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1. NOTICE EXPLICATIVE 

1.1. Intérêt du sujet, problématique et besoins des professionnels 
 

 Depuis quelques années, le marché de l’art connaît une métamorphose sans 

précédent. Sa transformation digitale a en effet démocratisé son accès, modifié ses formes de 

diffusion, et permis aux acheteurs de bénéficier de plus de transparence, bien qu’il reste 

réputé pour son opacité.  Bouleversé par l’arrivée de nouveaux acteurs, il est également 

impacté par de nouveaux comportements de consommation, et notamment par la 

désertification des espaces d’exposition physiques au profit des foires et des consultations en 

ligne. De plus, l’arrivée de la technologie blockchain1 sur le marché résout et soulève à la fois 

de nombreuses problématiques. 

 

 Selon l’enquête réalisée par Hiscox en 20192, « Les petits acteurs du marché de l’art 

en ligne connaissent une croissance en raison de l’augmentation des achats inférieurs à 5 000 

dollars », tranche qui correspond au prix d’achat moyen en ligne déclaré par 78% des 

acheteurs sondés. Selon cette même étude, et contre toute attente, l’immense majorité des 

achats en ligne semble concerner des œuvres uniques, des tableaux et des reproductions. Les 

moins de 35 ans, qui s’intéressent de plus en plus à l’art, achètent davantage en ligne par 

rapport à leurs aînés. Les réseaux sociaux influencent de manière significative leur 

comportement de consommation, tout comme celui de la majorité des segments de clientèle. 

Les artistes interagissent de plus en plus avec les collectionneurs par ce biais, et par les 

marketplaces3, menaçant peut-être à l’avenir la nécessité de passer par un intermédiaire 

pour promouvoir et vendre leurs œuvres.  

 

 Cependant, les acheteurs accordent une certaine importance à leur expérience 

physique avec une œuvre et près de la moitié d’entre eux considèrent Internet comme un 

canal de vente à part entière et non comme un substitut. La difficulté de créer une relation de 

confiance en ligne se fait ainsi ressentir par les acteurs exclusivement online. La crédibilité et 

la réputation construite au fil des années sur le marché hors ligne joue donc en la faveur des 

galeries qui se lancent sur le marché en ligne. L’élaboration d’une démarche digitale 

permettant de susciter l’envie de se rendre en galerie paraît aujourd’hui indispensable, tout 

comme celle de nouer des partenariats avec des influenceurs, des fondations ou encore des 

marques de luxe.  
                                                           
1 La blockchain est une technologie de stockage et de transmission d'informations, transparente, sécurisée et 
fonctionnant sans organe central de contrôle. (Définition de Blockchain France) 
2 Le rapport Hiscox est le rapport de référence au sujet du marché de l’art en ligne. 
3 Les marketplaces sont des plateformes mettant en relation vendeurs et acheteurs sur internet, présentant les 
œuvres des galeries ou directement des artistes selon les cas, telles qu’Artsper, Singulart, ou Kazoart. 
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 Le découpage actuel du marché, hors segmentation entre le premier et le second4, met 

en évidence le positionnement judicieux des galeries émergentes, pépinières de jeunes 

artistes, telles que Tarivoci5, et des poids lourds du secteur, présents à l’international,  tels 

que Gagosian. Prises en étau entre ces deux business models, concurrencées par ceux 

émergents, et par les marketplaces qui offrent un large choix, les structures traditionnelles de 

taille intermédiaire, non positionnées sur un courant artistique précis, ont du mal à acquérir 

une certaine visibilité et à se différencier. Alors que leur modèle économique paraît remis en 

question, et confrontés à certaines difficultés financières, ces galeristes semblent s’interroger 

sur la stratégie à adopter pour entrer sur le marché en ligne, et font face à la problématique 

suivante : 
 

 Dans un contexte de transformation digitale de leur marché et face à l’accentuation 

de la concurrence, comment les galeries d’art contemporain traditionnelles de taille 

intermédiaire peuvent-elles identifier, mettre à exécution et piloter une redéfinition 

pertinente de leur business model et de leur stratégie? 
 

 Comment évaluer leur degré de maturité digitale, la performance de leur présence en 

ligne, et leur positionnement par rapport à leurs concurrents directs, physiques et online ? 

 

 De quelle manière peuvent-elles identifier les limites de leur modèle économique 

actuel, ainsi que les leviers et les réorientations stratégiques qui leur permettraient de tirer 

parti de cette métamorphose du marché ? Sur quels éléments s’appuyer pour sélectionner un 

plan d’action pertinent et financièrement viable ?  

 

 Comment déployer ce plan d’action, sélectionner les prestataires adéquats, organiser 

la répartition et le suivi des travaux ? Quels outils privilégier, quels indicateurs suivre et 

comment analyser les données à disposition pour piloter cette transformation, et cibler les 

réorientations stratégiques qui semblent nécessaires, durant le déploiement comme suite à 

celui-ci ?  

 

 La digitalisation impacte aujourd’hui la plupart des secteurs d’activité. Selon plusieurs 

enquêtes6, « 68% des dirigeants attendraient de leur expert-comptable une assistance à 

                                                           
4 Le premier marché correspond aux œuvres mises en vente pour la première fois, le second marché, à la 
revente d’œuvres déjà présentées. 
5 Galerie exclusivement en ligne fondée par Victoria Clément. Elle assure la promotion d’artistes contemporains 
émergents. 
6 Selon l’enquête Opinionway réalisée pour le compte de l’éditeur Sage et de la Confédération des Petites et 
Moyennes Entreprises et selon celle menée par le Conseil Supérieur de l’Ordre des experts-comptables. 
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l’élaboration d’une stratégie relative à leur transition numérique », et « 80 % leur feraient 

confiance pour les accompagner ». La loi Macron du 6 août 20157 a de plus confirmé notre 

rôle de conseil en étendant le périmètre de nos interventions, y compris au profit de clients 

pour lesquels nous n’effectuons pas de mission comptable.  
 

 Le 15 octobre 2018, la plateforme FranceNum, destinée à favoriser la transition 

numérique des PME8, a été inaugurée. A cette occasion, Mounir Mahjoubi9 a déclaré 

souhaiter que « le premier partenaire à la numérisation des TPE10 et PME » soit l’expert-

comptable, et qu’il se positionne en tant qu’expert de celle-ci. Charles-René Tandé11 a 

également invité la profession à devenir actrice de cette transformation digitale des 

entreprises. Lors du dernier congrès de l’Ordre12, une méthodologie et une feuille de route 

permettant d’accompagner les PME à la digitalisation, et par conséquent à la redéfinition 

de leur business model et de leur stratégie, ont été présentées. 
 

 Aucun outil n’a, à la date du dépôt de la notice, été dévoilé. Il s’agit donc d’un sujet 

d’actualité qui semble être perçu comme une potentielle « mission d’avenir » pour la 

profession, et qui pourrait être qualifié de novateur, puisqu’aucun mémoire ne traite à ce jour 

de cette démarche, qui est de plus appliquée au cas d’une galerie d’art. 
 

  Destinée à toutes les PME et TPE confrontées à la transformation digitale de leur 

marché, cette mission doit cependant être adaptée aux spécificités de chaque secteur et à la 

situation de chaque structure. Elle est particulièrement pertinente pour les galeries d’art 

contemporain traditionnelles puisqu’elles éprouvent un réel besoin d’accompagnement pour 

faire face à la métamorphose de leur marché. En se positionnant en tant qu’assistant à 

maîtrise d’ouvrage et pilote de cette transformation, l’expert-comptable construit un 

écosystème au sein duquel il dispose d’un rôle indispensable, et renforce sa position 

d’interlocuteur de confiance. 

 

                                                           
7 Loi nᵒ 2015-990 du 6 août 2015 pour la croissance, l'activité et l'égalité des chances économiques, dite « loi 
Macron ». 
8 Petites et Moyennes Entreprises. 
9 Alors Secrétaire d’Etat auprès du ministre de l’Economie et des Finances et du ministre de l’Action et des 
Comptes publics. 
10 Très Petites Entreprises. 
11 Actuel Président du Conseil Supérieur de l’Ordre. 
12 Lors de la conférence du 24 septembre 2019, « Accompagnement à la digitalisation des clients, méthodologie 
et feuille de route » du 74e Congrès de l’Ordre des experts-comptables, animée par Emmanuelle DANCOURT,  
Philippe ARRAOU et Louis Alexandre LOUVET. 
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 La redéfinition du business model et de la stratégie d’une galerie d’art constitue un 

projet d’envergure qui nécessite d’être préparé, cadré, mené avec méthodologie et 

communication. 

 

 Pour cela, un guide permettant d’accompagner les galeries d’art contemporain 

traditionnelles de taille intermédiaire à la redéfinition de leur business model et de leur 

stratégie dans un contexte de transformation digitale de leur marché est proposé. Il est 

destiné à aider l’expert-comptable à appréhender les étapes clés de la mission et à conduire 

le changement. Des outils de diagnostic, de mise en place et de suivi sont établis afin de 

permettre une analyse du business model et du positionnement de la galerie, puis le 

déploiement et le pilotage du plan d’action sélectionné dans les meilleures conditions 

possibles.  
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1.2. Objectifs poursuivis et apports du mémoire 

 

 La croissante indépendance des artistes, l’émergence de nouveaux comportements de 

consommation et l’entrée de nouveaux acteurs sur le marché amènent les galeries d’art 

contemporain traditionnelles de taille intermédiaire à s’interroger sur une potentielle 

redéfinition de leur business model et de leur stratégie, qui leur permettrait de faire de la 

transformation digitale de leur marché non plus une menace mais une source de valeur 

ajoutée. 

 

 Ainsi l’objectif de ce mémoire est triple :  
 

 Présenter la transformation digitale du marché de l’art et son impact sur l’activité des 

galeristes, afin de mieux comprendre et cerner leurs besoins d’accompagnement. 

 Démontrer l’intérêt de cette mission pour les galeries comme pour la profession. 

 Proposer un kit-mission, soit une démarche et des outils, permettant à tout expert-

comptable d’assurer un accompagnement à la redéfinition du business model et de la 

stratégie des galeries d’art contemporain traditionnelles de taille intermédiaire, qui 

soit de plus duplicable à d’autres secteurs, la majorité des TPE et PME françaises étant 

aujourd’hui impactée par la transformation digitale de leur activité et de leur marché. 

 

 Pour atteindre ces objectifs, les travaux effectués ont notamment consisté à : 
 

 Comprendre l’avancée en termes de maturité digitale, et évaluer le positionnement 

benchmark et digital des galeries, afin de cibler les besoins d’accompagnement 

propres à chacune. 

 Analyser les propositions de valeur et les business models actuels des galeries, 

identifier des leviers de transformation et de nouvelles opportunités susceptibles 

d’être sources de valeur ajoutée. 

 Définir une démarche structurée de conduite du changement adaptée au cas des 

galeries d’art contemporain traditionnelles de taille intermédiaire. 

 En s’inspirant de ceux utilisés par plusieurs consultants en stratégie et en 

transformation digitale, élaborer des outils de diagnostic personnalisés, tester et 

sélectionner les techniques les plus adaptées à l’accompagnement des galeristes à la 

redéfinition de leur business model et de leur stratégie. 

 Proposer des outils de formalisation de cette mission pour laquelle seules une 

démarche et une feuille de route ont été communiquées à ce jour, adaptés à 

l’accompagnement des galeries d’art. 
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 Sélectionner des indicateurs pertinents, permettant d’élaborer des tableaux de bord 

intelligents, adaptés au secteur d’activité et au pilotage de ce type de transition. 

 

 Ce mémoire n’a pas pour objectif de lister ou de répondre aux différentes 

problématiques notamment juridiques, fiscales et comptables pouvant être rencontrées par 

l’expert-comptable lors de l’établissement des comptes annuels et lors de l’accompagnement 

d’une galerie d’art à la mise en place d’un plan d’action, d’un site internet marchand, de 

solutions s’appuyant sur la technologie blockchain, ou d’une vente par le biais de 

marketplaces, puisque celles-ci pourraient faire l’objet d’un mémoire à part entière. Il sera 

uniquement focalisé sur l’accompagnement à la redéfinition du business model et de la 

stratégie des galeries. 
 

 Les artistes décédés ne pouvant entrer directement en contact avec les 

collectionneurs, par le biais des plateformes digitales ou des réseaux sociaux, la concurrence 

des marketplaces est surtout ressentie par les galeries d’art contemporain, présentant 

principalement des œuvres d’artistes vivants. Ce mémoire sera par conséquent focalisé sur 

leur accompagnement. 
 

 De même, étant donné l’avancée plus conséquente en termes de maturité digitale des 

galeries de taille importante présentes à l’international et des jeunes galeries d’art présentant 

des artistes émergents, le mémoire sera focalisé sur les galeries de taille intermédiaire 

installées sur le marché depuis plus de cinq ans, qui confrontées à une phase de transition, 

éprouvent un fort besoin d’accompagnement. 

 

 Enfin, concernant les œuvres comportant un prix de vente d’un montant significatif, et 

notamment de plus de 5 000 dollars13, les segments de clientèle et leurs comportements 

d’achat sont très différents. Les acteurs en place sur cette partie du marché sont peu 

concurrencés par les marketplaces, puisqu’ils s’appuient sur un solide réseau, une expertise 

reconnue, une spécialisation sur un courant artistique précis, et ont instauré une relation de 

proximité privilégiée avec un cercle restreint de clients, qui leur sont assez fidèles. Le mémoire 

ne concernera donc pas les galeries présentes sur la partie « haute » du marché.  

 

 

                                                           
13 Selon l’étude menée par Hiscox en 2019, le prix d’achat moyen en ligne déclaré par 78 % des acheteurs 
sondés était inférieur ou égal à 5 000 dollars. Les œuvres de plus de 5 000 dollars pourraient donc être 
considérées comme appartenant à la partie « haute » du marché, peu concurrencée par les marketplaces. 
Cette information a été confirmée par les nombreux galeristes et intervenants du monde de l’art interviewés. 
Le rapport publié par Hiscox est le rapport de référence sur le marché de l’art. 
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 Le plan du mémoire découle directement des objectifs évoqués ci-dessus dont il en 

reprend l’esprit et s’articule autour de deux axes majeurs : 

 

 La première partie a pour propos de présenter les points clés de la transformation 

digitale du marché de l’art, son impact sur l’activité des galeristes et leur perception de cette 

mutation. Elle aborde également les principaux business models émergents, met en évidence 

les problématiques soulevées par la métamorphose du marché, et les potentiels besoins 

d’accompagnement des galeries d’art contemporain traditionnelles de taille intermédiaire qui 

y sont confrontées. Elle démontre de plus l’intérêt que représente une mission de conseil en 

stratégie et en transformation digitale dans un contexte actuel propice pour la profession, et 

la pertinence de l’accompagnement d’un expert-comptable. Elle aborde enfin les questions 

de responsabilité et de positionnement de l’expert-comptable, propose des outils de 

formalisation et une démarche de communication adaptés. 

 

 La seconde partie est consacrée à la proposition d’un kit mission pour la profession 

destiné à guider tout expert-comptable qui souhaiterait accompagner une galerie d’art 

contemporain traditionnelle de taille intermédiaire à la redéfinition de son business model et 

de sa stratégie. La démarche et les outils élaborés lui permettent d’être en mesure de mener 

lui-même, s’il détient les compétences et les connaissances nécessaires, de confier à un 

collaborateur compétent en la matière ou formé, ou bien de confier à un prestataire sous-

traitant qualifié, un diagnostic benchmark, de positionnement digital et de respect du cadre 

législatif et réglementaire, un accompagnement à la redéfinition du business model et de la 

stratégie, une sélection, la mise en place et le pilotage en tant qu’assistant à maîtrise 

d’ouvrage d’un plan d’action, pour ce cas précis de galerie. Il permet également de sensibiliser 

tout client galeriste aux principales problématiques soulevées par cette transition, de chiffrer 

plusieurs plans d’action par l’établissement de prévisionnels, et de piloter le déploiement de 

celui qui aura été sélectionné grâce à des tableaux de bord et des comptes rendus d’analyse 

personnalisés, adaptés au secteur d’activité et à l’opération de transformation. 

 

 Le mémoire tiendra compte des dispositions de présentation formulées dans la note 

du Jury aux candidats, dont la dernière est en date du 9 janvier 2020. 
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1.3. Liens entre le sujet et l’expérience professionnelle 
 

 Ne possédant pas de connaissances pointues en la matière, mais ayant toujours porté 

un vif intérêt à la photographie, au dessin, aux musées d’art et d’antiquités, et à l’art en 

général, l’accompagnement au début de mon stage de DEC14 d’une première galerie d’art 

présente exclusivement en ligne a éveillé ma curiosité. C'est ainsi que j'ai commencé à 

m’intéresser à un sujet qui depuis me passionne : l’impact de la transformation digitale du 

marché de l'art sur l'activité des galeristes. Afin de pouvoir répondre aux problématiques 

auxquelles celle-ci était confrontée, de nombreuses recherches documentaires au sujet des  

doubles spécificités du secteur d’activité et de la vente en ligne se sont révélées nécessaires.  

 

 Comptant parmi mon entourage plusieurs acteurs du marché de l’art, webdesigners et 

gérants d’agence de communication digitale, et parmi mon portefeuille client plusieurs 

galeristes au business model très différent, et le gérant d’une des agences de stratégie et de 

communication digitale spécialisée en accompagnement de galeries, de foires et de musées 

d’art, les plus réputées de la région parisienne, j’ai depuis beaucoup appris sur le sujet. J’ai 

également eu la chance d’être formée tout au long de cette année par un consultant en 

stratégie et en transformation digitale, et conseillée par un expert-comptable pratiquant 

cette mission, forts d’une certaine expérience en la matière.  

 

 Ils ont notamment pu m’initier aux diagnostics benchmark, de maturité et de 

positionnement digitaux, à la création de sites internet, à l’utilisation du Business Model 

Canvas15, à l’analyse des rapports du web analytique16, aux techniques de communication 

digitale, et à l’utilisation de nombreux outils. Je me suis également basée sur les retours 

d’expérience de galeristes et d’experts-comptables accompagnant de nombreuses galeries 

d’art, disposant d’une réelle expertise en la matière.  

 

                                                           
14 Diplôme d’Expertise Comptable. 
15 Le Business Model Canvas d’Alexander Osterwalder est une matrice permettant d’analyser le modèle 
d’affaires des entreprises, utilisé par la plupart des consultants en stratégie. 
16 Le web analytique a pour objectif de traquer, de collecter, de mesurer, et d’analyser des données en 
provenance d’Internet afin d’optimiser un site et les actions web marketing qui en dépendent. 
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 Une réelle immersion au sein du milieu assez fermé qu’est celui de l’art et des échanges 

quotidiens avec ses acteurs m’ont permis de m’imprégner de ses codes et de son 

fonctionnement. La communication au sujet de ce mémoire lors d’évènements réunissant les 

galeristes a suscité l’intérêt de plusieurs d’entre eux. J’ai de plus eu l’opportunité d’être reçue 

par le CPGA17, intéressé par l’apport de cette mission pour les galeries en difficulté. 

  

  Je mène actuellement la mission sur plusieurs galeries d’art situées en région 

parisienne et en province, au business model et au positionnement très différents, présentant 

des pistes d’amélioration significatives, et un fort besoin d’accompagnement. De plus, un 

article devrait être prochainement publié par le CPGA. Il est donc probable que la mission soit 

menée auprès d’autres galeries d’ici la soutenance. 

 

  C’est dans ce cadre que sont développés dans ce mémoire, des outils adaptés à notre 

profession d’expert-comptable, outils que j’ai eu l’occasion de mettre en pratique. Les retours 

d’expériences d’experts-comptables et de consultants menant ce type de mission depuis 

plusieurs années m’ont permis de construire une démarche à destination du professionnel du 

chiffre souhaitant accompagner cette cible de galeries d’art, afin de lui délivrer une prise de 

connaissance de ce secteur d’activité, de ses spécificités, et une méthode pertinente qui lui 

permettra de proposer une mission complémentaire à ses clients.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
17 Comité Professionnel des Galeries d’Art 
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1.4. Sources d’information 

 
 
Les démarches suivantes ont été réalisées afin de préparer ce mémoire : 

 

 Diffusion d’un sondage auprès d’un panel de 700 galeries et des adhérents du CPGA au 

sujet de l’impact de la transformation digitale du marché sur l’activité des galeristes. 

 Réalisation d’une dizaine d’interviews approfondies de gérants de galeries de localisation, 

de business model et de positionnement différents. 

 Formation à la démarche et aux outils utilisés et préconisés par les consultants en stratégie 

et en transformation digitale par Francis Senceber, directeur associé d’Amont, qui anime 

régulièrement des conférences à ce sujet pour l’IFEC18. 

 Initiation à la création de sites internet et aux techniques de communication digitale par 

Valentin Dubuis, dirigeant de l’agence de digitalisation et de communication digitale Min 

Ads. 

 Formation à l’utilisation des outils Business Model Canvas et proposition de valeur par 

Bertrand Valiorgue, professeur de stratégie à l’Université d’Auvergne, et par la lecture de 

l’ouvrage de référence Business Model Generation19. 

 Recherche et consultation de documentation, lecture d’ouvrages spécialisés concernant 

la transformation digitale du marché de l’art, les nouveaux business models, la technologie 

blockchain, les outils et les démarches utilisés par les consultants en stratégie et en 

transformation digitale, et par les experts-comptables menant ce type de mission. 

 Recherche de mémoires connexes à cette thématique via le site internet de la Bibliotique. 

 Veille documentaire concernant toute information et outil complémentaires susceptibles 

d’être dévoilés suite à la présentation d’une feuille de route au dernier congrès de l’Ordre, 

comme évoqué précédemment. 

 D’autres sources d’information sont en cours d’exploitation. 

 

                                                           
18 Institut Français des Experts-comptables et des Commissaires aux comptes. 
19 Cf. Bibliographie. Auteurs : Alexander Osterwalder et Yves Pigneur. 
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1.5. Echanges et conseils 
 
 

 La réalisation de ce mémoire a été rendue possible grâce à de nombreux échanges, et 
aux précieux conseils : 
 
 des déléguées juridique et générale du CPGA, Gaëlle de Saint Pierre et Géraldine Doger de 

Spéville. 
 
 de galeristes ; et tout particulièrement de Pierre-François Garcier. 

 
 d’experts-comptables pratiquant des missions de conseil en stratégie et en transformation 

digitale tels que Philippe Arraou, Sanaa Moussaid et Guillaume Proust, ou accompagnant 
de nombreuses galeries d’art tels que Charles Baille-Barelle et Eric Hainaut. 
 

 de consultants en stratégie et en transformation digitale tels que Francis Senceber, Julien 
Garcier et Louis-Alexandre Louvet. 
 

 de dirigeants d’agences de digitalisation et de communication digitale spécialisées dans 
l’accompagnement des acteurs du monde de l’art tels que Thomas Micaletto et Pascale 
Guerre.  
 

 de spécialistes de la technologie blockchain appliquée au domaine de l’art tels que Jurgen 
Dsainbayonne, Begoña Garrido et Jacques Favier. 
 

 d’avocats spécialisés en droit de l’art, des nouvelles technologies, de la propriété 
intellectuelle, ou de la propriété artistique, et notamment Maîtres Sydney Chiche Attali, 
Ophélie Dantil et Jean Jacques Neuer. 
 

 d’un professeur de stratégie, Bertrand Valiorgue. 
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2. PLAN SYNTHETIQUE         
 

Note de synthèse          

Introduction 
 

 

PREMIERE PARTIE : LA TRANSFORMATION DIGITALE DU MARCHE DE L’ART : UN BESOIN 

D’ACCOMPAGNEMENT POUR LE GALERISTE, UNE OPPORTUNITE DE MISSION POUR 

L’EXPERT-COMPTABLE 

Chapitre 1 : Un besoin d’accompagnement des galeristes face à la métamorphose de leur 

marché 

Chapitre 2 : L’accompagnement à la redéfinition du business model et de la stratégie des 
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21 Ordre des Experts-Comptables 
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