
(juridiquePAR ANNE LÉVY & SÉVERINE FITOUSSI*

On distingue notamment les alliances suivantes :
"développement conjoint" associe deux sociétés le temps 

de la création d’un produit nouveau (par exemple Nestea crée 
par Nestlé et Coca-Cola), 

"partenariat promotionnel" consiste en une campagne 
publicitaire commune à deux produits (par exemple : la marque 
New Man recommande Ariel pour le lavage des vêtements 
délicats), 

sponsoring dans lequel une entreprise soutient financiè-
rement une autre en contrepartie de la promotion de ses pro-
duits (par exemple Chevrolet et le club de football Manchester 
United), 

co-branding, association de deux marques au sein d’un 

de ces partenariats est nécessaire au-delà des aspects marke-

Les aspects contractuels 
d’associations : contrat de sponsoring, contrat de partenariat, 

prévoir la répartition des tâches de chacun : qui fabrique, qui 
distribue, qui prend en charge la R&D, le design, … ? En effet, 
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Les opérations commerciales 
associant deux marques sont 
de plus en plus présentes. 
Elles se déclinent selon 
plusieurs types et peuvent 
augmenter le potentiel 
et la visibilité de chacune 
des marques et accroître 
l’estime des consommateurs.
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du stock d’invendus, ou de son écoulement (soldes, promotions, 

publicitaire auprès des média et du public : qui la paye, qui 
choisit l’agence, qui prévoit l’organisation d’évènements, qui 
forme éventuellement le personnel à la vente du produit, com-
ment chaque marque est-elle libre (ou non) de communiquer 
sur son propre site autour du nouveau produit, … ? Enfi n, la 
répartition des recettes liées à la vente doit, bien entendu, être 

souvent, il sera question d’un pourcentage sur les ventes perçu 

Au-delà de ces aspects, la partie propriété intellectuelle ne doit 
pas être négligée, à savoir notamment le sort des marques :
comment seront-elles positionnées sur les produits, quels 
seront les codes couleurs, auront-elles la même importance 
visuelle, etc… ? 

L’infl uence du contrat sur les marques

une double notoriété, une double exposition et une double 

l’opération doit-elle être appuyée par un nouveau dépôt de 
marque ? Quels sont les avantages de ces partenariats au regard 

deux marques associées ne nécessite pas le dépôt de l’associa-

marque impliqués, en cas d’association de deux marques, il 
serait plus logique que chaque partie défende ses propres inté-

d’un produit identifi é sous un nouveau nom, une nouvelle 
marque, alors il est indispensable de déposer le nouveau nom et 

cas de Nestea, c’est Nestlé qui est titulaire des droits de marque, 

nom, est-il nécessaire d’étendre la protection d’une marque 
existante dans des classes complémentaires au regard du par-
tenariat conclu ? Cela peut être souhaitable dans le cadre d’une 

page 74 - la revue des marques - n°80 - octobre 2012)

chaque marque a sa propre identité, ses codes, qu’il convient de 

les vêtements et accessoires étaient dessinés par la directrice de 
la création de Marni, Consuelo Castiglioni, et les produits ven-

ments chiffrés concernant la production, le nombre de pièces,  
les prix à la vente,  les points de vente, les délais de production, et 

tenariat très court lié par exemple à une actualité (évènement 

d’éventuelles conditions de sortie anticipée du partenariat sont 

La plupart des opérations intégrant deux marques associées 

ne nécessite pas le dépôt de l’association des deux.
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marchés et consommateurs qu’elle n’aurait pas pu viser ordi-

à noter subsidiairement que les partenariats sont en général 
également générateurs de valeur financière pour la marque, 

-

pas cette classe, la marque étant protégée essentiellement en 

démontrer, dans le cadre de la procédure, qu’elle était très active 
en matière de sponsoring sportif et musical et que de ce fait, le 
consommateur était habitué à voir sa marque figurer sur des 

marque TDK par le déposant serait susceptible d’inciter le public 
à acheter les produits en raison de l’association probable qu’il 

Dans ce cas spécifique, les activités de sponsoring de TDK lui ont 
offert à la fois une notoriété, une visibilité et, de fait, une capa-
cité à s’opposer à des marques identiques pour des produits 
sur lesquels elle avait l’habitude de figurer, bien que n’ayant 

-
tions visant à associer deux marques sont souvent sources de 

premièrement des nouveaux produits développés - on ne peut 

façon indirecte par la couverture médiatique offerte, et de facto 

toutefois de bien choisir son partenaire, en veillant à élire une 
marque dont les codes et les valeurs vont se combiner harmo-

�
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avec de nombreuses marques dans différents secteurs d’activi-

d’un contrat de licence est donc exclue, mais surtout la défense 
de produits similaires reproduisant la marque et ne faisant 

qu’une opération de partenariat peut être un atout pour une 
marque protégée largement pour des produits et services au-

sous certaines conditions, de valider l’usage d’une marque pour 

ou services qu’elle revendique néanmoins, et ce depuis plus 
de cinq années à partir de son enregistrement, est fragile, car 
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i AFFAIRES 

DE CADEAUX 
SEMINAIRE EXPO 
Tarsus France
27 - 29 novembre 2012 
Parc des expositions
Porte de Versailles - Paris

i HEAVENT
Tarsus France
28 novembre 2012 
Parc des expositions
Porte de Versailles - Paris

i CRISTAL FESTIVAL
www.europecristalfestival.
com/fr/ 
12 - 16 décembre 2012
Crans-Montana - Suisse

i  SIAL 2012 
et IN-FOOD 2012 
www.sialparis.fr/ 
21 - 25 octobre 2012 
Parc des expositions  
de Paris Nord Villepinte

i SALON EMBALLAGE 
INTERNATIONAL 2012 
COMEXPOSIUM
www.emballageweb.com 
19 - 22 novembre 2012
Parc des expositions  
de Paris Nord Villepinte

i TENDANCES 
COMMUNICATION
Comundi
www.comundi.fr 
26 - 30 novembre 2012
Paris

Le co-branding peut permettre, sous

certaines conditions, de valider 

l’usage d’une marque pour des 

produits pour lesquels elle 

n’était pas, jusque-là, utilisée.


