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Cosl le edizioni limitate aiutano
ad arrivare a nuovi consumatori

Consumi. Una strategia utilizzata da brand famosi come Nutella, Nespresso, Giovanni Rana, Levissima,
CocaCola e Mulino Bianco; a volte con marchi non food: Baci Perugina e D&G o Pringles e SuperMario

6 Viene introdotto
sempre pil il principio
di esclusivita
nel largo consumo
alimentare
Manuela Soressi

n principio furono Natale e San
Valentino. Poisono arrivati Hal-
loween e il Giro d’Italia. E ora i
prodotti alimentariin “edizione
limitata” stanno dilagando an-

chainaltreoccacioni enaciali come
CACIN .t oLdasioni spidia:l, (M

ilcompleanno, tanto che il Birthday
cake sandwich, lanciato da Marks
and Spencer nel Regno Unito € con-
siderato uno dei nuovi prodotti di
maggior successo del 2025, E la
confermadell’attualita della politi-
ca delle limited edition, che € nata
negli Stati Unitinel mondo dellusso
e che poi si ¢ ambienta molto bene
anche in un universo tutt’altro che
esclusivo qual ¢ il largo consumo
alimentare. Soprattutto da quando
sié trasformata in un efficace stru-
mento di marketing.

«Il maggior ricorso alle limited
edition sideveal ribaltamento della
strategiaindustriale classica, quella
che introduceva solo i nuovi pro-
dotti capaci di generare grandi vo-
lumi di vendite — spiega Daniele Ti-
relli, docente di productinnovation,
consumption & marketing allo Iulm
diMilano —. Oggiche privatelabel e
copacker sono diventati pil ag-
guerriti, le aziende devono propor-
re tanta micro-innovazione per
mantenere e occupare lo spazio a
scaffale. Perdipil, oggi che lanciare
un nuovo prodotto alimentare &
estremamente costoso e la probabi-
lita di successo € molto bassa, le edi-
zionilimitate rappresentano un’in-
novazione economicamente soste-
nibile. Daunlatol’evoluzione della
tecnologia e dellarobotica consente

facilmente di modificarelericette e
di intervenire sugli impianti esi-
stentianche per piccole produzioni,
edall’altro il fatto che si trattidiva-
rianti di brand gia noti e presenti
nella Gdo ne facilita I’arrivo sugli
scaffali dei punti venditarispettoa
una mera estensione di gammar.

E cosile edizioni speciali metto-
no d’accordo tutti. Il brand dimo-
stralasua capacita dirinnovarsi, di
stimolare I’attesa, di fidelizzare i
suoi clienti e di avvicinare nuovi ac-
quirenti, stimolando anche il buzz
sui social media. Il consumatore
viene stuzzicato con 'effetto sor-
presa e “agganciato” con I'irripeti-
bilita della proposta che percepisce
come esclusiva, mentre i buyer vi
vedono uno strumento che arric-
chiscel’assortimento con prodotti
distintivi ampliando anchele occa-
sioni e le stagioni di consumo.

Varianti di gusto inedite, packa-
ging speciali e capsule collection
create insieme a brand del non food
(come Pringles/Super Mario), a po-
polarichef (come San Carlo/Crac-
co) o griffe del fashion (come Baci
Perugina/Dolce&Gabbana): a ri-
correre alle limited edition, in mo-
do saltuario o regolare, sono nu-
merose grandi aziende e famosi
brand, come Nuteila e Nespresso,
Giovanni Rana e Levissima, Coca-
Cola e Mulino Bianco.

Una strategia che non funziona
solo nei supermercati ma anche
nella ristorazione fast casual. Nei
suoi oltre 400 ristoranti, La Piadi-
neria propone ognianno tre o quat-
tro limited edition stagionali, svi-
luppate sulla base dell’ascolto attivo
deiclienti e delle tendenze di mer-
cato. «Il progetto si & arricchito di
anno in anno rispondendo a nuovi
trend e abitudini, come le piadine
100% vegetali, o rivisitandola tradi-

zione, come l'ultima arrivata, La
Dorata, una piadina con la frittata
che sara proposta solo quest’autun-
no», spiegala marketing manager
Carmen Bramato. Alcune delle 20
edizionilimitate lanciate dal2o19a
oggi sono poi entrate stabilmente
nel menu, come la San Francisco
cherivisital’avocado toast. Mentre
quelleabase dipollo sono cosipia-
ciute da diventare una categoriadi
prodotto e oggiuna piadinasu cin-
que viene preparata con il pollo. E
poicisono “lelimited edition delle
limited edition”. Sono quelledeLa
Solare, nata per una sola stagione
nel 2020 ma che poié diventata best
seller e che torna ogni estate con di-
verse aggiunte e varianti.

Manon tuttele edizionilimitate,
pero, riescono col buco. «Lato pro-
duttori hanno successo quelle svi-
luppate da un brand globale, che
gode diuna certanotorieta e fiducia
presso i consumatori e che indivi-
duaunamotivazione forte perlan-
ciare la propria limited edition -
precisa Tirelli — Lato distribuzione
la criticita sara la capacita di sele-
zionarele proposte realmente uni-
che edigestirelacodalunga, perché
introdurre pili prodotti ma disponi-
bili in quantita limitate comporta
dei costi operativi chenon tuttiire-
tailer saranno in grado di coprire».

®

LA VARIANTE
Funziona
anche nella
ristorazione:
La Piadineria
propone ogni
annotreo
quattro limited
edition
stagionali
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PANETTONE

Tubai style chocolole

PISTACCHIO & KATAIFY

E

LIMITED

8009 C

Hat Wi Hlbs 12.2 oz

Innovazione.

Due esempi di packaging di limited
editionsoggilanciare un nuovo prodotto
alimentare & molto costoso e la probabi-
litd di successo & bassa, le edizioni
limitate rappresentano un'innovazione
economicamente sostenibile
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