
ffaarr  ccoonnoosscceerree  aall  ppuubbbblliiccoo  qquueessttoo  iimmppoorr--
ttaannttee  ppaattrriimmoonniioo,,  aanncchhee  ccuullttuurraallee??
Il nostro gruppo, leader europeo sul
mercato, favorisce da anni una politica
di sviluppo culturale intorno alle Saline
di sua proprietà attraverso la realizza-
zione, con l’aiuto delle istituzioni locali,
di musei del sale e di parchi naturali che
ruotano intorno all’ecosistema privile-
giato delle saline, dove vengono rego-
larmente istituite giornate aperte ai
clienti che hanno così l’opportunità di
fare delle visite guidate nel periodo di
raccolta del sale. In ogni caso ritengo
che ci sia ancora molto da fare per rida-
re a questo elemento il giusto valore di
cui godeva nel tempo in cui veniva chia-
mato “L’oro bianco”.

SSoottttoo  iill  pprrooffiilloo  ddeellll’’eeccoossoosstteenniibbiilliittàà  ddeeii
pprroocceessssii  pprroodduuttttiivvii  ssii  ppuuòò  rriitteenneerree  iill  ssaallee
ddeell  ttuuttttoo  pprriivvoo  ddii  pprroobblleemmaattiicchhee  oo  ssii
pprreesseennttaannoo  aassppeettttii  ccrriittiiccii  cchhee  aannddrreebbbbee--
rroo  rriissoollttii  ccoonn  ll’’aaiiuuttoo  ddeellllaa  rriicceerrccaa  sscciieenn--
ttiiffiiccaa??
Le tecniche produttive per la raccolta di
sale marino si basano su principi natu-
rali come l’evaporazione dell’acqua del
mare a seguito dell’irraggiamento sola-
re, quindi nel pieno rispetto delle regole
dell’ecosistema. Basti pensare alla rac-
colta del Fior di Sale, che tutt’oggi av-
viene rigorosamente a mano con stru-
menti di legno. Per quello che riguarda
invece il processo produttivo o di sele-
zione si può sicuramente puntare sul-
l’aiuto della ricerca scientifica volto a
migliorarne la qualità. Lo stesso discorso
vale per quello che riguarda la lavora-
zione del sale ricristallizzato destinato a
un uso purissimo di tipo chimico-far-
maceutico. Non penso che si possa par-
lare in questo senso di problemi critici
ma sicuramente è sempre possibile mi-
gliorare.

BBrruunnoo  FFrraanncceesscchhiinnii,, 57 anni, occupa la
carica di amministratore delegato di Cis
Compagnia Italiana Sali. Laureatosi co-
me ingegnere chimico, con un master in
marketing, ha un curriculum professio-
nale di prestigio presso grandi gruppi
internazionali, come 3M Italia, nel ruolo
di amministratore delegato di una delle
società del gruppo, e Olivetti in qualità
di direttore generale Italia. A quattro
anni di distanza da questo ultimo inca-
rico è diventato ad di CWS Italia, filiale
del gruppo tedesco Haniel, leader a li-
vello europeo nella gestione di lavande-
rie industriali. È stato nominato ad di
Cis nell’ottobre 2009.
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dimostra attenta alle differenze e curio-
sa nei confronti delle novità.

UUnn  aallttrroo  ttrreenndd  cchhee  hhaa  sseeggnnaattoo  iill  ccoonnssuu--
mmoo  èè  iill  rriinnnnoovvaammeennttoo  ddeell  ppaacckkaaggiinngg,,  ffii--
nnaalliizzzzaattoo  ssoopprraattttuuttttoo  aa  uunnaa  mmiigglliioorree
iiddeennttiiffiiccaazziioonnee  aa  ssccaaffffaallee::  iill  rriissuullttaattoo  èè
ssttaattoo  ffiinn  qquuii  ssooddddiissffaacceennttee  oo  ccii  ssoonnoo  aann--
ccoorraa  ddeeggllii  aassppeettttii  cchhee  ddaa  qquueessttoo  ppuunnttoo
ddii  vviissttaa  ppoottrreebbbbeerroo  eesssseerree  mmiigglliioorraattii??
Il rinnovamento del packaging valorizza
sicuramente il sale di qualità rispetto a
quello di primo prezzo e considerata la
differenza di costo attira sicuramente lo
sguardo del consumatore che, spesso
per pochi spiccioli in più, preferisce ac-
quistare un sale migliore, di marca con
un pack più convincente. Per non parla-
re poi della tendenza sempre più affer-
mata dei nuovi pack a non rappresenta-
re solamente un contenitore da svuota-
re e buttare via, ma a rimanere tra gli
scaffali della cucina così com’é. La dif-
fusione sempre più capillare di conteni-
tori di vetro, saliere e macinini confer-
mano questa tendenza di un sale pron-
to da esibire a tavola. La Compagnia Ita-
liana Sali si sta muovendo in questo
senso con il lancio della nuova grafica
della linea Gemma che, oltre a valoriz-
zarne il marchio e a modernizzarne l’im-
magine, volge una maggiore attenzione
alle informazioni sul prodotto riguar-
danti nutrizionalità, usi,  storia e via di-
cendo. L’illusione è quella che ci sia an-
cora tanto da fare...

IIll  ssaallee  ccoommee  pprroocceessssoo  pprroodduuttttiivvoo  rraapp--
pprreesseennttaa  iinn  ggeenneerree  aanncchhee  uunnaa  ggaarraannzziiaa
ddii  mmaanntteenniimmeennttoo  ddii  iinntteerrii  ssiisstteemmii  eeccoo--
aammbbiieennttaallii..  CChhee  ccoossaa  ssii  ssttaa  ffaacceennddoo  ppeerr

La varietà rende
sapido il mercato

Il sale, ingrediente indispensabile, ma
oggi anche al centro di polemiche. E

mentre l’informazione pubblica insiste
sul tasto della riduzione dei consumi, la
crisi rappresenta l’altra incognita che
pesa sul mercato. A fare il punto su uno
scenario complesso, il cui punto di forza
per i produttori è l’innovazione, è Bruno
Franceschini, da un paio di anni alla gui-
da di Cis Compagnia Italiana Sali come
amministratore delegato.

II  ttrreenndd  ssaalluuttiissttiiccii,,  ssoosstteennuuttii  aanncchhee  ddaaii
mmaassss  mmeeddiiaa,,  ssppiinnggoonnoo  aa  rriidduurrrree  ll’’iimmppiiee--
ggoo  ddeell  ssaallee::  qquuaannttoo  ccoonnttiinnuuaannoo  aa  iinnfflluuii--
rree  ssuullllee  ddiinnaammiicchhee  ddii   mmeerrccaattoo  ee  ccoonn
qquuaallii  sscceennaarrii  ppeerr  iill  ffuuttuurroo??
Il mercato del sale subisce la pressione
dei mass media, volti a diminuire il con-
sumo di sale considerato come un fat-
tore di rischio per la salute, mentre d’al-
tra parte la crisi economica favorisce
una maggiore richiesta di sale discount
penalizzando la qualità del prodotto. Le
prospettive future non sembrano nega-
tive, essendo il sale un bene di commo-
dity e grazie alla cultura del sale che sta
nascendo a livello comune. La nostra ri-
sposta ai trend salutistici che sconsi-
gliano il sale è di valorizzare piuttosto
gli effetti positivi che lo iodio svolge dal
punto di vista della dieta e insistere sul-
l’importanza confermata anche dal Mi-
nistero della Salute del consumo di sale
Iodato.

LL’’iinndduussttrriiaa  aalliimmeennttaarree  èè  ddaa  sseemmpprree  uunn
ggrraannddee  ccoonnssuummaattoorree  ddii  ssaallee  ccoommee  iinn--
ggrreeddiieennttee  iinnddiissppeennssaabbiillee  ppeerr  mmoollttii  ttiippii  ddii
llaavvoorraazziioonnii,,  mmaa  hhaa  mmoossttrraattoo  iinn  qquueessttii
aannnnii  ddii  rriisseennttiirree  ddeeggllii  eeffffeettttii  ddeell  ccaalloo  ddeeii
ccoonnssuummii..  EE’’  aannccoorraa  ccoossìì  oo  ssii  pprreesseennttaannoo
sseeggnnaallii  ddii  rriipprreessaa??
L’industria alimentare soffre in generale
della diminuzione dei consumi soffer-
mandosi più sulla ricerca del prodotto a
costo minore, anche se non si possono
ignorare esigenze di qualità nel rispetto
delle normative sempre più rigide in vi-
gore sui prodotti alimentari (tracciabi-
lità, igiene e sicurezza) e dei valori lega-
ti alla natura e alla purezza. Qualche se-

gnale di ripresa è dato dal-
l’accoglienza positiva di una
specificazione sempre più
evidente dell’offerta rispetto
alla domanda che vede la
creazione ad hoc di tipologie
di sale in risposta all’utilizzo
finale del cliente.

IIll  ssaallee  hhaa  nnoottoorriiaammeennttee  uunn
vviissssuuttoo  ddii  ccoommmmooddiittyy::  ddii  qquuii
llaa  ssttrraatteeggiiaa  ddii  sseeggmmeennttaazziioonnee  cchhee  hhaa
ppoorrttaattoo  aa  rriippeennssaarree  llaa  ggaammmmaa  ddii  pprrooddoott--
ttii  iinn  cchhiiaavvee  iinnnnoovvaattiivvaa..  EE’’  uunnaa  tteennddeennzzaa
ddeessttiinnaattaa  aa  pprroosseegguuiirree  iinn  ffuuttuurroo  eedd
eevveennttuuaallmmeennttee  ccoonn  qquuaallii  uulltteerriioorrii  ssvvii--
lluuppppii??
Facendo parte dei beni di primaria ne-
cessità, il valore di un astuccio di sale
non è di per sé altissimo e proprio per
questo si sta cercando sempre di più di
accrescere l’offerta tramite nuovi for-
mati e nuovi prodotti. Per quello che
concerne il nostro marchio principale,
Gemma, per esempio si possono trovare
oltre al classico astuccio anche dei sac-
chetti di plastica, spargitori e barattolini
di vetro, per non parlare delle varietà del
bene in sé: sale iodato, integrale, iposo-
dico, extrafino e ora persino colorato.
Questa tendenza è destinata a conti-
nuare al fine di valorizzare sempre di più
un prodotto che precedentemente era
considerato statico.

SSii  ppuuòò  rriitteenneerree  cchhee  aabbbbiiaa  ffaattttoo  pprrooggrreess--
ssii  llaa  ccoonnssaappeevvoolleezzzzaa  ddii  uunn’’ooffffeerrttaa  ddiiffffee--
rreennzziiaattaa  ddii  ttiippoollooggiiee  ddii  ssaallee  ppeerr  ccuuii  iill
ccoonnssuummaattoorree  ccoommiinncciiaa  aa  ddiissttiinngguueerrnnee  llee
vvaarriieettàà  aallmmeennoo  aa  lliivveelllloo  oorrggaannoolleettttiiccoo  oo
vviicceevveerrssaa  cc’’èè  aannccoorraa  mmoollttoo  ddaa  ffaarree  ssuull
ppiiaannoo  ddeellll’’iinnffoorrmmaazziioonnee??
Siamo soltanto all’inizio: il consumatore
generico non ha ancora acquisito la
consapevolezza necessaria che occorre
per poter distinguere per esempio un
sale integrale da un sale raffinato; solo
per il sale iodato si è assistito a una
spinta in questo senso, dovuta probabil-
mente alla campagna da parte del Mini-
stero della Salute. Non si può tuttavia
ignorare quella nicchia di persone che si
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Facendo parte dei beni di necessità,
il valore di un astuccio di sale non è di

per sé altissimo e si sta cercando sempre
di più di accrescere l’offerta tramite

nuovi formati e nuovi prodotti

Bruno
Franceschini

SCHEDA MERCATO

I consumi 

I prezzi 

I canali di vendita 

La pressione promozionale

Il numero delle referenze

Dimensione / Trend del mercato - Sale

a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 var. % 
Vendite volume (000 kg) 

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 2 gennaio 2011 - Totale Italia 

Sale: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’09 genn.-dic. ’10 var. % ’10/’09
000 euro

media mix Tv Radio Quotidiani Periodici Affissioni Cinema Internet 
genn.-dic. 2009 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0

genn.-dic. 2010 0,0 0,0 71,4 28,6 0,0 0,0 0,0

Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2009-2010

Sale a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2008 2009 differenza 2008 2009 differenza

Sale

Fonte: AcNielsen per Plma

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese
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