
di vendita (come nei casi di fornitura diretta al domicilio del 
consumatore e di servizio personalizzato), al fine di conse-
guire vantaggi più immediati; 

d) infine, un altro limite agli investimenti pubblicitari è dovuto 
al processo di concentrazione verificatosi di recente. Proprio 
negli ultimi tempi si è rilevato che alcuni marchi hanno inve-
stito in pubblicità fino al momento della cessione. Nei pe-
riodi successivi gli investimenti pubblicitari non si sono 
sommati a quelli degli altri marchi, ma hanno seguito la nuova 
politica di marketing del gruppo di appartenenza. 

Un ulteriore elemento che si coglie dall'analisi delle rile-
vazioni Nielsen è che la strategia di marketing adottata dalle 
aziende olearie è stata mirata verso specifici segmenti di prodotto. 
Si è verificato, infatti, che anche le marche a carattere regionale 
in questi ultimi anni, hanno nettamente privilegiato le informa-
zioni volte a favorire la qualità più pregiata, trasferendo gli in-
vestimenti pubblicitari dall'olio d'oliva comune all'extra vergine. 
Un prodotto decisamente più qualificabile che oltre a permette-
re margini di profitto superiori, è sempre più richiesto dal con-
sumatore con reddito più alto e sensibile ai discorsi qualitativi. 

Nel periodo 1985-89, le spese pubblicitarie per questo ti-
po di prodotto sono passate da 5,8 miliardi a 28,7 miliardi di 
lire, pari a oltre il 70% del totale. Ciò può anche contribuire 
a spiegare in parte la crescita dei consumi qualitativamente più 
elevati. 

Analizzando i dati in base al mezzo di comunicazione uti-
lizzato emerge che il canale più diffuso per lanciare le campa-
gne di informazione verso l'acquisto è la televisione. 

Circa 3/4 dei messaggi vengono diffusi tramite le reti te-
levisive commerciali e nazionali. 

EHI 


