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Le marché de la

mode et du

textile

OPPORTUNITES

51%
Des produ i ts  e t  serv ices  achetés  sur  le  web
fon t  par t ie  du  sec teur  de  l ’hab i l lement .

4,4%
Hausse des  ventes  comparé  à  l ’année dern iè re

Les mi l lennia ls  (générat ion Y)
Regroupent  les  jeunes  nés  en t re  1984 e t  1996.
C ’es t  une  t ranche impor tan te  des  c l ien ts  du
sec teur  de  l ’hab i l lement  sur  In te rne t .



Le marché de la

mode et du

textile

St ruc tu re  des  pr ix  t rès  sens ib le  aux  var ia t ions
des  cours  mat iè res  p remière

Hausse de  pr ix  des  mat iè res  p remières  

MENACES



FORCES

 Ce l io  a  une fo r t  no to r i té  

 Présence sur  in te rne t

Des par tenar ia t  permet tan t  une  c ro issance  de
leur  no tor ié té

Le marché de la

marque



FAIBLESSES

 Ce l io  a  des  pr ix  p lus  é levés  que ces
concur ren ts

 les  25 /35  ans  sont  ceux  qu i  achéten t  le  mo ins
sur  le  marché mascu l in

Absence d 'app l i ca t ion

Le marché de la

marque



Les concurrents

Jules

Logo Vert : Image éco

responsable. “Men in

progress” 

H&M

Championne de

l'engagement sur les

réseaux sociaux. 

1990

5,2 % 5,5 %

1947



JULES 

Sponsor de Koh Lanta
Campagne avec des
influenceurs instagram

Faire appel « à des marques

complémentaires »

Marque aux multiples modes :

Classe, sportwear pour

homme de qualité et éco

responsable 



H&M 

La mode pour tous au meilleur

prix

Réseaux sociaux : Youtube

(plusieurs chaines : H&M

Campaigns, H&M Love Music. 

Meilleurs prix. ne produit pas

leur produit, l’achète auprès de
fournisseurs dans l'Europe de

l’est et en Asie. Collections

pour petits et grands, homme

et femme. 

Fast fashion, avec un impact
environnemental et social
négatif.

Valeur écologique avec la

marque Couscious



Les best practices

Jennifer
qui était connoté négativement
et a réussi à redorer son
image grâce à la collaboration
et son rapprochement à 
Léna situation. 

Lacoste
Changement de cibles 
Tennismen => Rappeur;
Banlieusards

Undiz
Changement de cibles 
Tennismen => Rappeur;
Banlieusards



Histoire de la
marque

60 %

5 %

27 %

8 %

Celio est le leader dans son marché avec une mode à la
fois jeune et dynamique, des tenue sportswear mais aussi
des tenues citadines et business. 

Un bon rapport qualité/ prix.

1978

Classique et sport Sportswear

Ville Accessoires

Gammes



Les valeurs

Respect

Simplicité

Être impeccableÊtre à l'écoute 

Donner envie 



Stratégie de

communication

Utilisation des média (télé, presse)

Utilisation des hors-média (SMS, emailing, réseaux sociaux
(Tiktok, Instagram), sponsoring, advergame)

Opération événementielle sur le site web qui incite a se rendre en
magasin.

EXEMPLES: Campagne "Twist it" en 2019 et campagne "be normal" en 2021.

Média



Influence

Marques : Naruto, Demon Slayer, Bob l’éponge,

Monopoly…

Influenceurs: Mcfly et Carlito égérie de Celio et Vidéo

Youtube : 

Nos enfants nous organisent une chasse au

trésor
Les pires vendeurs (ft Paul Mirabel)

Célébrités: Norbert, Louis San, Jules Mary, Guilhem,

Vegedream, GMK, Benoit Paire

https://youtu.be/wIp3AMRAB5E
https://youtu.be/wIp3AMRAB5E
https://youtu.be/IYZZUjSsOpg


FAIRE CONNAITRE



Associer l’image qualitative
et définie d’influenceurs à
l’univers de la marque

Les objectifs
FAIRE CONNAITRE



 Améliorer et définir l’image
et le ton de Celio.
Démocratiser la marque.

Don't : 
Ne pas faire passez Celio
pour une marque humour
"enfantin". 

FAIRE AGIR



Convertir de nouveaux
clients; Générer plus de
ventes 

FAIRE AIMER



Sensibilisation sur les

matières eco =>

justification du prix.
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Comment Celio pourrait rajeunir son audience
sachant que la marque est déjà bien implanté

auprès d'une cible plus agée   ? 



LES CONCURENTS



Analyse de la
concurrence

Positionnement

La mode pour tous au meilleur prix
Hennes & Maritz (Pour elle et "Pour lui")

Logo Vert : Image éco responsable
“Men in progress” 



Réseaux sociaux : Youtube 

Collection capsules (Karl Lagarfield)
Site internet 

      (H&M Campaigns, H&M Love Music. )
Réseaux sociaux (campagne d'influence)
Publicité (ici)
Presse et affichages (ici)
Site internet 

Comment

Communication 

Ton décontracté et urbain 
Humoristiques, informatives et incitatives

Ton accessible, moderne et inclusif 
Messages de diversité et d'inclusion

https://www.packshotmag.com/films/jules-influenceur-dune-mode-meilleure/
https://pub.be/fr/dans-les-coulisses-dun-sourire-avec-jules-et-air/
https://pub.be/fr/dans-les-coulisses-dun-sourire-avec-jules-et-air/
https://pub.be/fr/dans-les-coulisses-dun-sourire-avec-jules-et-air/
https://pub.be/fr/dans-les-coulisses-dun-sourire-avec-jules-et-air/


Meilleurs Prix 
Large gamme de produits tous âges et

genres
Valeur écologique avec la marque

Couscious

Eco responsable 
Utilise des matières recyclés 
Une sous chaine de magasins : "Brice"

Avantages



Fast fashion, 
Un impact environnemental et social

négatif 
Stokage de données illégale (2019)

 Fait appel « à des marques

complémentaires »

Image

Failles

Perception positive 
Abordable et accessible
Marque éco responsable 
Produits durable 

Abordable, à la pointe des dernières

tendances
Meilleurs Prix 
 La durabilité et la responsabilité sociale



LE POSITIONNEMENT 



Engagé
Procédés de fabrication plus
respectueux de
l’environnement avec un
impact positif au quotidien

Be normal

Qualité
Vêtement de qualité et durable
tout en veillant à la traçabilité
des produits

Accesible
1300 dans le monde ( 300
magasins en France), 
Site internet 

Original
Collaboration avec des
licences de la pop culture
(Marvel, DBZ) ou d’autres
marque d’univers différents
(Everlast, NFL).

Proposition 
de valeurs



Personnalité

Décalée

Créative &

collaborative

HumoristiqueOuverte & Fun 

Engagée



Positionement

Celio, leader du prêtre à porter masculin en France, propose des vêtements modernes et
élégants pour hommes, à des prix accessibles tout en offrant une expérience cliente

personnalisée et un engagement envers la qualité des produits et l’origine de leurs fabrications. 



Avec plus de 300 boutiques en France et le site internet c'est une marque accessible qui propose
une large gamme de produits.



Les collaborations avec des licences telles que DBZ et Marvel et des artistes telle que

Vegedream traduisent le côté ouvert, fun et décalé de la marque. 



Celio c’est la marque de tous les hommes qu’importent leurs revenus, leurs styles ou leur âge.



STRATÉGIE
D'INFLUENCE



Objectifs de
campagne

NOTORIÉTÉ



La marque veut se faire

connaître auprès d’une cible

plus jeune. 
(18-25 ans)

KPI : 
Portée des publications,


Impression



IMAGE/CRÉDIBILITÉ



Valoriser l’engagement de la

marque pour un mode de

fabrication plus éco-

responsable. 

KPI : 
Likes et Partages des


publications

CONVERSION

Générer plus de ventes,

Convertir de nouveaux

clients.



KPI : 

CA, Trafic sur le site internet,

Le taux de rebond. 



Les messages

NOTORIÉTÉ



Nouvelles collections de

vêtements (DBZ, Marvel)




IMAGE/CRÉDIBILITÉ



Textiles sont issus de
l’agriculture biologique,
naturels et recyclés. 



Don de vêtement invendues

CONVERSION

300 magasins disponibles en

France et également sur le


site internet. 



Les cibles

 Principaux défi

 Freins

BERNARD

35 ans
Marié et 2 enfants
Maître de rayon

CSP+
Massy-Palaiseau

 " J'aimerais me procurer des vêtements qui
n'ont pas un impact négatif sur l'environnement "   

 Moyen de communication 

Se procurer des vêtement durable

et de qualité
Conscience éco-responsable

Achat fréquent, mais dans des

boutiques différentes

Centres d'intérêts

Sa famille
Le sport
L'écologie 

Cible principale : 25 - 40 ans



 Principaux défi

 Freins

BRYAN

23 ans
Célibataire

Commercial
CSP moyen

Paris, 10ème

 " J'aimerais me procurer des vêtements fun et décalés 
à un prix absolument "   

 Moyen de communication 

Se procurer des vêtement durable

et de qualité
Conscience éco-responsable

Pas forcément beaucoup

d’argent
Achats espacés dans le temps

Centres d'intérêts

Mode
Pop Culture
Musique
Engagé pour l’environnement

et la lutte contre la violence

Coeur de cible : 18 - 25 ans



Les réseaux
sociaux



18-25 42 % 



Gen Z 89 % 

https://f.hubspotusercontent10.net/hubfs/636866/Blog/FR/FR%20Blog%20Inside%20Images/instaetGenZ.png
https://f.hubspotusercontent10.net/hubfs/636866/Blog/FR/FR%20Blog%20Inside%20Images/profilsInstaFRsex2021.png


18-2572 % 

https://www.oberlo.fr/blog/youtube-statistiques


Hommes81,5 % 

https://f.hellowork.com/blogdumoderateur/2021/04/plateformes-664x374.png


Identification

d'influenceurs 



Typologie
d'influenceurs 

MICRO ET MACRO

INFLUENCEUR 

TAUX D'ENGAGEMENT

OU VISIBILITÉ

 Un taux d’engagement élevé

ou une visibilité élevé.

AFFINITÉ AVEC LA

MARQUE 

Un style vestimentaire et des

habitudes de correspondant

aux différents styles

vestimentaire proposé par

Celio.

LE TON HUMORISTIQUE

Le ton décalé, humoristique,

fun, divertissant 

CRÉDIBILE

Ayant indice de crédibilité au

dessus de 80

EXLCUSIF

N'a jamais collaboré avec la

concurrence. 



Influenceurs
SAMY EXPLIQUE 

 Taux d'engagement 6% 
173,3K followers

Déjà collaboré avec celio (NFL)
Univers : Sport, Foot US 

KEMAR 

 Taux de visibilité : 230 k vues/moy 
1.33 M followers (Youtube)

Gifting de celio 
Univers : Univers décalé, humoristique 

2 casquettes Insta et Youtube 

 62.1 % 
18-24 ans 

 81 %

 

 57 %

 

18-24 ans 
 62.7 % 

DOMINGO

 Taux de visibilité : 45 k viewers/moy 

1.6 M followers 

Univers : divertissement, fun 

Déjà collaboré avec Celio 
(Pop corn x Celio)




