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Le département de la 

communication du MUCEM

Paroles d’acteur

« créer du lien avec 
nos visiteurs in situ »

La stratégie numérique du Mucem consiste 
entre autre à accroître le nombre de visiteurs 
et à s'adapter constamment aux nouvelles ten-
dances « social média ». Notre présence sur les 
réseaux sociaux nous permet de créer du lien 
avec nos visiteurs in situ en leur communi-
quant de l’information pratique et du contenu 
« augmenté » sur les expositions, sous diffé-
rents formats en fonction du support et depuis 
plusieurs mois en renouvelant les contenus de 
manière plus ludique sur Instagram avec le fort 
développement des stories.  
Pour faire connaître et valoriser le musée, nous 
organisons régulièrement des rencontres avec 
les influenceurs locaux pour leur présenter nos 
nouvelles expositions en amont et inciter les 
visiteurs du site à rentrer plus fréquemment 
dans les expositions. C’est donc bien une cible 
externe et interne que nous essayons de tra-
vailler simultanément. Notre autre préoccu-
pation est d’élargir nos cibles visiteurs autant 
en termes d’âge, de catégorie socioprofession-
nelle et d’origine géographique.

Le Mucem est un des lieux les plus instagra-
més de Marseille et cette photogénie est une 
chance pour développer le nombre de nos 
abonnés, nous faire connaître et illustrer l’at-
tachement très fort des visiteurs et des Mar-
seillais à ce lieu.  En septembre 2019, le nombre 
d’abonnés sur le compte Instagram du Musée 
est en deuxième position derrière le compte 
de la ville de Marseille avec 40 000 abonnés. 
Notre audience sur ce réseau est composée à 
32 % de 25 – 34 ans et à 26 % de 25 – 44 ans 
avec plus de 65 % de femmes. C’est donc un 
public plus jeune qui correspond aux profils 
des instagrameurs. Sur la page Facebook notre 
objectif 2019 est d’augmenter le taux d’en-
gagement avec notre public local marseillais 
afin de communiquer davantage sur la pro-
grammation culturelle du musée qui propose 
toute l'année des conférences, des spectacles, 
du cinéma...  Et aussi de convertir chacun de 
nos visiteurs en abonné sur nos réseaux !

Maxime TISSOT
Directeur de l’Office de tourisme  

et des congrès
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« La promotion de la 
ville est réalisée à 

l’aide des influenceurs 
marseillais »

L’objectif de la stratégie numérique de l’Office 
de tourisme de Marseille est de promouvoir la 
ville de Marseille auprès des potentiels tou-
ristes. Elle est calée sur la stratégie de commu-
nication globale de la Ville de Marseille « nous 
sommes Marseille ». 
Depuis 2013, l’année où Marseille a été Ca-
pitale européenne de la culture, la cible s’est 
élargie au-delà de la ville sur les réseaux so-
ciaux, et en plus des clientèles françaises et 
étrangères que nous avons déjà, la clientèle 
de proximité est apparue  avec des profils mé-
tropolitains, provençaux, varois et de la côte-
d’Azur. On utilise essentiellement Facebook 
pour le commerce et Instagram pour montrer 
le côté authentique de ville. L’avantage de 
ces outils est qu’ils permettent la découverte 
des lieux avant même de s’y rendre. Comme 
les stories d’Instagram qui racontent les lieux 
pour prendre l’ambiance tout de suite.
La ligne éditoriale est différente selon le 
canal et le public visé. Il y a un message clas-
sique avec un décor grand icone pour ceux 
qui découvrent la ville et un message plus 
décalé pour les habitués/initiés comme sur 

@ChooseMarseille. Pour le rayonnement à l’in-
ternational on utilise le réseau des bloggeurs / 
influenceurs, nous avons activé un compte 
WeChat et Weibo pour le marché chinois.
La promotion de la ville auprès de la clien-
tèle locale est réalisée à l’aide des influenceurs 
marseillais et par la recherche de profils aty-
piques permettant de faire vivre la ville.
La plateforme Airbnb a un fort impact sur l’oc-
cupation hôtelière. Aujourd’hui il y a autant 
de locations de chambres que de chambres 
d’hôtel mais un appartement Airbnb a un taux 
d’occupation globale de 20 à 25 % alors que les 
hôtels tournent autour des 65/70%.
L’opinion publique se plait à parler de desti-
nations en surtourisme, ce n’est pas le cas de 
Marseille.
On utilise olakala comme outil pour le classe-
ment des plateformes. Le prestataire récupère 
les commentaires sur l’hébergement mar-
chand de 5 ou 6 plateformes et on les retourne 
aux hôteliers qui désirent jouer le jeu... Cela 
nous permet d’utiliser la matière des commen-
taires pour alimenter et consolider l’image de 
Marseille sur les réseaux sociaux.




