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Développement économique de votre site : 3 étapes clés

OUTILS A DISPOSITION

#1 PRE-
DIAGNOSTIC

Réaliser un pré-diagnostic de
votre site en comparant vos
données actuelles ou vos
prévisions avec les moyennes de
la filiére grace a l'outil de pré-

diagnostic Réinventer le
Patrimoine
— ; saal .l
=i il
T omnaannn
Outil de pré-diagnostic relatif aux
données d’exploitation et
d’investissement
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#2 FACTEURS
CLES DE SUCCES

Consulter la synthese des
facteurs clés de succés et les
exemples de bonnes pratiques
du secteur afin d‘avoir une
premiére vision des potentiels
leviers d’optimisation de votre
site

Fiches de Facteurs Clés de Succes
par activité avec illustrations

QR Code a
scanner !

#3 MISE EN
OEUVRE

S’appuyer sur les ressources de
Réinventer le patrimoine pour
mettre en place les leviers les
plus pertinents au regard de
votre site

Ressources proposées par
Réinventer le Patrimoine, incluant
un Guide pour les projets de
reconversion patrimoniale



Des facteurs clés de succes étudiés sur une base de
patrimoniaux en France

UNE ETUDE SUR UNE BASE
REPRESENTATIVE DE LA FILIERE : 350
SITES PATRIMONIAUX MIS EN
TOURISME, OUVERTS AU PUBLIC AU
MOINS 6 MOIS DANS L’ANNEE ET
DEPLOYANT A MINIMA UNE DES 6
ACTIVITES ECONOMIQUES ETUDIEES

BILLETTERIE BOUTIQUE

N -

Etude des leviers
d’optimisation
de l'activité
privatisation en
slides suivantes

HEBERGEMENT

Des sites répartis sur I'ensemble du territoire aux profils variés, dont les performances et les caractéristiques ont permis d’identifier les leviers
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d’optimisation des activités étudiées

[ Type de patrimoine ]

[ Type de localisation }

f_/‘ Historique
iii?/‘ Chéteau
nﬂn | Religieux /ﬂ\/ J
l!d__/. Industriel
ﬁi_i_/. Moderne

Naturel

e

m Rurale

gull| Urbaine
A
Secondaire

[ Fréquentation ]

Moins de 15 000

visiteurs
Entre 15 et 50 000
visiteurs
Entre 50 et 150

000 visiteurs

Entre 150 et 500

000 visiteurs

Plus de 500 000
visiteurs



Panorama général de la ressource privatisation

Une ressource complémentaire a maitriser...

=

DEPLOIEMENT

o . . R
68,2 /o, part des sites disposant d’une activité de
privatisation

PERFORMANCE

21 4,4€, chiffre d’affaires annuel moyen par m? de surface
privatisable intérieure

. PART MOYENNE

o e
N\ 12 ,4 /o, part moyenne de la ressource privatisation sur le
total des revenus

PERFORMANCE

1 ,2€, revenu par visiteur moyen issu de la privatisation*

GESTION

44, nombre moyen de privatisations par an et par site

Réinventer

ok~ e o . . .
le patrimoine  §i NOVA Chiffre d‘affaires total généré par la privatisation / fréquentation

\
W SONSULTING totale, hors sites non ouvert a la visite et de plus de 500 000 visiteurs

L’activité de privatisation permet
de multiplier par prés de 2 le -
revenu global par visiteur

: \

Revenu global par visiteur**
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Sites sans Sites avec
privatisation privatisation

Périmeétre : sites hors sites non ouverts a la visite




..et pouvant étre optimisée grace a 3
Iewers principaux

4!

\.e\f‘e‘s

Trouver la surface optimale de

privatisation
PERFORMANCE
P H Proposer des espaces aux surfaces adaptées pour accueillir
U n revenu pa r VISIteU r moyen ISSU d e Ia des événements de tailles variées permet d'augmenter
H H H I'attractivité de I'activité et ainsi de maximiser le revenu
privatisation de 1,2€* aseocié
100 €
90€
80€
20e Dépense moyenne de la privatisation par visiteur (en €) Affecter un budget marketing cohérent
60€ . . . . . .
Un budget marketing adéquat et bien investi (digital,
50€ communication locale, etc.) permet de promouvoir
I'offre de privatisation et les services qui y sont associés
40¢€ afin de toucher les bonnes cibles (particuliers,
entreprises, etc.)
30€
20€
Moyenne globale : 1,2€ (vs. 4,9€ avec sites ouverts a la visite,
10€ et sites de plus de 500 000 visiteurs) ull ”|| Construire une offre de privatisation en
a1 P .
o€ T complément d'une programmation plus
vaste
. . \
Pratiques basses Pratiques hautes La multiplication des activités et des offres & destination
Moyenne. 0,1€ Moyenne. 23,5€ des visiteurs/clients (restauration, boutique, événements,
Moins de 0,3€ Plus de 3,7€ etc.) en paralléle d'une offre de privatisation permet de
/‘ maximiser les revenus globaux par rapport a des sites
spécialisés autour d'une ou deux activités cceur, en
offrant une expérience compléte aux bénéficiaires de la
privatisation
E_.é;’;,{‘:i",,‘,‘;i’,,e ﬁf MNOVA e *Hors sites non ouverts a la visite et de

plus de 500 000 visiteurs



TROUVER LA SURFACE OPTIMALE DE PRIVATISATION

Revenu par m?issu de la privatisation en fonction de la surface privatisable (hors espaces
extérieurs)*

225 €

Les sites proposant une
surface privatisable totale de
plus de 200m? (intérieur)
optimisent leurs revenus par
rapport aux sites disposant
de plus petits espaces (+15%

2
de revenu par m) [ Moins de 200m? } [ Plus de 200m? ]

210 €

Revenu issu de la privatisation / m?

Surface privatisable (hors espaces extérieurs)

Enjeux clés de ce levier

Un juste positionnement a trouver afin de proposer des espaces de taille
critique pour diversifier les formats possibles de privatisation et d'évenements
associés (privés, entreprises, etc.)

Réinventer  coi NOWA
e patrimoine ) corSULTING i iSi
*Hors sites non ouverts a la visite



AFFECTER UN BUDGET MARKETING COHERENT

Nombre d’événements de privatisation annuels du site en fonction du budget

marketing global
wv
C
RS
=
(44
K]
& 66
2
3
Les sites investissant dans 3
un budget marketing g
supérieur 3 50k€ € 23
accueillent un nombre de § 19
privatisations annuelles 3,5
fois plus élevé que les sites
avec les budgets marketing
les plus faibles [ Inférieur a 10k€ ] [ Entre 10k et 50k€ ] [ Plus de 50k€ ]

Budget marketing global

Enjeux clés de ce levier

Investir dans un budget marketing ambitieux permet de mieux promouvoir
I'activité et donc d'assurer son développement, néanmoins a condition de
déployer un plan marketing adapté au site en termes de canaux (réseaux
sociaux, digital, affichages, etc.) et en ciblant les bons profils de site
(entreprises, mariages, etc.)

Réinventer s NONVA
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Les sites déployant 5
activités ont un revenu par
visiteur plus de 5 fois plus
conséquent que les sites ne
déployant que 2 activités

Réinventer s NONVA
le patrimoine ¥ corsSULTING

CONSTRUIRE UNE OFFRE DE PRIVATISATION EN
COMPLEMENT D'UNE PROGRAMMATION PLUS VASTE

Revenu par visiteur issu de la

privatisation

Revenu par visiteur issu de la privatisation en fonction du nombre
d’activités déployées par les sites ayant une activité de privatisation*

G

Sites concentrés sur
quelques activités

12,5 €
8,7 €

43 €

Sites multi-activités
tres dynamiques

225€ 210€ q199¢

KN &N [N B &2 kD

Nombre d’activités déployées

Enjeux clés de ce levier
Développer une activité de privatisation en complément d'une programmation
riche et diversifiée permet de maximiser les revenus par visiteur, en proposant
une expérience sur site plus attractive et compléte (ex : visite culturelle,
restauration/traiteur et hébergement), et ainsi capter des segments de
clientéles diversifiées (évenements privés, événements d’entreprise)

*Hors sites non ouverts a la visite



Exemple de bonne pratique de sites de moins de 50 000 visiteurs
Le domaine de Montmarin

Une offre de privatisation se déclinant en une
variété de prestations réceptives

[ (1] il ! ¥ ;

b M 4 " = Le domaine de Montmarin propose une offre de

> L i HM& || AR ‘F ﬂ privatisation variée autour de réceptions privées (mariages,
il #u | [ e célébrations familiales) comme professionnelles (soirées de

: s i e ' M galas, présentations produits dans le parc,..), grdce a une

mise a disposition d’espaces de taille critique :
- L’Orangerie, dans la cour d’honneur du chéteau, d'une

superficie de 200 m?
B 2 . Zone rurale - Des structures additives, comme un barnum d’une capacité
Ll:-‘/‘ Chateau ):) Privee ":!“) (Bretagne) de 350 personnes

Une malouiniére du XVIllé siécle située en Bretagne au
Spécificité cceur de 6 ha de jardins remarquables ouverts a la visite
avec vue sur la Rance

Billetterie Boutique J L(;O,I:ZZiZZE; girlshla“at::gr Le barnum dans le jardin terrasses

NI Privatisation Evénements )
déployées

Capacité max.
de I'Orangerie
(pers. Assises)

J & .
o . Superficie de
0 I"Orangerie )
= Capacité max.
= du barnum
< cocktail
S ( )
[a]
Z
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A

Le Petit Palais

f . . - . qE Zone urbaine
X | Historique &w Publique ARk e

Congu par I'architecte Charles Girault, le batiment du Petit
Spécificité Palais a été construit pour I'Exposition universelle de 1900 et
est devenu en 1902 le Musée des Beaux-Arts de Paris

Billetterie Boutique Restauration

G Privatisation Evénements )
déployées

)
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Exemple de bonne pratique de sites de plus de 50 000 visiteurs

Une valorisation de I'offre de privatisation qui se
décline sous des formats variés

Le Petit Palais propose une offre de privatisation riche a
destination des entreprises pour leurs événements. 5
espaces sont disponibles a la privatisation : un auditorium,
une galerie, un pavillon, un café-restaurant, un jardin
intérieur.

Une brochure disponible sur le site en ligne regroupe les
informations nécessaires aux locations (surface, capacité
des différents espaces, etc.), associée a un « catalogue des
visuels des événements » présentant les différents formats
d’événements possibles.

Pavillon Sud

:E) Patit Falais
Musén tes Beaun-Arts

au
a0 la ville de Faris

Catalogue de visuels

des événements

Brochure en ligne au Petit Palais

présentant les Catalogue présentant les événements de
caractéristiques des privatisation dans les différents lieux du
espaces disponibles a la petit Palais

privatisation

¥, Surface privatisable
e de la Galerie Sud

n Espacgs

- privatisables

O (auditorium, galerie,

2 café restaurant, o

= jardin intérieur) Capacité de
':: I’Auditorium
1

(a)

Z
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CONTACT

£ info@reinventerlepatrimoine.fr

@ Site internet Réinventer le Patrimoine

@Qge LinkedIn Réinventer le Patrimoine



https://www.reinventer-le-patrimoine.fr/
https://www.linkedin.com/search/results/all/?fetchDeterministicClustersOnly=true&heroEntityKey=urn%3Ali%3Aorganization%3A77065434&keywords=r%C3%A9inventer%20le%20patrimoine&origin=RICH_QUERY_SUGGESTION&position=0&searchId=4903b114-d1f6-4ce1-b9c6-d49df21cf8f6&sid=DvG&spellCorrectionEnabled=false
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