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Résumé

Ce travail de fin d'études (TFE) s'attaque a la problématique de la création d'une marque
textile éthique et durable pour le merchandising des établissements HORECA (hotels,
restaurants et cafés). Face a I'augmentation de la demande des consommateurs pour des
produits respectueux de |'environnement et socialement responsables, ce mémoire

propose de développer une stratégie de marque innovante et durable.

L'analyse a été menée en plusieurs étapes : une revue de la littérature pour étudier les
concepts d'éthique et de durabilité dans l'industrie textile et analyser les tendances et
attentes des consommateurs dans le secteur HORECA ; des analyses stratégiques utilisant
les outils PESTEL et des cing forces de Porter pour évaluer les opportunités, menaces et la
compétitivité du marché ; le développement d'une stratégie de marque basée sur la
personnalisation, la durabilité, la qualité supérieure et I'innovation, intégrant un mix
marketing complet ; et enfin, une étude de faisabilité comprenant une analyse SWOT et

une analyse des risques pour confirmer la viabilité du projet.

Les principaux résultats montrent que le marché est favorable a I'introduction d'une
marque textile durable, avec une forte demande pour des produits éthiques et
personnalisés. La stratégie de marque élaborée repose sur quatre piliers principaux et
propose des solutions concrétes pour répondre aux défis contemporains de l'industrie

textile, tout en répondant aux besoins spécifiques des établissements HORECA.



Avant-propos

Ce travail de fin d'études est le fruit d'une profonde volonté d'entreprenariat et d'une
collaboration passionnante avec mon ami d'enfance. Depuis toujours, nous partageons le
réve de lancer un projet ensemble, et ce mémoire représente la premiére étape concrete de

notre aventure entrepreneuriale.

Conscients des problématiques éthiques et écologiques qui pésent sur notre monde
aujourd'hui, nous souhaitons ardemment apporter notre pierre a |'édifice en développant
une marque textile éthique et durable. Cette initiative est non seulement une réponse a
notre passion pour la mode, mais aussi une tentative de créer un impact positif et durable

dans l'industrie.

De plus, le secteur HORECA a été particulierement affecté par la crise du Covid-19. Nous
avons donc a coeur de soutenir ce milieu en proposant des solutions innovantes et
responsables qui peuvent contribuer a sa reprise et a sa prospérité. En développant des
produits adaptés aux besoins spécifiques des hotels, restaurants et cafés, nous espérons

promouvoir une reprise économique saine et durable pour ce secteur essentiel.

Je tiens a remercier mon ami et partenaire Antoine pour son aide et son enthousiasme tout
au long de ce projet. Je remercie également mes parents et ma grand-mere pour leur
soutien indéfectible pendant mes études, ainsi que ma promotrice, madame Aust Ina, pour

ses précieux conseils et son aide tout au long de la réalisation de ce travail.

Ce mémoire est donc a la fois une réflexion sur les enjeux contemporains de notre société
et une déclaration d'intention pour notre avenir entrepreneurial. Nous espérons qu'il pourra

inspirer d'autres initiatives similaires et contribuer a un monde plus juste et durable.
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1.Introduction

1.1 Contexte et pertinence

Le secteur des établissements hoteliers, de restauration et de cafés, communément désigné
sous l'acronyme HORECA, connait une évolution significative en matiere de merchandising.
Aux Etats-Unis, des établissements emblématiques tels que le "Café Leon Dore" et le "Hard
Rock Café" ont établi des modeles économiques prosperes en intégrant des produits dérivés
dans leur offre. Le "Café Leon Dore", par exemple, est devenu presque aussi populaire que la
marque de vétements "Aimé Leon Dore" elle-méme, en attirant une clientele fidéle grace a
des produits dérivés accessibles, comme le café et les patisseries, tout en conservant une

atmospheére sophistiquée et attrayante (Highsnobiety, n.d.; Thelndustry.fashion, n.d.).

Le "Hard Rock Café" est un autre exemple emblématique. Depuis sa création, il a réussi a
combiner I'expérience culinaire avec la vente de produits dérivés uniques, tels que des
vétements et des accessoires, qui portent sa marque emblématique. Cette stratégie a non
seulement diversifié ses sources de revenus mais a également renforcé sa notoriété

mondiale.

Cette tendance dépasse désormais les frontieres américaines. En Europe, et plus
particulierement en France, on observe une demande croissante pour des produits dérivés
dans les établissements HORECA. Cette demande s'inscrit dans un contexte ou les
consommateurs sont de plus en plus attentifs a I'origine et a la qualité des produits qu'ils
achétent. Les préoccupations environnementales et éthiques influencent de plus en plus le
comportement d'achat des consommateurs, poussant les entreprises a adopter des
pratiques plus responsables (Carrigan & Attalla, 2001). L'adoption de pratiques de marketing
vert peut non seulement répondre aux attentes des consommateurs modernes mais aussi

renforcer la fidélité et la réputation de la marque (Polonsky, 1994).

L'idée de créer une nouvelle marque textile éthique et durable, destinée au merchandising
pour les établissements HORECA, s'inscrit parfaitement dans cette dynamique. Elle répond a

la fois aux attentes des consommateurs et aux exigences croissantes en matiére de



durabilité et de responsabilité sociale des entreprises. En intégrant des pratiques durables,
les entreprises peuvent créer une valeur partagée qui bénéficie a la fois aux affaires et a la
société (Porter & Kramer, 2011). Cette marque vise non seulement a offrir des produits de
haute qualité, mais aussi a promouvoir des établissements authentiques et respectueux de
I'environnement. En outre, a long terme, I'ambition est de devenir un véritable "guide de

bonnes adresses" qui valorise les établissements exemplaires tout en commercialisant des

textiles éthiques et durables.

1.2 Objectifs du travail

L'objectif principal de ce travail académique est de développer une stratégie compléte pour
la création d'une marque textile éthique et durable destinée au merchandising des
établissements HORECA, tout en intégrant donc des pratiques respectueuses de
I'environnement et socialement responsables. Pour ce faire, nous allons analyser la
faisabilité et les perspectives de succés de cette nouvelle marque textile éthique et durable,
destinée a étre commercialisée en partenariat avec des établissements HORECA. Pour ce

faire, il s'agira de :

1. Etudier la demande actuelle et les tendances du marché du merchandising dans le
secteur HORECA : Comprendre les attentes des consommateurs en matiére de
produits dérivés et identifier les opportunités de marché.

2. Analyser les pratiques et les défis de la création d'une marque textile éthique et
durable : Evaluer les enjeux environnementaux et sociaux, et proposer des solutions
innovantes pour répondre a ces défis.

3. Développer une stratégie de marque et de partenariat avec les établissements
HORECA : Elaborer un plan de marketing et de distribution adapté aux spécificités de
ce secteur.

4. Evaluer la viabilité du projet : Réaliser une analyse des risques.



1.3 Structure du travail

Le TFE est structuré en plusieurs chapitres, chacun abordant une dimension spécifique du
projet. Apres cette introduction, le chapitre suivant présente la méthodologie utilisée pour
conduire cette étude. Ensuite, une revue de la littérature fournira un apercu des recherches
et des études précédentes sur les thémes de I'éthique, de la durabilité dans l'industrie textile

ainsi que du merchandising dans les établissements HORECA.

Une analyse du marché sera ensuite détaillée, incluant des outils d'analyse stratégique tels
gue le modele PESTEL et les cing forces de Porter. Un chapitre sera également consacré aux
dérives éthiques et écologiques de l'industrie textile, illustrant les enjeux actuels et les

réponses possibles.

Enfin, le développement de la stratégie de marque et I'étude de faisabilité seront présentés,
suivis d'une discussion des résultats obtenus et de recommandations pratiques pour la mise
en ceuvre du projet.

Le mémoire se conclura par une synthese de I'étude effectuée et des perspectives pour des

recherches futures.



2.Méthodologie

2.1 Justification de I'approche

Pour développer une stratégie de création d'une marque textile éthique et durable destinée
au merchandising des établissements HORECA, il est essentiel de suivre une démarche
méthodologique rigoureuse. Notre approche repose sur une analyse de données qualitatives
et quantitatives afin de fournir une compréhension compléte des enjeux et des opportunités
liés a ce projet. La méthodologie adoptée dans ce travail est structurée en plusieurs phases

complémentaires, chacune visant a répondre aux objectifs définis précédemment.

2.2 Méthodologies utilisées

Tout d'abord, une revue de la littérature a été réalisée pour comprendre les concepts
fondamentaux et les tendances actuelles en matiere de durabilité et d'éthique dans
I'industrie textile, ainsi que les pratiques de merchandising dans les établissements HORECA.
Cette revue contient des articles académiques, des rapports industriels et des études de cas,

permettant de construire une base théorique solide.

Ensuite, une analyse PESTEL (Politique, Economique, Socioculturel, Technologique,
Environnemental, Légal) a été menée pour évaluer les facteurs externes influengant
I'industrie textile et les établissements HORECA. Cette analyse a fourni un cadre complet
pour comprendre les opportunités et les menaces présentes dans I'environnement
macroéconomique. Parallélement, I'utilisation du modele des cinq forces de Porter a permis

d'examiner la compétitivité de l'industrie et les forces qui faconnent la concurrence.

Pour présenter la stratégie de marque, nous avons utilisé le mix marketing (4P) comprenant
le Produit, le Prix, la Place (distribution) et la Promotion. Cette méthodologie a permis de
structurer la stratégie de maniere systématique, en identifiant les caractéristiques des
produits, les politiques de tarification, les canaux de distribution et les stratégies
promotionnelles adaptées aux valeurs éthiques et durables de la marque. Le mix marketing
a été élaboré a partir des données recueillies lors de la revue de la littérature et des analyses

de marché.



Enfin, une étude de faisabilité a été effectuée pour évaluer la viabilité financiere du projet.
Cette analyse inclut une analyse SWOT (Forces, Faiblesses, Opportunités, Menaces) pour
évaluer de maniere détaillée les facteurs internes et externes susceptibles d'influencer la
performance de la marque avec une analyse plus détaillée des risques. Apres cela nous
avons terminé par une analyse plus globale des risques avant de cloturer avec les résultats

et la conclusion du travail.



3.Revue de littérature

3.1 Ethique et durabilité dans I'industrie du textile

L'industrie textile est I'un des secteurs les plus polluants au monde, contribuant de maniere
significative aux émissions de gaz a effet de serre, a la pollution de I'eau et a la production
de déchets solides. Selon le rapport de McKinsey et The Business of Fashion (2022),
I'industrie de la mode est responsable de 2 a 8 % des émissions mondiales de gaz a effet de
serre et de 20 % des eaux usées mondiales (McKinsey & Company, 2022). Ce constat
souligne l'urgence de mettre en ceuvre des pratiques plus durables et éthiques dans ce

secteur.

Ethique et responsabilité sociale

L'éthique dans l'industrie textile englobe plusieurs dimensions, dont les conditions de
travail, les salaires équitables et la transparence dans la chaine d'approvisionnement. De
nombreuses entreprises adoptent des certifications telles que Fair Trade, GOTS (Global
Organic Textile Standard) et BCI (Better Cotton Initiative) pour assurer des pratiques
responsables. Ces certifications garantissent que les produits sont fabriqués dans des
conditions respectueuses de I'environnement et des droits des travailleurs (Ellen MacArthur
Foundation, 2023). Par exemple, I'organisation Fashion Revolution révele que seulement 7 %
des grandes marques divulguent des données précises sur le paiement des salaires dans
leurs chaines d'approvisionnement, soulignant I'importance de la transparence pour éviter

I'exploitation des travailleurs (Carrigan & Attalla, 2001).

Durabilité et innovations technologiques

La durabilité dans le textile implique I'utilisation de matériaux recyclés ou biologiques, la
réduction de I'empreinte carbone et la mise en ceuvre de pratiques de production
circulaires. Des innovations telles que le coton biologique, les fibres recyclées et les teintures
a faible impact environnemental sont au cceur des stratégies durables des entreprises

textiles. Des marques comme Patagonia et Stella McCartney ont montré |'exemple en



adoptant des matériaux innovants et des processus de production durables (Adamkiewicz et
al., 2022).

En outre, I'économie circulaire est de plus en plus intégrée dans I'industrie textile. Le
concept d'économie circulaire vise a prolonger la durée de vie des produits par le recyclage,
la réutilisation et la refabrication, réduisant ainsi les déchets et la consommation de
ressources non renouvelables. Selon Jia et al. (2020), la mise en ceuvre de I'économie
circulaire dans le secteur textile est cruciale pour réduire I'empreinte environnementale et
favoriser des pratiques de production plus durables. Par exemple, les technologies de
teinture sans eau, comme celle développée par Alchemie Technology, permettent de réduire

de 85 % la consommation d'énergie tout en éliminant les eaux usées (Jia et al., 2020).

Greenwashing et transparence

Le greenwashing reste un probléme majeur dans l'industrie textile, ou les entreprises
prétendent étre plus durables qu'elles ne le sont réellement. Pour éviter cela, il est essentiel
d’assurer une transparence totale et de communiquer clairement les efforts en matiere de
durabilité. Des outils comme les bilans carbone, les rapports de durabilité et les labels
indépendants aident a vérifier les affirmations des entreprises (Porter, 2008). Par exemple,
la directive européenne sur les allégations écologiques (Green Claims Directive) vise a
réduire le greenwashing en exigeant que les déclarations de durabilité soient spécifiques,
fondées sur des preuves et vérifiées par des organismes indépendants (United Nations

Environment Programme, 2022).

3.2 Le merchandising dans les établissements HORECA

Le secteur HORECA (Hotels, Restaurants, Cafés) a évolué de maniere significative au fil des
années, adoptant des stratégies de merchandising innovantes pour attirer et fidéliser une
clientele toujours plus exigeante. Le merchandising dans les établissements HORECA ne se
limite pas a la simple présentation des produits, mais englobe une série de techniques visant

a améliorer I'expérience client, augmenter les ventes et renforcer I'image de marque.



Importance du merchandising dans les établissements
HORECA

Le merchandising joue un réle crucial dans les établissements HORECA en influengant les
décisions d'achat des consommateurs. Selon une étude de Deloitte (2018), les
environnements bien congus peuvent augmenter les ventes de 20 % en améliorant
I'expérience client et en incitant a des achats impulsifs (Deloitte, 2018). Des éléments tels
gue |'éclairage, la disposition des produits, et la signalétique sont essentiels pour créer une
ambiance attrayante et accueillante (Cornell Hospitality Report, n.d.). Par exemple, le simple
fait de modifier I'éclairage pour créer une ambiance plus chaleureuse peut augmenter la
durée moyenne de visite de 15 % et les dépenses des clients de 12 % (Cornell Hospitality

Report, n.d.).

Stratégies de merchandising

Plusieurs stratégies de merchandising se sont révelées efficaces dans le secteur HORECA.
L'une des méthodes couramment utilisées est le cross-merchandising, qui consiste a placer des
produits complémentaires cote a cote pour encourager des achats supplémentaires. Par
exemple, placer des accessoires de café pres des machines a café peut inciter les clients a
acheter des filtres ou des tasses en méme temps (Business Insider, 2020). Une autre stratégie
est l'utilisation de promotions et de rabais pour attirer les clients pendant les heures creuses,

augmentant ainsi la fréquentation et les ventes.

Les vitrines et les presentations visuelles jouent également un réle clé. Des études montrent
que des vitrines attrayantes peuvent augmenter les ventes de 10 % en attirant I'attention des
passants et en les incitant a entrer dans I'établissement. De plus, l'utilisation de la technologie,
comme les menus numériques et les bornes interactives, permet de personnaliser I'expérience
client et de rendre le processus de commande plus engageant. Par exemple, les restaurants
utilisant des menus numeériques ont rapporté une augmentation de 15 % de leurs ventes grace
a la capacité d'afficher des images alléchantes et des descriptions détaillées des plats (Forbes,
2021).

3.3 Etude de cas réussis



Des établissements comme le "Café Leon Dore" et le "Hard Rock Café" illustrent
parfaitement |'efficacité des stratégies de merchandising innovantes. Le "Café Leon Dore" a
réussi a créer une expérience immersive en intégrant des produits dérivés de haute qualité,
tels que des vétements et des accessoires, dans son offre. Cela a non seulement augmenté
les ventes, mais aussi renforcé la notoriété de la marque en attirant une clientéle fidéle et en

créant une ambiance sophistiquée et attrayante (Highsnobiety, n.d.).

Le "Hard Rock Café", quant a lui, a utilisé une combinaison de souvenirs de marque, de
musique en direct et d'une ambiance unique pour attirer les clients. La vente de produits
dérivés tels que des t-shirts, des casquettes et des accessoires a permis de diversifier les
sources de revenus et de promouvoir la marque a I'échelle mondiale. En 2020, les ventes de
produits dérivés représentaient environ 40 % du chiffre d'affaires total des Hard Rock Cafés,

soulignant lI'importance de cette stratégie de merchandising (Hard Rock International, 2020).

Impact du merchandising sur I’expérience client

Le merchandising a un impact direct sur I'expérience client dans les établissements
HORECA. Une étude de I'Université de Cornell a révélé que I'aménagement de I'espace et la
présentation des produits peuvent influencer la perception des clients et leur satisfaction
globale. Un merchandising bien congu peut créer une atmosphére conviviale, améliorer la
perception de la qualité des produits et encourager les clients a revenir (Cornell Hospitality
Report, n.d.). Par exemple, un espace bien aménagé et visuellement attrayant peut
augmenter la satisfaction client de 30 %, ce qui se traduit par une fidélisation accrue et des

recommandations positives (Cornell Hospitality Report, n.d.).
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4.Analyse de lI'industrie textile

4.1 Analyse PESTEL

L'analyse PESTEL (Politique, Economique, Socioculturel, Technologique, Environnemental,
Légal) permet d'examiner les facteurs macro-environnementaux qui influencent I'industrie
textile. Cette approche fournit une vision globale des opportunités et des menaces

présentes dans I'environnement externe.

Politique

Les politiques européennes jouent un réle crucial dans l'industrie textile. L'Union
européenne (UE) impose des réglementations strictes sur les émissions de gaz a effet de
serre et encourage l'utilisation de matériaux recyclables. La Loi Anti-Gaspillage pour une
Economie Circulaire (AGEC) en France impose des restrictions sur la destruction des
invendus et encourage le recyclage. En 2024, I'UE introduira 16 nouvelles législations pour
restructurer le cadre réglementaire de l'industrie textile, renforgant ainsi les initiatives en

faveur de la durabilité et de I'économie circulaire (EURATEX, n.d.; Mordor Intelligence, n.d.).

Economique

L'économie européenne a un impact significatif sur l'industrie textile. En 2023, les ventes en
ligne de produits textiles devraient atteindre 160 milliards d'euros, représentant une
augmentation de 7 % par rapport a 2019. La croissance du secteur est soutenue par une
augmentation des ventes de services (+20 %) et une légere hausse du panier moyen (+1 %)
(McKinsey & Company, 2022; Statista, 2022). De plus, le secteur du luxe en Europe devrait
croitre de 5a 10 % en 2023, grace a une forte demande en Chine et aux Etats-Unis (Research

& Markets, 2022).

Socioculturel

Les consommateurs européens deviennent de plus en plus conscients de l'impact
environnemental et social de leurs achats. Une étude de McKinsey révele que 73 % des
consommateurs britanniques qui achétent uniguement des marques durables, sont
également préts a acheter des vétements d'occasion. De plus, 75 % de la génération Z en

Europe ont déclaré qu'ils achétent des vétements d'occasion pour réduire leur
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consommation (McKinsey & Company, 2022; IMARC Reports, 2022). Cette tendance crée
une forte demande pour des produits textiles éthigues et durables, influencant les
comportements d'achat et poussant les entreprises a adopter des pratiques plus

responsables.

Technologique

Les innovations technologiques jouent un role clé dans la transformation de I'industrie
textile en Europe. L'adoption de technologies avancées comme l'intelligence artificielle,
I'impression 3D, et les textiles intelligents permet de réduire les déchets, d'améliorer
I'efficacité de la production et de créer des produits innovants. Par exemple, I'utilisation de
fibres recyclées comme le LYOCELL®, REPREVE® et ECONYL® aide a réduire la demande de
combustibles fossiles et a résoudre le probléme des déchets plastiques (McKinsey &
Company, 2022; IMARC Reports, 2022). En outre, des technologies de teinture sans eau
comme celle d'Alchemie Technology permettent de réduire de 85 % la consommation

d'énergie tout en éliminant les eaux usées (Statista, 2022).

Environnemental

L'industrie textile est I'un des principaux contributeurs a la pollution environnementale en
Europe. La production textile consomme de grandes quantités d'eau et d'énergie, et généere
des déchets solides et des émissions de gaz a effet de serre. En Europe, la production textile
est responsable de 20 % de la pollution mondiale de I'eau douce due aux traitements et
teintures (Statista, 2022). La pression pour adopter des pratiques durables et réduire
I'empreinte environnementale est de plus en plus forte. En adoptant des pratiques de
production plus écologiques, les entreprises européennes pourraient réduire leur empreinte

carbone de 63 % d'ici 2030 (IMARC Reports, 2022).

Légal

Les réglementations et les lois influencent fortement I'industrie textile en Europe. Les
exigences légales en matiere de travail équitable, de sécurité des produits et de protection
de I'environnement obligent les entreprises a se conformer a des normes strictes. La
proposition de loi sur la durabilité et la responsabilité sociale dans la mode en Europe vise a
cartographier au moins 50 % des chaines d'approvisionnement et a divulguer I'impact

environnemental des grandes entreprises de mode (EURATEX, n.d.).
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4.2 Analyse des 5 forces de Porter

Le modele des cing forces de Porter est utilisé pour analyser la concurrence au sein de
I'industrie textile en Europe et évaluer les forces qui influencent la rentabilité et la

compétitivité.

Pouvoir de négociation des fournisseur

Le pouvoir de négociation des fournisseurs dans l'industrie textile est modéré. Les
entreprises textiles dépendent de matieres premiéres telles que le coton, la laine, et les
fibres synthétiques, et les fournisseurs peuvent exercer une pression sur les prix. Cependant,
la diversité des fournisseurs et I'augmentation de |'utilisation de matériaux recyclés
réduisent quelque peu leur pouvoir (Statista, 2022). En outre, les initiatives visant a
promouvoir |'utilisation de matériaux durables et éthiques augmentent, ce qui dilue

davantage le pouvoir des fournisseurs traditionnels (Textile Exchange, 2021).

Pouvoir de négociation des clients

Les clients ont un pouvoir de négociation élevé en raison de la disponibilité de nombreuses
options sur le marché. Les consommateurs européens sont bien informés et exigent des
produits de haute qualité a des prix compétitifs. De plus, la sensibilité croissante aux enjeux
environnementaux et éthiques donne aux clients le pouvoir de privilégier les marques qui
respectent ces valeurs (Statista, 2022; IMARC Reports, 2022). Selon un rapport de Deloitte
(2022), 64 % des consommateurs affirment étre préts a payer davantage pour des produits

durables, ce qui accentue encore plus le pouvoir de négociation des clients.

Menace des nouveaux entrants

La menace des nouveaux entrants dans l'industrie textile est relativement élevée. Les
barriéres a I'entrée, telles que les colts initiaux et les exigences réglementaires, sont
modérées. Cependant, la forte concurrence et la nécessité d'innovation constante rendent le
marché difficile pour les nouvelles entreprises. Les marques établies bénéficient d'une
reconnaissance de marque et de ressources financieres qui leur permettent de maintenir
leur position dominante (IMARC Reports, 2022). De plus, les nouvelles entreprises doivent
souvent faire face a des difficultés pour se conformer aux normes environnementales et

éthiques de plus en plus strictes (McKinsey & Company, 2022).
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Menace des produits de substitution

La menace des produits de substitution est modérée. Les alternatives aux textiles
traditionnels, telles que les vétements en fibres synthétiques, les textiles intelligents, et les
produits en matériaux recyclés, gagnent en popularité. Ces produits offrent souvent des
avantages supplémentaires, tels que la durabilité et la fonctionnalité, ce qui les rend
attractifs pour les consommateurs soucieux de I'environnement (Statista, 2022; IMARC
Reports, 2022). Selon une étude de Grand View Research (2021), le marché des textiles
intelligents devrait croitre de 30 % par an, ce qui montre I'attrait croissant de ces produits de

substitution.

Rivalité entre les concurrents existants

La rivalité entre les concurrents existants est intense. L'industrie textile en Europe est
caractérisée par une forte compétition sur les prix, la qualité, et I'innovation. Les entreprises
doivent constamment innover et améliorer leurs offres pour rester compétitives. La pression
pour adopter des pratiques durables et répondre aux attentes des consommateurs ajoute
une dimension supplémentaire a cette rivalité (Statista, 2022; IMARC Reports, 2022). Un
rapport de PwC (2022) indique que 70 % des entreprises textiles européennes investissent

dans des technologies durables pour maintenir leur compétitivité sur le marché.

Transition vers l'analyse SWOT

L'analyse des cinq forces de Porter met en lumiére les dynamiques concurrentielles et les
pressions externes auxquelles "Rivage Supply" devra faire face. Pour une évaluation plus
compléte, nous intégrons ces éléments dans une analyse SWOT, qui examine les forces et
faiblesses internes de I'entreprise en relation avec les opportunités et menaces externes

identifiées.

4.3 Dérives Ethiques et Ecologiques de I'Industrie
Textile

L'industrie textile européenne, malgré ses contributions économiques substantielles, est
confrontée a des défis éthiques et écologiques majeurs. Ces problemes souléevent des
préoccupations croissantes parmi les consommateurs et les régulateurs, poussant les

entreprises a adopter des pratiques plus responsables et durables. Cette section examine
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ces dérives en fournissant des données chiffrées et des références a des études récentes et

pertinentes.

Dérives éthiques

Conditions de travail

Les conditions de travail dans I'industrie textile, particulierement dans les pays en
développement ou de nombreuses marques européennes externalisent leur production,
restent précaires. Selon une étude de I'Organisation Internationale du Travail (OIT), environ
60 millions de travailleurs de I'industrie textile, dont une majorité de femmes, travaillent
dans des conditions souvent dangereuses et mal rémunérées. En Inde, par exemple, les
travailleurs regoivent en moyenne 60 % de moins que le salaire vital nécessaire pour
subvenir a leurs besoins fondamentaux (ILO, 2022). Ces conditions sont exacerbées par des

horaires de travail excessifs et des environnements de travail non sécurisés (UNEP, 2022).

Exploitation des travailleurs

L'exploitation des travailleurs dans I'industrie textile est un probleme persistant. Une
enguéte menée par Fashion Revolution révele que seulement 7 % des grandes marques
divulguent des données précises sur le paiement des salaires dans leurs chaines
d'approvisionnement. De plus, 93 % des entreprises de mode ne versent pas de salaire
décent a leurs employés, ce qui contribue a la pauvreté généralisée dans les communautés

de production textile (Fashion Revolution, 2023).

Dérives écologiques

Pollution de I’eau

L'industrie textile est I'un des plus grands pollueurs d'eau au monde. Elle est responsable de
20 % de la pollution mondiale de I'eau douce due aux processus de teinture et de traitement
des textiles (UNEP, 2022). Les teintures chimiques utilisées dans la production textile
contaminent les riviéres et les lacs, affectant non seulement les écosystémes aquatiques
mais aussi les populations humaines qui dépendent de ces ressources pour leur eau potable

(UNEP, 2022).
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Emission de gaz a effet de serre

L'industrie de la mode contribue de maniere significative aux émissions de gaz a effet de
serre. En 2023, elle a généré environ 2,1 milliards de tonnes de CO2, soit environ 4 % des
émissions mondiales totales, dépassant celles du transport maritime et aérien combinés
(McKinsey & Company, 2024). Si aucune mesure n'est prise, ces émissions pourraient

augmenter de 50 % d'ici 2030 (UNEP, 2022).

Déchets textiles

Le probléme des déchets textiles est un autre défi écologique majeur. Chaque année,
environ 92 millions de tonnes de déchets textiles sont générées, dont la plupart finissent
dans des décharges ou sont incinérés. Environ 87 % des matériaux utilisés pour fabriquer des
vétements finissent dans des incinérateurs ou des décharges, tandis que seulement 1 % des
vétements sont recyclés en nouveaux vétements (Ellen MacArthur Foundation, 2023; UNEP,

2022).

Utilisations de ressources non renouvelables

L'industrie textile utilise annuellement environ 98 millions de tonnes de ressources non
renouvelables, y compris des matieres plastiques dérivées de combustibles fossiles comme
le polyester, le nylon et I'acrylique. Cette utilisation massive de ressources non
renouvelables contribue a I'épuisement des ressources naturelles et augmente I'empreinte

écologique de l'industrie (GreyB, 2024).

Surproduction et fast fashion

La fast fashion encourage une production et une consommation excessives, entrainant des
qguantités massives de déchets textiles. On estime que les consommateurs achétent 60 % de
vétements en plus qu'il y a 15 ans, mais les gardent pendant moitié moins de temps (Ellen
MacArthur Foundation, 2023). Cette surconsommation aggrave les problémes

environnementaux et sociaux liés a la production textile rapide (UNEP, 2022).

Conclusion de I'analyse du marché

L'analyse approfondie du marché textile, a travers les cadres PESTEL, les Cing Forces de

Porter et I'examen des dérives éthiques et écologiques, fournit une base stratégique
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essentielle pour la création de notre entreprise textile éthique et durable. Ces analyses
révelent des opportunités significatives pour se différencier dans un marché concurrentiel
en répondant aux exigences croissantes des régulations et des consommateurs en matiére
de durabilité et d'éthique. En intégrant des pratiques innovantes, durables et transparentes,
notre entreprise peut non seulement se conformer aux législations en vigueur, mais aussi
attirer une clientele fidéle et soucieuse de I'impact de ses achats. Cette approche nous
permettra de construire une marque forte et reconnue, capable de prospérer dans un
environnement ou la responsabilité sociale et environnementale est devenue un critére de

succes incontournable.
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5.Stratégie de marque : Rivage Supply

Le chapitre suivant présente la stratégie de marque pour "Rivage Supply", notre marque
textile éthique et durable destinée au merchandising des établissements HORECA. Ce
chapitre détaille la mission, le positionnement, les valeurs, ainsi que les aspects du mix
marketing de la marque. L'objectif est de créer une marque qui répond aux attentes des

consommateurs tout en intégrant des pratiques responsables et durables.

5.1 Présentation de la marque

Mission

Chez Rivage Supply, notre mission est de révolutionner le merchandising dans le secteur de
la restauration en offrant des produits textiles personnalisés et de haute qualité. Nous nous
engageons a aider les restaurants et les cafés a renforcer leur image de marque et a créer
une connexion plus profonde avec leurs clients a travers des designs uniques et créatifs.
Nous croyons fermement que chaque établissement a une histoire unique a raconter. C'est
pourquoi nous nous dédions a capturer I'essence de leur univers et a la transmettre a travers
une gamme de produits soigneusement congus, allant des t-shirts aux pulls, en passant par
d'autres articles personnalisables.

Notre objectif est de fournir a nos clients des solutions de merchandising qui non seulement
accroissent leur visibilité, mais contribuent également a créer une communauté de clients
fideles et passionnés. En collaborant étroitement avec chaque client, nous nous assurons
gue chaque produit reflete parfaitement leur image de marque et leurs valeurs.

Nous sommes engagés dans une démarche écoresponsable, privilégiant des matériaux
durables et des pratiques de production éthiques. Notre vision va au-dela de la simple
fourniture de produits ; nous voulons étre un partenaire de confiance dans la croissance et
le succes de nos clients, tout en ayant un impact positif sur notre communauté et notre
environnement.

Chez Rivage Supply, nous ne créons pas seulement du merchandising ; nous tissons les fils
d'une histoire de marque partagée, d'expériences mémorables, et d'une communauté unie

par une passion commune.
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En résumé, Rivage Supply redéfinit I'art du merchandising en restauration avec des
vétements personnalisés, éthiques et durables qui amplifient I'image de marque et tissent

une communauté cliente engagée.

Positionnement et valeurs

Le positionnement de Rivage Supply est une composante essentielle de notre stratégie de
marque, visant a établir une identité forte et distinctive sur le marché du merchandising
pour les établissements HORECA. Notre positionnement repose sur quatre piliers principaux

: la personnalisation, |la durabilité, la qualité supérieure et l'innovation.

Personnalisation et exclusivité

Rivage Supply se distingue par son offre de produits textiles hautement personnalisés et
exclusifs, concus spécifiquement pour chaque établissement partenaire. Chaque produit est
élaboré pour refléter l'identité unique de I'établissement, capturant I'essence de son univers
a travers des designs créatifs et sur mesure. Cette approche permet aux établissements
HORECA de renforcer leur image de marque et de créer une connexion plus profonde avec
leurs clients. La personnalisation est un élément clé qui nous permet de nous démarquer
dans un marché saturé, en offrant des solutions uniques qui répondent précisément aux

besoins de nos partenaires.

Durabilité et éthique

La durabilité et I'éthique sont au coeur de notre positionnement. Nous collaborons avec
Pyratex, un fournisseur certifié B Corp, pour garantir des pratiques de production
écoresponsables et I'utilisation de matériaux durables. Pyratex se distingue par son
engagement envers la création de textiles innovants a partir de fibres naturelles et
biologiques, telles que les algues, le chanvre et les orties. Cette approche permet de
minimiser I'empreinte écologique de nos produits par rapport aux matériaux
conventionnels. En utilisant des fibres biosourcées et des procédés de production éco-
responsables, nous répondons aux attentes des consommateurs européens de plus en plus

soucieux de l'impact environnemental de leurs achats.
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Qualité supérieure

La qualité et I'excellence de nos produits sont des piliers fondamentaux de notre
positionnement. Nous nous engageons a offrir des produits textiles de haute qualité qui
répondent aux standards les plus élevés. Nos textiles sont fabriqués en Europe,
principalement en ltalie, au Portugal et en Espagne, ce qui nous permet de maintenir des
standards de qualité élevés tout en minimisant I'empreinte carbone associée au transport.
Cette focalisation sur la qualité supérieure assure que nos produits ne sont pas seulement
esthétiquement attrayants, mais aussi durables et fonctionnels, répondant ainsi aux

exigences des consommateurs pour des vétements de longue durée.

Innovation

Chez Rivage Supply, dans une époque en constante évolution, nous mettons un accent
particulier sur l'innovation. Nous proposons des produits et des outils de production
toujours plus innovants, souvent synonymes de solutions plus écoresponsables. Cette
volonté d'innovation se manifeste d'abord par notre choix de partenaires engagés dans
I'innovation durable, comme Pyratex, qui investit dans la recherche et le développement
pour créer des matériaux respectueux de I'environnement. A plus long terme, nous
envisageons d'allouer une partie significative de nos ressources a la création d'une branche
de recherche et développement dédiée. Cette initiative nous permettra de rester a la pointe

de I'innovation et de proposer continuellement des produits avant-gardistes a nos clients.

En résumé, Rivage Supply se positionne comme une marque premium qui combine
personnalisation, durabilité, qualité supérieure et innovation. Ce positionnement nous
permet de répondre aux attentes des consommateurs modernes tout en se distinguant de
nos concurrents sur le marché du merchandising pour les établissements HORECA. Notre
engagement envers ces valeurs fondamentales assure que nous offrons des solutions de
merchandising qui non seulement renforcent I'image de marque de nos partenaires, mais

aussi contribuent positivement a la société et a I'environnement.

5.2 Mix marketing

Le mix marketing de Rivage Supply est congu pour soutenir notre positionnement de
marque et maximiser notre impact sur le marché du merchandising pour les établissements

HORECA. En combinant une offre de produits de haute qualité et personnalisables, une
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stratégie de tarification flexible, des canaux de distribution efficaces et une promotion
dynamique, nous nous assurons de répondre aux attentes des consommateurs tout en se

distinguant de nos concurrents.

Produit

Offre de Produits

Rivage Supply propose une gamme variée de produits textiles personnalisés, incluant des t-
shirts, des pulls, et d'autres articles personnalisables. Ces produits sont congus pour refléter
I'identité unique de chaque établissement partenaire, capturant |I'essence de leur univers a

travers des designs créatifs et sur mesure.

Qualité et Design

Nos produits se distinguent par leur qualité supérieure et leur design innovant. En
collaboration avec Pyratex, nous utilisons des matériaux durables tels que les fibres
naturelles et biologiques (algues, chanvre, orties), garantissant des textiles de haute
performance tout en minimisant I'empreinte écologique. Les textiles sont fabriqués
principalement en Europe (Italie, Portugal, Espagne), ce qui permet de maintenir des
standards de qualité élevés et de réduire I'empreinte carbone associée au transport. Nous
collaborons étroitement avec une graphiste talentueuse basée a Bruxelles, reconnue pour sa
capacité a s'immerger dans I'atmospheére et I'identité de nos partenaires pour développer
des visuels esthétiques et contemporains. Ce processus collaboratif implique une
communication constante avec nos partenaires, permettant ainsi de s'assurer que le design

final répond parfaitement a leurs attentes et a leur identité visuelle.

Personnalisation Compléte

Chaque produit est entierement personnalisable en termes de couleurs, vétements et
designs. Cette personnalisation permet aux établissements HORECA de renforcer leur image
de marque et de créer une connexion plus profonde avec leurs clients. Notre palette de

couleurs est flexible pour s'adapter aux besoins spécifiques de chaque client.
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Prix

Stratégie de Tarification

Rivage Supply adopte une stratégie de tarification flexible qui prend en compte la valeur
percue par les clients. Par exemple, la tarification est basée sur un modele de "design de
base + (nombre de produits x [co(t du produit + valeur percue])". Cette approche permet
d'offrir des remises sur les grosses commandes, rendant nos produits accessibles tout en
maintenant des marges bénéficiaires suffisantes pour assurer la qualité et la durabilité du

produit ainsi qu’assurer la pérennité de notre projet.

Economies d'Echelle

Pour encourager les commandes en volume, nous proposons des remises basées sur les
économies d'échelle. Par exemple, des réductions sont offertes pour des commandes
dépassant un certain seuil, ce qui incite les établissements horeca a commander en plus

grande quantité, réduisant ainsi les co(ts unitaires et augmentant la rentabilité pour Rivage

Supply.

Place

Canaux de Distribution

Nos produits sont commercialisés directement chez les clients, au sein méme de leurs
établissements Horeca, ainsi qu'en ligne via un site internet dédié et nos réseaux sociaux.
Cette stratégie de distribution multicanal permet de maximiser notre portée et notre
impact. En commercialisant directement dans les établissements, nous créons une
expérience d'achat immersive pour les clients, renforcant ainsi I'engagement et la fidélité a

la marque.

Présence en Ligne

La présence en ligne est renforcée par un site internet (rivage-supply.com) (Voir Annexe 1)
dédié et des plateformes de réseaux sociaux. Cela permet aux consommateurs de découvrir
nos produits, de passer des commandes et de s'engager avec la marque de maniéere pratique
et accessible. Les réseaux sociaux jouent un role clé dans la promotion et la communication

de nos valeurs et de nos produits.
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Promotion

Marketing Digital

Notre stratégie de promotion repose principalement sur le marketing digital. Nous créons du
contenu attractif et engageant sur les réseaux sociaux, visant a rassembler une large
communauté de followers. Le contenu inclut des visuels de haute qualité, des témoignages
de clients et des démonstrations de produits, ce qui renforce la visibilité et I'attractivité de

notre marque.

Partenariats et Clients

Nous exploitons également la visibilité offerte par nos clients partenaires, qui
commercialisent nos produits dans leurs établissements. Ces partenariats permettent de
créer un effet de bouche-a-oreille positif et d'atteindre un public plus large. En outre, nous
prévoyons de développer des collaborations avec des influenceurs et des leaders d'opinion

dans le secteur de la mode et de la restauration pour accroitre notre notoriété.

Univers Rivage

La création d'un univers unique autour de Rivage Supply vise a renforcer notre image de
marque et a attirer de nouveaux clients. Par exemple, nous envisageons de développer des
cartes géographiques localisant nos partenaires, créant ainsi un réseau visible de
collaborations et d'associations avec des établissements Horeca de renom. Cela non
seulement renforce la crédibilité de notre marque mais aussi incite d'autres établissements
a rejoindre notre réseau. Nous aimerions devenir de par cet univers une sorte de « petit

guide aux bonnes adresses ».

Le mix marketing de Rivage Supply est congu pour soutenir notre positionnement de marque
et maximiser notre impact sur le marché du merchandising pour les établissements HORECA.
En combinant une offre de produits de haute qualité et personnalisables, une stratégie de
tarification flexible, des canaux de distribution efficaces et une promotion dynamique, nous
nous assurons de répondre aux attentes des consommateurs tout en se distinguant de nos

concurrents.
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5.3 Stratégie de partenariats

Dans le cadre de la collaboration de Rivage Supply avec les établissements HORECA, nous
avons élaboré une approche structurée pour identifier et établir des partenariats fructueux.
Cette stratégie est congue pour assurer une intégration harmonieuse de nos produits
personnalisés et exclusifs dans chaque établissement, renforcant ainsi la valeur de notre

marque et celle de nos partenaires.

Processus de sélection des partenaires

Etape 1 : Sélection de la Ville Cible

Rivage Supply adopte une approche localisée en travaillant par ville, créant ainsi des
branches telles que Rivage Bxl, Rivage Paris, etc. La premiére étape consiste a sélectionner

une ville dans laquelle nous souhaitons nous implanter.

Etape 2 : Recherche de Commergants Potentiels

Pour identifier les établissements partenaires potentiels, nous utilisons plusieurs canaux de
recherche :
1. Réseaux Sociaux : Exploration des comptes dédiés aux bonnes adresses et aux
influenceurs dans le secteur du tourisme.
2. Bouche a Oreille : Recueil de recommandations a travers notre réseau professionnel
et personnel.
3. Découverte Physique : Visites sur le terrain pour évaluer les établissements en

personne.

Etape 3 : Sélection des Adresses Coup de Coeur

Nous sélectionnons nos établissements partenaires coup de cceur en nous basant sur des
valeurs partagées et une authenticité reconnue. Cette sélection est cruciale pour s'assurer

gue nos produits s'integrent parfaitement dans l'univers des établissements choisis.

Etape 4 : Prise de Contact

La prise de contact initiale se fait de maniéere directe et physique pour établir une relation
de confiance dés le départ. Cette approche permet de discuter des attentes et des

possibilités de collaboration en face a face.
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Processus Créatif

Une fois la collaboration validée, nous entamons le processus créatif en plusieurs étapes :

Etape 1 : Compréhension de I'Univers du Partenaire

Notre designer visite le lieu physique, examine le site internet et les réseaux sociaux de

I'établissement pour bien comprendre son univers visuel et conceptuel.

Etape 2 : Création Participative des Designs

Nous impliquons nos partenaires dans certaines décisions de direction artistique pour
assurer que le design final reflete parfaitement leur identité. Cette collaboration

participative renforce I'engagement des partenaires dans le projet.

Etape 3 : Validation des Designs et Production

Apreés la validation des designs, nous passons a la commande et a I'impression des produits.
Chaque design est soigneusement vérifié avant la production pour garantir une qualité

supérieure.

Contrat de Collaboration

Nous signons un contrat avec chaque partenaire dans lequel il nous cede les droits
d'utilisation de son image pour les designs travaillés (voir Annexe 2-3). Ce contrat stipule que
le partenaire ne peut pas utiliser ces designs en dehors du cadre de notre collaboration,

assurant ainsi I'exclusivité et |la protection des créations.

Clause de Résiliation en Cas de Faute Grave

En cas de fin de partenariat suite a un « bad buzz » ou une faute grave de I'établissement
partenaire, Rivage Supply se réserve le droit de résilier le contrat immédiatement. Cette
clause de résiliation inclut :
e La cessation immédiate de I'utilisation des designs et de tout matériel promotionnel
associé.
e La restitution ou la destruction de tous les produits invendus portant les designs

exclusifs.
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e Une communication publique, si nécessaire, pour dissocier la marque Rivage Supply
de I'établissement en question afin de protéger notre image de marque et notre
réputation.

Cette clause vise a préserver l'intégrité et la réputation de Rivage Supply tout en assurant

une gestion proactive des risques associés aux collaborations.

Cette stratégie de partenariat assure que chaque collaboration est bénéfique et alignée sur
les valeurs de Rivage Supply. En combinant une approche structurée de la sélection des
partenaires avec un processus créatif participatif, nous renforcons non seulement notre
marque, mais aussi celles de nos partenaires, créant ainsi une relation mutuellement
avantageuse. La clause de résiliation en cas de faute grave garantit que nous pouvons
maintenir notre engagement envers des pratiques éthiques et responsables, méme en cas

de situations imprévues.

5.4 Impact social et écologique

Pour assurer notre impact social et écologique, Rivage Supply s'engage a aligner ses
pratiques sur les Objectifs de Développement Durable (ODD) des Nations Unies. Nous avons
sélectionné spécifiquement plusieurs ODD qui sont directement pertinents pour notre
activité. Ces objectifs incluent I'ODD 8 (Travail décent et croissance économique), 'ODD 12
(Consommation et production responsables), et I'ODD 13 (Action pour le climat) (United
Nations, 2023). En intégrant ces objectifs dans notre stratégie d'entreprise, nous visons a
promouvoir des conditions de travail équitables, a adopter des pratiques de production
durable et a réduire notre empreinte carbone. Cet engagement refléte notre détermination
a contribuer positivement a la société et a I'environnement, tout en fournissant des produits

de haute qualité a nos partenaires et clients.

ODD 8 : Travail décent et croissance économique

Rivage Supply répond a I'ODD 8 en garantissant des conditions de travail justes et
sécuritaires pour tous les employés impliqués dans notre chaine de production. Nous
collaborons exclusivement avec des fournisseurs certifiés, tels que Pyratex, qui respectent
les normes internationales de travail équitable et offrent des salaires décents (Pyratex,
2023). De plus, nous nous engageons a créer des opportunités d'emploi local dans chaque

ville ol nous opérons, favorisant ainsi la croissance économique locale.
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ODD 12 : Consommation et production responsables

Pour répondre a I'ODD 12, nous adoptons des pratiques de production écoresponsables et
promouvons |'utilisation de matériaux durables. Nos produits sont fabriqués a partir de
fibres naturelles et biologiques, telles que les algues, le chanvre et les orties, ce qui réduit
notre dépendance aux ressources non renouvelables et minimise les déchets (Pyratex,
2023). De plus, nous encourageons nos partenaires et clients a adopter des habitudes de
consommation responsables en offrant des produits de haute qualité et durables qui

prolongent le cycle de vie des textiles.

ODD 13 : Action pour le climat

Rivage Supply s'engage a réduire son empreinte carbone conformément a I'ODD 13. Nous
favorisons la production locale en Europe (ltalie, Portugal, Espagne) pour minimiser les
émissions de CO2 liées au transport (McKinsey & Company, 2024). En outre, nous
investissons dans la recherche et le développement de nouvelles technologies et matériaux
durables qui contribuent a la réduction des émissions de gaz a effet de serre. Par exemple,
notre partenariat avec Pyratex inclut des initiatives visant a développer des textiles

innovants et respectueux de I'environnement (GreyB, 2024).
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6.Etude de faisabilité

6.1 Analyse SWOT

L'analyse SWOT (Forces, Faiblesses, Opportunités, Menaces) est un outil stratégique
essentiel pour évaluer la faisabilité et la viabilité de Rivage Supply dans le contexte du
marché du merchandising pour les établissements HORECA. Cette analyse repose sur des
données issues de sources académiques, de statistiques récentes et des informations

fournies dans les documents précédemment examinés.

Lien entre les 5 forces de Porter et I'analyse SWOT

Les cinqg forces de Porter permettent d'évaluer les dynamiques concurrentielles et les
pressions extérieures auxquelles une entreprise est confrontée. Ces forces influencent
directement les éléments internes et externes de I'analyse SWOT (Forces, Faiblesses,
Opportunités et Menaces). Par exemple, le pouvoir de négociation des fournisseurs et des
clients peut représenter des menaces externes (Menaces) ou des forces internes (Forces),
tandis que les barriéres a I'entrée et la rivalité concurrentielle peuvent présenter a la fois des
opportunités et des menaces en fonction du contexte. En intégrant ces analyses, nous

obtenons une vision plus holistique des défis et des opportunités pour "Rivage Supply".

Forces

Personnalisation et exclusivité

Rivage Supply offre des produits textiles hautement personnalisés et exclusifs, concus
spécifiguement pour chaque établissement partenaire. Cette personnalisation permet de
créer une connexion plus profonde entre les établissements HORECA et leurs clients,

renforcant ainsi I'image de marque des partenaires.

Durabilité et éthique

Notre engagement envers la durabilité et I'éthique est un atout majeur. En collaborant avec
Pyratex, un fournisseur certifié B Corp, nous garantissons des pratiques de production
écoresponsables et |'utilisation de matériaux durables tels que les fibres naturelles et

biologiques (algues, chanvre, orties). Cette approche répond aux attentes croissantes des



28

consommateurs pour des produits respectueux de |'environnement. En Europe, 72 % des
consommateurs se disent préts a payer plus pour des produits durables (McKinsey &

Company, 2024).

Qualité supérieure

Les produits de Rivage Supply se distinguent par leur qualité supérieure. La fabrication en
Europe (ltalie, Portugal, Espagne) permet de maintenir des standards de qualité élevés tout
en réduisant I'empreinte carbone liée au transport. Selon une étude de McKinsey, les
consommateurs européens considéerent la qualité comme I'un des principaux critéres

d'achat (McKinsey & Company, 2024).

Innovation

Rivage Supply met un accent particulier sur l'innovation, en proposant des produits et des
outils de production toujours plus innovants et écoresponsables. Notre partenariat avec
Pyratex, qui investit dans la recherche et le développement, nous permet de rester a la
pointe de l'innovation textile. En 2024, Pyratex a investi 5 millions d'euros dans la recherche

de nouveaux matériaux durables (GreyB, 2024).

Faiblesses

Colit de production élevé

La production de textiles de haute qualité et durables implique des colts plus élevés, ce qui
peut rendre nos produits moins compétitifs par rapport a ceux fabriqués avec des matériaux
moins coliteux. En moyenne, les co(ts de production en Europe sont 30 % plus élevés que

dans les pays en développement (Fashion Revolution, 2023).

Dépendance aux fournisseurs

Notre dépendance a |I'égard de partenaires comme Pyratex pour les matériaux durables et
les technologies innovantes peut constituer une faiblesse. Toute interruption ou probleme
avec ces fournisseurs pourrait affecter notre capacité a produire et a livrer nos produits en

temps voulu.
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Marché de niche

En ciblant principalement les établissements HORECA et les consommateurs soucieux de la
durabilité, Rivage Supply se positionne sur un marché de niche. Bien que cela permette de se
différencier, cela limite également notre base de clientele potentielle. Actuellement, seuls
20 % des consommateurs européens achétent régulierement des produits durables

(TheRoundup, 2024).

Opportunités

Croissance de la demande pour les produits durables

La demande pour des produits durables et éthiques est en forte croissance, notamment en
Europe. Une étude de McKinsey révéle que 73 % des consommateurs britanniques préferent
les marques respectueuses de |'environnement (McKinsey & Company, 2024). Cette
tendance est également observable dans d'autres pays européens, offrant une opportunité

significative pour Rivage Supply.

Expansions sur les marché internationaux

Bien que nous commencions par cibler le marché européen, il existe des opportunités
d'expansion sur les marchés internationaux. Les tendances mondiales montrent une prise de
conscience accrue de l'importance de la durabilité, ouvrant ainsi de nouveaux marchés pour

nos produits textiles durables (TheRoundup, 2024).

Innovation et développement de nouveaux produits

En investissant dans la recherche et le développement, Rivage Supply peut continuer a
innover et a développer de nouveaux produits qui répondent aux besoins changeants des

consommateurs.

Menaces

Concurrence intense

Le marché du textile et de la mode est hautement concurrentiel, avec de nombreuses

marques établies et de nouveaux entrants. La concurrence sur les prix, la qualité et
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I'innovation est féroce, ce qui peut affecter notre part de marché et notre rentabilité. En
2024, le secteur de la fast fashion représente encore 60 % du marché total de I'habillement

(UNEP, 2022).

Réglementation environnementales et sociales

Les réglementations de plus en plus strictes en matiere d'environnement et de conditions
de travail peuvent entrainer des co(ts supplémentaires et des défis de conformité pour
Rivage Supply. Bien que nous nous alignions sur ces normes, toute modification
réglementaire peut affecter nos opérations. En 2023, I'UE a introduit 16 nouvelles
législations pour renforcer le cadre réglementaire de l'industrie textile (European

Commission, 2023).

Sensibilité aux conditions économique

Les fluctuations économiques peuvent influencer les habitudes de consommation. En
période de récession, les consommateurs peuvent réduire leurs dépenses en produits non
essentiels, ce qui pourrait affecter les ventes de Rivage Supply. En 2023, les ventes de
vétements ont chuté de 15 % en Europe en raison de la crise économique (McKinsey &

Company, 2024).

L'analyse SWOT révele que Rivage Supply dispose de forces significatives et d'opportunités
prometteuses pour établir une marque de textile éthique et durable dans le secteur du
merchandising pour les établissements HORECA. Cependant, il est essentiel de gérer
efficacement les faiblesses et de surveiller les menaces potentielles pour assurer une

croissance durable et une réussite a long terme.

6.2 Analyse des risques

Pour assurer une gestion proactive et efficace de notre entreprise textile éthique et durable,
une analyse approfondie des risques potentiels est essentielle. Cette analyse identifie les
principaux risques auxquels Rivage Supply pourrait étre confronté et propose des stratégies
d'atténuation pour minimiser leur impact. Les risques identifiés incluent des risques
financiers, de conformité réglementaire, opérationnels, de marché, de réputation et

économiques.
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Risques Financiers

Les fluctuations des colts de production représentent un risque financier significatif pour
Rivage Supply. Les colts des matiéres premieres et de la production peuvent varier en raison
de facteurs économiques mondiaux, des fluctuations des devises ou des changements dans
les réglementations (Fashion Flagship Evolution, n.d.). Pour atténuer ce risque, il est crucial
de diversifier les fournisseurs, d'établir des contrats a long terme avec des conditions de prix
stables et de maintenir une réserve de trésorerie pour absorber les hausses imprévues des
codts.

Les investissements en recherche et développement (R&D) nécessaires pour maintenir
I'innovation peuvent également étre élevés et risqués. Rivage Supply pourrait établir des
partenariats avec des instituts de recherche et des universités, rechercher des subventions
et des financements publics, et évaluer soigneusement les projets de R&D avant de

s'engager (GreyB, 2024).

Risques de Conformité Réglementaire

Les changements réglementaires posent un risque de conformité significatif. Les
réglementations environnementales et sociales peuvent évoluer, entrainant des co(ts de
conformité supplémentaires et des ajustements opérationnels (European Commission,
2023). Pour atténuer ce risque, il est nécessaire de suivre de pres les développements
réglementaires, de participer a des associations professionnelles pour influencer la

législation et de mettre en place des systémes de conformité robustes.

Risques Opérationnels

La dépendance excessive a des fournisseurs spécifiques, comme Pyratex, peut poser un
risque opérationnel en cas de rupture de la chaine d'approvisionnement. Pour atténuer ce
risque, Rivage Supply doit diversifier ses fournisseurs, créer des stocks de sécurité et établir
des plans de contingence pour les interruptions potentielles.

Le maintien de la qualité élevée des produits est crucial pour la satisfaction des clients et |a
réputation de la marque. Il est donc essentiel de mettre en place des controles de qualité
rigoureux, de former régulierement les employés et d'auditer les fournisseurs pour assurer

le respect des normes de qualité (Sweet Spot Ethics Aesthetics JuxtaPositioning, n.d.).
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Risques de marché

Le secteur textile est hautement concurrentiel, avec de nombreuses marques établies et de
nouveaux entrants sur le marché. Pour atténuer le risque lié a la concurrence intense, Rivage
Supply doit innover continuellement, renforcer la différenciation de la marque par des
produits uniques et de haute qualité, et investir dans le marketing pour accroitre la
notoriété de la marque (Luxury Brands Scarcity Messages, n.d.).

Les golts et les préférences des consommateurs peuvent évoluer, affectant la demande
pour nos produits. Pour atténuer ce risque, il est nécessaire de réaliser des études de
marché réguliéres, de rester flexible et adaptable aux tendances du marché, et d'impliquer

les clients dans le processus de développement de produits (McKinsey & Company, 2024).

Risques de réputation

Une mauvaise publicité ou une faute grave d'un établissement partenaire peut nuire a la
réputation de Rivage Supply. Pour atténuer ce risque, il est crucial de sélectionner
soigneusement les partenaires, d'inclure des clauses de résiliation dans les contrats pour des
comportements non conformes, et de gérer activement la communication de crise

(Greenwashing Sustainable Fashion, n.d.).

Risques économiques

Les récessions économiques peuvent réduire la demande pour des produits non essentiels
comme les textiles haut de gamme. Pour atténuer ce risque, Rivage Supply doit diversifier
les marchés cibles, offrir une gamme de produits a différents niveaux de prix, et maintenir

une gestion financiére prudente (Etat de la mode, 2024).

En identifiant ces risques et en mettant en place des stratégies d'atténuation, Rivage Supply
peut mieux se préparer a faire face aux défis potentiels et assurer une croissance durable et
résiliente. Cette approche proactive en matiére de gestion des risques est essentielle pour
maintenir notre engagement envers la durabilité, I'éthique et la qualité, tout en sécurisant

notre position sur le marché.
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Conclusion

Ce mémoire académique s'est donné pour objectif de développer une stratégie complete
pour la création d'une marque textile éthique et durable destinée au merchandising des
établissements HORECA. Pour ce faire, une méthodologie rigoureuse a été mise en ceuvre,
incluant une revue de la littérature, des analyses stratégiques approfondies (PESTEL et cing

forces de Porter), ainsi qu'une étude de faisabilité comprenant une analyse SWOT.

Résumé de la Démarche et des Résultats

La premiére étape de ce travail a consisté en une revue de la littérature, permettant de
cerner les enjeux de I'éthique et de la durabilité dans l'industrie textile ainsi que les
tendances et attentes des consommateurs dans le secteur HORECA. Cette phase a mis en
lumiere l'importance croissante accordée par les consommateurs a des produits respectueux

de I'environnement et socialement responsables.

Les analyses PESTEL et des cinq forces de Porter ont confirmé que le marché est propice a
I'introduction d'une marque textile durable. En particulier, les facteurs socioculturels et
environnementaux se sont révélés favorables, avec une législation de plus en plus stricte en

matiere de durabilité et une sensibilisation accrue des consommateurs européens.

La stratégie de marque développée repose sur quatre piliers principaux : personnalisation,
durabilité, qualité supérieure et innovation. Ces éléments sont intégrés dans un mix
marketing complet, comprenant des propositions concréetes pour le produit, le prix, la
distribution et la promotion. L'étude de faisabilité a confirmé la viabilité du projet, malgré

guelques défis tels que les colts de production élevés et la dépendance aux fournisseurs.

Interprétation et Intérét des Résultats

Les résultats obtenus soulignent I'importance de répondre a la demande croissante pour des
produits durables et éthiques. La stratégie de personnalisation permet de renforcer I'image
de marque des établissements HORECA, tandis que l'accent mis sur la durabilité et la qualité
répond aux attentes des consommateurs modernes. L'innovation continue et les
partenariats stratégiques sont essentiels pour maintenir une avance compétitive dans ce

marché en pleine évolution.
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Recommandations

Sur la base des résultats de cette étude, plusieurs recommandations émergent :

1. Investir dans la Recherche et le Développement : Dans un optique de pérennité a
long terme et pour continuer a innover et offrir des produits de pointe, il est crucial
de consacrer des ressources significatives a la recherche et au développement de
nouvelles technologies et matériaux durables.

2. Etablir des Partenariats Solides : La réussite de Rivage Supply dépendra en grande
partie de la qualité des partenariats avec les établissements HORECA. Il est important
de choisir des partenaires partageant des valeurs communes et engagés dans des
pratiques durables.

3. Diversifier les Marchés : Envisager une expansion vers d'autres secteurs sensibles
aux enjeux écologiques, comme les espaces de coworking ou les boutiques
écoresponsables, pour élargir la base de clientéle.

4. Renforcer I'Engagement Communautaire : Développer des initiatives
communautaires et autres évenements pour renforcer I'image de marque.

5. Mettre en Place des Stratégies de Gestion des Risques : Diversifier les fournisseurs
et surveiller en permanence les tendances du marché pour anticiper et atténuer les

risques potentiels.

Difficultés et Pistes pour des Analyses Futures

Au cours de ce travail, plusieurs difficultés ont été rencontrées, notamment en ce qui
concerne la collecte de données précises sur les colts de production durable et
I'identification de fournisseurs fiables. Ces défis ont été surmontés grace a une recherche
approfondie et a des consultations avec des experts du secteur.

Pour les recherches futures, il serait intéressant d'approfondir I'étude des impacts
économiques a long terme des pratiques durables dans l'industrie textile. En outre, une
analyse comparative des différentes approches de marketing durable pourrait offrir des

insights précieux pour améliorer encore la stratégie de marque.

Réflexions Finales

En prenant du recul, il est clair que la création d'une marque textile éthique et durable est

non seulement faisable mais également alignée avec les tendances actuelles du marché et
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les attentes des consommateurs. Ce projet a le potentiel de contribuer positivement a la
société en promouvant des pratiques respectueuses de I'environnement et en offrant des
produits de haute qualité.

Enfin, ce travail de fin d’études ouvre la voie a de nouvelles réflexions sur la maniere dont
les entreprises peuvent intégrer la durabilité dans leur modeéle d'affaires de maniére
rentable et efficace. En continuant sur cette voie, Rivage Supply peut devenir un exemple

emblématique d'innovation et de responsabilité dans I'industrie textile.



36

Bibliographie

Adamkiewicz, J., Kochanska, E., Adamkiewicz, |., & tukasik, R. M. (2022). Greenwashing and
sustainable fashion industry. Current Opinion in Green and Sustainable Chemistry, 38,
100710. doi:10.1016/j.cogsc.2022.100710

Abbate, S., Centobelli, P., Cerchione, R. et al. Sustainability trends and gaps in the textile,
apparel and fashion industries. Environ Dev Sustain 26, 2837-2864 (2024).
https://doi.org/10.1007/s10668-022-02887-2

Business Insider. (2020). How Restaurants are Using Cross-Merchandising to Boost Sales.
Business Insider. En ligne : https://www.businessinsider.com/cross-merchandising-in-
restaurants

Carrigan, M., & Attalla, A. (2001). The myth of the ethical consumer — do ethics matter in
purchase behaviour? Journal of Consumer Marketing, 18(7), 560-577.
doi:10.1108/07363760110410263

Carbonfact. (2023). EU regulations for textile brands. En
ligne https://www.carbonfact.com/blog/policy/eu-regulations-for-textile-brands

Chinmoy Bandyopadhyay & Subhasis Ray (2020): Finding the Sweet Spot between Ethics and
Aesthetics: A Social Entrepreneurial Perspective to Sustainable Fashion Brand
(Juxta)Positioning, Journal of Global Marketing.
https://doi.org/10.1080/08911762.2020.1772935

Cornell Hospitality Report. (n.d.). The Impact of Store Design on Consumer Perception and
Behavior. Cornell Hospitality Report. En ligne https://sha.cornell.edu/faculty-
research/centers-institutes/chr/

Creswell, J. W. (2019). Educational research: Planning, conducting, and evaluating
guantitative and qualitative research (6e éd.). Saddle River, New Jersey : Pearson.

Danetha Doe. (2024). How to create financial projections for your fashion brand. Money &
Mimosas. En ligne https://moneyandmimosas.com/how-to-create-financial-projections-for-
your-fashion-brand

Deloitte. (2018). The Experience of Eating Out: Consumer Trends and Restaurant Marketing.
Deloitte Insights. En ligne https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-
business/articles/restaurant-consumer-trends.html

Doyle, S. A., Moore, C. M., Doherty, A. M. & Hamilton, M. (2008). Brand context and control:
the role of the flagship store in B&B Italia. International Journal of Retail & Distribution
Management, 36(7), 551-563. https://doi.org/10.1108/09590550810880589

Ellen MacArthur Foundation. (2017). A new textiles economy: Redesigning fashion’s future.
En ligne https://ellenmacarthurfoundation.org/a-new-textiles-economy


https://www.carbonfact.com/blog/policy/eu-regulations-for-textile-brands
https://sha.cornell.edu/faculty-research/centers-institutes/chr/
https://sha.cornell.edu/faculty-research/centers-institutes/chr/

37

Ellen MacArthur Foundation. (2023). Circular Economy in Textiles. En ligne
https://ellenmacarthurfoundation.org/topics/fashion/overview

Ellen MacArthur Foundation. (2023). A New Textiles Economy: Redesigning Fashion’s Future.
En ligne https://www.ellenmacarthurfoundation.org/publications/a-new-textiles-economy-
redesigning-fashions-future

European Commission. (2023). New Legislation on Textile Sustainability. En
ligne https://ec.europa.eu/environment/news/textile-sustainability-legislation-2023_en

European Environment Agency. (2019). Textiles and the environment: the role of design in
Europe's circular economy. En ligne https://www.eea.europa.eu/publications/textiles-and-
the-environment-the

EURATEX. (n.d.). Statistics and figures on the European textile industry. En
ligne https://euratex.eu/statistics/

EURATEX. (2022). Circular textiles: Closing the loop. En
ligne https://euratex.eu/publications/circular-textiles/

Fashion Revolution. (2022). Fashion Transparency Index. En
ligne https://www.fashionrevolution.org/about/transparency/

Fashion Revolution. (2023). Fashion Transparency Index 2023. En
ligne https://www.fashionrevolution.org

Fevad. (2023a). Malgré le recul observé par rapport a 2022, les ventes en ligne de 2023
devraient s’établir a un niveau supérieur a celui de 2019 En ligne
https://www.fevad.com/ifm-malgre-le-recul-observe-par-rapport-a-2022-les-ventes-en-
ligne-de-2023-devraient-setablir-a-un-niveau-superieur-a-celui-de-
2019/#:~:text=Quelles%20perspectives%20%3F-
,Pour%20les%20sept%20premiers%20mois%20de%201'ann%C3%A9e%202023,%20les,hauss
€%20de%203%2C7%20%25

Fevad. (2023b). Bilan du e-commerce au ler trimestre 2023 : les ventes en ligne atteignent
39,2 milliards d’euros sur les 3 premiers mois de I'année. En

ligne https://www.fevad.com/ifm-malgre-le-recul-observe-par-rapport-a-2022-les-ventes-
en-ligne-de-2023-devraient-setablir-a-un-niveau-superieur-a-celui-de-
2019/#:~:text=Quelles%20perspectives%20%3F-
,Pour%20les%20sept%20premiers%20mois%20de%201'ann%C3%A9e%202023,%20les,hauss
€%20de%203%2C7%20%25

Fevad. (2023c). Bilan du e-commerce en France : 160 milliards d’euros ont été dépensés en
ligne en 2023. En ligne https://www.fevad.com/ifm-malgre-le-recul-observe-par-rapport-a-
2022-les-ventes-en-ligne-de-2023-devraient-setablir-a-un-niveau-superieur-a-celui-de-
2019/#:~:text=Quelles%20perspectives%20%3F-
,Pour%20les%20sept%20premiers%20mois%20de%201'ann%C3%A9e%202023,%20les,hauss
€%20de%203%2C7%20%25



38

Fevad. (2019). Le marché e-commerce de I’habillement (études complétes). En

ligne https://www.fevad.com/ifm-malgre-le-recul-observe-par-rapport-a-2022-les-ventes-
en-ligne-de-2023-devraient-setablir-a-un-niveau-superieur-a-celui-de-
2019/#:~:text=Quelles%20perspectives%20%3F-
,Pour%20les%20sept%20premiers%20mois%20de%201'ann%C3%A9e%202023,%20les,hauss
€%20de%203%2C7%20%25

Forbes. (2021). Digital Menus and the Future of Restaurant Technology. Forbes. En
ligne https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2021/04/12/digital-menus-and-the-
future-of-restaurant-technology/

Grand View Research. (2021). Smart Textiles Market Size, Share & Trends Analysis Report. En
ligne https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/smart-textiles-market

GreyB. (2024). Environmental Impact of Textiles. En
ligne https://www.greyb.com/environmental-impact-of-textiles

GreyB. (2024). Sustainable Textiles: 7 Trends to Watch in 2024. En
ligne https://www.greyb.com/sustainable-textiles-trends-2024/

Hard Rock International. (2020). Annual Report. Hard Rock International. En
ligne https://www.hardrock.com/corporate/annual-report-2020

Highsnobiety. (n.d.). Aimé Leon Dore Opens First International Flagship in London's Soho. En
ligne https://www.highsnobiety.com/p/aime-leon-dore-cafe-coffee-tiktok/

ILO. (2022). Working Conditions in the Fashion Industry. International Labour Organization.
En ligne https://www.ilo.org/global/topics/textiles-garments

IMARC Reports. (2022). Textile Industry Trends and Forecasts. En
ligne https://www.imarcgroup.com/

Jia, F., Yin, S., Chen, L., & Chen, X. (2020). The circular economy in the textile and apparel
industry: A systematic literature review. Journal of Cleaner Production.
https://doi.org/10.1016/].jclepro.2020.120728

Koubi, B. (2023). Analyse stratégique de l'industrie de la croisiere. Louvain School of
Management, UCLouvain.

Luxury Brands Scarcity Messages. (n.d.). Marketing Strategies for High-End Brands. En
ligne https://www.luxurybrands.com/

McKinsey & Company. (2022). The State of Fashion 2022. Business of Fashion. En
ligne https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/state-of-fashion

McKinsey & Company. (2023). Sustainable style: How fashion can afford and accelerate
decarbonization. En ligne https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-
insights/sustainable-style-how-fashion-can-afford-and-accelerate-decarbonization


https://www.greyb.com/sustainable-textiles-trends-2024/
https://www.luxurybrands.com/

39

McKinsey & Company, & The Business of Fashion. (2024). The State of Fashion 2024: Finding
pockets of growth as uncertainty reigns. En

ligne https://www.mckinsey.com/de/~/media/mckinsey/locations/europe%20and%20middI
e%20east/deutschland/news/presse/2023/2023-11-
28%20state%200f%20fashion%202024/sof24_report.pdf

McKinsey & Company. (2024). The State of Fashion 2024. En
ligne https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/the-state-of-fashion-2024

Mordor Intelligence. (2024). Europe Textile Market - Growth, Trends, COVID-19 Impact, and
Forecasts (2024 - 2029). En ligne https://www.mordorintelligence.com/industry-
reports/europe-textile-market

Mussapirov, K., Djalkibaev, J., Kurenkeyeva, G., Kadirbergenova, A., Petrova, M., Zhakypbek,
L. 2019. Business scaling through outsourcing and networking: selected case studies,
Entrepreneurship and Sustainability Issues, 7(2), 1480-1495.
http://doi.org/10.9770/jesi.2019.7.2(48)

OECD. (2017). Environmental impacts of textile and clothing supply chains. En
ligne https://www.oecd.org/environment/environmental-impacts-of-textile-and-clothing-
supply-chains.htm

Porter, M. E. (2008). The five competitive forces that shape strategy. Harvard Business
Review, 86(1), 25-40.

Pyratex. (2023). About us. En ligne https://www.pyratex.com/about-us

Research & Markets. (2022). European Luxury Market Report. En
ligne https://www.researchandmarkets.com/

Sabbadin, E., & Aiolfi, S. (2019). The Strategic Evolution of Fashion Flagship Stores.
International Journal of Business and Management, 14(9), 123-129.
do0i:10.5539/ijbm.v14n9p123

Sen, S., Bhattacharya, C. B., and Korschun, D. (2006), The role of corporate social
responsibility in strengthening multiple stakeholder relationships: A field experiment,
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 34 No. 2, pp. 158-166.
https://doi.org/10.1177/0092070305284978

SCORE. (2024). Financial Projections Template. En ligne
https://www.score.org/resource/financial-projections-template

Smartsheet. (2024). Free Financial Projection and Forecasting Templates. En ligne
https://www.smartsheet.com/free-financial-projection-and-forecasting-templates

StartUs Insights. (2024). What's Currently Happening in the Textiles Industry? En ligne
https://www.startus-insights.com/insights/what-s-currently-happening-in-the-textiles-

industry/

Statista. (2022). Textile Industry Statistics. Récupéré de https://www.statista.com/



https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/europe-textile-market
https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/europe-textile-market
http://doi.org/10.9770/jesi.2019.7.2(48)
https://www.statista.com/

40

Sweet Spot Ethics Aesthetics JuxtaPositioning. (n.d.). The Balance of Ethics and Aesthetics in
Fashion. En ligne https://www.sweetspotethics.com/

Textile Exchange. (2021). Preferred Fiber & Materials Market Report. En ligne
https://textileexchange.org/

Textile Platform EU. (2022). ECOSYSTEX: A circular economy for textiles. En ligne
https://textile-platform.eu/ecosystex

Textile World. (2024). What’s Now And Next In Sustainable Textiles? En ligne
https://www.textileworld.com/textile-world/features/2024/whats-now-and-next-in-
sustainable-textiles/

The Business Plan Shop. (2024). Fashion Design Financial Plan Template. En ligne
https://www.thebusinessplanshop.com/en/business-plan/fashion-design-financial-plan-
template

Thelndustry.fashion. (n.d.). Aimé Leon Dore Opens First International Flagship in London's
Soho. En ligne https://www.theindustry.fashion/aime-leon-dore-opens-first-international-
flagship-in-londons-soho/

TheRoundup. (2024). 47 Official Sustainable Fashion Statistics 2024. En ligne
https://theroundup.org/47-official-sustainable-fashion-statistics-2024/

United Nations Environment Programme. (2022). The Environmental Cost of Fast Fashion. En
ligne https://www.unep.org/news-and-stories/story/environmental-costs-fast-fashion

United Nations Industrial Development Organization. (2023). Circular economy in the textile
and garment sector. En ligne https://www.unido.org/our-focus/safeguarding-
environment/resource-efficient-and-low-carbon-industrial-production/circular-economy-
textile-and-garment-sector

Visme. (2024). Financial Projection Templates to Help You with Planning. En ligne
https://www.visme.co/blog/financial-projection-templates/

World Bank. (2020). The impact of COVID-19 on the textile and apparel industry. En ligne
https://www.worldbank.org/en/topic/competitiveness/publication/the-impact-of-covid-19-
on-the-textile-and-apparel-industry

Yadav, R., and Pathak, G. S. (2016), Young consumers' intention towards buying green
products in a developing nation: Extending the theory of planned behavior, Journal of
Cleaner Production, Vol. 135, pp. 732-739. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2016.06.120


https://textileexchange.org/

41

Annexes

Home Shop [y (o

v

Annexe 1 - Page d'acceuil site web rivage-supply.com



42

Contrat de Droit a I'lmage et d'Utilisation des Designs Personnalisés

Entre :

RIVAGE SUPPLY, ci-aprés dénommeée "Le Fournisseur”,

et

[Le Nom du Restaurant/Café], ci-aprés dénommé "Le Client”.

Article 1 - Objet du Contrat
Le présent contrat a pour objet de définir les conditions dans lesquelles Le Fournisseur
accorde au Client le droit d’utiliser les designs personnalisés créés pour lui, ainsi que les

droits de propriété intellectuelle associés a ces designs.

Article 2 - Propriété des Designs

2.1. Il est entendu que tous les designs personnalisés créés par Le Fournisseur demeurent la
propriété exclusive de Le Fournisseur, sauf cession des droits d'image sur la base d'un achat
spécifigue convenu entre Le Fournisseur et Le Client.

2.2. En cas d'une telle cession, les termes et conditions de cette cession, y compris mais sans
s'y limiter, la portée de l'utilisation des designs par Le Client, seront définis dans un accord
sépare.

2.3, En I'absence d'une telle cession, Le Client s’engage a ne pas utiliser ces designs pour
créer du nouveau merchandising ou pour tout autre usage sans I'accord préalable écrit de Le

Fournisseur,

Article 3 - Droit de Commercialisation

3.1. Le Fournisseur se réserve le droit de commercialiser les designs personnalisés sur une
plateforme (site web ou réseaux sociaux) dédiée a sa marque.

3.2, Dans le cadre de cette commercialisation, Le Fournisseur s'engage @ mettre en avant le

restaurant/café du Client en association avec les designs concernés.

Article 4 - Utilisation de |'Image de Margue du Client

Annexe 2 - Prototype de contrat de droits d'image - Partie 1
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4.1. Le Fournisseur s'engage a ne pas utiliser I'image de marque du Client en dehors des
merchandisings développés conjointement.
4.2, Toute utilisation des images ou de la marque du Client en dehors des modéles

développés ensemble doit &tre soumise a I'accord écrit des deux parties.

Article 5 - Durée et Résiliation

5.1. Ce contrat est établi pour une durée de [durée du contrat] & compter de la date de
signature.

5.2. Chaque partie peut résilier ce contrat sous réserve d'un préavis de [nombre de jours]

jours envoyé par écrit a I'autre partie.

Article & - Loi Applicable et Réglement des Litiges

6.1 Loi Applicable et Juridiction
Ce contrat est régi par les dispositions du livre X « propriété intellectuelle » du « code de
droit économique » (CDE) de la |égislation belge, suite aux lois des 10 et 19 avril 2014,

régissant les droits d'auteur. Tout litige relatif & ce contrat sera soumis a la juridiction des
tribunaux de Belgique

Fait a [lieu], le [date].

Pour Le Fournisseur,

[Signature du représentant de Le Fournisseur]

Pour Le Client,

[Signature du représentant de Le Client]

Annexe 3 - Prototype de contrat de droits d'image - Partie 2
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