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La catena ribatte agli attacchi di farmacie e drugstore. Nel 2010 fatturato di 400 milioni

Limoni al profumo di digitale

Dopo il sito e le-commerce, ecco lo sbarco sugli smartphone

pI IRENE GREGUOLI VENINI

ontinua la svolta digi-

tale di Limoni: dopo il

rinnovamento del sito

e le-commerce, arriva
un'applicazione mobile per essere
sempnmcontauocomchenu.E
T'ultimo tassello di una strategia
che prevede anche campagne tv
e attivita sui punti vendita, con
un budget di 4 milioni di euro in
comunicazione, oltre all’'amplia-
mento della rete di negozi e lo
sviluppo della nuova insegna B
Basic Beauty, legata alla private
label dell'azienda.

«Limoni & presente con una
quota del 22% in un mercato
molto frammentato. Abbiamo
raggiunto un fatturato di 400 mi-
lioni di euro nel 2010, in crescita
rispetto all’anno precedente»,

spiega Andrea Cipolloni, ceo
sales & marketing della catena
di profumerie, che conta su una
rete di oltre 540 negozi diretti in

Italia e all'estero (40 tra Croazia,
Slovenia, Serbia). «Negli ultimi
tre anni il canale della profu-
meria non ha avuto vita facile,

ancheperl'attaeeodapamdelle
farmacie per la

pmdom e consulenzu online»,

cosmetica e dex drugstom acqua
e sapone».

Per rispondere a questa ten-
denza Limoni ha puntato sull'in-
novazione, abbracciando una
strategia legata al digitale nel

«Poi abbm-
mo coamma l ‘e-commerce, come
canale complementare a quello
fisico, con I'obiettivo di attrarre
il target maschile che fatica a
entmre in profumeria Infine,

suo approccio al pubbhco, con il
rifaci to del sito e lanci

llll
che ci permette di comunicare in
modo tato. Una delle cose

nell'e-commerce. Lulumopasso
di questo p eélap

pit unpomh & lo shop locator,
e il punto vendita

grazie all’; Paccordo con modomo-
do, la societa italiana che ha
sviluppato una mobile

per

piu vicino, il che & fondamenta-

le per un business, come quello
fi ie, che & di prossi-

mer application platform, di un
nuovo servizio mobile gratmto
«Nel p di

dell

mita. Lapplicazione, adatta ai

dxversl sistemi operativi mobili
ibile con tutti i princi-

che shamdg ?ompxgnd:ux;bbmm‘o
digitale. Abbiamo rifatto il sito,
concependolo come uno stru-
mento che fornisce contenuti sui
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Da oggi la nostra rete di televisioni digitali per i luoghi pubblici ha un’altra tv:
alla Tv delle Metropolitane e degli Aeroporti si aggiunge la Tv delle Autostrade.
Tre media complementari che in sinergia garantiscono
una copertura nazionale e una audience altamente profilata:

i target attivi in continuo movimento.

Telesia: I'informazione dove sei.

= telesia
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pah modelli di cellulari, consente
inoltre di conoscere le promozioni
attive al momento e nella zona
in cui si trova l'utente, di essere
aggxomah sugli eventi, di gestire
propria «wishlist» e, a breve,

di utlhuam la Experience Card
(la carta fedelta) in versione di-
gitale, mostrandola alla cassa
ul display del telefonino. «La

collaborazione con Limoni te-
stimonia come le aziende siano
ormai orientate ad adottare una
strategm mobile per offrire ai

qualificati, perwnahzzsu e non
mvasm», dwe Fabio Maglioni,
ceodi «Siamo ti
che il futuro del marketing azien-
dale sara strettamente legato ai
dispoatzvx mobili, che permetto-
no alle imprese di raggiungere i
clienti sempre e ovunque».
Accanto al chseorso dngntale e
bile, la str tegm della
di ie si articola su diver-
si piani a livello di marketing e
cui I’ da de-
stina 4 milioni di euro. «Lanno
scorso per la prima volta abbia-
mo approcciato la tv con l'obiet-
tivo di aumentare il traffico nei
wgozl- sottolinea Silvia Bassi-
gnani, direttore marketing di Li
moni. Per decidere a chi amdnre
la messa a punto del media mix,
& peraltro in corso una gara, che
coinvolge Media Italia e Phd.
Alivello di negozi, peri quali &
prevista un’ulteriore espansione
nel 2011, «abbiamo un calenda-
rio di promozioni che cambia ogni
tre-quattro settimane, perché la
frequenza delle visite & ogni 39
giorni», continua Bassignani. «A
cid si aggiunge lo sviluppo della
private label di Limoni, che si
chiama B Basic Beauty, che si
pone nella fascia tra il largo con-
sumo e la profumeria selettiva,
dbun ree 37 Tl
accessibile, proprio perché il no-
stro target & pit ampio di quel-
lo della profumeria classicas. E
stato anche lanciato un nuovo
format con l'insegna B Basic
Beauty, che conta oggi su dieci
x}egozi che nel 2011 dovrebbero

per il target ;;ia giovan:a.
———O Riproduzione riservata—{}
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