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From brand to craft, from craft to brand 
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(France) 

mail: anne.gagnebien@univ-tln.fr; lucia.granget@univ-tln.fr  

 

 

 

 

Mots-clés : stratégies de communication ;industries du luxe; marque; artisanat; pro amateur 

 

Résumé (en français) :  

Notre propos est d’interroger les stratégies de communication, nouveaux enjeux et rapport de 

force qu’entretiennent aujourd’hui les grandes marques et le secteur de la formation mais 

également comment les individus aujourd’hui décident de changer de vie, utilisent leur 

compétence, savoir-faire, pour créer leur propre marque. Nous avons choisi d’étudier le secteur 

de la mode, notamment en étudiant l’institut des métiers d’excellence du groupe LVMH lancé 

en 2014 mais également les stratégies des artisans « pro-amateurs » aidés par le numérique qui 

veulent créer leur marque. Nous étudierons deux réseaux, l’un marseillais nommé Anti-fashion 

et l’autre du nord de la France intitulé Fashiongreenbub. Notre exposé est, également, enrichi 

d’un entretien mené auprès d’une jeune designeuse marseillaise, qui a lancé sa marque en 

s’appuyant sur le réseau Anti-fashion et fait du digital sa priorité pour se faire connaître auprès 

d’un public, désormais attentif à une production éthique et responsable. 

 

Notre analyse de l’identité de la marque employeur de LVMH et de la communication des deux 

associations porte sur l’observation, notamment, des formes verbales et visuelles du discours 

du groupe, des associations sur leurs sites web institutionnels. Notre démonstration s’appuiera, 

également, sur l’analyse des propos de la jeune créatrice de mode marseillaise. 

 

L’institut des métiers d’excellence du groupe LVMH doit « favoris[er] l’employabilité des 

apprentis quel que soit leur niveau initial de qualification, tout en assurant la pérennisation 

des savoir-faire chers aux maisons du groupe » explique Chantal Gaemperle, DRH et synergie 

mailto:anne.gagnebien@univ-tln.fr
mailto:lucia.granget@univ-tln.fr
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du Groupe LVMH sur le site web dédié1. La dynamique proposée par ce grand groupe de 

l'industrie du luxe qui emploie 27000 salariés en France et 163000 dans le 

monde, permet d’observer une évolution du statut de formation en faveur des artisans de la 

mode et du luxe. Le groupe se positionne en amont de la filière pour recruter des apprentis en 

partenariat avec 22 écoles et universités (31 programmes de formation) dans 4 pays. A l’issue 

de leur formation, les apprentis obtiennent un diplôme, du CAP au master, ainsi qu’un Brevet 

d’Excellence délivré par l’Institut des Métiers d’Excellence2.  

 

Les raisons en faveur de l’implication des entreprises dans la formation ne manquent pas : 

transmission d’un savoir-faire, intervention sur les contenus, attractivité de la marque 

employeur, initiation à la culture de l’entreprise, création d’image relevant du champ de la RSE 

et de la communication institutionnelle.  

 

Dans un contexte supposé de pénurie de main d’œuvre dans les métiers de la création, de 

l’artisanat et de la vente, nous étudierons, dans un contexte français, la marque employeur 

développée par le groupe LVMH en externe dans le but d’attirer de nouveaux collaborateurs. 

Le concept de marque employeur étant ancré en marketing dans la théorie de la marque, 

l’objectif pour les organisations est de parvenir à se positionner par des engagements forts et 

des actes en cohérence avec les attentes des différentes parties prenantes. Ainsi, donner du sens 

à la marque en assurant la pérennité et la valorisation des métiers artisanaux vise à créer de la 

distance avec une image d’industriel du luxe performant. L’endossement par le groupe d’une 

mission d’intérêt général s’appuie sur la création d’une responsabilité de formation en direction 

des jeunes. Un moyen de véhiculer un autre message en lien avec des valeurs sociales qui serait 

en rupture avec la finalité de toute entreprise, la création de valeur pour les actionnaires.  

 

Toujours en regard de la thématique de l’axe 2 du colloque, nous souhaitons étudier les 

stratégies des artisans « pro-amateurs » aidés par le numérique qui veulent créer leur 

marque. L’ouvrage de Patrice Flichy (2017) est à bien des égards très éclairant sur les formes 

de « l’autre travail » et les travailleurs du numérique, tout particulièrement, quand sont évoqués 

les activités dites « de loisirs » où l’individu cherche à maîtriser des techniques, s’accomplir 

 
1 L’institut métiers d’excellence du groupe LVMH site web : https://www.lvmh.fr/talents/metiers-

dexcellence/linstitut-des-metiers-dexcellence/ consulté le 12 mars 2022 
2 Cf. brochure de la formation : https://r.lvmh-static.com/uploads/2021/04/lvmh_brochure_ime_2020-2021-

2.pdf. Consulté le 12 mars 2022 

https://www.lvmh.fr/talents/metiers-dexcellence/linstitut-des-metiers-dexcellence/
https://www.lvmh.fr/talents/metiers-dexcellence/linstitut-des-metiers-dexcellence/
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par une recherche de créativité (qui sont une des caractéristiques du travail où l’individu 

cherche à maitriser des techniques, la production d’un produit). Les plateformes favorisant 

les auto-entreprises sont aujourd’hui plébiscitées d'une part par les jeunes générations qui 

cherchent à échapper au salariat et d'autre part, selon Flichy permettent « de réconcilier » pour 

toutes et tous les facettes des individus aujourd’hui. Le numérique offre des outils de travail 

permettant l’autonomie et la coopération. Les plateformes permettent d’accéder à des 

dispositifs de coopération larges et à de vastes marchés. C’est notamment encore dans le milieu 

de la mode, que des étudiants designers, qui ont travaillé dans de grandes enseignes du luxe 

décident aujourd’hui de créer leur marque. Nous avons rencontré ces nouveaux entrepreneurs 

à Marseille qui proposent depuis 3 ans les rencontres anti-fashion3 destinées à développer sur 

son territoire une industrie du prêt-à-porter plus respectueuse de l’environnement et des 

individus. Tout comme l’association Fashiongreenhub4 née à Roubaix en 2015 (Astier et 

Labour, 2021), aujourd’hui écosystème entrepreneurial de plus de 300 membres (entreprises, 

auto-entreprises, etc.), qui souhaite reconsidérer toute la chaine de valeur ainsi que les modes 

de management, de gestion et de distribution. Cette organisation permet de rassembler des 

acteurs et de favoriser l’entraide au sein de ce réseau. Elle propose, également, des formations 

certifiées Qualiopi. Nous étudierons ces deux réseaux caractérisés par une intelligence 

territoriale et éloignés de la logique mondiale de performance du groupe LVMH.  

 

Cette présentation porte sur le caractère situé et ponctuel de la question de la marque venant 

soit de l’entreprise soit de l’artisanat créateur. 

Concernant LVMH, dans ce contexte supposé de pénurie de main d’œuvre dans les métiers de 

la création, de l’artisanat et de la vente, on a vu que le groupe développe sa marque employeur 

au travers d’un Institut des Métiers de l’Excellence, un dispositif de communication et non, un 

institut de formation, dans son sens classique. L’expression « employeur brand » utilisé en 

1990 par Simon Barrow (Ambler, Barrow, 1996), étant ancrée dans la théorie de la marque en 

marketing, a pour objectif de parvenir à se positionner par des engagements forts et des actes 

en cohérence avec un positionnement pour assoir la réputation d’une organisation en interne et 

en externe. Ainsi, donner du sens au groupe, en assurant la pérennité et la valorisation des 

métiers artisanaux et de la création, vise à créer de la distance avec une image d’industriel du 

luxe performant.  

 

L’endossement par le groupe d’une mission d’intérêt général s’appuie sur la création d’une 

responsabilité de formation en direction des jeunes qui se traduit, en fin de compte, par le 

 
3 https://www.instagram.com/anti_fashion_project/?utm_source=ig_embed&ig_rid=52125baa-f5d1-4379-b261-

01d7298090fd compte consulté le 12 mars 2022 
4 https://www.fashiongreenhub.org  

https://www.instagram.com/anti_fashion_project/?utm_source=ig_embed&ig_rid=52125baa-f5d1-4379-b261-01d7298090fd
https://www.instagram.com/anti_fashion_project/?utm_source=ig_embed&ig_rid=52125baa-f5d1-4379-b261-01d7298090fd
https://www.fashiongreenhub.org/
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recrutement d’alternants, d’apprentis et de stagiaires appelés à travailler au sein du groupe ou 

chez les sous-traitants. C’est, donc, surtout, un moyen de véhiculer un autre message en lien 

avec des valeurs sociales qui serait en rupture avec la finalité de toute entreprise, la création de 

valeur pour les actionnaires. C’est ce que nous avons appelé une artification et artisanification 

de la communication. 

 

Il serait pertinent pour de prochains terrains d’analyser plus finement ces méta-réseaux sur le 

territoire marseillais, voire si ces derniers entrent en lien avec celui initié à Roubaix, d’analyser 

des variations et constantes entre ces deux formes de réseaux. On peut aussi envisager de suivre 

d’autres artisans créateurs quant ’à leur mise en réseaux avec d’autres acteurs, dispositifs ou 

infrastructures, étudier les succès, les échecs, vérifier s’ils sont heureux effectivement et 

« travaillent pour leur plaisir : le travail créatif permettant [en tant qu’artisan] d’accéder à 

une triple entente ; celle du plaisir du travail bien fait, celle d’avoir réalisé un produit utile 

pour soi ou pour les autres, celle du plaisir de l’activité elle-même. » pour reprendre Morris 

5(1889 p.67 cité par Flichy, 2019, p.134) 

 

 

 

 

 

Keywords : communication strategies; luxury industries; branding; craftsmanship; « pro 

amateur » 

 

Abstract : 

Our purpose is to question the communication strategies, new stakes and power relationship 

that the big brands and the training sector maintain today but also how individuals today decide 

to change their life, use their skills, know-how, to create their own brand. We have chosen to 

study the fashion sector, in particular by studying the LVMH group's Institute of Excellence 

Trades launched in 2014 but also the strategies of "pro-amateur" artisans helped by digital 

technology who want to create their brand. We will study two networks, one from Marseille 

called Anti-fashion and the other from the north of France called Fashiongreenbub. Our 

presentation is also enriched by an interview conducted with a young designer from Marseille, 

who launched her brand using the Anti-fashion network and made digital her priority to make 

herself known to a public, now attentive to ethical and responsible production. 

 

 
5 MORRIS William, 1883, « l’art en ploutocratie » in L’art et l’artisanat (1889), Paris, rivages, 2011, p.67 
cité par Flichy, 2019, p.134) 
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Our analysis of the identity of the employer brand of LVMH and the communication of the 

two associations is based on the observation, in particular, of the verbal and visual forms of the 

discourse of the group and the associations on their institutional websites. Our demonstration 

will also be based on the analysis of the words of the young french fashion designer from 

Marseille 

 

The LVMH Group's institute of excellence must "promote the employability of apprentices, 

whatever their initial level of qualification, while ensuring the sustainability of the know-how 

that is so dear to the group's companies," explains Chantal Gaemperle, HR and synergy director 

of the LVMH Group on the dedicated website. The dynamic proposed by this major luxury 

industry group, which employs 27,000 people in France and 163,000 worldwide, allows us to 

observe an evolution in the status of training in favor of fashion and luxury craftsmen. The 

group is positioned upstream of the industry to recruit apprentices in partnership with 22 

schools and universities (31 training programs) in 4 countries. At the end of their training, 

apprentices obtain a diploma, from the CAP to the master's degree, as well as a Brevet 

d'Excellence issued by the Institut des Métiers d'Excellence.  

 

There is no shortage of reasons for companies to get involved in training: transmission of know-

how, intervention in content, attractiveness of the employer brand, introduction to the 

company's culture, creation of an image in the field of CSR and institutional communication.  

 

In the context of a supposed shortage of manpower in the creative, craft and sales professions, 

we will study, in a French context, the employer brand developed by the LVMH group 

externally in order to attract new employees. The concept of employer branding is rooted in 

marketing brand theory, and the objective for organizations is to position themselves through 

strong commitments and actions that are consistent with the expectations of different 

stakeholders. Thus, giving meaning to the brand by ensuring the durability and value of 

artisanal trades aims to create distance from the image of a high-performance luxury 

industrialist. The group's endorsement of a general interest mission is based on the creation of 

a training responsibility towards young people. This is a way of conveying another message 

linked to social values that would be at odds with the purpose of any company, the creation of 

value for shareholders.  
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Still in relation to the theme of axis 2 of the conference, we wish to study the strategies of "pro-

amateur" craftsmen helped by digital technology who want to create their brand. Patrice 

Flichy's book (2017) is in many ways very enlightening on the forms of "other work" and 

digital workers, especially, when are evoked the so-called "leisure" activities where the 

individual seeks to master techniques, to accomplish himself through a search for creativity 

(which are one of the characteristics of work where the individual seeks to master techniques, 

the production of a product). The platforms that promote self-employment are today favored 

on the one hand by the younger generations who are looking to escape from the wage-earning 

system and on the other hand, according to Flichy, allow "reconciling" for all the facets of 

today's individuals. Digital technology offers work tools that allow autonomy and cooperation. 

Platforms allow access to large cooperation devices and vast markets. It is notably still in the 

fashion industry that student designers, who have worked in large luxury brands, decide today 

to create their own brand. We met these new entrepreneurs in Marseille who have been 

proposing for 3 years the anti-fashion meetings intended to develop on its territory a ready-to-

wear industry more respectful of the environment and of individuals. Just like the association 

Fashiongreenhub born in Roubaix in 2015 (Astier and Labour, 2021), today an entrepreneurial 

ecosystem of more than 300 members (companies, self-employed, etc.), which wishes to 

reconsider the entire value chain as well as the modes of management, management and 

distribution. This organization brings together players and encourages mutual aid within the 

network. It also offers Qualiopi certified training. We will study these two networks, which are 

characterized by territorial intelligence and are far removed from the global performance logic 

of the LVMH group. 

This presentation focuses on the situated and ad hoc nature of the question of the brand coming 

from either the company or the creative crafts. 

In the case of LVMH, in the context of a supposed shortage of manpower in the creative, craft 

and sales professions, we have seen that the group is developing its employer brand through an 

Institute of Excellence Professions, a communication device and not a training institute in the 

classical sense. The expression "employer brand" used in 1990 by Simon Barrow (Ambler, 

Barrow, 1996), being anchored in the theory of the brand in marketing, has the objective of 

achieving a position through strong commitments and actions consistent with a positioning to 

establish the reputation of an organization internally and externally. Thus, giving meaning to 

the group, by ensuring the durability and value of the craft and creation trades, aims to create 

distance from an image of a high-performance luxury industrialist.  
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The group's endorsement of a mission of general interest is based on the creation of a training 

responsibility towards young people, which ultimately translates into the recruitment of work-

study students, apprentices and trainees called upon to work within the group or with 

subcontractors. It is, therefore, above all, a means of conveying another message in line with 

social values that would be at odds with the purpose of any company, the creation of value for 

shareholders. This is what we have called an artification and craftification of communication. 

 

It would be relevant for future fieldwork to analyze these meta-networks in greater detail in the 

Marseille area, and even if they are linked to the one initiated in Roubaix, to analyze the 

variations and constants between these two forms of networks.  We can also envisage following 

other creative craftsmen as to their networking with other actors, devices or infrastructures, 

studying their successes and failures, and verifying whether they are happy and "work for their 

own pleasure: creative work allows [as a craftsman] access to a triple understanding: the 

pleasure of work well done, the pleasure of having produced a useful product for oneself or 

others, and the pleasure of the activity itself", to quote Morris (1889, p. 67, cited by Flichy, 

2019, p. 134). 
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