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L’immense majorité des lieux muséaux et patrimaxiproposent aujourd’hui une boutique a
leurs visiteurs, dont la taille et I'approvisionnem varient en fonction de la taille du lieu et
du nombre de visiteurs recus. Dans le monde desomsid’écrivain, les lieux étant
généralement de taille assez modeste, ils n'adeneibu’'un nombre plutét restreint de
visiteurs. L'écart est cependant tres variableesplusieurs centaines et plusieurs dizaines de
milliers de visiteurs chaque année. Pour les liguk ouvrent de maniére réguliére et qui
accueillent au moins quelques milliers de visitquais an, I'espace de vente ne peut pas étre
négligé car cet espace, bien pensé et bien améragtitue un prolongement culturel du lieu
museéal fort apprécié par les visiteurs.

|. La librairie/boutique de la Maison de Jules Verre

La Maison de Jules Verne est gérée et animée p&etdre international Jules Verne
(association loi 1901) depuis les années 1990. iWzme, durant plusieurs années, seules trois
pieces de la maison se visitaient et I'espace déevetait modeste. Il ne proposait quasiment
que des ouvrages de et sur Jules Verne, ainsiuplgquees objets "classiques” tels que cartes
postales, affiches, porte-clés. Dans cette cordigam, la Maison recevait 3 000 a 6 000
visiteurs par an et le chiffre d’affaire de la Aibte/boutique ne dépassait pas 5 000 €.

Les travaux de réhabilitation de la maison, effésten 2005 pour le centenaire de la mort de
Jules Verne, ont completement transformé le l@odis que la communication accompagnant
les commémorations a fait considérablement augmésmteombre de visiteurs. L€ Imars
2007, le CIJV récupere la gestion de la Maison wlesJVerne en délégation de service
public, et s’attelle au développement et a la gastie I'espace de vente de la maison, pour
lequel un contrat d’affermage a été signé. A paltis livres et des objets dérivés que nous
proposions déja au public, nous avons alors engreprveéritable développement de I'espace
de vente, concu comme le prolongement naturel désie de la Maison de Jules Verne, et
plus généralement de [l'univers de Jules Verne. i®ius journées de formation
professionnelle sur ce theme, en France (ODIT Eran®aris) et au Québec (Société des
museées québécois) nous ont permis de réefléchiéaelappement de notre boutique/librairie
sur le long terme, en partant de quelques questionsous ont permis de cerner les priorités
et les axes principaux de la démarche.

Quatre objectifs principaux pour I'espace de vemteémergé de cette réflexion :

1/ générer des profits pour la Maison

2/ permettre aux visiteurs de se rappeler leutev{siouvenirs) et de refaire connaissance avec
Jules Verne (livres)

3/ faire revenir le public (méme en dehors d'ursteide la partie muséale)

4/ investir dans le renouvellement de la bouticugaas son développement

On le voit,les objectifs culturels et économiques sont doncréitement liés dées le départ

et notre librairie/boutique doit aussi permettre clampléter les recettes d’entrée afin
d’augmenter les ressources propres de l'associatiate contribuer a diminuer la part des
subventions publiques dans notre budget.

D’autre part, nous nous sommes posés la questigublic visé par notre espace de vente :
guelle est sa composition, pourgquoi achéteraitdies et objets chez nous plutdt qu’ailleurs ?
La encore, quatre raisons principales ont pu égntifiées :

1/ pour garder un souvenir de la Maison de Julegaé/et de sa visite (objets)

2/ pour se replonger dans Jules Verne et mieuxaitrersa vie et son ceuvre (livres)

3/ pour faire des cadeaux culturels ou utilitamgginaux (objets griffés notamment)
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4/ dans un but pédagogique (livres et objets astpédes adultes pour des jeunes)

Une fois ces premiers éléments de réflexion définms avons entamé le processus de
développement proprement dit, qui s’est déroulémtre étapes. Tout d’abord, a partir des
éléments précites, il a fallu définir un conceptbdeatique. L'idée retenue a éteé fdgre de la
boutique le prolongement de l'univers verniendans toutes les directions possibles, a
partir des grands thémes directeurs de la vie et déoeuvre de Jules Verne Des thémes
comme l'imaginaire, la géographie, les voyagegyritére, le monde maritime, la science, la
pédagogie ou le XIXe siécle, nous ont servi dandauxieme temps a définir des gammes de
produits cohérentes. Nous sommes ensuite passéalisation concréte, avec la recherche
et le choix des fabricants d’objets et des éditepuss la création et I'édition des produits et
des livres. Enfin, une fois les produits réalisésaghetés, il s'agit de définir une politique
tarifaire et d’étudier les marges, avant de lestrmetn vente. C’est ce processus que je vais
maintenant évoquer.

II. Concept de boutique et choix des gammes de prads

Les clients de notre boutique venant de visitgydeie museéale, ils sont focalisés sur le lieu,
d’ou I'importance de proposer des produits dire@siren rapport (reproductions d’affiches,
sculptures...) et/ou personnalisés Maison de JuleaeV@MJV). Il est donc intéressant de
proposer, a c6té des livres, des objets dérivdeeproduits griffés.

Afin d’'optimiser les ventesil s’agit de trouver une gamme équilibrée de produs a
proposer. Chaque gamme (ou famille) doit ensuite étre pt&seensemble dans une méme
vitrine ou un méme présentoir. Il faut en effetgmeer des "univers" aux clients, et éviter les
embouteillages dans la boutique en séparant neitele® produits qui drainent un public
particulier.

L’objectif est dediversifier les types d’objets proposést ne pas en oublier. Il est par
exemple peu commercial de rejeter les "produitsmands" sous prétexte qu'ils seraient trop
éloignés de l'univers culturel, alors que ces pitsdat ses voisins (maroquinerie, textiles,
décoration, etc.) sont trés a la mota. question est donc non pas d’exclura priori ce
type de produits, mais de réfléchir a leur Iégitimie, en gardant a I'esprit la fait que les
clients se divisent principalement en trois "catéggd d’achat : culture, patrimoine et loisir.

Dans le cas de Jules Verne, notre idée egtralgoser 5 "univers" différents au client. Le
premier univers est celui delitérature et de I'écriture . C’est aussi le plus évident dans le
cas d’'une maison d’écrivain. Dans cette rubrigqueisnrangeons la librairie avec plus d’'une
centaine de titres (romans de Jules Verne, essdiibgraphies sur Jules Verne, revues et
magazines, beaux-livres, agendas, ouvrages endargftangéres - surtout en anglais et en
néerlandais pour l'instant, etc.), mais aussi ldec& (affiches, cartes postales, enveloppes,
mini-livres, porte-clés...), la papeterie (différentoffrets plume, coupe-papier, regle,
marque-page...), le coin audiovisuel (CD, DVD) et adgets liés au livre et a l'univers
"vernien", comme des serre-livres en forme de giqlse exemple.

Le deuxieme univers que nous avons développé kestdden univers propre a Jules Verne,

a travers l'atmosphere maritime, géographique et sentifigue. Nous proposons par
exemple une longue-vue, une sphere armillaire sEgeune montgolfiere miniature arc-en-
ciel, mais aussi quelques instruments de mesule efvigation (montre a gousset, compas,
sablier en bronze, boussoles, horloge des marédans de poche en bronze...).
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Le troisieme univers est celui des objets et deedipour les jeunes, que nous avons intitulé
"éducation et récréation" en clin d'ceil au magazine créé par Pierre-Julegzdfiet dans
lequel les romans de Jules Verne furent d’abordi¢milen feuilletons. Cet univers comporte
guatre sections : la librairie bien sir, 'audime§ les jeux et les objets divers. L'audiovisuel
se compose principalement d’'une dizaine de dessimeés adaptés des ceuvres de Jules
Verne. La partie jeux, que nous avons développéemient, propose plusieurs jeux de
cartes, des puzzles en bois représentant des s/igergliens, des kits de bateau ou de globe a
monter soi-méme, ainsi qu’'une panoplie assez cample jeux de société éducatifs, de jeux
créatifs et de jeux vidéo. Enfin, les objets sm#ea variés et comprennent boussole, cerf-
volant, porte-clés, pot a crayon, stylos, globdficrees éducatives, figurines marines et
animales, cadran solaire marin de poche, boussoligateur junior, etc. Pour les tous petits,
nous proposons plusieurs sortes de mobiles (gldiadiens...) a accrocher au plafond, ainsi
gu'une gamme complete de peluches représentanardesgux présents dans I¥®yages
extraordinaireset vendues avec des fiches pédagogiques.

Le quatrieme univers est celui consacf@@ de vivre et a la décoration Dans ce domaine,
nous sommes encore en train de prospecter et,lpauoment, nous proposons seulement
guelques objets, pour la plupart inspirés du mateldules Verne ou représentant la maison :
assiettes en porcelaine de Sologne, tasses, viadepbublot miroir en laiton, roue de barre
décorative, bouteilles de vin aux étiquettes JMeme, féves, médailles de la Monnaie de
Paris, magnets, cendrier, briquet, ainsi que qaslaubjets pour les collectionneurs (cuillére
de collection, dés a coudre, boite a pilule...). Nesigérons compléter prochainement cette
gamme avec des produits originaux ayant rappoxt Eevenonde de Jules Verne et les grands
thémes de son ceuvre (notamment maritime et géagrah par exemple des produits de
beauté et alimentaires a base d’algue et de chanvre

Enfin, le dernier univers est lui aussi en courgéftexion, c’est celui qui regroupextile,
maroquinerie et bijoux. Dans cette catégorie, le but est de proposeobets résolument
utilitaires mais griffés "Maison de Jules Verne"ibbustrés par des images verniennes en ce
qui concerne le textile et la maroquinerie (cravégalard en soie, polo, un parapluie, porte-
monnaie...). Pour la bijouterie, nous proposons wararge de bijoux artisanaux inspirés de
I'univers maritime (ancre, roue de barre, poiss@ts,), et nous avons également quelques
bijoux et un éventail représentatifs du XIXe siédans le cadre d’'un partenariat avec la
Réunion des musées nationaux. D’autres produits &diétude, notamment des écharpes,
bourses, sacs de voyage, broches, etc.

Dans un premier tempkes objets doivent jouer sur l'affectif et I'émotionel pour attirer

le regard et créer le coup de cceuPuis dans un deuxiéme temps seulement, le cbgnié
fonctionnel se mettent en marche. Nous avons céamtehance particuliere que l'univers
imaginaire de JV parle a beaucoup de monde, el iggpire également les artisans et les
fabricants de produits. Par ailleurs, nous dispsstion grand nombre de visuels, entre les
cartonnages, les gravures des romans en noir et,dis adaptations en bandes dessinées,
sous forme de chromos, etc. Comme le monde de Valew produisait déja de nombreux
produits dérivés du vivant de l'auteur, cet imagmas’est transmis et perdure encore
aujourd’hui. Notre objectif dans la boutique-librai et de mettre en valeur des produits
originaux, de bonne qualité, parfois exclusifs gaifés "Maison de Jules Verne" (dont nous
souhaitons faire une marque identifiable et dujabheais aussi fonctionnels (foulard,
écharpe, parapluie, tasse, briquet, etc.). Pous,nles produits doivent étre esthétiques et
apporter un plus culturel, historique ou pédagogigtidéal est que les produits puissent
créer un coup de cceur chez le visiteur par leur begé et/ou leur originalité, mais qu'ils
offrent ensuite du sens et qu’ils aient une réelletilité .
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Chaque nouvel objet introduit en boutique est dsoigneusement pensé en fonction de
'ensemble de nos produits, ehaque objet griffé doit étre de trés bonne qualité
notamment au niveau de la reproduction des vis@dstes, cette démarche augmente les
colts de création et oblige a pratiquer des taaf$ois un peu élevés pour certains produits,
mais c’est aussi le choix d’'une qualité en adéquadivec I'image d’une maison d’écrivain.

Nous avons la volonté de positionner notre boutiqua la fois sur la différenciation et sur
I'innovation. Dans cette optique, nous proposons régulierementouveaux produits pour
renouveler l'intérét des visiteurs qui viennenggfrémment a nos différentes activités (visites
en costume, dimanches famille, soirées littéragts). Chaque produit est congu pour une
cible potentielle précise, et notre but est de praser des produits pour toutes les
catégories d’age et pour tous les budgeties produits doivent étre porteurs de sens et
d’émotion et, en tant que prolongement d’un lieliural, proposer une valeur ajoutée (objets
d’exclusivité). Nous y reviendrons.

Afin de bien s’adapter a la demande du pulilisnporte aussi de se tenir au courant des
tendances de consommation actuelleBar exemple, il est certain gigemarché de I'enfant

et des jeux éducatifs est aujourd’hui devenu tresniportant. D’autre part,l'esprit de
collection est tres répandu, en Occident notamment, ce qus ac@onduit & proposer certains
objets griffés non culturels au départ, tels deegéou des dés a coudre. Une dizaine de
produits sont ainsi proposés aux collectionneuus repartent heureux d’avoir pu satisfaire
leur passion. Par contre, comme ce genre de psodsit extrémement courant, car de
nombreux musées et lieux touristiques en propoflerdt nécessaire de soigner leur qualité,
leur "originalité”, leur "touche culturelle”, enyant sur la couleur, la forme ou le visuel
utilisé (logo, nom du lieu, typographie, portrait signature de I'écrivain, photo ou visuel
tirée de son ceuvre, etc.).

Par ailleurs, les consommateurs actuels voyagentdoep, visitent de nombreux lieux et sont
donc a méme de comparer les offrds ;sont devenus trés exigeantsComme l'achat en
boutique de musée est surtout un achat spontanéuet de cceur, il faut donc faire trés
attention a proposer des objets originaux, si ptssgqu'on ne trouve pas ailleurs, en
particulier dans un rayon de 1h30 en voiture authulieu de visitell s’agit de marquer la
différence, de montrer un esprit de création, d’'inentivité. Les gens achétent sans trop
hésiter un produit qu’ils n'ont jamais vu ailleues gu’ils savent pouvoir difficilement
retrouver par la suite. Il est important de bi@ndgr a I'esprit quée public contemporain
cherche a se démarquer, qu'il est attiré par la ditrence Le client a aussi envie d’acheter
tout de suite et de repartir avec son achat, cesjuin avantage pour nous notamment dans le
domaine de la librairie, car le client sait qu’i trouvera nulle part ailleurs un tel choix
d’ouvrages de et sur Jules Verne et que dans une lgarairie (méme a Amiens), il serait
obligé de passer commande et de revenir une seéoisdeour avoir les livres qu’il souhaite.

En outre, les gens sont sollicités de toute parpemmanence, nous essayons donc de leur
simplifier 'achat au maximum, afin qu’ils puissent concrétiser leur coup de KGosans
perdre trop de temps a réfléchir et a choisir. N&itons ainsi de proposer plusieurs objets
équivalents, qui se concurrencent. Mieux vaut jauerda complémentarite.

La boutique peut également servircééer I'événement Ainsi, des objets uniques, créeés
spécialement a la demande du lieu par un artistis, pis en vente dans ce lieu, peuvent
permettre de créer un "coup médiatique"” et de comnpier autour de I'existence méme de la
boutique.
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lll. Réaliser et mettre en vente les produits

Au niveau dedabricants de produits dérivés le choix n’est pas toujours évident. Nous les
sélectionnons principalement sur degeres de prix unitaire et de qualit§¢ méme si les
questions des délais, des conditions de volume eéalssort et des services associés ne sont
pas indifférentes bien sdr. Cependant, méme sidmigr délai de création est un peu long,
nous préférons toujours privilégier la qualité arépidité, comme par exemple pour la
création de puzzles en bois par une société basAagleterre. Il existe plusieurs salons pour
rencontrer les fabricants, discuter avec eux ebulda la qualité de leurs produits, comme
les salons Museum Expressions, Univers d’enfantsdtaet objet, Bisous, Hexagone ou
encore Bihjorca. Pour le moment, nous nous somomsus inspirés déluseumExpression

qui se tient chaque année a Paris au mois de jarhv@e salons sont importants, pas parce
gu’'on va forcément travailler avec certains desoegpts, mais parce que les objets présentés
sur les stands donnent des idées et permettendiveesification et une originalité plus
grande des produits. Ces salons permettent égaletaegagner du temps par rapport a des
recherches menées de maniere personnelle.

Les trois problemes principaux que nous tentongitdédans le choix de nos produits sont :
le prix bas et la gadgétisation (manque de qudégeproduits) ; I'élitisme (produits trop chers
pour le public concerné) ; et le sur-stock (volurdegroducteur pas assez élastiques).

Enfin, la politique tarifaire doit étre ajustée permanence en fonction des résultats. Nous
revoyons la pertinence des prix pratiqués d’abarcbaut de six mois pour les nouveaux
produits, puis chaque année. Pour fixer les prigsi important de bien savoir quelle est la
clientele viséelLes gens achéetent du réve, du statut, et sont psgh payer plus cher pour

un produit original, exclusif et de qualité D’autre part, il est peu probable gu’ils différen
leur achat pour une différence de prix minime. Et@ut état de cause, mieux vaut fixer un
prix trop élevé et le baisser ensuite (en indiglamhbais comme une promotion) plutét que
l'inverse.

Comme dans tout commercdaire un bénéfice de 50 % sur un produit est léwmitipour
assurer la rentabilité de la boutique. Cependaniterdifférence de lieu culturel nous conduit
parfois a des exceptions : lorsque nous estimonsxyemple qu’un produit doit pouvoir étre
accessible a un large public, nous n’hésitons gaasser son prix et a faire alors une marge
bénéficiaire trés faibleC’est particulierement a travers la politique tarifaire que se joue
I'enjeu culturel de la boutique de maisons d’écrivan, qui n’est pas un commerce comme
les autres Depuis quelgues mois par exemple, nous proposonsrayon de livres
d’occasions, qui donne au client I'opportunité deier la douzaine de romans de Jules Verne
qui sont épuisés dans le commerce. Comme nousoaishebus-mémes ces ouvrages au gré
des bouquinistes et des sites Internet, les pexhdit peuvent étre trés variables. C’est ainsi
gu’'un livre de poche (aujourd’hui épuisé) peut noositer jusqu’a 25 ou 30 €. Mais bien
entendu, nous vendons ces livres presque a prbampde but étant pour nous que I'ensemble
des ceuvres de Jules Verne (et notamment les mmimsies) soient accessibles pour le public
le plus large possible. C’est ainsi que nous nd@er jamais de vue la finalité culturelle et
pédagogique de notre mission.
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V. L’'agencement de la boutique, la présentation de produits, le
merchandising et la vente

L’espace de vente doit étre identifié comme une iande, un lieu de partage et de
découverte, a la fois symbolique et identitaireudlavons donc essayé chez Jules Verne de
créer une véritable atmospheére liée au lieu deeviSiout en tenant compte des contraintes
pratiquesja boutique est scénographiée a la maniére de lantie muséale La décoration
sert a mettre les produits en valeur, avec par pkelas affiches encadrées et les assiettes en
porcelaine au mur, des mobiles suspendus au pla®foulard JV tendu sur le mur, etc. Une
télévision, que nous utilisons lors de certainesiifeatations culturelles, sert le reste du
temps a faire passer des DVD en boutique (notammentdessins animés pédagogiques
adaptés de romans de Jules Verne, qui justemerensient tres bien).

La boutique est en méme temps un concept, un lieegsource et un univers de réve et de
découverte Nous essayons d’en faire un cadre vivant, adbpton les flux de visiteurs,
les saisons... La boutique doit aussi étre un liewidequi prolonge la découverte de la
Maison et permet de concrétiser I'envie d’achetateerapporter un souvenir du lieu. Enfin,
elle se doit d’étre une "usine a réves". Contragetaux supermarchés, son but est d’offrir un
condensé d’émotion, des objets dotés d’'une amegrddsiits d'impulsion.

Au niveau dumarketing et du merchandising les produits mis en vente peuvent se diviser
en 4 types. Il s’agit donc de trouver un assortinégpilibré de ces 4 types :

les produits "vedettes", chers et originaux (foetetabilité, forte originalité)

les produits "de niche" tres spécialisés (rentibifiible, originalité forte)

les produits "vache a lait" (faible originalité reaentabilité forte)

les produits "d’appel”, courants, pour attirerI§faioriginalité, faible rentabilite)

Le merchandising est I'ensemble des techniquesindest a inciter le consommateur a
dépenser plus par produit ou a acheter davanthgiagit d’une série d’actions destinées a
valoriser et animer des produits et/ou des sensoese lieu de vente, dans le but d’accroitre
la rotation des stocks et d’augmenter le chiffraffdires. Le merchandising consiste a
aménager la boutique, a mettre les objets en sdénelle facon qu’ils'se vendent tout
seuls”, tandis que le vendeur reste en retraiegiacte une phase d’observation a distance
sans s'imposer, tout en restant disponible.

Dans 'espace de vente, il faut faire attentioréeldirage des produits, a leur placement, a la
décoration du lieu. Il s’agit de rentabiliser I'ase disponible au maximum entre les vitrines,
les présentoirs et les murs. De la méme maniéres da souci de faciliter I'achat du client
(notamment étranger), la possibilité de payementade bleue est fortement recommandée.
Enfin, pour les produits vedettes et spécialidésstiimportant de faire de la communication
et de vendre également sur catalogue / par comespoe / par Internet.

Le merchandising, appliqué aux espaces de vente desaisons d’écrivain, permet
principalement d’acquérir quelques réflexes commeri@ux auxquels on ne pense pas
forcément a premiere vue et sans formation commergie. Par exemple : systématiquement
mettre en promotion les stocks d'invendus, enitjunadnt par étiquette ; proposer des packs et
des kits cadeaux, notamment a but pédagogiquetraries produits les moins chers aux
emplacements les plus défavorables ; organisepieduits dans la boutique en "boucle
narrative”, en dédiant chacune des vitrines a anelle de produits bien spécifique (enfants,
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textile, maritime, etc.); valoriser le coté droipar lequel les gens commencent

systématiquement ; présenter les produits a déstindes enfants/familles plutét vers le fond

du magasin, avec les objets les plus volumineugseplus attrayants bien en vue ; placer les
produits vedettes (originaux et rentables) danguden appelle le "premier tiers" du magasin,

zone de forte attraction, avec rotation rapide gtesluits ; mettre en place un code couleur
pour chacune des familles de produits, sans taste@passer cing couleurs ; annoncer les
promotions spéciales de maniére bien visible, elemide magasin, avec des affiches

spécifiques et colorées, etc.

Il existe plusieurs manuels spécifiquement consaat& boutiques de musées, qui peuvent
ainsi permettre de sa familiariser avec les tealesqde vente et de merchandising adaptées
au milieu culturel. Ces ouvrages donnent égalemestinformations pratiques concernant la
décoration du lieu, rappelant notamment que ciéméhts sont a prendre en compte :

- limpression d’espacénotion de promenade) : utilisation maximale @siace, en évitant
I'impression de surcharge comme de I'impressionide

- les couleurs utiliser plutdt des couleurs chaudes, évitetaurle gris, le beige, le blanc,
le noir (plutét jaune, rouge, orange, brun, prune...)

- I'éclairage: utiliser les spots pour mettre les produits aleur, soigner I'éclairage de la
piece, éviter les lumiéres crues, les néons, etc.

- l'assortiment de produits créer des gammes complétes de produits, homogénes
spécialisées par vitrine. Pour les produits les phers, ne pas hésiter a présenter un seul
exemplaire du produit, afin de pousser le clienfaghat en créant de la rareté, de
I'insécurité (conserver les stocks ailleurs).

- l'aménagement il faut créer une ambiance conviviale, qui doraux gens l'envie de
trainer dans la boutique, de passer du temps ace plle s’asseoir.

Toute la difficulté du merchandising réside dangalé qu’il doit étre regulier, la boutique
devant évoluer selon les saisons. On peut travailieles couleurs, les formes, les contrastes,
les familles d’objets, les thématiques saisonni&tesvénementielles... Pour accomplir ce
travail prenant de maniére réguliére, il est imaartde disposer dh personnel de vente
bien formé, motivé, conscient des enjeux culturelset économiques de la
librairie/boutique . Il faut former le personnel pour qu’il prenne soence de I'importance
d’'un merchandising régulier. La rotation des obj#sis la boutique a pour but principal
d’écouler les stocks de chacun des produits (ciést méme étant qu’une faible minorité de
gens reviennent plusieurs fois dans la boutiquapsxes conditionge discours des équipes
et la formation du personnel de vente sont paréicement importants. Les vendeurs doivent
étre motivés, trés bien connaitre les produitietéur a qui est consacré le lieu, et accueillir
les clients avec le sourire. Il s’agit de créer ciimat de convivialité dans I'espace
d’accueil/vente, convivialité relativement facilérgstaurer dans ce décor bien particulier que
propose une maison d’écrivain. Les langues étrasgsont aussi importantes, notamment
I'anglais, et le vocabulaire nécessaire pour dédes livres et produits proposés a la vente
doit étre appris et entretenu au fur et a mesut@ade/ée de nouveaux produits, de nouveaux
livres. Les vendeurs de la boutique doivent travailler dan$§esprit de faire découvrir les
livres et objets aux clients, et, grace au dialogué’aider chaque client a acheter ce qui

lui fera vraiment plaisir, ce qui correspond vraiment a son attente Dans cet objectif, la
qualité du conseil par rapport a I'écrivain conéemst bien sdr primordiale. Lorsque le
personnel de vente est suffisamment nombreux veefedonc la peine de mettre en place une
sorte de Guide d’accueil, d’'approche et d’informati Nous souhaitons ainsi parvenir a
mettre en avant nos points de distinction, en naoitque notre espace de vente est unique,
d’'une part car c’est la librairie la plus complete monde sur Jules Verne, d’autre part car
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nous offrons un choix d’objets diversifies, de d@allies a I'univers de Jules Verne et a sa
Maison, certains griffés (et donc introuvableseaits par définition)

V. Internet et la vente en ligne

Dans le paysage culturel et touristique actuekrirgt, et plus généralement les nouvelles
technologies de linformation, apparaissent prinmdesg. D’'une part, les gens réalisent
désormais de nombreux achats directement par &ttattautre part, ils utilisent Internet pour
programmer leurs vacances et leurs déplacementstiques.

En ce qui concerne la vente par Internet, nous saamieté I'année derniére un logiciel
professionnel de gestion de librairie (Livrasof®, qui nous permet de mieux gérer la vente
par correspondance. Nous ne sommes malheureusqmasnencore équipés d'un site
permettant le paiement en ligne par carte blewsir finstant, les visiteurs peuvent se rendre
sur la page consacrée a la boutique, regarderdesiips et les tarifs, puis passer commande
par e-mail. Nous leur envoyons ensuite une fadhaleant les frais de port, et nous envoyons
la commande a réception du reglement (par chequer@ment bancaire). Nous réalisons des
ventes assez régulieres grace au site, car lesnues qui souhaitent se procurer des ouvrages
de Jules Verne tombent assez facilement sur nausowes avons également une liste de
clients réguliers, notamment parmi ceux de nos radie et des amoureux de Jules Verne qui
résident a I'étranger, et qui commandent réguli@mnahez nous par correspondance.

La vente par correspondance représente aujourdihghiffre d’affaires modeste, de I'ordre

de 3000 a 5000 € par an. C’est un secteur swelegous travaillons, en espérant le
développer grace au payement en ligne et a uneueitéférencement sur Google, qui est
aujourd’hui — et de loin — le premier moteur dehexche utilisé dans le monde.

VI. Communiquer autour de la librairie/boutique

En termes de communication, un travail de fondéaetttrepris dans plusieurs directions.
Parallelement a la communication autour de la Made Jules Verne et de ses difféerentes
activités, nous essayons de mentionner systématigntel'existence d’'une boutique trés
complete. Ainsi, sur le flyer de la Maison, le sit@ernet, mais aussi sur les stands
touristiques auxquels nous participons, la libediutique est mentionnée comme ayant une
existence propre.

Par ailleurs, nous avons mis en placecatalogue completde nos produits, trés détaillé, que
nous avons voulu rendre le plus attractif possdreinsérant de nombreux visuels, des
résumés de chaque ouvrage et des explicationshaque produit. Ce catalogue sera diffusé
uniqguement sur demande, aux particuliers comme grardes bibliothéques intéressées
(BDP, bibliothéques universitaires, etc.). Le aagake sera également disponible dans la
librairie de la Maison de Jules Verne, ce qui npagnet d’économiser de la place sur les
rayons en ne mettant pas forcément tous les edsiagaphies et travaux universitaires
concernant Jules Verne tout en les proposant quaérde a un public spécialiste. Cette
solution a été envisagée a la fois pour satistairenieux les attentes des spécialistes et des
universitaires, tout en n’encombrant pas la botioputiiement et en ne noyant pas le grand
public sous des flots d’ouvrages savants trés alees.
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Au niveau pratiqgue, nous avons aussi mis en placex¢erieur un balisage d’acces pour
annoncer la boutique. En effet, de nombreuses peesopassent devant la Maison de Jules
Verne sans savoir qu’ils peuvent également y trouwe librairie et une boutique qui pourrait
les intéresser. Un panneau est donc en place sattigir, un coté étant utilisé pour valoriser
les activités menées dans la Maison (conférencdsisesspersonnages, dimanche en famille,
etc.), l'autre pourvaloriser la boutique, avec des photos de lintérieur et une breve
description des produits et des livres qui y sooppses.

Il est aussi possible daéer un événement autour de la boutique par exemple, inviter un
artiste a peindre une vue de la Maison en directsda cour durant les Journées du
patrimoine, puis mettre la peinture en vente darmutique. Si I'on arrive a attirer I'attention
des médias locaux sur un tel événement, cela pedeetortir du lot, de marquer son
originalité, et de faire connaitre la boutique. Idias petites attentions peuvent faire la
différence : utiliser une sacherie personnaliséd, fgra la promotion de la boutique a
I'extérieur, ou encore prévoir un papier cadeasqanalisé pour les fétes de fin d’année.

Une autre option est de nouer un ou plusiqaagenariats pour proposer des vitrines
d’objets personnalisés et de livres sur I'écrivainailleurs que dans la Maison méme, par
exemple a I'office du tourisme de la ville, danshdtel ou un restaurant de la ville, ou encore
dans un autre musée consacré au méme eécrivainDats le cas de Jules Verne, nous
sommes ainsi en discussion avec le Musée Julese\@@rNantes et I'Espace Jules Verne
d'Yverdon-les-Bains (Suisse) en ce qui concerne eggmces de vente et les produits que
nous y proposons. Il est aussi envisageable qudriae soit accompagnée par le catalogue
de la boutique et par de la documentation concérl@aMaison, afin de démultiplier les
points de communication.

En conclusion, pour sa boutigue comme pour la @antiséale, la Maison Jules Verne a la
volonté de s’imposer comme une véritable "marqiérdire’, associée aux valeurs promues
par Jules Verne. Cependant, unarque s'impose par un travail long et continu,et il faut
compter 25 ans en moyenne pour gu’elle deviennevéntable référence. C’est le pari fait
par notre association aujourd’hui, qui appuie ditigoe de communication sur un statut trés
souple et un modéle économique résolument tourn® laenécessité d’accroitre ses fonds
propres. La communication développée s’appuie dont¢a création d’'une image de marque
et d'une communication identitaire ; le nom deviené marque, une licence, et a partir de la
Maison de Jules Verne se développent de multiptewités dans toutes les directions
possibles, activités qui trouvent un écho, voire prolongation, dans la librairie/boutique et
les livres et produits qui y sont proposes.

VII. La boutique comme prolongement culturel : de limportance
de donner du sens

Par rapport a I'existence d’'un espace de ventee qincipale différence en tant que maison
d’écrivain, c’est d’exister a la fois dans le doneacommercial et le domaine culturel. Nous
devons donc donner du sens a nos produits, afiilsqoonstituent véritablement un
prolongement de la visite. Pour chaque produit,snptéparons par exemple une fiche
incluant titre, description et colt de I'objet, phale I'objet et citation extraite de I'ceuvre de
Jules Verne. Cette démarche permedifférencier les produits, de leur donner une valeu
culturelle ajoutée incitant a I'achat. Cela permet aussi de donnesahs a certains produits
qui ne sont pas directement liés a Jules Verne.
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Prenons un exemple. Nous proposons a la vente umgrena goussetMaison de Jules
Verne"; non seulement cette montre est personeafisprenant le visuel de la Maison), mais
elle s’accompagne également en vitrine d’'une pdiiiee qui présente I'extrait littéraire
suivant :

« Vous avez gardé I'heure de Londres, qui retaeddedix heures environ sur Suez. Il faut avoir seimemettre
votre montre au midi de chaque pays.

- Moi ! toucher & ma montre ! s'écria Passeparjautais !

- Eh bien, elle ne sera plus d'accord avec lelsolei

- Tant pis pour le soleil, monsieur ! C'est lui quira tort ! »

Et le brave garcon remit sa montre dans son goassetun geste superbe.

(Le tour du monde en 80 jours, chapitre VIl

De la méme maniere, pour notre vitrine consacréesaobjets issus de l'univers maritime
(boussole, sextant...), un panneau rappelle ce pas&adules Verne :

« Quant a la boussole, qui porte aussi le nomaaepes, il y en avait deux a bord. L'une était ptad@ns
I'habitacle, sous les yeux de I’homme de barre. Gmdran, éclairé le jour par la lumiére diurnendié par deux
lampes latérales, indiquait & tout moment quelasagit le navire, c’est-a-dire la direction qu’iligait.

L’'autre compas était une boussole renversée, fixdebarreaux de la cabine gu’'occupait autrefoisalgitaine
Hull. De cette fagon, sans quitter sa chambrepilvait toujours savoir si la route donnée étaitcement
suivie, si 'homme de barre, par inhabileté ou igegice, ne laissait pas le batiment faire de trondes
embardées. D’allleurs, il n’est pas de navire, @y@laux voyages de long cours, qui ne possede as rdeux
boussoles, comme il a deux chronomeétres. Il fa® Bpn puisse comparer ces instruments entre eux, e
conséquemment, controler leurs indications.

Un capitaine de 15 ans, chapitre X

Avec cette méthode, I'objectif est de faire aussiadboutique un lieu littéraire, et de ramener
les gens aux textes, a Jules Verne. Méme s'ilsisisent de repartir avec un objet et non un
livre, ils achetent cet objet dans un environnentiéiBtaire, et nous espérons de la sorte les
pousser a acheter des ouvrages par la méme occasion

De maniére générale, nous essayons d'utiliser wmmman les textes de Jules Verne dans la
boutique pour créer des produits a la fois unicetelittéraires (cartes postales, magnets...).
Nous avons choisi des citations qui nous sembédléter I'ceuvre et la pensée de Jules Verne,
afin de les mettre en valeur sur ce type de predait: "Il faut toujours mettre un peu d’art
dans ce que l'on fait"). Cela permet égalementaite iconnaitre au grand public des aspects
trées méconnus de I'écrivain, certes inventeur dehinas extraordinaires et de périples a
rebondissements autour du monde, mais aussi p&ete lkeures, dramaturge, aimant les jeux
de mots et les calembours, philosophe, utopiste.

C’est ainsi que la volonté commerciale de se difiérer, d’avoir des produits uniques (et
quoi de plus unique gqu’un produit avec une citatitun écrivain ?), rejoint la volonté de
mieux faire connaitre I'écrivain dans ses difféesnfacettes. Dans une boutiqgue de maison
d’écrivain, il n’est jamais possible de séparercidturel du commercial : parce que notre
raison d'étre et notre fonds de commerce, c’estifture, c’est la littérature.

Conclusion
Concretement, le chiffre d’affaires de notre boutigst passé de 25 000 € en 2006 a 36 000 €

en 2007 et 50 000 € en 2008, soit une progressionedle de I'ordre de 35 a 45 %. Le chiffre
d’affaires se partage pour moitié entre la paibelrie et la partie boutique. En 2007, nous
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avons vendu 2 659 livres et 5 717 produits dér{dést 3 700 cartes postales) ; en 2008, pres
de 3 000 livres et de 6 000 produits dérivés (@oddO cartes postales).

Nous proposons aujourd’hui environ 450 référeneesotre ambition est d’augmenter assez
rapidement notre offre dans certains secteurs, muotnt dans les livres en langues
étrangeres, les livres pédagogiques et les prodéitgés dans le domaine de la décoration.

Bien entendu, le développement d'une boutique ®#eesun certain nombre
d’investissements conséquents, tant au niveau dériglaprofessionnel, du mobilier et de la
décoration de la boutique, de la création de pteduile I'immobilisation de stocks
(notamment d’ouvrages) que du personnel nécessaieedéveloppement et de la formation
de ce personnel (choix stratégiques, gestion, ye@ependant, I'atmosphére de visite d'une
maison d’écrivain est propice a la diffusion durdivet de tout I'univers propre a chaque
écrivain. Méme si la boutique devient difficilemamte activité rentable, elle reste donc une
ressource financiere appréciable, et peut surenwirsa appuyer la politique culturelle menée
dans nos lieux. Chez Jules Verne, objectifs écogoes et culturels se rejoignent donc de
maniere naturelle dans I'espace de vente :

Objectifs économiques

Augmenter le chiffre de vente moyen par visiteur

La plupart des grands musées réalisent une moyeongrise entre 2 € et 6 € de
vente/visiteur. Certains atteignent méme 7 ou &€visiteur. Notre boutique a réalisé en
2007 une moyenne de 1,19 € par visiteur. Cette myyest passée a environ 1,55 € par
personne en 2008. Notre objectif est de faire iégarhent augmenter ce chiffre. Pour cela, il
est particulierement important de proposer une garras large de produits, notamment de
produits dont le codt unitaire est inférieur a Ppdlr permettre aux petits budgets de « se
faire plaisir » et d’emporter un souvenir de leigite malgré des moyens financiers limités —
surtout en période de crise économique.

Augmenter le chiffre d’affaires de la boutique

Le développement a long terme dépend bien entendi¢eloppement du lieu de visite et du
nombre global de ses visiteurs. Cependant, nougopsuaugmenter le chiffre d’affaires en
augmentant le chiffre de vente par personne dtdexale produits proposeés.

L’objectif a moyen terme, en se basant sur desfreBifde fréquentation stables, est
d’augmenter le chiffre d’affaires jusqu’a atteind@0 000 €. Cela correspondrait a un chiffre
moyen de vente d’environ 3,50 € par visiteur, cé parait un objectif ambitieux mais
réalisable au vu de ce qui se fait dans d’auteesItouristiques et culturels.

Augmenter les bénéfices réalisés par la bouticuex(tle marge)

Il s’agit ici de jouer sur les prix, de les ajustmu plus prés des realités constatées de
consommation. Il faut bien doser les "promotiom&'jamais brader un objet inutilement mais

ne pas non plus conserver de stocks de produithiese vendent pas du tout. Le but est
d’avoir une marge bénéficiaire stable ou en lédenesse, si possible autour de 40 % (plutét
30 % pour la librairie et 50 % pour la boutique).

Inciter les visiteurs et les habitants locaux &névdans la boutique

Un dernier objectif économique est fdére connaitre la boutique comme un lieu a part
entiere, dans un esprit de proximitéLe but est de faire venir et revenir les habitémtaux,
comme le ferait n'importe quelle librairie/boutigd@miens. Au niveau de I'espace de vente,
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il faut donc "se placer en concurreh@utant avec les commercants amiénois qu’'avec les
boutiques des autres lieux touristiques (cathédhaigillonnages, musée de Picardie). Dans
cet esprit, la signalétique et la communicationppge a la boutique sont tres importantes,
comme elles le sont pour n'importe quel commerce.

Objectifs culturels

Diversifier le nombre de références proposées paeux correspondre a la diversité des
publics

Etant donné les prospections menées depuis deura@uss évaluons a environ 600 le nombre
de références qu'il serait possible de proposes daitre librairie/boutique, avec notamment
une gamme de produits dérivés encore plus divéesdt une centaine de titres de Jules Verne
en langues étrangéres que nous pourrions propos@tus, notamment dans les langues
pratiquées par nos visiteurs comme I'espagnol allethand. Il s’agira donc de développer
des relations avec les éditeurs étrangers, enmapsand c’est possible par les Sociétés Jules
Verne existant a I'étranger.

Donner un sens et une |égitimité & chaque prodapgsé

Pour chaque produit, il s’agit de préparer ou dliongr les fiches de présentation incluant

titre, description et colt de I'objet, photo debfet et citation de Jules Verne. Cette démarche
permet de différencier les produits, de leur dorteela valeur ajoutée incitant a I'achat. Cela

permet aussi de donner du sens a certains prodoitsgdirectement liés a Jules Verne, et les
clients apprécient beaucoup cette démarche.

Travailler en meilleure symbiose avec le lieu adtet prolonger 'atmosphére de la visite
Enfin, étant I'importance de la visite de la Maigoour les achats en boutique, il est aussi
important de réfléchir aux objets et aux livresgm®és a la vente, par rapport a I'espace
museéal et aux visites et textes abordés lors gisile. Un exemple : nous vendons beaucoup
d’exemplaires du romatUne ville flottantede Jules Verne, principalement grace a la trés
maquette duGreat Easternexposée dans la partie museéale. L'un de nos djest donc a
I'avenir de travailler a faire référence a des romplus nombreux au cours de la visite, de
maniere a diversifier les ouvrages vendus et axrfi@ve connaitre les différentes facettes de
I'ceuvre de Jules Verne, au-delaTour du monde en 80 joyrdeVingt mille lieues sous les
mers de Voyage au centre de la terret de Michel Strogoff qui représentent déja nos
meilleures ventes.

Notre objectif principal reste en effet le rayonmgrinde Jules Verne et de son ceuvre, et voir
de nombreuses personnes passer du temps danstigubc admirer les objets et feuilleter
les livres dans une ambiance agréable, méme |aibegifinissent par sortir sans rien acheter,
représente déja une belle réussite. La librairigihoe restitue une atmosphére de voyage et
d’émerveillement devant le monde et les livredrés rares sont les visiteurs qui n'y passent
pas en effet au moins quelques minutes. Cela vieeitqdie notre objectif de faire de cet
espace de vente un prolongement de la visite estgohent atteint, méme si des efforts
constants de développement, de création et de vel@ment sont bien sir nécessaires pour
gue cet espace reste vivant, dynamique et acautedllbavenir.
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L’actualité du projet

société musée
accessible a tous réle changé

coordination des intéréts nouvelles taches
nouvelles opportunités coopération entre institutions

enseignement public patrimoine littéraire
lintérét le plus important identité nationale

apprentissage hors I'éc Staltutt' différent
expérience Isolation

nouvelles expositions

espaces pour activité pédagogique
développement d’infrastructure
travaux de construction

travaux de restauration

série d’ateliers de professionnels
site internet www.emlekhazak.hu
événements et programmes culturels
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Le site internet — www.emlekhazak.hu

- créer un réseau de professionnels
- cibler effectivement le public

- marketing et communication
professionnelle

1

INTERNET / INTRANET

1

site internet - www.emlekhazak.hu
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Ateliers entre mai et décembre 2008 RENESZANSZ

e Sarszentl6rinc, Szekszard 28-29 novembre
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1 ).

Le programme des ateliers — thémes RENESZANSE

Le rOle des lieux littéraires de nos jours

L'importance de la langue hongroise

Les modes changées de la consommation culturelle

L'accueil des publics dans les lieux littéraires — le musée accueillant

Ecole — musée — apprendre et enseigner

Exemples pour la coopération entre musée-école-communauté
Communication du musée et de I'exposition — quoi et comment 2
Activités pédagogiques

Planification stratégique dans une approche de marketing
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WEORES SANDOR ES KAROLY

Merci pour votre attention !

A bientot sur le site
www.emlekhazak.hu !
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Maisons de papier

Evelyne Bloch-Dano
Journaliste et écrivain

Maisons de papieou 15 ans dé'Maisons d’écrivains” au Magazine littéraire

En feuilletant les 165 articles de ma chronique ifdas d’écrivains” alMagazine littéraire

j'ai retrouvé le texte consacré aux premieres Reimes, daté de novembre 1996. En voici un
extrait : "Des tables rondes permirent des échaapgpsofondis sur 3 grands thémes : I'état
des lieux, les fonds et les publics. Si les deuamperes abordérent des questions plus
juridiques telles que les différents statuts, lesams de conservation et de restauration, ou
financiéres telles que le role des héritiers ouiadds collectionneurs, la troisieme refléta avec
effervescence la complexité des relations qu’aetieta maison d’écrivain avec son public."
On voit que cette question récurrente n’est pas @&re epuisée !...

Je ne dresserai ni un palmares ni un bilan, mais y@ropose une promenade dans ces
maisons en essayant de dégager ce qui m’'y a attaeh#nalement ce que la visiteuse que je
suis, attend d’'une maison d’écrivain. Aprées touf,em crois votre enquéte, je corresponds
bien a la visiteuse type : jhabite I'lle de Frangai entre 40 et 60 ans, je suis active, fus
enseignante... et je suis une femme !

La chronique Maisons d’écrivains :

Mon premier article dans Magazine littérairea paru en avril 1993, le dernier en avril 2008
(pur hasard de calendrier, di a un changementrdetion auMagazing, autrement dit du
musée virtuel de Colette (alors encore en gesbatiox maisons d’écrivains fantdmes de Nice
(cette ville ayant vu de nombreux écrivains y sgjeumais ne possédant pas une maison ou
un musée littéraire digne de ce nom).

J'ai visité environ 130 maisons en France et adiéer, les autres articles étant consacrés a
des livres sur le sujet ou a des événements commmdréncontres ou les premiers sites
internet... Je tiens a rendre hommage au passdggnalacques Brochier et a Jean-Louis Hue,
les rédacteurs en chef, qui m’'ont confié cette wignee et toujours laissée entierement libre
de la gérer — ainsi qu'au photographe Gilbert N&ncjui m'a accompagnée de sa bonne
humeur pendant les 5 derniéres années.

Longtemps consacrée aux écrivains du patrimoingg@ent dit morts !) je n’ai eu droit aux
vivants que les trois dernieres années : parmidaax-Claude Kaufmanmais ausskenneth
White invité des premieres Rencontres — et qui m’a duven son absence B&aison des
maréesde Trébeurden, cas unique, je crois !

Cette chronique est donc née par hasard, de manteavec Hélene Mugot, muséographe
du futur musée Colettede St Sauveur lors d'un colloque a la Sorbonnesamné a la
romanciére... Elle m’a permis d’étre une visitepsivilégiée de ces Maisons. Privilégiée ?
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jai suivi souvent les visites du public, incogni@ Nohant, Combourg ou Grignan) — ce qui
est plein d’enseignement, mais le plus souveat,gté recue dans les Maisons d’écrivains
par les responsables ou accueillie dans des lieanespcomme I'appartement dcques
Prévert cité Véron ou la casa Malaparte a Capri. Privilégiée aussi parce qu’avec
I'expérience, mon regard s’est affiné, et sans el@uissi ma compréhension des problemes
que peuvent rencontrer ces maisons.

"Je vous parle d'un temps..."
Ma découverte des Maisons d’écrivains ne date qasfbis duMagazine littérairemais de
ma jeunesse :

- La maison de tante Léonie,llders — souvenir trés précis — il fallait alors prenthe
clef chez Robert Larcher qui faisait visiter la smai... Ce lien fut immédiat entre
'ceuvre de Proust et le lieu, beaucoup plus alaremgre l'auteur et le lieu. Jai
raconté cet épisode dans l'introduction de morelMes maisons d’écrivains

Ceci explique pourquoi je ne me lasse pas de vigtelieux proustiens : llliers-Combray,
'appartement du bd Haussmann, la rue de CourcdbeS&rand Hoétel de Cabourg et Les
Roches noires de Trouville.

Toutefois, ma toute premiére expérience est celladnaison d€éline a Meudon C’était a

la fin des années soixante. Nous étions deux ambles La réception plutdt fraiche de
Lucette Almenzor, Mme Destouches, encadrée padeses bergers allemands, nous mit en
fuite ! Nous nous sommes repliés sur le cimeti¢m@.souvenir m’en est revenu en janvier
2007, quand je suis retournée a Meudon — et eogtte fois dans cette maison mythique. La
facade avait changé a la suite d’'un incendie erB.188ne Destouches, agée de 94 ans
dormait a I'étage, le bureau de Céline servaital#et de cuisine, mais I'atmosphére était
restée...hum...célinienne !

Qui sait ? ma vocation m’est venue peut-étre de geemiere porte fermée...

Un voyage dans I'imaginaire

Des le premier article de la chronique, le Magatitéraire m’a proposé de porter un regard
subjectif sur les maisons d’écrivains. "Subjeati€'signifie pas partial, mais suppose un angle
de vue, une sensibilité particuliére, et non unp&mcontenu informatif ou une volonté
d’exhaustivité : il n’était question ni d’'une rupuie touristique ni d’un guide. Le propos était
de mettre en relation un univers d’écrivain etreaton littéraire.

Justement, qu’est-ce qui fait I'intérét d’'une maistécrivain pour moi ?

Je dégagerai quelques pistes :

- la présence de l'auteur

Pas nécessairement "réelle” : ainsi I'appartemeriatlis Vian cité Véron a Paris 'une de
mes plus grandes émotions. || me semblait que igotbravi" allait entrer d’'une minute a
l'autre !

Mais aussi le€harmettes de Jean-Jacques Rousseau, malgré I'état d’abateltanmaison

et les hideux lampadaires fichés dans le sol dgerer

Ou l'appartement trées modeste @eristian Bobin au Creusot, (un jour de gel et de gréve du
Tgv) et la promenade enchantée faite avec lui teneues de la cité miniere balayées par le
vent un jour d’hiver, I'un de mes plus beaux soungen
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Ou le bureauwd’Alexandra David-Neel a Dignes, la petite table en formica, le dénuement
volontaire contrastant avec I'espace immense de®egyes.

Ou l'adorable maison de Marguerite YourcenaiVant-Noir (Maine, USA), ou un chéle en
mohair sur le bras d’un fauteuil garde encore sopreinte.

J'ajouteraiHauteville Houseg la propriété de Victor Hugo a Guernesey, quirgess de la
maison d’écrivain, poésie faite maison (congue ceneite des ténebres vers la lumiére). Dés
1867 les visiteurs s’y presserent, des clichésul@rent. Elle fut en quelque sorte le modéle
de la maison d’écrivain, et inspira Emile Zola &rie Loti.

A mes yeux, I'intérét n’a rien a voir avec la risBe des collections ou de la propriété elle-
méme. L’écart est souvent grand entre I'ceuvrealgdur et la modestie du cadre dans lequel
il vit — ou ce qu’il en reste.

- I'originalité du lieu

La palme revient a la maison alaparte a Capri, immortalisée pake Méprisde Jean-Luc
Godard. Cette maison étonnante fut concue parekauti-méme et elle témoigne a la fois de
son besoin de solitude et de sa mégalomanie. Bousiteur, compte aussi I'aventure elle-
méme de la visite : le voyage, les compagnons ake réaccueil etc.

L’expédition pour y parvenir, un jour de gréve desisports aériens, I'accueil fastueux prévu
pour une cinquantaine de journalistes — nous étts — et la soirée magique dans le
gigantesque atrium éclairé aux flambeaux avaneteur en barque par la mer ont sirement
joué aussi dans mes impressions.

Je pense également a la maison du BaillCdeteau a Milly encore habitée, quand je I'ai
visitée, par les fils de Edouard Dermit et miraagkEment intacte, malgré les chiens et les
enfants en bas age.

Mais en y réfléchissant bien, je me demande sidasom la plus étonnante n’est pas le cube
de Lego qui tint lieu de résidence secondaiaauel Becketf aUssy,entouré d’un mur en
parpaings... ou il écrivit une partie de ses ch&fsuvre.

- la découverte d’'un écrivain

Parfois la maison nous permet de rencontrer uwaordont I'ceuvre nous était mal connue,
ou de modifier 'image que nous avons de lui :

Ce fut le cas dParaisde Jean Giono a Manosque — pourtant visitée dansidmnstances
difficiles (un virus de grippe intestinale et eneaine greve de la SNCF !).

J'ai découvert la vie quotidienne d’'un homme quassimilait a ses personnages, et qui en
était probablement aussi éloigné par certains ajiiésStendhal des siens. Elle reste I'une de
mes maisons préférées.

- les métamorphoses d'un lieu

Au fil des visites, j'ai vu les transformations dertaines de ces maisons : Nohant, visité bien
avant ma chronique, et qui a chaque fois, prendutire visage... ou lgloulin de Villeneuve

de Louis Aragon et Elsa Triolet, ou je suis allés Hinauguration et que j'ai revu a plusieurs
reprises, en particulier en compagnie de JeantRystg revenait pour la premiére fois depuis
la mort d’Aragon, je crois, et dont le commentasitécartait, on s’en doute, de la version
officielle des guides...

Malagar, enfin, ou je reviens chaque année, et ou j'ai pnepres sites de pélerinage... Dans
ces lieux restaurés, les années ont patiné I'agpegeu neuf des crépis, des peintures - le
temps et 'humain y ont fait retour.

Car a mes yeux, rien de pire que I'immobilité misémi saisit une maison d’écrivain : c’est
la mort. L’odeur de vieux mélangée a celle de ta qui vous saisit des I'entrée, les panneaux
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vous interdisant de franchir telle ou telle limites étiquettes, I'apathie du gardien sur sa
chaise, l'ordre impeccable... Dans ces cas-la, elales piece vivante est le bureau du
responsable — enfin, un peu de désordre, des lmexcka vrac, des vétements sur une chaise,
des livres par terre, une cafetiére électrique...

Car, hélas, une maison d’écrivain qu’'on visite,st’la plupart du temps une maison dont
'occupant est mort et dont on a figé l'une desrfes — la maison-témoin d’'une résidence
fantdme en quelque sorte.

Je sais qu'il est difficile pour les conservatediéchapper a cet ordre quand ils ont en
responsabilité des collections. Seules celles guent encore échappent a cette fatalité : je
n'oublie pas ma visite de la maison désnelles de Maurice Genevoix, en compagnie de sa
fille Sylvie...

- un paysage
La maison de I'écrivain, pas plus que celles gantburent, ne vit indépendamment du

paysage qui I'environne. Ses occupants ont sowlasisi cette situation pour le paysage. Et
dans la perception du visiteur, cela me semblenésteJ’aime visiterla Bourgogne de
Lamartine, le pays de Caux de Maupassant ou le Parde Simone de Beauvaojiparce que

le paysage donne aussi un sens a la maison ellenpognméme a I'absence de maison.

Rien de plus poignant parfois que le contrasteeentre maison figée dans son époque au
milieu d’'un cadre étranger, comme la maison desnpisade Corneille dans la banlieue
industrielle de Rouen, ou la maison d’Edgar Allare Blans la banlieue noire de Baltimore.

La plus curieuse a cet égard est peut-étré&dartie africaine” de Karen Blixen, jadis isolée
("J’ai eu une ferme au pied des collines du Ngorgg"yjui aujourd’hui se trouve dans la
banlieue immédiate de Nairobi. Toutefois, d’autvéles sont restées assez semblables, par
exemple la petite cité d€oncord, aux Etats-Unis : Nathaniel Hawthorne, Lous May
Alcott, Thoreau, Ralph Waldo Emersony vécurent et se cétoyérent’est un sorte
d’enchantement de se promener d’'une maison ad'@utravers parcs et bois.

Au final, je me rends compte en vous parlant que aisons d’écrivains ont toujours
représenté pour moi un lieu de réverie, une sodeceréativité pour mon propre travail
d’écrivain. Je les ai regardées, humeées, écoutéssant silence en moi pour laisser germer
le texte en gestation. Le but de ces visites étaieffet ma chronique, et la tentative pour
rendre au plus juste mes impressions, les évogatfopeine rentrée, je me plongeais dans les
textes des écrivains, et je vérifiais un détaimptétais une citation ou une date.

Quand cette chronique s’est arrétée, javais démuprojets, en particulier un voyage en
Grande-Bretagne sur les traces des romanciéreaiseglJe le ferai sans doute un jour...

En attendant, je ne suis pas retournée dans ursemdiécrivain depuis quelques mois et je
me réjouis de rendre visite a ma chéere George 8anthin. Je suis slre que sa maison aura
encore changeé... et que j'aurai a écrire !

Evelyne Bloch-Dano
www.ebloch-dano.com
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Cloture

par :
Bernadette Goldstein

J.C. Ragot accueille B. Goldstein, qui représenti®Christine Labourdette directrice des
Musées de France :

B. Goldstein: Tout d'abord sur le plan institutionnel, cheégpdent, cher J.F. Goussard avec
qui j'ai eu l'occasion d'échanger hier, et chelfegoes, je vous présente les excuses de
Mme Labourdette, directrice des musées de Franmeisigiillet dernier, qui n'a pu se rendre
disponible pour ces £0°°*Rencontres de Bourges. Elle m'a chargée de vomsnettre tout
I'intérét qu'elle porte a vos établissements, raassi aux travaux que la Fédération conduit,
et en particulier & ceux présentés lors de cesddems, sur la thématique tlaccueil des
publics dans les lieux littérairesroisement bien sdr entre musée et patrimoindieex
privés, lieux publics.

Plusieurs réflexions : d'abord quelles avancéaselles avancées par rapport a ce que vous
avez pu voir dans le bulletin de I'association aw@sservateurs, sur les travaux qui avaient été
menés entre 1992 et 1997 sur les musées biogragshppr Mmes Joly et Grinbaum-Salgas
(de la DMF). Bien sar dans cette période les ppeside base ont été posés, sur la
muséographie, les activités et les publics, supsetenariats et les réseaux. Il y avait déja la
base de ce dont on a parlé hier et aujourd’huisar contre, un des aspects qui n'était pas
traité était la connaissance des publics, parcellgun'était que trés intuitive dans nos
établissements.

La premiére question reste toujours ouverte, éajaetrouvee au fil de ces deux journées :
comment évoquer dans un musée, dans une maisormeuvie, une vie au dela des objets
présentés et des documents écrits ? Et la dewgemsion, le sujet de ces Rencontres, qui
est vitale pour les établissements, méme si ell@ib@as toujours plaisir, c'est bien celle de
la fréequentation. Ayant été moi-méme en chargeadeohnaissance des publics, je me suis
trouvée en face d'indicateurs qu'il faut explicitea fréquentation, c'est bien aujourd'hui une
nécessité pour nos établissements, et sous towsgests : I'élargissement, la diversification
des publics, et comme I'a rappelé G. Buisson, éduve au champ social et au tourisme.

Alors pour moi ces Rencontres ont été extraordenaémt riches. Il y a eu énormément de
témoignages, d'expériences présentées avec paas@m.conviction et qui souvent étaient
complémentaires de résultats d'études, que ceswoles publics ou sur l'offre culturelle. A

partir de la je vais tisser quelques liens quepjavoir, et trés curieusement ils vont rejoindre
ce qui a été dit ici.

Premier fil important la notion de plaisir et de désir J.P. Kauffmann nous a parlé du désir
du public. Le désir est le fondement de la visitarausée. Comme disait Paul Valéry : "Ami,
n'entre pas ici sans désir". Quoi de plus émouvdplus romantique que la visite d'un lieu
littéraire ? La ou il a vécu, la ou il a écrit.\s vous faire part d'un souvenir personnel lors
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de la visite des ruines de la maison de Jack Londi@s de San Francisco. Il n'y avait plus
grand chose, mais il restait du romantisme. Laseidu XIXe siecle, Jack London, ce grand
voyageur... Mais au dela du romantisme d'un liau,dala de pénétrer dans l'univers de
I'écrivain, il y a aussi les coulisses de la coFatLe public est attiré par cela, chez les adijste
les peintres, etc. On a parlé des correspondaRéegmment je relisais la correspondance de
Flaubert et de George Sand. Lui tres discret, prglique, parle de cette difficulté d'écrire.
Quand on voit I'écriture extrémement ciselée deildde, qui penserait qu'il a tant peiné ?
Tout cela ce sont des choses qui vont faire nltpdaisir, naitre le désir, en tous cas pour un
certain public. Nous, nous éprouvons ce plaisirra®antisme, et une certaine forme de
nostalgie, en tous cas des choses qui se sonmiises de I'enfance a aujourd’hui. Mais
comment faire naitre ce plaisir chez les autredigajlzhez ceux qui n‘ont pas eu cette chance
de transmission, ce goQt donné par les parent@aoliégole ? C'est la grande question qui se
pose a vous.

Pour mon deuxieme fil, je reprendrai I'expressienddViard la construction du désir d'un
lieu. C'est déja ce que vous avez commenceé a faist;acire connaitre votre public. Jusque
la nous avions nos godts, nos sensations, noSTEdTiE, NOS impressions. Maintenant on
commence vraiment a connaitre le public a travessehquétes. J. Viard nous a rappelé les
tendances de la société d'aujourd’hui : la so&etdue, le visiteur évolue, donc le musée
aussi doit évoluer. Un bref rappel de ce qu'il nawst : d'abord la place des femmes dans le
monde culturel. Ce n'est pas un scoop. Elles gsomidteur de la culture et de sa transmission
aujourd'hui. Je le dis évidemment avec plaisir.

Deuxieme point : nous vivons dans un monde désabt&hbes médias n'arrétent pas de nous
mettre dans une situation de crise psychologigueisdsommes perpétuellement dans le mal-
étre. C'est vrai que dans un monde désenchant&riistes, les créateurs, les écrivains
apportent un autre imaginaire.

Troisieme point : la construction de l'individu,iquasse bien sar par des lieux de mémoire
gui vont nous ramener dans un temps qui n'estmesiepas ce temps rapide, ce temps de
fuite dans lequel nous vivons dans la société detue

Et quatriéme point c'est l'espace-temps, c'esemps$ plus lent par rapport a I'accélération
permanente d'aujourd’hui.

Alors, (mon troisieme fil !) cesendancesque J. Viard nous a rappelées, on peut aussi les
rapprocher des résultats de l'enquéte dans les di®ons d'écrivain, qui ont précisé ces
tendances. Je ne rappellerai pas que c'est urcgébiinin..., surtout francais, mais que c'est
un public essentiellement a grande pratique culeur®'ailleurs je vous rappelle que les
résultats de notre grande enquéte sur la pratigjtierelle sortiront en 2009 et que l'on va voir
si celle-ci a évolué. En 1997, on a constaté q@ 88ulement des francais visitaient les sites
culturels. Et parmi eux il y a peu de diversitéisdémographique ou socioprofessionnelle.
C'est aussi ce que donnent les résultats de voduesee.

Mais vous avez écouté J. Eidelman et A. Joncheryaus ont montré qu'il y a aujourd'hui
une grande diversité de publics, et que ces pullice mouvants. Les grandes enquétes
guantitatives nous donnent une image en "macrois taaecherche qualitative introduit une
vision plus fine. Comme le dit J. Eidelman, on ¢atesune "routinisation” de la visite, avec
cette grande diversité a la fois de lieux et ddipstbOn s'habitue a aller vers le lieu culturel.
On se familiarise avec le lieu culturel. On a aussrapport a soi différent avec cette visite du
lieu culturel. Et comme le disait tres justementldnchery, on se projette, on s'identifie, c'est
toute une construction de soi a laguelle on seepsitje reprends ici une expression d'’Anne
qui m'a frappée : "la visite au musée est un aadergension identitaire qui renvoie a soi".
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Avec une notion aussi de partage, de familiarigd,ddn, c'est l'aspect social que rappelait
G. Buisson.

Alors cela nous révéle qu'il y a bien une évolutioa n‘est pas une sociologie figée. Et en
regard, vous avez fait I'étude sur l'offre culteefDue nous montre-t-elle ? D'abord que cette
offre est extraordinairement variée ! Entre lesceots, le théatre, les lectures, les ateliers...
mais en méme temps, et cela a été souligné, pepodiéions en lien avec les écrivains, une

diffusion des textes d'auteurs de I'ordre de 308tesgent dans les lieux littéraires... Alors n'y

a t'il pas une peur de perdre son public si ledievient "trop" littéraire ?

Mon quatrieme fil est sutimaginaire, car c'est aussi ce que j'ai trouvé dans l'engeéte
vais terminer par la. C'est la rencontre entrealjmaire passé et la sensibilité de notre
épogue. On a beaucoup dit que les utopies soesfimais on a encore un imaginaire qui se
construit entre les écrivains du passé et ceuxrésept, entre les réseaux institutionnels et
personnels, a tous les niveaux, local, régionabusvavez bien sdr abordé la question du
territoire et du paysage -, international - nousns vu quelle proximité nous avons avec les
maisons d'écrivain étrangeres, en particulier @edles qui nous ont été montrées en Hongrie.
La on voit bien que le champ d'ouverture est immaens

Pour finir, je vais vous raconter une expérien@nqliéte marketing a laquelle je me suis
prétée, car nous sommes aussi dans le marketings Nommes par exemple dans la
conception de boutiques "intelligentes” en rap@wec le lieu culturel. Je vais vous parler
d'une enquéte réalisée aupres d'un panel de je@n®s a 35 ans, avec une méthodologie qui
est encore peu pratiquée, la sociologie clinigaenelsais pas si vous savez exactement ce que
c'est. En tous cas c'est une méthode par lagueNe @emander aux jeunes de restituer leurs
parcours, parcours professionnels, mais aussi unppesonnels, en bref leurs histoires de
vies. Les résultats de cette enquéte, a la gramgeise de ceux qui I'avaient commanditée,
ont montré que les jeunes de cette classe d'agepas les mémes valeurs que leurs ainés.
Déja au niveau professionnel : finis les temps'au Voulait faire carriere. En matiere d'idéal,
ces jeunes ont fait part de leur envie de créativiie réalisation de soi a travers l'art et
I'écriture... Je ne dirai pas pour quel produitecenquéte avait été conduite...

Tout cela pour dire que le marketing sait trés s@alapter, non pas de maniere mécaniste
aux attentes, mais de maniere prospective a desirgagui sont en germe. Il y a la une
ouverture extraordinaire, ce sont ces publics dondit que c'est la génération qu'on n'arrive
pas a toucher ! On a les 40-60 ans, trés bieresepuiblics captifs, et dieu sait qu'il y a
beaucoup a faire avec I'Education nationale sylde des partenariats, et vous l'avez tres
bien rappelé. Pour ces publics nouveaux, tres deewas, il y a peut-étre des actions a
développer en lien avec des associations qui né pas celles que vous connaissez
habituellement, mais qui sont en lien avec ce s jeunes appellent la créativité et qui
peuvent vous permettre de construire chez eux sin deé visiter vos lieux.

Je vous remercie de m'avoir invitée a partagetnrzysiux.
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Conclusion

par :
Jean-Claude Ragot

La synthése ayant été trés bien faite par Mme @aigset le temps qui m'est imparti
étant tres court maintenant, vous n'aurez dond'pesasion d'apprécier mes qualités
synthétiques !

Je garde de c6té, car je vais vous l'écrire, Istepide travail que la comparaison entre
I'étude des publics et l'analyse de I'offre nousoidé, pour nos maisons et pour la
Fédération. Je ne vais pas les développer mairtteaace serait trop long, mais j'en ai
noté six ou sept sur lesquelles nous pouvons aorestun certain nombre de
démarches, soit dans nos lieux, soit sur ce quedkeration peut proposer au niveau
national ou par région.

Nous avons beaucoup échangé, discuté, les expasétdres riches, tout cela doit étre
remis en perspective, mais je pense que nous alegsoi relancer un certain nombre
de travaux au sein de la Fédération... je vousrkdd

Remerciements
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Présentation du fonds Riviere-Fournier

par :
Elisabeth Dousset

E. Dousset, directrice du réseau des bibliothéquies Bourges: La bibliotheque de
Bourges est organisée en quatre établissements, lavaédiathéque, dont on parle
toujours parce qu'elle est grande, mais son origieat comme pour toutes les
bibliotheques municipales des confiscations révahmaires.

C'est a la bibliotheque patrimoniale des QuatreiRilqu'est abritée la donation d'Alain
Riviere, le fils de Jacques Riviere, qui est alessieveu d'Alain-Fournier, Henri-Alban
Fournier a I'état civil. Alain Riviere nous a doneé 2000 les archives littéraires
héritées de son pere et de son oncle. Nous avoms dians cet établissement les
brouillons du Grand Meaulnesla correspondance croisée des deux amis devenus
beaux-fréeres, d'autres lettres, et une énormesmonelance de Jacques Riviere quand il
a éte secrétaire puis directeur de la NRF, breff@ma7 000 piéces.

Ce soir nous allons vous présenter comment noussagganisé ce fonds d'archives
littéraires. C'est Robert Tranchida qui va vous trarrcela tout a fait concréetement. Il y
a un certain nombre de documents que vous pounizsgus vitrine. Et enfin vous

visiterez, au rez-de-chaussée de cet établisseheetdut nouveau sieége (installation
prévue au printemps 2009) de la Fédération desomaid'écrivain & des patrimoines
littéraires !
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