




 



Ce travail s'inscrit dans un projet de marketing sportif B2B portant sur l'UTMB (Ultra-Trail du Mont-
Blanc), dont la mission était de générer des recettes auprès d'entreprises partenaires. Après avoir posé 
le diagnostic de l'événement et identifié les cibles, l'enjeu final était de construire une offre de 
partenariat qui réponde réellement à leurs attentes. 

Ce document constitue l'aboutissement de la démarche commerciale. Il s'appuie directement sur les 
deux étapes précédentes : le diagnostic et le ciblage afin de transformer l'analyse en propositions 
concrètes. C'est ici que le travail passe de la réflexion à l'action : on ne décrit plus, on propose.  

Ce travail a été mené en groupe de quatre. Nous avons recherché les informations ensemble, puis 
construit et rédigé le document à quatre, en confrontant nos idées pour faire correspondre chaque 
attente identifiée à une réponse pertinente. Cette collaboration nous a permis de challenger nos 
propositions et de ne retenir que les offres réellement cohérentes avec la demande.  

Ce document illustre ma capacité à adapter une offre à une demande client. Je ne suis pas partie de 
l'offre existante pour la « pousser » telle quelle : j'ai d'abord analysé l'offre actuelle de l'UTMB pour en 
repérer les points faibles (coût élevé, contraintes logistiques, saturation visuelle, enjeux écologiques), 
puis j'ai écouté la demande réelle des partenaires (du sens, de l'engagement, des contenus, des 
expériences, de la mesure). C'est à partir de ce « cahier des charges » que trois offres ont été conçues 
: un week-end immersif (qui répond au besoin d'expérience), une solution clé en main (qui lève le frein 
logistique et financier identifié), et un co-branding élargi, par exemple une montre connectée co-créée 
avec Suunto (qui répond au besoin de contenus et de sens). Le tableau de correspondance attente / 
réponse en fin de document matérialise cette logique : à chaque besoin du partenaire correspond une 
réponse précise. C'est exactement ce que signifie adapter une offre : partir du client, pas du produit. 

Ce travail m'a appris à inverser le réflexe commercial habituel : au lieu de chercher à vendre ce qui 
existe déjà, je suis partie des attentes du client pour construire la réponse. J'ai aussi compris qu'un 
point faible n'est pas une impasse mais un point de départ. La contrainte logistique de Chamonix, par 
exemple, est devenue une véritable offre (la solution clé en main). La difficulté a été de rester réaliste : 
chaque proposition devait répondre à une attente concrète sans devenir irréalisable pour 
l'organisateur. Cette méthode, qui consiste à toujours relier une offre à un besoin identifié, est 
directement transposable à n'importe quelle situation de vente ou de négociation que je rencontrerai.  

 


