
STRATEGIE E RITOCCHI Giancarlo Cimo-

li resta in Alitalia con il compito di cercare «da

subito» partner per un’alleanza «strutturale».

L’aggettivo scelto dal consiglio di amministra-

zione della compa-

gnia suona come

qualcosa di pesante

quasi a voler rimarca-

re che se Alitalia vuole sopravvi-
vere la scelta di un solido matri-
monio si impone. La compa-
gnia ha dunque raccolto l’indi-
rizzo strategico dato dal gover-
no, cosa peraltro attesa dopo
che due giorni fa tra Cimoli e
Prodi, facciaa facciapalazzoChi-
gi,nonsieraconsumataunarot-
tura.Alpresidenteeamministra-
toredelegato ilcompitodiproce-
dere, di aggiornare il suo piano
tenendocontodiquestanecessi-
tà, e di «esaminare opzioni», se-
condo il mandato che il board
gli ha rinnovato ieri al termine
di una lunghissima riunione. Lo
stesso consiglio ha deciso una
new entry: il nuovo membro è
un uomo del governo, si tratta
di Giovanni Sabatini, da giugno
dirigente del dipartimento del
Tesorodelministerodell’Econo-
mia e prima di allora a capo del-
la divisioni intermediari della
Consob. Sabatini, «allo stato»,
nonèmembrodicomitati inter-
ni né titolare di deleghe tali da
configurarloamministratoreese-
cutivo, fa sapere una nota di Ali-

talia. Ma non sfugge che il Teso-
ro abbia voluto rafforzare la pro-
pria presenza nell’aviolinea a ri-
prova che il governo non inten-
de stare a guardare in questa che
potrebbe essere «l’ultima chia-
mata» per l’ex compagnia di
bandiera. L’obiettivo dichiarato
delpresidentedelConsiglio,che
ha avocato a sé il dossier, è di va-
rare una strategia entro il 31 di-
cembre.
Alitalia comunica poi che la li-
quiditàdisponibilee la futurage-
nerazione di cassa possono ba-
starealmenoperunanno,nono-
stante i risultati siano in ritardo
rispetto agli obiettivi del piano
industriale. Detto questo le inte-
grazionialpianoindustrialepre-
parato da Cimoli non presenta-
no grandissime novità rispetto a
quanto comunicato nella prece-
dente relazione semestrale. So-
no ritocchi. Piuttosto si accelera
su un paio di elementi: il rinno-
vo della flotta attraverso l’acqui-
sizione di nuovi aerei e il taglio
dei costi che devono essere ab-

battuti del 24% (carburante
escluso).
Si procede per due fasi, quella
del risanamento e quella del ri-
lancio. I nuovi aerei serviranno
adaumentare l’offerta e la quali-
tàdelprodotto.Equasiavoler ta-
citare lepolemichediquestigior-
ni tra i sostenitori di Malpensa e
quelli di Fiumicino, viene detto
che il ridisegno della rete che ge-
nererà «un’espansione dell’atti-
vità distribuita su tutti gli scali
operatidallacompagnia».Quan-
to all’uso e allo sviluppo dei vari
pezzi dell’aviolinea, per ciascu-
na compagnia del gruppo si se-
guirà la domanda. In particola-
re, ilgruppoutilizzeràVolareper
posizionarsi su nuovi mercati.
I risultati economici sono in ri-
tardo rispetto ai target dal piano
industriale: 82 milioni in meno
di ricavi nel periodo genna-
io-agosto 2006 (25 milioni in
più di spese per il carburante, sa-
lite a 678 milioni, e 40 milioni
in più di costo del lavoro, a quo-
ta510milioni), conricaviconso-

lidatineiprimi8mesidell’eserci-
zioparia3.101milioni. Ilpercor-
so di risanamento, secondo la
compagnia, è stato rallentato
dalla forte crescita dei prezzi del
carburante,dallaconcorrenzaol-
tre le attese dei vettori low-cost,
da scioperi e minacce di sciope-
ri, e dal ritardo per alcune delle

misure di ristrutturazione previ-
ste.
Il bilancio di fine anno si stima
vicino a quello dello scorso an-
no, cioè a una perdita di 167 mi-
lioni. Per il secondo semestre è
atteso «un risultato operativo e
netto in utile, anche per l'effetto
di alcune partite non ricorren-

ti». Quanto al mese di settem-
bre, il numero di passeggeri è ca-
lato dell’1,6% rispetto al settem-
bre 2005, mentre il traffico è au-
mentato dello 0,4% (per effetto
di una diminuzione dello 0,9%
della capacitàofferta). Cresce in-
vece il settorecargochesi attesta
a + 24% rispetto a 12 mesi fa.

PASSA DI MANO il Grand Hotel di Rimini, al-

bergo simbolo di una delle capitali delle vacan-

ze italiane. L' imprenditore Rino Fratus e l'alber-

gatore Casto Iannotta hanno infatti ceduto per

69 milioni di euro all'immobiliarista Danilo Cop-

pola il mitico «cinque stelle lusso», inaugurato

nel 1908. Un albergo mito per l'immaginario

dei riminesi e degli italiani da quando Federico

Fellini lo immortalò in alcune sequenze di

«Amarcord». Un albergo che da sempre è sta-

to anche un luogo preferito per amori e per

amanti. E, tra queste storie d'amore, ce ne fu

una passata alla storia. Al Grand Hotel correva

infatti Mussolini per incontrare la Petacci.

RIMINI Coppola compra il Grand Hotel per 69 milioni

Italtel, dopo 9 mesi
l’utile è in discesa

■ / Milano

Italtel ha chiuso i primi nove
mesi un utile netto in calo a 1,8
milioni dai 5,2 milioni dello stes-
so periodo 2005 soprattutto per
gli effetti finanziari conseguenti
alla variazione dei cambi.
Nel periodo i ricavi si sono atte-
stati a 371,6 milioni, in crescita
del 5,6% rispetto ai 352 dell'ana-
logo periodo 2005, mentre il por-
tafoglio ordini, complessivamen-
te pari a 95,6 milioni, ha segnato
un incremento del 36,2% dai
70,2 milioni di un anno prima. Il
margine operativo lordo (ebitda)
è stato pari a 68,6 milioni, corri-
spondente al 18,5% dei ricavi e
in calo di 2,2 milioni rispetto a un
anno prima soprattutto per i mag-
giori investimenti per lo sviluppo
del mercato internazionale.

MATTONI Silenzioso, ri-

servatissimo, Luigi Zunino

continua a salire tra mattoni

e cemento, le stelle che ne

hanno sempre guidato la

carriera e gli investimenti,

ma anche tra le partecipazioni
bancarie e cioè in Mediobanca,
dove - s’apprende - s’è portato al
3 per cento, senza mire partico-
lari, solo per la fiducia che nutre
nella banca e nei suoi vertici. Lo
si legge in una nota che annun-
cia il rafforzamento del numero

uno di Risanamento nel capita-
ledell'istituto. Iveicolidell'inve-
stimentorestano le societàdi fa-
miglia Tradim, Sviluppo Nuove
Iniziative e Domus Fin. In parti-
colare Tradim ha una partecipa-
zione del 2,27 per cento, Do-
mus Fin dello 0,46 per cento e
Sviluppo Nuove Iniziative dello
0,26 per cento. «La fiducia im-
mutata nella società e nel suo
management, rafforzata dai ri-
sultati straordinari ottenuti dal-
la stessa, sono le motivazioni
dell'ulteriore investimento.
Sempresecondo la logicadi una
scelta strategica iniziata nel
2005, si concretizza ulterior-
mente un investimento stabile
di lungo periodo», spiega il co-

municato che sottolinea inoltre
come «non esistono al momen-
to particolari progetti/strategie
riguardo a Mediobanca nè ri-
guardo alle principali società
partecipate da Mediobanca e
non è stato stipulato alcun pat-
to parasociale di alcun tipo rela-
tivamente a Mediobanca mede-

sima». Niente. Solo un passo
avanti. Ma la spesa vale comun-
que per Luigi Zunino, impegna-
to in alcune delle più vistose
operazioni immobiliari in corso
a Milano, dopo aver messo le
mani sul Lingotto a Torino, su-
gli ex terreni Fiat di Firenze-No-
voli, su un patrimonio vastissi-
mo a Napoli: Milano Santa Giu-
lia alias Montecity Rogoredo e,
a nord, l’ex area Falck. Senza di-
menticare Parigi e Madrid. Tut-
to questo con grande rapidità e
senzaapparenti intralci:Zunino
nonhaancora cinquant’anni (è
nato a Nizza Monferrato il pri-
mo maggio 1959), spuntato
quasi dal nulla. O dai vigneti di
famiglia. La sua prima qualifica

imprenditoriale fu infattiviticol-
tore. Poi diventò immobiliari-
sta, infine s’impose come co-
struttore, In questo senso, con
questa ambizione, i suoi proget-
ti più significativi si vedranno
proprio a Milano. Intanto Santa
Giulia, cioè il mega quartiere re-
sidenziale commerciale, con

parco di 33 ettari e grande cen-
tro congressi, su un’area di un
milione duecentomila metri
quadri,acquistatapermezzomi-
liardo di euro e sulla quale Risa-
namento, la società di Zunino,
dovrà investire un altro miliar-
do. Il colpo ad effetto fu l’incari-
co per il progetto affidato a uno
dei più famosi architetti del
mondo, Norman Foster. Dopo
Santa Giulia, le aree ex Falck, le
areechefurono industriali eche
diventeranno, secondo processi
di trasformazione uguali ormai
ovunque, commerciali, indu-
striali, verdi, culturali. Se tutto
funzionerà, Milano dei prossi-
mi decenni recherà insomma la
firma del piemontese Zunino.

Alitalia deve cercare
subito un’alleanza
Cimoli resta, aggiorna il piano come vuole il governo
Sabatini, un uomo del Tesoro, seguirà la «svolta»

Equo e solidale ma di largo consumo
Commercio in rapida evoluzione: più prodotti utili e più competizione

Acquisione di nuovi
aerei e taglio dei costi
di gestione. L’azienda
assicura: abbiamo
le risorse adeguate

ECONOMIA & LAVORO

Zunino, il nuovo re dei costruttori, sale in Mediobanca
S’attesta al 3 per cento, senza particolari mire, per «la fiducia immutata nella società e nel suo management»

Da Nizza Monferrato,
a Parigi e Madrid,
una formidabile
scalata nel mercato
immobiliare

Gli ultimi obiettivi
a Milano: il quartiere
disegnato da Norman
Foster a Rogoredo
e le aree ex Falck

Per il commercio equo e solidale
è arrivato il momentodel salto di
qualità,quello incuiarchiviare la
fasedegliacquisti sporadiciedav-
viare la parziale sostituzione del
mercato di largo consumo su
una serie di prodotti sensibili.
«Serveuna nuova strategia di svi-
luppo,altrimenti rischiamodi fa-
re i buoni soltanto a Natale» av-
verte Paolo Pastore, direttore di
Transfair, il consorzio senza sco-
podi lucro che rilascia il marchio
di garanzia del commercio equo
e solidale in Italia.
Il motivo è semplice: mentre la
grande distribuzione si concen-
tra su generi di largo consumo e
registra indici di crescita a due ci-
fre, le botteghe del mondo (ini-
zialmente canale esclusivo di di-
stribuzione dei prodotti solidali)
restanoancorateaigirid’affaride-
gli scorsianni,appesantitedamil-
lecuriosità edoggettid’artigiana-
to d’indubbio fascino esotico ma
di scarsa utilità. Un problema
non da poco in tempi di crisi dei
consumi. Oggi il settore al detta-
glio vale 100 milioni di euro an-
nui,deiqualiunametàèrealizza-
ta da ipermercati e supermercati
conpochedecinedireferenze(es-
senzialmente generi alimentari),

mentre la seconda metà è realiz-
zata dalle 480 botteghe specializ-
zateconoltre12milareferenzedi-
verse (alimentari confezionati,
tessile, arredamento e via dicen-
do).
«Ilcommercioequodeveposizio-
narsi sempre più su prodotti utili
edi largoconsumo-spiegaPasto-
re - chepossanosostituirsiaquel-
li delle multinazionali. Non si
tratta di una semplice strategia di
marketing, ma della necessità di
conquistarequotedimercatoper
perseguire la finalità originaria
concuiè nato il fair trade:unrea-
lecambiamentodeiconsumi,un
modonuovoeconsapevoledi fa-
re la spesa per congiungere il
Nord e il Sud del mondo garan-
tendounosviluppoumanososte-
nibile per tutti».
Obiettivo ambizioso, che difficil-

mente può raggiungersi con ac-
quisti episodici di oggetti regalo.
Ben diversa la situazione per gli
acquisti di tutti i giorni: le bana-
ne solidali hanno raggiunto in
treanniunaquotadel35%ditut-
to ilmercatobiologico, lozucche-
ro di canna dei piccoli produttori
di Perù ed Ecuador ha conquista-
to in meno di due anni il 5%,
l’ananas fresco con certificazione
etica arriva in Italia in quantità
da 1.300 tonnellate all’anno.
La grande distribuzione investe
ormai in misura crescente nello
sviluppo del comparto. In occa-
sione della settimana del com-
mercio equo e solidale, in corso
dalquestasettimanafinoadome-
nica, ogni catena ha ideato una
propria campagna di promozio-
ne: è il caso dei jeans dell’Iper
(15mila paia vendute in quindici
giorni),delle roseprovenientidal
Kenia del Pam, della crema spal-
mabileallanocciolaodelmodifi-
catore del latte al cioccolato della
Coop (50 tonnellate vendute in
quattro mesi, a scapito dell’omo-
logodellaNestlè). Intal sensoè il-
luminante l’evoluzionedel fattu-
rato della linea solidale della Co-
op:dai 3 milionidi eurodel 2002
agli oltre 11 milioni di euro del
2005, con un’ulteriore crescita
da gennaio a settembre 2006 del

35%.«Lacertificazioneequaeso-
lidaleèunvaloreaggiunto-sotto-
linea il responsabile Solidal Co-
op,VladimiroAdelmi-malapre-
stazione del prodotto è fonda-
mentale nell’orientare le scelte
delconsumatore».Anchediquel-
lo consapevole.

Giancarlo Cimoli Foto Ansa

F
o
to

d
iR

ic
c
a
rd

o
G

a
lli

n
i/

G
rp

P
h
o
to

■ di Felicia Masocco / Roma

Fino a domenica
la campagna
promozionale:
dai jeans
alla crema di nocciole

■ di Luigina Venturelli / Milano
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