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			Over dit boek

			Met een pakkende naam creëer je onvergetelijke bedrijven en merken. Maar hoe bedenk je zo'n naam?<br/><br/>In dit boek deelt namenexpert Floris Hülsmann al zijn geheimen voor het vinden van goede bedrijfsnamen en merknamen. Hij ontwikkelde een succesvolle methode om originele en pakkende namen te bedenken die wél opvallen tussen de honderdduizenden namen die elk jaar worden bedacht. Een naam die zich in het hoofd van je klanten nestelt om nooit meer los te laten. De naam die jouw bedrijf en je producten en diensten extra aantrekkelijk én dus onvergetelijk maakt.

			 

			Met de methode in Maak je naam onvergetelijk vind je altijd de juiste naam. Je ontdekt bovendien hoe je de naam kunt gebruiken voor geslaagde marketingcampagnes en wat er allemaal wel en niet mag met namen.

			 

			Floris Hülsmann (1970) is eigenaar van naamcreatiebureau Namarama. Hij werkte jarenlang als copywriter in de reclame en won veel prijzen voor originele en succesvolle reclamecampagnes. Hij heeft zich gespecialiseerd in het ontwikkelen van merknamen en werkt voor diverse opdrachtgevers in binnen- en buitenland, zoals Zilveren Kruis, TUI en Leenbakker.
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			Voorwoord

			Gefeliciteerd! Jij bent een van die mensen die inziet hoe belangrijk een naam is. Voor je bedrijf, voor je merk, voor je product, dienst of wat dan ook. Dat inzicht alleen al is goud waard. Geloof me, de juiste naam kan deuren voor je openen die je nog geeneens gezien hebt. In dit boek leg ik alles uit wat je moet weten om die ene geweldige unieke naam voor je bedrijf of product te vinden.

			Ik schrijf dit voorwoord op een zaterdag in 2025. De wereld is wel iets veranderd na de verschijning van de eerste druk van dit boek in 2018. Twitter werd X. T-Mobile werd Odido. Thalys werd Eurostar. Ik ben zelf ook veranderd. Als je van een breed vakgebied (reclamemaker) een heel smal vakgebied maakt (namenmaker) dan kan dat heel beperkend voelen. Maar zoveel jaar later weet ik, niets is minder waar. Nog steeds leer ik bij over het fenomeen naamgeving. Nog steeds begin ik meer en meer te geloven in het belang van sterke naamgeving. Want waarom zijn die namen nou zo belangrijk? En wat is er veranderd? Deze herziene editie is zoveel rijker dankzij de kennis die ik de afgelopen jaren heb mogen vergaren. De komst van AI is ook een zegen voor het namenvak. Wat? Hebben we dit boekje niet meer nodig en kunnen we AI het werk laten doen? Nee, zo makkelijk is het dan ook weer niet. AI kan je prima lijstjes voorschotelen zoals de gratis naamgeneratoren dat ook al jaren konden. Maar zijn het creatieve namen? Ga je de juiste er makkelijk uitpikken? Ik ben bang van niet. Juist door de stappen te maken die ik in dit boek voor je beschreven heb, is het veel makkelijker om de juiste naam te ontdekken dan een computer namen uit te laten poepen. Het proces is namelijk een onderdeel van iets veel groters en krachtigers wat je misschien nu nog onderschat.

			Waar heb ik het dan over? Strategie. Fundament. Richting. Wat ik daarmee wil zeggen, is dat het vinden van een naam helemaal niet per se gaat over die naam. Het gaat veel meer over het bepalen van waar je heen wilt met je naam voor je bedrijf, dienst of product. De magie ontstaat als jij dat woord vindt wat helemaal past bij datgene wat jij in de markt wil zetten. Maar om te weten wát er past, moet je ook weten wat je gaat doen. En voor wie. Daar helpen de stappen in dit boek je mee. Om voor jezelf duidelijk te maken wat het precies is waarvoor je een naam nodig hebt. Je kunt alleen de juiste naam kiezen als je weet waar die precies voor nodig is. Met mijn bureau Namarama zie ik dat wekelijks weer gebeuren. Dat de lampjes gaan branden boven de hoofden van mijn klanten. Doordat ze nu pas beginnen te zien waar ze eigenlijk écht naartoe willen.

			Een voorbeeld. Je kunt de sojablokjes die je op je broodjes serveert ‘vegan kip’ noemen. Of om het nog iets hipper te maken ‘vegan chicken’. Maar echt smakelijk, aantrekkelijk of lekker klinkt dit niet. Oké, het is al een stuk beter dan ‘sojablokjes’ maar toch. De verkoop valt tegen. Het moet meer opvallen. En het hoeft geen veganist aan te spreken; meer de vaste bezoeker van onze broodjesketen die eens wat anders wil proberen.

			Je kunt het Vegalicious, MegaVega of AlmostChicken noemen. Oké, al een stuk aansprekender. En wat als we kiezen voor ‘Tastes Like Chicken’ – de grap die vaak gemaakt wordt als we een exotisch stukje vlees eten, zoals krokodil of slang? Het is een naam die we ook nog eens kunnen afkorten tot T.L.C., wat een bekende afkorting is voor Tender, Love & Care, wat weer mooi past bij diervriendelijk voedsel. Hee? T.L.C. heeft ook iets weg van het beroemde broodje B.L.T. (Bacon, Lettuce, Tomato). Ja, dan is dat toch de nieuwe naam? Zeker, zei mijn klant Subway en voerde de naam in meerdere Europese landen in. Maar voor het kunnen kiezen van deze naam was dus echt ook het proces nodig, de stappen zoals verderop beschreven. 

			Een naam als T.L.C. ga je met ChatGPT niet vinden. AI is een heel fijn hulpmiddel – en daarom een extra hoofdstuk in dit boek waard – maar geen creatieve denker. Dat is helemaal niet erg, want zoals ik je het straks nog eens zal vertellen: iedereen kan namen bedenken (vrij naar de quote uit de Pixar film Ratatouille, ‘Iedereen kan koken’). Jij ook! En hoe heerlijk is het om het zelf te mogen en kunnen doen. Als je er echt geen tijd en vertrouwen in hebt, dan mag je me natuurlijk altijd bellen.

			Sinds de publicatie van de eerste editie van dit boek zijn er namen bijgekomen en verdwenen. Denk bijvoorbeeld aan nieuwe namen van AI-toepassingen: ChatGPT, CoPilot, Bard. T-Mobile en Tele2 gingen samen en werden van de ene op de andere dag (letterlijk) Odido. Sommige merken bleven intussen onveranderd sterk onze wereld domineren. Apple, Microsoft, Google. Samsung, Philips, LG. Wat vind ik van deze namen? Kom ik op terug!

			In ieder geval bedankt dat je dit boek gekocht hebt en dat je al zover met lezen gekomen bent. Ik weet zeker dat je er met mijn stappen gaat komen als je een naam zoekt. Nog regelmatig krijg ik mailtjes van lezers die het weer gelukt is om die ene, unieke, passende, sterke naam te vinden en het vertrouwen hebben dat het klopt!

			Apple

			In de biografie over Steve Jobs staat dat Steve op een van zijn fruitdiëten zat tijdens het bedenken van de naam. Hij kwam net terug van een boomgaard en vond de naam grappig, pittig en niet-intimiderend. Een ander verhaal waaruit blijkt dat hij misschien ook wel snapte dat het niet de sterkste naam was, is dat hij zijn medewerkers uitdaagde: ‘Als niemand een betere naam dan Apple kan verzinnen, dan moeten we het daar maar mee doen.’

		

	
		
			Inleiding: Waarom namen?

			Alles begint met een naam. Dat is hoe we de wereld zien. We benoemen alles wat we zien met een naam. Als we iets geen naam kunnen geven, dan is het er ook niet. Vanaf het moment dat je je ogen opendoet: je slaapkamer, je wekker, je lief. En of je nou uit Frankrijk, Liberia of Oezbekistan komt, ook daar heeft alles een naam. Alleen in een andere taal. Dankzij taal kunnen we onze wereld vormgeven en snappen wat we zien. Zo zitten wij al duizenden jaren in elkaar.

			Hoe mooi is het als je zelf de dingen een nieuwe naam mag geven? In de Bijbel mocht Adam dat doen en alles wat hij zag benoemen. Ik volgde ooit een cursus bij een verlichte dame in Los Angeles (Byron Katie) en moest elke ochtend een wandeling maken waarbij de opdracht was: geef alles wat je ziet een ‘eerste-generatienaam’. In plaats van je gedachten te laten afdwalen, moest je proberen bij die eerste naam te blijven. Je ziet een boom. ‘Boom’. Mooie boom, grote boom, lelijke boom… Daar loop je dan en je ziet bomen, wolken, gebouwen. Die geef je niet zomaar een nieuwe naam, merkte ik. Hoe dan wel? Ik voelde me verloren en verward. De namen die ik voor alles heb, zijn de grond onder mijn voeten. Zonder namen heb je niks.

			Het is een afspraak die we als mensheid met elkaar hebben gemaakt. Een naam geeft ons vertrouwen, houvast en ook al bestaat het niet, het is iets. Neem een bedrijf als Apple. Ondanks alle technologie die ze uitvinden, apparaten die ze maken en mensen die er werken, is het niet meer dan een naam die alles bindt. Een naam die ooit door Steve Jobs bij de Amerikaanse Kamer van Koophandel werd ingeschreven. Een stuk papier met wat letters en een handtekening. En stel, ik zeg even iets heel raars, dat op een dag opeens alles verdwijnt wat Apple heeft gemaakt, alle werknemers, alle fabrieken, alle apparaten – dan blijft het bedrijf nog steeds bestaan. Door dat stuk papier met de handtekening en de afspraken die wij er als mensen over hebben gemaakt.

			Dit boek gaat je helpen om tot namen te komen waar je je echt mee kunt onderscheiden van de rest. Of je nou een zzp’er wordt die zich nog moet inschrijven bij de Kamer van Koophandel of een ondernemer die een nieuwe business start. Of als je nieuwe namen nodig hebt voor je producten of diensten die je aan de man wilt brengen. Ik geef je de handvatten die ik zelf ook dagelijks gebruik om tot de beste naam te komen. Of je nou creatief bent of niet, ik weet honderd procent zeker dat je tot heel sterke oplossingen kunt komen.

			Tesla

			Soms liggen de namen voor het oprapen. Nikola Tesla leefde begin vorige eeuw en was de grote concurrent van Edison. Hij was de uitvinder van de wisselstroomgenerator en goed werkende elektriciteitsnetten. Later werd hij een ‘gekke geleerde’ en kwam hij met de meest bizarre beweringen en uitvindingen, zoals een machine voor gratis energie. Daarom is hij nog steeds populair in sciencefictionverhalen en -films. Dat zijn naam gebruikt wordt voor een revolutionair automerk dat uitsluitend elektrische auto’s bouwt, past perfect. En al ken je de voorgeschiedenis niet, het zijn twee mooie lettergrepen naast elkaar. Tes. La. Prachtig. De bedenker is overigens niet zoals veel mensen denken Elon Musk (over opvallende namen gesproken), maar de oprichter van dit elektrische-autobedrijf Martin Eberhard.	
Elon Musk is daarnaast ook eigenaar van The Boring Company, dat zich direct laat vertalen als ‘het saaie bedrijf’. Maar dat is het natuurlijk niet, dit bedrijf is bezig tunnels onder Los Angeles te boren, waardoor auto’s zich sneller van A naar B kunnen begeven. Een frivool grapje dat prima kan als je met vooruitstrevende ideeën werkt. 

			Big business

			In Nederland wordt de invloed van naamgeving en naamcreatie enorm onderschat. Ik weet niet of het typisch Nederlands is met onze calvinistische inslag, maar mensen doen er wat lacherig over, alsof het geen bijzondere waarde heeft. In de Verenigde Staten gaan ze daar heel anders mee om. Daar snappen ze dat de naam van je bedrijf meteen al minstens vijftig procent van je marketing is. Namenbureaus zijn daar dan ook booming. Vergis je niet, namen zijn big business. Dus als jij een bijzonder naam hebt gemaakt of ontdekt, dan is het echt de moeite waard die naam goed te beschermen.

			In de Verenigde Staten bestaat naamgeving als specialisme al sinds het begin van de Mad Men-reclamebureaus uit de jaren zestig. De ‘vader’ van alle naambureaus is Landor, opgericht door Walter Landor. Deze Duitse immigrant was geboren in 1913 en werd beïnvloed door de Werkbund, een industriële organisatie van architecten en ontwerpers die streefden naar een kwaliteitsverhoging van gebruiksartikelen en Bauhaus. Zij wilden het gat tussen kunst en industrie verder dichten. In 1941 ontvluchtte Landor Duitsland en richtte in San Francisco Landor & Associates op, een bureau dat de standaard zette voor veel creatieve bedrijven doordat er een veel lossere en minder hiërarchische sfeer heerste dan bij andere bedrijven. Dat kwam mede door de unieke locatie: het kantoor was gevestigd in een oude veerboot (de Klamath).

			Landor hing destijds rond met heel bijzondere tijdgenoten als schrijver Tom Wolfe en de avant-gardistische theoreticus Marshall McLuhan (van The medium is the message). In 1989 was Walter nog steeds de voorzitter van zijn bedrijf, dat een omzet genereerde van vijftig miljoen dollar. Ze waren de bedenkers van beroemde Amerikaanse namen als JetBlue, FedEx, KFC en Miller Lite. Ook zijn vele logodesigns voor vliegmaatschappijen afkomstig van Landor in ons aller geheugen geprent: Alitalia, British Airways, Japan Airlines, Delta Airlines, Cathay Pacific.

			De prijs van een gemiddelde naam daar? Destijds veertigduizend dollar. En dan zitten we in 1989. Het bureau werd toen trouwens voor een gigantisch bedrag overgenomen door het wereldwijde WPP-concern. Huidige Amerikaanse naambureaus als Lexicon en Igor vragen soms het tienvoudige voor de ontwikkeling van namen. En Landor ook, zij zijn bijvoorbeeld het go to-bureau als het om autonamen gaat.

			Het is dus goed om je heel bewust te zijn van de waarde van namen. Woorden zijn altijd belangrijk, maar ze worden pas echt belangrijk als je herkend wilt worden tussen de duizenden namen die je dagelijks tegenkomt.

			Vernieuwde Ford

			Ook in reclames wordt het belang van een nieuwe naam haarfijn benadrukt. Maar in het geval van de vernieuwde Ford Fiesta wisten ze dat de ouderwetse naam het imago een flinke deuk zou kunnen geven. Daarom maakten ze in deze radiocommercial een kracht van hun zwakte. De tekst is als volgt:	
"Na jaren van werk trakteerde Mathias zichzelf op champagne, het was gelukt. Een auto ontwikkelen die echt in alles nieuw is. Van koplamp tot kofferklepknopje. Hij had aan ieder detail gedacht en daar de details weer van. Zelfvoldaan genoot hij van zijn bubbels tot zijn vrouw achteloos vroeg: 'zeg hoe heet dat nieuwe model van jou eigenlijk?'	
De nieuwe Ford Fiesta: aan alles gedacht, behalve een nieuwe naam."

			Echt iedereen kan namen bedenken

			Dankzij internet kunnen ook wij gewone burgers namen claimen. Simpelweg door een domein te kopen. Of te kapen. Een unicum. Nu zijn we aanbeland in een tijd waarin we zelf voor een piepklein bedrag een domein kunnen innemen. Vanuit dat domein kunnen we de hele wereld bereiken met wat we maar willen: een blog, een videostream, een webshop of een heel bedrijf. Internet bepaalt hoe we zoeken en waarnaar we zoeken. De namen die opduiken in onze zoekresultaten, zijn heel vaak doorslaggevend voor de volgende klik. Zoeken we naar informatie over een gezondheidskwaaltje, dan klinken namen als Doktersplein en Thuisarts meteen als links waar je op wil klikken, en liever niet op Baby24 en Longforum (tenzij je juist wel tot die doelgroep behoort). De opkomst van AI maakt daar weer de volgende stap in. Ook daar zul je nog steeds afgaande op de naam een bedrijf selecteren. De namen die we tegenkomen, hebben een enorme invloed op de keuzes die we maken.

			En ik ben ervan overtuigd dat wij ook geweldige namen kunnen bedenken. Misschien heb je het al wel eens gedaan, op school in een opstel, of met de namen van je kinderen. Of zelfs al voor een onderneming die je hebt opgezet. Na meer dan twintig jaar ideeën bedenken weet ik dat ze nooit opraken. Dat ieders hersenen de gekste verbindingen kunnen maken en zo altijd weer tot prachtige creaties kunnen komen. Misschien met hulp van AI, maar vooral door je eigen creativiteit een kans te geven. Het belangrijkst is dat je niet in het wilde weg gaat fantaseren, maar snapt wat namen goed maakt (en slecht) en snapt welke stappen je moet zetten om tot jouw naam te komen.

			Toen ik net met Namarama gestart was, gaf ik ook workshops door het hele land waarin ik groepen hielp met het proces van namen bedenken. Ik werkte met mensen van reclamebureaus tot zorginstellingen en overal kwamen de leukste namen naar boven. Zowel van doorgewinterde creatieven als van mensen die in de dagverpleging werken. Puur door de juiste stappen te zetten en het proces te vertrouwen. Dus als je met mijn methode in dit boek aan de slag gaat, heb dan vertrouwen in het proces. Ik weet dat als je de stappen volgt, je jezelf zult verbazen. Zelfs als je denkt niet creatief te zijn.

			Tony’s Chocolonely

			Een naam die om meerdere redenen sterk is. Het verhaal van het bedrijf is gemixt met het product. Teun van der Keuken wilde strijden tegen de slavernij in de chocoladehandel en kwam met een eigen chocolademerk. Dit ging verder dan fair trade en schudde veel consumenten wakker. Want geen enkele andere fabrikant maakte zich hard om slaafvrije chocolade te produceren. En dus was het Teun alleen tegen de rest: Tony (Teun) choco (chocolade) lonely (eenzaam). Van verpakking tot en met de manier waarop de repen afgebroken kunnen worden (ongelijke delen) is het verhaal doorgevoerd. Een sterk voorbeeld van hoe je met een naam een heel verhaal kunt vertellen over je unieke kracht.

			Claim je territorium

			Vroeger was onze achternaam genoeg om de diensten die we aanboden te duiden. De bakker heette Bert Bakker en de slager heette Jan Slager. Nu vinden we het eerder opvallend als mensen een beroep uitoefenen dat past bij hun achternaam. Het Parool had er jarenlang een onregelmatig verschijnende rubriek over die ‘Nomen est Omen’ heette (Latijn voor ‘de naam is het teken’). Het werd zelfs een boekje genaamd Naam en faam, niet toevallig een titel die ik hier ook gebruik.

			Waar draait het om? Namen van mensen die wonderwel bij het beroep passen dat ze uitoefenen. Of opmerkelijke auteursnamen, of namen die in een bepaalde context een glimlach oproepen. Een van de bekendste voorbeelden was de woordvoerder van de Vakbond Pluimveehouders die tijdens het eierschandaal veelvuldig in het nieuws verscheen, paste ook prima in het rijtje: Hennie de Haan. Waarschijnlijk ken je ook wel een paar voorbeelden. Wat dacht je van Bambi Otter die voor de dierenbescherming werkt, Herman van Tits die borstvergrotingen doet, Frederik Hamster de dierenarts, Peter van der Vorst, royaltywatcher en tandarts Boor. Het komt zo vaak voor dat er zelfs een officiële benaming voor is: aptoniem (afgeleid van het Latijnse aptus, ‘geschikt’, en het Griekse onoma, ‘naam’). Voor mij is dat allemaal niet toevallig. Ik geloof echt dat je naam invloed heeft op wie je bent en wat je doet. Al was het maar voor mezelf: een naam als Floris geeft heel andere associaties dan Jayden of Mohammed. Hoe mensen op mij en mijn naam reageren, heeft vervolgens weer invloed op hoe mijn leven verloopt. Dus is ook daar je naam van belang. En wat te denken van sollicitanten die alleen maar op basis van hun naam worden afgewezen? 

			Taalkenner Wim Daniëls verzon een prachtige omdraaiing van aptoniem, dus als je naam precies níét betekent wat je doet: een slager die Bakker heet (echt waar) of de voorzitter van de Dierenbescherming die De Jager heet. Of de voorzitter van de Vereniging Nederlandse Verkeersvliegers: Benno Baksteen. Elke keer als hij op televisie verscheen, leidde dat tot veel hilariteit. Dat zijn voorbeelden van aptonieten.

			Je achternaam heb je niet voor het kiezen, maar je bedrijfsnaam zeker wel. Dan loont het echt om goed te kijken naar de kansen die er zijn. Want als je weet wat je wilt doen en wie je wilt bereiken, ga je als eerste je concurrentie in kaart brengen. Dan loont het om scherp te zien wat jou anders maakt en hoe je dat in je naam kunt verwerken. Een geliefd voorbeeld is Autodrop, een op het eerste gezicht niet heel bijzondere naam; je zou hem op de as van herkenbaarheid als ‘heel herkenbaar’ kunnen plaatsen. Toch is het niet meteen een heel logische combinatie: auto’s en drop. Maar in de dropwereld bestond zoiets nog niet en daarom was dit een heel concurrerende naam. De andere dropmerken gingen vaak over de smaak (Topdrop) of moesten het van hun merknaam hebben (Klene, Venco, Haribo). Autodrop (ooit klein begonnen in 1965) maakte in 1985 voor het eerst dropjes in de vorm van auto’s. Een hele wereld van autovormen en -associaties ging open: bosvruchtrode Caddilacs, Zachte Wagens, Wegpiraten, Parkeerpatrouille. En dat niet alleen, ze richtten zich ook nog op de autorijder. Die kon lekker gaan snoepen in zijn auto. Ze zorgden ervoor dat de dropjes niet in een onhandig rolletje of zakje werden verkocht, maar in een doosje waar je met één hand aan het stuur makkelijk in kunt graaien. De sterkste troef is misschien wel dat ze verkocht worden op een van de beste snoeplocaties van Nederland: het tankstation. De meest logische plek voor Autodrop. Deze naamstrategie heeft ze een unieke plek in de dropwereld bezorgd. Kijk daarom altijd goed naar je concurrenten en hoe jij je daarvan kunt onderscheiden. Zelfs in een schijnbaar overvolle markt is er altijd nog ruimte en met je naam kun je die ruimte claimen. Claim je territorium!

			Floris Hülsmann

			PS		Ik heb de beste tips uit dit boek voor je in een overzicht gezet op maakjenaamonvergetelijk.nl/bonus

			Twitter werd X

			Twitter werd officieel omgedoopt tot X op 23 juli 2023. Elon Musk kondigde dit plotseling aan via een tweet waarin hij zei dat het merk Twitter zou verdwijnen en vervangen zou worden door "X". Binnen een paar uur veranderde het bekende blauwe vogellogo in een minimalistische zwarte "X". De rebranding verliep chaotisch en leidde tot veel kritiek, onbegrip én verwarring bij gebruikers en media.

			Musk koos voor "X" omdat hij van Twitter een zogenoemde "everything app" wilde maken, vergelijkbaar met WeChat in China—een platform voor chat, betalingen, video, en meer. Hij heeft al jaren een fascinatie voor de letter X, die ook terugkomt in zijn andere bedrijven, zoals SpaceX en Model X van Tesla. En dan heb ik het nog geeneens over de namen van zijn kinderen, maar dat mag je zelf opzoeken.

			Vanuit naamgevingsperspectief is deze stap opmerkelijk: Twitter was wereldwijd een sterk merk, herkenbaar en duidelijk. Het werkwoord ‘tweeten’ zat eraan vast. Geen idee of mensen nu aan het ‘x-en’ zijn of niet.

		

	
		
			1. Ja, maar ik heb toch al een naam?

			Veel mensen starten hun bedrijf zonder moeite te willen doen voor hun bedrijfsnaam. Ik spreek veel ondernemers die worstelen met het kiezen van een bedrijfsnaam. De vraag die regelmatig terugkomt, is: ‘Kan ik niet gewoon mijn achternaam gebruiken?’ Natuurlijk kan dat, maar weet je het wel zeker? Ik zou er heel goed over nadenken. Ook al is je achternaam nog zo uniek en is er nog niemand die hem zakelijk gebruikt. Mijn eerste tip aan deze ondernemers is dan ook: kijk goed naar de toekomst.

			We zijn opgegroeid met veel bekende achternamen die merken zijn geworden: Albert Heijn, Philips, Bols, Heineken, McDonald’s, Heinz, Siemens en ga zo maar door. Daarom denken we vaak dat het de meest logische route is om dat bij ons eigen bedrijf ook zo te doen. Maar wat we vaak vergeten, is dat dit merken zijn die lang geleden zijn ontstaan. Die vele jaren van succes achter zich hebben en ettelijke miljoenen (of miljarden) marketingbudget hebben besteed om de naam bekend te maken. Als je namen dagelijks op gebouwen of apparaten ziet staan, dan geloof je meteen in het bestaan ervan. Maar een naam die alleen nog maar op papier of op je computerscherm staat, dat voelt toch even anders. Als je nog maar net begint, zul je extra moeite doen om van je achternaam een succes te maken.

			Natuurlijk, jij bent de oprichter, de aansteker, het vuur van je nieuwe bedrijf of het idee achter je dienst of product. Misschien ben je in het begin ook het gezicht dat je klanten dagelijks zien. Maar als je ambitieus bent, dan wil je groeien, zullen er mensen voor je gaan werken en krijg je een team om je heen. Die gaan allemaal onder jouw naam werken. Hoe fijn is het dan om niet steeds het middelpunt te zijn met je eigen naam?

			Als je je eigen naam gebruikt, zal iedereen áltijd jouw kant op kijken. Of het nou je personeel is dat met vragen zit of je klanten die jouw vakkundigheid verwachten. Je kunt misschien er wel trots op zijn dat jouw naam op de gevel staat, maar het is ook een enorme verantwoordelijkheid. Om nog maar te zwijgen over je familieleden, die ongewild onderdeel van jouw bedrijf worden, alleen maar omdat ze dezelfde achternaam dragen.

			Niet voor iedereen is het bij het starten van een onderneming een doel op zich om het bedrijf ooit te verkopen. Maar er kan zomaar een dag komen dat je bedrijf in de etalage komt te staan. Hoe aantrekkelijk is het dan voor een koper om jouw eigen naam over te nemen? Waarschijnlijk is dat een enorme drempel, tenzij jij belooft voor altijd in dit bedrijf te blijven werken. Maar dat gebeurt in de praktijk nooit. Bedrijven die vastzitten aan een persoonlijke (achter)naam, zijn lastiger te verkopen. En dan vertrek jij na de verkoop. Hoe aantrekkelijk is het dan voor jezelf om jouw naam door anderen verder gebruikt te zien worden? Ik had ooit een huilende advocate bij me die haar naam had moeten afstaan aan het kantoor dat ze zelf had opgericht. Dat deed me beseffen wat de pijn kan zijn van het gebruiken van je eigen achternaam.

			Amazon

			Oprichter Jeff Bezos begon zijn online boekwinkeltje vanuit zijn garage en had een heel andere naam in gedachten: Cadabra. Toen hij de naam wilde laten registreren, schrok zijn advocaat zich rot. Die verstond ‘kadaver’ aan de telefoon. Over my dead body dacht Jeff waarschijnlijk en hij pakte het woordenboek erbij. Hij zocht naar een naam met een A. In die tijd (1994) waren namen met een A nog heel gewild vanwege het analoge telefoonboek en webpagina’s met alfabetische opsommingen. Hij kwam uit bij de grootste rivier op aarde, exotisch en anders: de Amazone. En zo werd zijn webwinkel ook de grootste ter wereld.

			Een verzonnen naam creëert een imago. Dat is het mooie van zelf je naam bedenken in plaats van je eigen naam gebruiken: je kunt worden wie je wilt zijn. Je kunt bewust gaan kijken naar wat voor klanten je wilt aantrekken, wat voor stijl bij je past en zelfs wat jouw unieke visie is. Met een achternaam lukt dat allemaal niet zo makkelijk.

			Een voorbeeld. Je naam roept bij buitenstaanders direct een beeld op, dat een bepaalde indruk op hen maakt. Of je nou wilt of niet. Ben je bijvoorbeeld een juwelier, dan straal je al meteen uit dat je luxe (en dus dure) producten in huis hebt. Daar past dan een mooie chique achternaam bij: Gassan, Lucardi of Saffier Juweliers. Maar wil je een prijsvechter zijn, dan geef je jezelf een 'goedkope' naam: 1-2-3-GOUD.nl. Verdient niet de schoonheidsprijs, maar geeft wel het juiste signaal. Als jij een goedkoop (of duur) imago wilt hebben, werkt je naam daar enorm aan mee.

			Je achternaam zegt niets over wat je doet. Je zult altijd moeten vermelden wat je precies doet als je je achternaam gebruikt. Dus zul je extra moeite moeten doen om je potentiële klanten duidelijk te maken wat je doet. Dat kost extra tijd en aandacht en dat zijn tegenwoordig schaarse goederen.

			Ben je bijvoorbeeld een schilder, dan kun je simpelweg je achternaam gebruiken en krijg je Frans Smit Schilders, of wat voor achternaam dan ook. Maar is het echt bijzonder? Is het onderscheidend? Snappen je klanten nu ook dat ze juist jou moeten hebben omdat je de goedkoopste, de beste of misschien wel de meest gespecialiseerde schilder bent? Een bedrijfsnaam is het eerste waar je klanten mee in contact komen en kan je bedrijf maken of breken. Hoe meer jij met je naam kunt laten zien wie je bent, wie je helpt en wat jou uniek maakt, hoe makkelijker klanten bij je kunnen binnenstappen. Je neemt er enorm veel drempels mee weg. Dat gaat je met een achternaam nooit lukken.

			Kortom, er is veel in te brengen tegen je eigen naam als bedrijfsnaam. En dat terwijl er zoveel goede redenen zijn om een nieuwe naam te verzinnen. Zeven, om precies te zijn, en die staan in het volgende hoofdstuk.

			Dopper

			In 2009 kreeg Merijn Everaarts het idee om de overdaad aan plastic afval een halt toe te roepen, te beginnen bij de miljoenen plastic waterflesjes die dagelijks worden weggegooid. Samen met een groepje ondernemers dacht hij na over een oplossing. Er moest een herbruikbare fles komen én een naam voor de fles. Dat wisten ze al van meet af aan.	
Merijn deed vooronderzoek en zag dat veelal vrouwen de flesjes uit gewoonte in hun hand hielden en met de dop aan het spelen waren. Dopje eraf. Dopje erop. Wel of niet een slokje nemen. Een soort gewoonte, maar ook een statussymbool. Ook keek hij hoe je nou een duurzame fles maakt. De oplossing: een fles die makkelijk schoon te maken is. Dus een fles met een grote dopopening, anders kun je er lastig bij met je afwasborstel.	
Tijdens een brainstormsessie in een oud klaslokaal van een voormalige school worden alle naamideeën op het schoolbord gezet. ‘Dop’ blijft terugkomen in verschillende versies en plotseling staat er Dopper. Merijn kan het zich niet herinneren, maar iedereen wijst hem als de bedenker aan. Het klopte aan alle kanten. Want alles draait om de dop. Letterlijk en figuurlijk. De naam is fantasie, toch zegt ie alles. De domeinnamen waren nog bezet, Dopper is namelijk de achternaam van een bekende componist. Maar na wat onderhandelen was zowel .nl als .com in handen van het bedrijf.	
Er was nu een naam, maar nog geen fles. Toen kwam het eerste ontwerp binnen. Oerlelijk, daar was iedereen het direct over eens. Daarmee gingen ze de strijd tegen de reguliere flesjes nooit winnen. Dus besloot Merijn een ontwerpwedstrijd uit te schrijven. Voorwaarden: een fles die makkelijk schoon te maken is en de naam Dopper draagt. Het logo hadden ze al klaargezet. Slechts twee ontwerpers hadden de moeite genomen dat logo te gebruiken en eentje had het breeduit op de fles gezet. En dat is het winnende ontwerp geworden. Een mooi voorbeeld van de invloedrijkheid van een naam, zelfs al heb je nog geen tastbaar product in handen.	
De fles is een ongekend succes. De naam werkt in alle landen, al betekent het woord in België ook ‘steuntrekker’. Maar dat houdt Dopper niet tegen. Inmiddels zijn er al meer dan zes miljoen Dopperflessen over de hele wereld verkocht.

			2. 

		

	
		
			2. Zeven redenen voor een sterke naam

			Voordat ik je in dit boek alles ga vertellen over hoe je een onvergetelijke naam voor jezelf maakt, wil ik dat je goed doordrongen bent van wat nou de voordelen van zo’n naam zijn.

			Reden 1. Je wordt makkelijk gevonden

			Waar gaan mensen het eerst zoeken als ze iets nodig hebben? Juist, op een zoekmachine als Google, Bing of Ecosia (de eerste Europese zoekmachine die bomen plant van het advertentiegeld dat ze met zoekopdrachten verdienen). Je bent bijvoorbeeld leidinggevende bij een groot bedrijf en moet je voltallige personeel gaan toespreken over een ingrijpende verandering waarbij er ontslagen zullen vallen. En dat heb je nog nooit gedaan. Dan typ je ‘hulp bij spreken voor werknemers’ en komt er een volle pagina met zoekresultaten naar voren. Dan kijk je al snel naar de bedrijfsnamen die er staan. ‘Ontslagspecialist’ en ‘ArbeidsrechtAdvocaten’ is dan niet wat je zoekt. Je bladert verder en komt uit bij De SpreekStrateeg. Een naam die ik bedacht voor een klant van mij en waarin je meteen al voelt dat zij je op een heel degelijke manier kan helpen om tot de juiste speech te komen. Probeer je altijd voor te stellen hoe jouw naam in die zee van zoekresultaten naar boven zal komen en wat het effect op jouw klanten zou moeten zijn.

			Waar ook veel bedrijven mee worstelen, zijn de namen die ze hun diensten ooit gaven. Ik krijg regelmatig de vraag om diensten te hernoemen, simpelweg omdat klanten ze niet op internet kunnen terugvinden. Zo maakte ik voor Topicus (een groot ICT-bedrijf uit Deventer) de naam Gidso. Zij hebben een dienst ontwikkeld die overheidsinstanties helpt om de administratie rondom gezinnen die hulp nodig hebben te regelen. Vaak komen bij probleemgezinnen meerdere hulpdiensten in actie en het is handig als zij centraal aangestuurd kunnen worden. De oorspronkelijke naam was TOP, een acroniem voor Topicus Overheids Planning. Technische bedrijven hebben daar wel een handje van, om acroniemen te gebruiken (beginletters van woorden die samen een nieuw woord vormen). Maar TOP kun je niet googelen. TOP is wel een woord dat voor iets positiefs staat, maar meer ook niet. Ook ik borduurde voort op acroniemen en kwam toen op Gidso. Gidso betekent Gids in het Sociale domein. Maar veel belangrijker: het is een woord dat nog nooit eerder in Nederland gebruikt is. Zodra ze hun dienst met deze nieuwe naam gaan vermarkten, zul je zien dat hij meteen hoog scoort in de zoekmachines.
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