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ROMA Il mini-
stro del Lavo-
ro, Antonio
Bassolino, ac-
celera sul NAP,
il National
Action Plan
chedeveessere
consegnato a
Bruxelles dai
Paesi dell’U-
nione Euro-
pea. Il docu-
mentodevees-
sere presentato entro il 31 mag-
gio, dopo l’approvazione da par-
te del Consiglio dei Ministri. La
riunione di ieri fra il ministro,
rappresentanti delle Regioni e
delle parti sociali, è servita ap-
puntoadentrarenelmeritodelle
questioni e verificare l’impianto
di un Piano per l’occupazione
«dal quale - ha commentato Raf-
faele Bonanni, segretario confe-
derale Cisl - l’Unione Europea

pretende non l’esposizione di
belle intenzione, ma l’indicazio-
nedibei risultati».NelNAPèpra-
ticamente contenuto tutto il re-
pertorio di strumenti per l’occu-
pazione previsti dal patto socia-
le, con l’aggiunta dellenovità in-
trodotte dai «collegati» alla Fi-
nanziaria. Particolare spazio vie-
ne dato all’emersione del lavoro
nero, agli interventi sul territo-
rio, alleazioni positivegia inatto
(11 contratti d’area avviati e 40
patti territoriali innescati). Inno-
vativa potrebbe essere, secondo
fonti sindacali, la parte del Piano
dedicata al lavoro part time, un
settore incui l’Italiaerainritardo

rispettoall’UE,edalleesigenzedi
una «fetta» importante del mer-
cato del lavoro. Con nuovi mec-
canismi di incentivo al lavoro a
tempo parziale, i sindacati calco-
lano circa 80-90.000 nuovi posti
da attivare. In pratica gli inventi-
vi al lavoro a tempo parziale sa-
rebbero così articolati: il 10% per
i contratti part time da 24 a 48
ore; il 13% per quelli da 28 a 32
ore.Talicontrattisonoattivatibi-
li fino al 20% nelleaziende finoa
250 dipendenti, al 10% nelle
aziende da 250 a 1.000 dipen-
denti ed al 2% da 1.000 dipen-
denti insu.Icontratti rigurdanoi
giovani (umini e donne) fino a

25 anni e senza limiti di età inca-
sodidonneconfiglioacaricoe/o
di un congiunto inabile. «Si può
calcolare - ha detto Bonadonna -
che si possono attivare dagli
80mila ai 90mila contratti part-
time». Questo per quanto riguar-
da il lavoro «in entrata», se inve-
ce si ragiona «in uscita», allora la
cosiddetta staffetta giovani-an-
ziani, dicono fonti sindacali, va
inderogabilemente accompa-
gnata da forme di tutela previ-
denziale che necessitano di ade-
guate risorse finanziare. Cauta la
Uil che prima di esprimere un
giudizio sul NAP, attende di ave-
re il documento in mano. «Per

ora - dicono a via Lucullo - sulle
36 pagine illustrateci al ministe-
ro,siamoal‘nocomment’».

No comment d’obbligo visto
che finoalla tardaseratadi ierigli
economisti chiamati alla reda-
zione del piano e diretti dal pro-
fessorViestieranoancoraal lavo-
ro. I vari documenti e le varie in-
discrezioni, dunque, sono passi-
bili di ulteriori perfezinamenti
anche perché il ministro Bassoli-
no vuole l’approvazione dell’in-
tero consiglio dei ministri su un
piano per l’occupazione che, ha
piùvoltedetto,nonèdelsolomi-
nisterodiviaFlavia,madell’inte-
rogovernoitaliano.

Occupazione, 80mila posti dal part time
Emersione e interventi locali, il piano italiano per Bruxelles

Vaglia elettronico
in tutta Europa
ROMA In soli 4 giorni è possibile trasferire denaro all’e-
steroconil«vagliaelettronicointernazionale-Eurogiro»
diPosteitaliane.Questoservizio,offertointutti i14.000
ufficipostali-si leggeinunanota-ègiàattivoversola
SveziaelaSvizzera,edentrol’annosaràestesoanchea
tuttiglialtripaesiaderentialcircuitointernazionaleeu-
rogiro:Austria,Belgio,Danimarca,Finlandia,Francia,
Germania,Giappone,GranBretagna,Irlanda,Islanda,
Lussemburgo,Marocco,Norvegia,Paesibassi,Portogal-
lo,RepubblicaSlovacca,Spagna,Turchia.Ilvagliaelet-
tronicointernazionalesostituiscegiàdaoggiivagliain-
ternazionaliordinarietelegraficiversoSveziaeSvizzera.
Ivagliainternazionaliordinarietelegraficiversoglialtri
paesieurogirosarannosoppressiesostituitidalvaglia
elettronicointernazionalemanmanocheverrannocon-
clusi irelativiaccordi. Ilvagliaelettronicointernazionale
costa10.000lirepertrasferimentifinoa200.000lire,e
20.000lirepersommesuperiori.

Auto, bene in Europa non in Italia
Giù le vendite, controcorrente Renault e Volkswagen

■ VENDITE
FERME
I dati di aprile
mostrano
una flessione
soprattutto
delle case
italiane

ROMA Le immatricolazioni di
nuove auto nell’Ue hanno regi-
strato un aumento del 10 % ad
aprilenelconfrontoconlostesso
mese del 1998; il mercato italia-
no continua però ad andare con-
trotendenza, con un calo del
5,4% cheporta ilbilanciodelpri-
mo quadrimestre 1999 a -3,2%,
con 925.500 vetture immatrico-
late contro le 956.521 dei mesi
gennaio-aprile1998.

I dati sono stati resi noti ieri
dalla ACEA (l’Associazione dei
costruttori automobilistici euro-
pei), che registra una crescita del
7,5 % del mercato Ue nel primo
quadrimestre 1999. Nel com-

plesso, le immatricolazioni nel-
l’Unione Europea sono state ad
aprile oltre 1 milione 331 mila
contro 1 milione 210 mila nello
stessomesedel1998.

L’intero mercato dell’Europa
Occidentale - compresi cioè an-
cheSvizzera,NorvegiaedIslanda
- ha fatto segnare ad aprile un in-
cremento del 9,6%, mentre il cu-
mulativo del periodo gennaio-
aprile 1999 è in aumento del
7,3%. Ottime performance, nel
mese di aprile, sono statemessea
segno dalla Germania (+23,7%) -
cheunannoprimaavevasconta-
to l’aumento dell’Iva dal 15 al
16% e che in virtù di questa per-

formance ri-
porta in attivo
il bilancio dei
primi quattro
mesi (+5,1%) -
e da Spagna (+
11,8%), Fran-
cia (+ 12,4%) e
Portogallo (+
15,3%). L’Ita-
lia, insieme al-
la Danimarca,
è l’unico mer-
cato dell’Ue ad
aver registrato un calo ad aprile:
le vetture immatricolate sono
state 217.200 contro le 229.500
dell’aprile 1998 (-54,4%). Fra i

grandi gruppi, nel primo quadri-
mestre 1999 la Volkswagen se-
gnaunaumentodel18,8%,laRe-
nault del 11,3. In regresso Fiat (-
5,7%)eFord(-3,6%%).

In Italia solo la vendita degli
autoveicolicommerciali ha regi-
strato ad aprile un aumento
dell’11,05%.Idatisull’andamen-
to del mercato sono forniti dal-
l’Anfia e dall’Unrae. Inparticola-
re ai clienti sono stati consegnati
16.248 autoveicolicontro i
14.631 del corrispondente mese
del ‘98. Per le marchenazionali
l’incremento è pari al 3,5%, per
quelle importate del20,12%. Per
quanto riguarda il periodo gen-

naio-aprile, le consegnesonosta-
te il 6,48% in più (61.264 invece
di 57.533 del primo quadrime-
stredell’anno scorso); le marche
straniere il17,44%inpiù,quelle-
nazionaliil2,38%inmeno.

Intanto è stato l’incremento
dei premi della rca il principale
responsabile della lievitazione
dell’1,9% a marzo ‘99 su marzo
’98deicostidigestionedell’auto.
Lo sostiene «Quattroruote», spe-
cificando che a quest’aumento
ha contribuito in gran parte la
polizza assicurativa il cui incre-
mento è stato del 13,4%, seguito
daquellodeipedaggiautostrada-
lisalitidel5,8%.

IL CASO

Golf, Clio e Scenic fanno da battistrada
Il segreto? Modelli e design, più del prezzo
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■ MERCATO
ITALIANO
Non è razionale
come quello
tedesco
Qui per sfondare
un’auto deve
piacere

ALESSANDRO GALIANI

Ilmercato italianodell’autonon
è razionale come quello tedesco.
Il prezzo, qui da noi, conta fino
ad un certo punto. Decisivi sono
il modello, il design, lo stile. In-
somma, per sfondare in Italia,
un’auto, oltre ad essere competi-
tiva,deve soprattuttopiacere.La
confermavienedaidati sulle im-
matricolazioni del primo qua-
drimestre ‘99, che mostrano un
mercato in forte calo, per via del-
la fine della rottamazione, cioè
degli incentivi economici e, al
tempostesso,unboomdivendite
per due case: Volkswagen
(+19%) e Renault (+11,3%), le
quali non puntano tanto sui
prezzi, quanto sui modelli e sul-
l’innovazione.

A fare da battistrada per Vol-

kswagenè la Golf, una media ci-
lindrata, giunta alla quarta ge-
nerazione, non propriamente
economica (costa dai 24 ai 33
milioni), che ormai è diventata
una specie di mito. È la terza
macchina più venduta di tutti i
tempi (con 18 milioni di pezzi),
dopo il Maggiolino e la Toyota
Corolla. E nel ‘99, in Italia, su
84mila Volkswagen vendute
(9,1%delmercatocontro il28%
dellaFiat)35milasonoGolf.

La Renault, invece, controlla
il 7,8% del mercato italiano. E i
suoi cavalli di battagli sono due:
laClio(29milavetturevendute),
un’utilitaria di qualità che se la
batte con la Punto Fiat e la Ford
Fiesta, e la Scenic, della gamma
Mégane (23mila auto vendute),
una specie di bomboniera piatta
dimediacilindrata,comelaGolf
e la Fiat Bravo, che riprende il

modello Espa-
ce ma più pic-
cola. Entram-
be sono auto
non conve-
nientissime
ma che fanno
tendenza, che
piacciono.

Il segreto,
dunque, è in
unmixdiprez-
zi competitivi
ma non bas-
sissimi, di modelli di successo e
dimarketingazzeccato.

Il «golfista», cioè quello che i
concessionari individuano come
il cliente tipo della Golf, un tem-
po era uno che voleva superare
tutti, un «fico» veloce ed aggres-
sivo. Adesso invece punta di più
sulla sicurezza, sull’affidabili-
tà, sulla pulizia dell’ambiente.

La Golf è stata la primamacchi-
na ad avere il turbo diesel, cioè
un motore economico e potente.
Ed ha sempre avuto un buon
mercato dell’usato. Ma ora, a
queste caratteristiche, unisce un
buon standard di sicurezza e un
motore ecologico. Non a caso fa
con Legambiente degli spot che
invitano a lasciare l’auto in ga-

rage, se non serve. Nel ‘99 il
boom delle vendite c’è stato so-
prattutto nei primi tre mesi per
l’arrivo del nuovo modello aigli-
ne, più elegante e più caro della
precedente confortline e richie-
stissimo. Il motivo? Non è facile
da spiegare. La Golf dal ‘74 è
l’auto più venduta in Germania
e dall’84 quella che tira di più in

Europa. Nello spot dell’orecchi-
no che compare in tv si ironica-
mente riferimento soprattutto
all’affidabilità: una coppia di
giovani sale su una Golf, lei si
addormenta e lui auncertopun-
to sente un cigolio. Si guarda in-
torno, poi si ferma. Allora un
vecchietto indical’orecchinodel-
la ragazza, la cui oscillazione
provoca il cigolio, ci versa sopra
dell’olioeilrumoresparisce.

Anche Scenic è un’auto di fa-
scia media, come la Golf, ma
monovolume compatta, cioè
non ha né cofano, né bagagliaio
sporgente. Il suo segreto è tutto
nel design. L’idea dell’auto piat-
ta viene dalla Renault Espace,
che molti hanno copiato ma
sempre rimanendo nella fascia
delle auto grandi. Scenic è più
piccola e in due anni e mezzo, in
Italia sene sonovendute142mi-

la: un successo. La Clio invece è
un’utilitaria da città: 4 posti, un
po’ bombatacomevannoadesso
e che si parcheggia bene. Non ha
un target preciso ma piacemolto
ai single. La pubblicità funzio-
na. Lo spot trasmesso in tv è sul
modello della fiction a puntate.
Primo episodio: un gruppo di ra-
gazzi monta su una Clio e parte
per la Francia, dove si sposa un
amico.Lotrovanosullescaledel-
la chiesa, afflitto e abbandona-
to.Allora loprendonosueparto-
no alla ricerca della fidanzata.
Secondo episodio e secondo spot:
lei è in un bar di Barcellona, ma
la perdono. Terzo episodio: lei
sta prendendo un traghetto ma
quando i ragazzi arrivano è già
partita. Ancora la stanno cer-
cando. E quando l’avranno tro-
vata, forse, vorrà dire che la Clio
avràfattoilsuotempo.


