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Penny vuole essere love brand

La differenza discount-super? Una visione non piu attuale

DI MARCO A. CAPISANI

‘insegna della gdo
Penny vuole essere
un love brand. Una
strategia non sconta-
taperil canale di vendita di-
scount, che ha puntato fino-
ra sulla convenienza del
suo assorti-
mento comples-
sivo e sulla
marca del di-

qtmihiitara
SLIIOULOTe

(mdd) per copri-

re specifiche

esigenze del
consumatore,

come quella

bio o di alimen-

ti free from

(senza zucche-

ri o ingredienti
causad’intolle-

ranze alimen-

tari). «Molti

clienti, soprattutto i giova-
ni, non fanno piu distinzio-
ni tra supermercati e di-
scount. Si ricordano piutto-
sto presso quali insegne tro-
vano i prodotti che cercano.
Ecco perché noi puntiamo a
rafforzare il legame con la
clientela, arricchendolo di
valori come la semplicita di
fare la spesa», anticipa a
ItaliaOggi Bruno Bian-
chini, strategic marketing
director di Penny Italia.
«Ragioniamo in un’ottica di
love brand per fidelizzare il
pubblico e per attirarne di
nuovo». Insomma, la gran-
de distribuzione organizza-
ta sembra vivere un’evolu-
zione simile a quella della
televisione, con gli spettato-
ri che non badano piu se
stanno seguendo film e se-
rie tv sulla tv lineare o in
streaming; l'importante &
riuscire a vedere i loro titoli
preferiti. E in modo analo-
go, anche per fare la spesa,
«mantenere la distinzione
tra supermercati e di-
scount & un modo vecchio di
ragionare. In Italia i di-
scount ci sono oramaida 30
anni. Penny investe invece
nel suo brand purpose, che
diventa fondamentale per
relazionarsi con un cliente
che arriva a frequentare fi-
no a 8 insegne differenti», ri-
lancia Bianchini, anticipan-

do una serie d’iniziative pro-
prioin questa direzione.
Da mercoledi prossi-
mo, infatti, parte la nuova
campagna con la testimo-
nial Katia Follesa in chia-
ve social, cavalcando la mo-
da presente su alcune piat-
taforme di condividere
Iesperienza della spesa via
video e carrello alla mano.
Sono poiin ca-
lendario a
maggio nuove
iniziative di
gamification,
tramite app e
associate alla
Penny Card,
acui & possibi-
le partecipare
senza dover
comprare
qualche pro-
dotto ma con
Pobiettivo
d’incentivare
i consumatori
a provare nuove referenze.
In media, a giudizio dello
strategic marketing direc-
tor di Penny Italia, si regi-
straun +30% dinuovi clien-
ti grazie a questa pianifica-
zione. L’insegna, cha fa par-
te del gruppo tedesco Rewe
(che a sua volta muove un
girod’affari di oltre 84,8 mi-
liardi), partecipa con suoi
temporary store anche a fe-
stival come quello musicale
degli I-Days e presidiera le
strade italiane viaggiando
lungo tutta la Penisola, in
60 tappe presso localita tu-
ristiche, con un van bran-
dizzato. «Comunicheremo
infine via Whatsapp per an-
nunciare, con un giorno di
anticipo, le nostre prossime
promozioni», prosegue
Bianchini, «mentre rimane
attivoil programma fedelta
tramite la Penny Card, ora
solodigitale eintegrata nel-
la nostra applicazione».

Sempre nell’otticadi sta-
re vicino al proprio con-
sumatore, Penny confer-
ma il pianodi espansionere-
tail con un’attenzione parti-
colare alla prossimita (co-
me gia annunciato dal suo
a.d. e presidente Nicola
Pierdomenico, vedere Ita-
liaOggi del 27/1/23). Per
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Panno in corso, & attesa S —
Papertura di 23 punti vendi- SPESA

ta, di cui 6 di prossimitaea ﬁnmsaotn
cui si aggiungono i circa 80 ! A1.000 ll.lKE

store chericeveranno inter-

-

venti di ristrutturazione o

dove verranno inseriti nuo- T . '
vi servizi serviti. A soste- Ty s =]
gno della crescita della rete - e o

di vendita, nei prossimi 24 ST O AR-

mesi il gruppo stanzia un
budget da 150 milioni di eu-
ro. A oggi I'insegna poggia
su un network di 423 nego-
zi, dislocati in 18 regioni.

Per I'anno in corso sono at- Per avere tutto,

tesi ricavi al rialzo basta un PENNY!

dell’8,7%, dopo che 'eserci-

zio 2022 & stato archiviato La campagna di PGI‘III" con Katia Follm, on air da mercoledi

con un fatturato da quasi
1,5 miliardi di euro, su del
9,3%. L’anno scorso, in par-
ticolare, sono stati effettua-
ti investimenti per oltre 75
milioni di euro, inauguran-
do 19 aperture organiche e
rimodernizzando 52 store.
Un ulteriore investimento,
di circa 32 milioni di euro,
ha permesso 'apertura del
magazzino di Buti (vicino
Pisa), a servizio dei di-
scount del Centro-Nord.

Come per molte inse-
gne, anche Penny accele-
ra sulla sua marca del di-
stributore, scommettendo
sul segmento wellness «in
crescita del 35% nel primo
trimestre di quest’anno e
puntando alle cento referen-
ze», interviene Bianchini,
«ma spingendo pure sulla li-
nea premium Cuor di Terra
con le sue specialita regio-
nali, che registraun +40%e
si prepara al lancio di 40
nuove referenze». Dunque,
focus su salute e fascia alta
che corrispondono, a chiu-
suradel cerchiodella strate-
gia di Penny, a due target
di consumatori nel mirino
della nuova campagna con
la showgirl Follesa, che
guarda in particolare ai
clienti cosiddetti salutisti,
alle famiglie trendy ma at-
tente al rapporto quali-
ta-prezzo e, inoltre, ai 30en-
ni digitali che non pianifica-
no la spesa e cercano tuttoa
portata di smartphone. Tre
tipologie di clientela che,
complessivamente, wvalgo-
no piu della meta (55%) dei
visitatori dei discount tede-
schiin Italia.
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