
QQuueellllii cchhee ssttiiaammoo vviivveennddoo ssoonnoo aannnnii iinn
ccuuii llaa ssoocciieettàà ssttaa ppuunnttaannddoo sseemmpprree ppiiùù aa
uunn mmooddeelllloo ddii vviittaa iinncceennttrraattoo ssuullllee mmii--
gglliioorrii pprraattiicchhee ssaalluuttiissttiicchhee.. IIll ssaallee vviieennee
mmeessssoo ssuull bbaannccoo ddeeggllii iimmppuuttaattii qquuaannddoo
ssii aacccceennttuuaannoo llee ccoonnsseegguueennzzee nneeggaattiivvee
ddii uunnaa ddiieettaa rriiccccaa ddii ssooddiioo:: ssiieettee rriiuusscciittii,,
ccoommee sseettttoorree,, aa ccoommuunniiccaarree ffiinnoo iinn ffoonn--
ddoo aaii ccoonnssuummaattoorrii ii vvaalloorrii ppoossiittiivvii ddeell
pprrooddoottttoo??
Il sale è un elemento essenziale per gli
uomini e gli animali, senza il quale non
potremmo vivere. Racchiude in sé tutti gli
elementi naturali, ben 84 minerali, gli
stessi presenti nel nostro organismo. Pro-
prio perché il sodio va consumato con
moderazione, soprattutto dai soggetti
ipertesi, è necessario scegliere soltanto
sali dalla qualità garantita piuttosto che
farsi incantare dalla convenienza econo-
mica del prodotto di primo prezzo dalla
qualità, provenienza e lavorazione spesso
dubbie. Infine, i produttori del comparto
offrono al mercato sali iposodici, quali
“Gemma dietetico”, che rispondono ai bi-
sogni di quei consumatori più attenti ai
livelli di sodio assunti.

QQuuaallee iimmppaattttoo hhaa aavvuuttoo ssuull vvoossttrroo sseettttoo--
rree llaa nnoorrmmaattiivvaa ppeerr llaa pprreevveennzziioonnee ddeellllee
ppaattoollooggiiee ddaa ccaarreennzzaa iiooddiiccaa (( lleeggggee
5555//22000055)) cchhee pprreevveeddee,, ttrraa llee aallttrree ccoossee,, llaa
ccoonntteemmppoorraanneeaa ddiissppoonniibbiilliittàà ddii ssaallee aarr--
rriicccchhiittoo ccoonn iiooddiioo ee ddii ssaallee aalliimmeennttaarree ccoo--
mmuunnee nneeii ppuunnttii vveennddiittaa ee nneellllaa rriissttoorraa--
zziioonnee??
Il Ministero della Salute, insieme ai princi-
pali produttori di sale e ai rappresentanti
del trade e della ristorazione si sono im-
pegnati a sostituire il consumo di sale co-
mune con quello di sale iodato. Tale im-

Comunicare
la varietà dell’offerta  

Nel comparto del sale alimentare
operano molte aziende, poche delle

quali di grandi dimensioni e in grado di
rappresentarsi attraverso un brand, un
pack comunicativo e di operare su tutto il
territorio. In alternativa alla competizione
sulla variabile del prezzo, le aziende più
strutturate puntano a distinguersi attra-
verso la sofisticazione dell’offerta e mag-
giori garanzie di prodotto. Per le realtà
minori, vi è l’opzione di un’offerta sugge-
stiva e di nicchia. Ne parliamo con Nico-
las Ameri, direttore commerciale di Com-
pagnia italiana sali.

IIll 22000055 eerraa ssttaattoo uunn aannnnoo ““ppiiaattttoo”” ppeerr iill
sseettttoorree ddeell ssaallee aalliimmeennttaarree.. CCoommee ssoonnoo
aannddaattee llee ccoossee nneell 22000066 ppeerr llee aazziieennddee ddeell
ccoommppaarrttoo ee qquuaallii ssoonnoo llee pprroossppeettttiivvee ppeerr
iill 22000077??
Il mercato ha registrato nel 2006 una so-
stanziale stabilità delle quantità vendute
a fronte di un leggero aumento del fattu-
rato, dovuto spesso a un arricchimento
del mix di vendita e a un’accresciuta sen-
sibilità dei consumatori finali a prodotti
di qualità. Gli aspetti caratteristici delle
diverse offerte di sale quali la natura ma-
rina o minerale del prodotto, la sua pro-
venienza geografica o ancora la certifica-
zione del produttore diventano più im-
portanti nel giudizio degli utilizzatori di
sale favorendo le aziende che offrono ga-
ranzia di qualità e che maggiormente so-
no orientate ai consumatori. Questo sce-
nario, che offre per il 2007 prospettive
piuttosto ottimistiche sul fronte della do-
manda, nasconde tuttavia minacce insi-
diose sul fronte degli aumenti dei costi
operativi quali ad esempio quelli logistici. 

MMiigglliioorraarree llaa llooggiissttiiccaa ee iinnnnoovvaarree ii mmaacc--
cchhiinnaarrii ssoonnoo ffoorrssee dduuee aassppeettttii ccrruucciiaallii ppeerr
lloo ssvviilluuppppoo ddeellllee aazziieennddee ddeell sseettttoorree ddeell
ssaallee aalliimmeennttaarree,, mmaa aalllloo sstteessssoo tteemmppoo
ccoommppoorrttaannoo nnootteevvoollii iinnvveessttiimmeennttii eeccoo--
nnoommiiccii aattttuuaabbiillii ssoollttaannttoo ddaa ggrraannddii rreeaallttàà
ddeell ccoommppaarrttoo.. IInn cchhee mmooddoo ppoossssoonnoo
ccoommppeetteerree ggllii aallttrrii ooppeerraattoorrii ddii mmiinnoorrii ddii--
mmeennssiioonnii??
Le problematiche strutturali che caratte-
rizzano il mercato del sale sono da ricon-

durre principalmente alla so-
vracapacità produttiva, all’au-
mento ormai consolidato dei
costi operativi e a una limita-
ta elasticità alla qualità da
parte della domanda. In Italia,
il mercato del sale consta di
un elevato numero di produt-
tori eterogenei tra loro ri-
guardo a dimensione, qualità
dei processi produttivi e pre-
senza sul territorio nazionale. Le poche
aziende strutturalmente più grandi e or-
ganizzate come la nostra hanno processi
di produzione sofisticati e pongono una
seria attenzione alla qualità dei prodotti e
dei servizi che consentono loro di vantare
una presenza diffusa su tutto il territorio.
Invece, le molte realtà di taglia marginale
sono prettamente delle imprese locali
che, utilizzando la leva del prezzo come
principale argomento di vendita, penaliz-
zano la valorizzazione e lo sviluppo di
prodotti di qualità spostando l’asse della
competizione su aspetti legati alla conve-
nienza economica. Esistono tuttavia per
questi operatori interessanti opportunità
sul fronte della specializzazione, a condi-
zione di mirare a obiettivi di qualità e ti-
picità del prodotto da proporre alle nic-
chie di clienti più esigenti.

IIll sseettttoorree ddeellllee ssppeezziiee ee ddeeggllii aarroommii nneeggllii
uullttiimmii aannnnii hhaa ffaattttoo rreeggiissttrraarree rriissuullttaattii
mmoollttoo ppoossiittiivvii,, uunn ttrreenndd ddoovvuuttoo ssoopprraatt--
ttuuttttoo aa uunnaa mmuullttiiccuullttuurraalliittàà sseemmpprree ppiiùù
mmaarrccaattaa nneell nnoossttrroo PPaaeessee.. QQuuaallii ssttrruummeenn--
ttii ddii ddiiffeessaa ssttaattee uuttiilliizzzzaannddoo ccoonnttrroo qquuee--
ssttaa ccoonnccoorrrreennzzaa??
Le spezie non sono un concorrente diret-
to del sale. Infatti, mentre il sale rappre-
senta una sostanza fondamentale che
l’organismo umano deve assumere di
continuo, le spezie si limitano ad aroma-
tizzare le pietanze. Inoltre, i principali
produttori di sale offrono ai consumatori
desiderosi di arricchire il gusto dei loro
pasti ottimi insaporitori, delicate miscele
di erbe selezionate e di sale finissimo che
rappresentano il conveniente connubio
tra l’ingrediente necessario, il sale e quel-
lo sofisticato, le spezie.
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Il 2007 offre prospettive ottimistiche sul
fronte della domanda, ma minacce sul
fronte degli aumenti dei costi operativi

quali per esempio quelli logistici. 

Nicolas
Ameri



pegno si basa sul miglioramento delle
tecniche di produzione, la promozione del
prodotto iodato da parte di tutta la distri-
buzione e la sensibilizzazione della popo-
lazione ai benefici dello iodio da parte del
Ministero. Il sale è un vettore per la diffu-
sione di sostanze che garantiscono un
maggiore benessere dei consumatori
quali lo iodio e il fluoro.

OOggggii mmoollttii ccoonnssuummaattoorrii sscceellggoonnoo ddii aacc--
qquuiissttaarree uunn cceerrttoo pprrooddoottttoo rriissppeettttoo aa uunn
aallttrroo iinn bbaassee aallllee ddiivveerrssee ccaarraatttteerriissttiicchhee
oorrggaannoolleettttiicchhee.. AA ssuuoo ppaarreerree aanncchhee ggllii
eelleemmeennttii ccoommppoossiittiivvii ddeellllee ddiivveerrssee ttiippoolloo--
ggiiee ddii ssaallee ssoonnoo uunnoo ssttrruummeennttoo ddii sscceellttaa
ppeerr ii ccoonnssuummaattoorrii??
Negli ultimi anni la maggiore coscienza
dei consumatori riguardo alla propria ali-
mentazione e alla qualità dei prodotti ali-
mentari utilizzati ha portato benefici an-
che al comparto del sale. In primo luogo,
la conoscenza delle peculiarità del sale
marino ricco di oligoelementi e del sale di
miniera meno raccomandato per l’ali-
mentazione umana si sta divulgando
presso i clienti più attenti. Inoltre, mal-
grado la tenuta del consumo di sali primo
prezzo, si assiste oggi a un interesse cre-
scente del mercato per prodotti più salu-
tari quali i sali di origine garantita o quel-
li addizionati di sostanze benefiche per la
salute come lo iodio. Infine anche sul
packaging si assiste a un cambiamento da
parte dei clienti che richiedono maggior
supporto informativo sui prodotti e ma-
teriali più consoni a conservare generi ali-
mentari. 

RReecceenntteemmeennttee aabbbbiiaammoo aassssiissttiittoo aa uunnaa
rriilleevvaannttee aazziioonnee ddii rreessttyylliinngg ddaa ppaarrttee ddii
aallccuunnee aazziieennddee,, cchhee hhaannnnoo sseennttiittoo ll’’eessii--
ggeennzzee ddii rriinnnnoovvaarree iill pprroopprriioo ppaacckkaaggiinngg,,
iill pprroopprriioo llooggoo,, llaa pprroopprriiaa ccoommuunniiccaazziioo--
nnee ppuubbbblliicciittaarriiaa.. CChhee ttiippoo ddii mmaarrkkeettiinngg
mmiixx ddoobbbbiiaammoo aassppeettttaarrccii nneeii pprroossssiimmii
mmeessii??
Nel settore del sale a uso alimentare esi-
stono pochi marchi riconosciuti che tra-
smettono messaggi di qualità, tradizione,
salute, garanzia ai consumatori. Il conso-
lidamento di questi marchi deve essere
tuttavia accompagnato dallo sviluppo di
nuovi prodotti e confezioni che trasmet-
tano nuovi messaggi al mercato. La gam-
ma dei prodotti Cis, per esempio, affianca
a linee di prodotto classiche, che hanno la
preferenza dei consumatori da diversi an-
ni, linee innovative inserite per risponde-
re principalmente a bisogni crescenti di
un’alimentazione più sana e una qualità
organolettica più sofisticata. 
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prodotti

I prezzi

Sale alimentare a marchio del distributore - quote % di mercato

quota in volume quota in valore

2004 2005 differenza 2004 2005 differenza

Sale

Fonte: AcNielsen per Plma

Dimensione / Trend del mercato - Sale Alimentare - Totale Italia

a.t. nov. 2005 a.t. nov. 2006 var. % 

Vendite volume (000 unità) 

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali)

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)
iper+super libero servizio discount tradizionali

Importanza dei segmenti  (quota % valore)
Fino    Grosso  

Rank dei produttori/marche (quantità)
1              3 Atisale  
2             4

Fonte: AcNielsen - anno terminante a novembre 2006 - totale Italia 

Dimensione / Trend del mercato Sale Dietetico Totale Italia

a.t. nov. 2005 a.t. nov. 2006 var. % 

Vendite volume (000 unità) 

Vendite valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali)

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)
iper+super libero servizio discount tradizionali

Importanza dei segmenti  (quote % valore)
100 grammi       300 grammi

125 grammi    375 grammi 

150 grammi       400 grammi 

200 grammi 

Rank dei produttori/marche (quantità)
1         3  5   
2      4    

Fonte: AcNielsen - anno terminante a novembre 2006 - totale Italia 
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