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Le storytelling

Créer du contenu

La personnalisation du discours est au coeur d’une communication réussie. Parler de sa marque de façon informa-
tionnelle ne suff it plus. Il faut savoir aller au delà de son image de marque et parler directement à ses cibles en révé-
lant la part d’enfance qui sommeille en eux. C’est ce qu’on appel le storytelling, ou l’art de raconter des histoires. C’est 
une bonne façon de se réinventer tout en proposant un discourt plus attrayant devenu presque incontournable au milieu 
touristique pour les internautes et voyageurs qui lieront ou visionneront des contenus pensés pour eux de façon subtile. 

56 % de personnes interrogées se sentent 
« irritées » par les campagnes publicitaires  
(étude Jakob Nielsen & Kantar Millward).
 
81,5 % de personnes interrogées consi-
dèrent qu’un storytelling attractif et irré-
sistible est l’élément le plus impor tant d’un 
contenu eff icace. (source : 2012 B2B ContentMar-
keting Trends Survey, par Holger Schulze pour Optify). 
 

Quelques repères

Le storytelling est une communication nar-
rative, vraie ou construite, pour  donner du 
sens à une marque ou à une destination. 
 
Nous passons donc de la communication de 
marque à la narration autour de la marque. 
 
Pendant longtemps, nous avons eu une ap-
proche centrée sur la marque avec la vi-
sion très marketing qui s’y rappor te : la veille 
basée sur les 4P en est l’aboutissement. 
 
Aujourd’hui, on parle d’une approche plus actuelle, 
basée sur les 4E : l’émotion, l’expérience, l’exclusi-
vité et l’engagement. Il faut avoir ce raisonnement 
plus por té sur l’humain et le besoin du consom-
mateur actuel :  le besoin de personnalisation. 
 
 
 

Qu’est ce que le Storytelling ? 

De la vision marketing à l’approche experientielle
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1 - L’émotion : il faut dans un premier temps capter l’attention. Cela passe 
par les émotions que vous allez par tager avec les internautes.

2 - L’expérience : il faut amener la conf iance. Cela fait raisonner l’expérience. 

3 - L’exclusivité : favoriser une identif ication for te à sa destination permet 
de générer un sentiment d’exclusivité. Cela passe par les atouts propres 
à votre territoire ou votre activité. 
 4 - L’engagement : susciter l’interaction n’est pas un point à négliger. Cela 
peut passer par la forme interrogative, l’incitation au par tage ou encore 
l’utilisation de codes propres à votre image de marque.

Les étapes d’un storytelling réussi : 

Niveau débutant



Il existe 2 types de Storytelling 
  
- Le storytelling Réf lexif «Il était une fois» 
- Le storytelling Projectif «Il sera une fois» 

 
 

1 - Déf inir son audience. Une fois trouvée, on se met en place :  
- Qu’est ce qui est impor tant pour ma cible ?  
- Quelles sont ses attentes ?  

Comment déf inir son storytelling ?

L’importance des sens

Pour un discours impactant, il est impor tant d’utiliser le champs 
lexical des sens af in de permettre au public de s’identif ier au 
discours et de faciliter l’émotion et l’expérience sensorielle.

Les composantes d’une bonne histoire 

Capter l’attention 
Raconter une histoire, 
jouer sur la palette des 
émotions positives ou 
négatives. 

2 - Déf inir les valeurs à transmettre. 
Isolez les valeurs principales que vous mettrez en avant dans vos contenus 
storytelling. Quelques exemples : la qualité du produit, l’environnement, 
l’authenticité, l’intégrité, la liber té... 

3 - Déterminer les messages à transmettre 
Une fois les valeurs principales trouvées, il faut passer de la valeur au conte-
nu. Pour ce faire, les valeurs doivent se traduire en identités de communica-
tion : «destination familiale», «destination accessible»... 
 

Inciter à l’action 
Stimuler le désir, 
inciter à l’achat.

Faire appel à la raison
Utiliser des arguments raisonnés  
dans un dernier temps. 

Exemples d’utilisation du storytelling 

- Par tager un problème que l’on résout 
- Raconter votre histoire, vos motivations  
- Montrer que votre marque / votre produit 
est différent(e)   
- Mettre en scène l’histoire d’un client  
- Jouer sur les clichés, l’humour 
- Le Newsjaking (l’ar t de détourner l’actualité 
pour servir sa marque)

Exemple de Newsjaking
avec La Plagne  


