39%22%

29%10%

7%10%

9%29%

Part des institutions bénéficiant de financements publics 

(tous types de financements publics confondus)

9%

91%

18%

10%

9%

16%

25%

19%

8%

18%

27%

17%

3%

17%

20%

25%

6%

18%

11%

29%

74%

31%

Arts Vivants

Musées

Bibliothèques

Total

0% - 20% 20% - 40% 40% - 60% 60% - 80% 80% - 100%

sans

avec

financements publics

Part des financements publics dans le budget annuel

Quel était votre chiffre d’affaires dans la dernière 

période comptable? (tous types de recettes et 

tous types de dons/subventions inclus)

Base: n=304

Base: n=304

Base: n=76Base: n=73

Profil des institutions sondées

13%

42%

31%

9%

5%

Base: n=118

Biblio-
thèques

Musées
Arts

Vivants

▪ ▪ ▪

Base: n=66

Base: n=277

Base: n=63

Base: n=113
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1État des lieux

Profil des institutions sondées

▪ 1_ L’organisation de l'institution

▪ 2_ Les contenus digitaux

▪ 3_ Les canaux de communication digitaux

▪ 4_ Les autres dispositifs ou services 

digitaux pour le public

▪ 5_ Les outils de pilotage
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Une prise de conscience forte, une mise en œuvre plus difficile
Les institutions, dans leur ensemble, actent l'importance stratégique du digital. Cependant, on constate d'ores et 

déjà une divergence entre la reconnaissance "de principe" de l'importance du sujet, et la prise en compte effective 

du digital dans la stratégie et la tactique des institutions – divergence qu'on observera ailleurs dans l'enquête. 

Base: n=304. Question: Selon vous, dans quelle mesure les affirmations suivantes s’appliquent-elles à votre institution? 
Réponses possibles: Tout à fait, Assez bien, Plutôt pas, Pas du tout, Ni l’un ni l’autre / ne sais pas.

La Direction est impliquée dans la définition des orientations digitales 
de notre institution.

85%

L'engagement dans le digital est une démarche largement partagée au 
sein de l’équipe.

70%

Le digital est intégré de façon transversale au sein de notre institution. 64%

Le digital est un axe prioritaire dans notre institution. 57%

Notre stratégie digitale inclut des objectifs qui ont été clairement 
formalisés.

49%

Notre institution est innovante sur le plan du digital. 48%

L'engagement dans le digital est formalisé dans la stratégie / dans la 
mission de notre institution.

45%

La crise sanitaire a été déterminante pour la prise en compte du digital 
dans notre institution.

42%

Notre institution est en retard sur le plan du digital. 38%

Le digital, c’est surtout une question qui concerne nos chargé.e.s (ou 
agences) de communication

32%

Le digital ne concerne qu’une équipe de spécialistes. 22%

Le digital s'ancre au plus haut niveau de la hiérarchie et

implique l'ensemble de l'institution culturelle, ce qui témoigne

de la reconnaissance de l'importance du digital par les

institutions culturelles et de leur volonté de s'engager dans la

transition digitale.

Cependant, si cette reconnaissance de principe est générale,

une moitié des institutions se décrit comme étant dans une

position de rattrapage face au digital. Malgré la déclaration

d'intention, le digital n'est que partiellement formalisé et

accompagné d'objectifs pour catalyser et orienter l'action.

On notera également que la crise sanitaire a joué un rôle de

catalyseur pour presque une moitié des institutions

culturelles.

Ʃ "tout à fait" + "assez bien"

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13

Base: n=304. Question: Selon vous, dans quelle mesure les affirmations suivantes s’appliquent-elles à votre institution? 
Réponses possibles: Tout à fait, Assez bien, Plutôt pas, Pas du tout, Ni l’un ni l’autre / ne sais pas.

La Direction est impliquée dans la définition des orientations digitales 
de notre institution.

85%

L'engagement dans le digital est une démarche largement partagée au 
sein de l’équipe.

70%

Le digital est intégré de façon transversale au sein de notre institution. 64%

Le digital est un axe prioritaire dans notre institution. 57%

Notre stratégie digitale inclut des objectifs qui ont été clairement 
formalisés.

49%

Notre institution est innovante sur le plan du digital. 48%

L'engagement dans le digital est formalisé dans la stratégie / dans la 
mission de notre institution.

45%

La crise sanitaire a été déterminante pour la prise en compte du digital 
dans notre institution.

42%

Notre institution est en retard sur le plan du digital. 38%

Le digital, c’est surtout une question qui concerne nos chargé.e.s (ou 
agences) de communication

32%

Le digital ne concerne qu’une équipe de spécialistes. 22%

Ʃ "tout à fait" + "assez bien"


26% 5% 51%

31%14%22%

Biblio-
thèques

Musées
Arts

Vivants

55% 75% 61%

▪ ▪ ▪

L'intégration transversale du digital – un des

fondamentaux de la transition numérique – diffère

selon la nature de l'institution. Des différences

statistiquement significatives apparaissent. Si les

trois quarts des musées sondés décloisonnent le

digital en l'intégrant d'une façon transversale

dans l'organisation, c'est le cas de 55% des

bibliothèques "seulement".

Une autre différence, frappante celle-ci, s'observe

sur la distribution des tâches liées au digital dans

les équipes. Pour une moitié des institutions liées

aux arts vivants (vs. 5% pour les musées

seulement), le digital apparait plutôt cantonné aux

équipes communication, alors même que les arts

vivants sont concernés au premier chef par la

digitalisation des habitudes. Ce chiffre semble à

première vue contredire les niveaux des 2ème et

3ème items du tableau pour les arts vivants. Mais

peut-être faut-il y voir une différence entre la

déclaration d'intention (les trois premiers items) et

l'intégration du digital dans les faits. Cela laisse

aussi supposer que la transformation digitale des

musées est plus avancée.

Dans ces cadres, seules les
différences statistiquement

significatives sont indiquées. En 
l'absence d'indications, il n'y a pas

de différence significative.

Une prise de conscience forte, une mise en œuvre plus difficile
Les institutions, dans leur ensemble, actent l'importance stratégique du digital. Cependant, on constate d'ores et 

déjà une divergence entre la reconnaissance "de principe" de l'importance du sujet, et la prise en compte effective 

du digital dans la stratégie et la tactique des institutions – divergence qu'on observera ailleurs dans l'enquête. 
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Une forte dynamique vers une intégration stratégique du digital
Pour 60% des institutions (25%+35%), le digital a été formalisé dans la stratégie/mission ou va bientôt l'être. Un

quart (23%) ne sont actuellement pas dans cette démarche, mais actent l'effet catalyseur du digital sur l'innovation. 

Au global, les enjeux du digital sont largement identifiés. 

6%

13%

23%

35%

25%

Total (Base: n=304)

% «Le digital est clairement formalisé dans 

notre stratégie / notre mission»

21%

33%

9%

21%

37%

16%

23%

36%

0-1 Mio. Fr. (n=206)

> 1 Mio. Fr. (n=98)

aucun (n=34)

1-3 (n=169)

4+ (n=101)

de ±0% à ±5% (n=115)

de ±10% à ±20% (n=95)

> ±20% (n=66)

Chiffre d'affaires annuel

Canaux médias sociaux utilisés

Part du budget média online

Le digital est clairement formalisé dans 
notre stratégie / notre mission.

Le digital fait clairement partie de nos 
actions et va bientôt être formalisé.

Le digital, c'est flou mais ça nous pousse à 
nous renouveler et à mettre en place des 

mesures plus créatives.

Le digital, c'est flou mais on en tient quand 
même compte dans nos actions.

Dans notre institution, le digital n'est pas 
une préoccupation.

On note aussi qu'au début

de l'enquête – en page 12

du présent rapport –, 45%

déclaraient que le digital est

clairement formalisé dans la

stratégie/mission. Ici, ce ne

sont plus que 25% qui

choisissent cette affirmation.

La question utilise ici des

items de réponse plus précis

et met en lumière une

différence entre une volonté

affichée (page 12) et, ici, la

réalité de la mise en œuvre.

D’une manière générale, laquelle de ces affirmations vous semble 
correspondre le mieux à votre institution concernant le digital?
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D’une manière générale, laquelle de ces affirmations vous semble décrire le 
mieux l’attitude de l’équipe de votre institution à l’égard du digital?

La transition numérique peut s'appuyer sur un état d'esprit très 

majoritairement favorable au digital
On observe une différence significative selon la région linguistique. La Suisse alémanique affiche à l'égard du digital 

un plus grand enthousiasme que la Suisse romande.

Base: n=304

Suisse alémanique

(n=208)

Suisse romande

(n=90)

65%

23%

4%

8%

41%

44%

1%

13%

58%

29%

3%

9%
L’équipe est équitablement partagée entre personnes 
volontaires, réfractaires et neutres concernant le digital

La majorité de l’équipe est plutôt réfractaire au digital

La majorité de l’équipe n’est ni volontaire ni réfractaire 
concernant le digital, mais plutôt neutre

La majorité de l’équipe est plutôt volontaire concernant le 
digital
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Au-delà du budget disponible, c'est le manque de compétences/formation qui

est le frein principal à la transition numérique (1/2)
La problématique des ressources financières insuffisantes est réelle, mais, à de rares exceptions près, cet aspect n'est

pas un levier actionnable. Par conséquent, la question des compétences, et donc de la formation, se pose de manière 

plus prégnante.

Les réponses à cette question sont riches d'enseignements.

- La transition numérique n'est pas simple. Des freins puissants

sont à l'œuvre. Seules 7% des institutions déclarent ne pas

identifier de freins pour leurs structures.

- Sans surprise, le budget est la première raison invoquée. Il est

certain que le manque de budget ne favorise pas la transition

numérique. Cependant, sans nier le frein réel que constitue le

manque de moyens, on pourrait aussi relativiser l'importance ce

paramètre. En effet, plusieurs aspects de la transition

numérique ne mobilisent pas de ressources financières, ou peu

– nombre d'outils sont libres d'accès. Il s'agit d'abord de définir

l'ampleur que l'on veut donner à la transition numérique.

- La sensibilisation, la compréhension des avantages spécifiques

du digital, la formation aux outils, apparaissent ainsi comme des

enjeux fondamentaux. On peut voir dans ces résultats un

besoin, une attente des institutions à être davantage éclairées

sur les opportunités et les avantages concrets offerts par le

digital pour leur domaine d'activité.

- Comme une confirmation de la page précédente, les équipes

sont sur le principe favorables au digital. Un manque de volonté

n'est que rarement mentionné (8%).

- Pour une part non négligeable des institutions (22%), le digital

apparaît peu pertinent, alors même que toutes les institutions

sont aussi des organisations que le digital peut aider dans leur

fonctionnement, et que presque toutes accueillent des publics,

donc doivent entretenir avec eux une communication. Or, ces

publics vivent le digital au quotidien.

63%

49%

46%

22%

17%

16%

15%

15%

8%

8%

7%

5%

7%

Les coûts / manque de ressources financières

Les compétences requises / le manque de formation des équipes

Le manque de ressources humaines

La nature de notre activité / le manque de pertinence pour notre institution

Le manque de sensibilisation et connaissances spécifiques à notre secteur

Le manque de demande / d’intérêt de la part des publics

La déshumanisation

Les difficultés/risques liés à la gestion/protection des données (LPD / RGPD)

Le risque d’appauvrissement culturel

Le manque de volonté de la direction et/ou du personnel

L’impact écologique

Autre

Je n’identifie pas de frein au développement du digital dans notre institution

Selon vous, quels sont les principaux FREINS au digital dans votre institution? (4 réponses max.) 

Base: n=304



©
 C

o
p
yr

ig
h
t 

L
’O

e
il 

d
u
 P

u
b
lic

 (
S

u
is

s
e
) 

&
 C

o
n
c
ili

o
. 

T
o
u
s
 d

ro
its

 r
é
s
e
rv

é
s
.

17

63%

49%

46%

22%

17%

16%

15%

15%

8%

8%

7%

5%

7%

Les coûts / manque de ressources financières

Les compétences requises / le manque de formation des équipes

Le manque de ressources humaines

La nature de notre activité / le manque de pertinence pour notre institution

Le manque de sensibilisation et connaissances spécifiques à notre secteur

Le manque de demande / d’intérêt de la part des publics

La déshumanisation

Les difficultés/risques liés à la gestion/protection des données (LPD / RGPD)

Le risque d’appauvrissement culturel

Le manque de volonté de la direction et/ou du personnel

L’impact écologique

Autre

Je n’identifie pas de frein au développement du digital dans notre institution

Selon vous, quels sont les principaux FREINS au digital dans votre institution? (4 réponses max.) 

Base: n=304

Biblio-
thèques

Musées
Arts

Vivants

▪ ▪ ▪

19%

14%

23%

12%

28%

5%

28%

14%

20%

Au-delà du budget disponible, c'est le manque de compétences/formation qui

est le frein principal à la transition numérique (2/2)
Le sentiment d'un manque de pertinence du digital est nettement plus fort au sein des institutions d'arts vivants (28%, soit

plus du double des musées). Un cinquième des bibliothèques et arts vivants présument un manque d'intérêt de la part

des publics. À la lecture de ces chiffres, les musées peuvent sembler davantage conscients des enjeux.

Rappel: Dans ces cadres, seules les
différences statistiquement

significatives sont indiquées. En 
l'absence d'indications, il n'y a pas de 

différence significative.
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56%

56%

45%

44%

36%

34%

26%

22%

10%

8%

3%

2%

2%

Une communication plus adaptée / plus efficace

Le partage, la diffusion des connaissances

Une plus grande accessibilité de la culture, une plus grande inclusivité

L’enrichissement de la médiation / des contenus culturels

Une meilleure organisation/collaboration au sein de l'équipe

Une meilleure gestion et  l’archivage des œuvres/collections

La stimulation de l’innovation

Le gain de temps

L’efficacité budgétaire (faire plus avec moins de budget)

Un moindre impact écologique

Les opportunités financières

Autre

Je n'identifie pas d'avantage du digital pour notre institution

Selon vous, quels sont les principaux AVANTAGES du digital pour votre institution? (4 réponses max.) 

Les avantages du digital plutôt reconnus dans le rapport aux

publics, moins pour l'organisation interne
Seulement un tiers des bibliothèques voient dans le digital une plus-value pour la communication. Les

bénéfices pour la collaboration dans l'institution sont aussi diversement ressentis.

34%

56%

21%

53%

54%

21%

74%

34%

54%

66% 68% 44%

32% 58% 23%

26% 9% 30%

Base: n=304

Biblio-
thèques

Musées
Arts

Vivants

▪ ▪ ▪

(par ex. crowd sourcing, monétisation de contenus, …)
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Comment sont réparties les tâches liées au digital 
dans votre institution? 

12%
17%

2%

16% 18%

5%

9%

66%

14% 10%

21%

8%
17% 16%

Total
(n=304) 0-1 Mio.

(n=206)
>1 Mio.
(n=98)

Bibliothèques Musées Arts Vivants

Les tâches liées au digital ont été
prises en charge par des
ressources nouvelles ou
additionnelles

Les tâches liées au digital ont été 
réparties parmi les personnes déjà 
présentes dans l’institution (pas de 
ressources supplémentaires)

Les tâches liées au digital sont
principalement assurées par des
personnes externes (par ex.
agences ou freelance)

Aucun poste / aucune tâche liés au
digital ne sont présents dans notre
institution

La professionnalisation des organisations en matière de digital 

augmente, mais reste dépendante du budget disponible. L'impact du budget

de l'institution sur la création de ressources additionnelles (bleu foncé) est net et ne surprend pas. À l'inverse, 

les différences entre les natures d'institutions étaient peut-être moins attendues.

Chiffre d'affaires annuel

Ne sont indiquées ici que les différences statistiquement significatives, à savoir pour les séries bleu foncé et rose

12% des institutions déclarent

n'avoir aucun poste ni aucune

tâche liée au digital. Sur cet item,

les différences peuvent surprendre:

si seules 5% des institutions d'arts

vivants disent être dans cette

situation, c'est le cas de pas moins

de 16%~18% des bibliothèques ou

musées.
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Quasiment 1/5 des institutions disposent de postes spécifiquement

dédiés au digital
Pour les autres, les tâches sont réparties au sein des équipes et ne sont, le plus souvent, pas formalisées dans 

les descriptions de postes.

Chiffre d'affaires annuel

Toujours sur les tâches liées au digital dans votre organisation:
Laquelle des affirmations suivantes s’applique le mieux à votre institution? 
(base: institutions avec postes ou tâches liés au digital)

54%
61%

41%

28%

25%

33%

18%
14%

26%

Total
(n=268) 0-1 Mio.

 (n=172)
> 1 Mio.
(n=96)

Il y a des postes spécifiquement 
dédiés au digital et clairement 
formalisés dans l’organigramme

Des tâches liées au digital figurent
explicitement dans la description de
poste de certaines personnes

Certaines personnes se chargent de
tâches liées au numérique, sans que
cela ne soit clairement formalisés
dans leur description de poste

On observe, ici aussi, une différence

significative selon l'envergure financière, alors

même que l'action de formaliser les tâches n'est

pas consommatrice de ressources financières.

Le budget en tant que tel n'explique pas tout.
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C'est la communication avec les publics qui absorbe la majorité des 

postes nouvellement créés...
… sauf pour les bibliothèques, qui affichent ici une différence nette avec les autres lieux (cf. deux premiers

items). Elles sont par contre beaucoup plus nombreuses à avoir créé des postes de Resp. de projets digitaux.

61%

61%

55%

47%

43%

27%

24%

16%

12%

16%

Responsable de communication digitale

Responsable Réseaux Sociaux / Community Manager

Webmaster

Responsable de projets digitaux

Responsable de production de contenus

Responsable de médiation digitale

Responsable du multimédia

Analyste de données

Développeur.euse

Autres postes spécifiquement dédiés au digital

Vous avez déclaré qu’il y a des postes spécifiquement dédiés au digital dans votre structure. 
De quels postes (ou postes équivalents) s’agit-il? Plusieurs réponses possibles. 
(base: institutions avec des postes spécifiquement dédiés au digital)

Base: n=49

Biblio-
thèques

Musées
Arts

Vivants

▪ ▪ ▪

36%

36%

71% 80%

64% 80%

71% 57% 20%
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Ces nouveaux postes sont le plus souvent confiés à des profils avec

une formation spécifique dans le digital
Si l'on met ces résultats en regard de ceux de la page 17, il apparaît que la question des compétences et de la 

formation reste un facteur-clé de succès pour la transition numérique des institutions culturelles.

61%

61%

55%

47%

43%

27%

24%

16%

12%

16%

Responsable de communication digitale

Responsable Réseaux Sociaux / Community Manager

Webmaster

Responsable de projets digitaux

Responsable de production de contenus

Responsable de médiation digitale

Responsable du multimédia

Analyste de données

Développeur.euse

Autres postes spécifiquement dédiés au digital

Vous avez déclaré qu’il y a des postes spécifiquement dédiés au digital dans votre structure. 
De quels postes (ou postes équivalents) s’agit-il? Plusieurs réponses possibles. 
(base: institutions avec des postes spécifiquement dédiés au digital)

Base: n=49

Graphique ci-dessus:

Les bases de chaque poste (graphique de gauche) sont faibles et empêchent d'analyser le profil de formation pour
chacun des postes. Nous montrons donc ci-dessus le profil de formation moyen pour l'ensemble des réponses.

46% 38% 12% 1%
2%

Quel est le profil des personnes en charge de ces postes 
spécifiquement dédiés au digital? 

formation / 
diplôme dédié au 

digital

compétences liées au 
digital via des expériences
professionnelles passées

compétences liées au 
digital acquises en 

autodidacte

pas vraiment de 
compétences spécifiques

(autre / 
ne sais pas)
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60%

59%

37%

26%

22%

38%

Responsable Communication / Marketing

Direction

Responsable Relations Presse / Relations Publiques /
Sponsoring

Responsable Médiation culturelle

Responsable conservation / gestion des
œuvres/collections

Autres fonctions

Vous avez déclaré que des missions liées au digital sont assurées par certains membres 
de l’équipe, qui n’occupent pas des postes spécifiquement dédiés au digital. Quels postes 
(ou équivalents) ces personnes occupent-elles? Plusieurs réponses possibles. 

(base: pas de poste spécifiquement dédié au digital)

Les tâches liées au digital sont souvent assumées par la Direction ou le/la 

Responsable Comm/Marketing. Rappelons en effet que, dans la plupart des cas, aucun nouveau poste 

dédié au digital n'a été créé et que ces tâches sont assumées par l'équipe existante (cf. p.19). Notons aussi que le fait 

que la Direction s'occupe du digital n'est pas réservé aux "petites" structures. C'est tout autant le cas pour les plus 

grosses structures (avec un CA >1Mio. Fr.)

Base: n=219

18%

7%

6%

7%

8%

13%

40%

38%

44%

36%

41%

33%

37%

41%

43%

45%

43%

37%

5%

9%

5%

7%

2%

14%

1%

5%

3%

5%

6%

2%

(n=131)

(n=129)

(n=80)

(n=58)

(n=49)

(n=84)

Quel est le profil de ces personnes qui sont en charge de missions 
liées au digital?

formation / 
diplôme dédié au 

digital

compétences liées au 
digital via des expériences
professionnelles passées

compétences liées au 
digital acquises en 

autodidacte

pas vraiment de 
compétences spécifiques

(autre / 
ne sais pas)
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Le digital comme moteur d'une collaboration agile et adaptative
Concernant les avantages du digital que les institutions ont pu constater, presque deux tiers mentionnent des 

conséquences positives sur la collaboration. Un gain de transversalité est rapporté par la moitié des structures. 

On peut voir aussi dans ces chiffres un effet de levier encore sous exploité concernant l'adresse au public.

15%

16%

12%

10%

9%

47%

38%

39%

31%

29%

16%

19%

19%

25%

24%

7%

12%

11%

14%

17%

15%

15%

19%

21%

21%

La collaboration au sein de l’équipe est plus agile et adaptative

La perspective des publics a pris plus de place dans notre projet

Il y a plus de transversalité entre les métiers et les services

La stratégie de la structure est pensée de manière plus collective

Cela a développé une culture de l’expérimentation dans nos 
équipes (droit à l’erreur, test & learn)

Oui Plutôt oui Plutôt pas Non Je ne sais pas

Globalement, quelles transformations le digital a-t-il entraîné dans votre structure?

Base: n=304

Pour presque un tiers des institutions, la

meilleure prise en compte des publics n'est pas

un avantage du digital (cf. 2ème item, secteurs

bleus). Pourtant, la digitalisation en général a

permis aux utilisateur.trice.s d'avoir voix au

chapitre, via l'expansion du "user generated

content" et surtout des réseaux sociaux. C'était

même l'évolution fondamentale entre le web 1.0

et le web 2.0. Sur cet aspect, il existe donc

probablement un potentiel à exploiter pour les

institutions culturelles. Notons cependant une

différence nette entre institutions d'arts vivants

(43% de non) et musées & bibliothèques (~20%

de non). Les musées & bibliothèques

reconnaissent donc davantage les bénéfices

dans la relation aux publics.

Commentaire similaire pour les possibilités

d'itération et de test que permet le digital (cf.

dernier item): pour cette dimension, les

réponses de désaccord sont même plus

nombreuses que les réponses d'accord.
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20%

45%

19%

16%

11%

8%

5%

5%

Nous n’avons pas investi pour le digital

Non, nous avons modifié l’allocation des budgets disponibles 
au profit du digital

Oui, des fonds via un projet de transformation

Oui, du budget supplémentaire

Oui, des fonds privés (fondation, mécène, …)

Oui, des subventions communales ou cantonales spécifiques

Oui, des fonds de la Loterie Romande ou Swisslos

Oui, des fonds d’une autre nature

Globalement, avez-vous bénéficié de fonds ou de budgets supplémentaires pour 
développer le digital dans votre structure? 
Cochez toutes les réponses qui s’appliquent.

Le digital a été financé surtout par une nouvelle allocation des budgets

disponibles. 1/5 des institutions n'ont alloué aucun budget pour le digital (ni budget supplémentaire, ni nouvelle

allocation du budget existant). Ce sont les institutions avec un CA >1 Mio.Fr. qui ont alloué des budgets supplémentaires

au digital. Les musées ont davantage bénéficié de fonds privés. À noter: pas moins de 19% des institutions ont pu

financer des projets digitaux grâce à des fonds issus de projets de transformation. 

Base: n=304

Biblio-
thèques

Musées
Arts

Vivants

5% 24% 26%

▪ ▪ ▪

CA annuel
0-1 Mio. Fr.

CA annuel
>1 Mio. Fr.

25% 11%

▪ ▪

8% 20% 8%

15% 29%

13% 23%

7% 19%

Rappel: Sont indiquées ci-dessus les différences statistiquement significatives. En l'absence d'indications, il n'y a pas
de différence significative.
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1État des lieux

Profil des institutions sondées

▪ 1_ L’organisation de l'institution

▪ 2_ Les contenus digitaux

▪ 3_ Les canaux de communication digitaux

▪ 4_ Les autres dispositifs ou services 

digitaux pour le public

▪ 5_ Les outils de pilotage
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Cette question porte sur le projet culturel/artistique de votre 
institution. De façon générale, quelle(s)  affirmation(s) s’applique(nt) à 
votre institution? (plusieurs réponses possibles)

Le digital comme part de l'œuvre d'art ou du propos culturel a 

clairement pénétré les institutions muséales ou d'arts vivants. 
Environ un tiers des musées & Arts Vivants intègre les arts digitaux dans leur programmation artistique/ 

culturelle. Un deuxième tiers déclare ne pas l'avoir fait. Pour un troisième tiers, la question ne peut s'appliquer.

23%

26%

17%

41%

… intègre les arts digitaux ou innovations artistiques 
digitales dans sa programmation.

… ne propose pas d’événements/expositions/spectacles 
explorant les arts/innovations artistiques digitales.

… intègre les œuvres digitales dans ses collections.

Cette question ne peut s’appliquer à notre type 
d’institution.

"Notre institution…

Biblio-
thèques

Musées
Arts

Vivants

▪ ▪ ▪

10% 30% 31%

16% 29% 36%

41% 13% 7%

42% 36% 31%

Base: n=304
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Les formats de type vidéo courte sont les plus mis en œuvre. Les formats 

visant la conversion sont aussi parmi les plus déployés. Les formats vidéo montrent, 

d'une façon générale, une grande efficacité, mais leur production est aussi très chronophage – signe des efforts déployés

par les institutions en termes de contenus digitaux. On note de plus des disparités importantes entre les types

d'institutions. Deux groupes se dessinent: d'une part les bibliothèques et d'autre part les musées & arts vivants.

53%

51%

51%

43%

34%

32%

31%

29%

27%

27%

20%

18%

16%

15%

15%

4%

4%

4%

6%

1%

2%

2%

21%

13%

5%

3%

10%

18%

4%

10%

42%

42%

42%

48%

63%

61%

64%

48%

58%

65%

74%

71%

63%

78%

74%

2%

3%

3%

3%

2%

5%

3%

3%

2%

2%

3%

2%

2%

2%

2%

D’une façon générale, votre institution propose-t-elle les actions ou contenus DIGITAUX suivants? 
Choisissez pour chaque type de contenus la réponse la plus adaptée.

Base: n=304
Biblio-

thèques
Musées

26%

26%

22%

74%

18%

47%

14%

38%

10%

Variations de la réponse «Oui ◼»

Vidéos courtes/capsules autour de la programmation (interviews, reportages, …)

Vidéos promotionnelles (teasers, extraits, incitation directe à la visite/à l’achat, …)

Contenus rédactionnels (articles, blogs, web-mag, documentation, …)

Autres vidéos courtes/capsules (témoignages des équipes/des publics, coulisses du lieu, …)

Ressources documentaires plus larges (e-books, périodiques en ligne, bases de données, …)

Curation de contenus externes autour de la programmation (podcast, vidéo, articles de tiers)

Autres types de contenus patrimoniaux numérisés (musiques, films, …)

Rencontres, conférences, tables de discussion

Captations de spectacles/événements (pour visionnage en différé)

Dossiers/kits/jeux pédagogiques

Podcasts

Cours, formations, masterclass, ateliers

Diffusion de spectacles/événements en direct

Vidéos longues (documentaires, reportages, …)

Visites virtuelles du lieu, avec ou sans médiation

Oui ▪
Seulement temporairement 

pendant la crise sanitaire

▪
Non / Nous ne sommes 

pas concerné.e.s
Ne sait 

pas

Arts
Vivants

▪ ▪ ▪

66% 64%

59% 69%

53% 53%

32% 10%

28% 42%

29% 24%

28% 38%

9% 8%

29% 10%

16% 29% 7%

▪ ▪
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Les contenus digitaux sont proposés le plus souvent gratuitement
Les contenus gratuits mais à accès réservé (par ex. après création d'un compte) sont surtout des ressources

documentaires proposées par les bibliothèques.

D’une façon générale, votre institution propose-t-elle les actions ou contenus DIGITAUX suivants? 
Choisissez pour chaque type de contenus la réponse la plus adaptée.

Base: n=304

[si oui:] Et proposez-vous ces contenus comme 
contenu gratuit ou contenu payant?

99%

100%

97%

100%

58%

98%

18%

81%

72%

84%

100%

61%

72%

87%

96%

1%

0%

3%

1%

28%

1%

67%

13%

17%

13%

0%

19%

10%

4%

0%

0%

0%

1%

0%

18%

1%

18%

9%

12%

2%

0%

24%

20%

9%

4%

(n=160)

(n=156)

(n=156)

(n=131)

(n=102)

(n=97)

(n=95)

(n=88)

(n=83)

(n=82)

(n=61)

(n=54)

(n=50)

(n=47)

(n=46)

53%

51%

51%

43%

34%

32%

31%

29%

27%

27%

20%

18%

16%

15%

15%

En accès 
gratuit et libre

En accès gratuit mais 
avec accès réservé

En accès payant
▪ ▪ ▪

Oui ▪

Vidéos courtes/capsules autour de la programmation (interviews, reportages, …)

Vidéos promotionnelles (teasers, extraits, incitation directe à la visite/à l’achat, …)

Contenus rédactionnels (articles, blogs, web-mag, documentation, …)

Autres vidéos courtes/capsules (témoignages des équipes/des publics, coulisses du lieu, …)

Ressources documentaires plus larges (e-books, périodiques en ligne, bases de données, …)

Curation de contenus externes autour de la programmation (podcast, vidéo, articles de tiers)

Autres types de contenus patrimoniaux numérisés (musiques, films, …)

Rencontres, conférences, tables de discussion

Captations de spectacles/événements (pour visionnage en différé)

Dossiers/kits/jeux pédagogiques

Podcasts

Cours, formations, masterclass, ateliers

Diffusion de spectacles/événements en direct

Vidéos longues (documentaires, reportages, …)

Visites virtuelles du lieu, avec ou sans médiation
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1État des lieux

Profil des institutions sondées

▪ 1_ L’organisation de l'institution

▪ 2_ Les contenus digitaux

▪ 3_ Les canaux de communication digitaux

▪ 4_ Les autres dispositifs ou services 

digitaux pour le public

▪ 5_ Les outils de pilotage
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Votre institution possède-t-elle un ou des sites web?

2%

80%

18%

Quasiment toutes les institutions disposent d'au moins un site web 
L'accessibilité du site par smartphone a été prise en compte par la très grande majorité des institutions (81%), 

même si cette adaptation au mobile n'a peut-être pas été prioritaire dans tous les cas (cf. graphique de droite, 

2ème et 3ème secteurs). 

Base: n=304

33% 28% 20% 10% 4% 5%

Tout-à-fait d’accord D’accord Plutôt d’accord

Plutôt pas d’accord Pas d’accord Pas du tout d’accord

Dans quelle mesure êtes-vous d’accord avec la proposition suivante?

«Notre site web principal a été pensé pour une navigation optimale avec 
un smartphone.»
(base: ont un site web)

1

2+

non

Oui,

Oui,

81%

Base: n=299
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Quasiment toutes les institutions disposent d'au moins un site web
Les sites des institutions romandes sont plus souvent multilingues que ceux des institutions alémaniques. On 

observe aussi la place de l'anglais dans les sites des institutions culturelles. En Suisse romande, l'anglais fait 

jeu égal avec l'allemand. En Suisse alémanique, l'anglais supplante le français. (pas assez de données pour le 

Tessin). 

Dans quelle(s) langue(s) votre site web principal est-il disponible? 
Plusieurs réponses possibles. 
(base: ont un site web)

80%

100%

38%

41%

17%

100%

30%

28%

34%

7%

5%

5%

2%

2%

1%

3%

3%

2%

Total (n=299)

Suisse
alémanique

(n=207)

Suisse
romande

(n=86)

Allemand

Français

Anglais

Italien

Romanche

Autre

66%

49%

34%

51%

Suisse alémanique

Suisse romande

en 1 langue en plusieurs langues

Votre institution possède-t-elle un ou des sites web?

2%

80%

18%

Base: n=304

1

2+

non

Oui,

Oui,
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Votre institution propose-t-elle actuellement 
des applications mobiles?

16% des institutions proposent au moins une application
Parmi les institutions sondées, 48 proposent des apps. Parmi ces apps, on trouve principalement du support à 

la visite / guide de visite / médiation (attention, base réduite).

Base: n=48

Offrant quels types de contenu?
(base: ont au moins 1 application mobile)

33%

40%

29%

17%

8%

38%

Informations sur les
prestations/événements/programmation

Support/guide de visite, aide à la visite

Informations pratiques sur le lieu

Réservation de prestations/événements

Paiement de prestations/événements

Autre

Consultation de ressources documentaires 
(bibliothèques), documentation digitale, gestion 
du compte lecteur.trice, divertissement, réalité 
augmentée, …

84%

13%

3%

Base: n=304

1
2 ou +

non

Oui,

Oui,
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Pour votre site web principal, votre institution a-t-elle engagé un travail de Search Engine 
Optimization («SEO») – ou amélioration du référencement sur les moteurs de recherche?

(base: ont un site web)

Search Engine Optimisation: la moitié des institutions ont entrepris 

un travail sur le SEO
Verre à moitié vide ou à moitié plein? De fait, quand on sait l'importance de la découvrabilité dans un contexte 

d'offres abondantes, les institutions disposent avec le SEO d'un effet de levier encore sous-exploité.

17%

11%

14%

17%

30%

21%

Oui, via un travail d’optimisation technique ainsi qu’une stratégie de 
recherche de mots-clés porteurs et d’amélioration du contenu en fonction

Oui, via des améliorations sporadiques de nos textes, faites plutôt sur une
base intuitive

Oui, via un travail d’optimisation technique du site web (performance SEO, 
Google Search Console, …)

Oui, mais je ne pourrais pas donner plus de détail à ce sujet

Non, nous n’avons engagé aucune démarche à ce jour

Aucune idée 25% 12%

▪ ▪

9% 22%

9% 33%

CA annuel
0-1 Mio. Fr.

(n=201)

CA annuel
>1 Mio. Fr.

(n=98)

37% 16%

Le travail de SEO* est un pilier

essentiel de la "découvrabilité" de

l'institution et de ses contenus. Au

moins 30% des institutions n'ont pas

réalisé de travail d'optimisation du site

et/ou des contenus, travail qui permet

d'améliorer leur chance d'être repé-

rées sur les moteurs de recherche. On

observe que la réalisation de ce

travail dépend fortement du chiffre

d'affaires (donc du budget) de

l'institution.

*ou Search Engine Optimisation, ou la capacité

d'un site ou d'un contenu à arriver dans les

premiers résultats des moteurs de recherche

SEO
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80% des institutions mettent en place des newsletters. Un travail de 

ciblage de ces newsletters est réalisé dans la moitié des cas
Une disparité importante apparaît entre bibliothèques et autres lieux: un gros tiers des bibliothèques ne mettent

pas de newsletter en place – possiblement parce qu'elles ont moins accès aux adresses email des publics.

19%

33%

48%

Oui 
– une newsletter générale pour 
tous nos services/offres

Oui 
– plusieurs types de newsletter 
avec des types de contenus 
différents (par ex. une générale, 
une pour les nouveautés / 
événements spéciaux, …)

Non 
– nous ne proposons pas de 
newsletter.

Votre institution propose-t-elle des newsletters?

Votre institution envoie-t-elle des newsletters 
ciblées, c’est-à-dire à des segments spécifiques 
de destinaires?

Base: n=304

Base: n=247

*

81%

*Musées/Arts Vivants (n=211): 13%
Bibliothèques (n=73): 37%

1%

49%

50%

Oui – nos newsletters sont parfois 
envoyées à certains groupes 
d’abonné.e.s spécifiques et pas à 
d’autres.

Non – nos newsletters sont 
envoyées à tous les abonné.e.s, 
sans distinction

Je ne sais pas

Si oui:
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Le ciblage des newsletters s'effectue le plus souvent selon les intérêts 

exprimés par les abonné.e.s, ce qui implique qu'une stratégie de récolte des données et de création de 

contenus a été mise en place en amont. Le parcours utilisateur/visiteur est, lui, utilisé par presque 30% des institutions

ciblant leurs newsletters.

Votre institution propose-t-elle des newsletters?

Votre institution envoie-t-elle des newsletters 
ciblées, c’est-à-dire à des segments spécifiques 
de destinaires?

1%

49%

50%

Oui – nos newsletters sont parfois 
envoyées à certains groupes 
d’abonné.e.s spécifiques et pas à 
d’autres.

Non – nos newsletters sont 
envoyées à tous les abonné.e.s, 
sans distinction

Je ne sais pas

Base: n=304

Base: n=247

*

81%

*Musées/Arts Vivants (n=211): 13%
Bibliothèques (n=73): 37%

Si oui:

Comment sont construits les segments de 
destinataires? Plusieurs réponses possibles.

51%

29%

22%

19%

13%

13%

21%

2%

Base: n=123

Si oui:

19%

33%

48%

Oui 
– une newsletter générale pour 
tous nos services/offres

Oui 
– plusieurs types de newsletter 
avec des types de contenus 
différents (par ex. une générale, 
une pour les nouveautés / 
événements spéciaux, …)

Non 
– nous ne proposons pas de 
newsletter.

Selon les intérêts exprimés par le 
destinataire, inscription à une liste 

spécifique

Autres données du parcours utili-
sateur/visiteur/spectateur (ancienneté, 

rappel d’un événement réservé, etc.)

Historiques d’achats de billets ou 
prestations payantes

Selon la langue

Autres critères socio-démographiques (âge, 
genre, lieu d’habitation / région, …)

Historiques de participation à des pres-
tations gratuites (ateliers, conférences, …)

Autre 

Je ne sais pas
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81%

79%

43%

26%

19%

17%

9%

6%

1%

1%

0%

0%

5%

11%

Facebook

Instagram

YouTube

LinkedIn

Vimeo

Twitter

TikTok

Soundcloud

Pinterest

Snapchat

Twitch

Dailymotion

Autre

aucun

Votre institution est-elle présente sur les 
réseaux sociaux et plateformes suivants?

89% des institutions sont présentes sur les réseaux sociaux; pour un tiers 

d'entre elles sur, 4 réseaux ou +
Aucune différence ici entre musées et institutions d'arts vivants. La présence des bibliothèques est moins forte. Facebook 

et Instagram font jeu égal. La présence sur TikTok reste très marginale – et plus délicate.

Nombre de canaux de médias sociaux utilisés

Base: n=304

Biblio-
Thèques

(n=73)

Musées / 
Arts Vivants

(n=211)

60%

64%

18%

▪ ▪

88%

85%

54%

7% 24%

10% 20%

21% 8%

11%

21%

8%

7%

56%

62%

51%

53%

33%

18%

41%

40%

Total (n=304)

Bibliothèques

Musées

Arts vivants

aucun 1-3 4+
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La communication sur les réseaux est surtout faite dans un objectif d'image
Une certaine marge de progression subsiste pour une communication plus incitative (avec un objectif de conversion) (cf. 

secteur rose foncé, 32%). La communication s'inscrit globalement bien dans la ligne graphique de l'institution, assurant

ainsi cohérence à l'ensemble et une bonne reconnaissance visuelle de l'institution.

67%

32%

40%

4%

28%

38%

42%

30%

1%

16%

9%

37%

1%

10%

4%

24%

3%

5%

4%

6%

… sont pensées dans un objectif d’augmentation de la notoriété / de renforcement 
de l’image de l’institution

… sont pensées dans un objectif de conversion (incitation claire à la visite, à l’achat, 
à l’abonnement, …)

… reprennent la ligne/charte graphique de l’institution

… diffèrent fortement de la communication de l’institution dans le graphisme et/ou 
le style éditorial

tout à fait en partie plutôt pas pas du tout ne sais pas

Dans quelle mesure les affirmations suivantes reflètent-elles la communication de votre institution sur les réseaux sociaux?

Base: n=304

Les publications sur les réseaux sociaux… 
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1État des lieux

Profil des institutions sondées

▪ 1_ L’organisation de l'institution

▪ 2_ Les contenus digitaux

▪ 3_ Les canaux de communication digitaux

▪ 4_ Les autres dispositifs ou services 

digitaux pour le public

▪ 5_ Les outils de pilotage
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Peut-on acheter les prestations de votre institution directement sur votre site web?
(par ex. achat d’un billet pour une exposition ou un spectacle, achat d’une carte 
d’adhésion, …)

19%
9%

38%

23%

11%

33%

35%

34%

39%

19%

48%
56%

27%

38%

69%

Total (n=304) Musées /
Arts Vivants

(n=211)

Biblio-
thèques
(n=73)

0-1 Mio. Fr.
(n=206)

> 1 Mio. Fr.
(n=98)

Une grosse moitié des institutions vendant des prestations déploient des 

solutions marchandes en ligne. Les bibliothèques, de par la nature même de leur activité, sont

moins nombreuses à offrir cette possibilité. 38% ne sont pas concernées par cette question. On voit, ici aussi, 

une forte influence du budget à disposition de l'institution.

Chiffre d'affaires annuel

Nous ne sommes pas 
concerné.e.s car nous ne 

vendons aucune prestation

Non

Oui
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61%

37%

26%

16%

12%

11%

10%

5%

5%

7%

Wifi gratuit pour les publics dans l’enceinte des locaux

Ecrans d’information à l’intérieur du lieu fournissant des informations pratiques 
uniquement

Dispositifs interactifs de médiation / faisant partie du parcours de visite, par ex. 
écrans tactiles, QR-code pour en savoir plus, tablettes, … (autres que audioguides)

Bornes d’achat/de prêt/de réservation de prestations/d’objets/d’événements

Audioguides

Dispositifs interactifs fournissant des informations pratiques uniquement

Apps de visite ou spécifiques à l’offre culturelle/artistique

Dispositifs interactifs de réalité augmentée / réalité virtuelle

Dispositifs interactifs permettant la participation des publics (livre d’or digital, bornes 
à smileys de satisfaction, bornes pour laisser un message écrit ou sonore, …)

Autres

Les dispositifs digitaux suivants sont-ils mis à disposition in situ / aux abords de votre établissement?

Les autres dispositifs numériques dépendent de la nature de l'institution
On pourra relever certains points intéressants: la réalité virtuelle ou augmentée est utilisée par un peu plus d'1 

musée sur 10. D'autre part, le wifi est au final assez peu présent, si l'on considère la volonté de nombreuses

institutions de se positionner en tiers-lieu. La moitié des bibliothèques sont équipées en bornes (de prêt ou

autre).

Base: n=304

Biblio-
thèques

Musées

26%

51%

29%

47%

1%

22%

5%

3%

4%

Arts
Vivants

▪ ▪ ▪

66% 64%

42% 28%

63% 7%

5% 8%

38% 4%

14% 3%

26% 3%

13% 3%

11% 2%
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61%

37%

26%

16%

12%

11%

10%

5%

5%

7%

Wifi gratuit pour les publics dans l’enceinte des locaux

Ecrans d’information à l’intérieur du lieu fournissant des informations pratiques 
uniquement

Dispositifs interactifs de médiation / faisant partie du parcours de visite, par ex. 
écrans tactiles, QR-code pour en savoir plus, tablettes, … (autres que audioguides)

Bornes d’achat/de prêt/de réservation de prestations/d’objets/d’événements

Audioguides

Dispositifs interactifs fournissant des informations pratiques uniquement

Apps de visite ou spécifiques à l’offre culturelle/artistique

Dispositifs interactifs de réalité augmentée / réalité virtuelle

Dispositifs interactifs permettant la participation des publics (livre d’or digital, bornes 
à smileys de satisfaction, bornes pour laisser un message écrit ou sonore, …)

Autres

Les dispositifs digitaux suivants sont-ils mis à disposition in situ / aux abords de votre établissement?

Les autres dispositifs numériques dépendent de la nature de l'institution
On pourra relever certains points intéressants: la réalité virtuelle ou augmentée est utilisée par un peu plus d'1 

musée sur 10. D'autre part, le wifi est au final assez peu présent, si l'on considère la volonté de nombreuses

institutions de se positionner en tiers-lieu. La moitié des bibliothèques sont équipées en bornes (de prêt ou

autre).

Base: n=304

ordinateurs | affiche à l'extérieur | Audiodeskription für gewisse Vorstellung |

Beamer, Leinwand, Flachbildschirm für Präsentationen | Bildschirm-Screens

mit allgemeinen Informationen kommender Angebote | Computer per

l'accesso al catalogo online e a banche dati + web per ricerca documentale |

Das Museum ist digital und hat zwei Sammlungsausstellungen | Digitale

Wettbewerbe | digitales Angebot in Umsetzung: Basis Bring your own device |

Digitalisierungsstation im Lesesaal | représentations prévues pour les publics 

en situation de handicap | Liseuses, console switch | makerspace avec 

caméras, robots, casque RA, logiciel de composition | Nutzung Notebooks,

eReader, Drucker, Antolin, Actionbond | Online Ticketing via Tourismus-Seite

| QR-Codes zu den Produktionen im Foyer verfügbar | Remote Besuch,

360Grad visueller Rundgang | Schriftliche Hinweise auf aufgezeichnete

Veranstaltungen | Ticketkauf über Twint | umfassender digitaler Bibliotheks-

/Mediathekskatalog | un ordinateur mis à la disposition du public pour 

consulter le catalogue
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1État des lieux

Profil des institutions sondées

▪ 1_ L’organisation de l'institution

▪ 2_ Les contenus digitaux

▪ 3_ Les canaux de communication digitaux

▪ 4_ Les autres dispositifs ou services 

digitaux pour le public

▪ 5_ Les outils de pilotage
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85%

77%

76%

72%

65%

54%

26%

3%

Outils de visioconférence (Teams, Zoom, Google Meet, 
Skype, …)

Serveurs à distance ou partage de fichiers (Google 
Drive, OneDrive, Infomaniak, Dropbox, …)

Outils conversationnels (Teams, Whatsapp, Slack, …)

Outils de planification (agendas partagés Outlook ou 
autre, …)

Une suite collaborative (comme Microsoft 365 ou
G-Suite de Google)

Bases de données partagées (Filemaker/base Access 
partagée entre services, …)

Outils de gestion de projets (Freedcamp, Trello, 
Basecamp, Notion, Jira, Miro, …)

Autres

Parmi les outils digitaux de gestion / de pilotage suivants, lesquels sont utilisés dans votre 
institution?

Outils de gestion digitaux: la crise comme catalyseur
La crise sanitaire a été moteur (cf. secteur rose clair) dans l'adoption des outils de visioconférence, mais aussi

de gestion de projet ou conversationnels. On constate également que l'adoption d'outils de gestion de projet est

récente (pour 25% des institutions en 2022/2023).

Base: n=303

20%

77%

63%

85%

66%

90%

25%

65%

9%

23%

5%

14%

3%

33%

9%

0%

2%

0%

1%

0%

3%

2%

7%

6%

5%

11%

3%

25%

5%

6%

6%

5%

8%

4%

14%

Quand, approximativement, ces outils ont-ils été mis en place dans 
votre structure? (base: oui)

avant 2020 ◼

en 2020/2021 (pendant la crise sanitaire) ◼

pendant la crise sanitaire ◼
mais pour une durée temporaire seulement ◼*Musées/arts vivants (n=211): 82%

Bibliothèques (n=73): 62%

*

en 2022/2023 ◼

autre / ne sais pas) ◼
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Votre institution dispose-t-elle d’un système de CRM (Customer Relationship 
Management)?

13% 14% 16%
8%

13% 11%

66%

77% 74%

53%

73%

51%

9%

7% 5%

14%

6%

15%

13%
3% 5%

26%

8%

23%

Total (n=302) Bibliothèques Musées Arts Vivants
0-1 Mio. Fr. >1 Mio. Fr.

Oui, intégré au logiciel
de billetterie

Oui, via un logiciel
spécialisé

Non

Je ne sais pas

40% des institutions d'arts vivants disposent d'un système CRM
66% d'institutions déclarant ne pas avoir de CRM disposent probablement de bases clients, de systèmes de gestion

des abonné.e.s, qui s'approchent dans leur fonction d'un CRM et qu'il serait possible de faire évoluer en direction 

d'un véritable CRM. On note que l'équipement en système CRM dépend fortement du budget de l'institution. 

Chiffre d'affaires annuel



©
 C

o
p
yr

ig
h
t 

L
’O

e
il 

d
u
 P

u
b
lic

 (
S

u
is

s
e
) 

&
 C

o
n
c
ili

o
. 

T
o
u
s
 d

ro
its

 r
é
s
e
rv

é
s
.

46

15%

25%
20%

27%

21%
25%

11%
8%10%

38%

1%

27%

3%

11%

5%

7%

34%

14%

Musées/arts vivants
(n=210)

Bibliothèques
(n=73)

Total (n=302)

Oui, principalement via un autre outil spécialisé

Oui, principalement via des logiciels statistiques ou de
Business Intelligence

Oui, principalement via le logiciel de billetterie

Oui, principalement via Excel

Non

Nous ne sommes pas concerné.e.s car nous ne vendons
aucune prestation / nous ne proposons aucune transaction
non payant

Votre institution a-t-elle mis en place un suivi des ventes de la billetterie et/ou des transactions non 
payantes (par ex. prêts)?

25% des institutions déclarent ne pas procéder à un suivi de leurs

prestations (payantes ou non)
20% ne se disent pas concernées par cette question. Les bibliothèques ont beaucoup plus recours à des 

systèmes statistiques, de business intelligence ou spécialisés.
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Pensez maintenant à l’ensemble de votre budget média: brochures, flyers, affiches, presse, radios, 
publicités online, annonces Google Ads / Adwords, …
Quelle est, approximativement, la part du budget média online dans le budget média total?

Pour une part substantielle des institutions culturelles, la part du 

digital dans le budget média reste minime

13%

33%

7% 6% 10%
20% 18%

4%

25%

29%

28%

18%

23%

30%
28%

18%

23%

10%

26%

30%
21%

25%

23%

23%

18%
7%

21%
24% 21%

11%

12%

30%

13%
10%

8% 16%
15%

8%
13%

12%

9% 12% 11%
6% 10%

6% 6%
13%

Total
(n=302)

Biblio-
thèques

Musées Arts
Vivants

Suisse
além.

Suisse
rom. 0-1 Mio.     >1 Mio.

ne sait pas

±40% et +

±20%-35%

±10%-15%

±5%

±0%

Chiffre d'affaires annuel

Exemple de lecture: parmi les Musées, 26% déclarent dépenser ±10%-15% de leur budget média total en médias online. 

Cette question porte sur des valeurs relatives et

non absolues – ce qui permet de contourner le

plus possible le biais lié à l’envergure et aux

moyens des structures sondées.

Plus d'un tiers des institutions déclarent investir

au maximum 5% de leur budget média total

dans des médias digitaux (secteurs bleus). Ce

sont même 13% (en bleu foncé) des institutions

qui n'investissent pas ou presque pas ("±0%")

dans les médias digitaux.

On observe, certes, que plus l'envergure

financière de la structure est importante, plus la

part du budget média alloué au digital est

importante. Mais même au sein des institutions

avec une plus grande envergure financière (CA

> à 1 Mio.), la part des investissements compris

entre 0 et 5% reste substantielle (22%).

Une autre différence significative apparaît,

géographique celle-ci: la part allouée aux

médias digitaux est nettement plus importante

chez les institutions suisses alémaniques que

chez les institutions romandes. La proportion

des institutions investissant ±0% est double en

Suisse romande.
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Le budget média digital dans une dynamique très positive depuis la 

crise
Effet direct de la crise sanitaire ou simple évolution naturelle, 39% des institutions ont augmenté la part de leur

budget média allouée au digital. On constate même qu'aucune institution ne l'a baissé.

Par rapport à avant la crise sanitaire, comment cette part du budget media online a-t-elle évolué?

0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 0%1% 0% 1% 0% 0% 1% 1% 0% 2%

44% 47%
48%

39% 41%
51%

57%

39% 36%

33%

18%

33%
42%

36%
24%

17%
46%

42%

6%

4%

4% 9%

10%

20% 1%

6%
14%

17%

32%

13% 9%
15% 19%

23%

7% 6%

Total
(n=301)

Biblio-
thèques

Musées Arts
Vivants

Suisse
além.

Suisse
rom.

<10%
(n=115)

10%-20%
(n=94)

> 20%
(n=66)

Ne sait pas

nettement augmenté

plutôt augmenté

plutôt stable

plutôt diminué

nettement diminué

Par rapport à avant la crise sanitaire, la part du

budget média online a nettement augmenté. On

assiste à une prise de conscience grandissante

de l'importance de la communication digitale

pour s'adresser aux publics (ou non-publics).

On peut aussi y lire un effet de rattrapage pour

prendre mieux en compte les nouveaux usages,

comme évoqué plus haut.

Les institutions consacrées aux arts vivants ont

davantage augmenté cette part du budget

média online. Quant aux différences entre

Suisse alémanique et Suisse romande, elles

tendent globalement à s'annuler.

On observe par contre une différence très nette

entre les institutions investissant très peu dans

le digital par rapport à celles investissant

davantage: plus une institution investit dans les

médias digitaux, plus elle a encore augmenté

cette part, creusant ainsi davantage le fossé les

séparant des institutions investissant très peu

ou pas.

Part du budget média allouée aux 
médias digitaux
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Les dépenses dans les médias digitaux se concentrent sur la 

communication sur les réseaux sociaux. On note un intérêt pour le travail avec les

influenceur.euse.s ou pour le retargeting. À droite sont indiquées les variations significatives de la réponse

"non", où l'on voit la différence nette entre bibliothèques et musées/arts vivants.

45%

20%

16%

11%

7%

6%

52%

76%

80%

85%

82%

90%

5%

5%

5%

4%

11%

5%

Publicité sur les réseaux sociaux (posts sponsorisés)

Publicité sur des sites web (aussi appelée « display »)

Publicité sur Google (aussi appelée Google Ads / SEA / paid search /
Adwords)

Collaboration avec des influenceurs.euses

Outils de retargeting / publicités avec retargeting

Publicité sur YouTube (aussi appelée YouTube Ads)

oui non Ne sait pas

Allons maintenant dans le détail de vos dépenses media online.
Quels types d’achats publicitaires online réalisez-vous?

Base: n=300

Musées / Arts 
Vivants

Biblio-
thèques

Base: n=208Base: n=73

84% 40%

89% 71%

93% 78%

Variations de la réponse
«Non ◼»



©
 C

o
p
yr

ig
h
t 

L
’O

e
il 

d
u
 P

u
b
lic

 (
S

u
is

s
e
) 

&
 C

o
n
c
ili

o
. 

T
o
u
s
 d

ro
its

 r
é
s
e
rv

é
s
.

50

Dans votre institution, des objectifs sont-ils fixés 
concernant les actions digitales menées?

9%

36%

27%

13%

11%

5%Oui, systématiquement

Oui, souvent

Oui, mais seulement pour les 
actions d’envergure

Oui, mais rarement

Non, jamais

ne sait pas

Les activités digitales sont pilotées à l'aide d'objectifs pour plus de 

la moitié des institutions (1/2)
Ces objectifs sont aussi bien quantitatifs que qualitatifs, ce qui illustre l'importance d'une approche mixte lors de 

la détermination des objectifs.

Globalement, quelle est la nature des objectifs 
que vous fixez pour vos actions digitales?

Base: n=300
Base: n=165

7%

13%

80%

Objectifs quantitatifs exclusivement

Objectifs qualitatifs exclusivement

Objectifs quantitatifs et qualitatifs

56% Si oui:
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Les activités digitales sont pilotées à l'aide d'objectifs pour plus de 

la moitié des institutions (2/2)
Les objectifs fixés sont très divers, et concentrés sur l'image, la notoriété des propositions/événements, le 

recrutement de nouveaux publics et la fidélisation.

88%

85%

82%

81%

65%

63%

63%

53%

53%

45%

27%

15%

6%

2%

Maintenir/renforcer la visibilité et/ou l’image de l’institution 

Recruter de nouveaux visiteurs/utilisateurs/spectateurs (payants ou non)

Annoncer/promouvoir des propositions/événements/actions en cours ou à venir de l’institution

Fidéliser des publics existants

Créer/fédérer une communauté de publics autour de l’institution

Atteindre un certain niveau de fréquentation du lieu

Renforcer/enrichir la médiation autour des propositions/événements/actions de l’institution

Sensibiliser des publics éloignés de l’institution

Promouvoir la vente des prestations (billets pour un spectacle/événement/expo, cartes, ou toutes prestations payantes)

Développer des contenus complémentaires autour d’une proposition/événement/action de l’institution

Acquérir des données

Développer/promouvoir la pratique amateur

Tester une plateforme / un dispositif digital (ou test UX)

Autre

Et quels objectifs/buts utilisez-vous pour vos actions digitales, en général?
Plusieurs réponses possibles. (base: objectifs fixés concernant les actions digitales)

Base: n=165
*Musées/Arts Vivants (n=123): 63%

Bibliothèques (n=31): 19%

*
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39%

40%

39%

18%

Oui, pour le site web principal
(base: avec au moins 1 site web)

Oui, pour les newsletters
(base: avec newsletters)

Oui, pour les réseaux sociaux
(base: avec présence sur 1 réseau ou +)

Oui, pour la publicité online
(base: avec investissements média online)

Votre institution dispose-t-elle d’un tableau de bord pour 
suivre les performances de vos canaux digitaux? 
(plusieurs réponses possibles)

Le plus souvent, les performances des plateformes ne font pas

l'objet d'un tableau de bord de suivi. La planification via un

calendrier est par contre plus fréquente.

47%

64%

55%

38%

Votre institution dispose-t-elle d’un calendrier éditorial 
pour la planification de votre communication? 
(plusieurs réponses possibles)

n=295

n=244

n=268

n=153

Exemple de lecture: parmi les institutions qui ont

au moins 1 site web, 39% disposent d'un tableau

de bord pour suivre les performances du site.
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54%

24%

34%

6%

Une charte graphique formalisée (aussi appelée 
Corporate Identity, Corporate Design ou CI/CD, …)

Une charte éditoriale formalisée

Non, aucune des deux

Je ne sais pas

Concernant la communication sur vos canaux digitaux: 
votre institution a-t-elle mis en place les outils suivants?

La majorité des institutions ont élaboré une charte graphique. La charte

éditoriale est moins fréquente. La charte graphique est beaucoup plus répandue dans les institutions

avec un CA >1 Mio. Elle est aussi plus fréquente en Suisse alémanique. Notons que toutes les institutions sondées – à 

quelques rares exceptions – possèdent un site web et sont donc concernées par cette question.

Suisse
alémanique

Suisse
romande

▪ ▪

CA annuel
0-1 Mio.Fr.

CA annuel
>1 Mio.Fr.

47% 70%

▪ ▪

19% 36%

42% 20%

44%

45%

60%

29%

Contrairement à ce que l'on pourrait

penser à la lecture de ce graphique, la

différence entre régions linguistiques

ne s'explique pas par celle entre les

niveaux de chiffres d'affaires. Il n'y a

pas, dans notre échantillon, plus

d'institutions avec un chiffre d'affaires

>1Mio. en Suisse alémanique qu'en

Suisse romande. C'est même l'inverse:

parmi les institutions romandes de

l'échantillon, 39% ont un CA >1Mio.,

contre 29% parmi les institutions

alémaniques.

Des différences entre les régions

linguistiques existent, qui ne s'expli-

quent donc pas par le niveau de chiffre

d'affaires

Base: n=299
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1État des lieux Conclusion
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Conclusion

Avant tout, nous tenons à remercier chaleureusement toutes les

personnes qui ont répondu à cette enquête et qui ont pris le temps

de remplir un long questionnaire. Un questionnaire de pas moins

de 60 questions, et pourtant loin d’être complet.

La transition numérique de l’institution culturelle: vaste

sujet…

Appréhender la question du digital dans les institutions culturelles:

vaste sujet, qui va bien au-delà des 5 volets abordés dans cette

enquête. Mais cette enquête aura eu comme première vertu

d’identifier les thèmes digitaux d’actualité pour les acteurs et

actrices du milieu culturel en Suisse. En effet, dans la question

ouverte finale, les répondant.e.s pouvaient librement évoquer les

sujets importants à leurs yeux et qui n’étaient pas abordés dans le

questionnaire. Et la liste des sujets non abordés est peut-être plus

longue que celle des sujets abordés. Voici un aperçu des sujets

les plus souvent mentionnés par les répondant.e.s: l’intégration

des technologies dans la création artistique; les aspects de la

gestion des données, des droits d’auteur et plus généralement

légaux; les technologies et enjeux de l’archivage; la fracture

numérique; l’optimisation des processus; l’identification et la

qualification des cibles; la correspondance entre cibles et

plateformes; la mutualisation des ressources; la mutualisation des

contenus au travers de plateformes d'accès transversales; les

enjeux d’accessibilité, d’inclusion et de participation; un inventaire

des initiatives digitales innovantes; les bases de données utilisées

pour les archives, collections, bibliothèques, la mise en ligne des

collections; la digitalisation du savoir et du contenu; la VR et le

Métavers; les enjeux de la promotion du digital à l’interne;

l’Intelligence Artificielle; …

Lors de la conception du questionnaire, nous avons en effet fait

des choix, en essayant de privilégier, d’une part, les aspects de la

transformation digitale les moins spécifiques à un secteur, de

façon à ce que le plus grand nombre d’institutions possible soit

concerné; d’autre part, les aspects liés aux «nouveaux» usages

induits par le digital dans la population – donc les aspects liés aux

publics. Car la transformation numérique «est poussée non

seulement par la pression concurrentielle mais aussi par la force

des nouveaux usages qui transforment les modèles de

consommation». C’est avec cette phrase que s’ouvrait un

ouvrage1 pionnier sur la transition numérique.

1 Fayon, D., Tartar, M., Transformation digitale: 5 leviers pour l'entreprise, Pearson, 2014



©
 C

o
p
yr

ig
h
t 

L
’O

e
il 

d
u
 P

u
b
lic

 (
S

u
is

s
e
) 

&
 C

o
n
c
ili

o
. 

T
o
u
s
 d

ro
its

 r
é
s
e
rv

é
s
.

56

Conclusion

La transition numérique d’une façon générale est donc intimement

liée aux rapports que l’organisation entretient avec ses publics,

effectifs ou potentiels. Mais loin de se limiter à cet aspect de

l’adresse aux publics, elle concerne tout autant le fonctionnement

interne de la structure.

Le digital en voie d’intégration par les institutions culturelles

Au vu des résultats de cette enquête, il apparaît que la question

du digital dans l’institution culturelle est un sujet qui s’ancre au

sommet de l’organisation et qui fait l’objet d’une prise de

conscience croissante. Si cette dynamique est clairement

observable dans les résultats, on observe aussi que ce processus

de transformation s’appuie sur des bases parfois fragiles. Dans

les réponses, une dissonance apparaît en filigrane entre l’image

que l’on veut donner de l’institution – dans laquelle le digital aurait

une importance stratégique bien comprise – et la réalité des

actions mises en œuvre: les méthodes et outils mis en place

indiquent que la digitalisation de l’institution culturelle n’est pas

toujours réalisée d’une façon construite. On observe par exemple

que la digitalisation n’est pas toujours pensée avec un cap clair

(cf. page 14), ou que la stratégie digitale ne s’accompagne pas

toujours d’objectifs. Or, pas de stratégie sans objectifs – les

objectifs permettant en effet de guider la stratégie et d’en contrôler

l’évolution. Dans la même veine, les tâches digitales dans

l’organisation ne sont, le plus souvent, pas formalisées dans

les descriptions de postes. La digitalisation apparaît ainsi au

fil des questions comme un sujet dont l’institution cultu-

relle, globalement, n’a pas toujours la maîtrise. Le manque

de connaissance / de formation est ainsi identifié comme

la principale barrière à la digitalisation, après le budget.

L’acquisition des connaissances et la montée en expertise se

révèlent être un enjeu essentiel. Ces difficultés ne doivent

cependant pas occulter le fait qu’une véritable dynamique est à

l’œuvre, avec pas moins d’un tiers des institutions qui déclarent

que «le digital fait clairement partie de nos actions et va bientôt

être formalisé» (cf. page 14).

Le budget n’explique pas tout

Le budget est mentionné comme la principale barrière à la prise

en compte du digital dans l’organisation. On voit d’ailleurs

l’influence du budget dans nombre de questions: comme on

pouvait s’y attendre, plus le budget de l’institution est élevé, plus
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Conclusion

cette dernière intègre la question numérique. C’est entendu, des

budgets plus importants ne peuvent que faciliter la transition

digitale. Cependant, la question budgétaire ne peut suffire à

expliquer un retard dans la prise en compte des enjeux digitaux.

Plusieurs aspects de la digitalisation ne nécessitent pas ou peu de

ressources financières. La définition des tâches digitales dans

l’institution, mentionnée plus haut, en est un exemple parmi

d’autres. Nombre de solutions digitales sont gratuites. Et si le

manque de budget est un frein au projet de la digitalisation, il l’est

pour tout projet. Il s’agit donc aussi (surtout?) d’un choix de

gestion: à quels projets allouer les ressources de l’organisation?

Donc comment prioriser les projets? La question de l’allocation

des ressources est au moins aussi importante que le niveau des

ressources lui-même. C’est notamment ce qu’on observe avec la

question sur la part des budgets média allouée aux médias

digitaux.

L’adresse aux publics doit encore évoluer

Cette enquête se concentrait sur les institutions culturelles

recevant du public. Les publics constituent pour ces institutions

une finalité. Or, la communication des institutions avec ses publics

et non-publics apparait encore en décalage par rapport à nos

habitudes de consommation média2 – même si beaucoup a déjà

été entrepris, comme l’indiquent les résultats. Les résultats portant

sur la part du budget média consacré aux médias digitaux sont

éloquents: l’allocation des budgets de communication apparait

globalement en décalage par rapport à l’utilisation que nous

faisons des canaux d’information. Ces choix d’allocation

pourraient être repensés3 , de façon à mieux tenir compte des

changements profonds dans notre utilisation des canaux

d'information, changements apparus dans les années 2010. De

plus, la communication digitale – même si elle est globalement

plus chère que ce que l'on peut croire – a démontré son efficacité,

_________________________

2 Des sites de référence donnent par pays – dont la Suisse – le temps que nous

passons sur les différentes plateformes digitales: https://datareportal.com/digital-

in-switzerland.

3 On peut prendre comme élément de comparaison l’allocation moyenne des

dépenses publicitaires par type de média en Suisse (ou «mix média»): Internet

concentre 41% des dépenses publicitaires (source: Résumé annuel 2022 et le

marché publicitaire de décembre - Media Focus). Ces 41% sont une moyenne et

illustrent donc le basculement global de l’attention de l’analogique vers le

numérique. Si la culture a bien sûr ses particularités, le mix média pratiqué par les

institutions culturelles semble loin, très loin de cette moyenne.

https://datareportal.com/digital-in-switzerland
https://datareportal.com/digital-in-switzerland
https://mediafocus.ch/fr/publications/tendance-du-marche-publicitaire/werbemarkt-trend-dezember-2022/
https://mediafocus.ch/fr/publications/tendance-du-marche-publicitaire/werbemarkt-trend-dezember-2022/
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Conclusion

principalement parce qu'elle est dynamique, plus ciblée, donc plus

pertinente et davantage mesurable. Elle nécessite cependant

d’avoir réalisé au préalable un travail de définition des cibles et

des supports les mieux adaptés à ces cibles, comme l’évoquait un

des commentaires à la question ouverte, cité au début de cette

conclusion.

C’est sur un autre commentaire fait à la question ouverte de

l’enquête que nous aimerions clore ce rapport, celui d’Yvonne

Radecker, Directrice du réseau Material Archiv

(materialarchiv.ch). Yvonne Radecker, dont nous publions le

commentaire avec son autorisation, résume bien la situation:

«La Suisse se trouve au début d'une transformation numérique

nécessaire et urgente. Pour nous, cette transformation ne consiste

pas seulement à digitaliser, mais aussi à faire face à la réalité

numérique actuelle. La réalité numérique devrait être le point de

départ de toutes les institutions culturelles et éducatives, c'est-à-

dire que la création de contenus via Wiki, l'open source et l'open

data, le prosuming, le travail collaboratif, etc. devraient aller de

soi. La "digital literacy" (culture numérique, NdT) est nécessaire,

mais la majorité de la relève professionnelle en dispose. Il est

important pour nous de concevoir les tendances et le futur des

technologies de l'information et de la communication à l'aune de la

digitalisation. Cela implique de penser les processus et les outils

numériques de manière radicale. Nos plateformes et outils doivent

donner des impulsions pour relever les défis posés par le digital

dans l'ensemble de la société. Les opportunités offertes par les

médias numériques sont différentes de celles des sphères

analogiques et devraient être exploitées précisément pour ces

potentialités. Dans ce contexte, les idées et les solutions doivent

être proactives, anticipées, c'est-à-dire audacieuses (*).»

(*) Qu’il nous soit permis d’ajouter à cet endroit: … mais surtout

ancrées dans la réalité des usages.

Et Yvonne Radecker de conclure:

«C'est essentiel pour préserver la qualité et la place de la culture

en Suisse et partout ailleurs.»
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2Champs d'action prioritaires
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Contexte et méthodologie

Ce document présente 5 champs d’action prioritaires qui
s’appuient sur les résultats de l’enquête La Digitalisation dans les
institutions culturelles suisses, réalisée auprès d’un panel
d’institutions culturelles suisses par L’Oeil du Public au printemps

2023 et présentée en première partie du document.

Les données recueillies lors de cette enquête ont été
appréhendées à la lumière des tendances principales qui se
dégagent aujourd’hui au sein du secteur culturel qui connaît,
comme d’autres secteurs, une profonde mutation à l’ère du digital.
Cela permet de mieux percevoir l’écart entre la maturité digitale de
nos institutions, et l’état des réflexions concernant le digital dans
des organisations ailleurs dans le monde et particulièrement en

Europe.

Avec l’objectif d’aider les professionnel.les de la culture à mieux
comprendre les enjeux et les usages du digital, des ressources et
des outils pratiques publiés récemment, sont mis à disposition, en

français (principalement), allemand et anglais.

Il ne s’agit pas d’être exhaustif mais de conduire la lectrice et le
lecteur vers une sélection de références utiles et inspirantes pour
favoriser la transition digitale des institutions culturelles.

L’enquête fait état de différences parfois nettes selon les types
d’institutions, mais ces différences varient selon les thématiques et

très certainement selon les établissements.

Par souci de clarté, les actions prioritaires ont donc été formulées
avec l’objectif qu’elles puissent concerner l’ensemble des secteurs
culturels.

Certaines ressources peuvent toutefois faire référence à un ou
plusieurs types d’institutions.

Notre recommandation, dans tous les cas, est que chaque
institution élabore son propre diagnostic et identifie ensuite les

actions les plus pertinentes pour elle.
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2Champs d’action

prioritaires

▪ 1_ Introduction: Culture et digital

– Tendances: 
ce qu’il faut retenir

– Les enjeux transversaux

– Les enjeux 
par type d’institution

▪ 2_ Champs d’action prioritaires
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2Champs d’action

prioritaires

▪ 1_ Introduction: Culture et digital

– Tendances: 
ce qu’il faut retenir

– Les enjeux transversaux

– Les enjeux 
par type d’institution

▪ 2_ Champs d’action prioritaires
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Culture & Digital – Tendances: ce qu’il faut retenir 

Un changement de paradigme pour le 
secteur culturel

✓ Surabondance d’information: d’une 

logique de rareté à une logique 

d’abondance

✓ Dématérialisation et individualisation 

de la consommation de l’offre culturelle

✓ Mondialisation des publics

✓ Élargissement des formes 

d’expression artistique 

✓ Démocratisation de l’activité de 

création (multiplication des outils à 

moindre coût)

✓ Densification de l’offre 

✓ Modification en profondeur des façons 

de penser, de se mobiliser et de 

travailler (canaux de communication, 

faculté d’attention)

✓ Articulation entre les formats 

traditionnels (en présentiel) et les 

formats digitaux

✓ Accélération du potentiel de création, 

de diffusion et de croissance 

✓ Bouleversement des modèles 

économiques

Une création culturelle plus foisonnante... ... et un « marché » de plus en plus 
concurrentiel
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2Champs d’action

prioritaires

▪ 1_ Introduction: Culture et digital

– Tendances: 
ce qu’il faut retenir

– Les enjeux transversaux

– Les enjeux 
par type d’institution

▪ 2_ Champs d’action prioritaires
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Culture & Digital – Les enjeux transversaux 

Adaptation de l’offre culturelle

✓ Exploitation des données pour mieux adapter l’offre culturelle 

✓ Veille stratégique sur l'évolution des besoins des utilisateurs

✓ Inclusivité et accessibilité

Acquisition et fidélisation des publics

Adaptation du management de l’institution

✓ Composition et fonctionnement de l’équipe (organigramme, 

méthodes de travail, change management)

✓ Formation continue

✓ Intégration de nouveaux métiers

Protection des droits d'auteur, notamment face à la 

diffusion en ligne

Prise en compte des défis sociétaux liés à l’implémentation 

du digital:

✓ Droit et accessibilité des contenus

✓ Utilisation des données personnelles

✓ Impact écologique

Acquisition et mutualisation interinstitutionnelle de 

l'équipement technologique et de l'infrastructure réseau 

appropriés (création, diffusion, archivage)
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2Champs d’action

prioritaires

▪ 1_ Introduction: Culture et digital

– Tendances: 
ce qu’il faut retenir

– Les enjeux transversaux

– Les enjeux 
par type d’institution

▪ 2_ Champs d’action prioritaires



©
 C

o
p
yr

ig
h
t 

L
’O

e
il 

d
u
 P

u
b
lic

 (
S

u
is

s
e
) 

&
 C

o
n
c
ili

o
. 

T
o
u
s
 d

ro
its

 r
é
s
e
rv

é
s
.

67

Culture & Digital – Les enjeux par type d’institutions 

Arts vivants

✓Evolution des pratiques artistiques traditionnelles grâce 

aux technologies et exploration de nouvelles interactions 

avec les publics

✓Défi d’acceptation des formats traditionnels, parfois longs 

par rapport aux nouveaux usages induits par le digital

Musées et sites patrimoniaux 

✓Meilleure préservation des sites et des collections

✓Enrichissement de l'expérience de visite, développement 

de la dimension expérientielle

✓ Interactivité et participation des publics

Cinéma 

✓Acquisition d'équipements technologiques appropriés 

(son et image immersifs)

✓Adaptation à la transition de l'industrie et à la concurrence 

des plateformes de streaming

✓Amélioration de l’expérience des publics

Bibliothèques

✓Mise en réseau interinstitutionnelle 

✓Mise à disposition de produits digitaux (e-books, auto-formation, 

audiovisuels)

✓Médiation numérique

✓Promotion de l’open access

✓Open science (bibliothèque scientifique)

✓Archivage des données de la recherche (bibliothèque scientifique)



©
 C

o
p
yr

ig
h
t 

L
’O

e
il 

d
u
 P

u
b
lic

 (
S

u
is

s
e
) 

&
 C

o
n
c
ili

o
. 

T
o
u
s
 d

ro
its

 r
é
s
e
rv

é
s
.

68

2Champs d’action

prioritaires

▪ 1_ Introduction: Culture et digital

▪ 2_ Champs d’action prioritaires

– Mode d’emploi

– Action 1

– Action 2

– Action 3

– Action 4

– Action 5
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Mode d’emploi

Action

Données liées à l’enquête

Pourquoi une telle action?

De quoi parle-t-on?

Quelles solutions? 

Coup de cœur

Focus sur un outil 

coup de cœur soit par sa 

conception ou son 

ergonomie

Ressources

Comprendre

Passer à l’action

Être inspiré

Langues: 

Spécifique à un type d’institution:

✓ Lien sur la ressource 

✓ Aperçu de l’outil 
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2Champs d’action

prioritaires

▪ 1_ Introduction: Culture et digital

▪ 2_ Champs d’action prioritaires

– Mode d’emploi

– Action 1

– Action 2

– Action 3

– Action 4

– Action 5
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Action 1
Etablir un diagnostic de maturité digitale 

Une difficulté à objectiver son degré de 

maturité digitale 

L’ensemble de l’enquête montre que la transition digitale 

des institutions n’est pas réalisée sur l’ensemble des 

missions des institutions. 

Les institutions culturelles sont largement favorables à 

l’utilisation du digital et 2/3 ne se sentent pas en retard 

dans leur transition. Néanmoins, peu disposent d’outils et 

d’indicateurs concrets.

Le digital regroupe un ensemble de méthodes et d’outils  

innovants qui peuvent s’utiliser de multiples manières 

pour remplir les missions de l’institution. En mesurant 

l’impact du digital de manière plus précise, les institutions 

peuvent prioriser les axes d’utilisation du digital au sein 

de l’institution et ainsi mieux le maîtriser. 

Comment mettre 

en place un 
diagnostic? 

✓ Définir les axes et des 
mesures d’évaluation 

✓ Utiliser des outils pour 

définir ses forces et ses 
faiblesses (SWOT, etc.) 

De nombreux diagnostics 

existent déjà, spécifiques au 

secteur culturel ou non; il est 

possible d’en utiliser 

plusieurs afin de croiser les 
perspectives.

Qu’est-ce qu’un diagnostic de 

maturité digitale?

Première étape de la transition digitale, un 

diagnostic permet d’évaluer sa maturité digitale 

sur l’ensemble des sujets liés au digital grâce à 

une échelle de mesure, et d’avoir ainsi une vue 
d’ensemble de ses forces et faiblesses.

On peut distinguer: 

✓ la maturité digitale (gestion du changement, 
innovation, processus)

✓ la maturité technologique (les compétences, 

les pratiques et les outils liés à l’usage de la 

technologie propre au bon fonctionnement de 

l’organisation culturelle).
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Action 1
Etablir un diagnostic de maturité digitale 

✓ Apprentissage sur l’évaluation de la maturité numérique

✓ Digital Culture Network - Digital Strategy: A Diagnostic Checklist

✓ NCVO - Digital Maturity Matrix

✓ Culture compass - Tracker Quick Guide

✓ DOORS. Self-Reflection Tool. 

✓ Observatoire du numérique : outil d'auto-évaluation pour les PME

✓ 0/1 Hub numérique - Diagnostic de maturité numérique (critères d’évaluation)

✓ 0/1 Hub numérique - Diagnostic de maturité numérique (outil interactif)

https://cpour.ca/2019/11/11/apprentissage-sur-levaluation-de-la-maturite-numerique/
https://digitalculturenetwork.org.uk/knowledge/digital-strategy-a-diagnostic-checklist/
https://tools.ncvo.org.uk/digitalmaturitymatrix#/
https://digitalculturecompass.org.uk/using-the-tracker/
https://ars.electronica.art/doors/files/2023/06/self-reflection-tool-instructions-cards.pdf
https://www.ge.ch/dossier/entreprises-numerique/ressources-outils/observatoire-du-numerique-outil-auto-evaluation-pme
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1d77BekbvXFDBTZjhSDKhZvQjIY2dtMNPZPDiyw-Nq2Y/edit#gid=963154001
https://diagnostic-numerique.viragenumeriqc.com/
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Action 1
Etablir un diagnostic de maturité digitale 

0/1 Hub numérique - Diagnostic de maturité numérique (outil interactif)

https://diagnostic-numerique.viragenumeriqc.com/
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2Champs d’action

prioritaires

▪ 1_ Introduction: Culture et digital

▪ 2_ Champs d’action prioritaires

– Mode d’emploi

– Action 1

– Action 2

– Action 3

– Action 4

– Action 5
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Action 2
Mettre en place une stratégie digitale

Une difficulté à passer de l’intention 

à une action planifiée et suivie

L’enquête fait ressortir que le digital semble être 

un axe transversal et prioritaire au sein d’une 

majorité d’institutions interrogées. 

Néanmoins, une minorité passe de l’intention à 

l’action : si les deux tiers affirment avoir 

formalisé (ou sont en cours) leur engagement 

dans la stratégie ou la mission de l’institution, 

moins de la moitié ont inclus des objectifs 

clairement formalisés dans leur stratégie 

digitale. 

Un cinquième des institutions n’ont alloué aucun 

budget supplémentaire pour le digital (ni budget

supplémentaire, ni nouvelle allocation du budget

existant), rendant difficile une transformation

rapide des pratiques.

Comment mettre en 

place une stratégie 

digitale?
✓ Établir un diagnostic de maturité 

digitale permettant d’identifier les 

besoins de l’institution

✓ S’appuyer sur différents outils et 

méthodes pour faciliter les 

réflexions et construire une 

stratégie adaptée et raisonnable

✓ Définir une planification claire 

tenant compte des besoins 

financiers supplémentaires (budget 

additionnel ou réallocation 

budgétaire)

✓ Repenser le budget de 

communication à la lumière des 

nouveaux usages

✓ Etablir des critères d’évaluation 

des actions décidées

Qu’est-ce qu’une stratégie

              digitale?

La stratégie digitale est une composante 

indispensable de la stratégie globale de l’institution 

culturelle (cf. planification pluriannuelle). Elle 

permet d'intégrer des pratiques digitales, en 

considérant l'ensemble des fonctions et des 

activités de l’institution.

Elle s’appuie sur la compréhension des nouveaux 

usages de ses cibles.

Elle prend généralement la forme d'un document 

spécifique qui formalise les objectifs et fournit un 

cadre à la transition digitale de l'institution.

Elle s’intègre donc pleinement aux orientations 

stratégiques définies pour l’institution. 
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Action 2
Mettre en place une stratégie digitale

✓Stratégie numérique des établissements d’arts vivants: un 
paradoxe à apprivoiser 

✓Numérique et spectacle vivant. Une nouvelle scène à investir 

✓ Virage ou transition numérique?

✓ Stratégie numérique : prêt, pas prêt, j’y vais… pas!

✓ Introduction to Digital Strategy

✓ La pratique muséale numérique. Une approche globale

✓ Virage NumériQC. Cartographie de ma transition numérique

✓ Bibliothèque et Archives Canada. Plan stratégique 2030

✓MuseumXTD: Exemples de stratégies numériques de musées

✓ 5 reasons why creative and cultural organisations need a digital 

strategy in 2023

✓ Digitale transition in Kunst und Kultur

✓ Datareportal – Data in Swiitzerland

✓ Arts Council of England. Digital Culture Compass

✓ Top Tips for Digital Strategy

https://www.millenaire3.com/ressources/2022/strategie-numerique-des-etablissements-d-arts-vivants-un-paradoxe-a-apprivoiser
https://www.millenaire3.com/ressources/2022/strategie-numerique-des-etablissements-d-arts-vivants-un-paradoxe-a-apprivoiser
https://www.culture.gouv.fr/Espace-documentation/Rapports/Numerique-et-spectacle-vivant-une-nouvelle-scene-a-investir
https://cpour.ca/2021/08/09/virage-ou-transformation-numerique/
https://cpour.ca/2017/04/11/strategie-numerique-pret-pas-pret-jy-vais-pas/
https://digitalculturenetwork.org.uk/knowledge/introduction-to-digital-strategy/
https://www.museumxtd.ch/Notes/La%20pratique%20mus%C3%A9ale%20num%C3%A9rique.%20Une%20approche%20globale/
https://viragenumeriqc.com/culture-et-numerique/cartographie-transformation-numerique/
https://bibliotheque-archives.canada.ca/fra/organisation/a-notre-sujet/strategies-initiatives/vision2030/Pages/vision-2030-un-plan-strategique.aspx
https://www.museumxtd.ch/Notes/Exemples%20de%20strat%C3%A9gies%20num%C3%A9riques%20de%20mus%C3%A9es/
https://digitalculturenetwork.org.uk/knowledge/5-reasons-why-creative-and-cultural-organisations-need-a-digital-strategy-in-2023/
https://digitalculturenetwork.org.uk/knowledge/5-reasons-why-creative-and-cultural-organisations-need-a-digital-strategy-in-2023/
https://zukunft-kultur.nrw/themen/digitale-transformation-in-kunst-und-kultur/
https://datareportal.com/digital-in-switzerland
https://digitalculturecompass.org.uk/
https://digitalculturenetwork.org.uk/knowledge/top-tips-for-digital-strategy/
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Action 2
Mettre en place une stratégie digitale

Arts Council of England. Digital Culture Compass

✓ Be values-led
✓ Be people-centred
✓ Be responsive to our context

✓ Initial
✓ Managed
✓ Integrated
✓ Optimising
✓ Transforming

https://digitalculturecompass.org.uk/
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2Champs d’action

prioritaires

▪ 1_ Introduction: Culture et digital

▪ 2_ Champs d’action prioritaires

– Mode d’emploi

– Action 1

– Action 2

– Action 3

– Action 4

– Action 5
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Action 3
Déployer le digital sur l’ensemble des missions de l’institution

Une utilisation pertinente du digital, c’est quoi?

Avoir une vision transversale de l’utilisation du digital sur 

l’ensemble des missions institutionnelles, en particulier sur:

✓ Le  management de l'institution 

✓ L'expérience des publics 

✓ L’acquisition de nouveaux publics

✓ La gestion des productions et collections

Ouvrir d’autres champs à l’action de l’institution, par 

exemple :

✓ Être un complément à d’autres supports afin de renforcer 

l’accessibilité à l’information et à la connaissance

✓ Favoriser une meilleure connaissance des publics et faire 

évoluer ainsi l’offre grâce à une compréhension des 

données utilisateurs

✓ Fournir des outils pour améliorer l’évaluation de l’impact 

des actions menées

Le digital ne se limite pas à la 

communication  

L’enquête indique que les avantages du digital 

sont assez bien perçus par les institutions. 

Néanmoins, lorsqu’on interroge les utilisations 

concrètes, de nombreuses opportunités sont 
sous-exploitées. 

Beaucoup plébiscitent les avantages du digital 

pour faciliter la communication, le partage et la 

diffusion des connaissances ou l’accessibilité 

de la culture. Pourtant, plus de la moitié 

affirment ne pas utiliser certains outils qui 

pourraient s’avérer utiles et pertinents pour 

l’institution : la moitié ne connaissent pas le 

concept du parcours utilisateur et moins d’un 

tiers utilisent des outils digitaux pour la gestion 
de projet.

Comment 

s’approprier 

méthodes et outils 

digitaux?

Il est important que chaque 

institution identifie les 

méthodes et outils qui 

correspondent le mieux à ses 

objectifs, ses pratiques et à 

son envergure.

✓ Avoir des prescripteur.trices 

internes sensibles aux 

enjeux et à l’utilisation du 

digital, ou se faire 

accompagner par des 

prestataires externes 

✓ Implémenter les méthodes 

et outils digitaux de façon 

durable et responsable
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Action 3
Déployer le digital sur l’ensemble des missions de l’institution

✓ Le numérique, une formidable occasion pour la culture

✓ La stratégie numérique n’est pas une stratégie marketing

✓Digital Cinema Report

✓Cinetechgeek

✓TMNLab. 

✓ Labenbib

✓Online Computer Library Center

✓MuseumNext

✓Musermerku

✓Met. Digital Is More Than a Department, It Is a Collective 
Responsibility 

✓ DEN Academy. Kennisinstituut cultuur & digitalierung

✓ L’Académie Numérique Responsable

✓ EPSAA. MOOC Digital Paris

✓ Developing Digital Transition Strategies for Cultural Heritage 

Institutions

https://www.hub01.org/le-numerique-une-formidable-occasion-pour-la-culture/
https://cpour.ca/2017/02/14/une-strategie-numerique-nest-pas-une-strategie-marketing/
https://www.digitalcinemareport.com/
https://www.cinetechgeek.com/
http://www.tmnlab.com/
https://www.culture.gouv.fr/Espace-documentation/Rapports/Numerique-et-spectacle-vivant-une-nouvelle-scene-a-investir
https://lab-en-bib.abf.asso.fr/
https://www.oclc.org/fr/about.html
https://www.museumnext.com/
https://musermeku.org/tag/museum-digital/
https://www.metmuseum.org/blogs/now-at-the-met/2017/digital-future-at-the-met
https://www.metmuseum.org/blogs/now-at-the-met/2017/digital-future-at-the-met
https://www.den.nl/en/den-academy
https://www.academie-nr.org/
https://moocdigital.paris/
https://www.edx.org/course/developing-digital-transition-strategies-for-cultural-heritage-institutions
https://www.edx.org/course/developing-digital-transition-strategies-for-cultural-heritage-institutions
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Action 3
Déployer le digital sur l’ensemble des missions de l’institution

DEN Academy. Kennisinstituut cultuur & digitalierung

https://www.den.nl/en/den-academy
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2Champs d’action

prioritaires

▪ 1_ Introduction: Culture et digital

▪ 2_ Champs d’action prioritaires

– Mode d’emploi

– Action 1

– Action 2

– Action 3

– Action 4

– Action 5
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Action 4
Renforcer les compétences internes

Le manque de formation 

des équipes est un frein 

majeur à l’intégration du 

digital

L’enquête indique que les personnes en 

charge des missions liées au digital se 

sont majoritairement formées par le biais 

d’expériences passées ou en autodidacte.

Dans la plupart des cas, les postes 

spécifiquement dédiés au digital sont 

occupés par un.e responsable de 

communication digitale ou des réseaux 

sociaux. 

Quels sont les nouveaux métiers? 

✓ Créateur.rice de contenu digital: responsable de l'expérience digitale, 

du contenu, de l’utilisation des réseaux sociaux et de l'analyse des 

utilisateurs

✓ Chargé.e de projets digitaux: responsable de la gestion des projets 

digitaux, de l'établissement des meilleures pratiques digitales dans 

tous les projets et d'une collaboration productive avec l'équipe 

numérique

✓ Chargé.e de l'apprentissage digital: responsable de la création et de 

la gestion des ressources d'apprentissage en ligne

✓ Chargé.e de programmation digitale: spécialisé.e dans la recherche, 

la collecte et la diffusion de matériel digital

✓ Administrateur.trice de bases de données et de l’archivage:

responsable de l'ajout de données dans les systèmes et de leur 

gestion

✓ Data Analyst: responsable de la construction de tableaux de bord, 

selon les indicateurs définis dans la stratégie de l’institution, et de 

l’analyse de données

✓ Business Analyst: responsable des processus digitaux, de la 

conception, de l'essai et de la livraison de logiciels, la réalisation de 

tests auprès des utilisateurs, l'optimisation du contenu web, la gestion 

de l'infrastructure numérique et du stockage

En quoi la formation 

interne et le recrutement 

sont importants? 

La double question des compétences 

et de la formation reste un facteur-clé 

de succès pour la transition digitale 

des institutions culturelles : les 

professionnel.le.s formé.es sont une 

aide précieuse dans la sensibilisation 

et la compréhension des enjeux du 

digital. 

Il paraît alors nécessaire de 

développer les compétences digitales 

au-delà des postes liés à la 

communication (gestion des 

productions et des collections, 

médiation, etc.). Le recrutement de 

personnels formés est un prérequis 

pour accélérer la transition digitale.
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Action 4
Renforcer les compétences internes

✓ One by one. Building digitally confident museums

✓ Cunuco Lab : bientôt un outil pour comprendre l’impact de la transition 

numérique sur les métiers et les compétences

✓ La Machinerie – La caisse à outils

✓ Digital Culture Network – Knowledge hub

✓MuseumXTD – Quels sont les outils à utiliser ?

✓ Québec Numérique : boîte à outils

✓ Les publications du TMNLab

✓MuseumXTD. Quelles sont les compétences 

numériques à acquérir et à développer en interne?

✓ Agile Development in Non-Agile Museum ✓ Bibliosuisse - Programme de formation continue

https://one-by-one.uk/
http://www.tmnlab.com/2023/06/28/cunuco-lab-bientot-un-outil-pour-comprendre-limpact-de-la-transformation-numerique-sur-les-metiers-et-les-competences/
http://www.tmnlab.com/2023/06/28/cunuco-lab-bientot-un-outil-pour-comprendre-limpact-de-la-transformation-numerique-sur-les-metiers-et-les-competences/
https://machineriedesarts.ca/outils/
https://digitalculturenetwork.org.uk/knowledge
https://digitalculturenetwork.org.uk/knowledge/
https://www.museumxtd.ch/Notes/Quels%20sont%20les%20outils%20%C3%A0%20utiliser/
https://quebecnumerique.com/boite-outils/
http://www.tmnlab.com/category/guidespratiques/
https://www.museumxtd.ch/Notes/Quelles%20sont%20les%20comp%C3%A9tences%20num%C3%A9riques%20%C3%A0%20acqu%C3%A9rir%20et%20%C3%A0%20d%C3%A9velopper%20en%20interne/
https://www.museumxtd.ch/Notes/Quelles%20sont%20les%20comp%C3%A9tences%20num%C3%A9riques%20%C3%A0%20acqu%C3%A9rir%20et%20%C3%A0%20d%C3%A9velopper%20en%20interne/
https://www.museumnext.com/article/agile-development-in-non-agile-museum/
https://www.bibliosuisse.ch/fr/formation/formationcontinue/programmedeformationcontinuebibliosuisse
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Action 4
Renforcer les compétences internes

Les publications du TMNLab

http://www.tmnlab.com/category/guidespratiques/
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2Champs d’action

prioritaires

▪ 1_ Introduction: Culture et digital

▪ 2_ Champs d’action prioritaires

– Mode d’emploi

– Action 1

– Action 2

– Action 3

– Action 4

– Action 5
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Action 5
Mettre en place des politiques culturelles favorisant la transition 
digitale en Suisse

✓ Préciser les mesures de la Confédération visant à 

soutenir la transition numérique des associations et des 

organisations culturelles (Message culture 2025 – 2028) 

✓ Instituer un cadre légal adapté permettant aux instances 

publiques de financer la recherche appliquée (R&D) et des 

projets favorisant l’innovation dans la culture, ainsi que les 

réflexions et les actions autour de la transition digitale

✓ Fixer des critères et des indicateurs de performance 

clairement définis et adaptés au digital, facilitant le suivi des 

soutiens publics

✓ Mettre en place des soutiens financiers et logistiques 

suffisants et adaptés (appels à projets), favorisant les 

initiatives et le développement d’actions sur le long terme, 

aux niveaux communal, cantonal et fédéral

✓ Sensibiliser les organismes privés (fondations et 

entreprises donatrices, mécènes) aux défis lancés par les 

technologies actuelles et les encourager à financer des 

projets permettant d’expérimenter et de mettre en œuvre 

de nouvelles pratiques responsables

✓ Encourager le partenariat avec des entreprises 

technologiques pour favoriser la recherche et le 

développement dans le domaine culturel
✓ Fédérer les ressources pour mettre à disposition des 

équipements et une infrastructure réseau supra-

institutionnels répondant aux critères environnementaux 

attentifs aux enjeux sociétaux
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Action 5
Mettre en place des politiques culturelles favorisant la transition 
digitale en Suisse

✓ Favoriser la mise en réseau de l’ensemble des acteurs 

intéressés et compétents pour le développement de 

solutions innovantes, notamment digitales, dans le secteur 

culturel (institutions culturelles, hautes écoles, agences, 

entreprises technologiques), pour éviter la dilution des 

forces, fédérer les initiatives et capitaliser sur les 

expériences de tous avec une intention de transparence

✓ Encourager la mise en place de consortiums entre 

institutions pour partager les coûts et trouver des 

opportunités de financement commun

✓ Soutenir l’organisation d’événements réguliers permettant 

le partage de connaissances et l’échange de bonnes 

pratiques, y.c. avec des organismes internationaux

✓ Mettre en  place un ou des centres de compétences au 

niveau national ou supra-cantonal en charge de coordonner 

et mettre à disposition :

✓ des études régulières permettant de monitorer

l’évolution des pratiques digitales des institutions 

culturelles

✓ des formations de base aux nouveaux métiers 

intégrant le digital

✓ des formations continues pour mettre à jour les 

connaissances des équipes et développer de 

nouvelles compétences à l’interne

✓ une base de connaissances et  des outils utiles à 

l’ensemble des secteurs culturels (site web 

participatif par exemple)

✓ des prestations de conseil pour accompagner les 

institutions culturelles dans leur transition digitale
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Action 5
Mettre en place des politiques culturelles favorisant la transition 
digitale en Suisse

✓ France - Conseil d’analyse économique : La culture face aux défis du numérique et de la crise

✓ Plan culturel numérique du Québec

✓ France – Stratégie numérique culturelle

✓Österreich – Strategie Kulturerbe digital

✓ Arts Council England – Our Strategy 2020-2030

✓ European Commission – Digital culture heritage 

https://www.cae-eco.fr/la-culture-face-aux-defis-du-numerique-et-de-la-crise
https://www.quebec.ca/gouvernement/ministere/culture-communications/publications/plan-culturel-numerique
https://www.culture.gouv.fr/Thematiques/Innovation-numerique/Strategie-numerique-culturelle
https://www.bmkoes.gv.at/Kunst-und-Kultur/europa-und-internationales/EU-Aufbau-und-Resilienzfazilit%C3%A4t/Digitalisierungsstrategie.html
https://www.artscouncil.org.uk/our-strategy-2020-2030
https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/cultural-heritage
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Action 5
Mettre en place des politiques culturelles favorisant la transition 
digitale en Suisse

Plan culturel numérique du Québec

https://www.quebec.ca/gouvernement/ministere/culture-communications/publications/plan-culturel-numerique
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Nathalie Pichard

Marion Lehembre

Ont collaboré à ce projet:

Fabien Morf

Christian Egger

Marie-Liesse Keller

Céline Kröpfli

Dimitrij Würsch

Merci à Arnaud Dufour pour sa relecture et ses précieux commentaires.

Projet soutenu par:
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Mieux connaître vos publics – et vos non-publics.

Construire votre stratégie de marketing culturel.

Renforcer l’image de votre lieu et son rayonnement territorial.

Depuis 2018 en Suisse et 2013 en France, l'agence de marketing culturel et d'étude

des publics L'Oeil du Public accompagne les institutions, collectivités, entreprises

publiques comme privées dans le secteur des Arts, de la Culture et des Loisirs.

Notre point de départ: les publics.

Nos principes: une approche rigoureuse, représentative et pragmatique, l'excellence

en marketing & communication.

Contact: contact@loeildupublic.ch

www.loeildupublic.com

© Copyright L’Oeil du Public (Suisse) & Concilio, septembre 2023.

Ce rapport est mis gratuitement à disposition selon les termes de la Licence Creative Commons: Mention obligatoire de l'auteur "L'Oeil du Public (Suisse) & Concilio" - Pas d’Utilisation Commerciale - Partage dans les Mêmes Conditions 4.0 International.

Concilio est une agence active dans le milieu de l’innovation technologique, les

projets digitaux, l'art et la culture depuis 2017.

Nathalie Pichard offre également conseil et accompagnement pour les hautes

écoles et l’événementiel.

Elle fait bénéficier les projets qu’elle accompagne d’un large réseau au niveau

régional, national et international.

Contact: nathalie.pichard@concilioltd.com

www.concilioltd.com

mailto:contact@loeildupublic.ch
http://www.loeildupublic.com/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
mailto:nathalie.pichard@concilioltd.com
http://www.concilioltd.com/
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