IC 1 E

Analyse SWOT — UTMB

Etude du micro-environnement de I'Ultra-Trail du Mont-Blanc, réalisée dans le cadre d'une mission
de marketing sportif B2B : identifier les leviers et les risques avant de construire une offre de
partenariat.

La matrice SWOT croise les facteurs internes (forces et faiblesses) et externes (opportunités et menaces) afin de
poser un diagnostic clair de I'événement et d'orienter la stratégie commerciale aupres des
entreprises partenaires.

S Forces sTRENGTHS

Une marque iconique, quasi mythologique
* L'UTMB est le sommet symbolique de ['ultra-trail mondial : y participer ou le finir vaut plus,
symboliquement, que gagner la majorité des autres courses.
» Le nom « UTMB » est devenu une référence culturelle, au méme titre que le Marathon de Boston ou le
Tour de France.
» Forte charge émotionnelle : réve, accomplissement personnel, dépassement, prestige social dans la
communauté trail.

Un parcours et un territoire exceptionnels

 Le tour du Mont-Blanc est I'un des plus beaux parcours d'ultra-endurance au monde.
» Dimension transfrontaliere (France, Italie, Suisse) qui renforce I'aura internationale.
» Paysages spectaculaires : tres forte valeur médiatique, photographique et vidéo.

Une organisation logistique extrémement maitrisée

» Sécurité, balisage, ravitaillements, suivi des coureurs, gestion des barrieres horaires : un standard
d'excellence.

» Capacité a gérer des conditions météo extrémes sans remise en cause de la crédibilité.

» Forte densité de bénévoles expérimentés et fideles.

Un écosysteme médiatique puissant

» Couverture internationale (live tracking, live vidéo, réseaux sociaux).
» Contenus premium : documentaires, portraits d'athlétes, storytelling.
» Capacité a faire émerger des héros et des récits mémorables.

Un plateau élite unique

» Présence réguliere des meilleurs trailers mondiaux.

» Effet « championnat du monde officieux » sur certaines éditions.
» Attractivité pour les sponsors techniques et lifestyle.

Tiffanie Lair - Diagnostic UTMB — Marketing sportif B2B Page 1l/4



W Faiblesses weaknEssEs

Saturation et frustration des participants
» Le systeme de qualification et de tirage au sort génere frustration chronique, sentiment d'injustice et
découragement des pratiquants historiques.
» Acces pergu comme élitiste, opaque et parfois arbitraire, malgré la logique sportive affichée.
* Risque d'usure émotionnelle : le réve devient inaccessible pour beaucoup.

Inflation et perception « premium forcée »
« Colts indirects tres élevés : hébergement, transport, équipement, temps de préparation.
* Impression que I'UTMB devient un événement pour CSP+ internationaux, au détriment du coureur local ou
amateur engagé.
» Merchandising omniprésent, parfois vécu comme excessif ou mercantile.

Déconnexion avec I'ADN originel du trail
¢ Le trail est historiquement libre, simple et anti-institutionnel.
» L'UTMB est désormais pergu par une partie de la communauté comme trop corporate, trop normé, trop «
show business ».
» Perte d'authenticité ressentie par les puristes.

Dépendance extréme au territoire et a la météo
» Un événement non duplicable : impossible de déplacer ou d'adapter I'UTMB Mont-Blanc.
* Vulnérabilité élevée aux conditions climatiques extrémes (orages, canicule, enneigement).
« Toute modification de parcours est vécue comme une atteinte au mythe.

Pression environnementale locale

» Impact écologique réel : surfréquentation des sentiers, pression sur les communes, tensions avec les
acteurs locaux (riverains, ONG, autorités).

» Discours environnemental parfois percu comme insuffisant ou cosmétique face a la réalité des flux.
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O Opportunités orrorTUNITIES

Repenser I'expérience coureur

» Développer une expérience pour les non-finisseurs ou non-tirés au sort : événements satellites, parcours
off officiels, expériences immersives digitales.

» Valoriser le parcours de qualification comme une aventure en soi.

Leadership environnemental réel

» Devenir la référence mondiale du trail durable : limitation stricte des flux, transparence sur I'impact
carbone, partenariats scientifiques sérieux.

» Transformer une faiblesse en avantage concurrentiel moral.

Segmentation plus fine des publics
« Différencier clairement élites, performeurs amateurs, aventuriers et fans / spectateurs.
« Adapter discours, contenus et offres a chaque segment.

Exploiter le capital média hors semaine UTMB

« L'événement est aujourd'hui ultra-concentré dans le temps.

» Fort potentiel de séries documentaires, contenus pédagogiques, histoires de finishers « ordinaires ».
» Faire vivre I'UTMB toute I'année sans surcharger Chamonix.

Rééquilibrer le rapport au groupe UTMB World Series

» Clarifier le positionnement : UTMB Mont-Blanc = sommet mythique ; World Series = écosysteme de
préparation et d'acces.

« Eviter la dilution symbolique de I'événement historique.

Des partenariats « de sens »

» Le trail attire des marques en quéte de crédibilité environnementale, d'authenticité et d'une communauté
engagée et prescriptrice.

» L'UTMB peut devenir un label de Iégitimité (tech, outdoor, nutrition, mobilité douce, énergie, finance
responsable).

» Sélection plus qualitative : moins de sponsors, mais plus engagés, sur des contrats longs et cohérents.

Leadership sur les partenariats responsables

» Structurer des partenariats orientés réduction de I'empreinte carbone, innovation environnementale,
mesure et transparence d'impact.
» Créer un avantage concurrentiel B2B face aux autres grands événements sportifs.
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T Menaces THREATS

Rejet communautaire progressif

» Risque réel de fracture entre I'UTMB et une partie de la communauté trail.
« Discours de plus en plus audible : « ce n'est plus du trail », « c'est devenu une machine a cash ».

Contraintes réglementaires croissantes
» Pression des autorités locales et nationales : limitation du nombre de participants, contraintes
environnementales renforcées.
» Dépendance a des autorisations politiques et administratives fragiles.

Concurrence symbolique plus que sportive
» D'autres courses concurrencent I'UTMB non sur le terrain sportif, mais sur l'authenticité, la simplicité et
I'engagement local.
» Montée de récits alternatifs « anti-UTMB ».

Standardisation de I'expérience trail mondiale

 En voulant imposer un modele UTMB partout, le groupe uniformise les formats et érode les identités
locales.

* Risque de saturation et de lassitude du public.

Critiques sur la cohérence des sponsors (cas Dacia)

» Le sponsoring de Dacia cristallise les critiques : incohérence percue avec les valeurs environnementales,
contradiction entre discours « nature » et promotion automobile, impression de greenwashing indirect.

* Pour une partie de la communauté, ce partenariat abime la crédibilité morale et renforce l'idée d'un
événement guidé par le cash plutét que par le sens.
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Cediagnostic a été réalisé dans le cadre d'un projet de marketing sportif B2B portant sur 'lUTMB (Ultra-
Trail du Mont-Blanc). La mission consistait a identifier les leviers de développement commercial de
l'événement afin de construire une offre de partenariat crédible a destination des entreprises, ici
Suunto.

Cette analyse SWOT a permis avant de cibler des partenaires ou de batir une offre, de faire un état des
lieuxclair de l'événement: ses forces et ses faiblesses internes, ainsi que les opportunités et menaces
de son environnement. C'est ce document qui a servi de fondation a toute la suite de la réflexion
commerciale.

Ce travail a été¢ mené en binbme. Nous avons recherché les informations ensemble, puis construit et
rédigé le document a deux, en confrontant nos analyses pour chaque case de la matrice. Cette
collaboration nous a permis de croiser nos points de vue et d'aboutir a un diagnostic plus nuancé et
plus complet qu'un travail individuel.

Ce diagnosticillustre ma capacité a réaliser une analyse stratégique avantla mise en place d'actions
commerciales et montre ma capacité a réaliser un diagnostic avant le mise en place d’actions
commerciales. La matrice SWOT croise les facteurs internes et externes, met en évidence le
positionnementréel de 'UTMB et faitressortir les axes exploitables pour une démarche de partenariat.
Par exemple, c’est grace a ce SWOT que nous avons pu déterminer que Suunto était une opportunité
de partenariat car c’est une entreprise cohérente avec les opportunités et valeurs de C'UTMB.

La principale difficulté a été de faire le tri dans la grande quantité d'informations collectées etde rester
synthétique sans perdre l'essentiel. Ce travail m'a surtout appris a repérer les faiblesses d'une
organisation pour les transformer en opportunités : un point faible pergcu, comme la pression
environnementale, peut ainsi devenir un véritable levier de différenciation. C'est une logique que je
réutiliserai pour analyser n'importe quelle organisation avant de lui proposer une stratégie.



