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 Lavoro 24 
rider e flessibilità
La ragione principale (67%) per cui i rider 
lavorano con le piattaforme è la flessibili-
tà, secondo quanto emerge da un son-
daggio in 24 paesi europei, tra più di 
16mila rider, svolto  da Copenhagen 

Economics.  In gran parte  (72%) i rider  
dicono che è un’attività complemen-
tare: il 34% consegna mentre studia e 
un altro terzo (34%) lo fa per integrare 
entrate provenienti da altre occupa-
zioni a tempo pieno o parziale.

uguali perché diversi

Nelle relazioni 
industriali si dice
partecipazione

Gli eventi della 4 Weeks 4 
Inclusion hanno visto la 
partecipazione di numerosi 
ospiti appartenenti a diversi 
ecosistemi, dal Presidente 
della Camera Roberto Fico, ai 
Ministri Bonetti, Stefani, 
Bianchi, Dadone, alla senatri-
ce a vita Liliana Segre che «ha 
accettato di donare la sua 
voce per raccontare il video 
introduttivo della manifesta-
zione», spiega il direttore 
human resources, organiza-
tion & real estate di Tim, 
Luciano Sale. Di tutti gli even-
ti il manager cita “Uguali 
perché diversi”, a cui hanno 
partecipato i segretari gene-
rali delle tre principali orga-
nizzazioni sindacali Maurizio 
Landini della Cgil, Luigi Sbarra 
della Cisl e Pierpaolo Bom-
bardieri della Uil. «L’evento - 
spiega Sale - è stato organiz-
zato insieme ai nostri refe-
renti delle segreterie nazio-
nali per il comparto delle 
telecomunicazioni, con cui 
abbiamo avviato negli ultimi 
anni diversi tavoli di confron-
to e collaborazione utili al 
miglioramento della motiva-
zione e del benessere delle 
persone di Tim, e credo che 
questo sia un aspetto fonda-
mentale per poter fare inclu-
sione realmente». 

Panorama

welfare

Benefit insufficienti 
per il 45% degli italiani

L’uso della tecnologia nella gestione delle risorse umane,  
secondo il report “Human Resources Technology” della 
banca d’affari paneuropea Klecha & Co, permetterà di 
personalizzare ed efficientare il processo di selezione dei 
talenti, rendendolo più “umano” e contribuirà a 
trattenere, coinvolgere e motivare i dipendenti. La 
crescente domanda di talenti qualificati e la sempre 
maggiore richiesta di strumenti di analisi predittiva 
guideranno questa crescita, che sarà supportata anche dal 
ruolo di fondi di Private Equity e Venture Capital che, si 
stima, investiranno 19 miliardi di dollari in questo settore 
nei prossimi 5 anni. Stephane Klecha, co-fondatore e 
Managing Partner di Klecha & co spiega che «come 
abbiamo visto lo scorso anno con la pandemia, nessuna 
azienda può fare a meno della tecnologia. Anche nel 
campo delle risorse umane risulta  cruciale investire in 
innovazione e adottare nuove soluzioni in grado di 
migliorare la gestione e l’attrazione dei talenti e   di creare 
un ambiente di lavoro ibrido efficace». Negli ultimi anni si 
sono affacciati sul mercato dell’hr tech non solo i grandi 
player mondiali, ma anche startup europee che solo nei 
primi 9 mesi dell’anno hanno raccolto investimenti pari a 
1,9 miliardi di euro, in crescita del 144% rispetto ai 712 
milioni di euro del 2019. Capitali che sono stati utilizzati 
per sviluppare nuove piattaforme di recruitment e 
training che permettono alle aziende di assumere e 
integrare in azienda i nuovi talenti in modo digitale.
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Il mondo del lavoro «sta attraversando una radicale 
trasformazione, spinta da innovazione, voglia di 
sostenibilità e digitalizzazione» che sta cambiando 
le priorità dei dipendenti. E rappresenta per le 
aziende «una grande opportunità di rinnovamento 
per soddisfare le nuove esigenze dei collaboratori», 
spiega Florent Lambert, ceo di Sodexo benefits & 
rewards services Italia. La digitalizzazione e l’analisi 
dei big data oggi consente di capire con molta più 
affidabilità che in passato che cosa si aspettano i 
lavoratori e come rendere più efficaci gli 
investimenti in welfare. «Partiamo da un dato 
rilevante: secondo una recente ricerca di Harris 
Interactive per Sodexo, il 45% dei lavoratori italiani 
ritiene che l’azienda non offra servizi di benefit 
aziendali sufficienti - spiega Lambert -. Le aziende 
devono partire da questo dato perché finalmente i 
lavoratori stanno sempre di più comprendendo 
l’importanza dei flexible benefit». Per gli italiani i 
premi immediati sono in testa a questa speciale 
classifica con il 36% delle preferenze, seguiti dai 
buoni pasto con il 30%. Successivamente troviamo i 
bonus a lungo termine (24%), l’assicurazione medica 
(23%), la mensa aziendale (23%) e i benefit finanziari 
come i fondi pensione e l’assicurazione sulla vita 
(22%). Chiudono la top ten le agevolazioni per gli 
abbonamenti dei mezzi pubblici (20%), i programmi 
di formazione per i lavoratori (sempre al 20%), la 
flessibilità lavorativa (17%) e l’auto aziendale (17%).

Nel complesso contesto socioeconomico in cui ci 
troviamo, «i flexible benefits risultano 
particolarmente utili in quanto costituiscono un 
sostegno concreto e tangibile al reddito con una 
modalità di erogazione ai dipendenti semplice ed 
immediata - interpreta Lambert -. Si veda per 
esempio il rinnovo del contratto dei metalmeccanici 
che ha coinvolto 1,5 milioni di lavoratori, dove sono 
stati inseriti nella contrattazione collettiva 200 euro 
l’anno di flexible benefits, finalizzati a migliorare la 
vita personale e familiare dei dipendenti. Anche la 
politica ha capito l’importanza di questo strumento 
in un momento così delicato visto che la normativa 
ha confermato fino al 31 dicembre 2021 il raddoppio 
del limite massimo per il welfare aziendale 
«unilaterale», passando dai 258 euro stabiliti in 
precedenza a 516 euro attuali».  Se nel post pandemia i 
lavoratori godranno di maggiore flessibilità e a un 
numero molto maggiore sarà consentito di lavorare 
da remoto, «anche per i flexible benefits la flessibilità 
sarà molto importante». Non va poi trascurato il fatto 
che anche i flexible benefits rappresentano uno 
strumento per attrarre le persone. Sempre secondo la 
ricerca di Harris Interactive per Sodexo, a parità di 
trattamento salariale e responsabilità lavorative «i 
benefit aziendali come il buono pasto rappresentano 
il secondo driver di preferenza degli italiani (48%) per 
chi sta cercando un nuovo lavoro, dietro solamente 
alla flessibilità oraria (53%). Questi dati confermano il 
fatto che la pandemia sta offrendo un’opportunità di 
cambiamento e di rinnovamento di modelli 
produttivi ormai superati e i buoni acquisto, 
soprattutto in versione digitale, sono diventati 
protagonisti del mercato dei flexible benefit». 
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la ricerca Klecha & Co 

Hr tech, il  private equity 
investirà  19 miliardi 

Duecento grandi  aziende in rete
per non lasciare indietro nessuno
Inclusione. Alla 4 Weeks 4 Inclusion hanno partecipato oltre350mila persone. Per il  responsabile Hr di 
Tim, Luciano Sale, «su questo terreno non si deve essere competitivi ma solo  alleati»

Cristina Casadei

Nell’era della transizione 
digitale c’è sicuramente 
da colmare il gap delle 
competenze per non la-
sciare indietro nessuno. 

Si tratta però di un percorso da fare 
senza tralasciare tutto ciò che serve 
per una maggiore partecipazione di 
tutti, dalle donne ai disabili agli stra-
nieri. A riportare l’attenzione sull’in-
clusione a 360° sono state le 200 
grandi imprese (da Accenture a Zuri-
ch passando per Poste, Enel, Intesa) 
che hanno dato vita alla 4 Weeks 4 In-
clusion, che si chiuderà la prossima 
settimana. «Solo un anno fa eravamo 
25 aziende a iniziare questo percorso 
e ora siamo più di 200 a condividere 
un calendario di circa 200 eventi», 
racconta Luciano Sale, direttore hu-
man resources, organization & real 
estate di Tim, l’azienda capofila del-
l’iniziativa a cui hanno partecipato ol-
tre 350mila persone. «A parte i nume-
ri - ragiona Sale - credo che il risultato 
principale sia proprio lo spirito che 

anima 4 Weeks 4 Inclusion: fare rete 
tra aziende per promuovere i valori 
dell’inclusione, terreno su cui non si 
può, anzi non si deve essere competi-
tivi ma solo alleati». 

Percorsi su misura
Quando si parla di inclusione non esi-
ste «una ricetta unica. Ogni azienda 
deve scegliere il suo percorso e rita-
gliarlo a misura sulla propria cultura 
organizzativa - interpreta Sale -. Tim 
ha intrapreso da zero nel 2009 il suo 
percorso verso la piena inclusione ed 
oggi è riconosciuta a livello interna-
zionale come una delle migliori prati-
che». Due i pilastri che guidano i pro-
grammi e cioè l’ascolto e la valorizza-
zione dell’unicità delle persone.Da 
una ricerca realizzata dall’Ipsos ad 
hoc per 4 Weeks 4 Inclusion sulle opi-
nioni e gli atteggiamenti degli italiani 
sull’inclusione, su un campione di ol-
tre 23mila persone, emerge che 
l’aspetto che preoccupa maggior-
mente è la disuguaglianza economica 
e la disparità di ricchezza, indicata da 
oltre la metà delle persone  in Italia 

(56%) e nel mondo (60%). Nelle im-
prese la diffusione di programmi di 
corporate social responsability ha 
una diffusione che mostra molti spazi 
di crescita, dal momento che l’impe-
gno su questo tema riguarda solo 
un’impresa su tre. La priorità su cui la 
Csr si sviluppa nella maggioranza 
delle imprese, però, è la sostenibilità 
ambientale (82%), seguita da welfare 
e wellbeing (63%), attenzione ai disa-
bili (39%), parità di genere (37%), 
multiculturalità (29%) e tematiche 
LGBTQ (18%). «Questo tipo di ap-
proccio aziendale richiede un cam-
biamento culturale profondo del ma-
nagement. Infatti, applicare logiche 
di “Sostenibilità”, vuol dire avere 
l’ambizione di ridisegnare le attività 
aziendali affinché lascino un’im-
pronta positiva sulla società e sul-
l’ambiente», interpreta Sale.

Le sostenibilità a confronto
L’attenzione verso l’ambiente ha una 
sua precisa spiegazione secondo il 
manager: «Il tema ambientale è al 
centro delle attenzioni governative e 
mediatiche di tutto il mondo. È anche 
forse più “semplice” da affrontare e 
da comunicare: infatti può essere 
analizzato con metodo scientifico e 
gestito con iniziative che producono 
effetti misurabili. La sostenibilità so-
ciale è invece una sfera più sfaccettata 
e complessa perché il benessere delle 
persone dipende da molteplici fattori: 
ci sono aspetti razionali e oggettivi 
come l’equa retribuzione, aspetti 
emotivi come la motivazione, il sen-
tirsi inclusi, e aspetti etici come la non 
discriminazione, le pari opportunità. 
Ogni azienda deve fare un’analisi del-
la sua specifica realtà e individuare gli 
interventi necessari al benessere e al-
la valorizzazione dei suoi dipendenti 
in un’ottica di lungo periodo». Nel ca-
so specifico di Tim, nel piano indu-
striale sono stati inseriti obiettivi plu-
riennali di incremento della motiva-
zione, formazione e soddisfazione 
dei dipendenti.

Il caregiving è rosa
Sulle tematiche di genere, la stessa ri-
cerca Ipsos evidenzia che nella distri-
buzione dei compiti di caregiving in 
famiglia la distanza tra lavoratrici e 
lavoratori è abissale: i compiti di cura 
sono ancora affare di donne princi-
palmente per il 54% delle lavoratrici e 
per il 65% delle donne non occupate. 
Se andiamo a vedere le risposte degli 
uomini queste percentuali diventano 
rispettivamente il 17% e il 29%. Sulle 
questioni di genere sono stati fatti al-

cuni passi avanti, ma dalla ricerca Ip-
sos emerge che la pandemia ha au-
mentato anche la vulnerabilità eco-
nomica delle donne, al punto che il 
54% dice che il Covid ha ulteriormente 
peggiorato le loro condizioni. 

Il ruolo dell’ascolto
Sale racconta che lavorare sulle tema-
tiche di genere in Tim «è una priorità. 
Abbiamo iniziato con una fase di ana-
lisi e ascolto molto importante che ci 
ha consentito di capire che i fronti di 
azione sono sostanzialmente due. Il 
famoso soffitto di cristallo che spesso 

non consente alle donne di talento di 
emergere. In questo caso bisogna agi-
re sia sulle quote manageriali sia sul 
rafforzamento delle competenze soft 
delle donne stesse». L’altro fronte è 
rappresentato da «cultura e linguag-
gi: una recente ricerca che abbiamo 
realizzato con l’università di Harvard 
- racconta il manager - ci ha fatto sco-
prire che la concentrazione principale 
dei “pregiudizi automatici”, che asso-
ciano donna a famiglia e uomo a car-
riera, si ha proprio tra le donne alla 
base della piramide delle carriere». 
Venendo alle questioni più pratiche 
Tim di recente, tra le altre cose, ha 
raddoppiato il congedo di paternità 
obbligatoria: ai 10 giorni previsti dalla 
legge di bilancio, Tim ne aggiunge al-
tri 10, per promuovere le pari oppor-
tunità in famiglia. Passando dal lavo-
ro di cura alla busta paga, si entra in 
un’altra delle dimensioni dove è più 
forte il gender gap. «Ogni politica di 
pari opportunità che voglia essere ef-
fettiva non può non passare per 
l’equità retributiva - ammette Sale -. 
Secondo i dati forniti da Eurostat nel 
2017, il gender pay gap complessivo è 
pari al 43,7% in Italia, contro una me-
dia europea del 39,6%. Di recente è 
stata approvata la legge sulla parità 
retributiva ma già da tempo in Tim 
avevamo assegnato ai nostri mana-
ger un obiettivo sfidante di riduzione 
sostanziale del gender pay gap».

L’equità degli strumenti
Nell’ampio territorio dell’inclusione 
viene ricompresa anche la disabilità 
su cui «bisogna cercare di superare 
un certo approccio pietistico - sostie-
ne Sale -. Alla persona con disabilità 
va data la possibilità di esprimere il 
proprio talento, come a ogni altra 
persona. La parola chiave, in questo 
caso, è “equità”: dare ad ognuno gli 
strumenti opportuni per superare le 
barriere che possono essere non solo 
visibili, come quelle fisiche, ma anche 
culturali, procedurali, normative, di 
comunicazione. In secondo luogo bi-
sogna costruire i progetti di inclusio-
ne insieme alle persone che ne saran-
no destinatarie. In Tim abbiamo una 
comunità di circa 50 persone sorde, 
molto diverse tra loro. Insieme abbia-
mo costruito il sistema di inclusione, 
individuando un set di soluzioni tec-
nologiche avanzate che possono es-
sere combinate per soddisfare la sin-
gola esigenza. Direi che così abbiamo 
del tutto superato le barriere di co-
municazione sordo-utente in azien-
da».   
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luciano 
sale

È direttore human 
resources, 

organization & real 
estate di Tim

Nota: (*) Tematiche LGBTQ+ (relative all’inclusione di persone con orientamenti e identità sessuali diversi). Fonte: Ricerca Ipsos per 4 weeks 4 inclusion su un campione di 23mila persone

La presenza nelle imprese
italiane

I PROGRAMMI DI CSR
La sostenibilità ambientale
domina i progetti

LE PRIORITÀ DELLE AZIENDE
La multiculturalità
un'opportunità per le imprese
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L’atteggiamento di imprese e lavoratori su responsabilità sociale e inclusione
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