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RISORSE UMANE

Marco Sala

LA LEVA MIGLIORE PER
ATTIRARE TALENTI E
FIDELIZZARE QUELLI
GIA PRESENTI
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L Employer Branding
nella carpenteria metalhca

Nella carpenteria metallica italiana la com-
petizione si gioca da sempre su tempi di
consegna, rispetto delle date promesse ai
clienti, qualita delle lavorazioni, capacita di
gestire commesse complesse e certifica-
zioni. E ormai ben compreso da tutti che
negli ultimi anni si &€ aggiunto anche un al-
tro fattore, endogeno alle aziende, che ri-
schia di mettere a rischio la crescita e la
sopravvivenza delle aziende: la carenza
di personale sul mercato del lavoro. Ope-
ratori specializzati, carpentieri, addetti
CNC, montatori, capi reparto e tecnici so-
no profili sempre piu difficili da reperire g,
soprattutto, da trattenere.

Purtroppo la risposta a questo nuovo sce-
nario tarda ad arrivare nelle carpenterie,
come tutti i cambiamenti si fatica ad ac-
cettare che & necessario adeguarsi al-
le nuove condizioni e ancora troppo fre-
quentemente vedo imprenditori inerti di

fronte ad una situazione che sara sempre
pit complessa.

Come si pud continuare a semplificare la
situazione sostenendo che i giovani non
abbiamo voglia lavorare come un tempo
se in termini assoluti, da fonti ufficiali, si
stima che il numero di persone in eta la-
vorativa possa calare da circa 37,4 milioni
nel 2024 a circa 29,7 milioni entro il 2050,
ovvero oltre il 20% in meno.

Qualcuno si muove in modo poco pro-
fessionale facendo del proprio meglio, la
maggioranza risulta rassegnata di fronte a
questa situazione pensando che non ci sia
via d’uscita, ma gli strumenti ci sono!

Un tema industriale, non di marketing
Qui entra in gioco I'Employer Branding:
non una “verniciata” di comunicazione,
ma un sistema strutturato per rendere I'a-
zienda riconoscibile come un buon luogo

di lavoro, coerente dentro e credibile fuori.
Nel manifatturiero, dove contano concre-
tezza e reputazione, & uno strumento par-
ticolarmente potente e ancora poco sfrut-
tato che diventera un vantaggio competiti-
vo superiore alle macchine di produzione.
L'Employer Branding e 'insieme di strate-
gie con cui un‘azienda costruisce e gover-
na la propria reputazione come datore di
lavoro, verso due pubblici: interno (dipen-
denti) ed esterno (candidati, scuole, ITS,
fornitori di manodopera, territorio).

Non ¢ “fare bei post su LinkedIn ed Insta-
gram”, quelli sono semplicemente un ca-
nale per veicolare la comunicazione. |l
cuore e I'EVP — Employee Value Propo-
sition, cioé la promessa concreta che l'a-
zienda fa alle persone: cosa offriamo dav-
vero in cambio di competenze, responsa-
bilita e impegno? Retribuzione e stabilita,
certo, ma anche organizzazione, sicurez-



KOIKE

Your cutting needs - achieved.

KOIKE ITALIA SRL
VIA PAPA GIOVANNI XXIil, 45
20053 - RODANO (M)
Tel. 02-95328717
info@koike-italia.it - www.koike-italia.it



0
]
o
N
o
N
o
<
=

RISORSE UMANE

za, clima, crescita, rispetto dei tempi vita-
lavoro, qualita della leadership. | dati rac-
colti da una delle principali agenzie per il
lavoro aiutano a non andare a sensazione:
per i potenziali dipendenti italiani, i driver
principali nella scelta di un datore di lavoro
sono equilibrio vita-lavoro (62%), atmosfe-
ra di lavoro piacevole (60%), retribuzione e
benefit (57%), sicurezza del posto (51%) e
progressione di carriera (49%).

Nel nostro settore, molte aziende ragio-
nano ancora cosi: “Se pago il giusto e do
continuita, le persone restano”. E una par-
te della verita, ma non tutta. Lo stesso re-
port segnala che il 24% prevede di cam-
biare datore di lavoro nei successivi 6 me-
sie il 12% lo ha gia cambiato negli ultimi 6
mesi. In altre parole: anche quando il mer-
cato rallenta, la mobilita resta alta e colpi-
sce spesso i profili migliori.

Retention e produttivita:

due facce della stessa medaglia

In carpenteria metallica la retention non
e un tema di gestione del personale, ma
¢ efficienza produttiva! Ogni uscita porta
con sé perdita di know-how tacito (truc-
chi di montaggio, lettura disegno, gestio-
ne deformazioni, sequenze di saldatu-
ra), calo qualita con aumento rilavorazio-
ni, rallentamento su consegne e commes-
se, tempo dei capi reparto dirottato su for-
mazione base.

LEmployer Branding operativamente la-
vora su due fronti: riduce le cause di usci-
ta (chiarezza, clima, crescita, riconosci-
mento, leadership) e aumenta il bacino e
la qualita dei candidati accorciando tem-
pi di selezione.

LinkedIn, in una sua analisi sul tema, ri-
porta che un employer brand fatto profes-
sionalmente pu0 essere associato a una
riduzione del 28% del turnover e del 50%
di costo per le assunzioni.

Un percorso concreto in cinque passi,
anche per le PMI

Per essere concreti un percorso efficace,
anche per PMI, si pud pensare in 5 fasi.
Primo passo & relativo ad ascolto e dia-
gnosi prima di comunicare, se il repar-
to vive pressioni, turni ingestibili o capi in-
termedi non allineati, la comunicazione
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esterna non regge: attira persone che poi
se ne vanno. Qui servono strumenti sem-
plici: interviste brevi a campione (operai
esperti, nuovi assunti, capi squadra), sur-
vey snella composta da domande su chia-
rezza obiettivi, sicurezza, clima, crescita,
analisi dati su turnover per reparto, assen-
teismo, tempi medi di inserimento, cause
di dimissioni.

Secondo passo ¢ la definizione dell’EVP,
per la carpenteria metallica non pud es-
sere generica ma funziona quando parla
il linguaggio del mestiere. Esempi di pila-
stri credibili: sicurezza e ordine (DPI, lay-
out, manutenzione, procedure chiare), or-
ganizzazione (programmazione realisti-
ca, priorita esplicite, meno urgenze “cro-
niche”), crescita (patentini, affiancamento
strutturato, percorsi da operatore a capo-
turno), equita (regole uguali su turni, straor-
dinari, premi, avanzamenti), stabilita e retri-
buzione (trasparenza su livelli, scatti, welfa-
re, premi). Il punto non & dire che siete per-
fetti, ma essere specifici e verificabili.

Terzo passo ¢ tradurre la promessa in pro-
cessi. Uemployer brand si costruisce nei
momenti che contano: selezione (chia-
rezza su orari, trasferte, straordinari, rea-
li mansioni), onboarding (primi 90 giorni:

tutor, check-point, standard qualita), vita
di reparto (leadership dei capi, gestione
conflitti, comunicazione produzione), for-
mazione (tecnica e soft: lettura disegno,
saldatura, qualita, problem solving), rico-
noscimento (non solo economico: cresci-
ta, responsabilita, fiducia). Nel nostro set-
tore “flessibilita” non significa smart wor-
king: pud voler dire turnazioni piu prevedi-
bili, banca ore gestita bene, permessi ra-
pidi, attenzione ai picchi.

Quarto passo ¢ l'attivazione dei canali do-
ve ci si gioca l'attrazione. Gli strumenti ti-
pici dellEmployer Branding sono career
page essenziale ma chiara (ruoli, turni, co-
sa si impara, percorso), contenuti autenti-
ci ( mini-video in reparto, storie di cresci-
ta, progetti reali), ambassador interni (ca-
pi reparto e operatori esperti che raccon-
tano il mestiere), scuole/ITS e territorio (vi-
site in azienda, open day, partnership la-
boratori), gestione reputazione online (re-
censioni e risposte coerenti).

Quinto ed ultimo & la misurazione dei KPI
che parlano anche alla produzione per evi-
tare che I'Employer Branding resti intangi-
bile, servono indicatori di turnover volon-
tario, tempo di copertura posizione, qua-
lita candidati, tasso di superamento perio-
do di prova, indice di clima, assenteismo
e infortuni.

Un buon progetto non promette miraco-
li in 30 giorni. Perd pud dare effetti rapidi
su riduzione delle uscite evitabili, pit can-
didature spontanee, candidature pilu cen-
trate, maggiore orgoglio interno.

[l punto chiave € la coerenza: se comunico
crescita e poi non formo; se dichiaro sicu-
rezza e poi tollero scorciatoie; se parlo di
rispetto e poi gestisco con urgenze conti-
nue, il mercato lo scopre subito. LEmplo-
yer Branding efficace, specie in carpente-
ria metallica, & un patto: mettere ordine
dentro e raccontarlo bene fuori.

Per farlo non ci si pud improvvisare, ge-
stire il personale e I'employer branding ri-
chiede professionisti esperti che abbia-
no competenze e strumenti, sul merca-
to ci sono sono (e un servizio messo in at-
to, ad esempio, da RCI Group), ma spesso
i carpentieri ritengono sia meglio spende-
re soldi in attrezzature che rimarranno fer-
me per carenza di personale.
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