
28 Mercoledì 8 Luglio 2020  Il Sole 24 Ore

L A  G E S T I O N E

D E L  C A P I T A L E

U M A N O .lavoro
.professioni .casa —LUNEDÌ .salute —MARTEDÌ  .lavoro —MERCOLEDÌ nòva.tech —GIOVEDÌ  .moda —VENERDÌ  .food —SABATO  .lifestyle —DOMENICA

L’appello del presidente Anfia

«Non lasciate sola l’industria»

«La transizione all’elettri-
co è una sfida che l’in-
dustria dell’auto ha ac-
cettato prima del Covid

e che ora è molto più difficile da affron-
tare. La crisi ha abbattuto vendite e ri-
cavi. Le risorse da dedicare alla ricon-
versione sono venute a mancare. Ma la
filiera non si tirerà indietro. A patto che
gli Stati facciano la loro parte». 

Paolo Scudieri è presidente del-
l’Anfia (Associazione nazionale filiera
industria automobilistica), network
che a oggi riunisce 339 imprese della
filiera automotive in Italia. Come rap-
presentante di categoria non rinnega
la disponibilità al cambiamento, ma

avverte: «C’è bisogno di un altro pez-
zo: le infrastrutture. Dalle colonnine
su rete stradale, autostradale e nei ga-
rage di casa a una regolamentazione
sulle tariffe di ricarica pubblica e pri-
vata. Dobbiamo creare, per i consu-
matori, i presupposti per rendere 
funzionale e sostenibile nella vita 

quotidiana la scelta di mobilità che, 
come Paese e Unione europea, abbia-
mo voluto imporre. Non possiamo –
continua Scudieri – pretendere tutto
ciò solo dall’industria dell’auto. Serve
una politica strategica di investimenti
pubblici. Lo stato non abbandoni l’in-
dustria». Il legislatore non può co-
stringere la filiera al cambiamento 
«se poi non è coerente con un piano di
mobilità nazionale che metta in cam-
po leggi e incentivi capaci di creare
quelle infrastrutture che, sole, posso-
no trasformare le istanze di cambia-
mento in realtà». 

—A. Lar.
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Antonio Larizza

L’
emergenza Covid-19 ha ge-
nerato un crollo delle imma-
tricolazioni di auto, quasi az-
zerate nei mesi del lockdown.
Nel medio periodo, però, gli
analisti scommettono sul fat-

to che le vendite torneranno a crescere, 
con trend al di sopra della media, come 
accadde nel 2012, dopo la crisi di mercato
seguita alla recessione globale del 2008. I
consumatori torneranno a comprare au-
to. Ma che tipo di auto? L’intera filiera si sta
preparando a questa sfida nella sfida. An-
che facendo ricorso a nuove competenze.

«Il mondo va verso l’elettrico». Fran-
cesco De Lucia, un passato da dirigente in
Ferrari, oggi è amministratore delegato di
Comimport, azienda che progetta e co-
struisce impianti per saldare materie pla-
stiche di plance e cruscotti. Tra i progetti in
corso, la commessa di un impianto per 
saldare particolari plastici del pacco batte-
rie destinato a un’auto sportiva italiana. 

«L’automotive del futuro – spiega De
Lucia – richiederà risorse umane con li-
velli di scolarità e istruzione molto alti». 
Esperti in ingegneria elettronica e dei ma-
teriali. «Si lavorerà molto – continua – 
sull’alleggerimento della vettura: trend in
atto da 20 anni, ma ora più strategico». 

Lo ha compreso l’emiliana Poggipoli-
ni, azienda esperta nella progettazione di
bulloni in titanio e leghe speciali, che van-
tano un peso ridotto di oltre il 50% rispetto
alle versioni in acciaio utilizzate nell’auto-
motive. Le sue viti, nate per la F1, sono dif-
fuse nell’industria aeronautica e di serie 
su supersportive come Lamborghini e 
Ferrari: impiegarle permette un rispar-
mio medio a vettura che può arrivare fino
a 20 kg di peso. Il prossimo mercato, per
Poggipolini, arriverà dall’auto elettrica e
ibrida, dove il fattore peso è cruciale. 

Per agganciare questa ondata, sfrut-
tando anche un contribuito europeo di 2
milioni di euro (Sme instrument), dopo 5
anni di ricerca e sviluppo l’azienda ha re-
centemente brevettato un processo indu-
striale capace di aumentare la capacità di
produzione: da 1 vite al minuto realizzata
con il processo standard, si passa a 100 viti
al minuto. Le prime linee sono state in-
stallate nel nuovo stabilimento di 20mila

metri quadrati operativo dal novembre 
2019. Una smart factory, che oggi impiega
85 dipendenti. «Entro i prossimi 5 anni –
spiega Michele Poggipolini, executive di-
rector dell’azienda – contiamo di raddop-
piare la forza lavoro, consolidando la pre-
senza nell’aeronautico e agganciando 
l’automotive, che per noi diventerà un set-
tore con volumi importanti a partire dal 
2022, grazie alla spinta dell’elettrico».

L’effetto-elettrico è già realtà a Baran-
zate, alle porte di Milano, deve la Euro 
Group produce statori e rotori per motori
elettrici. Il gruppo opera in più settori: 
l’automotive è uno di questi e genera il 
35% del fatturato. Il 20% degli ordini arri-
va dai veicoli tradizionali, il resto è gene-
rato dal nuovo trend dell’elettrificazione.
In pieno lockdown, la linea di ricavi legati
ai veicoli elettrici e ibridi è cresciuta del 
157%. «Dal 2016 in poi – spiega Marco Ar-
duini, amministratore delegato di Euro
Group – abbiamo acquisito una serie di
commesse da parte delle case automobi-
listiche relative a piattaforme in fase di 
lancio». Sono le piattaforme con cui mar-
chi come Porsche e Volkswagen punta-
no per produrre i nuovi modelli elettrici,

Le opportunità del lavoro. Produrre un veicolo a batteria richiederà il 40% di ore di lavoro 
in meno,ma serviranno nuove competenze per fare ricerca e sviluppo in aree strategiche: 
dai materiali per ridurre il peso dell’auto ai servizi di connessione e gestione dell’energia

L’auto elettrica cerca tute blu 
tra softwaristi e ingegneri

che entro i prossimi 2-3 anni saranno al
massimo della loro capacità.

Arduini racconta che, dopo l’emer-
genza, in Volkswagen «le prime fabbri-
che ripartite sono state quelle legate alla
produzione di auto elettriche». In gene-
rale, «gli unici programmi che mostrano
ordinativi in controtendenza sono quelli
legati all’elettrificazione: i nostri clienti 
hanno anticipato al 2020 i volumi del 
2021». L’amministratore delegato Euro
Group, che oggi impiega 2000 dipen-
denti nel mondo e che nel corso del 2020
prevede tra 50 e 70 nuove assunzioni, ri-
corda come «la stessa Germania, in un 
momento così difficile per la sua indu-
stria dell’auto, abbia varato un piano di 
incentivi per auto ibride o elettriche». Se-
gnando un punto di non ritorno.

Si stima che il tempo di produzione di
un’auto elettrica sia inferiore del 40% ri-
spetto a quello di un’auto tradizionale. 
Questo significa che richiederà anche il 
40% di forza lavoro in meno. Il saldo nega-
tivo si potrà colmare, a patto di una forte 
riconversione. Secondo Marco Rollero, 
vehicle group vice president worldwide di
Eaton, multinazionale che sviluppa tecno-

logie per l’ottimizzazione dell’energia, la 
produzione di auto elettriche richiederà 
un salto di paradigma: il passaggio da 
competenze limitate al veicolo a compe-
tenze su veicolo e infrastruttura. Spiega 
Rollero: «Mentre fino a oggi chi lavorava 
nell’automotive si doveva avvalere di 
competenze limitate alla piattaforma au-
to, ora serviranno competenze di integra-
zione nella rete. Chi lavorava nell’auto, per
esempio, non si è mai dovuto preoccupare
di come erano fatti i distributori di riforni-
mento. Ora invece dovrà farlo». La divisio-
ne automotive di Eaton impiega un mi-
gliaio di persone, per oltre il 50% impegna-
te in progetti legati all’auto a batteria.

La necessità di connettere l’auto elettri-
ca e autonoma con l’infrastruttura genere-
rà sempre più nuovi mercati. Paolo Bocca,
account director Tomtom automotive, la-
vora a Torino per l’azienda Olandese spe-
cializzata in mappe e navigatori satellitari
nata negli anni 90, che impiega nel mondo
5mila persone. Nel 2007 è stato inserito, 
insieme ad altri 6 colleghi, nel team che 
avrebbe operato nella nascente divisione
“automotive”, che oggi coinvolge, a vario
titolo, 900 dipendenti del gruppo. 

Tomtom Automotive è stata la prima a
lanciare i servizi di navigazione connessi
al traffico in tempo reale. Oggi la divisione
fornisce quasi tutte le case europee. Tra i 
clienti storici, Fiat-Fca. Ma è firmato 
Tomtom, per esempio, anche il software
di navigazione di Bmw e Daimler. «Le pro-
spettive occupazionali pre-Covid erano di
crescita. Oggi – ammette Bocca – in Italia
teniamo la posizione. Stiamo continuan-
do ad assumere in Olanda. Cerchiamo sof-
twaristi molto competenti».

Per Tomtom, che vive le concorrenza
di giganti come Google, Apple Carplay e 
Android Auto, l’elettrico è un’opportunità.
«Implica – spiega Bocca – nuove funzio-
nalità di navigazione, con un costante ri-
chiamo ai dati della vettura: l’autonomia
cambia ogni minuto a seconda di come 
l’utente guida, dell’itinerario e del traffico».
Tutto questo sta creando nuovi filoni di ri-
cerca, percorsi di studi ibridi e opportunità
di carriera. «Studenti, ingegneri e infor-
matici con formazione di alto livello sono
attratti sempre più dalla mobilità e dal de-
sign di una navigazione evoluta – testimo-
nia il manager Tomtom – che poi a sua 
volta servirà per migliorare i flussi all’inter-
no delle città, con ricadute anche in ambito
ambientale e sociale».

Per non farsi trovare impreparata, ogni
casa automobilistica sta cercando di per-
sonalizzare il proprio approccio alla for-
mazione. In questo scenario, l’Academy 
aperta da Fca a Melfi - lo storico stabili-
mento Fiat scelto da Fca per l’elettrificazio-
ne del marchio Jeep - rappresenta un mo-
dello unico per l’automotive. Prevede che
ogni operaio debba sviluppare una mappa
di 75 competenze - tecniche, di leadership
e in metodologie di world class manufactu-
ring - e per questo ha avviato oltre 300 mo-
duli formativi. Si tratta di corsi scritti ed 
erogati da specialisti di stabilimento, senza
cioè ricorrere a consulenti esterni. Operai
formano operai. Nata sotto la supervisio-
ne di Alfredo Leggero, responsabile fab-
briche mass market Fca Emea, l’Academy
è stata poi “esportata” in altri stabilimenti
del gruppo, per supportare la formazione
di nuove competenza e formare risorse 
qualificate per operare in un settore, l’au-
tomotive, alle prese con il più importante
salto di paradigma della propria storia.
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Per il segretario generale della Fisascat Cisl, 
Davide Guarini «occorre riprendere la 
discussione sulla preparazione delle 
piattaforme unitarie focalizzandosi su salute 
e sicurezza, organizzazione e smart 
working».

Contratto di lavoro 
Dei 15 milioni
di lavoratori in attesa 
del rinnovo, 5 milioni 
sono in servizi, 
commercio e turismo

LA  R IC E RC A RA N DS TA D

La pandemia ha cambiato molti aspetti del mondo del lavo-
ro e, tra questi, anche l’employer branding. In molte orga-
nizzazioni è passato in secondo piano di fronte a temi come
salute e sicurezza, organizzazione del lavoro e digitalizza-
zione, ma è emerso anche un diverso approccio dei lavora-
tori alle loro aziende. Come spiega Marco Ceresa, ammini-
stratore delegato di Randstad Italia, «le persone lavorano
sempre più per una “cultura aziendale” e non soltanto per
un’azienda, pertanto anche le imprese, come i candidati,
devono ormai essere in grado di risultare attrattive se vo-
gliono attirare personale di qualità, comunicando con tra-
sparenza ed efficacia quali sono i propri valori e cosa signi-
fica lavorare nella propria realtà». 

Secondo il Randstad employer brand 2020 gli italiani
mettono al primo posto l’equilibrio fra vita professionale
e privata: a dirlo è un lavoratore su due del campione for-
mato da 6.300 persone tra i 18 e i 65 anni che lavorano nelle
150 aziende coinvolte dalla multinazionale del lavoro. Pra-
ticamente a pari merito c’è l’atmosfera di lavoro piacevole
che raggiunge il 51% delle preferenze. La retribuzione e i 
benefit vengono al terzo posto con il 47%, seguiti dalla sicu-
rezza del posto di lavoro e dalle opportunità di carriera 
(36%). Le priorità dei lavoratori italiani sono diverse da 
quelle delle 185mila persone di 33 paesi che mediamente
dicono che al primo posto mettono retribuzioni e benefit,
al secondo atmosfera di lavoro piacevole e sicurezza del 
posto. Il work life balance compare solo in quarta posizione.

A partire da questi risultati Ceresa sintetizza che per
attrarre persone di qualità «è necessario comprendere
le aspettative dei potenziali dipendenti e creare una
strategia di employer branding che tenga conto delle
loro esigenze e sia capace di offrire un buon equilibrio
fra vita professionale e privata, un’atmosfera di lavoro
piacevole e stipendi e benefit competitivi e adeguati al
valore della forza lavoro». 

Le età determinano differenze evidenti nelle priorità dei
lavoratori. I giovani under 25, per esempio, cercano azien-
de che valorizzino l’inclusione e la diversità, oltre la metà
dei millennials dà invece la priorità all’atmosfera di lavoro
piacevole. Per chi ha tra 35 e 54 anni sono molto importanti
retribuzioni e benefit. Gli over 55 badano invece prevalen-
temente alla solidità finanziaria dell’azienda. 

Se la classifica viene fatta per settori, allora media, auto-
motive, servizi informatici, industria aeronautica e largo
consumo diventano i settori più attrattivi. Ma come cerca-
no lavoro gli italiani? Ancora nel 2020 i contatti personali
restano il canale più utilizzato per trovare un nuovo lavoro:
a dirlo è il 29% del campione , contro il 38% di un anno fa.
Le agenzie del lavoro vengono al terzo posto, mentre dal
terzo in poi ci sono canali online e motori di ricerca. Linke-
dIn risulta il canale più usato: si trova al terzo posto ed è 
cresciuto di ben dieci punti rispetto al 2019. Cresce anche
l’uso di siti web come Subito.it, Infojobs, Google e portali
specializzati come Indeed e Jobs.com.

La motivazione che più di altre spinge i lavoratori a
cambiare lavoro è quella emotiva: ne parlano quasi 7 lavo-
ratori su 10, seppure con sfumature diverse. Uno su due
non si sente più motivato, il 40% sente troppa distanza tra
i propri valori e quelli aziendali, più di un terzo ha un catti-
vo rapporto con manager e colleghi. Poi c’è l’aspetto eco-
nomico: il 53% di chi cambia lavoro cerca infatti uno sti-
pendio più elevato, il 50% benefit più interessanti. Proprio
su quest’ultimo aspetto, spesso c’è un disallineamento tra
aspirazioni dei lavoratori e offerta delle aziende. I benefit
più richiesti sono l’assistenza sanitaria, l’orario di lavoro
flessibile, benefici supplementari per le vacanze, il rim-
borso totale e parziale delle spese di vi

aggio o mobilità, formazione interna e continua. L’età
anche in questo caso fa la differenza: i millennial chiedono
per lo più una vacanza aggiuntiva come benefit aziendale,
i 35-54 enni aspirano a un piano mensa mentre i senior si
orientano per lo più verso l’assistenza sanitaria.

—Cristina Casadei
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EMPLOYER BRANDING

Il work life balance
guida la scelta del posto
di lavoro degli italiani

Fonte: Employer brand research 2020 Randstad

ITALIA EUROPA

I fattori più importanti che cercano i potenziali
dipendenti (anno 2020). Dati in %

Buon equilibrio fra vita
lavorativa e vita privata

Atmosfera
di lavoro

Retribuzione
e bene�t interessanti

Sicurezza
del posto di lavoro

Visibilità del percorso
di carriera

52 47

51 51

47 59

46 48

36 36

La scelta del datore di lavoro

PAOLO SCUDIERI
Presidente Anfia

(Associazione
nazionale filiera

industria
automobilistica) e
ceo di Adler Group

Formazione continua. Operai Fca nell’Academy di Melfi studiano l’impianto di alimentazione elettrica della Jeep Compass ibrida plug in, modello in produzione nello stabilimento lucano dallo scorso ottobre


