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Attrarre e Trattenere i Talenti: I dati

Perché i Candidati dicono di NO

Perché le persone Lasciano le Aziende

Il Brand come Datore di lavoro

I 16 Punti

AGENDA



IL NOSTRO 
OSSERVATORIO
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Automotive

Carpenteria metallica/Lavorazioni Acciaio

Componenti pompe 

Elettronica/Display Elettronici

Energia

IT/Documentale/Tecnologie IT

Logistica

Macchinari per Food, Beverage, Pharma

Pharma

Retail

Servizi 
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Dati e fatti
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Fatichiamo a portarci a 
casa le persone: 

le attraiamo rifacendo lo 
stabile e allargandolo 

Lo voglio della zona: così ci 
capiamo, stessa cultura. 
Resta perché abita qui

Job: Marketing Content & brand Specialist
almeno 2/3 no da candidati finalisti. 
La candidata finalista al secondo colloquio ha altri processi 
di selezione in corso: 
le facciamo un assessment per valutarne la leadership

Non ti faccio 
parlare con 

l’Hiring Manager 

Il mio ideale di 
profilo è: x, y, z: 

non derogo

I candidati 
inviati  non mi 
entusiasmano. 

Punto !

Ho riletto i 
profili ma non 
penso sia utile 
riprendere in 

mano le 
candidature

Visto che i 
candidati 

presentati non 
erano OK, 

cerchiamo noi qui 
nelle vicinanze

Inseriamo 
giovani 

ingegneri: 
offriamo stage e 
apprendistato

Cultura HR, Organizzazione & Processo



PERCHÉ 
I CANDIDATI 
DICONO DI NO ALLE 
PROPOSTE DELLE 
AZIENDE
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No grazie! Perché:

 Proposta economico/contrattuale non allineata alle
aspettative del candidato e/o ai valori di mercato.

 Organizzazione del lavoro; «work-life bilance» non
soddisfacente.

 Processo di selezione lungo e mancanza di comunicazione
con il candidato.

 Progetto proposto non interessante; mancanza di
opportunità di crescita e formazione.

 Hiring Manager e team di inserimento poco attrattivi.

 Azienda non attrattiva per dimensioni, settore, prodotto,
cultura aziendale, reputazione.

Il mercato del lavoro è sempre più competitivo: i
candidati/potenziali candidati ricevono con sempre maggior
frequenza più proposte di lavoro e partecipano a più processi di
selezione contemporaneamente.
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Quanto è 
attrattivo?

Immagine 
«vecchia»
location & 

stile 
Solida ma… 

quali progetti 
e prospettive

Come se ne 
parla 

dell’azienda? 
Stampa, 

social, post, 
ecc.

Risorse 
umane solo 

del 
territorio

Anzianità 
aziendale 

Recenti e 
frequenti 

CIG 

Sviluppo e 
innovazione del 

prodotto:

usciti 
recentemente i 

product 
manager…

Spazio 
discrezionale

Case History



PERCHÉ LE PERSONE LASCIANO LE AZIENDE
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Giovanna Combatti
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L’Arena 24 marzo 2023



PERCHÉ 
LE PERSONE 
LASCIANO LE 
AZIENDE
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Psicologo statunitense, divenuto uno dei più influenti nella 
direzione aziendale. Ha introdotto la teoria dei

fattori igenico-motivanti (o "duali").

La sua pubblicazione 
One more time, how do you motivate employees? 
del 1968 ha venduto 1.2 milioni di ristampe fino al 1987, e fu 
l'articolo più richiesto dal Harvard Business Review.

Frederick Irving Herzberg
(Lynn, 18 aprile 1923 - Salt Lake 

City, 19 gennaio 2000) 



I FATTORI 
MOTIVAZIONALI 
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IL BRAND 
DELL’AZIENDA 
COME DATORE DI 
LAVORO
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Attrattività

Suona alla Symphony Hall di Boston, 
un concerto di Tchaikovsky.

2625 presenti
Costo del biglietto $100,00

Incasso?

Suona alla Symphony Hall di Boston, 
un concerto di Tchaikovsky.

2625 presenti
Costo del biglietto $100,00

Incasso?

Joshua Bell
(uno dei violinisti più bravi e più conosciuto al mondo)
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Quelli del Washington Post che hanno provato 
quell’esperimento, volevano sapere se le persone 

riconoscevano la bravura. 

Era lo stesso violinista del concerto della Symphony Hall 
di Boston.

Non è sufficiente essere bravi. 

Bisogna darsi da fare per farlo sapere/capire fuori. 

Suona per 45 minuti nella Metropolitana di New York, 
uno dei pezzi più difficili mai scritti nella storia.

Usa uno Stradivari del 1713 valutato circa 4mio $.

Sono passate oltre 1000 persone

Incasso: $ 32,17

Suona per 45 minuti nella Metropolitana di New York, 
uno dei pezzi più difficili mai scritti nella storia.

Usa uno Stradivari del 1713 valutato circa 4mio $.

Sono passate oltre 1000 persone

Incasso: $ 32,17
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BRAND
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brand 

Il marchio significa una storia, valori, 
le scelte che un’azienda fa. 

Scattano nella testa emozioni e idee 
immediate

Ciò che sta nella mente del consumatore.
Kevin J. Clancy
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ELEMENTI DISTINTIVI

31

Giovanna Combatti
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• Cambiamenti recenti al vertice o in qualche area aziendale offrono nuove opportunità

• Decision making più veloce (pochi passaggi gerarchici) 

• Investimenti su tecnologie produttive, potenziata R&D

• Clienti importanti, internazionali, strutturati 

• Visione chiara imprenditoriale 

• Location servita

• Nuovi progetti 

• Risorse umane esperte, giovani, ecc. 

Elementi Distintivi



EMPLOYER BRANDING AUDIT
16 FATTORI



Benessere ed
equilibrio

Benefit e Vantaggi Reputazione
business

Progressione
carriera

Cambiamento e 
Stabilità

=
Diversità 
Inclusione

Governance 
Ambientale e 

Sociale

Innovazione e 
tecnologia

Soddisfazione
lavoro

Formazione e 
Sviluppo

Management e 
Organizzazione

Missione e scopo Remunerazione Team e persone Luogo di
lavoro

Cultura 
aziendale



GRAZIE

niederdorf@niederdorfitalia.com

www.niederdorfitalia.com


