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Focus sufrescoe marcaprivata perattrarre clienti dai concorrenti. Ricavi 2024 da 1,8 mld

Discount, Penny si smarca

Ilbanco macelleria? Trainairicavianche deglialtrireparti

DI MARCO A, CAPISANI
discount Penny vogliono fe-
steggiareiloro primi 30 an-
niinItalia con un fatturato
2024 in crescita fino a sfio-

rare gli 1,8 miliardi di euro.

Per farlo, perd, bisogna affron-

tare un anno iniziato senza

Pattesa ripresa dei consumi (i

volumi sono in calo del 2,1%

nei primi tre mesi, secondo i

dati NielsenIQ sul mercato to-

tale)e con una Pasqua, caduta

a fine mese a marzo, che non

ha aiutato. Ecco perché I'inse-

gna del gruppo tedesco Rewe
punta in Italia su nuovi servi-
zi tra cui i repar-

timacelleria, ga-

stronomia e i

punti caldi come

quelli che vendo-

no pane fresco.

In parallelo, si

preparanoinuo-

vi lanci della

marca del distri-

butore (mdd):

per ottobre & at-

teso larrivo di

una private la-

bel in ambito sia

food sia

non-food. Oggi

la mdd ha una

quota di oltre il 56% mentre

Iintenzione & arrivare al 65%

nel 2025. Resta ancora allo stu-

dio lipotesi di avviare il fran-

chising; si vedra 'anno prossi-
mo cosa Penny decidera, visto
che & ancora in fase di comple-
tamento il cambio d’insegna
(dal precedente nome Penny
Market). Intanto, il 2023 & sta-
to chiuso con un fatturato di
1,6 miliardi di euro, su
dell’8,7%.

I nuovi servizi «come la
macelleria portano nuovi
flussi di clienti, soprattutto da
supermercati e ipermercati,
ma la nostra marca privata

premium attira invece pubbli-
co dagli altri discount», spiega
a ItaliaOggi Nicola Pierdo-
menico, ceo e president di
Penny Italia,
a  conferma
che la sola con-
venienza non
caratterizza
pitil canale di
vendita  di-
scount e an-
chetragli stes-
si discount si
sente la con-
correnza. An-
Zi, «noi abbia-
mo le marche,
che non tutti i
concorrenti
hanno, cosi co-
me la suddivi-
sione in reparti e un presidio
omogeneo della Penisola»,
sempre secondo il ceo
dell’azienda che annuncia per
P’annoin corso 26-30 inaugura-
zioni retail (anche via acquisi-
zioni) e oltre 50 riqualificazio-
ni, tutte «distribuite equamen-
teinItalia, seppur con unosvi-
luppo importante in Cala-
bria». A supporto investimen-
ti stabili sui 70 milioni per un
network che comprende gia i
449 negozi dislocatiin 18 regio-
ni. Sempre dal punto di vista
retail, la cittd di Roma ha piu
che triplicato la presenza di
Penny, contando oggi su 25 ne-
gozi, di cui 18 acquisti dal
gruppo Faranda (quello con
Pinsegna Tuodi, per esempio).
A proposito di macellerie inter-
ne (in tutto 120, oltre a 117 ga-
stronomie, a fine 2023), inter-
viene Pasquale Nicastro, di-
rettore acquisti di Penny Ita-
lia, «si tratta di un’offerta ag-
giuntiva che spinge al rialzo
ancheil fatturato degli altri re-
parti».

E la concorrenza dei

drugstore? «Per sentire, si
sente ma il non food pesa un
contenuto 6% per noi», rispon-
de Pierdomenico. «Anzi, capi-
ta che sviluppiamo coi drugsto-
re operazioni immobiliari con-
giunte, che ci portano ad apri-
re negozi contigui. La sinergia
& che entrambi generiamo traf-
fico».

Insomma, al momento,
«I'Ttalia resta un mercato
chiave» per il gruppo tedesco
(che genera vendite complessi-
ve per oltre 92 miliardi di eu-
ro), ha dichiarato Michael
Jiager, consigliere del board
Rewe International, aggiun-
gendo che «oggi il focus & pi
che mai rafforzare il legame
coi fornitori italiani». Invece,
perstringereilegamiconi con-
sumatori italiani, in rampa di
lancio dal 1° maggio ¢&la nuo-
va campagna di comunicazio-
ne tv e digitale con lo slogan
«La Spesa che ti piace!».

Tra i servizi al cliente fi-
nale spunta anche il Penny
Wallet, che offre sconti e con-
venzioni con aziende terze che
appartengono a comparti diffe-
renti, come i viaggi o i carbu-
ranti. Un’otticain cui anche al-
tri gruppi della distribuzione
moderna hanno deciso di muo-
versi. Temporary store in occa-
sione di festival musicali, la
partnership col Milano Pridee
Pride Sports Milano o ancora
un mese di promozioni per il
30° compleanno, con parallelo
concorso, completano il bou-
quet dell'insegna. Solo marke-
ting? «Se intercettiamo nuovi
clienti, & anche perché benefi-
ciamo di un forte indice di rac-
comandazione», risponde Bru-
no Bianchini, direttore del
marketing strategico di Pen-
ny Italia.
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Nicola Pierdomenico

"

Trai reparti del fresco, I'insegna tedesca in Italia spinge anche

su gastronomia e punti caldi come quelli che offrono pane fresco

- S.30532 - L.1763 - T.1746

ARTICOLO NON CEDIBILE AD ALTRI AD USO ESCLUSIVO DEL CLIENTE CHE LO RICEVE - DS6901



