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La France est une grande
puissance culturelle.
Comment peut-elle mieux
tirer parti de cet atout
pour en faire un levier
de la croissance ?
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Pour la ministre

de la Culture et dè
la Communication,
« il n'y aura pas de

redressement
productif sans
redressement

créatif »
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L'IDENTITÉ DES ENTREPRISES Abandonner un vieux
nom « gravé dans le marbre » n'est plus un tabou.

UN NOUVEAU
NOM, MAIS POUR

QUOI FAIRE ?
FAITS De France Telecom

à PPR en passant par EADS ou
Ernst & Young, les changements
de nom ont fleuri au cours de cet
été. Internationalisation des
entreprises, fusions, scissions...
les raisons en sont nombreuses.
L'ENJEU Construire
une notoriété forte autour
de la nouvelle identité, en
évitant les pièges de ce qui reste
un exercice à haut risque.



ODILE ESPOSITO

C
H est dans l'air du
^ temps visible-

ment. Depuis
quèlques mois,
plusieurs grands

groupes ont change de nom. Le
cabinet de conseil américain
Ernst & Young a trouvé plus
simple de se rebaptiser, le 1er juil-
let dernier, de ses initiales EY
(prononcez à l'anglaise, i-ouaille).
Le géant européen d'aéronautique
et de défense EADS a opté pour le
nom de se marque phare, Airbus ;
tandis que le groupe Pages Jaunes
a fait, lui, exactement l'inverse en
se renommant Solocal Group.
France Telecom a achevé cet été
sa mutation en Orange. Enfin
PPR, l'ex-Pinault Printemps
Redoute, qui a cédé ses grands
magasins et devrait bientôt se
délester de son pôle de vente par
correspondance pour se recentrer
sur l'habillement et les acces-

Jusqu'à présent, les
noms des entreprises
racontaient surtout
leur histoire.
Désormais, ils disent
leur vision d'avenir.

soires de luxe et de sport, est
devenu Kering. Un nom qui « s'en-
tend avant tout comme caring, en
anglais », précisait le groupe lors
de l'officialisation de ce change-
ment, le préfixe her (« maison » en
breton) étant un clin d'œil aux
origines du groupe Pinault.

Changer le nom de son entre-
prise n'est certes plus un acte
rarissime. Mais, « sur une assez
longue période, le phénomène s'ac-
célère », observe Marcel Botton,
qui a fondé voilà trente ans le
cabinet Nomen, spécialisé juste-
ment dans la création de lionis et
de marques pour les entreprises.
Et cet expert de justifier le phéno-
mène par les changements de
périmètre et de métiers de plus en
plus rapides des entreprises, au
gré des acquisitions et autres scis-
sions. Mais aussi par la mondiali-
sation qui rend obsolètes certains
noms. « Pages Jaunes est difficile
à prononcer à l'étranger, explique
Marcel Botton. À l'international,
France Telecom, qu'il le veuille ou
non, était vue comme un représen-
tant des autorités nationales fran-
çaises et donc tributaire des aléas
politiques. Enfin, certaines
familles, qui ont donné leur nom à
une entreprise, ne veulent plus voir
ce patronyme accolé à celui de la
société, surtout quand elles n'ont

plus de lien avec elle. »
Si l'exercice est

devenu fréquent, il n'est
jamais pris à la légère et
iie doit d'ailleurs pas
l'être. « Ce changement
de nom a été longuement
préparé, assure Emma-
nuelle Raveau, direc-
trice de la communica-
tion d'EY en France. La

décision a été prise de façon collé-
giale, à l'issue d'une concertation
entre les dirigeants des différentes
zones. Et des groupes de travail se
sont réunis pendant douze à dix-
huit mois. » Marcel Botton
confirme que le sujet était dans l'air
depuis longtemps au sein du



Un
changement

de nom, c'est
une petite
déstabilisation. »

VV Nous sommes
\\ encore souvent
obligés de rappeler
que EY, c'est
Ernst & Young.»
EMMANUELLE RAVEAU
DIRECTRICE DE A
COMMUNICAT ON DE EY FRANCE

groupe d audit « Ernst & Young
nous avait déjà interroges ii y a cinq
ans sw un e\ entuel changement dè
nom > confie t il Foui Solocal < la
i eflexion s est étalée sut plusieur s
annees > raconte Gerard T enep
veu directeur de la marque en
insistant sur le fait que e est le
groupe dans son ensemble qui a ete
rebaptise tandis que I emblema
tique mai que Pages Jaunes est
conservée pour I activite historique
issue dcs annuaucs <hotte nom de
Payes Jaunes Groupe ne rendailpas
suffisamment compte de laperfor
mance de nos 17marques observe
le dirigeant Et comme notre chiffre
daffanes se fait majoi itaii ement
sw lenumeiique nous avons consi
deiequ un changement de denomi
nation poui ait eu e un accélérateur
de cette transformation »

Parfois lexeicice s ai i ete a ce
stade de la réflexion < Un change

ment de nom e cst une petite des
tabilis-ation reconnaît Marcel
Botton // arme que certaine*,
enlreprises renoncent Pai fois
aussi cestnousqmleurdeconseil
Ions cle chanqei C'est ce que nous
avons fait pai exemple a\ ec Suez
ou avec la (_ ompagme des u agon-,
hts »

UN NOM A FAIRE ACCEPTER
EN INTERNE ET EN EXTERNE
Si I entreprise persiste il lm

leste a tiouvei un nom puis a le
fane accepter en interne et en
externe La plupart d entre elles
font alors appel a des cabinets ou
a des agent es Non sans avoir pre
pare le terrain au préalable
«Aous avons mis en place un
groupe de réflexion et nous nous
sommes appuyés sur Hai as World
wide Pai is [I ex Emo RSCG C&O,
qui a lui même change de nom il

\ a tout juste un an ndlr] précise
Gerard T enepveu 7 e ti aval! prend
de nombreux mois car il faut
d abord sa\ oir d ou I on vient et ou
on veut allei Jl nous fallait donner
a voir nos 17'marques etnous avon**
considère que notre atout de diffe
renciation était la dimension locale
la notion de proximite D ou le choix
Je fo/oco/ »

< II faut que le nom eau nom soit
ouvert qu il n enferme pas thema
tiquement ou qeoqi aphiquement
conseille Mai cel Botton Et il
faut tenir compte d Internet qui
/oi or/se beaucoup les lionis dont
les pol leurs sonl uniques t omme
Belambra que nous avons invente
pour l'ex Villages Vacances
Familles On paît d une page
blanche et on explore entre 2 000
et 4 500 noms pai societe Jusqua
ce qu on trouve un nomjuiidique
ment valable qui ne pose pas de



K E R I N G

... Kering. Un nouveau nom que
le PDG du groupe, François-Henri
Pinault, présentait avec le sourire en
mars 2013. Le préfixe (ter (« maison »
en breton) étant un clin d'ceil
aux origines de la famille Pinault.

yy ii faut
\\ d'abord savoir
d'où l'on vient
et où on veut
aller. »
GERARD LENEPVEU, DIRECTEUR
DE LA MARQUE SOLOCAL GROUP
(EX GROUPE PAGES JAUNES)

>V Le jour du
\\ changement
de nom, nous avons
organisé des fêtes
sur tous les sites. »
VERONIQUE BOCA DIRECTRICE
DE LA COMMUNICAT ON DE
MERSEN (EX CARBONE LORRAINE)

problème a I international et
autour duquel onpui^e écrire une
Installe Belambia pai exemple
fuiLpen^er au bellombra un arbre
piesent sw les cotes mediteria
neennes » Pour Mersen le nou
veau nom choisi en 2010 par Car
bene Lorraine « nous avions
forme en interne un groupe de six
pei sonnes charge de définir un
bnefing, raconte\eroniqueBoca
la dnectiice de la communication
du groupe de materiaux Purs
nous ai oris fait appel au cabinet
j\omen » Lequel détaille Marcel
Botton, a « travaille a par tir des
initiales M L R S L qui repre
sentaient /es expertises du
gl anpe matenal electrical
research «ustainable et energy
Merse ne donnait i icn Mersen en
re\anche renvoyait a l'abbé
Mersenne, un scientifique du
xi f siecle Lt notre client nous a

signale qu il existait aussi un
traite de \Tersen signe aux Pa) s
Sas en 870 pai C hai les le C hauve
et f outi le Germanique [les
petits fils de Chai lemagne] pi e
figurant les frontieres de la
Fiance de I Allemagne et de Vita
lie Cela nous a donc donne un
nom surdelermine Peu de gens
sans doute connaissent labbe
Mersenne ou le traite de Mersen
maîs il est toujouis intéressant
d avoir une histoire a raconter »

LA CHOUETTE, NOUVEL
EMBLÈME DE KERING
C e nouveau nom, les entreprises

I accompagnent aussi paifois dun
slogan d une « signature » \ oire
d'un cmblcmc Rci ing a opte poui
une chouette « symbole de
sagesse de protection et de clair
voyance» piecise le gloupe ainsi
que pour u n e s i g n a t u r e

« Empowering imagination >
Chez Ernst & \oung, on cst passe
du slogan « La qualite par prin
cipc » a «Building a bettei war
king u orld» < Cette signature a
une double signification avec le
'netter workmg qui rem oie a la
notion de progres elle workmg
world' qui souligne notre souci de
rendre plus juste le monde du tra
i ai! indique Emmanuelle Raveau
Synthétiser ces mots en français
lout en gardant leur force était
impossible et comme nous appai
tenons a un reseau mondial nous
a\ons choisi de conserver cette
signature en anglais »
L exercice de creatrv ite termine

la nouvelle identité doit s impo
scr Et lancien nom se tan e
oublier En interne le change
ment se fait ties \ite assurent en
chœur les responsables dc com
munication « II a ete tres bien



perçu indique ainsi Gerard
Lenepveu chezSolocal II a donne
a \ oir que I ensemble de I cnt: epi isc
ai ait change Ce qui a appoi te de
la f el te et ci ee de la synei gie au
sein de lenti epi isc » Comme pour
un déménagement les cuti éprises
multiplient a cette occasion les
réunions convrvialcs ct autres
livrets dc presentation «Lejoui
du changement de nom le 14 avr i!
2010, nous avons organise des eve
nemenlsfestifs sur tous les sites
avec presentation d'un film et dis
tribution de brochures dans ll lan
gués détaille Veronique Boca
chez Mersen 'Vous aïons aussi
nomme un ambassadeur sur
chaque site pour qu'il soit le relais
et aussi qu'il rassure Sur notre site
lunain de Pagnv sur Moselle
notamment, il fallait expliquer que
l'abandon du nom Cal boue Lor
lame ne signifiait pas que cette
usine allait fermei ' »

ORANGE A ETÉ INSTALLE
TOUT EN DOUCEUR
Le plus délicat selon ces res

pensables, sel ait plutôt d'être
techniquement pret pour Id date
choisie Le papiei JL lettres et les
cartes de visite ne posent guère
de prohlemes maîs l'adaptation
des sites Internet peut s'avérer
plus complexe «II nous a fallu
fusionner 40 sites Web différents,
avec l'objectif que le nouveau site
soit en ligne le jour J, raconte
\eromque Boca Le p lus long
dans cette operation e est la iran
sillon de marque Sur certaines
lignes de produits, il subsiste
encoiedes maïques anciennes Le
packaging pai te bien le nom de
Mersen, maîs cei tomes maïques
n ont pas encoie ete changées
Paul des raisons de tout, maîs
aussi pour ne pas bousculer les

FOCUS

habitudes des clients Dans les
activites B to B comme les nôtres
le plus impoi tant est que le client
suive Voti e notoriété, il faut la
reconstruire »
AI exterieur de I enti éprise en

effet, les habitudes ne se modifient
pas si \ ite « Nos associes ont exph
que a leurs clients notre change
ment de nom et sa signification,
souligne Emmanuelle Radeau
'Vous profitons aussi des evene
menti> que nous organisons, comme
lepr ix de I entrepreneur de l'année,
pour mettre en avant notre mini eau
nom Maisjenesaispassinousper
drons complètement la reference u
Frnst & Young Ce changement
elan! rec eni nous sommes encore
soin eni obliges de rappeler que EY
c'est Ernst & Young »

Les groupes tres pi events dans
le grand public peu\ent opter
pour un changement tres pro
gressif France Telecom, par
exemple a fait basculer au fil des
annees, ses produits et services
sous la marque Orange plus
internationale, avant d accoler
cette marque a son nom puis de
se icbaptiscr complètement
Orange au 1er ]uillet demier Maîs
d'auties gioupes optent pour une
ruptuieplusfianche Ainsi PPR,
essentiellement connu dans le
grand public a ti avers ses
maïques phaics (Gucci, Puma,
Boucheron, ctc ), a choisi dc taire
connaître son changement de
nom au travers d'une vaste cam
pagne publicitaire mondiale a\-ec
film et spots a l'appui

Tl audition en dont em ou vraie
rupture 'Peu importe L essentiel
est que le public se repere tres vite
dans ce changement d'identité
Car en cas d'erreur l'entreprise
n'aura pi obablement pas droit a
une seconde chance T

Des coûts très variables
Combien coûte un changement de nom pour une entre
prise ? Chez Mersen, ou l'opération date dc 2010, on
chifhe son cout a envu on 2 millions d'euros SUT deux
a trois ans
«La creation d'un nom proprement dit ne coûte que
quèlques milliers d'euros, indique Marcel Botton, pre
sidcnt ct fondateur du cabinet Nomcn A cela, il faut
ajouter quèlques dizaines de milliers d'eui os pour les tests
destines a s'assurer du bon accueil du nom a l'mternatio
nalamsi que les frais juridiques qui peuvent aller jusqu'à
200 000 euros Pour le choix de l'identité visuelle et le
déploiement, il faut compter quèlques centaines de mil
tiers d'euros. Et pour le lancement proprement dit, la
factui e peut se chiffrer en millions d'euros » Y




