
il livello dei prezzi, dopo una iniziale cre-
scita, è oggi ritornato sui livelli pre-decre-
to; in compenso la burocrazia interna al-
l’azienda si è decuplicata e gli obblighi
amministrativi stanno soffocando gli uffi-
ci. Ritengo che l’attenzione debba essere
spostata sì sul prodotto 100% italiano ma
che sia di alta qualità, in quanto a volte
l’origine non è di per sé stessa garanzia di
qualità.

IIll  ssuucccceessssoo  ccoommmmeerrcciiaallee  ddeellll’’oolliioo  ddii  oolliivvaa
ssoopprraattttuuttttoo  nneeii  PPaaeessii  eexxttrraammeeddiitteerrrraanneeii
ddiippeennddee  iinn  ggrraann  ppaarrttee  ddaallllee  oottttiimmee  ccrree--
ddeennzziiaallii  ssaalluuttiissttiicchhee  cchhee  qquueessttoo  aalliimmeennttoo
ssii  èè  gguuaaddaaggnnaattoo  nneell  ccoorrssoo  ddeeggllii  aannnnii..  AA
ssuuoo  ppaarreerree,,  ii  ccoonnssuummaattoorrii  iittaalliiaannii  ssoonnoo
ssuuffffiicciieenntteemmeennttee  iinnffoorrmmaattii  ssuullllee  ddiivveerrssee
ccaarraatttteerriissttiicchhee  ddeellll’’oolliioo  dd’’oolliivvaa  oo  èè  sseemmpprree
iill  pprreezzzzoo  aa  ggiiooccaarree  iill  rruuoolloo  pprriimmaarriioo  nneeggllii
aaccqquuiissttii??  
Se guardiamo ai dati di mercato, ai livelli
di prezzo a cui l’olio extravergine viene
venduto nei nostri supermercati (il più
basso al mondo probabilmente), alla im-
portanza delle promozioni, viene da dire
che l’elemento economico è di fatto quel-
lo determinante; e questo nonostante il
consumatore italiano sia conscio del fatto
che sotto certi livelli di prezzo ben difficil-
mente si può acquistare un prodotto di
qualità. Purtroppo anche in questo setto-
re di così grande tradizione per il nostro
Paese esistono molti luoghi comuni e po-
ca competenza; la stessa differenza tra
olio extravergine e oliva normale è scono-
sciuta a molti consumatori.

GGllii  uulliivveettii  ee  ii  tteerrrreennii  ddaaii  qquuaallii  nnaassccee  ll’’oolliioo
cchhee  llee  aazziieennddee  pprroodduuccoonnoo  ee  ccoommmmeerrcciiaalliizz--

Sull’olio
la recessione barcolla

La crisi c’è e si vede. Ma non sempre
batte forte e specialmente i prodotti

sacri del made in Italy e del mangiare me-
diterraneo, i pilasti della nostra tavola, ri-
mangono relativamente al riparo, come
una cosa giustamente sacra, intoccabile.
Ecco cosa ne dice Maria Flora Monini, la
responsabile della comunicazione di uno
dei più noti oleifici italiani.

QQuuaannttoo  hhaa  iinncciissoo  llaa  ccrriissii  eeccoonnoommiiccaa  cchhee  hhaa
ccoollppiittoo  iill  PPaaeessee  nneellll’’uullttiimmoo  aannnnoo  ssuullllee
aazziieennddee  ddeell  sseettttoorree  ddeellll’’oolliioo  dd’’oolliivvaa??  EE  qquuaa--
llii  ssoonnoo  llee  pprroossppeettttiivvee  ppeerr  iill  22001100??
Tutto sommato il settore dell’olio di oliva,
soprattutto quello dell’extravergine, è sta-
to relativamente colpito in termini di volu-
mi dalla crisi economica; il 2009 si è infat-
ti concluso con una riduzione dei volumi
venduti nel canale Isp (dati Iri dicembre
2009) del -2% rispetto all’anno preceden-
te. Le previsioni per il 2010 sono di una so-
stanziale tenuta dei consumi essendo l’olio
un prodotto di base della cucina italiana.

OOlliioo  eexxttrraavveerrggiinnee,,  bbiioollooggiiccoo,,  ddoopp  ee  iiggpp..
QQuuaallii  ssoonnoo  ssttaattii  ii  sseeggmmeennttii  cchhee  nneeggllii  uullttiimmii
tteemmppii  hhaannnnoo  ffrreennaattoo  lloo  ssvviilluuppppoo  ddeell  vvoossttrroo
sseettttoorree  ee  qquuaallii  hhaannnnoo  iinnvveeccee  ddiimmoossttrraattoo
uunnaa  ddiinnaammiiccaa  ppoossiittiivvaa??
In generale l’olio extravergine di oliva è
stato meno penalizzato rispetto a quello di
oliva normale (-4,9%), e tra questi cresco-
no soprattutto i primi prezzi e le non mar-
che. Certamente le dop e le igp, che sono
comunque sempre delle nicchie del mer-
cato, trattandosi di prodotti super pre-
mium hanno scontato di più l’effetto della
crisi economica del Paese. Il mercato del
biologico invece non sembra aver subito
l’effetto crisi in modo significativo, con vo-
lumi in linea con l’anno precedente. 

SSeeccoonnddoo  ii  ddaattii  ddeellll’’uullttiimmoo  oosssseerrvvaattoorriioo  ddeell
CCoonnssuummeerrss’’  FFoorruumm  iill  ccoonnssuummaattoorree  ddeell
22000099  èè  ppiiùù  aatttteennttoo  ee  ccoonnssaappeevvoollee,,  eevviittaa  ggllii
sspprreecchhii  eedd  èè  mmeennoo  mmaanniippoollaabbiillee..  GGuuaarrddaann--
ddoo  ppiiùù  nneell  ddeettttaagglliioo  aaii  ssiinnggoollii  pprrooddoottttii,,  ssii
ssccoopprree  cchhee  ll’’eeffffiiccaacciiaa  ddeellllee  pprroommoozziioonnii  ssttaa
ddiimmiinnuueennddoo  pprroopprriioo  ppeerr  ii  bbeennii  ddii  pprriimmaa  nnee--
cceessssiittàà  ddoovvee  llaa  gguueerrrraa  ssuuii  pprreezzzzii  aall  rriibbaassssoo  èè
ppiiùù  ffoorrttee..  VVaallee  aanncchhee  ppeerr  iill  vvoossttrroo  sseettttoorree??

Sì, certamente. Il consumatore
è sempre più attento alle of-
ferte promozionali e nel nostro
settore in particolar modo ora-
mai il 70% delle vendite si rea-
lizza attraverso le promozioni
sul punto di vendita. Logica-
mente in un mercato presso-
ché stabile l’aumento della
promozionalità ha avuto come
naturale e logico effetto un
calo dell’efficienza delle stesse. 

AA  ppaarrttee  ii  ccoommppeettiittoorr  ssttoorriiccii  ddeellll’’IIttaalliiaa,,  ccoo--
mmee  SSppaaggnnaa,,  PPoorrttooggaalllloo,,  TTuunniissiiaa  ee  GGrreecciiaa,,
sseemmbbrraa  cchhee  llaa  ccoonnccoorrrreennzzaa  ccoonn  aallccuunnii
PPaaeessii  cchhee  hhaannnnoo  aavvvviiaattoo  ddii  rreecceennttee  llaa
pprroodduuzziioonnee  oolleeaarriiaa  ((AAuussttrraalliiaa,,  NNuuoovvaa  ZZee--
llaannddaa,,  AArrggeennttiinnaa,,  CCiillee))  ssii  ssiiaa  ffaattttaa  ppiiùù  sseerr--
rraattaa..  QQuuaall  èè,,  aa  ssuuoo  ppaarreerree,,  llaa  ggiiuussttaa  ssttrraattee--
ggiiaa  ddaa  aaddoottttaarree  ppeerr  aarrggiinnaarree  ll’’aavvaannzzaattaa  ddii
qquueessttee  nnuuoovvee  rreeaallttàà??
Innanzi tutto non concordo sul fatto che
questi Paesi citati stiano facendo una
concorrenza serrata ai nostri prodotti in
quanto le loro quantità sono al momento
ancora molto marginali rispetto a quelle
prodotte nel bacino del Mediterraneo.
Forse in futuro si potrà sentire maggior-
mente l’impatto di queste produzioni, non
tanto sul mercato nazionale quanto su al-
cuni mercati internazionali (Ci-
na/Giappone per le produzioni australia-
ne, Usa per quelle cilene e argentine). L’u-
nica strategia vincente è quella di coniu-
gare produzioni di qualità con efficienze
produttive. 

CCoonn  ll’’eennttrraattaa  iinn  vviiggoorree  nneell  lluugglliioo  ssccoorrssoo
ddeell  RReeggoollaammeennttoo  CCee  nn..  118822//22000099  cchhee  pprree--
vveeddee  ll’’oobbbblliiggoo  ddeellll’’iinnddiiccaazziioonnee  iinn  eettiicchheett--
ttaa  ddeellll’’oorriiggiinnee  ddeellll’’oolliioo  eexxttrraavveerrggiinnee  ddii  oollii--
vvaa  ii  ccoonnssuummaattoorrii  ppoossssoonnoo  ffiinnaallmmeennttee  ddii--
ssttiinngguueerree  uunn  oolliioo  aall  110000%%  iittaalliiaannoo  ddaa  uunn
aallttrroo  rriiccaavvaattoo  ddaa  oolliivvee  pprroovveenniieennttii  ddaa  aallttrrii
PPaaeessii..  SSeeccoonnddoo  lleeii  ssii  ttrraattttaa  ddii  uunnaa  ssvvoollttaa
ddeecciissiivvaa  ppeerr  lloo  ssvviilluuppppoo  ddeellllee  aazziieennddee  ddeell
ccoommppaarrttoo  oolliivviiccoolloo??
Non credo che la svolta sia decisiva e lo
testimonia il fatto che al momento non si
è registrato un grande impatto sui consu-
mi del prodotto 100% italiano, così come
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zzaannoo  ssoonnoo  ppaarrttee  iinntteeggrraannttee  ddeell  tteerrrriittoorriioo
iittaalliiaannoo..  QQuuaallii  vvaalloorrii  lleeggaattii  aallll’’aammbbiieennttee  ee
aall  ssuuoo  ppaattrriimmoonniioo  nnaattuurraallee,,  ssttoorriiccoo  ee  ccuull--
ttuurraallee  èè  iinn  ggrraaddoo  ddii  vveeiiccoollaarree  uunnaa  bboottttiigglliiaa
ddii  oolliioo  dd’’oolliivvaa  mmaaddee  iinn  IIttaallyy??
Sicuramente una bottiglia di olio può es-
sere un buon bigliettino da visita per que-
sto Paese e aiutare a trasferire i valori del-
la tradizione italiana, della cultura, della
naturalezza che questo prodotto esprime,
dell’artigianalità. In poche parole il know-
how e lo stile che da sempre sono stati al-
la base dell’immagine dell’Italia all’estero.

OOllttrree  aaii  pprriinncciippaallii  mmeerrccaattii  ppeerr  ll’’eexxppoorrtt  ddeell
vvoossttrroo  sseettttoorree  ((SSttaattii  UUnniittii,,  GGeerrmmaanniiaa,,
FFrraanncciiaa,,  RReeggnnoo  UUnniittoo,,  CCaannaaddaa  ee  GGiiaappppoonnee))
qquuaall  èè,,  sseeccoonnddoo  lleeii,,  iill  PPaaeessee  cchhee  ppoottrreebbbbee
rriisseerrvvaarree  ddeellllee  bbuuoonnee  ssoorrpprreessee  ppeerr  ll’’oolliioo
dd’’oolliivvaa  iittaalliiaannoo  nneell  pprroossssiimmoo  ffuuttuurroo??
Penso che i Paesi dell’Europa dell’Est, ove
noi tra l’altro stiamo molto investendo es-
sendo già leader in alcuni di questi (Polo-
nia, Russia, ex Jugoslavia), siano quelli con
buone potenzialità, ove esiste un consu-
matore sempre più attento ai valori salu-
tistici del nostro prodotto. Tra quelli inve-
ce più lontani ed emergenti ritengo che
l’India, vista la significativa presenza di
una fascia della popolazione con un buon
tasso di scolarizzazione, possa rappresen-
tare una buona opportunità. Il vero pro-
blema è che la Spagna, in quanto grande
produttore e dotato di un sistema Paese
più efficiente, sta sempre di più afferman-
do in quella nazione la propria immagine.

RRiissppaarrmmiioo  eenneerrggeettiiccoo  ee  iiddrriiccoo,,  rriidduuzziioonnee
ddeellllee  qquuaannttiittàà  ddii  rreefflluuii  pprrooddoottttii,,  aaddoozziioonnee
ddii  tteeccnniicchhee  ddii  ssmmaallttiimmeennttoo  aa  mmiinnoorree  iimm--
ppaattttoo  aammbbiieennttaallee,,  uuttiilliizzzzoo  ddii  eenneerrggiiee  rriinn--
nnoovvaabbiillii..  CCoommee  ggiiuuddiiccaa  iill  lliivveelllloo  ddii  eeccoo  ssoo--
sstteenniibbiilliittàà  ddeellllee  aazziieennddee  oolliivviiccoollee  iittaalliiaannee??
Mi sembra che in questo senso siamo an-
cora molto arretrati, non esistendo grandi
produttori in Italia (la produzione di fatto
è molto frammentata) che possano dare
vita a progetti integrati di recupero delle
biomasse e utilizzo di energie alternative. 

MMaarriiaa  FFlloorraa  MMoonniinnii. Nata e cresciuta a
Spoleto, entra in azienda nel 1982 occu-
pandosi del mercato estero fino al 1989,
contribuendo a espandere il marchio in
Giappone, negli Usa e in Europa, in parti-
colare Inghilterra, Danimarca e soprattut-
to in Svizzera. Negli stessi anni, nei mesi di
giugno e luglio collabora con l’ufficio
stampa del Festival dei Due Mondi di Spo-
leto. Dal 1989 è alla direzione della comu-
nicazione e immagine aziendale, curan-
done tutti gli aspetti.
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SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Olio d’oliva 

a.t. dic. 2008 a.t. dic. 2009 % var.
Vendite volume (000 lt) 

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super libero servizio discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 3 gennaio 2010 - Totale Italia

Dimensione / Trend del mercato - Olio d’oliva vergine e extravergine 

a.t. dic. 2008 a.t. dic. 2009 % var.
Vendite volume (000 lt) 

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super libero servizio discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 3 gennaio 2010 - Totale Italia

Olio di oliva: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’08 genn.-dic. ’09 var. % 
000 euro

media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema Internet
genn.-dic. 2008 53,0 2,0 14,0 27,0 5,0 0,0 0,0

genn.-dic. 2009 49,0 8,0 16,0 20,0 5,0 0,0 1,0

top spenders 2009
1  Bonomelli 2  Monini oleificio 3  Sos cuetara 4  F.lli Carli  5  Salov

Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2008-2009

Olio di oliva a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2007 2008 differenza 2007 2008 differenza

Olio di oliva 19,5 21,3 1,8 17,8 19,9 2,2
Olio di oliva vergine e
extravergine 12,6 12,7 0,2 13,0 13,9 0,9

Fonte: AcNielsen per Plma
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