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La Gen Z fa «ghosting» alle aziende
«Coerenza e inclusione per attrarli»

Capitaleumano. Due giovani su tre interrompona il processo di selezione e scompaiono senza dare spiegazioni
Verderajme (presidente Gidp): «Non € arroganza, € consapevolezza: capisconao subito se quel posto nonfaper loros>

BRUNO BONASSI

s 1l lavoro non si cerca
pit solo con un curriculum. E
non si sceglie pit solo per uno
stipendio.Igiovanidella Gene-
razione Z cercano flessibilita,
ascolto, prospettive, masoprat-
tutto coerenza tra cio che le
azienderaccontanoequelloche
poi realmente offrono. A dirlo
non éuninfluencer oun coach,
ma Marina Verderajme, presi-
dentenazionale di Gidp, I'asso-
ciazione che riunisce oltre 4.500
direttoridel personaleitaliani.

Nell'intervista rilasciata al-
I'Osservatorio DeltaIndex, Ver-
derajme parte dallaXXXVinda-
gine annuale Gidp perracconta-
reinuovigap generazionali, Ma
soprattuttoperindicarele stra-
de possibili per colmarli. A par-
tire daunaconvinzione forte:la
disconnessione & ormaisistemi-
caenonriguardasolole compe-
tenze, mal’interomododiinter-
pretare il lavoro.

Gli ostacoli dell'assunzione
Secondol’indagine, soloil 26%
dei giovani affermadinon aver
incontrato ostacoli nel primo
accessoinazienda. Unapercen-
tuale che ribalta la narrazione
dominante, quellachelidescri-
ve come «pigriochoosy».Inre-
alta, quasitre su quattro fanno
fatica. E quando non trovano
apertura, guardano altrove. An-
che oltreconfine. «E li trovano
cio che qui manca: maggiore fi-
ducia, piti concretezza, piti pos-
sibilitd di fare esperienza sul
campo fin da subito». E spesso
scelgono di non tornare.

Illavoro, perlaGenerazione
Z,non ¢ piu solo un mestiere.
«Chiedono autonomia, equili-
brio, capacita diincidere» spiega
Verderajme. «Perlorolosmart
workingnon éunbenefit mauna
condizione di normalita. Non
vogliono pitsacrificarsiperor-
ganizzazionichenonlirappre-
sentano. Enonéuncapriccio, &
unanuovavisionedelladignita
del lavoro».
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Ascolto e spazi di crescita

Un cambiamento culturale che
non puo pil essere ignorato.
Perché oggileimprese compe-
tono anche sulla qualita del-
Pambiente interno, sullarepu-
tazione valoriale, sullacapacita
dicostruire contestiin cuiigio-
vani possano riconoscersi. E
questovaleinmodo particolare
per le Pmi, che spesso faticano

acompetere sul piano economi-
co, mapossonofarlo-evincere
- suquelloumano. «Unapiccola
impresa che da ascolto vero e
spazidicrescitaconcreti puori-
sultare molto pin attrattiva di
unamultinazionale strutturata
ma impersonale», sottolinea.
Maleimprese, troppo spesso,
rispondono ancora con stru-
mentivecchi, Apartiredallaco-
municazione. 'employerbran-
ding fatto dislogane videoemo-
zionali, secondoVerderajme, &
ormai inefficace. «Le aziende
nondevonoandare nellescuole
araccontarsi, devono entrarci

davvero. I1luogo pitistrategico
perattrarre e propriolascuola,
perchééliche passanotuttiira-
gazzi. Il tempo delle presenta-
zionispotéfinito. Serve unlavo-
roquotidianodipresenza, con-
divisione, testimonianza con-
cretas. Iltema, aggiunge, non e
«andare dai giovani», ma co-
struire pontistabilie sincericon
il loro mondo.

Serve coerenza

Laparolachiave écoerenza. Ed
éanche quellapitifragile. «I gio-
vani riconoscono al vololincoe-
renza. Se prometto inclusione
manon ascolto, se dicodivalo-
rizzarli mapoiliignoro, serac-
conto la flessibilita e poi con-
trollo le presenze al minuto: il
legame sispezza. Lacomunica-
zione aziendale deve essere la
conseguenzadiunaculturaau-
tentica, non una strategia di
marketing». E la coerenza, ri-
corda Verderajme, si costruisce

nel tempo, con gesti quotidiani,
feedback onesti, attenzionerea-
le.

Unaltropunto criticosonoi
colloqui. Sebbene oggi il pro-
blem solving abbia superato le
competenze tecniche come cri-
terio di selezione, nei processi
direcruitinglacoerenzatracio
chesicercaeciochesioffre an-
cora manca. «Tutti parlano di
softskill, mapochilesannodav-
vero riconoscere. E chiediamo
creativita, mapoipremiamo chi
esegue. Cosi anche la soft skill
migliore si spegne». I giovani,
spiega, hannobisogno disentir-
siprotagonisti,anche in piccole
cose. E capisconoseledomande
servono davveroaconoscerlio

sono solo di facciata.

Non lasciarli mai soli
Enonsi trattasolodiseleziona-
re,madiaccogliere. Dicostruire
un onboarding che non sia un
semplice adempimento forma-
le, maun’esperienzarealediin-
tegrazione. «Non basta presen-
tarel'organigrammae assegnare
una scrivania. Serve accompa-
gnamento. Serveaffiancamento.
Serve mentoring. Nonservono
grandibudget. Serve intenzione.
Le grandi aziende si stanno
strutturando con Academy in-
terne. Le mediee piccoledevono
farelostesso, con gli strumenti
che hanno. Non possiamo pit
permettercidilasciare ungiova-
nedasoloinazienda,conl’illu-
sione che basti una mansione
per creare appartenenza».
Risultato: il colloquio, anzi-
ché essere unincontro trabiso-
gnireciproci, sitrasformainun
testasensounico. E sempre pitt
spessosonoigiovaniafare gho-
sting. Non perarroganza, maper
consapevolezza. «Perché hanno
alternative, e perché siaccorgo-
no subito se un’azienda non fa
per loro. E noi, come imprese,
dobbiamo imparare afarcisce-
gliere. Se vogliamo persone mo-
tivate, dobbiamo motivarle fin
dal primo contatto». Anche la
selezione,dunque, é relazione.
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Non puo essere solo verifica.
Devediventare promessareci-
proca.

1l caso: non ascoltato, se neva

Poictil caso conereto, chedice
molto piti di mille slide. Un ra-
gazzo entrainun’azienda, sioc-
cupa di grafica. Dopo un mese

proponedelleidee. Il titolaregli
dice: «Seiappenaarrivato, lascia
stare». Un mese dopo ha gia
quattro offerte e se ne va. Non
cercavasoldi. Cercavaspazio. E
I’hatrovatoaltrove. Eun episo-
dio, ma é anche un simbolo. E
non € un caso isolato: i dati lo
confermano.

«Ci sono decine di casi cosi
ogni mese. E spesso le aziende
nemimeno se ne accorgono. Pen-
sano sia colpa loro. Ma & colpa
nostra».

La formazione non & un costo
Unadinamicachesiripete. Per
questo, spiega Verderajme, é ora
dismetterediconsiderarelafor-
mazione un costo. «Formare é
T'unico modo per trattenerli.
Anche utilizzandoifondiinter-
professionali, ancora poco co-
nosciuti. Ma soprattutto serve
legare laformazione aun senso
diappartenenza. Senza quello,
nessun contrattobasta». Lafor-
mazione vavissutacome costru-
zione di identita aziendale. E
nondeve essere generica: serve
sumisura, continua, collegataa
obiettivi e responsabilita.

Eproprio sul contrattosigio-
caun’altrapartita. Secondo Gi-
dp. solo1giovane su4entraoggi
conunaformastabile. Lappren-
distato, strumento utile e agevo-
lato, resta sottoutilizzato. «Ser-
ve un cambio di mentalita. Ma
anche dilinguaggio. Parliamodi
progetto di ingresso evolutivo,
nondiapprendistato. Dobbiamo
rendere modernoancheilmodo
in cui presentiamo le opportuni-
ta». Perché anchele parole con-
tano: attraggono orespingono.
Eigiovanioggisannoleggere tra
le righe. «Abbiamo bisogno di
contrattiche nonparlino solodi
vincoli, ma di visione. Di espe-
rienze che facciano sentire par-
te, non solo prestatoridiservi-
Zi0»,

Il valore di ogni eta

Infine, un invito all'inclusivita
generazionale. « Tutti, almeno
una volta nella vita, ci siamo
sentiti troppo giovani o troppo
vecchiper qualcosa. Partiamoda
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li per costruire una cultura del
lavorochericonoscail valore di
ognieta. I giovanioggi chiedono
senso. Non per capriccio, maper
dignita. Eascoltarlinonvuol di-
re compiacerli. Vuol dire com-
prenderli». E se vogliamo davve-
ro costruire aziende capaci di
durare, dobbiamo smettere di
trattareigiovani come «diversi»
daintegrare. Sonopartedel pre-
sente. E meritano di esserlo.

Perchela verasfida, oggi,non
¢ solo attrarre. E trattenere. E
per trattenere bisognaascoltare.
Anche quandoigiovani propon-
gono troppo presto. Anche
quandononusanole parole giu-
ste. Anche quando chiedono pit
di quanto siamo pronti a dare.
Lavorare con loro, conclude
Verderajme, significa «accettare
che non possiamo chiedere fe-
deltase non siamodispostiada-
re fiducia».

BB Urgeunacultura
dell'inclusione
generazionale
percomprendere
meglioi ragazzi»

B B 11 luogo piu
strategico per
incontrare i giovani
non e il web,

ma la scuola»
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Fonte XXXV Indagine GIDP

NEO DIPLOMATI/LAUREATI E L'OCCUPAZIONE

e
66

ha rifiutato almeno
una proposta di lavoro nel 2025

»
48

delle imprese usa Linkedin per
selezionare neolaureati
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%%

delle aziende considera positiva
la presenza di pil generazioni

35

dei contratti in ingresso
sono a tempo determinato
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Marina Verderajme
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Coordina

i direttori

del personale

Marina Verderajme & presiden-
te nazionale di Gidp - Gruppo
Intersettoriale Direttori del
Personale -, I'assaciazione che
rappresenta oltre 4.500 Hr
manager attivi in aziende di
ogni dimensione e settore.

Con un'esperienza consolidata
nel campo delle risorse umane,
& punto di riferimento sui temi
dell’'orientamento, della forma-
zione, della leadership inclusi-
va e della convivenza genera-
zionale in azienda.

Ha ideato progetti e tavoli di
confronto su diversity, giovani,
nuove competenze e innovazio-
ne del lavoro.

Gidp, fondato nel 1977, & oggi
una delle realta piu autorevoli
in ambito Hr a livello nazionale.
Promuove la crescita del setto-
re attraverso ricerche, forma-
zione e collaborazione attiva
con istituzioni, universita e
imprese.

Tra le iniziative piu rilevanti, Ia
storica indagine «Giovani &
Lavoro~», giunta alla 352 edizio-
ne, che monitora annualmente
le trasformazioni del mondo
del lavoro, il rapporto tra gene-
razioni e I'evoluzione dei mo-
delli di selezione e retention
nelle aziende italiane.
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La Gen Z fa «ghosting» alle aziende
«Coerenza e inclusione per atirarli»

10
000617



