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Le Réledel’ldentité
Source dansla Création del’ldentité de Marque

Réaumé

L’identification a la marque c'et — a — dire I'adhésion a I'identité de la marque peut ére consdérée
comme un facteur qui favorise I'attachement et la reliance a la marque. 1l est donc fondamenta de
caractériser conceptuellement et opérationnellement I’ identité de marque.

Nous hous proposons dans ce texte de présenter une approche dynamique de l'identité de marque.
L’identité de marque est un concept qui traduit a la fois un découplage entre la marque et le produit et la
congtruction a travers le temps d un ensemble durable de signes, de vaeurs et de mémoire du passe de la
marque. Nous proposons une grille d'anadlyse socio -higtorique, I'identité - source, permettant de
caractériser les fondements de I’ identité de marque et nous donnerons des exemples d’ gpplication de cette
grille
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Introduction

Chacun sait que la marque est un concept issu de I'économie de I' échange. Elle permettait, dés I’ antiquité,
gréce a un sgne volontairement apposg, de Stuer l'origine de la fabrication du produit. La confiance est
dga a cette époque "formaisée’ dans une appellation d'origine &, probablement d§ja, a contrario, par les
contrefagons multiples que 'on peut imaginer.

Le développement indudtriel a pendant un secle au moins relégué la marque au rang de désignation d'un
produit spécifique. En fait, il ne sagit pas la dun dédain pour la marque mais dun besoin nouveau du role
de la marque dans un esprit de protection juridique de l'innovation. Dans la seconde moitié du 19e Secle,
on note l'invention du tube dentifrice (1890), de la bouteille de soda (1892), de la boite de conserve
(1898) et des emballages conservateurs pour les cérédes (1899). Il faut protéger ces inventions non pas
seulement au plan technique contre la concurrence par le dépbt de brevet, mais égdement au niveau de la
communication envers le consommeateur. On invente dors le dépdt de marque indiénable.

Puis, ce sera I'ere indudtrielle des grands entrepreneurs - inventeurs qui donneront leur nom a leur
entreprise et aleurs produits. Bdll, Renault, Michelin, Tupolev, Channd, Vuitton, ... Tous ne le feront pas
et certains choisront des noms de marque sans rapport avec leur propre nom. Mais souvent la légende
associera le nom de l'inventeur ala marque Publicis e Marcd Bleungtein-Blanchet, Fiat et Agndli, L'Oréd
et Eugene Sweller, le colond Sanders et Kentucky Fried Chicken, Bill Gates et Microsoft, ... Dés cet
époque, la notion de valeurs portées par |'inventeur appardit. |l existe un esprit Citroén, un esprit Michdlin,
un esprit L’ Oreédl.

Avec |le développement de la société de consommation dans la seconde moitié du 20e siecle, le nombre de
marques se multiplie en corréation avec celle de I'offre de produits. La marque va permettre de distinguer
le produit mais auss le différencier. Avec |'ére du positionnement concurrentiel, la marque nouvelle est un
vecteur de communication par son nom (le parfum Opium, les yaourts Taillefine, les services d'interim de
Manpower, le textile avec Woolite, les services rapides de I'entretien automobile de Speedy) ou par le
territoire de communication qui I’accompagne (Mc Dondd's, Hollywood, Sony...)

L "accdl ération des innovations technologiques et de la concurrence provogue un renouve lement rapide de
I'offre de produits. Les ddais de lancement de I'idée a la fabrication se réduisent dors que le nombre de
modeles pour un méme produit se développe. Le consommateur semble dorsvouloir trouver de nouveaux
repéres de gabilité dans la marque et dans la confiance. C'est la confiance "retrouvee’ apres une période
de folle consommetion de masse.

Lafin du 20e sécle est marquée par un profond changement des habitudes de consommation. Un nouveau
consommateur gpparait plus inteligent, mieux informé et plus désireux de satisfaire un besoin dinsartion
socide et dengagement. C'est I'ére des «restaus du coaur », des causes sociaes et humanitaires
médiatists. (Leclerc, Benetton, ...). Les valeurs sociétaes S gjoutent aux vaeurs morales classiques.

D’'autres changements également semblent porter les consommeateurs vers une phase de plaisr (se faire

plaisr) tout auss intdlectuel que matériel de nature personnelle bien loin des années ou le paraitre &ait une
rason importante de consommer. La bandisation de la consommation de produits semble bien faire surgir
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un besoin énotionnd  nouveau . Pour patie, la marque devient non seulement complice de cet objectif
mais prend en charge ce besoin. Elle ne se contente plus de projeter une image ou dére le reflet du
positionnement du produit, €lle est faiseuse démotions.

Pour le consommateur, le temps ou il pouvait se laisser manipuler est terminé. |l est devenu sensible ala
marque &t I'exprime. Il revendique de la part de la marque authenticité et transparence.

Sa reliance a la marque, cest a dire I'ensemble des liens qui permettent au consommateur de
sidentifier durablement a la marque. La reliance est dautant dus intense quil y a identification a la
marque

Remarquons que I'on distingue I'attachement comme un sentiment affectif envers la marque (Lacoeuilhe,
1997) dors que lareliance engage le consommateur dans un processus d’ identification alamarque.

Le processus didentification gppelle a I'existence d'une identité forte de la marque. On s et interrogé sur
le concept de marque forte Un prédable a une identité forte et sans doute un ensemble de signes
compréhensibles et digtinctifs. L’ identité — source vise a appréhender cet ensemble de Signes.

1 Lacréation d'uneidentité de la marque.

Il est exceptionnd qu'une marque naise "ex nihilo" sur un marché avec une identité forte. Le condat est
plutot I'exigence dun long cheminement vers une maurité de la marque (Michon, 2000). D'abord
fortement associé a un produit novateur, ele semble progressvement sémanciper pour acquérir une
identité propre. Celle-ci deviendra une identité autonome et suffisamment forte pour permettant un
mage de produits.

L'existence d'une force, propre ala marque, nous suggére |idée quil se produit un découplage progressif
entre la marque et e produit. Ce découplage va se caractériser par le passage d'une image de marque trés
liée au produit ( ensemble des sgnes percus par les consommateurs associé au produit ) vers une identité
de marque propre a la marque (ensemble de I’ histoire de la marque racontée et percue par les publics
associés a la consommation de la marque). Dans cette gpproche, plus la marque cevient forte, plus le
découplage avec le produit devient important conférant ala marque un statut de capital-marque.

L'identité ains créée est un réaultat, condensé dhistoire, a la fois rattaché au produit dorigine, a
I'entrepreneur et a la firme. Une identité de marque est dautant plus forte qudle intégre une légende, des
vaeurs, un produit & un comportement qudifiant. Une marque - produit a rarement I'ensemble de ces
ééments pour créer une identité forte contrairement ala marque indtitutionnelle.
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1- 1 Le processus d émancipation

Il se caractérise par 4 périodes qui se succédent sur une période qui peut aler de quelques décennies a
plusd un sécle.

La période fondatrice .

Au cours de cette période, lamarque est souvent lié aun produit innovant . C est la période pionniere de la
marque. Son nom pourra étre lié a ceui de I'entrepreneur — inventeur * Bic, Michdlin, , pourra devenir
représentative d’une catégorie de produits, Levi Strauss, Kentuky Fried Chiken, Motoguzzi, ou tout
smplement ére devenu une marque dominante Bio, Pépito, Candia,...

Au cours de cette période fondatrice le produit dimente le gatut de la marque gu'il soit fonctionnd ou
symbolique. Aind «Apple» est une marque éroitement associée a une marque d ordinateur et a son
systeme convivid.

La période de découplage

Au cours de cette seconde période, I'image de marque du produit acquiert son autonomie et devient
auffisamment puissante pour véhiculer une représentation de la marque qui ne s caractérise plus
essentidlement par le produit d origine. Aind Bic, Peugeot, Alfa - Romeo, Sony, ... ont acquis une
ggnification en soi dans leur promesse au consommateur bien au dela de la fonction de leur produit
d origine.

Cette émancipation du produit reste fragile en I’ &at car les marques vieillissent tant par le vielllissement des
générations auxquelles dles Sadressent que par le vielllissement technologique des produits. Les
« rgieunissements » de leur apparence ne suffit pas toujours pour garantir leur pérennité.

La péiode de découplage ne donne pas une autonomie sans risques. Une marque qui veut durer doit
S enraciner dans une identité durable.

La période d' enracinement

Elle va permettre a la marque de s appuyer sur des repéres plus stables qui vont insérer I'image de la
marque dans une dynamique higorique, dle va lier la marque — produit et la marque — firme dans un
systeéme de représentation a moyen et long terme.

Cette maturité permet a la marque de se «ressourcer » et non plus smplement de rgeunir en créant son
propre futur, en dével oppant ses produits mais auss sesvaeurs.

Lapériode d’ essaimage
La marque est devenue une mere-porteuse. La force de son identité lui permet auss bien de couvrir
plusieurs catégories de produits que de générer des marques filles. Elle devient multigénération.

Cette période se caractérise par « I'extenson de marque » vers d autres marchés que le produit d origine.
Un tel processus n'est viable que sous certaines conditions. S les candidats sont nombreux, il y a peu
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d’ élus en termes de réussite.

— > 2 Période de découplage

1 PW
produit

nom de
Rarque
érioded' image

| dentitéde

MUe
- ouveau
g@ut/g produit
origine

Fig. 1 I'’émancipation dela marque

1- 2L’ identité - source

L'identité de marque véhicule un systéme de vaeurs. Lidentité confére a la marque une influence
indépendante du produit. Alors que I'image de marque se forme a partir des attributs du produit, la
perception d'un attribut n'a pas le méme sens suivant 'identité de la marque . Aing lamise en marcheé d'un
véhicule utilitaire strictement identique est percu différemment suivant que I’ offre provient de Volvo ou de
Ferrari.

Le concept didentité se distingue fondamentalement du concept d'image de marque. L’ identité s'inscrit
dans un contexte plus large de | entreprise et de son histoire comme source de communication. L’ image de
marque a comme source essentielle de perception : le produit, ses atributs et la publicité.

Il se peut que I'identité de marque et I'image de marque se confondent au cours de la période fondatrice,
lorsgue la marque est connue pour étre n produit « phare ». 11 est cependant nécessaire de proposer une
grille d' andlyse qui puisse refléter I identité de la marque au cours de ses différentes périodes. Plutét que de
retenir I’approche du «fond de marque » faisant gopel & un noyau centrd ou cdle du « prisme
d identité » de Kapferer, nous proposons le concept d’ identité — source.
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1-1-1 L’ approche du « fond de marque »

L’ approche dite du «fond de marque » . Le fond de marque, ses fondamentaux, son noyau centra
(Michel, 1997), cest I'ensemble des déments qui sont invariants et assurent la pérennité de la marque.
Autour du noyau central, se trouve dautres caractéristiques de la marque cohérentes avec le fond de
marque, mais susceptibles d'évolution ou de changement sans que l'identité de la marque en soit
profondément affectée. Ce noyau périphérique permet a l'identité de marque d'évoluer sans perdre ses
vaeurs fondamentales.

Auss Uutile soit-elle en théorie, I" approche du fond de marque ne donne pas de grille d analyse utilisable.
On est donc conduit a définir le noyau invariant non par rgpport a ce qu'il est mais par rgpport a sa
déformation g il manquait un des déments. Cet exercice de définition « a contrario » et périlleux.

Il nous semble donc préférable de rechercher une gille d andyse qui permet de caractériser Iidentité dans
savison dynamique et higtorique a partir de la communication émettrice de la marque.

1- 2- 2leprisme d'identité de Kapferer

Avec une approche plus large, Kapferer (1988) propose un outil, le prisme didentité qui retient six
dimensions basées sur la personnadlité de la marque et sa perception.

Le prisme d'identité développé par Kapferer et un congtat perceptuel dans un contexte de lien entre I’
émetteur et le récepteur. Repris par I'autewr dans de nombreux ouvrages, utilise par les agences de
publicité comme outil d'andlyse et de proposition, cette gpproche a le méite d intégrer une dimension
anthropomorphique. La marque possede une personnaité que I'on peut gppréhender par un descriptif
psychologique.

Le prisme d'identité Sinscrit difficilement dans une dynamique permettant de cerner I'influence de la
marque de |’ entreprise et de son higtoire. Le prisme d'identité s'inscrit plus dans une perception de signes
de premier plan que d arriere - plan de lafondation de la marque.

Produit d'origine >

Image de marque
du produit

fondateur
delamarque | dentité- source
Cultureet de lamarque
Image de
I'entreprise >

f

Autresmarques

Environnement
Concurrentiel

Fig.2 I'identité - source
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1 -2 —3L’identité— source

Elle fait le lien entre |’ entreprise et son histoire. On sait que les marques qui ont plus de 100 ans sont
nombreuses mais rares sont les produits qui N’ ont pas évolué depuis 100 ans. L’ histoire de I’ entreprise et
son image contribuent a la formation de I'identité de la marque. Le développement de la culture
d entreprise et le besoin d'inscrire cette culture dans des projets d entreprise (Michon et Stern, 1985) nous
a conduit a définir I'identité - source de I’entreprise a partir de 7 déments condtitutifs : Raison d' étre,
Métier, Vaeurs, Légende, Caractere, Partenaires, Relationnel

LaRaison d' ére

Parmi ces dément, I un congtitue un socle incontournable, ¢ et laraison d' ére de I’ entreprise.

Cest I'expresson d une volonté d existence sur le marché qui se traduit par un concept que I'on peut
parfois résumer sous forme condensée a la maniére d' un dogan. En termes de projet d’ entreprise. Elle
S exprime par la définition de misson. On la retrouve au niveau du discours spirituel sous des mots clés:
éectronique de défense, banque directe, restauration rapide, transport routier, télécommunication spatial,

Le Mé&ier

C’'est ce qui Stue le savoir —faire de I’ entreprise. 1l Sinscrit dans un contexte reposant sur la technologique
et I'innovation. Il se charge d' une socio - culture du métier, des traditions ou du modernisme du secteur.
Aing larestauration rapide se charge d’ une culture d' organisation scientifique du travail plus que de savoir-
fareculinaire

LesVaeurs

L e systéme de management de |’ entreprise N’ est pas seulement lié al’ organisation et a des procédures mais
refléte un systéme de vaeurs qui produisert I'organisation et les procédures. Aing une entreprise qui
sinterdit de faire figurer les enfants de moins de 16 ans sur ses publicités ne fait qu’ exprimer son systeme
devaeurs.

LaLégende

Elle et souvent présente dans les racines de I’ entreprise. 1l peut se créer un mythe fondateur autour d'un
personnage de légende réd ou imaginaire. L’ histoire de Chanel, Peugeot, Coca — Cola, Sony, Bouygues,
ou Hermeés en sont des exemples. La légende véhicule une histoire réécrite pour présenter |’ entreprise sous
un certain angle.

Le Caractere

Cette vidon a I'image de I'homme se traduit par des qudificatifs comme paterndiste, colérique,
compréhensf, généreux, égoiste, €c.... Il ne s agit pas smplement d’ une vision perceptuelle réceptrice
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mais égdement d'une conséquence comportementale du systeéme de vaeurs de |'entreprise.  Certains
entreprises sont réputées pour cultiver le golt du secret dors que d autres le sont pour leurs publicité
provocante.

Partenaires

L’ association de partenaires fournisseurs, sous —traitants et digributeurs intervient dans la formation de
I'identité de I’ entreprise. 11 suffit d’ évoquer les voyagistes et leurs relations parfois difficiles avec les sous
traitants pour mesurer |'impact des sous traitants sur |'image du voyagiste.

Rdationnd

Le comportement de | entreprise ne se mesure pas seulement au traitement quantitatif des réclametions,
maisil peut ére qudifié. Le rdationne la maniere dont |’ émetteur et le récepteur entretienne des rapports.
On ne garde pas nécessairement le méme souvenir de I'ingénieur du monde de I'informatique en chemise
blanche avec sa mdlette et du chimiste charge d acheter les résdus de peinture pour les diminer. Chacun
peut ére issu d' une entreprise ou la culture est différente.

L’ensemble des dément décrits dans I'identité — source nécessite une méthode d' appréhension, nous
I’avons appelé la «méthode du blason » pour souligner I’ aspect identitaire et stable de cette derniere .
Nous I'avons utilisé tant a des fins professonndles qu'au cours de recherches expé&imentales. Nous
donneronsici quelques exemplesilludtratifs permettant de montrer quelques usages.

)
? Raison d'étre f

métier caractére
partenaires valeurs
relationnel légende

\v/
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En pratique, le recueil d'information peut sefaire par entretien de groupe semi — directif de personnes qui
connaissent de nom la marque ou par un pand d expert sur la base d’ une documentation rassemblée dans
ce but. Il est bien évident que la premiere technique prend en considération la perception du récepteur
dors que la seconde vise plutbt a cerner la volonté de I'émetteur. Les deux méhodes sont
complémentaires.

Les exemples que nous présentons relevent tantdt de la premiere technique (VOLVO, RENAULT,
FERRARI) ou de la seconde (COCA-COLA, PEPSI-COLA, MCDONALD’S, QUICK) .
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Lasmple description des marques ayant une identité forte.

FERRARI (1997)

Raison d'étre

Constructeur de bellesvoitures

fouaueuses
. Savoir mixer . . N
métier Mécanique — Puissance caractere
ecanique, virile
esthétique —t -
' passionnés Performancev valeurs
‘tenaires ictoire
esthétigue
. Iégende
relationnel Inacessible Enzo,
Par nature cheval
rouae

\v/

Il sembleici difficile de ne pas reconnaitre la marque tellement la perception ext caricaturde. Elle se situe a
un niveau emblématique de lamargue « FERRARI » et n’apas vieilli au cours de ces derniéres année.
Cette smple description d’ une marque par son identité — source donne des reperes durables gu'il et
difficile de faire évoluer mais qui peuvent permettre de mener une stratégie d’ extenson de marque en se
Stuant dans un univers de proximité ou de compatibilité.

Larecherche identitaire en vue de fusons.

Chacun se rappdle |la tentative de fusion de Renault avec Volvo et son échec en 1993. Au cours du
premier semestre 1993, nous avons eu |’ occasion de pouvoir réunir 3 groupes d’ éudiants suédois
connaissant les Marques Renaullt et VVolvo. L’ application de laméthode du blason nous a permis d’ obtenir
les résultats suivants.

Les disparités culturdles auraient sans doute montrées des différences importantes entre les mentaités
francaises et suédoises. Il semblent qu’ éles créent un effet de prisme qui accentue ces différences.
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VOLVO (1993)

Lemoyen detransport sur route

narennnac at magr chandises,
Lamécaniquedelongue ____ bon pereaeramille,

durée, sécurité, sérieux | protecteur

Amis Famille
PetitesPME Patrie

Honnéteté
Humanisme Lafieté
Confiance suédoise

Ecoute

\v/

RENAULT (1993)

> Transports de personnes, (

M écanique peu flable rtous, auvars e aud €,
dehauteperformance  —Imprévisible,
——Pérefouettard -
Anonymes, rFupuldl &
Grandesfirmes Latin/Sud
Lemonde
Impérialiste L’ esprit
inventif
Francais

\v/

La nature identitaire des marques leader versus challenger.

Cette éude menée par deux éudiants éaient destiné & mettre en évidence |’ opposition entre e leader et le
chdlenger

! D’ apréslesrecherches sur leterrain menées par Amélie de Cortaet Ketut Liége (ESCP 2000)
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Coca Colaest un produit qui jouit comme Peps Cola d’ une notoriété mondiae, tel n’est pas le cas pour
Quick par rgpport aMcDondd's. L’ éude réalisée S est gppuyée sur une documentation et sur la
communication des marques. Elle et égdement le résultat d’ entretiens avec des responsables de la

marque.

Alors que Coca Cola se positionne comme une inditution de I’ « American Way of Life », Peps Colase
veut le champion de la différence et de la Peps génération « Think different, Think Peps ». Les blasons
traduisent ses concepts historiques.

Ces deux blasons peuvent aider un troisieme concurrent a définir sa dratégie identitaire.

COCA — COLA (2000)

Métier

Partenaires

Relationne

Raison d’étre

[ I
B Faire pétiller (par la boisson) le (
mntidion Ao r'\hacun

Formule7 X AmMmI procne, contiance, x
énergisante et T dynamisme
 désAaltérante T
Puissances Universalité,

économiques partage, énergie

Et r éseaux

Proximité
Notoriété, American
impérialisne Way of Life
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Valeurs

Légende



PEPSI-COLA (2000)

métier

partenaires

relationnel

CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

Raison d’étre

Fairevibrer (par laboisson) les
nouvelles générations
Un cola au godt T Copain del’ado

_ du consommateur 1
Starset entreprises Volontaire,
ayant legodt du affirmation desa
challenge différence
Etonner, David
Faireréver Contre
Goliath

V

13

caractere

valeurs

légende

Positionné comme Familles avec un personnage de notoriété internationde, le down « Rownie »,
McDondd's est auss une véritable ingditution. Quick ne peut réagir qu’en se positionnant contre la pensée
unique (typicalité de la marque McDondd' s) que représente le leader.

McDONALD’S (2000)

J
B Regtauration rapide {

Recetteuniformisée ~ Wide» |, joyeux et
delaproduction T——bon enfant
_cilinaire ] —
L es puissants Famille,
(Disney,Coce partage
Cala....) Eauité
Proximité, Styledevie
Impérialisme, McDo
Convivialité

\v/
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T 7T
> Restauration rapide

Transfert et adaptat'iroAr'\M tlocal

QUICK (2000)

originale ::Humour décapant,
jeune
—au goQt eur opéen — -
Régionaux Tolérance et
Et autres métissage
challengers
Lesavair parlé Lenonala
aux jeunes pensée
unique

\v/

2 Del'identité al'identification
Le processus d'identification a la marque bien que complexe comprend quel ques € éments clés nécessaires
mai's peut étre pas suffisants

Larésonance avec les vaeurs

Alors que I'image de la marque visait a conforter le positionnement du produit, I identité de la marque, aun
r6le de production de vaeurs.

Les vadeurs de la marque peuvent se définir comme des principes de comportement que I'on veut
andogiques avec les vaeurs anthropomorphiques. Pluseurs systémes de classfication des vaeurs existent
(Rokeach, 1973). Elles sont un possible catalogue de références pour qudifier la résonance avec les
vaeurs.

L’identité — source non seulement possede des vaeurs d'origine avec lesquels les publics sont en
résonance mais s enrichit de vaeurs sociéaes telles que la citoyenneté, I’ écologisme, le mutuadisme ou le
libérdisme économique. 1l existe des précurseurs qui Signent leur marque en sengageant dans le
mouvement de corsommateurs (Leclerc, 1953, FNAC, 1954) ou les causes idéologiques (Benetton,
1965) qui feront école.

Sur la base de ces vdeurs, la marque ne vise pas un segment de marché mais une génération didées dont
le noyau est une tranche dége . Pour certains , dle a une capacité "transgénérationndl€e’ capable de
Sadapter auss bien a des jeunes et ades groupes de seniors Smultanément.

Larédité le mythe et lerite
L’homme se caractérise par un imaginaire qui lui permet de réver, de sidentifier a un héros de roman ou a

un héros de légende. La marque devient |égende (De Bonneville, 1986) ou marque mythe (Lewi, 1998).
Une marque qui n’a pas d'identité — source ne peut prendre ce chemin.
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La publicité aide ala narration de I’ histoire de la marque et a forger lalégende qui lui permettra de devenir
une marque forte dotée d' une personnaité et d' un imaginaire.

Lardation socide, latribu

La marque partenaire, c'est celle avec laquelle on ressent une relation de proximité d'attention, d'écoute et
de reconnaissance.

La marque est plus qu'un objet utilitaire, plus qu'un objet socid que I'on integre dans son univers de
consommation, elle est I'objet méme d'une relation socide de proximité et de tous les jours (Pontier,
1998). Elle devient un partenaire omniprésent dans tous les actes de la vie courante.

Le consommateur demande plus que I'existence d'une relation, il demande quaité de la rdation. Il et
profondément attaché a | identité - source de la marque envers laquelle il montre une confiance importante.
Il Sest gpproprié la marque et revendique le droit d’ ére consulté S |e producteur pend une décison de
changer le produit . L’exemple connu est fourni par I échec du changement de laformule Coca— Cola

Cette liaison « hégémonique » peut ére mise al’ éoreuve et S ele est faible conduire alarupture.

Les crises récentes liées ala santé publique et aux marques illustrent le propos méme s on reconnéit le role
joué par I'amplification médiatique dans des affaires comme |'affaire de I'embargo a limportation de la
viande bovine en provenance du Royaume Uni, |'affaire des poulet ala Dioxine en Belgique, I'affaire des
canettes Coca-Colaen France.

L’ identité — source peut auss acquérir une valeur emblématique qui sert de lien a un groupe de personnes
gppartenant a univers différents en termes socio - démographiques ou psychographiques (Sylesdevie). La
marque peut étre la source de ces nouvelles tribus.

Le phénoméne de la marque Harley Davidson dont les bénéfices progressent depuis quatorze anées
conscutivement illustre bien le réle de la marque comme territoire de rassemblement autour d'un mythe

partagé.
Conclusion

Nous avons mis en évidence I’ existence d’ une identité — source dans la congtruction de la marque a long
terme. 1l semble difficile d’ appliquer cette approche lorsque la marque est une marque- jeune une marque
- produit ou bien une marque qui a une faible notori&té.

On peut cependant penser que I’ dlongement de la durée de vie des marques, la réduction du nombre de

marques dans un but de mondidisaion et de plus grande notoriété, le besoin de vaeurs individuelles et
socides vont conduire a enrichir ce concept d'identité — source.
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