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MICROCLIMI

Pil, Pis e Pim
ENZO COSTA

20 MARZO 1999

Pedoni di tutta Italiaunitevi e firmateper i referendumantitraffico:unaraccolta
di autografi originale, perlomeno perchè esiste a prescindereda Segni e Pannella.
Benvengal’iniziativadiLegambiente:volerdisboscare i centriurbanidallaselva
di auto che li soffoca è cosa meritoria. Anche se lievemente ipocrita: facile che il
pedone-Jekyll che inquesto week-endapporrà lapropriagriffe saràunMisterHy-
de del lunedì al volante di una sputa-benzene (do you remember il Gassman bi-
fronte dei “Mostri”?). D’accordo, il cieco modello di “sviluppo” a quattro ruote
impostoci eccetera eccetera, ma un po‘ di sana autocoscienza non guasterebbe.
HovistoalT(g)3 il cronista ecologistaFulvioGrimaldi invocare in luogodelPil le
ragioni del Pis (Popolo inquinato stufo). Il guaio è che gran parta di quest’ultimo
militaanchenelPim(Popoloinquinantemotorizzato).

◆Un’impresa di famiglia, la Cisalfa,
che ha scoperto lo sport di tutti,
facendone un commercio miliardario

L’inchiesta

Ospedali d’Italia
L’inferno di Aversa
e i clown a Firenze

Due volti della sanità italia-
na. L’inefficienza e gli spre-
chi all’ospedale di Aversa
con soli 200 posti letto per
un bacino di 400.000 perso-
ne. Nel capoluogo toscano
invece l’ospedale pediatrico
Meyer con un clown medico
in corsia per alleviare le sof-
ferense dei più piccoli.

CRESSATI e FAENZA
ALLE PAGINE 2-3

DALL’INVIATO
ORESTE PIVETTA

BERGAMO Autostrada per Berga-
mo,uscitaDalmine,cheunavolta
era solo un’acciaieria (adesso si di-
scute di cassa integrazione). Dal-
mine è uno dei luoghi a più alta
concentrazione di tir, autotreni
camion e di qualsiasi altro mezzo
di trasporto merci. Panorami del
neo-sviluppo: traffico incessante
per strade provinciali sempre
troppostrette.Sullosfondolavera
fabbrica, l’acciaieria, che è poi l’u-
nico manufatto d’architettura
chesi riescaa intravvederedaque-
ste parti e l’unico segno di colore
(gialloeblu,nelrivestimento)del-
la zona. Con le ciminiere ovvia-
mente, altro che i campanili. Tra i
capannoni si alzano le insegne
che annunciano centri commer-
ciali e ipermercati. Navigando
lungo il grigio delle strade che si
perdono nella campagna, sui due
lati della Milano-Venezia, corre
incontro di tutto, anche case, vil-
le, villette a schiera e ancora fab-
briche, depositi, ciò che resta di
vecchi paesi, risparmiati epersino
abbelliti dai restauri, piccole isole
intimidite. In mezzo, ad una svol-
ta della statale per Osio, nel disor-
dine di questa interminabile peri-
feria (di Milano, di Bergamo, di
Brescia,èindifferente)siperdepu-
re il capannone della Cisalfa, un
nome che significa articoli sporti-
vi, partite di calcio, zaini, sci, scar-
poni. Niente di più di un grande
magazzino, ma che una classifica
europeahapremiatoconuntitolo
di grande onore, una sorta di re-
cord che si fondasuduedati insie-
me: fatturatoeoccupazione.Gua-
dagnare di piùe creare lavoro, che
è un po‘ marciare controcorrente,
dal momento che l’imperativo
più diffuso è «tagliare»: tagliare
costi, tagliare l’occupazione, ta-
gliare... A scoprire Cisalfa è stato
Europe’s 500, Europe’s Five Hun-
dred, cioè l’associazione guidata
da una giuria che mette assieme
imprese private di grandi dimen-
sioni (come Bmw e Sony) e gli or-
ganismi della Cee. Cisalfa sta nel
gruppo delle cinquantatrè azien-
de italiane, iscritte a loro volta al
club delle cinquecento imprese
medio grandi (tra i cinquanta e i
cinquemila dipendenti) più dina-
miche, più capaci di assumere ol-
tre che di incassare. Il magazzino
sarebbe una specie di Bengodi per
l’italiano che nell’ultimo decen-
nio o nell’ultimo ventennio ha
scopertodiesseresciatore,ciclista,
podista, alpinista... Cisalfa, come
tantealtreaziendecommerciali in
Europa e in Italia, ha scoperto in
tempo quanto potesse valere la
mutazione antropologica dell’ita-
liano medio, che, toltosi di torno
gli impacci della sopravvivenza,
deluso dalla politica, sedotto dal-
l’idea di un’eterna giovinezza, ha
scoperto in massa nuove vocazio-
ni, oltre la buona tavola, la televi-
sione, il festival di Sanremo. Ov-
viamente, come sempre, non si sa
chiarriviprima: ilmercatochesti-
mola i consumi oppure la famosa
gente che indica nuovi bisogni.
Sta di fatto che tra l’uno e l’altro,
attraversopubblicitàopiùomeno
limpidecorrentidipensiero,ilcer-
chio si èchiusoedoravale inItalia
cinquemila e cinquecento miliar-
di di fatturato, fatturato archivia-
to sotto «settore abbigliamento
sportivo», che è insieme abbiglia-
mento tecnico e attrezzo, dai mu-
tandoni alle scarpette, dalle rac-
chetteallepiccozze.Lamutazione
ha arricchito (o corrotto) anche la
lingua: il vecchio maglione si
chiama pile, il goretex ha sostitui-
to la giacca a vento, invece della
maglietta della salute si indossa
sulla pelle il capilene. Il magazzi-
no Cisalfa sarebbe il paese di Ben-
godi, solo scaffali metallici sopra i
quali stanno anonimi scatoloni.
Bisognerebbe aprirli uno per uno
per scoprire che cosa c’è dentro,
per toccare con mano tutto quel

ben di Dio: nell’universo dei con-
sumisiamoaltopdellaseduzione,
alla prova sono inostri istinti ago-
nistici, ilnostroorgogliocompeti-
tivo. Stipati, imballati ci stanno
cinque o sei miliardi di merce. Da
qui e da un analogo magazzino di
Romasonousciti inunannomez-
zo milione di paia di scarpe, tre-
centomila zaini e borse, duecen-
tocinquantamila tute sportive,
settantamila palloni, cinquanta-
milaocchiali, ventimilasci,venti-
cinquemilapattini.Edaltro,natu-

ralmente. Tut-
to questo vale,
per il ‘98, oltre
trecento mi-
liardidifattura-
to, il quindici
percentoinpiù
rispetto all’an-
no scorso, me-
rito di nove-
cento dipen-
denti (il 25 per
cento in più ri-
spetto al ‘97).

L’obiettivo per l’anno prossimo è
di 450 miliardi, con nuove assun-
zioni. Anche se, come ci spiega
l’amministratore delegato e diret-
tore generale, Marco Giunta, ex
Lotto, trentottenne veneto con
l’aria del dottor Kildare, non sono
più i tempi d’oro della corsa al
consumo,anniottanta,l’etàfacile
dei «porgitori»: quando bastava
cioè «porgere» un prodotto e un
marchioperchèqualcunoarrivas-
se a comprarlo. «Adesso - dice
Giunta - s’avverte una minor pro-
pensione del singolo alla spesa. Il
mercato è più riflessivo, perchè la
gentesisenteconl’acquaallagola.
Non è un caso che gli acquisti sal-
gano intorno al 10 o al 27 del me-
se, quando si pagano gli stipendi,

calino fortemente quando s’avvi-
cinano le scadenze fiscali. Tutto è
piùdifficile».Quientranoingioco
le strategie: concentrazione, spe-
cializzazione,businnesdinicchia,
dimensioni che consentono si-
nergie e risparmio,politichediac-
quisizioni. Nella storia di Cisalfa
c’è una lunga politica di acquisi-
zioni. Nata a Tivoli nel 1977, pri-
mo negozio importante a Roma,
Sportland,proprietàdiduefratelli
romani, Vincenzo e Maurizio
Mancini, Cisalfa divenne tale ac-
quistando il marchio che era della
Bastogi nel 1988. I negozi aperti si
moltiplicarono: una decina nella
capitale. Poi il salto nel ‘94 con
l’acquistodelgruppoGoggi,venti
negozi al Nord e soprattutto in

Lombardia,daPercassi,exstopper
dell’Atalanta, sposato Pesenti, ed
ora immobiliarista largamente re-
clamizzato dalle tv locali. Nuovi
acquisti recenti: la Carnielli, la
fabbrica di biciclette che inventò
la cyclette, la Germani (tre negozi
a Milano) e la catena d’abbiglia-
mento per bambini Cicogna (ne-
gozi nel Lazio e un punto vendita
anche a Londra). Infine l’ingresso
nelgruppoeuropeod’acquistoIn-
tersport. Così Cisalfa dispone di
sessantacinque punti vendita, per
una superficie di 64 mila metri
quadri, negozi in via del Corso a
Roma e incorso VittorioEmanue-
le a Milano, inaugurerà un nuovo
centroaCurno(ancoraBergamo),
tremilacinquecento metri quadri,

inaugurerà nuovi negozi, nuovi
sport discount (ce ne sonogiàcin-
que...). Crescerà il fatturato, au-
menteranno i dipendenti. Quasi
una marcia trionfale. Per arrivare
dove? «In Europa», risponde Mar-
co Giunta. Ecco la riva fatale, il
confronto inevitabile. Ma lì ci so-
no i colossi, Decathlon (quattro-
mila miliardi di fatturato) piutto-
sto che Kastle. «Ci stiamo prepa-
rando. Non vogliamo mancare
l’appuntamento». Come? «In-
grandendoci». Appunto. Anche
se la distanza non è breve. Buona
fortuna. E il cliente? Qui si entra
nelmeritodelle strategiedivendi-
ta. «Il nostro impegno è di dare al
cliente ilprodottogiustoalprezzo
giusto con il servizio giusto. È dif-
ficile coniugare questi treelemen-
ti. Costa. Bastipensareal persona-
le, che deve essere competente,
appassionato, deve trasmettere si-
curezza al cliente motivandone la
fiducia. Nei nostri reparti di sci ci
sono sempre maestri di sci. Tutti
gli anni i nostri venditori di sci
provanodirettamenteinuovima-
teriali...». Beati loro. «Se il consu-
matore passa da noi una volta,
dobbiamo farlo tornare». Ma il
consumatore moderno non si fa
sempre un po‘ abbindolare dal
marchio? Nike è una moda... Però
scopriamo che Nikenonpuntaal-
la moda... «La moda può funzio-
nare,mastimoladeipicchidiven-
dita che si alternano alle cadute.
Nike condivide invece un concet-
to di performance, cioè propone
sempre un prodotto tecnico».
Consolanteerassicurante.Però,ci
spiega onestamente Giunta, biso-
gna sapere scegliere: la stessa linea
che in Indonesia produce Nike
produce Reebok e altro, gli sci che
vediamodiversituttigliannicam-

biano solo la serigrafia, perchè ci
siauna novità davvero nella strut-
tura dello sci di anni ne devono
passarealmenotre. «È ilprodutto-
re che tende ad accorciare il ciclo
di vitadelprodotto.Maagiscesul-
l’estetica, non sulla funzionalità».
La logica del restyling. Detto dal-
l’amministratoredelegatoèunin-
vito alla prudenza. Però rientra
nella tatticadivendita:cosìnasce,
con opportuni consigli, la fiducia
delcompratore.

Come strappare prezzi bassi per
vendere a prezzi convenienti?
Massima generale: «Progressivo
mutamento del rapporto contrat-
tuale tradistribuzioneeproduzio-
ne, a scapito della produzione». Il
chesignifica«strozzare» ilprodut-
tore. La prima risposta di Giunta
sarebbeanchepeggio.Poiarrivala
spiegazione equilibrata: «Dobbia-
mo strappare le condizioni mi-
gliori,manondobbiamouccidere
il produttore. Se un grande mar-
chio va in crisi, mi viene a manca-
re un riferimento. Devo sfruttare
senza mortificare, altrimenti fini-
sce che non ho più chi sfruttare».
Conta molto, dopo tante strate-
gie, chi vende. Per questo ci sono
stage, scuole, formazione. Ma l’o-
biettivodiGiuntaè«ildipendente
fidelizzato all’azienda». Gioco di
squadra, che si traduce nella «ge-
stionepersonalizzatadelpersona-
le». A ciascuno il suo, insomma.
Ne deduco la totale assenza del
sindacato. La «nuova cultura del

lavoro» s’av-
verte fin trop-
po nell’open
spacedegliuffi-
ci, sotto lo stes-
so capannone,
spirito giova-
ne, spirito col-
laborativo, spi-
rito d’apparte-
nenza, fin dal-
l’ingresso, fin
dal centralino
encomiabile

per efficienza e orgoglio azienda-
le. Una spiegazione ancora. Che
adesso si possa vendere lo sci o la
scarpetta da corsa in un centro
commercialeditremilametriqua-
dri (pensiamo alla prossima inau-
gurazione di Curno) pare ovvio.
Pensarci vent’anni fa era un po-
chino più difficile... Intuizione
imprenditoriale? «Abbiamo se-
guito l’esempio di settori evoluti
come il food». L’alimentare, che
s’è dato decenni fa un futuro di
grandi superfici. Scusi, Giunta,
ma come mai un gruppo romano
hatrasferitoil«nucleogestionale»
nel profondo Nord, Osio di sopra,
lato autostrada Serenissima, Ber-
gamo? «Tessuto più ricettivo in
terminidiqualitàdellavoro».

Da sedentari
a cultori
del moto

G li italiani continuano
a leggere poco, ad ac-
quistare con grande

parsimonia i giornali, fre-
quentanoperòimuseielemo-
stre d’arte. Amano viaggiare,
ma per fermarsi sotto il sole
delle cocenti spiagge caraibi-
che. Comportamenti vecchi e
nuovi, costumi a volte conso-
lidati a volte del tutto modifi-
cati. Traquesti sta il rapporto
con la pratica sportiva. Una
volta eravamo un popolo di
sedentari, adesso in pochi de-
cenni ci siamo trasformati in
un popolo di attivi protagoni-
sti delle scene sportive: nei
campetti di periferia, nei par-
chi pubblici, nelle palestre,
sui campi da tennis. Statisti-
che recenti dicono che un ita-
liano su tre pratica una disci-
plina sportiva almeno una
volta alla settimana. Tutto
va bene, purchè ci si muova,
anzi con una innegabile fan-
tasia nell’inventare cose nuo-
ve. Non è solo il gusto edoni-
stico del corpo. È anche vena
puramente «ecologista», fi-
gliadiquelmottolatinoman-
dato a memoria a scuola e
mai finora rispettato: «mens
sana in corpore sano». I risul-
tati si scoprono più che nella
migliorata salute degli italia-
ni (qui sarebbe necessario
quello screening che non è
molto esercitato nella nostra
sanità), soprattutto nell’an-
damento delle vendite dei
materiali sportivi: tute, cal-
zoncini,magliette,scarpettee
scarponi. Con un’ovvia con-
seguenza: losviluppodisetto-
ri produttivi e commerciali
che un tempoerano solomar-
ginalinellanostraeconomia.

Giro d’Italia

Tra gli studenti
per scoprire
le loro elezioni

Un elezione, mercoledì e gio-
vedì prossimi, per il Consiglio
nazionale degli studenti uni-
versitari. Un’occasione im-
portante che rischia di con-
fermare lo scarso interesse
degli studenti. Anche perchè
negli atenei delle grandi città
non se ne sa praticamente
nulla.
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l’azienda
che ci fa correre
Storia di un’impresa nata a Roma,
cresciuta a Bergamo e pronta all’espatrio

Ambiente

Parco d’Abruzzo
La guerra dei 400
contro l’ampliamento

Due paesi si oppongono al-
l’ampliamento, deciso dal Mi-
nistero dell’ambiente, all’am-
pliamento del Parco d’Abruz-
zo. Una decisione sollecitata
anche da 30.000 firme rac-
colte da Pro Natura. I perico-
li di progetti di cementifica-
zione e di impianti sciistici
devastanti per il paesaggio.
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Cultura

Per due giorni
il Belpaese svela
i suoi tesori segreti

Oggi e domani, grazie all’im-
pegno dei volontari del Fai, il
Fondo ambiente Italia, saran-
no aperti ai visitatori 230
monumenti in oltre cento cit-
tà italiane. Tesori d’arte e di
cultura in genere difficilmen-
te accessibili. Come il pas-
saggio interno che dal palaz-
zo di Giacomo Leopardi porta
al colle dell’Infinito.
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La classifica di Europe’s 500:
le italiane in prima fila
■ Nel1998sonostatecinquantatrèleaziendeitalianeentratenell’as-

socciazioneEurope’s500,cheraccoglie leaziendeeuropeedidimen-
sionimediograndi(daicinquantaaicinquemiladipendenti)chepos-
sonovantarenegliultimiannil’aumentopiùfortedifatturatoinsieme
conilmaggiornumerodinuovipostidi lavoro.NeigiorniaEdimburgo
s’èsvoltalacerimoniadipremiazione.
Nellaclassificapernazionesiamoalquartoposto,dietrolaGermania
(107aziende),laGranBretagna(78),laFrancia(68),davantialla
Spagna(41),allaGrecia(20),all’AustriaealBelgio(17),allDanimar-
caeallaSvezia(16).Perquantoriguardailnostropaeseleareepiùat-
tive(equindipiùrappresentate)sonoancorailVenetoel’EmiliaRo-
magna.Isettoripiùdinamicisonostati il tessileeabbigliamentoeil
metalmeccanico.
Nellaclassificaitaliana,dopoCisalfa,cheabbiamovisitato,vediamo
ManutencoopdiBologna(servizi),Di.Tex.Al.diMontanoLucino(di-
stribuzione),Bonfiglioli riduttoridiCalderaradiReno(riduttoridivelo-
cità),Art’èdiBologna(arte),GianniVersacediMilano(abbigliamen-
to),GammastampdiBianzè(stampi),SiprodiRoma(servizidivigilan-
za),PermasteelisadiSanVendemiano(edilizia).

■ DA TIVOLI
AL NORD
Il primo negozio
nel 1977,
l’avvio a Roma
e poi il grande
salto verso
il resto del paese

■ MILLE
DIPENDENTI
Centro a Osio:
«Tessuto
più ricettivo
in termini
di qualità
del lavoro»


