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Résumé 

Le storytelling de marque, ou brand story telling, est une pratique de plus en plus 

souvent observée dans les entreprises. Que désigne-t-il exactement et pourquoi connaît-il une 

expansion ? Comment le mettre en pratique et en mesurer les résultats ? Enfin, quels en sont les 

avantages concrets pour une marque ? Ce mémoire répond tour à tour à chacune de ces 

questions. Il en ressort notamment qu’un récit de marque se nourrit fortement de l’imaginaire 

collectif, ou encore qu’il est intrinsèquement lié à la raison d’être de la marque, dès sa création. 

Enfin, le récit est un moyen, pas une fin : il s’inscrit dans une stratégie particulière, afin de 

délivrer un message bien spécifique. 

Avant-propos 

Ce mémoire s’inscrit dans le master 60 de spécialisation en Sciences de gestion. Ce 

master vient compléter une formation initiale en Communication des entreprises. Dans ce 

contexte, le choix d’un thème touchant à la fois à la gestion et à la communication des 

entreprises a été privilégié. C’est donc sur une pratique de marketing que s’est penché ce choix : 

le storytelling de marque, comme manifestation de l’essor du Content marketing.  

L’intérêt pour le Content marketing vient à la fois de la formation initiale en 

Communication, des rencontres effectuées lors de deux stages à l’époque et des conférences 

menées lors du cours de Marketing stratégique de Mme de Moerloose, suivi au cours du master 

en sciences de gestion.  

Ce mémoire, ou TFE, entend aborder le sujet en une synthèse de 40 pages maximum. Il 

s’agit donc de bien en délimiter le sujet et d’en situer les limites. La crise du Covid-19 aura été 

un défi supplémentaire dans la rédaction de ce mémoire, tout comme elle représente un défi 

pour les entreprises actuelles.  
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long de mes études et particulièrement dans les moments plus difficiles.  
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Introduction 

Dans une société à l’offre saturée, il devient de plus en plus important pour les marques de 

se différencier par leur image. Les consommateurs se détachent partiellement des 

caractéristiques du produit. L’image de marque occupe une place croissante dans leur processus 

de décision de consommation. Il devient alors primordial pour toute marque de créer une 

relation durable avec ses consommateurs, afin de les rendre loyaux. Dans ce contexte, les 

stratégies et les outils marketings évoluent. Pour attirer le client à elles, les marques 

commencent à proposer du contenu engageant. Parmi les différentes formes de contenu, le récit 

de marque fait peu à peu sa place comme pratique de branding performante. Cette pratique se 

nomme alors le Storytelling de marque, ou brand storytelling en anglais. L’objectif général de 

ce mémoire est alors de comprendre l’expansion du storytelling de marque, d’appréhender la 

mise en place d’une telle stratégie, de sa construction à son évaluation, pour finalement 

s’interroger sur les avantages concrets d’une telle pratique. 

Ce mémoire entend tout d’abord resituer l’expansion du storytelling de marque dans un 

contexte particulier. Il est pour cela nécessaire de définir certaines notions clés, telles que 

l’Inbound marketing, le Content marketing, la marque ou encore le Branding, pour enfin 

aborder ce que signifient les termes « storytelling de marque ». 

En deuxième lieu, ce mémoire s’intéresse à la construction d’une stratégie de storytelling 

de marque. Bien que ce mémoire aborde les conditions d’une telle réussite, il n’aborde pas en 

profondeur les dangers d’une stratégie mal menée. Certains seront cependant brièvement 

mentionnés, afin d’illustrer au lecteur la différence entre la validation ou non de telle ou telle 

condition. 

Dans un troisième temps, ce mémoire aborde la mesure des résultats d’une stratégie de 

storytelling. Il en propose alors une méthodologie tout en mettant en avant les difficultés 

rencontrées lors de l’évaluation de la performance des récits de marque ou de l’image de marque 

en général. 

Ensuite, la quatrième section présente les résultats d’une analyse concise de la stratégie de 

storytelling de cinq marques distinctes, afin de mettre en avant divers avantages communs, mais 

pas seulement. Les marques retenues sont Coca-Cola, Levi’s, Airbnb, Michel & Augustin et 

enfin Louis Vuitton, toutes cinq connues pour leur stratégie de storytelling de marque. Cette 

partie entend illustrer, confirmer ou infirmer les dires de la section numéro deux. 
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Enfin, la conclusion synthétise les enseignements de chaque section. Elle propose 

également une vision générale des apprentissages de ce mémoire, avant d’en exposer certaines 

limites.  

I. Présentation des concepts 

Internet, réseaux sociaux, call-centers… le marketing devient de plus en plus synonyme 

de harcèlement. Il est partout, tout le temps, ne laisse aucun répit. Certaines actions sont jugées 

trop agressives, jusqu’à être rejetées par les consommateurs. Les marques concernées en 

pâtissent : manque de légitimité, perte de confiance et baisse de la réputation… le 

consommateur arrive à saturation et le fait savoir (Halligan & Dharmesh, 2014, pp. 1-4).  

Dès lors, comment repenser le marketing ? Peu à peu, de nouvelles notions émergent : 

Inbound marketing, Marketing relationnel, Content marketing, Branding, Brand storytelling… 

Le premier chapitre de ce mémoire aborde ce changement de paradigme. Dans cette nouvelle 

perspective, il ne s’agit plus de s’imposer au consommateur, mais bien de le faire venir à soi, 

de le séduire, afin de construire une relation -et non une transaction- durable -et non 

temporaire- (Truphème, 2016, p. X). 

 CHAPITRE 1 : le Content marketing 

1.1. Pour un renouveau du marketing 

L’Outbound marketing, ou « marketing sortant », est généralement perçu comme le 

modèle traditionnel de promotion de produits/services, interrompant le consommateur dans son 

activité afin de lui faire traiter l’information (Rancati, Codignola, & Capatina, 2015, p. 235). 

Ce type de marketing est basé sur l’interruption. Les entreprises font par exemple la publicité 

de leurs services en présentant de l’information aux individus, qu’ils soient à la recherche ou 

non d’un tel service, que le moment soit opportun ou non (Dakouan, Benabdelouahed, & 

Anabir, 2019, p. 1). Ces pratiques peuvent avoir des coûts élevés et sont de types intrusifs : elles 

interrompent le consommateur, pour le convaincre temporairement d’effectuer une action, un 

achat (Halligan & Dharmesh, 2014). 

 Au début des années 2000, les techniques traditionnelles des marketeurs sont remises 

en question. La publicité traditionnelle, qui a connu ses heures de gloire jusqu’à la fin du 20e 

siècle, rencontre désormais davantage d’obstacles. Elle s’imposait autrefois au consommateur 

qui, devant son poste de télévision, n’avait d’autre choix que de se laisser interrompre (Henrard 
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& Pierra, 2015). Las de ces interruptions, le consommateur rejette les pratiques jugées trop 

intrusives. Or, le développement du numérique a considérablement influencé la place du 

consommateur. Désormais capable de s’informer mais également de réagir, de critiquer ou de 

contester, il possède face aux marques un pouvoir sans précédent. Son avis ne peut plus être 

négligé : il faut repenser le marketing (Halligan & Dharmesh, 2014, pp. 1-4). 

 C’est dans ce contexte qu’émerge une nouvelle approche : l’Inbound Marketing, ou 

marketing entrant (Truphème, 2016). Ce type de marketing renverse la dynamique 

traditionnelle. Une marque va chercher à attirer et conserver de nouveaux prospects en se 

montrant utile. Elle va d’une part leur proposer de l’information pertinente, du contenu créatif. 

Elle va d’autre part s’assurer de rendre cette information facilement accessible. Le 

consommateur a désormais davantage de contrôle sur l’information émanant des entreprises. Il 

choisit ce qu’il consulte et quand il le consulte (Halligan & Dharmesh, 2014, p. 7). L’inbound 

marketing soulève ainsi deux défis majeurs : gagner l’attention du consommateur tout d’abord, 

la conserver ensuite (Truphème, 2016, p. 4).  

1.2. Le contenu au cœur de la démarche 

À l’inverse des spots publicitaires s’imposant aux individus, la stratégie de l’Inbound 

marketing réside dans l’attraction du consommateur. Un des outils d’une telle stratégie est la 

mise à disposition d’un contenu de qualité, susceptible d’intéresser le consommateur : « un 

contenu qui informe, éduque, voire même inspire » (Truphème, 2016, p. 4). La publicité laisse 

place à l’édition. Les marketeurs doivent repenser leurs compétences : produire du contenu 

n’est plus un complément, c’est un indispensable. La production de contenu par les marques est 

reconnue comme discipline à part entière : le Content marketing. Ce dernier s’est démontré être 

un outil de choix dans une stratégie d’Inbound marketing, en étant à même d’attirer ou de 

conserver l’attention des consommateurs (Lieb, 2012).  

Malgré sa récente expansion, le Content marketing n’est pas si jeune. En 1891, August 

Oetker décide d’imprimer, à l’attention des ménages, diverses recettes à l’arrière de ses poudres 

à lever (Patrutui Baltes, 2015, p. 113). En 1895, John Deere, considéré comme le père du 

Content marketing, lance son magazine « The Furrow » (Symons, 2015, p. 349). Ce magazine 

propose des conseils concrets facilitant le quotidien des fermiers. Il rencontre un franc succès 

et est désormais publié dans plus de 40 pays et en 12 langues différentes. Autre exemple connu, 

en 1900 le fabricant de pneumatique français Michelin & Cie lance son désormais célèbre 

« Guide Michelin » (Patrutui Baltes, 2015, p. 113). De nos jours, le Content marketing est 
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pratiqué aussi bien par les PME que par les plus grandes entreprises internationales, telles que 

Microsoft, Facebook, Google, Apple ou encore Coca-Cola (Patrutui Baltes, 2015 ; du Plessis, 

2015). 

Malgré sa présence croissante dans notre quotidien, le Content marketing prend des 

formes diverses et il n’est pas aisé de le définir. Le Content Marketing Institute en propose 

néanmoins la définition suivante : « le marketing de contenu est le processus marketing et 

commercial de création et de distribution d'un contenu pertinent et de valeur pour attirer, 

acquérir et engager un public cible clairement défini et compris - avec pour objectif de susciter 

une action rentable de la part du client » (Patrutui Baltes, 2015, p. 112). 

Lieb (2012, p. 2) souligne le renversement de dynamique que cela implique : vos 

consommateurs choisissent le moment, c’est à vous d’être prêt. L’enjeu est alors de leur 

proposer un contenu engageant. Le travail des marketeurs s’en trouve transformé : 

d’annonceurs d’un produit, ils deviennent éditeurs. Ils n’achètent plus leur public, ils doivent 

désormais l’attirer. Le numérique est à la fois la cause et le facilitateur de ce changement. 

L’avènement d’internet a permis de supprimer nombre d’intermédiaires, de sorte que 

consommateurs et marques entrent désormais facilement et régulièrement en contact (Stokes, 

2013, p. 71). Le contact est facilité, les consommateurs sont à portée de main : l’enjeu est 

maintenant de leur proposer un contenu engageant. Le temps est loin où la production de 

contenu était l’apanage de quelques-uns. Il faut désormais s’assurer de proposer le contenu le 

plus utile, pertinent, informatif, ludique ou divertissant pour un public bien spécifique  (Henrard 

& Pierra, 2015). 

Les avantages de l’utilisation du Content dans une stratégie Inbound sont multiples et 

tournent entre autres autour de l’enrichissement de la perception de la marque. Un contenu en 

adéquation avec sa cible est à même d’augmenter la notoriété, de conférer à la marque une 

certaine personnalité, d’asseoir sa crédibilité dans un secteur ou encore d’établir une relation et 

une affinité particulière entre la marque et son client. Sans en citer plus sur les avantages à ce 

stade, le Content marketing est un outil de choix dans une stratégie de création ou de 

renforcement d’image de marque, ou Branding. (Henrard & Pierra, 2015, pp. 12-15).  
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 CHAPITRE 2 : le Branding 

2.1. À vos marques  

Louis Vuitton, Mercedes ou Coca-Cola… chaque marque, petite ou grande, évoque des 

images différentes dans l’esprit de ses consommateurs. Intuitivement, nous comprenons que le 

terme marque recouvre de multiples aspects. Alors, qu’est-ce réellement une « marque » ? 

Dans une vision étroite, une marque représente « un nom, un signe, un symbole, un design 

ou une combinaison de ces termes ; ayant pour objectif d’identifier les biens et services d’un 

groupe de vendeurs et de les différencier de la compétition » (Lane Keller & Swalinathan, 2019, 

p. 32). Cette définition s’apparente à un aspect plutôt juridique de la marque, comme « marque 

déposée » ou trademark en anglais : elle protège la propriété intellectuelle du vendeur à l’égard 

de ces concurrents.  

Swystun (2006, p. 14) propose d’élargir cette définition, correspondant alors au terme 

anglophone brand : « Une marque est un mélange d'attributs, tangibles et immatériels, 

symbolisés par une marque déposée qui, si gérée correctement, crée de la valeur et de 

l'influence ». Ces attributs peuvent correspondre à des fonctionnalités concrètes -rouler, 

posséder des airbags ou des sièges confortables pour une voiture- ou à des associations mentales 

-le luxe, la performance, l’élégance, etc. (De Moerloose & Lambin, 2011, p. 413).  

McDonald’s, Apple ou Adobe, toute marque a pour objectif de construire et défendre une 

relation, en développant une préférence et une loyauté chez ses consommateurs, et ce afin de 

s’assurer une rémunération. Pour le client, être fidèle à une marque simplifie son processus de 

décision. (Swystun, 2006, p. 14).  La marque représente alors une assurance de qualité et se 

présente comme un choix pertinent, différent et crédible parmi toutes autres propositions 

émanant des concurrents. Une bonne gestion de cette marque crée à la fois de la valeur pour 

l’entreprise -sous forme de rémunération directe et de réputation- et pour ses consommateurs -

en lui promettant et lui délivrant une série d’attributs tangibles ou non (Kapferer, Les marques, 

capital de l'entreprise. Créer et développer des marques fortes, 2007, p. 37). 

2.2. Une question d’image(s) 

La notion de marque s’intègre donc dans une logique de différenciation. Il s’agit d’occuper 

une place unique et valorisée dans l’esprit de son public cible (Kapferer, Les marques, capital 

de l'entreprise. Créer et développer des marques fortes, 2007). Or, de telles places sont chères. 
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Au sortir de la seconde guerre mondiale, les populations ont connu une véritable révolution de 

la consommation. La compétition n’a eu de cesse de s’intensifier et les marques de proliférer. 

Dans ce contexte, il ne suffit plus de correspondre aux attentes du consommateur. Les 

recherches nous révèlent que dans un monde où l’offre excède la demande, le consommateur 

est de plus en plus guidé par l’image d’une marque, plutôt que par les caractéristiques du produit 

ou service en tant que tel (Bastos & Levy, 2012, p. 355). 

Le branding devient alors une compétence clé pour toute organisation. Ce terme renvoie à 

la pratique stratégique de création et de gestion des marques et de leur image, comme actifs de 

valeur de l’entreprise (Swystun, 2006, p. 20). Une démarche de branding a pour objectif de 

développer des perceptions positives vis-à-vis d’une marque dans l’esprit de son public cible. 

L’essence de la démarche réside dans la nécessité de se différencier et d’offrir au consommateur 

une valeur perçue comme unique (Keller, 2019, p. 5). Pour se faire, le brand manager va jouer 

sur l’image projetée de la marque, pour tenter de modifier l’image réellement perçue par le 

consommateur (Bastos & Levy, 2012, p. 360). 

Pour mieux comprendre les possibilités d’une stratégie de branding, intéressons-nous aux 

quatre dimensions de l’image d’une marque ou organisation : l’image voulue, l’image perçue, 

l’image projetée, et enfin l’image possible (Libaert & Johannes, La communication corporate - 

2e édition, 2016). L’image voulue représente la vision de l’entreprise pour sa marque, les 

valeurs et intentions qu’elle souhaite lui donner et la façon dont elle souhaiterait être perçue par 

son public cible. L’image perçue est alors la manière dont la marque est effectivement perçue 

par cette cible. L’image possible nécessite une analyse du contexte environnant. En fonction de 

cet environnement, quelles sont les perceptions réellement atteignables pour cette marque ? 

Enfin, l’image projetée reprend l’ensemble des messages émis par l’organisation à propos de 

sa marque, la façon dont elle la présente concrètement (Libaert & Johannes, La communication 

corporate - 2e édition, 2016).  Le branding a pour objectif de faire correspondre l’image voulue 

et l’image perçue. Il peut pour cela jouer sur l’image projetée, en tenant compte de ce qu’il est 

possible ou non d’atteindre à un moment et dans un contexte donné (Bastos & Levy, 2012, p. 

360). Le branding participe ainsi à construire et défendre la réputation d’une marque, entendue 

comme la somme des images perçues dans le temps (Libaert & Johannes, La communication 

corporate - 2e édition, 2016).  
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2.3. L’identité de marque 

Chaque individu, de sa petite enfance à ses vieux jours, n’a de cesse de se construire et de 

défendre une identité. À cet instar, les marques développent elles aussi une identité propre, 

unique. Selon Libaert & Joannes (2016), le concept d’identité renvoie à ce qui est 

intrinsèquement propre, à sa vraie nature. Elle tend à la fois à permettre une distinction -ici face 

aux autres marques en présences- et une identification, un rapprochement (Libaert & Johannes, 

La communication corporate - 2e édition, 2016). L'identité de la marque est donc un moyen de 

reconnaissance pour les consommateurs, tout en symbolisant ses points de différence vis-à-vis 

de la concurrence. 

Kapferer (1991) nous propose d’approcher l’identité via 6 composantes distinctes : le 

physique, la personnalité, la culture, la relation, le reflet et enfin la mentalisation (De Moerloose 

& Lambin, 2011, p. 404). Ensemble, elles forment ce qu’il nomme le prisme de l’identité. Le 

physique reprend, comme son nom l’indique, les caractéristiques physiques de la marque, son 

socle : quel est son positionnement ? La marque est l’émetteur. Que communique-t-elle à 

l’extérieur sur elle-même, sur ce qu’elle offre et pour qui ? Par exemple, la marque propose-t-

elle une voiture confortable et abordable pour familles nombreuses, ou une sportive pour 

amateurs de sensations ? Ces choix de base conditionneront les autres dimensions.  Vient 

ensuite la personnalité. Celle-ci repend les traits de caractère « quasi-humains » de la marque, 

le tempérament qu’elle se voit attribuer : plutôt extravagante ou discrète, branchée ou 

intemporelle, etc. La culture quant à elle reprend les valeurs, l’univers de référence de la 

marque, son système de croyances. Celle-ci peut transparaître à travers le choix d’un nom, 

slogan ou logo, mais également par sa gestion des relations aux parties prenantes -internes ou 

externes- ou encore par sa démarche RSE, ou « Responsabilité sociétale des entreprises », en 

prenant en compte ses impacts sur la société (Ponmam, 2007, p. 6). La relation renvoie au climat 

de relation que la marque inspire, au mode de conduite qui identifie le plus une marque : est-

elle plus proche, distante ? Individuelle, familiale ? Le reflet correspond à l’image que renvoie 

le client, ou récepteur, d’une certaine marque au monde. Comment sont perçus les clients de 

telle ou telle marque ? Dit-on que les clients de telle marque sont plutôt fiers, humbles, 

intrépides… ? Enfin, la mentalisation se définit comme « le miroir interne de la cible », l’image 

que les clients ont d’eux-mêmes en choisissant cette marque plutôt qu’une autre. C’est la 

justification interne de leur choix : « nous, les clients de X, nous sommes engagés. Nous 
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sommes solidaires. Nous accordons de la place à l’humain » (De Moerloose & Lambin, 2011, 

p. 404 ; Ponmam, 2007, pp. 64-71).  

Le prisme de l’identité est un outil de branding permettant entre autres de repérer des 

décalages entre l’image voulue et projetée. Il serait par exemple problématique d’observer un 

écart important, voire une contradiction, entre la personnalité visée par la marque et le reflet de 

sa cible à l’extérieur. Une stratégie de branding réussie doit assurer une cohérence au sein du 

prisme de l’identité (De Moerloose & Lambin, 2011, p. 404 ; Ponmam, 2007, p.71).  

 

Figure 1- Le Prisme de l'identité (Kapferer, 2004, p. 107) 

 

2.4. Une marque forte, quelles conséquences ? 

Les marques, outre leur rôle de différenciation de l’offre concurrente, sont source de 

nombreux bénéfices pour les consommateurs comme pour leur propriétaire (De Glaser, 2009, 

p. 11). Abordons ensemble les principaux bénéfices d’une marque forte, autant pour le client 

que le vendeur.  

2.4.1. Côté consommateurs 

Pour les consommateurs premièrement, les marques fournissent un support à la décision. 

Une marque forte se distingue, est facilement reconnaissable. De plus, suite à ses précédentes 

expériences et interactions avec diverses marques au fil des années, le consommateur a déjà pu 

identifier lesquelles étaient les plus susceptibles de rencontrer ses attentes. En conséquence, le 

coût de recherche pour un produit/service approprié s’en retrouve réduit : le choix nécessite 

moins de réflexions et la recherche nécessitera un temps et des efforts amoindris (Lane Keller 

& Swalinathan, 2019, p. 36). 
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Le sens accordé aux marques par les individus peut être très profond. Cela nous invite 

à penser la relation entre une marque et son consommateur comme une sorte de pacte, un lien 

particulier. Le client offre sa confiance et sa loyauté, en échange de quoi il attend implicitement 

un certain niveau de performance, un prix adéquat, une distribution appropriée, etc. Pour autant 

que ces attentes restent rencontrées, un consommateur est susceptible de rester fidèle à une 

certaine marque (Lane Keller & Swalinathan, 2019, pp. 36-37).   

Les bénéfices du recours à une certaine marque peuvent également être moins tangibles. 

Une marque peut constituer un dispositif symbolique, permettant de projeter sa propre image 

de soi. Nous l’abordions avec le prisme de l’identité de Kapferer (1991), chaque marque se voit 

associée certains traits « quasi-humains » et peut renvoyer à des valeurs particulières. 

Rappelons particulièrement la notion de mentalisation : par le choix d’une marque particulière, 

la cible se définit elle-même (De Moerloose & Lambin, 2011, p. 404 ; Ponmam, 2007, pp. 64-

71). Elle cherche à illustrer, pour elle-même et pour autrui, le type de personne qu’elle souhaite 

être (Lane Keller & Swalinathan, 2019, p. 37 ; Kapferer, 2007, p. 49). En étant client chez une 

marque particulière, l’individu est conforté dans son choix comme étant la bonne décision, celle 

qui affirme sa personnalité (De Glaser, 2009, p. 11).  

Il est également question de réduire les risques encourus par le consommateur (De 

Glaser, 2009, p. 11). Acheter ou consommer un produit/service peut tout d’abord impliquer un 

risque fonctionnel, lorsque les attentes ne sont simplement pas remplies ou que la performance 

est jugée insatisfaisante. Un risque physique existe également, lorsque le produit/service 

menace la santé ou le bien-être physique de l’utilisateur ou d’autrui. Le risque financier apparaît 

lorsque les bénéfices du produit/service ne valent pas son prix. Le risque social représente la 

possibilité de se voir embarrassé aux yeux d’autrui. Il existe également le risque psychologique 

pour le consommateur de voir son bien-être mental affecté. Enfin, le risque temps renvoie au 

coût d’opportunité de trouver un autre produit/service en cas d’insatisfaction du premier.  Les 

consommateurs peuvent faire face à ces risques de nombreuses manières (Lane Keller & 

Swalinathan, 2019, p. 37). L’une d’elles consiste à se référer à des marques bien connues, 

principalement celles qui suscitent déjà sa confiance à la suite d’une interaction passée 

satisfaisante (Kapferer, 2008, p. 20). Le terme interaction reprend à la fois les expériences 

d’achat et les expositions à tout type de marketing. Les marques représentent donc un outil 

important de gestion des risques, notamment dans le secteur B2B où ces risques peuvent 

prendre des proportions particulièrement importantes (Lane Keller & Swalinathan, 2019, p. 37).  
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Les marques ont donc un impact réel sur les perceptions d’un produit/service. Elles vont 

jusqu’à en impacter l’expérience même de consommation. Chaque marque porte une 

signification unique pour son consommateur, lui facilite le quotidien et lui apporte une valeur 

unique. Dans le cadre d’activités quotidiennes qui ne cessent de se complexifier et de devenir 

de plus en plus chronophages, la réduction des risques et la simplification des prises de 

décisions sont des atouts considérables pour tout individu (De Glaser, 2009, p. 11 ; Lane Keller 

& Swalinathan, 2019, p. 37). 

2.4.2. Côté entreprises 

Du côté des entreprises, une marque forte offre divers avantages. Notons premièrement 

une meilleure satisfaction des consommateurs, émanant des bénéfices cités dans la section 

précédente. Selon De Glaser (2009, p. 11), la confiance des consommateurs constitue le point 

de départ d’une réaction en chaîne vertueuse. Une marque forte peut impacter les 

comportements des consommateurs de bien des façons, ce qui peut se révéler extrêmement 

profitable pour cette même marque (Hoeffler & Keller, 2003, p. 423). 

Les consommateurs satisfaits et loyal à la marque seront en outre plus susceptibles de 

recommander le produit/service en question. S’en suit un bouche-à-oreille positif, facilitant 

l’acquisition de nouveaux consommateurs. Les consommateurs convaincus peuvent aller 

jusqu’à tirer la demande globale pour le produit/service vers le haut, en augmentant l’intérêt de 

la population en général pour ce dernier. Une marque forte peut devenir un réel leader d’opinion 

(De Glaser, 2009, p. 11). 

En outre, une marque forte facilite grandement l’introduction de nouveaux 

produits/services (Hoeffler & Keller, 2003, pp. 423-425). Ces derniers seront plus aisément 

acceptés, ce qui peut permettre à l’entreprise de les introduire à un prix un peu plus élevé. En 

effet, la demande sera moins élastique au prix étant donné que la marque apposée sur la 

nouveauté assure au consommateur un certain standard de qualité (De Glaser, 2009, p. 11). Il 

s’observe en général des réponses bien plus positives face à toute activité marketing émanant 

d’une marque solide (Hoeffler & Keller, 2003, p. 426). 

Enfin, la renommée d’une marque, si elle est bien gérée, viendra impacter positivement la 

valeur et la réputation de l’entreprise elle-même. La bonne gestion d’un portefeuille de marque 

implique d’ailleurs que la valeur de l’entreprise soit supérieure à la somme des valeurs de ses 

différentes marques (De Glaser, 2009, pp. 11-12). 
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 CHAPITRE 3 : le Storytelling de marque 

3.1. Il était une fois 

De tout temps, l’homme a vécu à travers des histoires : celles qu’il vit lui-même et se 

remémore, celles qui lui sont contées et enrichissent son imaginaire. Avec les débuts de 

l’écriture, c’est tout un monde de personnages fascinants et convaincants qui s’est ouvert à lui. 

Le storytelling, ou l’art de raconter des histoires se sont ainsi développés peu à peu (Herskovitz 

& Malcolm, 2010, p. 21).  

La recherche scientifique a démontré le rôle majeur que jouent les histoires dans notre 

processus de mémorisation (Herskovitz & Malcolm, 2010, p. 21). Là où des arguments 

rationnels, des faits bruts ou des statistiques seront vite oubliés, une histoire sera plus facilement 

mémorisable. Intuitivement, nous y sommes plus sensibles et jugeons les récits plus 

convaincants qu’une liste d’arguments aussi complète soit-elle (Delgado-Ballester & 

Fernández-Sabiote, 2016, p. 117). Cela s’explique notamment par l’impact émotionnel d’une 

histoire, qui stimule nos 5 sens en nous renvoyant à nos propres expériences passées (Hsiu-Ping 

& Yi-Lun, 2019, p. 2).  

L’Histoire avec un grand H ainsi que la culture d’une civilisation sont à la fois apprises et 

façonnées par les récits que nous en faisons. L’art de raconter découle directement de ce besoin 

d’héritage culturel. Nous cherchons sans cesse à comprendre notre monde, à nous situer au sein 

de celui-ci, au sein de nos pairs. Les histoires nous fournissent alors une source d’informations 

précieuses sur notre environnement. Elles vont jusqu’à façonner nos pensées et jugements, elles 

participent à la construction de notre vision du monde (Tengti Kao, 2019, p. 1).  

Alors qu’est-ce qu’une histoire exactement ? Boje (1995, p. 1000) définit le terme comme 

« une performance orale ou écrite impliquant deux personnages ou plus, interprétant des 

expériences passées ou anticipées ». Selon Bennet & Royle (2004, p. 55), c’est « une série 

d’évènements dans un ordre spécifique, avec un début, un milieu et une fin ». Retenons de la 

littérature qu’il existe trois éléments nécessaires à toute histoire : une chronologie, une causalité 

et un développement de personnage(s) (Delgado-Ballester & Fernández-Sabiote, 2016, p. 117). 

Nous reviendrons sur ces conditions ultérieurement. Toujours est-il que, du plus simple conte 

pour enfants aux plus grands récits historiques, les histoires n’ont cessé d’animer nos vies. Le 

storytelling représente ainsi l’un des plus vieux et des plus puissants modes de communication 

(Delgado-Ballester & Fernández-Sabiote, 2016, p. 117 ; Herskovitz & Malcolm, 2010, p. 21).  
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3.2. Le récit au service des marques 

Comme nous l’abordions dans la première partie de ce mémoire, le rapport de la population 

à la consommation a changé. De nos jours, les individus ne se concentrent plus uniquement sur 

les caractéristiques du produit ou service. Ils sont en outre las d’entendre les mêmes arguments 

marketing et ont désormais les moyens de faire connaître leur mécontentement (Henrard & 

Pierra, 2015). Les consommateurs sont davantage à la recherche d’expériences, pouvant 

stimuler et enrichir leurs sens (Hsiu-Ping & Yi-Lun, 2019, p. 2). Le contenu est désormais au 

cœur de la démarche marketing, qui s’attarde davantage sur la relation marque-consommateur, 

au détriment de la publicité traditionnellement axée sur le produit. C’est l’essor du Content 

marketing (Henrard & Pierra, 2015, pp. 12-15). Lorsque ce contenu prend la forme d’une 

histoire, la pratique marketing est qualifiée de storytelling. Lorsque ce récit tourne autour de la 

marque et œuvre à son image, nous parlons de brand storytelling, ou storytelling de marque 

(Delgado-Ballester & Fernández-Sabiote, 2016, p. 117). 

Les pratiques de branding ont généralement comme défi de construire une connexion entre 

une marque et ses consommateurs, en touchant aux émotions de ces derniers.  Elles ont 

également comme objectif d’améliorer la notoriété de la marque et d’informer sur ce qu’elle 

représente (du Plessis, 2015, p. 85). Le storytelling s’est démontré être un outil de branding de 

choix. D’un côté, les histoires captent davantage l’attention du consommateur et seront plus 

facilement mémorisables. Le partage d’information sur la marque et ses valeurs s’en retrouve 

facilité. De l’autre, elles sont plus à même d’éveiller les émotions du consommateur et ainsi de 

permettre une réelle connexion émotionnelle entre les deux parties. (Tengti Kao, 2019, p. 1). 

Le brand storytelling constitue donc un outil marketing performant, permettant d’attirer et 

d’engager les individus avec une marque, tout en construisant ou renforçant une relation de 

confiance à long-terme avec les consommateurs (du Plessis, 2015, p. 85). De récentes 

recherches démontrent effectivement que l’art du récit permet de créer et d’entretenir un 

avantage compétitif de marque, en façonnant l’attachement des consommateurs à cette dernière. 

Plus encore, le storytelling fait peu à peu les preuves de son efficacité dans la modification des 

perceptions des consommateurs (Tengti Kao, 2019, p. 1). Toutes ces possibilités font du 

storytelling un outil de branding pertinent, surfant sur l’évolution des consommateurs et leur 

intérêt pour un contenu utile, pertinent, informatif, ludique ou divertissant (Herskovitz & 

Malcolm, 2010, p. 21 ; Henrard & Pierra, 2015). In fine, les histoires et les récits de marque 

vont au-delà des attributs ou des avantages individuels pour fournir un compte rendu plus 

littéraire et plus holistique de ce qu'est une marque (Keller, 2019, pp. 13-14). 
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3.3. Une pratique qui intrigue 

Le brand storytelling a ainsi fait sa place comme pratique pertinente, dans un environnement 

marketing en mutation. L’enjeu est alors de pouvoir appréhender au mieux cette pratique 

autrefois émergente, aujourd’hui en plein essor (Keller, 2019, pp. 13-14). La montée du 

storytelling de marque pose diverses questions aux marketeurs. Premièrement, comment cette 

pratique s’intègre-t-elle dans notre compréhension du consommateur ? Autrement dit, comment 

en expliquer l’utilisation, par une approche centrée consommateur ? Deuxièmement, comment 

mettre en place cette pratique de manière fructueuse et quels bénéfices pouvons-nous en 

espérer ?  De manière plus pratique, qu’est-ce qui rend les histoires et récits convaincants ? 

Quelles sont les bonnes pratiques et à l’inverse, les choses à éviter (Keller, 2019, pp. 13-14) ? 

C’est ce qui sera abordé dans la seconde partie de ce mémoire. 
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II. Construction d’une stratégie de storytelling de 

marque 

 CHAPITRE 1 : Les 4 fondamentaux du récit 

Lorsqu’il s’agit de construire une histoire, il n’existe pas de méthode universelle (Denning, 

2006, p. 42). Cependant, toute histoire est structurée, afin de captiver son audience. Chaque 

histoire possède un début, un milieu et une fin. Les évènements s’enchaînent dans une séquence 

chronologique, appelée communément une intrigue. (Lundqvist, Liljander, Gummerus, & van 

Riel, 2012, p. 285). Fog (2010), Paquette, Yang, & Long (2017) & Lundqvist (2012) 

s’accordent à dire qu’un récit se construit autour de quatre éléments : un message, un conflit, 

des personnages et une intrigue, ou action. Parcourons et complétons ensemble ces éléments, 

afin d’approcher le processus de construction d’une histoire de marque réussie.  

1.1.  Le message 

1.1.1. L’histoire comme un moyen, pas une fin  

Le storytelling est un moyen, pas une fin. Il est important de définir son objectif. Le 

storytelling réussi véhicule des messages qui renvoient une image positive à la marque. Mais il 

est important de réfléchir au message à communiquer. Et cela demande une stratégie en amont 

(Fog, 2010).  

C’est l’exemple des fables de la Fontaine : chaque histoire tourne autour d’un thème 

central, d’un message à délivrer. Le conte du lièvre et de la tortue par exemple, mets en scène 

les personnages pour nous délivrer un message précis : l’arrogance se retourne contre-nous. 

Chaque fable tend à délivrer une morale particulière, qui fonde sa raison d’être. Il en va de 

même pour les récits de marque : pas d’histoire sans raison d’être, pas de récit sans message. 

L’histoire, si bien réussie, devient une preuve du message central : grâce à elle, le public peut 

internaliser le message (Fog, 2010).  

La construction du message constitue donc une étape cruciale. Elle l’est d’autant plus 

qu’elle va conditionner toute la suite du processus. Cependant, le message n’est pas la première 

étape à proprement parler. Comme dans tout plan de marketing ou de communication, il se 

construit sur base d’une stratégie plus générale (Libaert, 2017, pp. 107-108). Il est en effet 

nécessaire d’avoir défini a priori le positionnement de sa marque, sa cible, son identité. En 
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fonction de la personnalité de la marque, de sa relation à la cible -proche, familière ou plutôt 

distante-, du marché sur lequel elle opère… le message peut s’en trouver radicalement différent. 

Louis Vitton, Apple ou Coca-Cola, les marques ne s’adressent pas aux mêmes individus et ne 

cherchent pas exactement le même type de relation avec leurs consommateurs. Ainsi, si le 

storytelling de marque est un outil, il ne peut s’affranchir d’un profond travail sur la stratégie 

de branding en général : « qui je suis, pour qui, pourquoi » (Fog, 2010). 

1.1.2. Des objectifs contingents 

Après seulement, il est possible de définir les objectifs d’une action de marketing 

spécifique, ici la mise en place d’un récit de marque. Libaert (2017, pp. 108-109) classe les 

objectifs de toute campagne de communication -marketing ou non- dans quatre catégories 

distinctes : les objectifs cognitifs consistent à « Faire connaître ». Ce sera par exemple le cas 

d’une marque récente souhaitant construire sa notoriété. Cela peut également concerner une 

marque se lançant sur un nouveau segment, où un audit préalable révèle qu’elle est encore 

méconnue, ou incomprise. Il peut donc également s’agir de « Faire comprendre » une marque. 

Les objectifs acceptatifs visent quant à eux à obtenir l’accord de la cible, à la « Faire adhérer ».  

Les objectifs affectifs renvoient aux émotions et visent au développement de sentiments 

particuliers : « Faire aimer », en quelque sorte. Enfin, les objectifs conatifs ont pour objectif le 

développement d’un changement d’attitude chez la cible : « Faire agir » Libaert (2017, pp. 108-

109).  

Il est ici nécessaire de souligner qu’une certaine chronologie doit être respectée. En 

effet, on ne peut chercher à modifier un comportement chez une cible qui n’est pas préalable 

informée sur la marque, qui n’adhère pas à ce qu’elle propose ou n’a pas développé de 

perceptions positives vis-à-vis de celle-ci Libaert (2017, p. 109).  

Nous pouvons ici faire un parallèle entre la définition des objectifs de l’action de brand 

storytelling et le consumers journey, ou parcours du consommateur. Le consumers journey, 

aussi appelé Purchase Funnel vise à modéliser le processus de décision par lequel passe tout 

consommateur (Dierks, 2017). Nous retiendrons ici le modèle de Lavidge & Steiner (1961), qui 

a l’avantage de proposer une série d’étapes chronologiques, de la connaissance d’un produit à 

son achat.  
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Figure 2 - Purchase funnel Model selon Lavidge & Steiner (1961), reprit par Dierks, 2017 

 

Ce modèle nous illustre qu’il est d’abord nécessaire de faire connaître sa marque, dans 

une démarche cognitive. Si le consommateur possède déjà une bonne connaissance, il est alors 

préférable de miser sur des objectifs affectifs, afin de développer une appréciation puis une 

préférence. Il s’agit pour une stratégie de branding d’initier ou de renforcer la connexion 

émotionnelle entre la marque et son client. Néanmoins, nous comprenons que la relation ne peut 

se construire si la marque n’est pas préalablement connue. Les objectifs conatifs devront quant 

à eux être réservés aux consommateurs les plus avancés dans leur consumer’s jouney, ou 

processus d’achat. Avant de construire tout récit de marque, il est donc primordial d’identifier 

la cible mais également de connaître son avancement sur ce modèle. Il est par exemple 

préférable de ne pas faire directement mention de la marque pour un récit adressé à un individu 

au stade de la conscience. Il faudra en effet l’attirer par d’autres éléments, avant de lui faire 

rattacher l’univers proposé à la marque en question (Pulizzi & Barrett, 2009).  

1.1.3. Cohérence objectif-narration 

S’il est si important de bien définir l’objectif de son récit de marque, c’est parce qu’il 

va déterminer l’ensemble des choix suivants. Que la marque souhaite mettre en avant ses 

valeurs, communiquer sur un repositionnement ou simplement se présenter au public, le 

discours s’en verra fortement modifié (Delgado-Ballester & Fernández-Sabiote, 2016, p. 119).  

Dans cet esprit de cohérence objectif-message, Denning (2006, p. 43) nous présente huit 

modèles narratifs distincts. Son tableau nous illustre huit modèles à suivre dans la construction 

du récit, en fonction de l’objectif poursuivi. Nous observons que pour transmettre des valeurs, 

partager de la connaissance ou pour susciter l’action, le cœur des récits sera différent. La 

manière de conter l’histoire également.  
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Figure 3- Eight different narrative patterns (Denning, 2006, p.43) 

 

 Du Plessis (2015, pp. 90-01) nous présente pour sa part neuf types d’expériences 

consommateurs qui peuvent être construites ou renforcés par le récit de marque. Pour chacune 

de ces expériences, le contenu s’en verra adapté. L’essentiel à contenir pour chaque type 

d’expérience se trouve résumé comme suit : 

Expérience civique Apporter de la valeur au consommateur en lui fournissant un contenu lié à la 

marque susceptible de lui apporter des solutions dans la vie quotidienne. Un 

contenu qui se démontre indispensable sera susceptible de retenir le 

consommateur. 

 

« Make me 

smarter » 

Fournir un contenu utile lié à la marque (éduquer, informer) qui pourrait être 

continuellement partagée entre les utilisateurs à travers de multiples 
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plateformes, afin d’améliorer leur connaissance du produit/service et comment 

il peut leur être bénéfique. 

 

Ancrer la 

camaraderie 

Fournir un contenu tournant fortement autour de la marque et de ce qu’elle 

véhicule, afin de créer un sentiment de familiarité. Engager le consommateur 

par des histoires qui personnalisent la marque et son produit/service. 

 

Connexion à la 

communauté 

Offrir aux utilisateurs la possibilité de participer -par exemple par des 

conversations en ligne- leur laisser bénéficier librement du partage et de la 

réception de contenu, avec et par les autres membres de la communauté. 

 

Identité sociale Communiquer le caractère ou la personnalité de la marque par un récit centré 

sur des personnages, tout en donnant aux consommateurs un sentiment 

d’appartenance à la marque et sa communauté. 

 

Utilitariste Permettre au consommateur d’amener du contenu utile et lié à la marque, qui 

soit à la fois informatif et éducatif afin d’assister les autres consommateurs 

dans leur vie quotidienne. 

 

Inspiration Fournir du contenu utile qui inspire et stimule le consommateur, l’incitant à le 

partager avec ses amis, sa famille, ses pairs. 

 

Co-production Le consommateur participe directement à la production du contenu de marque, 

en partageant ses propres histoires liées à la marque. Les utilisateurs 

deviennent des influenceurs.  

 

Temps-mort Fournir un contenu qui reflète les réalités de la manière dont les 

consommateurs consomment le produit/service, en situation. Illustrer la 

marque comme faisant partie du mode de vie des consommateurs. 

 

L’auteur illustre ses propos avec la marque Coca-Cola, en expliquant par exemple comment 

cette marque propose à ses consommateurs une expérience civique, à travers les histoires 

racontées. Premièrement, de nombreux récits mettent en avant l’émancipation de la femme, par 

diverses succes stories les encourageant à devenir entrepreneurs. Deuxièmement, au lieu de 

présenter un rapport RSE classique, la marque illustre ses efforts par une multitude d’histoires, 

plus facilement intégrées et partagées par les consommateurs : un procédé de fabrication plus 
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durable pour ses bouteilles, une action pour le bien-être de la population, etc (du Plessis, 2015, 

p. 94).  

1.2. Le conflit 

Le conflit est la force motrice d’une bonne histoire (Woodside, Brand–Consumer 

Storytelling Theory and Research: Introduction to a Psychology & Marketing Special Issue, 

2010, p. 533). Mais pourquoi est-ce le cas ? La réponse réside dans la nature humaine. Tout au 

long de notre vie, nous recherchons l’équilibre, l’harmonie avec notre environnement, avec 

nous-mêmes. Dès lors, lorsque notre quiétude se retrouve menacée, notre instinct nous pousse 

à agir. Nous sommes capables de mettre en place tout ce qui est en notre pouvoir pour retrouver 

l’harmonie initiale. Ainsi, le stress ou le danger nous poussent à agir : le confit est le moteur de 

l’action (Fog, 2010, p. 35).  

Ainsi, une histoire est mise en mouvement par une perturbation d’un état initial (Woodside, 

2010, p. 533). Face à la baisse de ses ventes, une marque va agir et remonter spectaculairement 

la pente. Face à une demande de logements insatisfaite lors d’un congrès à San Francisco en 

octobre 2007, les fondateurs d’Airbnb ont la brillante idée de mettre des matelas à disposition 

des voyageurs désemparés (Balech, L’institutionnalisation des plateformes: Les cas 

d’AirbnbetUberàParis, 2019, p. 281). L’harmonie de la ville de Californie du Nord était 

menacée. De brillants esprits ont proposé une solution, qui marqua la naissance d’une 

révolution du monde de la location courte durée. Voilà un exemple de success story à 

l’américaine, pour une compagnie et une « marque » également bien connue sur notre continent 

européen (Balech, L’institutionnalisation des plateformes: Les cas d’AirbnbetUberàParis, 2019, 

pp. 280-285).  Le conflit nous donne donc la force de passer à l’action. « C’est pourquoi les 

histoires nous captivent. Elles répondent à notre besoin émotionnel d’apporter l’ordre au 

chaos », argumente Fog  (2010, p. 35). L’incident devient un incitant (Woodside, 2010, p. 533). 

Une bonne histoire met donc en œuvre des forces opposées, appelant le protagoniste à 

creuser davantage, à se dépasser, à agir malgré les risques (Woodside, Sood, & Miller, 2008, p. 

106) (Woodside, 2010, p. 533). Une narration réussie nous illustre la lutte incessante entre nos 

attentes et la réalité. Ce qui fait que notre vie vaut la peine d’être vécue réside dans toutes ces 

perturbations qui nous mettent en mouvement et que nous surmontons constamment. Les 

« forces négatives » nous poussent à faire ressortir nos propres « forces positives ». Nous nous 

surpassons. « Contre ces pouvoirs négatifs, nous sommes contraints de vivre plus 

profondément, plus pleinement » (Woodside, 2010, p. 533). Un récit de marque prend donc vie 
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par la venue d’un conflit, que la marque est amenée à surmonter -ou non, dans le cas d’une 

« Tragédie » (Delgado-Ballester & Fernández-Sabiote, 2016, p. 118).    

Fog (2010, p. 37) nous propose une série de questions afin de déterminer l’efficacité du 

conflit de notre récit de marque. Premièrement : est-il possible de formuler le conflit de manière 

explicite, précise ? S’agit-il bien d’un conflit ? Deuxièmement : comment ce conflit peut-il être 

résolu ? S’il peut être résolu de façon évidente, le récit devient prévisible et inintéressant. 

Troisièmement : existe-t-il de plus petits conflits en dehors de l’incident central ? Trop de sous-

conflits peuvent selon Fog (2010) détourner du message principal et rendre l’histoire moins 

claire. Quatrièmement : est-il possible d’identifier le héros principal et les forces opposées 

auxquelles il fait face ? Comment ces forces sont-elles distribuées entre les deux camps ? Un 

déséquilibre important peut rendre l’histoire ennuyeuse ou déroutante. Enfin, si le conflit est 

difficilement identifiable ou si le message n’est pas assez clair ou manque d’originalité, le 

public risque fortement de s’en désintéresser Fog (2010, p. 37).  Nous comprenons ici 

l’importance de travailler le choix et la formulation de l’incident à l’origine du récit. Un conflit 

bien travaillé est susceptible d’éveiller l’intérêt et une réaction émotionnelle forte chez le 

consommateur (Lundqvist, Liljander, Gummerus, & van Riel, 2012, p. 285).  

1.3. Les personnages 

Un autre élément fondamental de tout récit de marque est la présence de personnages. La 

distribution de leur rôle et leurs caractéristiques sont des éléments primordiaux pour une histoire 

réussie, qui véhicule efficacement le message. Pour exister, le conflit a besoin de personnages 

convaincants et en interaction les uns avec les autres. 

1.3.1. Répartition des rôles 

 En cela, un récit de marque se rapproche d’un conte classique. Il se construit en effet 

sur une structure fixe, où chaque personnage a un rôle à jouer. Reprenant le schéma narratif 

actantiel développé par Greimas (1986), Fog (2010, p. 43) et  (Ruiz Collantes & Mercè, 2015, 

pp. 100-101) suggère qu’un récit de marque peut se construire sur la même structure. Ce modèle 

narratif présente les six « actants » principaux du récit. Le terme actant sert davantage à 

désigner une position, un rôle, que ce qui l’occupe. Cela peut être un personnage, humain ou 

non, mais également un groupe, une abstraction, etc. (Klinkenberg, 1996, p. 183). 
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Figure 4- Schéma actantiel de Greimas (1986), repris par Riuz Collantes & Mercè (2015, p.100) 

 

Une montagne à gravir ou une crise sanitaire soudaine peuvent tout autant constituer de solides 

opposants qu’un concurrent féroce.  Une marque peut occuper diverses positions actancielles : 

être le sujet effectuant la mission ; être l’objet même de la mission ; faciliter la tâche du sujet 

en étant adjuvant ; être l’opposant en entravant la quête du sujet ; être le destinateur à l’origine 

de la mission ou enfin être le destinataire, bénéficiant de l’ensemble des évènements (Ruiz 

Collantes & Mercè, 2015, p. 100).  

 Selon Fog (2010, p. 39), le schéma actantiel est particulièrement utile pour mettre en 

évidence le rôle des acteurs et les relations qu’ils entretiennent. Il argumente qu’un conflit réussi 

nécessite la présence d’un héros et d’un méchant, comme deux forces opposées poursuivant des 

objectifs antagonistes. L’adversaire peut prendre de nombreuses formes, tant physiques que 

psychologiques, comme la peur de l’échec par exemple. En surmontant l’adversité, en occupant 

la place de l’opposant dans le schéma de Greimas (1986), le héros est capable de résoudre le 

conflit de l’histoire. La résolution de conflit central est la preuve du message porté par l’histoire, 

que l’objectif du héros soit atteint ou non (Fog, 2010, p. 41). Cette distribution très classique 

des personnages permet de structurer un récit de marque tout en mettant en avant certaines 

caractéristiques ou traits de caractère à travers le héros.  

1.3.2.  Les archétypes  

L’un des raisonnements les plus pertinents pour approcher l’image de marque s’appuie 

sur la conscience collective. Dans cette conscience collective, nous retrouvons des 

« archétypes ». Les archétypes sont des constructions sociales partagées, émanant des mythes, 

religions, littératures, films ou de toute forme de culture, soit-elle élitiste ou populaire (Ruiz 

Collantes & Mercè, 2015, p. 120). Dans le cas du brand storytelling, l’utilisation d’archétypes 

se manifeste surtout dans les types de personnages ou de personnalités. Recourir à l’utilisation 
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d’un archétype particulier revient à construire son personnage autour d’un modèle de 

« personnage universellement familier » (Delgado-Ballester & Fernández-Sabiote, 2016, p. 

119). Selon Tsai (2006, p. 650), l’utilisation d’archétypes en marketing trouve sa raison d’être 

dans la recherche d’identité que poursuit l’individu, par son comportement de consommation. 

Ainsi, le consommateur doit à la fois pouvoir reconnaître et s’identifier à l’archétype utilisé 

(Tsai, 2006, pp. 650-651). 

Dans la construction d’une stratégie de branding, le recours aux archétypes est très 

attirant. Cela peut faciliter la construction et la défense d’une marque forte, emblématique et 

mythique. En effet, positionner sa marque en lien avec un archétype particulier permet d’avoir 

un impact universel et de raisonner dans l’inconscient du public. Dans le storytelling de marque, 

chacun de ces personnages types possède des caractéristiques spécifiques qui lui permettent de 

fonctionner comme la source de différents types d’histoires. Chaque personnage nous renvoie, 

dans notre conscience collective, à certaines qualités, motivations, compétences, à certains 

objectifs et à une relation à autrui particulière. Le choix de l’un ou de l’autre impactera 

l’entièreté du récit de marque (Ruiz Collantes & Mercè, 2015, pp. 120-121). 

Douze archétypes sont communément identifiés. Le tableau suivant reprend les 

archétypes identifiés par Megehee & Woodside (2010), repris par différents auteurs dont 

Delgado-Ballester & Fernández-Sabiote (2016).  À chaque archétype, nous associons 

intuitivement des traits de caractère. En s’associant à l’un ou à l’autre, une marque peut par 

exemple mettre en avant ce qui fait sa force. Là où Walt Disney peut mettre en avant son 

inspiration créative, la marque Levi’s peut faire valoir sa grande expérience et Microsoft peut 

mettre en lumière sa place leader sur son marché. 

Archétype Essence de l’histoire Marques exemplatives 

Ultimate Strench 

    La Force Ultime 

Devant un obstacle, il faut le 

surmonter. La force doit être prouvée 

dans les faits. 

Les montres Timex 

The Siren 

    La Sirène 

Pouvoir d’attraction, liée à la 

possibilité de destruction 

Allure de Chanel 

Envy de Gucci 

The Hero 

    Le Héros 

Force morale, courage et victoire. Un 

voyage et une transformation. 

Michael Jordan et les 

chaussures Nike 

The Antihero 

     L’Anti-héros 

Message universel de destruction et 

d’attraction du mal. Le mauvais gars. 

Harley-Davidson 

Îcones de heavy metal 
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The Creator 

     Le Créateur 

Inspiration créative et la force de 

l’imagination. Originalité, 

authenticité. 

Coca-Cola 

Walt Disney 

The Change Master 

     Le Maître du Changement 

Transformation, développement 

personnel et maîtrise de soi. 

Gilette 

Porsche 911 

The Powerbroker 

     L’homme d’influence 

Autorité, influence et domination. Le 

leader mondial, le meilleur, le 

numéro 1.  

CNN 

Microsoft 

The Wise Old Man 

     Le Vieux Sage 

Expérience, conseil et héritage, à 

l’épreuve du temps. 

Levi’s 

The loyalist 

     Le Loyal 

Confiance, loyauté. Rassure. Friends TV sitcom 

The Mother of Goodness 

    La Mère de la Bonté 

Pureté, alimentation, chaleur 

maternelle 

Tropicana 

The Little Trickster 

    Le Petit Escroc 

Humour, anticonformisme, élément 

de surprise 

Bart Simpson 

Bob l’éponge carré 

The Egnima 

    L’Enigme  

Mystère, suspens et incertitude Abercrombie & Fitch 

Figure 5- Archétypes selon Megehee & Woodside (2010) 

  

Mark & Pearson (2001) identifient quant à eux douze archétypes quelque peu différents. 

Ils les différencient selon deux axes principaux. La stabilité et le contrôle s’opposent à la 

maîtrise et au risque ; l’appartenance et le plaisir font face à l’indépendance et à 

l’épanouissement (Mark & Pearson, 2001, p. 15 ; Sciarrino & Roberts, 2018, p. 13). La matrice 

ainsi constituée regroupe par trois les archétypes autour d’un objectif similaire : donner la 

structure au monde, aspirer au paradis, laisser une trace dans ce monde ou se connecter à autrui. 

Les archétypes sont regroupés selon la figure suivante (Hwang, 2017, p. 32). 
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Figure 6- Archétypes selon Mark & Pearson, repris par Hwang (2017, p.32) 

 

De nouveau, chaque archétype renvoie à des caractéristiques de base du personnage, qui ancrent 

l’histoire dans un certain type de récit. Le tableau suivant résume les traits principaux de chaque 

personnage type, illustrés par une marque exemplative. Nous voyons que les deux tableaux 

présentent des similitudes. Les marques Nike et Harley Davidson sont encore une fois associées 

à l’archétype héros pour l’une, antihéros/rebelle pour la suivante (Sciarrino & Roberts, 2018, 

pp. 7-10).  

 

Archétype Essence de l’histoire Marques exemplatives 

The innocent 

    L’innocent 

Désir fondamental de faire les choses bien, de faire ce qui 

est juste. Peur du mal agir. Possède une foi et un 

optimisme solide. 

Coca-Cola 

The explorer 

    L’explorateur 

Exploration du monde, recherche d’une vie meilleure et 

de nouvelles expériences. Autonomie, ambition. 

Starbucks 
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The Sage 

    Le Sage 

Désir de découvrir la vérité. Sagesse, intelligence, 

connaissances. Peur de l’ignorance. 

Procter & 

Gamble 

The Hero 

     Le Héros 

Prouver sa valeur dans l’action, améliorer le monde. Le 

courage, la compétence. Peur de la vulnérabilité. 

Nike 

The Outlaw 

     Le Rebelle 

Mû par un besoin de révolution, de liberté. Destruction de 

se qui ne fonctionne pas. Peur de l’impuissance. 

Harley-

Davidson 

The Magician 

     Le Magicien 

Recherche la connaissance, à comprendre le monde. 

Cherche à rendre son rêve réel en développant une 

situation win-win. 

MasterCard 

The Regular Guy 

     Le Voisin 

Désir de se connecter aux autres. Réalisme et empathie. 

Peur du rejet.  

Airbnb 

The Lover 

     Le Séducteur 

Créer l’intimité, séduire, créer une attraction émotionnelle 

et physique. 

Chanel 

The Jester 

     Le Bouffon 

Vivre le moment, profiter d’une vie joyeuse, amusante. 

Peur de l’ennui 

Pepsi 

The Caregiver 

    Le soignant 

Désir de protéger les autres. Compassion et générosité. Nordstrom 

The Creator 

    Le Créateur 

Désir de créer quelque chose de valeur, durable. Créativité 

et imagination. 

Bilmore Estate 

The Ruler 

    Le dirigeant 

Expert dans le maintien du contrôle. Peur du chaos et 

d’être détrôné.  

Ralph Lauren 

Figure 7 – Résumé des Archétypes selon Jung (1938) repris par Sciarrino & Robert (2018, pp.7-10) 

 

 Ces deux listes ne sont pas exhaustives. D’autres auteurs identifient encore le 

« champion » qui se bat contre des forces adverses au quotidien, ou l’« underdog », le 

combattant infatigable et combatif qui profite du fait qu'il est constamment sous-estimé 

(Herskovitz & Malcolm, 2010, p. 22). L’utilisation de l’un ou l’autre de ces archétypes va 

dépendre de la marque et de son identité. L’essentiel est de permettre aux consommateurs de 

s’identifier aux personnages, à leurs péripéties. Il est en effet nécessaire de susciter chez eux 

une réaction émotionnelle, tel un sentiment d’empathie (Lundqvist, Liljander, Gummerus, & 

van Riel, 2012, p. 286). Ainsi, il s’agit avant tout de conserver une cohérence entre le prisme 

de l’identité de sa marque et la construction des personnages de son histoire. Selon Muniz, 

Woodside, & Sood (2015, p. 68), les relations avec les marques sont un moyen pour le 

consommateur d’atteindre un état psychologique particulier. Les marques lui servent d’outils 

pour se construire une certaine image de soi et l’exprimer auprès des autres. Les archétypes, 
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s’ils facilitent l’identification en ayant recours à l’imaginaire collectif, doivent donc être 

particulièrement bien choisis par la marque, en fonction de sa cible : les traits de l’archétype 

sélectionnés sont-ils cohérents avec la personnalité voulue par la marque ? L’archétype est-il 

également cohérent avec la mentalisation de la cible, c’est-à-dire l’image que le consommateur 

se fait de lui-même en consommant cette marque ? Ou encore avec le reflet effectif de cette 

cible à l’extérieur ? etc. (Muniz, Woodside, & Sood, 2015, pp. 68-69). Les personnages du récit 

doivent être cohérents et convaincants. Un récit de marque sans personnages définis, 

reconnaissables mémorisables et convaincants peut vite apparaître décousu. Les évènements 

s’enchaînent alors comme une série d’aventures déconnectées, semant la confusion chez le 

consommateur (Herskovitz & Malcolm, 2010, p. 23). 

1.3.3. Stabilité 

Les personnages d’une stratégie de storytelling de marque peuvent vivre d’innombrables 

aventures. Néanmoins, les consommateurs ont besoin d’une certaine stabilité entre les différents 

récits d’une même marque. Cela afin de bien comprendre les finesses des personnages en place, 

mais également dans un souci de cohérence générale. L’essence du personnage doit rester 

similaire d’un récit à l’autre, bien que chaque histoire puisse suivre son propre cours. La marque 

Coca-Cola nous illustre les conséquences d’un éloignement trop brusque du choix initial. En 

1985, après des recherches approfondies sur les préférences gustatives des consommateurs, la 

société Coca Cola introduit le « New Coke », censé correspondre d’avantages au goût des 

consommateurs. Cependant, le personnage de la marque Coca-Cola se base sur la tradition et 

l’appartenance : « Coca-Cola fait partie de la famille ». Le New Coke, venant bouleverser des 

années de tradition, n’a pas été accepté dans les familles de consommateurs. Ils ont haut et fort 

réclamé « le vieux Coca », celui avec lequel ils ont grandi, avec lequel ils ont développé une 

connexion émotionnelle forte. En oubliant l’essence des histoires qu’elle avait pu partager 

depuis sa création, la marque Coca-Cola a fait une erreur et a dû revenir sur ses pas (Herskovitz 

& Malcolm, 2010, p. 23). La marque emblématique de boisson gazeuse semble désormais 

maîtriser l’art du storytelling, afin d’offrir à leurs consommateurs une expérience particulière 

(du Plessis, 2015, pp. 91-97). Cette histoire illustre néanmoins comment une image de marque 

cohérente peut amener cette dernière à devenir comme « un membre de votre famille », en 

créant un attachement réel et assez puissant chez le consommateur. Ajoutons tout de même 

qu’une marque peut évoluer avec le temps et ses histoires avec elle. L’essentiel est de conserver 

la connexion émotionnelle avec la cible, afin de conserver sa confiance et sa loyauté 

(Herskovitz & Malcolm, 2010, p. 32). 
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1.4. L’intrigue 

Une fois le message défini, le conflit précisé et les personnages construits, il s’agit de 

construire l’histoire à proprement parler. Rappelons-le, tout récit possède une situation initiale, 

un milieu et une fin, s’articulant dans un ordre chronologique. Cette séquence d’évènements 

consécutifs se nomme l’intrigue, ou plot en anglais (Lundqvist, Liljander, Gummerus, & van 

Riel, 2012, p. 285). L’enchaînement des évènements doit être suffisamment travaillé, afin de 

maintenir l’intérêt du public tout le long (Fog, 2010, p. 44).  

Dès le début, il est important que les premières actions suscitent l’intérêt. (Lundqvist, 

Liljander, Gummerus, & van Riel, 2012, p. 285). Dès la mise en place de la situation initiale, 

le thème et le ton de l’histoire sont introduits. Survient alors le conflit, que nous aborderons 

ultérieurement. Il s’en suivra une escalade d’évènements mettant les personnages à l’épreuve 

et leur permettant ainsi de s’illustrer. Dans le cas d’une success story où le fondateur joue le 

rôle du héros, celui-ci peut connaître diverses difficultés au lancement de son idée ingénieuse. 

Enfin, l’histoire atteindra son point culminant, avant d’offrir une fin heureuse ou malheureuse 

(Fog, 2010, pp. 44-45). Une fin réussie doit satisfaire émotionnellement son audience et faire 

transparaître le message. La fin d’un récit est en effet se dont nous nous rappellerons le mieux 

(Lundqvist, Liljander, Gummerus, & van Riel, 2012, p. 285). 

Dans leurs les travaux, Booker (2004) et Nudd (2012), Delgado-Ballester & Fernández-

Sabiote (2016, pp. 118-119) proposent sept intrigues de base pouvant servir à la construction 

d’un récit de marque. Rags to riches, ou « de la misère à la richesse », est un scénario dans 

lequel le héros renaît de ses cendres. Au commencement, le protagoniste est insignifiant et rejeté 

par les autres. Les évènements viennent retourner la situation, pour élever l’ancien paria et 

relever son caractère exceptionnel. Ce modèle est généralement utilisé pour mettre en valeur 

l’histoire de la marque, ses débuts ou ceux de son fondateur. Rebirth reprend les histoires où 

les marques mettent en avant un renouveau. Un évènement important amène le héros à changer 

sa manière de procéder, souvent en perspective de devenir meilleur. The Quest rassemble les 

récits écrits comme une quête, une progression d’un point A à un point B. Cette progression est 

mise en avant, le protagoniste devant surmonter de nombreux obstacles ou tentations sur son 

chemin. Overcoming the Monster met en scène une force maléfique et menaçante. Une marque 

peut utiliser ce modèle pour faire de son consommateur le héros, ou la marque peut se présenter 

comme l’outil, l’arme pour vaincre le monstre. Tragedy reprend les histoires sans fin heureuses. 

Elles peuvent tourner autour du côté sombre de l'humanité et mettre en avant la nature futile de 
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l'expérience humaine. Elles mettent en avant une faille tragique, une faiblesse morale ou encore 

une souffrance profonde. Le modèle Comedy reprend à l’opposé les récits de marque avec une 

fin joyeuse, mettant en scène le triomphe dans l’adversité. Enfin, Voyage and return met en 

scène un protagoniste s’aventurant dans l’inconnu. Après avoir surmonté les menaces 

rencontrées, il en revient plus expérimenté. Ce modèle représente pour une marque le passage 

de la naïveté à la sagesse (Delgado-Ballester & Fernández-Sabiote, 2016, pp. 118-119). 

 Chaque modèle d’intrigue servira plus efficacement tel ou tel type de message. Il est ici 

intéressant de remarquer comment les modèles des récits nous ayant accompagnés depuis 

l’enfance peuvent être adaptés au service d’une marque, tout en continuant d’enrichir notre 

imaginaire. Les individus se construisent à travers les histoires et aujourd’hui encore, ils sont à 

la recherche des mêmes personnages et scénarios rencontrés bien plus jeunes. La consommation 

de certaines marques vient nourrir leur besoin d’identification à l’un ou l’autre archétype. Par 

la marque consommée et ce qu’elle semble mettre en avant dans ces récits, ils renforcent leur 

identité, pour eux-mêmes et pour autrui et pour autrui (Muniz, Woodside, & Sood, 2015, pp. 

68-69). 

 CHAPITRE 2 : une démarche globale 

2.1. La raison d’être, au cœur de l’histoire 

Fakiha (2019, p. 67) attire l’attention sur la nécessité de s’intéresser à la raison d’être de 

l’entreprise dans la mise en place d’une stratégie de storytelling. Pourquoi la marque existe-t-

elle en premier lieu ? Ce « pourquoi » de la marque nous renvoie au but poursuivi par son/ses 

fondateur(s). Quel but précis et quelles convictions ont conduit la marque jusqu’ici ? La 

création d’une marque se base sur une croyance fondamentale que les produits/services 

introduits par son biais serviraient la communauté, sur un plan fonctionnel et émotionnel 

(Fakiha, 2019, p. 68). La raison d’être d’une marque étudie « comment le monde va devenir 

meilleur grâce à cette marque » (de Chernatony, From Brand Vision to Brand Evaluation: The 

Strategic Process of Growing and Sustaining Brands, 2001, p. 35). 

Un des récits primordiaux d’une marque est donc celui de sa création, celle qui relate le « 

comment » mais avant tout le grand « pourquoi ». Une bonne connaissance de la raison d’être 

de la marque assure aux brand managers une meilleure compréhension des origines mais 

également des valeurs fondamentales de la marque. Se faisant, ils seront plus aptes à construire 

des histoires raisonnant avec les intérêts et les besoins du consommateur. Selon Fog (2010, p. 
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57), « l'histoire principale est le tronc de la marque de l'entreprise. Toutes les histoires qui sont 

racontées dans et autour de la marque devraient découler de cette histoire centrale - tout comme 

les feuilles nourricières poussent à partir des branches de l'arbre ». 

Nous comprenons ici l’importance de l’écriture du récit relatant les premiers pas de la 

marque. Il servira à communiquer plus facilement et avec plus de puissance la raison d’être, 

pour ensuite faciliter la création d’autres récits de marque impactant. Par cet exemple, nous 

comprenons également que le consommateur n’est pas la seule cible du brand storytelling. Les 

employés dont les marketeurs eux-mêmes peuvent se voir impacter par cet outil de branding 

(Fakiha, 2019, p. 68 ; Fog, 2010, p. 63). Fakiha (2019, p. 182) reprend la posture de Fog (2010) 

en défendant l’importance de l’histoire fondatrice de la marque, ou core story en anglais. Il met 

également en avant l’importance d’approcher le storytelling de manière holistique, en intégrant 

l’ensemble des parties prenantes de l’entreprise. Il est important que l’ensemble des 

départements partagent les mêmes valeurs et communiquent avec une même force l’histoire 

fondamentale de la marque. L’auteur va également plus loin en soulignant que les employés 

d’autres départements peuvent devenir eux-mêmes des storytellers efficients, au service de la 

marque. Les parties prenantes internes peuvent devenir à la fois la cible, la source et le véhicule 

des récits de marque d’une entreprise (Fakiha, 2019, p. 182 ; Fog, 2010, p. 63). 

2.2. Le poids du passé 

Fakiha (2019, p. 186) met en avant la nécessité de comprendre les histoires passées avant 

de vouloir en écrire une nouvelle. Les recherches démontrent en effet la nécessité pour les 

marketeurs de connaître et comprendre l’évolution de la marque, depuis ses tout premiers pas 

(Fakiha, 2019, p. 87). Il est en outre nécessaire que le récit proposé d’inscrive de manière 

cohérente dans la littérature qui le précède. Nous abordions en outre la nécessiter de proposer 

des personnages consistant dans le temps. Il s’agit également de communiquer une même 

identité de marque, à moins que celle-ci ait connu de changements majeurs. En outre, il est 

important d’observer ce que ce nouveau récit va apporter à ces prédécesseurs, comment 

l’ensemble s’articule (Fakiha, 2019, p. 97). Une fois encore, la cohérence est un élément 

primordial du succès d’une stratégie de brand storytelling (Fakiha, 2019, pp. 87-89). 

  D’autre part, une histoire s’inscrit également dans une certaine époque, portant un 

bagage historique particulier. Chaque récit de marque s’inscrit dans l’histoire du monde, de la 

société. L’histoire du soutien-gorge illustre bien le poids du contexte historique actuel et des 

évènements passés. Sa généralisation au 20e siècle a été pour les femmes une sorte de 



30. 

 

 

 

révolution. Autrefois minimaliste, il a ensuite été paré de dentelles, accessoirisé. Cela a 

constitué une seconde révolution pour la gente féminine autant que pour les marques concernées 

(Anstett & Gélard, 2012). Actuellement, la condition féminine connaît un nouveau genre de 

bouleversement avec le mouvement du « No Bra ». C’est désormais le non-port du soutien-

gorge qui est valorisé comme droit à défendre (Rollot, 2018). Pourtant, de nouvelles marques 

voient le jour, vantant le droit à un soutien-gorge repensé, confortable, pensé pour les femmes, 

en opposition à la satisfaction du plaisir masculin. Évitant le rejet de leurs produits, ces marques 

ont fait de l’actualité et du poids de l’histoire une de leur force (Marty, 2020).  

 Enfin, Kessous & Roux (2006) mettent en avant l’utilisation de la nostalgie dans la 

construction d’un attachement à la marque. La nostalgie renvoie alors à « un désir ardent de 

revivre le passé » (2006, p. 4). Les marques peuvent par exemple jouer un rôle de témoin dans 

la vie du consommateur, lui permettant de voyager dans les diverses étapes de son existence 

passée (2006, p. 18). C’est l’exemple de la collection d’anciens packagings, d’anciennes 

enseignes en métal… La nostalgie du consommateur peut être exploitée par la marque et être 

une source d’inspiration pour ces récits. Une histoire nouvelle peut également faire référence 

aux anciennes, avec un sentiment de nostalgie partagée par le consommateur. L’attachement au 

passé pourrait également expliquer l’échec du « New Coke » de la marque Coca-Cola, 

démontrant ici encore qu’il est important de bien connaître les attentes de sa cible. Dans ce cas-

ci, les consommateurs de Coca-Cola accordaient davantage d’importance au sentiment 

d’attachement, de nostalgie, de marque familière… qu’au goût du produit lui-même 

(Herskovitz & Malcolm, 2010, p. 23). 

2.3. Le consommateur, récepteur et émetteur 

Le consommateur, bien qu’il soit la cible principale du récit de marque, peut occuper une 

fonction bien plus large. Selon Fakiha (2019), les consommateurs occupent en effet « un rôle 

dynamique dans la construction et la diffusion de la valeur de la marque par la socialisation, la 

participation, la co-création et la mise en œuvre globale de la marque dans leur vie » (Fakiha, 

2019, p. 189). Il peut dès lors être intéressant pour les entreprises de comprendre et exploiter 

les histoires créées par les consommateurs dans le monde numérique. Elles peuvent non 

seulement être exploitée dans une perspective de comprendre la cible et ce qui l’anime, mais 

également dans une approche de co-création, où le consommateur devient à la fois émetteur et 

récepteur des récits de marque (Fakiha, 2019, p. 189 ; Woodside, Sood, & Miller, 2008, p. 100). 
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 CHAPITRE 3 : communiquer l’histoire 

Après avoir construit un récit cohérent et potentiellement percutant, encore faut-il 

l’acheminer jusqu’à son public cible. Cronin (2016, p. 3) relate tout d’abord l’avantage 

économique d’une stratégie de contenu polyvalente. Il s’agit d’utiliser le même élément de 

contenu, sans grande adaptation, sur plusieurs plateformes de communication (un blog, un post 

Facebook, une newsletter, etc.). Cependant, l’auteur ajoute immédiatement que ce genre 

d’approche ne performe plus autant auprès du consommateur contemporain. La plupart des 

individus sont aujourd’hui présents sur de nombreuses plateformes numériques. Ils requièrent 

pour chacune d’elle un contenu unique et adapté. Un consommateur peut par exemple entrer en 

contact avec une marque par le biais d’un post sur un réseau social et chercher ensuite davantage 

d’information sur un autre support, tel le blog d’entreprise. Il est important que les contenus 

diffèrent, tout en restant cohérents (Cronin, 2016, pp. 3-4). 

Chaque canal de communication, qu’il soit digital ou non, possède en outre ses codes 

propres. Le style journalistique adopte des codes bien différents de l’écriture web, par exemple. 

Certains médias nécessiteront un contenu extrêmement bref, tel que Twitter, ou presque 

exclusivement visuel, tel Instagram. Un canal peut être taillé pour la conversation, tel un Forum 

ou le réseau social Facebook, alors qu’un autre sera plutôt utilisé dans une perspective « one-

way », tel que l’article papier. L’essentiel réside alors dans la juste exploitation de chaque canal 

retenu. Enfin, l’utilisation d’un certain panel de canaux dépendra fortement du secteur, de la 

cible de la marque, du type de relation marque-consommateur, des valeurs en présence, etc. 

(Fakiha, 2019, pp. 99-101, 105). Nous apercevons ici encore l’importance de travailler sur le 

prisme de l’identité de marque de Kapferer (2008), afin d’assurer une cohérence entre l’identité 

de la marque et la manière dont celle-ci se communique.  

Enfin, il ne faut pas oublier que les employés peuvent eux-mêmes être un vecteur important 

pour la dissémination du récit de marque. Il est donc important que celle-ci leur soit 

correctement transmisse. Ils peuvent être à la fois le cœur, la cible, le véhicule et les défenseurs 

ou détracteurs du récit de marque (Fakiha, 2019, pp. 140-145).  

III. Mesure des résultats 

Face à une concurrence accrue et aux nouvelles attentes des consommateurs renforcées par 

le numérique, le marketing a dû se réinventer. Peu à peu, les entreprises ont commencé à 

s’intéresser à la valeur de leurs actifs incorporels, tels que l’image de marque. Alkanova (2010, 
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p. 2) argumente qu’à cet égard, la gestion des marques a connu une réelle transition, du niveau 

tactique au niveau stratégique. En conséquence, les recherches sur le branding se sont 

multipliées. Cependant, les théoriciens traitent encore rarement les problèmes inhérents à 

l’évaluation de l’efficacité des stratégies de branding. La nécessité va pourtant croissante de 

mesurer les efforts fournis en ce domaine. Dans la pratique pourtant, les entreprises n’utilisent 

que très peu des systèmes de mesure d’efficacité de leur gestion de marque(s) (Alkanova, 2010, 

p. 2). Parcourons néanmoins ensemble un exemple d’outil d’évaluation, avant d’aborder les 

constats principaux de l’évaluation du récit de marque.  

 CHAPITRE 1 : une évaluation bi-dimensionnelle 

Selon Fakiha (2019, p. 117), l’évaluation globale d’un récit de marque passe par deux types 

d’évaluation distincts. Premièrement, « l’évaluation de la résonance du contenu/message de 

l’histoire » s’intéresse, comme son nom l’indique, à la façon dont le récit va raisonner sur le 

marché, en particulier auprès du public cible (Fakiha, 2019, p. 117). Deuxièmement, 

« l’évaluation de l’effet du récit sur les décisions de gestion de la marque » se penche sur les 

performances globales de la marque sur le marché (Fakiha, 2019, p. 135). Chacune des deux 

dimensions se subdivise en sous-catégories, comme illustrée sur la figure suivante. 
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Figure 8 - Evaluation du récit de marque selon Fakiha (2019, p.117) 

 

1.1. Évaluer la résonnance 

Évaluer un récit de marque passe donc par une estimation de la façon dont son contenu/son 

message raisonne auprès de la cible. Pour cela, Fakiha (2019, p. 118) argumente qu’il est 

nécessaire de s’intéresser aux histoires partagées sur la marque déjà présente sur le marché. 

Reflètent-elles correctement la raison d’être de la marque en question ? Les résultats sont à 

comparer avec le récit que la marque met présentement en place. Cette évaluation est liée à la 

nécessité de communiquer adéquatement la raison d’être d’une marque, qui doit être connue 

aussi bien par les parties prenantes internes (employées, top management, etc.) qu’externes 

(clients, partenaires commerciaux, etc.) (Fakiha, 2019, pp. 118-119).  

Il est ensuite intéressant d’évaluer en quelle mesure la marque est humanisée. C’est-à-dire 

à quel point elle peut effectivement être représentée par un personnage, comme une entité  

vivante et personnifiée. Cette « personne » peut résonner chez le consommateur et permettre 

une connexion émotionnelle, indispensable à la performance de l’histoire. Il s’agit également 



34. 

 

 

 

de constater à quel point la marque est perçue comme humaine par sa communauté dans le sens 

où elle peut facilement et rapidement constater que la marque possède beaucoup de traits en 

commun avec son propre caractère (Fakiha, 2019, pp. 119-120). 

Une autre catégorie porte sur l’alignement émotionnel entre les histoires de la marque et 

celles de son consommateur cible idéal. Quelles sont les histoires qui animent ce 

consommateur ? Le récit que la marque propose est-il cohérent avec ce que ces histoires nous 

apprennent du consommateur ? Le registre d’émotions suscitées est-il semblable ? (Fakiha, 

2019, pp. 120-124). 

Il est également nécessaire de s’intéresser à la portée et l’impact de l’histoire prise 

isolément. La portée renvoie à l’extérieur de l’entreprise (monitoring des réseaux sociaux, 

enquêtes, etc.). L’impact renvoie aux conséquences internes à l’entreprise (nombre de 

transactions, tendance des ventes, profit total, etc.). Si l’évaluation du reach externe et de 

l’impact interne ne représentent qu’une catégorie dans le modèle de Fakiha, c’est bien parce 

que l’auteur insiste qu’une telle mesure est loin d’être suffisante pour approcher la performance 

d’un récit de marque (Fakiha, 2019, pp. 124-126). 

La cohérence de la communication concerne quant à elle la manière dont l’histoire est 

transmise aux consommateurs. Cela inclut l’adéquation du timing, le ton utilisé, le choix des 

canaux et enfin la cohérence entre les messages sur l’une ou l’autre plateforme. Il s’agit par 

exemple d’observer une certaine régularité, un ton constant et travaillé et d’avoir recours aux 

canaux les plus appropriés (Fakiha, 2019, pp. 126-131).  

L’authenticité perçue de l’histoire est enfin un élément majeur de son évaluation. Il 

convient, par la conduite d’entretiens par exemple, d’estimer à quel point la marque et ses récits 

de toutes natures apparaissent authentiques aux yeux des parties prenantes, en particulier les 

consommateurs. Comme abordée ultérieurement, il est pour cela nécessaire que l’histoire 

s’aligne avec le passé de la marque mais également avec l’histoire de son secteur et ses 

restrictions potentielles.  Il est également nécessaire de rester « orienté consommateur », afin 

d’écrire une histoire qui l’intéresse bel et bien et ne soit pas uniquement au service de la marque 

elle-même (Fakiha, 2019, pp. 131-134). 

1.2. Évaluer les effets sur les décisions de brand management 

La seconde dimension part du constat que l’évaluation d’un récit de marque est fortement 

liée à la performance globale de la marque sur le marché. La première catégorie consiste à 
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aborder la performance de l’histoire de marque en tant que manifestation de la performance 

globale de la marque sur le marché. L’évaluation reprend alors le capital-marque, le suivi de 

marque et l’acquisition de parts de marché. L’intégration de ces trois éléments permet d’avoir 

une estimation intéressante de la façon dont une marque performe sur le marché (Fakiha, 2019, 

pp. 134-138). 

Outre la manière dont une marque performe à un moment donné, il est également intéressant 

d’observer comment celle-ci a pu survivre à des périodes difficiles. Cela comprend l’évaluation 

du parcours de la marque depuis sa création, en examinant les défis surmontés. Les recherches 

ont montré à quel point cet enseignement peut être riche pour une marque, notamment en 

observant quels ont été ces clients ou partenaires les plus fidèles (Fakiha, 2019, pp. 138-139). 

La catégorie « récit de marque et KPIs » vise à développer une vision intégrée de la 

performance de chaque département. Finance, ventes ou communication, chaque département 

tend à rester centré sur ces propres indicateurs de performance. L’objectif est alors d’adopter 

une vision plus holistique, afin de rendre compte des performances d’une marque et de son récit 

de manière plus complète, plus juste. Étant donné la prédisposition des managers à évaluer toute 

forme de performance du point de vue de leurs popres objectifs départementaux et de leur 

propre cadre opérationnel, cela constitue un défi de taille. Un récit de marque pourrait par 

exemple susciter une augmentation momentanée des ventes, mais être mal reçu auprès des 

employés, favorisant ainsi le turn-over des ressources humaines de l’entreprise (Fakiha, 2019, 

pp. 139-143). 

En abordant les employés, ceux-ci sont justement une autre catégorie d’importance. 

Certaines entreprises considèrent leurs employés comme des points d’interaction critiques avec 

les consommateurs actuels et potentiels d’une marque. Les employés peuvent renforcer ou au 

contraire déforcer voire compromettre les effets d’un récit de marque auprès des 

consommateurs (Fakiha, 2019, pp. 143-145). 

 

 CHAPITRE 2 : pour une évaluation holistique des marques 

De Chernatony (2001) insiste sur la croissante complexité de la gestion de marque. Une 

marque forte ne se mesure pas seulement auprès de ses consommateurs. De plus en plus, les 

managers de marques s’intéressent à l’ensemble des parties prenantes, ou stakeholders en 

anglais. Comme Fakiha (2019), De Chernatony (2001) plaide pour une approche plus holistique 
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du branding et de son évaluation. Dans cette perspective, il est par exemple crucial que les 

valeurs portées par les employées et celles défendues par la marque soient alignées (de 

Chernatony, 2010, p. 3). Bien que le consommateur reste une partie prenante primordiale, il 

n’est pas le seul à considérer dans la gestion de marque.  

Trop souvent également, l’évaluation des performances d’une entreprise et de ses marques 

se fait sur base d’indicateurs à court terme : l’augmentation des ventes, un monitoring des 

réseaux dans les semaines suivant la campagne, etc.  Cependant, de Chernatony (2001) déplore 

ce courtermisme. Selon l’auteur, les entreprises ont tendance à négliger la valeur de la 

réputation de marque, oubliant dans la même lancée qu’une relation de confiance prend du 

temps à construire et nécessite d’être constamment surveillée, managée (De Chernatony, 2001, 

p. 4). C’est ce qui fait toute la complexité de l’évaluation d’une stratégie de branding : comment 

évoluer l’avancement d’une relation de confiance ? Les éléments intangibles, tels que la 

réputation d’une marque ou la culture d’entreprise, sont aussi difficiles à évaluer qu’ils sont des 

actifs de grande valeur pour toute organisation (de Chernatony, 2010, pp. 6-7). L’essentiel est 

alors de se rappeler que le succès se construit également sur le long terme, ce qui coïncide avec 

les propos de Fakiha (2019) lorsqu’il s’intéresse à la survie des marques dans le temps, 

surmontant obstacle après obstacle.  

Ensuite, de Chernatony (2010) rejoint également Fakiha (2019) sur la nécessité d’aborder 

une vision interdépartementale dans l’évaluation des performances d’une marque : les KPI’s 

financiers ne peuvent s’interpréter indépendamment des résultats du service communication, ni 

même des ressources humaines. En outre, le poids de chaque indicateur va dépendre du secteur, 

de la taille de l’entreprise, de ses objectifs, etc. 

Finalement, l’évaluation d’une marque ne peut se faire correctement si la vision pour celle-

ci n’a pas été clairement définie. Il n’est pas possible de savoir si un but est atteint s’il n’est pas 

préalablement défini. La raison d’être de la marque doit servir de boussole aux brand managers. 

Les efforts fournis, les différentes campagnes de storytelling menées, s’inscrivent-ils bien dans 

la poursuite de cette raison d’être ? Cette dernière est-elle mieux connue chez nos 

consommateurs, nos employés, nos partenaires, etc. ? 
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IV. En pratique : analyse de cas 

Le brand storytelling est une pratique en expansion, ce qui a poussé les chercheurs à s’y 

intéresser davantage, afin d’en cerner les tenants et aboutissants. Après avoir proposé une revue 

de littérature sur le sujet, ce mémoire entend illustrer ces apports théoriques par des cas concrets. 

En annexe, une grille d’analyse de l’évaluation des stratégies de brand storytelling de cinq 

marques est proposée. Celle-ci se base sur le modèle d’évaluation de Fakiha (2019) présentée 

dans le chapitre 1 de la section IV. Ce chapitre entend se détacher quelque peu de la structure 

de la grille d’analyse, afin de porter le focus sur les avantages de la pratique du brand 

storytelling pour les marques concernées. Afin de varier la taille des entreprises ainsi que leur 

secteur d’activité, les marques sélectionnées sont Coca-Cola, Levi’s, Airbnb, Michel & 

Augustin ainsi que Louis Vitton.  

Premièrement, nous constatons que chacune a su humaniser sa marque à sa manière, à 

travers des récits distincts. Nous retrouvons chez Coca-Cola la mise en avant de l’hédonisme 

ainsi que le lien social : la marque fait partie de la famille (Santore, 2018 ; Herskovitz & 

Malcolm, 2010, p. 23). Si la marque Levi’s joue sur l’image de l’aventurier, elle tend également 

à être un « camarade de toute une vie » (Sey, 2017). Chaque marque jouit alors d’une connexion 

émotionnelle avec son consommateur, lui garantissant une certaine loyauté. 

Dans le cas d’Airbnb, ce sont les consommateurs eux-mêmes qui sont la source des récits 

de la marques. Cela apparait comme particulièrement pertinent pour une marque qui utilise 

l’archétype du « voisin ». Ainsi, la marque se met à la hauteur de ses consommateurs, 

nourrissant un sentiment d’appartenance particulièrement développé (Balech, 2019). 

Chez Michel & Augustin, la connexion émotionnelle et le sentiment d’appartenance sont 

particulièrement développés auprès des employés : les « trublions du goût ». Les employés 

représentent alors d’importants vecteurs de la marque, de son image et ses récits. Premièrement 

cibles du storytelling, ils en deviennent ensuite la source d’inspiration et les diffuseurs (Boulbry 

& Chauzal, 2015) 

Concernant la communication des récits de marque, chaque marque analysée a su proposer 

un dispositif cohérent, tenant compte de la nécessité d’une stratégie transmédia. En 

conséquence, la marque Levi’s observe par exemple un succès tout particulier pour ses 

campagnes centrées sur l’image de marque et ses récits, en opposition à l’échec de certaines 

campagnes centrées sur le produit (Dahlén, Smith, & Lange, 2010, p. 233). Les campagnes de 
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storytelling sont également menées plus longtemps, puisque la marque Levi’s observe qu’elles 

sont à même de performer sur une plus longue période (Sey, 2017). 

Au niveau de l’authenticité perçue du discours des marques, le recours aux récits des parties 

prenantes semble être un levier intéressant. Outre Airbnb, les marques Coca-Cola, Levi’s et 

Michel & Augustin mettent à profit les discours des consommateurs et/ou des employés à leur 

propos. S’en suit alors un processus de co-création, dont l’authenticité apparaît être moins 

remise en question  (du Plessis, 2015, p. 96 ; Sey, 2017 ; Boulbry & Chauzal, 2015). 

Quant à la survie des marques dans le temps, la marque Levi’s par exemple, existant depuis 

1853, a su traverser les années. Cette pérénnitée est expliquée par Sey (2017) par la stratégie de 

branding de Levi’s, dont brand storytelling est un outil très présent. La stratégie de branding 

adoptée a su susciter des réactions émotionnelles et construire une relation durable avec les 

consommateurs. Ainsi, la marque prend sens pour son public cible (Sey, 2017). Ce dernier est 

alors plus susceptible de rester loyal, ce qui peut aider considérablement une marque à faire 

face une période d’adversité. Concernant le cas Airbnb et la crise du Covid-19, l’entreprise, ses 

hôtes et ses clients traversent la crise ensemble : c’est l’exemple des nouvelles « expériences 

en ligne » ou encore des « apparts solidaires » (Airbnb, 2020). 

Ensuite, l’analyse illustre également comment le choix d’une certaine orientation en 

storytelling a des impacts conséquents sur les possibilités futures. C’est l’exemple du « New 

Coke » de Coca-Cola. Certes une marque forte, solidifiée par ses récits de marque, peut 

rencontrer des facilités pour intruduire un nouveau produit (Hoeffler & Keller, 2003, pp. 423-

425). Cependant, si cette introduction n’est pas cohérente avec les histoires et les valeurs 

véhiculées par la marque, le nouveau produit peut être rejeté par le consommateur. Dans le cas 

de Levi’s, nous retrouvons également un dilemme entre la figure du « vieux sage », la mise en 

avant de l’héritage et une recherche d’une certaine modernisation, afin de faire face à la 

concurrence (Dahlén, Smith, & Lange, 2010, p. 233). Le principal danger du brand storytelling 

réside alors dans un manque de cohérence. Cette cohérence concerne les récits passés, présents 

et futurs, le choix d’une stratégie de communication ou « distribution » de l’histoire, la 

cohérence des discours de la marque avec ceux des parties prenantes, etc. 

Enfin, cette analyse amène au constat que chacune des marques étudiées, connues pour leur 

investissement dans le brand storytelling, jouit d’une image forte. Sans faire de rapprochement 

trop rapide, cette section « pratique » met toutefois en lumière différents avantages concrets 

émanant de récits de marque performants.  
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Conclusion 

Ce mémoire entendait aborder le storytelling de marque, comme une manifestation de 

l’essor du Content marketing. Le Content marketing est ainsi un outil privilégié d’une stratégie 

d’Inbound Marketing, ou marketing entrant. Ainsi, c’est dans un contexte particulier que se 

développe le storytelling comme pratique marketing reconnue et étudiée. La première section 

de ce mémoire entend présenter ce contexte d’émergence des différentes notions. Le 

développement du numérique a donné la voix aux consommateurs. C’est dans un contexte de 

saturation de l’offre que ceux-ci ont développé des attentes nouvelles, qu’ils peuvent désormais 

faire entendre. Les marketeurs ont ainsi diversifié leurs pratiques, jusqu’à devenir non 

seulement des annonceurs, mais également des éditeurs de contenu. Il devient alors primordial 

pour les marques de proposer un contenu accrocheur, susceptible d’attirer et de conserver 

l’attention de son public cible. Le storytelling de marque s’est alors avéré être une forme de 

contenu de choix, pour les diverses raisons abordées antérieurement.  

La deuxième section s’est ensuite penchée sur la construction d’une stratégie opérationnelle 

de storytelling de marque. Il en ressort que cette pratique se nourrit fortement des 

caractéristiques d’une histoire « classique », tels les fables ou les comptes qui peuplent 

l’imaginaire collectif. C’est sur la conscience collective et sur les archétypes que repose en 

partie l’efficience d’un récit de marque. Enfin, toute pratique de brand storytelling n’est pas une 

fin en soi mais bien un moyen, au service d’un message, d’une marque et de la diffusion de sa 

raison d’être.  

La troisième section s’est intéressée à la mesure des résultats d’une stratégie de storytelling 

de marque. Il en ressort que cette évaluation doit se penser de façon holistique. Cela peut en 

rendre la mesure plus ardue. Les outils de mesure se diversifient néanmoins, en conséquence 

de la popularité croissante de cette pratique marketing.  

La quatrième et dernière section entend illustrer de manière concrète comment une stratégie 

de storytelling réussie peut dégager des avantages importants pour l’image d’une marque. 

L’analyse menée renforce les propos des chercheurs quant à l’importance de la cohérence pour 

un récit de marque : la cohérence du récit lui-même, de son inscription dans les récits existants, 

dans un contexte historique, la cohérence avec la raison d’être proclamée de la marque, avec 

son identité selon Kapferer (1991) ou encore la cohérence de la stratégie de communication du 

récit à ses cibles. Enfin, il ressort de l’ensemble de ce mémoire l’importance de tenir compte 

du discours des parties prenantes de la marque : consommateurs, employés ou autres 
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partenaires. Ils peuvent devenir de véritables cocréateurs et/ou vecteurs des récits d’une marque 

et in fine, de son image. Pour conclure ces propos, ce mémoire a mis en lumière la nécessité de 

penser toute pratique de brand storytelling de manière holistique, de sa conception à son 

évaluation, en passant par sa distribution.  

Concernant les limites de ce mémoire, il serait également intéressant d’approfondir la 

question des dangers potentiels du storytelling de marque, si mal réalisé par exemple. En 

général, il serait intéressant de pouvoir en aborder les limites : le storytelling est-il pour toutes 

les entreprises ? Quand peut-il se retourner contre une marque et comment ? Les efforts fournis 

pour mettre en place la stratégie peuvent-ils excéder les bénéfices, dans certains cas ? Etc. 

Enfin, l’acheminement du récit aux consommateurs pourrait être davantage explicité, voire être 

le thème d’une recherche à part entière. Ce mémoire n’est donc nullement exhaustif sur le sujet 

du storytelling de marque. Il entend néanmoins offrir une présentation concise de cette pratique 

marketing, comme manifestation de l’essor du Content marketing. Nul doute que les recherches 

futures en la manière viendront encore améliorer la compréhension de ces notions, dans une 

société qui ne cesse de se numériser et de se complexifier.    

 



 

 

 

 

Bibliographie 

Ahuja, V. (2014). Louis Vuitton: Using Digital Presence for Brand Repositioning and CRM. 

Dans B. Christiansen, & S. Yildiz, Handbook of Research on Effective Marketing in 

Contemporary Globalism.  

Airbnb. (2020). Site Officiel d'Airbnb. Consulté le Mai 29, 2020, sur https://airbnb.com 

Alkanova, O. (2010). Integrated Model Of Branding Effectiveness Assessment. (S. P. 

University, Éd.) Saint Petersburg. 

Anstett, E., & Gélard, M.-L. (2012). Les objets ont-ils un genre? Paris: Armand Colin. 

Balech, S. (2019). L’institutionnalisation des plateformes: Les cas d’AirbnbetUberàParis. (U. 

P. Nanterre, Éd.) Gestion et management. 

Balech, S. (2019). L'institutionnalisation des plateformes: Les cas d'Airbnb et Uber à Paris. (U. 

P. Nanterre, Éd.) HAL archives ouvertes. 

Bastos, W., & Levy, S. (2012). A history of the concept of branding: practice and theory. 

(Emerald, Éd.) Journal of Historical Research in Marketing, 4(3). 

Beaume-Brizzi, C., Darpy, D., & Perret, V. (2015). Le luxe, storytelling industry. XXIV° 

Conférence internationale de Management Stratégique. (U. P. Dauphine, Éd.) 

Boulbry, G., & Chauzal, C. (2015). Michel et Augustin. Dans C. Petr, & G. Boulbry, 10 cas de 

communication. Etudes de cas d'entreprise avec corrigés détaillés. Paris: Dunod. 

Champion, J. (2018). Inbound Content: A Step-By-Step Guide to Doing Content Marketing the 

Inbound Way. Wiley. 

Chesky, B. (2014). Belong Anywhere. Consulté le Mai 29, 2020, sur 

https://medium.com/@bchesky/belong-anywhere-ccf42702d010 

Clarke, H. (2016, mai 10). What Makes Airbnb A Meaningful Brand? (D. Sehgal, Intervieweur) 

Audiences resources. Consulté le juin 3, 2020, sur 

https://resources.audiense.com/blog/interview-makes-airbnb-meaningful-brand 

Coca-Cola & Co. (s.d.). Site officiel de la marque Coca-Cola. Récupéré sur https://www.coca-

colacompany.com 



 

 

 

 

Cronin, J. (2016). Teach students to communicate a brand story with transmedia storytelling. 

(Emerald, Éd.) Journal of Research in Interactive Marketing, 10(2). 

Dahlén, M., Smith, T., & Lange, F. (2010). Marketing Communications: A Brand Narrative 

Approach. Wiley. 

Dakouan, C., Benabdelouahed, R., & Anabir, H. (2019). Inbound Marketing vs. Outbound 

Marketing: Independent or Complementary Strategies. (S. Investify, Éd.) Expert 

Journal of Marketing, 7(1). 

Davis, M. (2009). The Fundamentals of Branding. London: Bloomsbury Publishing. 

de Chernatony, L. (2001). From Brand Vision to Brand Evaluation: The Strategic Process of 

Growing and Sustaining Brands. Butterworth-Heinemann. 

de Chernatony, L. (2010). From Brand Vision to Brand Evaluation. New York: Routledge. 

De Glaser, I. (2009). Churín - Village Destination Branding in the Peruvian Andes. Norderstedt: 

Grin publishing. 

De Moerloose, C., & Lambin, J.-J. (2011). Marketing stratégique et opérationnel - 8e édition. 

Dunod. 

Delgado-Ballester, E., & Fernández-Sabiote, E. (2016). ‘‘Once upon a brand’’: Storytelling 

practices by Spanish brands. Spanish Journal of Marketing - ESIC(20). 

Denning, S. (2006). Effective storytelling: strategic business narrative techniques. Strategy & 

Leadership, 34(1). 

Dierks, A. (2017). Re-Modeling the Brand Purchase Funnel. Conceptualization and Empirical 

Application. Bremen: Springer Gabler. 

du Plessis, C. (2015). Brand Storytelling: the Case of Coca-Cola's Journey Corporate Website. 

Pretoria. Récupéré sur http://journals.ufs.ac.za/index.php/com/article/view/1023/1012 

Fakiha, M. (2019). Understanding Brand Story Conceptualisations: Brand Practitioner 

Perspectives. (R. University, Éd.) Melbourne. 

Fog, F. (2010). Storytelling. Branding in Practice - 2nd Edition. Copenhagen: Sigma. 



 

 

 

 

Halligan, B., & Dharmesh, S. (2014). Inbound Marketing: Attract, Engage, and Delight 

Customers Online. (Wiley, Éd.) 

Henrard, P., & Pierra, P. (2015). Guide du marketing de contenu. Montréal: Infopresse. 

Herskovitz, S., & Malcolm, C. (2010). The essential brand persona: storytelling and branding. 

(Esmerald, Éd.) Journal of Business Strategy, 31(3). 

Hoeffler, S., & Keller, K. (2003). The marketing advantages of strong brands. Brand 

Management, 18(6). 

Hsiu-Ping, Y., & Yi-Lun, Z. (2019). Effectiveness of Storytelling in Agricultural Marketing: 

Scale Development and Model Evaluation. (U. o. Manoa, Éd.) Frontiers in Psychology, 

10(452). 

Hwang, S. (2017). Sotrytelling in Branding: Differences in Brand Archetypes Between Western 

and Asian Tech Brands. (A. University, Éd.) 

Ibach, I. (2019, juillet 9). Michel et Augustin : deux amis d’enfance devenus les célèbres « 

trublions du goût ». Cadre Dirigeant Magazine. Strasbourg. Consulté le juin 3, 2020, 

sur https://www.cadre-dirigeant-magazine.com/reussir-en-entreprise/michel-et-

augustin-deux-amis-denfance-devenus-les-celebres-trublions-du-gout/ 

Kapferer, J.-N. (2007). Les marques, capital de l'entreprise. Créer et développer des marques 

fortes. Eyrolles. 

Kapferer, J.-N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand 

Equity Long Terme. London: Les éditions d'Organisation. 

Keller, K. (2019). Consumer Research Insights on Brands and Branding: A JCR Curation. (O. 

U. Press, Éd.) Journal of Consumer Research. 

Kessous, A., & Roux, E. (2006, Janvier 20-21). La nostalgie comme antécédent de 

l'attachement à la marque. 5ème Congrès sur les Tendances du Marketing en Europe. 

(U. P. Cezanne, Éd.) Venise. 

Klinkenberg, J.-M. (1996). Précis de sémiotique générale. Paris: De Boeck. 

Lane Keller, K., & Swalinathan, V. (2019). Strategic Brand Management: Building, 

Measuring, and Managing Brand Equity, Global Edition. Harlow: Pearson. 



 

 

 

 

Lesnes, C. (2020, Mai 11). « Nous devons revenir à nos racines » : Airbnb licencie un quart de 

ses salariés et cherche à se réinventer. Le Monde. Consulté le Mai 29, 2020, sur 

https://www.lemonde.fr/economie/article/2020/05/11/airbnb-licencie-un-quart-de-ses-

salaries-et-cherche-a-se-reinventer_6039262_3234.html 

Levi Strauss & Co. (s.d.). Site officiel de la marque Levi's. Récupéré sur 

https://www.levistrauss.com 

Libaert, T. (2017). Le plan de communication. Définir et organiser votre stratégie de 

communication - 5e édition. Paris: Dunod. 

Libaert, T., & Johannes, K. (2016). La communication corporate - 2e édition. Dunod. 

Lieb, R. (2012). Content Marketing. Think Like A Publisher. Indianopolis: Que Publishing. 

Lundqvist, A., Liljander, V., Gummerus, J., & van Riel, A. (2012). Lundqvist, A., Liljander, 

V., Gummerus, J., & van Riel, A. (2012). The impact of storytelling on the consumer 

brand experience: The case of a firm-originated story. (M. Publishers, Éd.) Journal of 

Brand Management, 20(4). 

Mark, M., & Pearson, C. (2001). The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands 

Through the Power of Archetypes. (M.-H. Professionnal, Éd.) 

Marty, B. (2020, avril 17). À l'origine du soutien-gorge : une féministe révolutionnaire. France 

Culture. 

Masè, S., & Cedrola, E. (2017). Louis Vuitton’s Art-Based Strategy to Communicate 

Exclusivity and Prestige. Dans J. Byoungho, & E. Cedrola, Fashion Branding and 

Communication. New York: Palgrave Pivot. 

Mayes, L. (2011). Effectively Incorporating Social Media: a Case Study on Coca-Cola. (I. o. 

Management, Éd.) Washington D.C. 

Megehee, C., & Spake, D. (2012). Consumer enactments of archetypes using luxury brands. 

Journal of Business Research. 

Megehee, M., & Woodside, A. (2010). Creating Visual Narrative Art for Decoding Stories That 

Consumers and Brand Tell. (W. Perdiodicals, Éd.) Psychology & Marketing, 27(6). 



 

 

 

 

Muniz, K., Woodside, A., & Sood, S. (2015). Consumer storytelling of brand archetypal 

enactments. Internal Journal od Toursim Anthropology, 4(1). 

Naitatie Ma'arif, N. (2008). The Power of Marketing. Penerbit Salemba. 

Paquette, A.-A., Yang, B., & Long, Y. (2017). How is storytelling used to strenghten a brand ? 

(L. S. Management, Éd.) The Strategic Brand Mangement: Master Papers - 3th edition. 

Patrutui Baltes, L. (2015). Content marketing - the fundamental tool of digital marketing. (U. 

o. Braşov, Éd.) Bulletin of the Transilvania University of Braşov, 8(2). 

Ponmam, A. (2007). Comprehending the Strategic Brand Building Framework of Kingfisher in 

the Context. (T. I. Press, Éd.) ICFAI Journal of Brand Management, 4(4). 

Preece, S., Fleisher, C., & Toccacelli, J. (1995). Building a Reputation Along the Value Chain 

at Levi Strauss. Long Range Planning, 28(6). 

Pulizzi, J., & Barrett, N. (2009). Get Content, Get Consumers. Turn Prospects into Buyers with 

Content Marketing. Mc Graw Hill. 

Rahmo, M. (2015, juillet 9). Michel et Augustin : les trublions du goût et du storytelling ! The 

Rolling Notes. Consulté le juin 3, 2020, sur 

https://www.therollingnotes.com/2015/07/09/michel-et-augustin-les-trublions-du-

gout-et-du-storytelling/ 

Rancati, E., Codignola, F., & Capatina, A. (2015). Inbound and outbound marketing techniques: 

a comparison between italian and romanian pure players and click and mortar 

companies. International Conference “Risk in Contemporary Economy”. (D. d. Galati, 

Éd.) Romania. 

Rollot, C. (2018, novembre 16). « No Bra », la révolution du sans soutien-gorge est en marche. 

Le Monde. 

Roper, S., & Fill, C. (2012). Corporate Reputation. Brand and Communication. Harlow: 

Pearson. 

Ruiz Collantes, X., & Mercè, O. (2015). Narrativity approaches to branding. Dans G. 

Rossolatos, Handbook od Brand Semiotics. Kassel University Press . 



 

 

 

 

Santore, K. (2018, Février 9). Go Behind the Scenes of Coca-Cola’s Storytelling. (C. 

Mcdermott, Intervieweur) Content Marketing Institute. Consulté le Mai 26, 2020, sur 

https://contentmarketinginstitute.com/2018/02/coca-cola-storytelling/ 

Sciarrino, J., & Roberts, P. (2018). Rethinking hero archetypal branding: Investigating the 

effects of authenticity and flawed archetypes on brand attachment and self-congruence. 

(H. S. Publications, Éd.) Journal of Brand Strategy, 7(3). 

Sey, J. (2017). How Levi's mixes data with stories. he Advertising Research Foundation's 

(ARF) 2017 Annual Conference.  

Stokes, R. (2013). eMarketing. The Essential Guide to Marketing in a Digital World. (Q. 

eMarketing, Éd.) Red & Yellow. 

Swystun, J. (2006). The Brand Glossary. Palgrave. 

Symons, A. (2015). The Art of Content: How businesses and Agencies Valuate Digital Content 

Marketing. Dans U. o. Miami (Éd.), 18th International Public Relations Research 

Conference, (pp. 346-388). Coral Gables. 

Tengti Kao, D. (2019). The impact of envy on brand preference: brand storytelling and 

psychological distance as moderators. (Emerald, Éd.) Journal of Product & Brand 

Management. 

Truphème, S. (2016). L'Ibound Marketing: Attirer, conquérir et enchanter le client à l'ère du 

digital. Paris: Dunond. 

Tsai, S.-p. (2006). Investigating archetype-icon transformation in brand marketing. (Emerald, 

Éd.) Marketing Intelligence & Planning, 24(6). 

Woodside, A. (2010). Brand–Consumer Storytelling Theory and Research: Introduction to a 

Psychology & Marketing Special Issue. (W. InterScience, Éd.) Psychology & 

Marketing,, 27(6). 

Woodside, A., Sood, S., & Miller, K. (2008). When Consumers and Brands Talk: Storytelling 

Theory and Research in Psychology and Marketing. (W. InterScience, Éd.) Psychology 

& Marketing, 25(2). 

 



LOUVAIN-LA-NEUVE | BRUXELLES | MONS | TOURNAI | CHARLEROI | NAMUR

Place des Doyens, 1 bte L2.01.01, 1348 Louvain-la-Neuve, Belgique | www.uclouvain.be/lsm

 

 

 

 

Brand storytelling is an increasingly common practice in companies. What 

exactly does it refer to and why is it expanding? How can it be put into practice and 

measured? Finally, what are the concrete benefits for a brand? This paper intents to 

answer each of these questions. It shows that a brand's story is strongly nourished by 

the collective imagination, or that it is intrinsically linked to the brand's purpose, since 

its creation. Finally, the story is a means, not an end: it is part of a strategy, in order to 

deliver a specific message. 

 

 

Le storytelling de marque, ou brand storytelling, est une pratique de plus en plus 

souvent observée dans les entreprises. Que désigne-t-il exactement et pourquoi connaît-

il une expansion ? Comment le mettre en pratique et en mesurer les résultats ? Enfin, 

quels en sont les avantages concrets pour une marque ? Ce mémoire répond tour à tour 

à chacune de ces questions. Il en ressort notamment qu’un récit de marque se nourrit 

fortement de l’imaginaire collectif, ou encore qu’il est intrinsèquement lié à la raison 

d’être de la marque, dès sa création. Enfin, le récit est un moyen, pas une fin : il s’inscrit 

dans une stratégie particulière, afin de délivrer un message bien spécifique. 

 

 

 


