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Les marques évoluent comme – et avec – les  
consommateurs. Elles s’adaptent et se doivent d’être 
agiles pour émerger et perdurer. À l’instar de n’im-
porte quelle espèce vivante, si elles n’évoluent pas, 

elles disparaissent plus ou moins rapidement. Les marques 
sont nos voisines, certaines deviennent parfois nos 
amies alors que nous n’adressons pas la parole à d’autres 
– nombreuses –, qui nous indiffèrent. Pas de futur pour les 

marques, c’est impossible ! Peu d’avenir pour elles, c’est 
possible ! Les consommateurs, aujourd’hui adultes, sont nés 
dans un monde animé et rempli de marques structurées 
et maintenant matures. Les plus récentes sont construites 
sur des modèles de communication complets et éprou-
vés, même si le digital bouscule un peu tout le monde.

Transmettre  
et évoluer…
ou disparaître !

Aujourd’hui, nous sommes 
à l’évidence à la fin d’un 

cycle, sans retour en arrière 
possible, que celui-ci soit 

souhaitable ou non. La 
théorie de l’évolution 

s’applique dorénavant aux 
marques… la preuve !

* Marketing research Real Kid’s Club 
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Au commencement était la création de noms, permettant 
d’identifier une offre et de la rendre spécifique. Sur chaque 
segment, alors, peu de marques et très peu de références. 
Aujourd’hui, si l’on souhaite acheter un yaourt nature, c’est 
15 minutes de réflexion devant le linéaire pour choisir entre 
un yaourt au lait entier ou à 0 % de matière grasse, de 
vache, de chèvre ou de soja, en verre, grand ou petit, à boire, 
pour le cœur, pour les os, etc. Les recettes et les offres ont 
évolué et les marques avec elles. Elles doivent transmettre 
ce qu’elles sont, leur personna-
lité et identité, car le plus grand 
des risques qu’elles encourent 
est de disparaître devant la 
composition de leur produit, sa 
recette et les mentions rassu-
rantes. Chacun des marchés 
est bataillé. Comptez, si vous 
y parvenez, le nombre de 
références et de marques de 
produits frais, de biscuits, ou 
encore de stylos à la rentrée des 
classes ! Il faut être fort pour émer-
ger et perdurer !
Mais les marques ont de la ressource, 
parce que ce sont des hommes qui 
les ont imaginées ! Les marques 
ont créé au fil du temps – et pour 
certaines très rapidement, à l’image 
d’Innocent, de Michel et Augustin, 
d’Apple ou de Netflix – des univers 
de références puissants, aux codes 
couleurs spécifiques (le mauve de Milka, 
l’orange – étrange pour l’univers alimentaire – de Kinder…), 
des signatures sonores fortes, des slogans mémorables et 
mémorisés (En avant les histoires, Les produits laitiers sont 
nos amis pour la vie, etc.) et, pour certaines, des person-
nages emblématiques, pour d’autres des lettrages et signes 
compris même par les non-lecteurs (le M de McDonald’s, 
la virgule de Nike, la pomme d’Apple, le A de Avengers…). 
Ainsi, chaque marque est unique et s’exprime de manière 
spécifique…

Proximité et banalité
Avec l’avènement des supermarchés, des hypermarchés et 
des centres commerciaux, les marques et enseignes sont 
devenues classiques dans le paysage d’un consommateur. 
Elles existent et peuvent être transmises à la future géné-
ration de consommateurs adultes grâce à leur présence 
quotidienne : elles sont la norme. Quand je me lève  
le matin, mes céréales sont dans une boîte à l’effigie 

d’une marque, le lait aussi, le sucre et tous les aliments  
que je consomme, même les fruits sont « brandés ». Cette 
proximité est la force et en même temps le talon d’Achille 
des marques, car une présence ordinaire et commune 
entraîne une forme de banalisation et de transparence.
Le monde est en mouvement, les marques doivent l’être 
aussi, ou mieux, le créer. Évoluer pour exister et trans-
mettre. Avant, le monde se projetait dans un avenir peu 
enclin à la nouveauté. Les anciens transmettaient à l’iden-

tique ou presque des techniques et 
savoir-faire. Il s’agissait de garder le 
monde tel qu’on l’avait connu pour 
le transmettre à ses enfants et ainsi 
de suite. Aujourd’hui, le monde 

change continuellement, le passé 
est perçu comme une source de 
souvenirs plus ou moins idéali-
sés et les évolutions sont telles 
que l’on n’ose imaginer l’ave-

nir. Qui aurait imaginé qu’une 
marque envoie une voiture dans 
l’espace ou qu’une autre soit telle-
ment recherchée que des personnes 
s’organisent des semaines, voire 

des mois à l’avance, pour toucher et 
acheter un tee-shirt… Ici, on frôle le 

suprême !
Hier, on voyait les marques dans des réclames 

au cinéma et beaucoup plus rarement à la maison… 
au travers du tout nouveau moyen d’information et 

de distraction : la télévision. Aujourd’hui, les marques 
sont notre quotidien et peuvent s’exprimer sur un nombre 
incroyable de supports, le plus surprenant étant le consom-
mateur – prosélytisme New Age – devenu porte-parole, 
ambassadeur, voire parfois lui-même marque – littérale-
ment incarnée !

La transmission parentale
Séance souvenir : comptez le nombre de marques qui 
existent actuellement et que vous connaissez depuis 
que vous êtes enfant. Comptez maintenant le nombre de 
marques que vous achetez (ou achèteriez) volontiers à 
vos enfants et que vous consommez. Le nombre de pères 
qui attendent que leur futur enfant soit assez grand pour 
jouer aux Lego avec lui – ou elle, car les Lego ont déve-
loppé une gamme destinée aux filles depuis quelques 
années 1. Les marques évoluent et peuvent se transmettre 
de père en fils, de mère en fils et de parents à enfant !  

1 -  Cf. la saga Lego, La Revue des marques n° 103.
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Alors avez-vous fait vos 
comptes ? Que constatez-
vous ? Il y a fort à parier 
que le nombre obtenu 
est élevé. Les marques ont 
inscrit leurs codes et leurs 
signes de reconnaissance 
dans un univers imagi-
naire collectif les intégrant 
complètement : ce sont les 
contes de fées ou les légendes 
des temps nouveaux ! Et comme les 
contes, la transmission se fait par les 
parents. Les enfants qui ont découvert 
les premiers œufs Kinder sont heureux 
de les offrir, quand ils deviennent 
parents, à leurs propres enfants, avec 
comme surprise des univers actuels et 
adaptés aux enfants d’aujourd’hui. Les parents qui s’inven-
taient des histoires avec les petits bonhommes Playmobil 
connaissent d’avance le plaisir que vont avoir leurs enfants 
à faire comme eux et le partagent… mais si les thèmes sont 
identiques, les traitements sont différents : regardez les 
cuisines de la ligne City Life ! Les parents qui mangeaient 
des Galettes Saint Michel lorsqu’ils étaient petits sont 
heureux de retrouver une des marques de leur enfance (la 
vraie madeleine de notre cher Proust) et apprécient la créa-
tion de Doonuts. Cela montre combien il est important de 
travailler en gardant ces valeurs de référence, celles qui ont 
construit le succès et la confiance.
Le futur c’est maintenant, en travaillant simultanément 
transmission et évolution, savoir-faire et faire-savoir 
d’aujourd’hui. Les marques citées plus haut (il en existe 
d’autres) sont intemporelles parce qu’elles ont su évoluer 
constamment et parler aux enfants et aux parents d’au-
jourd’hui. Elles sont modernes, en phase avec leur temps 
dans l’instant présent, non tournées vers le passé mais 
prêtes pour demain, utilisant leurs histoires et parcours 
comme des atouts et non des acquis !
Les marques qui traversent le temps peuvent être les 
marques d’une génération seulement (Tang, La Roche aux 
Fées, Prisunic, Sironimo, Pousse Mousse ou Pouss Pouss de 
Miko), celles qui marquent véritablement leur époque et 
perdurent sont intergénérationnelles ou le seront.
La tendance est à la recherche d’authenticité, l’un des 
éléments qualifiants n’est pas seulement la date de créa-
tion de la marque – une marque récente a aussi une 
genèse (qui ne se résume pas à sa story) –, mais la volonté 
puissante et continue d’individus capables de transmettre 
valeurs et savoir-faire réels (et pas seulement imaginés ou 

idéalisés avec le temps), indépendamment des 
générations. Quand les marques se tournent 
uniquement vers le passé pour s’offrir un 
présent (c’était mieux avant), elles prennent 
le risque d’hypothéquer sérieusement leur 
avenir.
Devenir une grande marque… compliqué ! 

Être une grande marque… compli-
qué aussi ! Rester une grande 
marque… ça l’est tout autant !
Mais si les hommes et les femmes 
qui font les marques mettent 
tout en œuvre pour être en phase 
avec leur temps, comprendre leur 
propre histoire, être à l’écoute 
des clients (usagers, utilisateurs, 
consommateurs, admirateurs…), 
être agiles afin de rester pérennes 

et innover simultanément en offre ou service et communi-
cation, alors ils obtiendront une vraie marque ! n
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