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Développement économique de votre site : 3 étapes clés

OUTILS A DISPOSITION

=

le patrimoine  §§%:5°

#1 PRE-
DIAGNOSTIC

Réalisation du

pré-diagnostic
de votre site

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
N

m I 00 100 Il D De i

Outil de pré-diagnostic relatif aux
données d’exploitation et

d’investissement
Réinventer s, NONVA
§ ComEULTING

#2 FACTEURS
CLES DE SUCCES

Identification
des leviers et
des facteurs clés
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

Mise en ceuvre
des actions pour
optimiser ou
développer les
activités
génératrices de
ressources

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



SYNTHESE DES FACTEURS CLES DE SUCCES
AU DEVELOPPEMENT D'UNE NOUVELLE
RESSOURCE PROPRE

AN ERE ey - répondre aux différentes attentes de

profils de visiteurs

Prérequis : Initier un travail fin d’analyse

de ses publics actuels et potentiels pour Norplbrel.de
identifier des profils « type » et adapter ,'coyr;e'ss clients

son offre en fonction

A Y L X ALYl Y st )by - 2adapter les prix pour obtenir

un panier moyen optimal

Taux de
diversification
des prix moyens
par quintile

Prérequis : Identifier des gammes de prix
différenciées et cohérentes avec les
clientéles cibles

LERERIENLLE - s'assurer de la qualité des offres pour

augmenter la satisfaction visiteur

Prérequis : Assurer la qualité de I'offre a
travers des outils de contréle et de suivi
des objectifs de qualité

Part de produits
dérivés issus de
la marque du
site

LAY R (I ISR Y jids - Capter des cibles trés différentes

avec des offres différenciées

Prérequis : Proposer des offres ou des L\)l gﬂit;rf e‘:iu de

p(odUIFs d:vers:fles, au sein d’espaces FESAGERTS SUE
bien distincts le site

" _ . [
Réinventer B A KPI = Ind/qateur .cle de mesure de
le patrimoine ééﬁ co~nsuoTine performance (illustratif)

PRVl EYe L - localiser et calibrer correctement

I'offre

des dimensions adaptées au visitorat

. o m? alloués au
Prérequis : Définir un emplacement point de vente
stratégique de l'offre au sein du site, avec Emplacement

hors douane

LN TR ERE-Clnlhls - rendre I‘espace fonctionnel et

attractif

Prérequis : Intégrer la dimension
architecturale du site a la scénarisation de

# de métres
linéaires de
produits

I'offre, avec des aménagements intérieurs 2 ]
présentés

adaptés

#7 Le modeéle économique et de gestionflelaleINidRaslele[=

de gestion idoine

contraintes du site Marge nette

Prérequis : Cartographier les options Dépense par
selon la rentabilité, la pérennité, et les visiteur
O #8 La communication et le marketinglnEYUnIN-IdE!

visibilité de I'offre

Prérequis : Optimiser les dépenses en
communication et marketing, ainsi que le

Budget
marketing par

déploiement d’outils adaptés (CRM / PRM, Vishaur

etc.)




@) #1 LA SEGMENTATION

S’‘assurer que l'offre répond aux différentes attentes de

profils de visiteurs

Identifier les profils types de visiteurs et proposer une
offre adaptée a chaque profil

Adapter la stratégie de communication aux attentes et
habitudes de chaque profil

Nombre de profils minimum a
déterminer dans une segmentation

Part des consommateurs se déclarant préts a
payer davantage pour un produit
personnalisé

Outil mobilisable : Matrice de segmentation du visitorat
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Cibles X Valeurs associées XXXX Offre de restauration prioritaire

Réinventer s NOVA
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Chateau de Versailles

Dix points de restauration et kiosques avec des
offres différentes sont déployés sur le domaine
du Chéteau pour s’adresser a tous les profils de
visiteurs

Maison et Jardins Claude Monet

La boutique de la Fondation Claude Monet
s’adapte aux différents publics, notamment
internationaux visitant I'endroit, en proposant
une vaste gamme de produits souvenirs

Abbaye des Prémontrés

L’hétel 3* au sein du domaine de I'abbaye
propose 71 chambres avec des prestations
différentes, incluant des chambres standard
et des résidences équipées d’une cuisine

Abbaye des Vaux-de-Cernay

L’abbaye propose jusqu’a 15 espaces de
réception privatisables ultra-modulables, avec
des superficies entre 16 et 360m? pour des
capacités entre 15 et 350 personnes



#2 LE POSITIONNEMENT PRIX

Adapter les prix pour obtenir un panier moyen optimal

Optimiser la politique de gratuité du site

produits inférieurs a 10€, tout en garantissant la

’ Sécuriser plus de 50% du Chiffre d’affaires avec des
coexistence de 5 gammes différentes a minima

Dépense par visiteur sur site quand la
part de gratuité est < a8 50% vs. 8,83
pour une part de gratuité > a3 50%

Nombre de gammes de prix idéales pour une
boutique : 0a5€/5a10€ /102 20€ /20 a
50€ /50 a 100€ / +100€

Outil mobilisable : Analyse de la dispersion des gammes de prix

3 000000 € 225
2 000 000 € 150
1 000 000 € .
B
0-5€ 5-10€ hi.‘u?\".‘&i 20-50€ 5-100€ -‘J"

I Chiffre d'affaires Nombre de références

Réinventer s NIONVA

le patrimnine :,i,E’ CONSULTING

Vaux-le-Vicomte

Le site développe de nombreux formats de
restauration différents, avec un panier moyen
variant de 6 a 80€, avec des cartes proposant
des offres variées, des menus, des formules,
des paniers pique-nique

Musée des Arts Décoratifs

La boutique du MAD propose de nombreux
produits, et a augmenté son panier moyen grace
a des collaborations avec des marques pour
développer des produits co-brandés haut-de-
gamme

Fourviére Hotel

L’hétel propose 75 clés avec différents
positionnements allant de la chambre
« Cellule » a 159€ a la Suite « Signature » a
415€, avec 6 niveaux de prix différents

Abbaye de Valmagne

L’abbaye propose 4 espaces, ainsi que
plusieurs salles et une privatisation compléte
du lieu pour des tarifs trés différents, allant de
plusieurs centaines a plusieurs milliers d’euros



@ #3 LA QUALITE DE L'OFFRE
S‘assurer de la qualité des offres pour augmenter la
satisfaction visiteur

©
=

Se doter d’objectifs internes ou imposer des quotas a ses
concessionnaires pour garantir qu’une majorité de produits
soient produits localement / écoresponsables

Mettre en place un processus de contréle poussé de

chaque fournisseur

Le cahier des charges de la concession
de restauration du Musée du Louvre
impose que [|'ensemble des fruits et
légumes  proposés  respectent e
calendrier de la saisonnalité

Pénalité (en % du CA) imposée en cas de non-
respect de la qualité pour un fournisseur (site
patrimonial moderne)

Outil mobilisable : Chartre de fournisseur écoresponsable

FAIRTRANF

Fairtrade Certificate

24y

Réinventer s NIONVA

le patrimoine :,i,s CONSULTING

Abbaye de la Bussiére

Le restaurant gastronomique du chef Francgois
Pelletier est installé au sein de [l'abbaye et
propose une offre locavore a base produits
cultivés au sein de [abbaye, qui propose
également une offre hoteliere

Domaine de Chambord

La boutique du Domaine propose des produits
d’exceptions, valorisant la marque Chambord,
via les produits issus de [l‘exploitation du
Domaine (ex : porte-clés en bois de cerfs)

Domaine des Etangs

L’'hétel élu parmi les meilleurs au monde,
propose des chambres mais également 6
métairies indépendantes, avec un service de
chef a domicile et des voiturettes a

disposition

Les espaces de privatisations incluent e
chéteau intégral et le parc, et offrent des
services haut-de-gamme afin de créer un
événement sur mesure d’exception

Vaux-le-Vicomte



o<y #4 LES FORMATS D’OFFRE
Capter différentes cibles avec des offres différenciées

Le Familistére de Guise

Le Familistére de Guise a développé une offre
de restauration multidimensionnelle : vente a
emporter, service au comptoir et salle de
restauration a destination des groupes

Déployer plusieurs formats d’offres au sein du site avec
des emplacements bien distincts

Creuser les profondeurs de gamme avec des produits
différents pour chaque segment

Chateau de Versailles

Les différentes boutiques du Chiteau de
Versailles sont positionnées aux points de
passage les plus stratégiques du site afin de
maximiser le taux de captation

Outil mobilisable : Matrice de positionnement de I'offre Chateau de Castelneau
Le chateau de Castelneau propose différents

En restauration, l'offre tridimensionnelle
est recommandée, par exemple avec les
segments : Vente a emporter — Café -
Bistronomique

Nombre de références produits au catalogue
dans les 34 libraires-boutiques de la RMN

COMMENT ? INSPIRATION Ve \
] o ] oor ] oo - formats d'offre adaptés 4 tous les budgets,
e I o o des dépendances en location aux chambres
BRASSERIE ‘table R-2 locavore qui évolue au Interactifs offrant une
(SAT) il des salsons expsrlenciiasﬁs\lj't'anuérsau haUt de gamme

Une décoration chaleureuse,

Service au restauration rapide
cAFEl comptoir L qualiative visant B ol i e
(sAC) particulisrement une adaptd aux enfants
. . .
. Une offre de Un décor végétallsé ﬂ P t t
Service au restauration sur le plengeant le visiteur dans. ' ri Va ’sa ’on

CAFEZ comptoir Re1 pouce mettant en avant | | une atmosphére « green » et
(SAC) Ies produts frais, blos et un mobilier facilement
locaux rétractable

Chateau de Chambord
Le chéteau de Chambord ouvre a la

Une offra de
Service 3 restauration assise Une décoration solgnée an
Ao RO T table Rat qualitative et plus haut | | adéquation avec I'dentite de
de gamme pouvant &tre | | Fétablissement et pouvant
(sAT) associde 4 la figure d'un rappeler le propos culturel | | Centre Art Gontemparain de
chef renommé

el Vented Uneftrthimtisée | Descomptos,iporieus | ) pri ivatisation 7 salles du chéateau O”f ant des
DEVENTEA | [WNSSOml | ooy pour faire écho aux ou foadtrucks éphémbres ., . , . o,
ook | A et | e capacites d’accueil adaptees a dlffer ents

formats de réception, de 80 et 600 personnes
debout

Réinventer 5
le patrimoine %‘E rc\lg?\l\él_ll_'l'll\lg *Vente a emporter



i1 #5 UEMPLACEMENT
Localiser et dimensionner correctement l'offre

Jardins de Marqueyssac

Le restaurant est bien situé dans les flux de
visiteurs, visible et signalé, mais également
accessible par les riverains et les clients qui ne
visitent pas le site

Positionner I'offre au coeur des flux de visite pour
maximiser le taux de captation des publics

Mener une étude de faisabilité en amont pour optimiser
son dimensionnement

Chateau d’Amboise

La boutique est particuliérement bien visible,
située dans les flux de sortie des visiteurs,
permettant d’optimiser le taux de captation de
la boutique du Chéateau

Abbaye de Royaumont

Les 53 chambres de I'abbaye sont situées au
coeur du domaine, non loin du restaurant
gastronomique, avec une capacité suffisante
pour héberger des séminaires d’entreprise

Points de restauration du chiteau de
Versailles accessibles depuis le Parc

Points de boutiques du musée du Louvre tout
au long du parcours client

Outil mobilisable : Scénarios de spatialisation d’une offre
(oot J
HAUSRARHANS Ay SUeRd
il vl i
S el S

Atelier des Lumiéres

oo i POINTS FORTS

POINTS
POINTS FORTS O'ATTENTION D’ATTENTION

Les privatisations sont proposées les soirs de
semaine, ou le lieu est fermé au public,
permettant  d’optimiser son taux de
remplissage et ses ressources propres

Réinventer o * ice 3
le patrimoine ¥ SSOZEN i Service a table



#6 LAMENAGEMENT
S’assurer de la fonctionnalité et de |'attractivité de

l'espace
[
Déployer I'offre en fonction des zones identifiées comme Tour Eiffel
« chaudes » (visibles dés I’'entrée avec des produits d’impulsion) ] o .
id Y il ins de circulati 5 doi ! L’aménagement spatial des restaurants de la
et « froides » (zones ou il y a moins de circulation, oU doivent A -~ g Ry T
étre positionnés les produits « incontournables ») i’ o espaces, trés contraints, notamment les
Apporter un soin particulier au choix du mobilier, pour CU’S;f;eic pour assurer un service rapide et
donner une identité forte aux espaces et optimiser les flux qualitatif
visiteurs
Abbaye de Sénanque

Nombre moyen de m? par place alloué
3 la cuisine en restauration
traditionnelle

La boutique de produits monastiques de
I'abbaye de Sénanque propose un mobilier
adapté pour chaque type de produits, délimités
en zones pour que le client se repére facilement
dans l'espace

Nombre de zones minimum a mettre en
place dans un espace de vente (chaude,
transition, froide, caisse)

Abbaye des Vaux de Cernay

L’hétel va développer 100 chambres
supplémentaires, une ferme, un spa, un
cinéma, deux restaurants et un haras
(réouverture attendue en 2024)

Outil mobilisable : Plan de zoning produits d’une boutique

P ——— Privatisation

32¢

Chateau de Kergroadez

Le Chéteau propose, en plus de trois salles de
100m? et deux salons, une tente de réception
augmentant sa capacité de places assises,
ainsi que 4 hétels et résidences a proximité
pour les invités

Réinventer siis . (NICON/A
le patrimoine % —cornsSULTING



#7 LE MODELE ECONOMIQUE ET DE GESTION
Définir le mode de gestion approprié

Elaborer un plan de financement robuste en amont du
déploiement de I'offre

g En cas de gestion déléguée, assurer un juste partage de la
Ny valeur avec le concessionnaire

Taux de redevance moyen des offres
de restauration ou boutique déléguées

Nombre de chambres minimal d’un hétel
pour rentabiliser ses charges fixes*

Outil mobilisable : Montage économique de gestion en propre

d'investiss é
|__erwoman |
Meércure sasu
Investisseurs privés
Achat du fiew
SASU Hatel Ls Chapelle SARL Les Archives
Contrat de franchise
) \@ avec ateliess de cuisine, cours d'csnclogie,
Groups Mareurs Explaitation ra vente 3 emporter etc, attirant une clientéle
extarne supplémentaire
Hotel Restaurant
Réinventer ‘ﬁ% NONVA *Varie en fonction de la gamme — non applicable pour les autres types
le patrimoine 5 consSULTING d’hébergement (chambres d’hétes, plein air etc)

Domaine de Chambord

Le modeéle économique de la restauration est
mixte, avec des espaces gérés en gestion directe
(ex : Café d’Orléans) et des espaces cédés en
concession (ex : Monument Café)

Domaine de Villandry

Le domaine exploite en propre sa boutique,
dont les ressources ont permis d’établir la
dépense en boutique par visiteur du site a 3,7€
(vs. 1,9€ en moyenne)

@ Hébergement
Chapelle du Gesu

L’hétel appartient & un groupe d’investisseurs
privés, soutenus par un fonds, et est exploité
par le groupe Mercure via une SASU et par un
chef pour le restaurant via une SARL

Pavillon Baltard

L’ancien forum a béti son modéle sur les
privatisations, déclinées en plusieurs types
d’activités : soirées, tournages, compétitions,
salons, assurant par leur diversité, la
rentabilité de I"équipement



#8 LA COMMUNICATION ET LE MARKETING
Maximiser la visibilité de l'offre

@ Campagne
Musée d’'Orsay et de I'Orangerie

Depuis 2022, le I'Etablissement public du Musée
d’Orsay et du Musée de I'Orangerie Valéry
Giscard d’Estaing a confié a Medialist son
conseil ainsi que son achat média et digital

Elaborer un plan de communication et de marketing

%, permettant d’activer 'ensemble des canaux de
communication, en particulier digitaux (ex : SEA*, réseaux

sociaux,...)

Er ) Solliciter les retours d’expérience d’autres sites similaires

dans le choix d’un logiciel CRM
(&) Identité visuelle

Musée de la Marine

Situé au sein du Palais de Chaillot, le Musée de la
Marine a renouvelé son logo, sa charte
graphique et son site internet a 'occasion de sa
réouverture en 2023

Augmentation de la fréquentation du
site internet du Domaine de Chambord
liée aux campagnes de communication
mises en place

Part du chiffre d’affaires réalisé par la
billetterie en ligne au Chateau de Chantilly

en 2022 (+49% vs 2019) m

Outils mobilisables : Plan d'activation de leviers marketing

Chateau de Castries

Le Chéteau de Castries lance la premiére
édition de son festival « Chateau #Bohéme »
avec Dj set, concerts et projection en plein air,
en partenariat avec le festival Radio France

Logiciel CRM
Musée du Louvre-Lens

Le Musée du Louvre-Lens s’est doté d’une
solution CRM pour améliorer la connaissance
de ses publics et optimiser la gestion de ses
relations commerciales

Dlgial chwEEM

Oigial chmEEM

Réinventer s
le patrimoine 3%‘?; r:\'oo,\,\é{.\_.._q-.,\,s *achat de mots-clés sur Google



Pour aller plus loin ...

Des fiches dédi€es pour 6 activités
génératrices de ressources propres a

Consulter les facteurs clés de succés et consulter sur le site de Reinventer le

les exemples de bonnes pratiques du Patrimoine
secteur pour 6 activités génératrices de i

ressources propres

BILLETTERIE

PRIVATISATION EVENEMENTS HEBERGEMENT

QR Code a
scanner !

Réinventer Sk
le patrimoine {17 BN e



Réinventer
le patrimoine

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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