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2) Avant-projet mercatique 

En fonction de votre projet tutoré, il est possible que vous n’ayez pas à traiter toutes les parties de l’avant-

projet mercatique. 

 

a) La cible 

La notion de cible est fondamentale en communication comme en marketing : il est primordial de 

savoir à qui s'adresse le message ou le produit que l'on veut diffuser. Le public cible peut-être vaste 

(le grand public) ou au contraire très affiné (un secteur professionnel, un groupe socioculturel...) et 

la notion de « public cible » peut, parfois, s'entendre au pluriel : un émetteur peut avoir plusieurs publics cibles 

fondamentalement différents. La question ici est donc : à qui souhaite-t-on vendre le produit ? Cela aura une 

incidence sur le choix des solutions techniques. 

 

 

 

b) Le positionnement  

Le positionnement permet d'identifier l'entreprise, le produit ou la marque dans l'esprit du consommateur en 

indiquant clairement sa différence par rapport aux concurrents. On parle aussi de « différenciation ». 

C'est la place qu'occupe la marque ou le point de vente dans l'esprit du consommateur pour qu'il se distingue 

clairement de ses concurrents et corresponde aux attentes de la cible visée. 

 

Exemple : Par rapport à la concurrence, cette voiture et son fabricant se 

positionnent dans le produit de luxe, et ciblent donc un public fortuné.  

 

 

 

c) Coût 

Pour le calcul du coût, vous pouvez partir de l’évaluation des 

coûts faite lors de la prospection de la faisabilité. Celle-ci doit 

être retravaillée, en intégrant les solutions techniques 

réellement retenues, avec leurs tarifs et le(s) fournisseur(s) 

choisi(s). Le but est de calculer le prix de revient réel de l’objet. 

L’utilisation d’un tableur est vivement conseillée pour cette 

partie. Ce fichier devra être tenu à jour par la suite, si vous 

décidez par exemple de modifier une solution technique lors du 

développement du prototype. 

 

 

  


