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’habit fait-il
le moine ?

e Modes de distribution, niveaux de prix
ou sophistication du packaging... Quels critéres
permettent de positionner un produit ?
o Si la frontiere est floue dans l'univers
de la beauté, elle sépaissit plus encore
dans les vins et les spiritueux.

Is its cover
enough to judge
a book ?

e Distribution mode, price levels or sophistication
of the packaging... What are the criteria which
allow positioning a product?

e |f the boundary is hazy in the world of beauty products,

it is even more so in that of wines and spirits.

Vec sa garmme cris-

tal, dont les fra-

grances atteignent

12 000 £ le flacon,
Lalique affiche son positionne-
ment, résolument haut de
gamme. Une ambition que la
marque décline sur le reste de
ses références. Designs spéci-
fiques, flacons parmi les plus
lourds du marché, gaufrages et
dorures des étuis... le packaging
correspond, en tout point, a ce
que I'on attend du sélectif. C'est
donc de trés haut que Lalique

constate la montée en gamme
des produits de grande distribu-
tion. Et, pour se protéger encore
un peu plus, elle cultive la rareté,
en triant sur le volet ses points
de vente.

La situation est-elle pour autant
aussi simple pour toutes les
marques distribuées dans le
réseau sélectif ? "Nombreuses
sont celles a investir davantage
dans le marketing et dans la
communication que dans le pro-
duit, regrette le designer Thierry
de Baschmakoff. Par conse-
quent, ce dernier baisse inévita-
blement en gamme.”

Dans ce contexte, le mode de
distribution suffit-il & position-
ner un produit ? Les linéaires du
sélectif suffisent-ils a transfor-
mer un flacon aussi chichement
décoré qu'accessoirisé, un capot
branlant, ou encore un calage
inefficient en produit de luxe ?

ith its crystal range
whose fragrances
attain 12 000 € a

bottle, Lalique resolutely posi-
tions itself as top of the range.
This ambition is worked out over
the rest of its references. Speci-
fic design, bottles among the hea-
viest of the market, embossing
and gilding of the boxes... the
packaging corresponds in all
points with what can be expec-
ted of the selective product. It is
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 thus from very high up that the

brand notes the rise in range of
large volume distribution pro-
ducts. To protect itself further, it
seeks rareness by carefully selec-
ting its sales points.

Positionning criterion

Is the situation as simple for all
the brands distributed in the
selective network? “Numerous are
those which invest more in marke-
ting and communication than in
the product, regrets the designer
Thierry de Baschmakoff. Conse-
quently, the latter will inevitably
drop in range." In this context, will
the distribution mode suffice to
position a product? Will the
selective displays suffice to trans-
form a bottle sparingly decora-

A I'inverse, tout ce qui n'appar-
tient pas au sélectif se classe-t-
il pour autant dans le marché de
masse ? “Notre distribution en
vente directe ne fait pas de nous
un produit sélectif, argumente
Stéphanie Saillard, chef de pro-
duit d'Auriege. Pourtant, c'est sur
ce positionnement que nos packa-
gings, nos formules et nos prix
nous placent.” Dans le cas d'Au-
riege, la situation est d'autant
plus compliquée qu'aux cotés
des soins globaux anti-dge ven-
dus dans des airless a 45 €, se
placent des tubes plastiques
standards, dont le prix avoisine
les 20 €. Toutes les références
peuvent-elles alors prétendre au
statut de sélectif ?

Pack a géométrie variable

Cette question délicate a encore
€té complexifiée par un nouveau
venu de la distribution : internet.

ted and accessorized, witha
shaky cap and an ineffective
insert into a luxury product? Vice
versa, will all that does not belong
to the selective be classified
accordingly as a mass product?
“Our distribution by direct sale does
not make our product selective,
argues Stéphanie Saillard,
Auriége product head. And yet, it
is on this positioning that our
packaging, or formulas and our
prices place us.” In the case of
Auriege, the situation is all the
more complicated because next
to global anti-age care products
sold in airless packaging at 45 €
there are standard plastic tubes
whose price is around 20 €. Can
all the references then claim a
selective status?
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