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Résumé





LA CRÉATION D’UN NOM DE MARQUE : DÉCOUVRIR L’ENVERS DU DÉCOR !


On imagine souvent qu’un nom de marque naît d’un éclair de génie chez des fondateurs visionnaires. En réalité, c’est le fruit d’un processus exigeant et stratégique qui met en œuvre :




	des techniques de création ;


	des critères de distinctivité et de mémorabilité ;


	des stratégies de validation ;


	de bonnes pratiques de protection juridique.





L’ouvrage présente toutes les étapes qui mènent à la création d’un nom de marque à travers des méthodes à jour et actionnables, où l’essence de la créativité humaine est préservée face à la présence de l’IA.


Il explique également que le naming ne se réduit pas à un choix de mots  : c’est un projet collégial qui suppose une organisation claire, des rôles définis et une gestion de l’intelligence collective efficace pour engager et aligner ses équipes, bien au-delà du seul projet.


Le livre met l’accent sur la dimension managériale du processus de naming et s’adresse à toute personne confrontée aux défis de la création et de la sécurisation des noms de marque.
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L’ART DU NAMING


Management de projet, créativité et IA pour des noms qui marquent
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INTRODUCTION





Votre projet mérite un nom qui marque !



Le monde du marketing regorge de storytellings amusants à propos de la création de noms de marques célèbres : Steve Jobs et son fruit préféré, « googol » mal orthographié par l’employé chargé de réserver le nom de domaine, ou encore Nike, choisi faute de mieux par un dirigeant pressé par le temps.


Le nom de marque serait le résultat d’une fulgurance créative mêlée à une dose de hasard. En réalité, et c’est un peu le principe du storytelling, ces histoires sont probablement très romancées.


Vous avez imaginé et bâti votre projet pendant des mois, il est maintenant prêt, vous êtes sur le point de le présenter à vos collaborateurs et au monde. Il ne lui manque plus qu’un nom.


Vous avez l’esprit affûté, une équipe rodée au brainstorming, et une bonne maîtrise des hacks créatifs sur les plateformes d’IA, mais cela suffit-il vraiment pour trouver un nom à la hauteur de vos ambitions ? Et d’ailleurs, suffit-il vraiment de trouver UN nom ?


Dans un univers concurrentiel et bruyant, un nom mal choisi ou faible vous fait perdre de la distinctivité, de la lisibilité et, en fin de compte, entraîne un manque de reconnaissance et de crédibilité.


Votre nom de marque est le premier mot de votre dialogue avec le consommateur, votre premier argument pour attirer de nouveaux talents et le sceau de vos engagements. Alors quand vient le moment de trouver le bon nom…


Loin de la fulgurance créative au clair de lune ou de la promenade de santé… ce qui se passe en général ressemble plutôt à ça :
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MAKING OF DE LA CRÉATION D’UN NOM


Lire la description de l’image






Je n’ai jamais rencontré d’entrepreneur, de directeur général ou de chef de projet affirmant que le nom d’une marque n’a pas d’importance. En revanche, j’ai souvent constaté à quel point la complexité et les enjeux du naming sont largement sous-estimés et mal compris.


Comme le design ou la publicité, le naming relève de la créativité sous contrainte. Les meilleurs projets de naming allient des créations fortes, originales et mémorables à un cahier des charges stratégique, tout en s’inscrivant dans un cadre temporel, financier et humain précis.


Ce qui est souvent perçu comme un exercice créatif un peu aléatoire est en réalité un véritable projet. Et plus l’entreprise est grande, plus elle est ramifiée, plus ce projet est complexe.


Un nom peut être percutant et mémorable, mais s’il ne répond pas aux exigences du cahier des charges stratégique, il sera mémorablement absurde ; de la même façon, s’il ne prend pas en compte les contraintes organisationnelles du projet, il risque fort de ne jamais être validé.


Ma conviction : pour que naissent des créations fortes, qui font briller un projet, la créativité doit pouvoir s’exprimer sereinement et librement. Et cela n’est possible que si le projet est bien préparé. Sans cette préparation, les délais s’allongent, les déceptions s’accumulent et le résultat peut être bien en deçà des attentes, voire devenir un frein pour l’avenir du projet.


Alors, plutôt que de placer la naissance de votre marque sous le signe de la frustration, je vous propose, à travers cet ouvrage, d’adopter une approche stratégique. Vous découvrirez comment trouver le meilleur nom pour votre projet, tout en faisant du naming une opportunité et en tirant parti de chaque étape du processus pour renforcer et dynamiser votre projet et engager vos équipes.
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L’ENTONNOIR VERTUEUX DU NAMING
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Mon parcours



Je suis Julie Chwarzcianek et je crée des noms de marque depuis 2005.


En près de vingt ans consacrés à cette passion, j’ai travaillé sur des centaines de projets et généré des dizaines, voire des centaines de milliers de noms. Parmi eux, des milliers ont été présentés à mes clients et un bon nombre vivent aujourd’hui leur propre vie de marque. Certains noms se sont épanouis dans des entreprises, sur des plateformes digitales, d’autres dans des magasins, des magazines, des catalogues, et même parfois dans des pharmacies d’hôpitaux.


Ce qui me motive le plus, ce sont les idées, les personnes et les équipes que j’ai accompagnées. Car créer un nom, c’est avant tout une aventure humaine. Le langage, et plus particulièrement le processus de nomination, est un acte performatif ; nommer ne sert pas uniquement à désigner, c’est donner une existence symbolique et sociale à une entité, en la singularisant, en la rendant intelligible et en lui donnant une place dans une structure cognitive ou culturelle. C’est établir, grâce aux mots, des ponts entre un entrepreneur et ses consommateurs, entre une équipe dirigeante et ses salariés.


C’est cette dimension humaine qui rend la création de noms si captivante, et parfois plus complexe qu’on ne l’imagine. Chaque projet a son lot de défis, mais c’est justement cette diversité qui fait toute la richesse de mon métier.


Mon parcours est un reflet de cette diversité. Diplômée en ethnomarketing, j’ai débuté ma carrière à Paris, puis à San Francisco, dans une agence spécialisée en naming pour les secteurs pharmaceutique et technologique. Cette expérience internationale m’a permis de m’adapter à des contextes culturels variés et de maîtriser les exigences créatives, stratégiques et juridiques propres à chaque marché. J’ai eu le privilège de travailler avec des entreprises de renom telles que HP, Dell, Abbott, GSK, Givenchy, le groupe La Poste, Michelin, Orange, Legrand, Lactalis, Comexposium, ou Qwamplify.


Mon approche est résolument collaborative et centrée sur le client. Chaque projet est unique, et je m’efforce de comprendre la vision, les valeurs et les aspirations de mes clients pour créer une identité forte et mémorable. Avec ce livre, mon objectif est de vous transmettre les clés nécessaires à la compréhension des enjeux du naming et à la création de la meilleure version de votre nom de marque.







À qui se destine cette « méthode » de naming ?


Cette méthode s’adresse à toute personne qui souhaite créer une marque, bien sûr, mais également aux étudiants et aux professionnels issus de divers secteurs liés au branding, que ce soit en agence ou chez l’annonceur et qui désirent mieux appréhender cette discipline.




	Pour les entrepreneurs et porteurs de projets, ce livre offrira des clés pratiques et stratégiques pour naviguer dans le processus complexe de la création d’un nom de marque.


	Pour les étudiants et les professionnels du branding, cet ouvrage offre une meilleure compréhension de cette discipline particulière. Il permet d’anticiper les opportunités et les risques liés à la création d’un nom de marque dans le cadre d’un projet global de branding ou de stratégie de communication. Cette méthode les aidera à mieux conseiller leurs clients, à optimiser la planification et à affiner les estimations budgétaires du projet dans son ensemble.


	Pour les chefs de projets ou managers chez l’annonceur, il permettra de mieux anticiper et organiser un projet de création ou de changement de nom et d’identifier le risque ainsi que les opportunités managériales inhérentes à la démarche.





Afin d’illustrer de façon concrète certains développements de la méthodologie, les lecteurs pourront suivre ponctuellement un projet de naming fictif nommé Tartine Fraîche.













PARTIE 1 POSER LES BASES DU PROJET











CHAPITRE 1 LA CRÉATION DE NOMS/NAMING : QUE NOMME-T-ON ?






Le nom de société, de marque, l’URL, le pseudo…



Lorsque je parle de création de noms dans ce livre, il s’agit principalement de la création de noms de marque ; c’est d’ailleurs dans ce domaine que mon expertise est le plus souvent sollicitée, mais pas uniquement…




Les catégories de noms dans le détail


Au sein d’une entreprise (ou de tout autre projet/structure institutionnelle, associative…), de nombreux noms coexistent, et chacun peut faire l’objet d’une réflexion stratégique : noms de projet, raison sociale, URL, noms à usage interne, noms commerciaux, pseudonymes, noms de programmes… L’onomastique professionnelle et commerciale est un champ vaste, en constante évolution.


Il est difficile de schématiser toutes les catégories de noms. Néanmoins, on peut distinguer sept grandes « familles » qui répondent à des usages distincts et que je détaille dans les paragraphes qui suivent : le nom de société, le nom de domaine, le pseudo, le nom de projet, le nom à vocation interne, le nom à usage commercial et le nom de marque.


Un même nom peut endosser plusieurs usages : être à la fois un nom de société, un nom commercial et un nom de domaine. À l’inverse, une entreprise peut choisir des noms différents pour chacun de ces usages.


Mais un nom de domaine ne bénéficie pas des mêmes protections qu’un nom de société et un nom de société n’a pas la même valeur juridique et financière qu’une marque.


Autrement dit, si vous utilisez votre raison sociale comme nom commercial pour porter vos futures gammes de produits et promouvoir votre activité, vous l’exploitez comme une marque. Il est donc préférable qu’il soit déposé à l’INPI (Institut national de la propriété industrielle) en plus d’être enregistré au Registre du commerce.




Le nom de société


Le nom de société représente l’identité légale et administrative de l’entreprise. Il est enregistré au Registre du commerce et des sociétés (RCS) et bénéficie d’une protection limitée à sa zone d’exploitation.


La protection du nom d’une société est liée à son rayonnement réel.




	Si l’entreprise exerce une activité nationale réelle et effective, elle pourra défendre son nom à l’échelle nationale.


	Si son activité reste locale, elle aura du mal à revendiquer des droits face à un acteur portant un nom similaire dans une autre région.





Le nom de société peut être différent des noms exploités commercialement. Par exemple, Unilever est une société qui possède des marques comme Dove ou Axe, sans lien direct avec son nom administratif. Néanmoins, si vous souhaitez promouvoir le nom de votre société (ce qui est bien sûr le cas d’Unilever) et l’utiliser comme caution de vos produits et de votre activité, alors, ce n’est plus seulement un nom de société, mais une marque, ce qui nécessite de déposer ce nom en tant que tel.


Autre point important : un nom de société peut entrer en conflit avec une marque déposée. Ne pas déposer un nom en tant que marque ne signifie pas qu’il est libre d’usage. Il est donc indispensable d’effectuer une recherche d’antériorité avant de choisir son nom de société.







Le nom de domaine


Le nom de domaine assure la présence numérique d’une entreprise et joue un rôle clé en SEO (Search Engine Optimization, optimisation pour les moteurs de recherche).


Avec la place toujours plus importante du numérique dans l’activité des entreprises, beaucoup de structures sont tentées d’utiliser leur URL comme nom commercial, mais attention, toutes les URL ne sont pas transférables en marque, certaines entreprises ayant pignon sur rue en ont fait les frais. Des noms comme Vente-privee.com ou Hotels.com ont été jugés invalides car génériques (tout au moins un temps). Ainsi, Vente-privee.com a dû se résoudre à changer de nom devant l’afflux de nouveaux sites dont les noms venaient concurrencer sa visibilité. Quant à Booking.com, ce n’est qu’à l’issue d’une longue bataille juridique aux États-Unis que le site a réussi à faire valider sa marque (probablement grâce à un branding notamment sonore qui faisait apparaître le .com comme élément indissociable du nom).


Attention : même si la jurisprudence concède aux noms de domaines des qualités pour démontrer l’antériorité d’un nom, le nom de domaine ne possède pas de statut juridique propre. Son enregistrement repose sur le principe du « premier arrivé, premier servi » et est limité à l’extension choisie (.com, .fr, etc.).


Les risques principaux auxquels est confronté le nom de domaine sont les suivants :




	
le cybersquatting qui désigne le risque de voir son nom racheté ou détourné par des tiers ;


	
le conflit avec des marques déposées qui survient lorsqu’un nom de domaine peut être contesté s’il porte atteinte à une marque protégée ;


	
la vulnérabilité en cas de manquement au renouvellement. Une URL est une simple location qu’il faut renouveler fréquemment (souvent tous les ans ou tous les deux ans). En cas d’oubli à la date anniversaire, vous vous exposez au risque de la perdre.





Bien qu’un nom de domaine puisse prouver une antériorité d’usage, il n’offre pas une protection juridique aussi solide qu’un dépôt de marque.








Le pseudo



Le pseudo est le nom qui représente une entreprise ou une personne sur les réseaux sociaux. Ce nom prend une importance croissante au fil des années. La plupart des entreprises optent pour un pseudo identique à leur nom corporate ou à leur nom commercial exploité.


Toutefois, il est essentiel de rester vigilant : bien que cet univers soit en cours de structuration juridique, la valeur d’un pseudo sur les réseaux sociaux s’apparente à celle d’un nom de domaine : premier arrivé, premier servi.


Ainsi, nous recommandons de réserver les pseudos correspondants dès le lancement d’un projet, afin d’éviter qu’ils ne soient accaparés par d’autres acteurs.


Dans certains cas, l’activité sur les réseaux sociaux peut précéder l’activité commerciale, voire en être l’élément central. Le pseudo devient alors le premier nom et le nom principal du projet ou de l’activité.


Si votre pseudo est lié à un projet commercial (personal branding, influence, etc.), il est fortement recommandé de le déposer en tant que marque pour sécuriser son usage. Un pseudo peut conférer certains droits, mais uniquement en cas de notoriété avérée. Cependant, il est important de noter que les démarches pour défendre un pseudo en justice sont souvent longues et coûteuses. Prenons un exemple.


Imaginons une influenceuse nommée « LéaFromParis ».


Ce n’est pas parce que « LéaFromParis », influenceuse lifestyle, a des centaines de milliers d’abonnés sur Instagram qu’elle pourra revendiquer une priorité sur une marque LEA en classe 03 ou 051 pour des cosmétiques et parfums. Sans dépôt, aucune exclusivité n’est garantie.








Le nom de projet



Un nom de projet est créé en phase exploratoire. Son objectif est de mobiliser les équipes, de structurer le développement et d’offrir une vision claire des objectifs à atteindre. Par nature, il est interne et temporaire. Il est facile de s’y attacher émotionnellement, ce qui peut poser problème lorsqu’il doit être abandonné au profit d’un nom répondant aux contraintes réelles du projet.


En effet, un nom de projet est souvent créé sans prise en compte des aspects juridiques, géographiques, linguistiques ou marketing. Il peut ainsi s’avérer limitant pour l’avenir du projet, voire inutilisable lors de son lancement officiel. Son principal inconvénient réside dans son absence de statut et de valeur juridique.


Malgré cela, un nom de projet joue un rôle essentiel : il fédère l’équipe, structure la réflexion et permet d’expérimenter des pistes avant de fixer une identité définitive. Il fonctionne comme une maquette, offrant une première visualisation des objectifs finaux et du positionnement potentiel.


Attention : il est crucial de préciser aux équipes qu’elles travaillent sur un nom temporaire. Trop souvent, j’ai vu des équipes évoquer un « renaming » ou soulever des problèmes de design et de positionnement alors qu’il s’agissait simplement d’abandonner un nom de projet.







Le nom à vocation interne


Comme son nom l’indique, un nom à vocation interne est destiné à la communication interne de l’entreprise. Contrairement à un nom de projet, il n’est pas nécessairement temporaire et peut désigner une initiative, une charte, un groupe de travail, etc.


Sa fonction est avant tout symbolique : il doit inspirer, engager et rassembler les collaborateurs. Il ne s’agit pas d’un nom commercial, ce qui limite les enjeux juridiques. Cependant, il est important de bien distinguer communication interne et communication corporate :




	si votre initiative s’adresse uniquement aux employés, il s’agit bien de communication interne ;


	en revanche, si une initiative interne vise avant tout à valoriser l’image de l’entreprise auprès d’un public externe, elle relève de la communication corporate, ce qui implique une plus grande visibilité du nom.





Bien que ce nom ne soit pas soumis aux mêmes risques qu’un nom à vocation commerciale, il est préférable d’éviter toute confusion avec d’autres initiatives existantes. Un nom interne peu distinctif ou mal pensé risque de manquer d’impact et de ne rien exprimer quant à la singularité de l’entreprise.


Enfin, si ce nom joue un rôle clé dans la communication corporate et contribue à l’identité distincte de l’entreprise, il peut être judicieux d’envisager son dépôt en tant que marque.







Le nom à usage commercial


Le nom à usage commercial est sans doute la catégorie la plus vaste et la plus hétérogène en naming. Du simple nom de référencement à la marque internationale, il peut prendre de nombreuses formes : nom de service, nom de produit, nom de gamme, marque ombrelle2, numérotation de séries, de concepts ou de technologies, noms d’options, etc.


Le nom à usage commercial a pour fonctions principales de désigner, de référencer, de différentier et/ou de promouvoir. Il peut mettre en valeur une innovation, souligner le caractère unique d’une offre, ou simplement permettre de distinguer un produit de celui d’un concurrent, voire de différencier plusieurs produits au sein d’une même gamme.


Du plus simple nom de service aux noms porteurs d’accents de technologies futuristes ou de principes cosmétiques « magicobiologiques », en passant par les noms de code dignes des romans de science-fiction, l’imaginaire des noms de produits et de services est sans limites.


Loin d’être accessoires, les noms commerciaux structurent votre offre aux yeux du public. Bien sûr, ils jouent un rôle essentiel en termes de branding, mais ils ont aussi un impact commercial direct : en quelques instants, ils doivent informer le client sur le contenu de votre proposition. Nous y reviendrons dans la section consacrée à l’architecture de marque, mais retenons d’ores et déjà qu’un naming commercial bien pensé est la clé de la lisibilité et de l’impact de votre offre.


Le statut de ce nom dépend de plusieurs facteurs, notamment :




	
de l’inscription de la référence dans le temps. Un nom temporaire (édition limitée, produit éphémère) ne sera pas traité comme un nom stratégique et pérenne ;


	
de la descriptivité du nom. Plus un nom est descriptif, plus il sera difficile de le protéger en tant que marque ;


	
de son importance en marketing et en branding. Un nom fortement associé à l’identité d’une entreprise aura un statut plus stratégique.





Le traitement juridique et marketing d’un nom de référence dans un catalogue diffère de celui d’un nom sur lequel repose un véritable branding, en particulier lorsqu’il est rattaché à une marque mère. Plus un nom occupe une place stratégique dans la communication d’une entreprise, plus il devient indispensable de le protéger juridiquement en tant que marque.








Nom de produit et droit des marques : un statut parfois complexe



Si de nombreuses entreprises déposent leurs noms de produits en marques (comme c’est le cas des produits IKEA), le droit des marques apporte certaines nuances.


Le principe de distinctivité, fondamental en droit des marques, impose qu’une marque permette d’identifier l’origine commerciale d’un produit ou service. Or, dans le cas d’un produit comme la bibliothèque Billy d’IKEA, l’origine du produit n’est pas « Billy », mais bien IKEA.


En théorie, Billy est donc un simple nom de référencement plutôt qu’une marque distinctive, ce qui pourrait fragiliser sa protection en tant que marque. Toutefois, la stratégie de communication et de branding d’IKEA a solidement ancré ce nom dans l’esprit du public comme un signe inséparable d’IKEA. En conséquence, bien que Billy puisse être contesté en tant que marque du point de vue du droit, il serait difficilement envisageable qu’un autre fabricant puisse aujourd’hui commercialiser une bibliothèque sous le nom « Billy » sans créer une confusion manifeste avec IKEA.


En somme, l’enjeu pour une entreprise ne réside pas uniquement dans le dépôt de ses noms commerciaux en tant que marques, mais dans la construction d’un écosystème de marque cohérent et distinctif, qui renforce la protection de ses actifs immatériels au-delà du cadre juridique strict.







Le nom de marque


La marque est une catégorie particulière, car c’est à la fois un usage et un statut. La marque est le visage commercial et émotionnel du produit ou de l’entreprise qu’elle représente, c’est un signe de reconnaissance, une preuve de distinctivité. Elle est aussi un statut juridique et un titre de propriété.


La marque est protégée par un dépôt dans un ou plusieurs offices de propriété intellectuelle effectué selon la classification de Nice, qui définit les catégories de produits et services.


Toutes les catégories de nom peuvent devenir des marques, du pseudo au nom corporate en passant par l’URL ou le nom de produit. La marque n’est pas une fonction utilitaire primaire (contrairement à l’URL ou au nom de société), c’est une construction, une capitalisation qui va au-delà.










La marque dans une société d’hyper-branding


Depuis une quinzaine d’années, avec l’essor du numérique comme principal support de visibilité et de communication, les points de contact entre un projet et son public se sont multipliés, tant en nombre qu’en fréquence. La diffusion des noms s’est accélérée de manière exponentielle, tandis que l’essor des réseaux sociaux et du personal branding a fait émerger de nouvelles typologies de noms, obéissant à leurs propres logiques stratégiques.


Aujourd’hui, certaines URL, noms de projets collaboratifs, ou pseudonymes peuvent acquérir une notoriété fulgurante bien avant qu’un projet commercial ne soit structuré ou qu’une protection juridique sous forme de marque ne soit envisagée. On assiste à des situations où le branding précède la marque. Les évolutions jurisprudentielles tendent à renforcer la protection de ces noms, leur conférant ainsi certains droits, ce qui pourrait légitimement soulever une question essentielle : déposer une marque est-il encore nécessaire ? Après tout, l’anglais distingue clairement l’objet juridique (trademark) de l’objet marketing (brand). Alors, un nom peut-il devenir une « marque marketing » sans être juridiquement protégé ?


De mon point de vue, investir dans le branding d’un nom non protégé, surtout si votre projet implique une visibilité nationale ou internationale, est un non-sens. C’est comme construire une maison sur un terrain dont on ne possède pas le titre de propriété ou promouvoir un produit sans pouvoir en garantir l’origine. D’ailleurs, l’étymologie du mot brand en anglais provient du terme brandan, en référence au marquage au fer rouge du bétail. Une marque est avant tout une preuve d’origine pour le public : il ne peut donc y avoir de « marque » sans garantie de la marque. Ce sont deux faces de la même pièce.


En ce sens, la trademark est un outil moderne de gestion de la propriété garantissant la brand.


Le droit des marques et la propriété intellectuelle reposent sur une logique de bon sens et de protection des intérêts collectifs. Les principes fondamentaux du droit des marques sont accessibles aux néophytes et suivent les évolutions logiques de la société. Certes, si un nom, une URL ou un pseudo devient mondialement connu en quelques semaines, des moyens de protection existent. Cependant, comme dans toute discipline juridique, la protection intellectuelle est jalonnée de subtilités, de procédures et d’interprétations. Faire valoir ses droits exige du temps et des ressources financières :




	
en théorie, un nom qui acquiert une forte notoriété peut revendiquer une protection légitime ;


	
en pratique, les démarches pour défendre un simple pseudonyme et celles nécessaires pour protéger une marque enregistrée ne sont ni comparables ni équivalentes en termes de coût et de complexité. Déposer une marque constitue donc un avantage stratégique indéniable.







Exemple


Le cas Milka Budimir


Évoquons la cas de la mésaventure de Milka Budimir en 2010.


Le célèbre chocolatier Milka (groupe Mondelez) a poursuivi une couturière française pour l’utilisation du site Milka.fr dont elle se servait pour promouvoir son activité. Bien que Milka soit son prénom, le groupe Mondelez a estimé qu’elle profitait de la renommée de la marque pour faire la promotion de son travail. Problème ? Elle n’avait pas déposé sa marque dans la classe du textile, ce qui a permis à Milka (chocolat) de lui interdire l’usage commercial de son propre prénom. Si elle avait déposé son nom pour son activité, elle aurait probablement pu mieux défendre ses droits.










La marque, un nom pas comme les autres


Comme nous l’avons vu, une marque est bien plus qu’un simple nom. C’est à la fois le levier central de pilotage marketing et stratégique de l’entreprise, un repère émotionnel, un actif financier et un titre de propriété juridique. Sans vouloir rentrer dans les détails théoriques du rôle de la marque et du branding (vous trouverez en annexe des propositions d’ouvrages sur ce sujet), voici quelques repères sur les fonctions de la marque.





Une marque comme outil marketing



Sur le plan marketing, la marque est LE levier stratégique essentiel. Elle positionne votre produit ou entreprise dans l’esprit du consommateur et façonne ses perceptions. Au-delà de la signalétique, plus qu’un simple nom ou un logo, la marque incarne une promesse, des valeurs et une expérience qui influencent directement la fidélité des clients et leur attachement à l’offre.


Elle joue un rôle clé dans la relation client en instaurant un lien de confiance et de fidélité. Comme l’explique David Aaker dans sa théorie du brand equity, elle contribue à trois dimensions fondamentales :




	créer de la notoriété (brand awareness), en s’assurant que les consommateurs la reconnaissent et l’associent à une catégorie de produits ;


	construire une perception de qualité (perceived quality), qui influence la perception de valeur et la justification du prix ;


	maîtriser les associations à la marque (brand associations), en créant un univers de références et de symboles qui renforcent son identité et son attractivité.





Ces éléments génèrent de l’attraction et influencent directement l’acte d’achat. Une marque forte ne se contente pas de vendre un produit ; elle propose une expérience cohérente qui renforce son positionnement tarifaire. C’est ainsi que certaines marques justifient une stratégie premium, comme Apple, qui capitalise sur l’innovation et le design, ou Chanel, qui incarne l’exclusivité et l’élégance intemporelle.


Une marque n’est donc pas seulement un label ou un élément de communication. C’est un territoire d’expression, un engagement et un référent émotionnel qui jouent un rôle fondamental dans la décision d’achat et la fidélisation des consommateurs.


Comme nous venons de le voir, la marque est avant tout une construction émotionnelle, un univers qui dépasse la seule fonction de ses produits pour créer un lien profond et durable avec ses consommateurs. Ce lien se tisse à travers une histoire, des valeurs et une identité qui résonnent avec son public.


Par exemple, la marque Patagonia ne se contente pas de vendre des vêtements : elle incarne un engagement, ici écologique, qui renforce la fidélité de ses clients et leur donne le sentiment de contribuer à une cause en adhérant à la marque.


L’expérience émotionnelle est aussi un levier puissant pour influencer les comportements d’achat. En créant une véritable préférence, une marque forte ne lutte plus uniquement sur le terrain du prix ou de la qualité, mais sur celui de l’adhésion et de l’affect. Elle devient également un vecteur de communauté et de sentiment d’appartenance.


Harley-Davidson ne vend pas seulement des motos, mais aussi une philosophie de liberté et d’aventure qui unit ses consommateurs dans la projection d’un idéal de vie, quand bien même les acheteurs de Harley-Davidson n’ont statistiquement plus rien de Hells Angels.


Apple, de son côté, cultive une approche où design, innovation et exclusivité créent un véritable culte autour de ses produits, renforçant le lien avec ses utilisateurs bien au-delà de la simple technologie.


Ainsi, une marque forte ne se contente pas de proposer un produit ou un service. Elle vend une vision, une émotion et un mode de vie auquel ses clients aspirent, transformant chaque achat en une occasion de se rapprocher d’un idéal projeté.







La marque comme moteur d’engagement


Une marque ne s’adresse pas uniquement au consommateur final. Son impact et son positionnement dépassent largement la relation directe avec ses clients, car elle doit répondre aux attentes de plusieurs publics stratégiques. Selon son domaine d’activité, elle peut ainsi s’adresser à des consommateurs individuels, à des entreprises partenaires, mais aussi à ses propres employés. En effet, une marque ne doit pas négliger sa dimension interne : elle joue un rôle clé dans l’attraction et la fidélisation de ses talents à travers sa marque employeur.


Google, par exemple, soigne son image non seulement auprès des utilisateurs de ses services, mais aussi en interne, en mettant en avant une culture d’entreprise innovante et un environnement de travail attractif. En communiquant sur ses valeurs, son organisation et ses avantages, elle parvient à recruter les meilleurs talents et à renforcer l’engagement de ses équipes.


Ainsi, une marque ne peut être pensée uniquement du point de vue du consommateur final, elle doit adopter une approche globale et cohérente qui prend en compte l’ensemble de ses cibles primaires et secondaires : clients, entreprises partenaires et collaborateurs.







La marque comme levier économique et sociétal


Au-delà de son rôle économique, une marque peut devenir un véritable levier d’influence et de transformation sociétale. Elle ne se limite plus à proposer des produits ou des services, mais porte un message, incarne des valeurs et agit comme un acteur du changement. Dans un monde où les consommateurs sont de plus en plus attentifs aux engagements des entreprises, les marques qui adoptent une posture engagée bénéficient d’une crédibilité renforcée et d’un lien plus profond avec leur public.


Certaines choisissent d’affirmer un positionnement sociétal ou politique fort, en n’hésitant pas à prendre position sur des sujets d’actualité. Ben & Jerry’s, par exemple, s’est engagé depuis des années en faveur de la justice sociale et de la protection de l’environnement. À travers ses campagnes, la marque ne se contente pas de vendre des glaces : elle sensibilise son public aux enjeux climatiques, aux droits humains et aux inégalités. Ce type de positionnement peut renforcer la fidélité des consommateurs qui partagent ces valeurs et cherchent à soutenir des entreprises alignées avec leurs convictions.


D’autres marques intègrent directement des actions humanitaires dans leur modèle économique. TOMS Shoes a popularisé le concept du « one for one », un système où chaque paire de chaussures achetée permet d’en offrir une à une personne dans le besoin.


Les labels écologiques et les initiatives citoyennes témoignent de l’importance croissante des marques dans la transition vers une consommation plus responsable. Des certifications comme Fairtrade, Ecocert ou le label B Corp garantissent des pratiques respectueuses de l’environnement et des droits humains, influençant ainsi les comportements d’achat. De grandes enseignes intègrent ces engagements à leur stratégie, non seulement pour répondre aux attentes des consommateurs, mais aussi pour anticiper les évolutions réglementaires et environnementales. En valorisant ces labels, elles participent à une prise de conscience collective et encouragent des pratiques plus durables.


Enfin, certaines associations à but non lucratif, comme Action contre la faim ou Les Restos du cœur, sont elles-mêmes de véritables marques. Elles maîtrisent leur branding afin de fédérer leurs membres et d’optimiser leurs chances d’obtenir des financements publics ou des dons.


Aujourd’hui, une marque ne se contente plus de vendre un produit : elle façonne les mentalités, influence les comportements et joue un rôle actif dans les transformations de la société. En s’engageant sur des causes sociétales, humanitaires ou environnementales, elle devient un acteur culturel à part entière, capable d’inspirer et de mobiliser bien au-delà de son marché.








La marque comme titre de propriété juridique



D’un point de vue strictement juridique, une marque est un signe distinctif protégé par un dépôt officiel. En France, ce dépôt s’effectue auprès de l’INPI, mais il peut aussi être réalisé auprès d’organismes européens (EUIPO, Office de l’Union européenne pour la propriété intellectuelle) ou internationaux (OMPI, Organisation mondiale de la propriété intellectuelle). Nous en reparlerons plus largement au chapitre 5.


Voici ce que la marque permet de protéger :




	un nom ;



	un logo ;



	un slogan ;



	un son (la musique de la SNCF) ;


	une couleur spécifique (le rouge Ferrari) ;


	une forme distinctive (la bouteille de Coca-Cola).





Un dépôt de marque confère des droits exclusifs sur ces éléments, empêchant d’autres acteurs de les utiliser sans autorisation.


La marque est un actif immatériel de la société dont la valeur croît avec le temps (actif financier ou asset patrimonial). Au départ du projet, elle peut être comparée à un terrain vierge ou à une URL bien positionnée, elle a une valeur brute qui évolue en fonction de la notoriété de l’entreprise et de la force du branding.


La marque peut être vendue, mais aussi louée via des licences ou des franchises (exemples : McDonald’s, Alain Afflelou pour les franchises, Pokemon ou LEGO pour les licences).


La marque existe indépendamment de la production physique des produits d’une entreprise. Par exemple, Nike ne possède pas d’usines et ne fabrique pas directement ses articles. L’entreprise conçoit et commercialise ses produits, mais leur fabrication est confiée à des sous-traitants. La valeur de la marque Nike ne repose pas principalement sur ses produits, mais sur elle-même, son image, son storytelling. La qualité des produits n’est qu’un paramètre de l’image. L’influence mondiale de la marque Nike en fait un actif immatériel d’une immense valeur, estimée à plusieurs milliards d’euros.


Une marque bien gérée peut devenir l’atout le plus précieux d’une entreprise, dépassant même ses actifs physiques.











OEBPS/Text/nav.xhtml




Table des matiéres





		Couverture



		Le résumé et l’auteur



		Page de Copyright



		Page de Titre



		Sommaire



		Introduction



		Votre projet mérite un nom qui marque !



		Mon parcours



		À qui se destine cette « méthode » de naming ?









		Partie 1: Poser les bases du projet



		Chapitre 1. La création de noms/naming : que nomme-t-on ?



		Le nom de société, de marque, l’URL, le pseudo



		Le nom au sein de l’architecture commerciale









		Chapitre 2. Le brief de naming



		Un projet stratégique qui se construit



		Le nom et son contexte : de la plateforme de marque au brief de création



		Les enjeux managériaux et le contexte social



		Un cas particulier : le changement de nom d’une entreprise















		Partie 2 : De l’idée au nom final



		Chapitre 3. Le processus créatif de naming



		Seul on va plus vite, à plusieurs on va plus loin



		Les typologies de noms



		Les techniques créatives



		L’intelligence artificielle générative et la création de noms de marque









		Chapitre 4. La psychologie des noms de marque



		L’impact des sons et des lettres sur la perception



		Les tendances dans la création de marques









		Chapitre 5. Les considérations juridiques et la disponibilité



		Les critères fondamentaux pour déposer une marque



		S’assurer de la disponibilité du nom



		Les procédures de dépôt et la protection de la marque



		Les marques internationales



		Un cas particulier : les marques réglementées









		Chapitre 6. Tester et valider votre nom de marque



		Dans quels cas faire un test de nom ?



		Les méthodes de test (évocation et adéquation)



		Quid des sondages et des focus groups ?









		Chapitre 7. Le processus de décision



		Fixer les modalités du choix du nom dès le départ



		Les critères de décision















		Partie 3 : La vie du nom



		Chapitre 8. La cohérence visuelle et verbale



		Aligner le nom avec le logo et l’identité visuelle



		Créer une signature impactante









		Chapitre 9. Adapter votre marque à l’international



		Peut-on créer un nom de marque universellement impactant ?



		Les marques face à l’épreuve de la traduction









		Chapitre 10. Le nom à l’épreuve du temps



		L’évolution de la perception des noms de marque



		Construire un nom fait pour durer



		Quand l’histoire de l’entreprise fragilise son nom









		Chapitre 11. La déontologie dans la création de noms de marque



		La marque et le patrimoine collectif



		L’appropriation des noms par les pouvoirs publics et les acteurs culturels



		Le droit des marques et le droit d’auteur : un rapport complexe



		Naming et créativité éthique dans l’agroalimentaire et la santé









		Conclusion



		Les cinq signes d’une marque réussie



		Les cinq travers d’un nom raté



		Dix conseils pour un projet de naming brillant









		Remerciements









		Partie 4 :  Pour aller plus loin



		Références



		Stratégie de marque



		Sémiologie/nom de marque



		Science cognitive/créativité



		Droit des marques























Page List





		C1



		C4



		3



		4



		5



		6



		7



		8



		9



		10



		11



		12



		13



		14



		15



		16



		17



		18



		19



		20



		21



		22



		23



		24



		25



		26



		27



		28



		29



		30



		31



		32



		33



		34



		35



		36



		37



		38



		39



		40



		41



		42



		43



		44



		45



		46



		47



		48



		49



		50



		51



		52



		53



		54



		55



		56



		57



		58



		59



		60



		61



		62



		63



		64



		65



		66



		67



		68



		69



		70



		71



		72



		73



		74



		75



		76



		77



		78



		79



		80



		81



		82



		83



		84



		85



		86



		87



		88



		89



		90



		91



		92



		93



		94



		95



		96



		97



		98



		99



		100



		101



		102



		103



		104



		105



		106



		107



		108



		109



		110



		111



		112



		113



		114



		115



		116



		117



		118



		119



		120



		121



		122



		123



		124



		125



		126



		127



		128



		129



		130



		131



		132



		133



		134



		135



		136



		137



		138



		139



		140



		141



		142



		143



		144



		145



		146



		147



		148



		149



		150



		151



		152



		153



		154



		155



		156



		157



		158



		159



		160



		161



		162



		163



		164



		165



		166



		167



		168



		169



		170



		171



		172



		173



		174



		175



		176



		177



		178



		179



		180



		181



		182



		183



		184



		185



		186



		187



		188



		189



		190



		191



		192



		193



		194



		195



		196



		197



		198



		199



		200



		201



		202



		203



		204



		205



		206



		207



		208



		209



		210



		211



		212



		213



		214



		215



		216



		217



		218



		219



		220



		221



		222



		223



		224



		225



		226



		227



		228



		229



		230



		231



		232



		233



		234



		235



		236



		237



		238



		239



		240



		241



		242



		243



		244



		245











Guide





		Couverture



		Le résumé et l’auteur



		Page de Copyright



		Page de Titre



		Sommaire



		Partie 1: Poser les bases du projet











OEBPS/Images/img_p15.jpg
.4
T
% M % N
Ay Bpy Gy G
Poser les bases solides
—
LE BRIE de votre future marque
Une mission stratégique qui booste
" lengagement des équipes
pour enrichir votre vision

LES TESTS —>»  Un baptéme du feu pour votre projet

Lintelligence collective au service de
ATELIER D’APPROPRIATION ? votre performance





OEBPS/Images/pub.jpg
@ Editions
EYROLLES





OEBPS/Images/img_p13.jpg
Je vais appeler Bob, mon pote guitariste (il est super
créatif) et aussi : ChatGPT, Claude, Pierre,

Paul et compagnie et ma meilleure,
bouteille de blanc !

Un bonne séance de
brainstorming en perspective !

Ce nlest pas si facile de

trouver une bonne id A
aiment pas

e, ‘mais je doute.
Clest décourageant.

On critique :
LES NOMS, MON TIMING
MON ORGANISATION.

Ca existe déja !





OEBPS/Images/img_aut.jpg





OEBPS/Images/Cover.jpg
LART
“DU“
NAMIN

Managemeni de pro jet, créativité et 1A
pour des noms qm marquent

* O

@ Editions
EYROLLES






