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Storytelling
Les entreprises qui se servent de leur story réussissent mieux que les autres. 
Celles qui n’en ont pas encore doivent s’en créer une.

Les citations du mois
> «Il n’y a pas de vent favorable pour celui qui ne sait où il va.» Sénèque
> «Une vie d’analyse pour une heure de synthèse.» Claude Bernard
> «Demander si nous avons tous une passion c’est comme demander si nous avons tous 
une histoire à raconter.» Po Bronson 
> «L’‘histoire est entièrement vraie puisque je l’ai imaginée d’un bout à l’autre.» Boris 
Vian
> «Écrire n’est pas décrire, peindre n’est pas dépeindre.» Georges Braque
> «Il faut collectionner les pierres qu’on vous jette, c’est le début d’un piédestal.» 
Hector Berlioz
> «L’histoire doit nous servir de miroir, l’avenir s’y réfléchit.» 
Qianlong
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TOP 100 DES MARQUES
Depuis 5 ans, Millward Brown établit son 
palmarès des 100 plus grandes marques 
mondiales, moment toujours très attendu 
par les entreprises... comme par les médias. 
Le cru 2010 voit la prééminence toujours 
plus forte des valeurs technologiques. Quels 
enseignements tirer de ce classement ? 

DÕabord, notons que la valeur dÕune 
marque nÕest pas une chim•re m•me si 
elle est difÞcile ˆ Žtablir prŽcisŽment (cf. 
encadrŽ p. 2). Si vous aviez investi 100 
dollars dans le Top 100 il y a 5 ans, vous 
en auriez maintenant 120 malgrŽ la 
crise, alors que vous nÕen auriez plus 
que 90 en ayant pariŽ sur le S&P 500 
(lÕindice de rŽfŽrence ˆ Wall Street). 
Nombre dÕentreprises coupent dans 
leurs dŽpenses marketing pour faire des 
Žconomies lors des pŽriodes de 
rŽcession et cÕest une erreur. Celles qui, 
au contraire, maintiennent leurs 
investissements ou les augmentent pour 
soutenir la valeur de leur marques lÕont 
vue progresser. 

RACONTER DES HISTOIRES 2.0
Une belle marque est clairement un 
ŽlŽment de rŽassurance en temps de 
crise. On se rabat sur celles quÕon 
conna”t depuis longtemps et qui nÕont 
jamais menti, dÕo• lÕimportance dÕun 
bon storytelling. Parce quÕelle a semble-
t-il prŽfŽrŽ sa rentabilitŽ ˆ la sŽcuritŽ de 
ses clients, Toyota (26e) a vu sa valeur 
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I LOVE LV... NO MORE ?
Marque emblématique des 
années 90 et 00, Louis 
Vuitton est-il arrivé à un 
carrefour ?                          
Pages 3 & 4

TOP 100 DES MARQUES 
Les valeurs technologiques 
vont-elles succéder à celles 
du luxe comme marques les 
plus emblématiques ?                          
Pages 1 & 2
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La mauvaise gestion d’une crise 2.0 n’a rien 
d’obligatoire mais elle est souvent une 
question d’hommes... ou de femmes ! Ainsi 
Françoise Gri, PDG de Manpower France, a 
géré avec maestria une embarrassante affaire 
qui avait tout pour créer un buzz négatif. 
L’entreprise a en effet été mise au ban des 
accusés dans un récent numéro des Infiltrés 
sur France 2, l’émission en caméra cachée 
présentée par David Pujadas. On y montrait 
notamment des pratiques discriminatoires 
dans une agence du groupe lors d’une séance 
de testing.

Femme de tête - elle a dirigé IBM France 
avant de prendre la direction de Manpower et 
figure au classement des femmes les plus 
influentes selon Fortune - Françoise Gri a fait 
front. Présente en plateau, elle avoue sa honte 
et sa tristesse «comme je le crois, tous mes 
collaborateurs». Le tout, sans jamais 
s’emporter contre son interlocuteur pour ne 
pas perdre la bataille médiatique (celui qui 
s’énerve a perdu). Elle revient ensuite sur ce 
désagréable moment dans son blog (http://
bit.ly/bd7FN1). Elle ne dissimule pas «les 
fautes inadmissibles» de quelques-uns, 
rassure la vaste majorité des 4000 autres 
qui se sont sentis stigmatisés, replace le 
débat dans un contexte plus général (celui 
de la discrimination dans la société 
française elle-même) et prend des 
engagements pour «continuer à creuser 
notre sillon sur le chemin de l’emploi 
responsable». Manpower n’a pas été la seule 
société d’intérim montrée du doigt ce soir-là 
mais ce qu’on retient c’est que seule sa 
PDG s’en est expliquée de manière 
convaincante.

Un dernier mot en forme de clin d’oeil. Au 
moment du lancement de son blog, la têtière 
la présentait comme «Président de 
Manpower France ». Je ne sais pas quand le 
changement a eu lieu mais elle y apparaît 
désormais comme «Présidente de 
Manpower France». Parce qu’il faut bien 
combattre toutes les discriminations, y 
compris orthographiques !

P.S. La prochaine Newsletter du 
storytelling paraîtra le lundi 7 juin. !

de marque chuter de 27% en un an ! 
Ceci dit, le japonais nÕest pas le seul 
constructeur ˆ la peine : ˆ force de faire 
de lÕÇautomobilismeÈ, les fabricants ont 
tous ou presque terriblement souffert. 
Maintenant quÕils se sont enÞn dŽcidŽs 
ˆ emprunter la voie de lÕÇautomobilitéÈ, 
il faudra voir sÕils peuvent regagner le 
terrain perdu et dans quel dŽlai.

Autre facteur clŽ liŽ au storytelling, les 
rŽseaux sociaux sÕafÞrment toujours 
plus comme le meilleur moyen de 
partager une histoire, entre le narrateur 
(lÕentreprise) et le ÇnarrataireÈ (ses 
consommateurs). Starbucks (85e) a 
massivement investi le monde 2.0 et 
anime une des plus grandes 
communautŽs de fans sur Facebook (6 
millions de membres). Gr‰ce ˆ cela, 
malgrŽ une annŽe en demi-teinte, le 
barrista a vu sa valeur de marque 
progresser de 17%. Les fans ne vous 
abandonnent pas dans les coups durs !

ƒCRIRE DE NOUVELLES 
HISTOIRES

Il y a 5 ans, un seul pays Žmergent 
Žmargeait dans le Top, 

aujourdÕhui ils sont 13 dont lÕensemble 
des BRIC (BrŽsil, Russie, Chine et Inde). 
M•me si la plupart de ces marques 
restent encore peu connues au-delˆ de 
leurs fronti•res nationales, cette 
situation devrait changer dans les 
annŽes qui viennent. La Chine compte 
ainsi dŽjˆ 7 champions dont China 
Mobile (8e). DŽsormais, il sÕagit pour 
elle de les rendre dŽsirables, de passer 
du Çmade in ChinaÈ qui faisait dÕelle 
lÕusine du monde au Çmade by ChinaÈ 
qui en fera le nouveau Japon. 

Et vous, que faites-vous pour 
dŽvelopper votre marque dans les 
BRIC ? Le vieux monde nÕa pas dÕautre 
alternative que de sÕouvrir ˆ ces 
nouveaux marchŽs. La France a 
maintenant moins de marques dans le 
Top 100 que la Chine. Il est vrai que nos 
marques font encore r•ver : Louis 
Vuitton (29e, cf. page 3), Carrefour 
(42e), LÕOrŽal (45e), Orange (50e),  
Herm•s (86e) et Auchan (96e). Mais lÕon 
voit bien notre dŽpendance ˆ seulement 
deux secteurs : la grande distribution et 
le luxe. Longtemps rŽputŽ insensible ˆ 
la crise, ce dernier nÕest plus immunisŽ 
contre elle. Le luxe paie le prix des 
annŽes bling bling qui ont dŽconnectŽ la 
valeur des marques (en hausse) de 
celles de leurs produits (en baisse). Plus 
dure est la chute.

Non, dans les annŽes 2010, le secteur 
qui ne connait pas la crise, le secteur 
rŽsilient, cÕest dŽsormais celui des 
valeurs technologiques. Ainsi, elles 
trustent 6 des 10 premi•res places du 
palmar•s : Google qui nÕa que 12 ans 
devance un IBM quasi centenaire, 
Apple passe devant son ennemi de 
toujours Microsoft. China Mobile est 8e 
et Vodafone ferme la marche (seuls 
Coca-Cola,  McDonaldÕs, Marlboro et 
GE font ce quÕils peuvent pour rŽsister ˆ 
cette poussŽe high tech). Deux sociŽtŽs 
qui Žtaient sorties du Top 100 y f•tent 
leur retour : Samsung (68e) et Sony 
(94e). On le voit, les nouvelles histoires 
qui vont sÕŽcrire seront assez diffŽrentes 
des anciennes. Et cÕest ce qui rend 
lÕŽpoque que nous vivons passionnante 
pour les storytellers ! !

 

MƒTHODOLOGIE
Comment calculer 
la valeur dÕune 
marque ? Par un 
savant mŽlange de 
donnŽes mesurables 
objectivement et dÕautres qui le sont 
moins : cÕest ce qui fait la diffŽrence 
entre les diffŽrents barom•tres (tels 
celui dÕInterbrand). Millward Brown 
applique sa propre mŽthodologie 
rŽsumŽe dans le graphique ci-
dessous.

LÕŽtude compl•te ÇBrandZ Top 100 
Most Valuable Global Brands 2010È 
peut •tre tŽlŽchargŽe gratuitement, 
ainsi que le tableau des 100 marques 
et m•me une appli pour smartphone 
ˆ lÕadresse suivante : http://bit.ly/
9boI1X

Top 100
Most valuable  global brands  2010
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Des amis jusqu’alors totalement dévoués à la 
marque nous ont mis la puce à l’oreille : 
«Vuitton se ringardise». On le lit aussi sur 
certains blogs de modeuses mais bien sûr pas 
une ligne dans la presse féminine, trop 
dépendante des investissements publicitaires 
du géant du luxe LVMH... Si l’on en croit 
l’adage cardinal des médias - «d’abord ils te 
lèchent, ensuite ils te lâchent, enfin ils te 
lynchent» - on est peut-
être en train d’entrer 
dans le temps du 
«ensuite».

Depuis son rachat par 
Bernard Arnault en 
1988, le parcours avait 
pourtant ŽtŽ sans faute. 
Sous la houlette dÕYves 
Carcelle, Louis Vuitton 
fait partie des surdouŽs 
en storytelling et nous 
nous en sommes 
souvent fait lÕŽcho. 
Juste retour des chose 
pour une marque qui a 
accompagnŽ les 
explorateurs depuis sa 
fondation il y a plus de 
150 ans par un petit 

savoyard ÇmontéÈ ˆ Paris. Apr•s Jean 
Larivi•re et ses clichŽs exotiques dÕune 
rare ŽlŽgance qui illustraient cet Çart 
français du voyageÈ, la photographe 
Annie Leibovitz a su depuis plusieurs 
annŽes mettre en sc•ne les grands 
nomades contemporains que sont les 
diplomates ou les stars de cinŽma 
et de la musique. Et lÕentrŽe du 

layetier-malletier dans le monde de la 
mode ˆ la Þn des annŽes 90 a ŽtŽ un 
coup de ma”tre. Sous le dŽ du surdouŽ 
Marc Jacobs, des peintres et graffeurs 
ont ŽtŽ chargŽs de rŽinterprŽter les 
symboles de la maison. 

Mais, ironie du masstige (prestige pour 
les ÇmassesÈ, terme que 

rŽcuse Vuitton), le succ•s 
a ŽtŽ tel quÕon trouve 
dŽsormais le 
monogramme portŽ par 
tout le monde dans le 
mŽtro et que la premi•re 
question nÕest plus 
dŽsormais Çvrai ou 
faux ?È - les efforts 
incessants de la griffe 
pour lutter contre la 
contrefa•on ont payŽ, au 
moins en partie - mais 
bien plut™t Çcomment se 
distinguer de ces jeunes des 
cités, tous plus 
‘monogrammés‘  que 
moi ?È, les m•mes qui ont 
rendu Lacoste 
importable pendant 20 
ans...  

VUITTON, JE LÕAI DANS LA PEAU
Louis Vuitton est la premi•re marque fran•aise 
au classement mondial BrandZ 2010 (cf. p.1), ˆ 
la 29e place. En termes de typologie narrative, 
cÕest depuis toujours une entreprise de type 
Zeus (cf. Newsletter mai 2009), comme Coca-
Cola ou Air France. Ces marques globales, 
voire globalisantes, abolissent le temps et 
forcent lÕadmiration mais elles p•chent 
aussi souvent par exc•s dÕorgueil : ÇJamais 
vous ne posséderez complètement une Patek 
Philippe. Vous en serez juste le gardien pour 
les générations futuresÈ afÞrme ainsi un 
cŽl•bre horloger. Peut-•tre le moment est-il venu pour le 
maroquinier de  considŽrer une autre typologie narrative, celle de 
PosŽ•don. Ma”tres de lÕespace plut™t que du temps, de telles marques 
savent sÕadapter aux usages locaux sans mettre en pŽril leur aura 
globale. McDonaldÕs ou les parcs Disneyland sont partout les m•mes 
et partout diffŽrents. Ë bien y regarder, les nouveaux mythes sont 
Žcrits par les entreprises. Le tout est de ne pas se tromper de dieu !

I LOVE LV... NO MORE ?

Si Zidane a dŽjˆ ŽtŽ lÕic™ne dÕEau 
Sauvage de Dior, on ne peut pas 
vraiment dire que, associŽ ˆ 
Maradona et PelŽ, le football 
incarne naturellement lÕADN 
luxueux de Louis Vuitton... Du 
coup, le placement de produits 
semble assez artiÞciel dans ce  
beau clichŽ par ailleurs dÕAnnie 
Leibovitz.

Marc Jacobs

...> 
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Ce nÕest pas le seul indice que la marque 
atteint lˆ ses premi•res limites. Depuis 
longtemps, Vuitton appara”t tr•s (trop ?) 
dŽpendant du Japon o• son succ•s a ŽtŽ, 
il est vrai, phŽnomŽnal mais o• il 
semble approcher dŽsormais du point 
de saturation. Les arbres ne montent pas 
au ciel... LVMH en a fait sa t•te de pont 
vers les marchŽs Žmergents, comme 
autant de relais de croissance. Mais la 
Chine ou la Russie ont une 
consommation du luxe encore tr•s bling 

bling, ˆ 
mille lieux 
de ce retour 
au luxe 
discret qui 
caractŽrise 
les marchŽs 
matures. La 
crise aidant, 
nous 
sommes 
plus en 
recherche de 
marques 

doudous qui rassurent que de marques 
statutaires qui agressent. Or, les 
produits sont les m•mes partout, tel le 
sac ci-contre, vŽritable imitation dÕun 
sac poubelle : ˆ 1600 euros, il est quand 
m•me lÕincarnation dÕune vulgaritŽ tr•s 
nouveau riche !

Ë terme, il faudra sans doute mieux 
tenir compte des comportements locaux 
et proposer des articles qui ne soient pas 
les m•mes ˆ Paris et ˆ Oulan-Bator. Plus 
gŽnŽralement, lÕavenir est ˆ la 
personnalisation. Il a certes toujours ŽtŽ 
possible de faire apposer ses initiales sur 
ses bagages ou, pour les plus riches, de 
faire concevoir des produits totalement 
uniques. Mais aujourdÕhui, des bonbons 
My M&MÕs aux baskets NikeID, les 
ÇfansÈ dÕune marque globale veulent la 
consommer de mani•re... individualisŽe. 
Une forme de schizophrŽnie dont 
Vuitton semble avoir pris conscience : il 
met dŽsormais en avant la 
personnalisation des articles jusque sur 
la page dÕaccueil de son site.

Cela sufÞra-t-il ? La marque pourra-t-
elle Žviter de se ÇpierrecardiniserÈ, cÕest-
ˆ-dire dÕincarner une certaine idŽe du 
luxe et une idŽe certaine de la ringardise 
suivant la partie du monde o• lÕon se 
trouve ? Comment va rŽagir LVMH 
quand sa marque-phare ne lui permettra 
plus dÕavoir des taux de croissance ˆ 
deux chiffres? 

Notre avis est que deux tabous 
tomberont dans les mois ou les annŽes ˆ 
venir : Vuitton ouvrira des corners dans 
les aŽroports et on peut prŽvoir aussi 
lÕarrivŽe dÕun jus vendu dans les 
parfumeries sŽlectives. JusquÕˆ prŽsent, 
le maroquinier sÕy Žtait toujours refusŽ 
mais apr•s tout, les halls dÕaŽroports et 
les senteurs de r•ve nÕincarnent-ils pas ˆ 
leur fa•on cet art du voyage - 
gŽographique ou intŽrieur - qui est la 
marque de fabrique, le storytelling, de 
Louis Vuitton depuis 1854 ? !

C O M M U N I C A T I O N  N A R R A T I V E


