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53
PROFESSIONISTI 

COINVOLTI

I L  BAROMETRO 
SUL  SENTIMENT DELLA  
RETE  VENDITA  DEL  
SETTORE  ET ICHETTE

Mai  come durante lo  scorso anno
i l  mondo del  lavoro ha compreso 
quale  s ia  la  chiave per  la  
d i f ferenziaz ione sul  mercato :  
le  persone .  

Come società  d i  Head Hunt ing c i
occupiamo del  set tore  Label  da 
v ic ino e  da sempre consider iamo
l ’e lemento umano,  dei  ruol i  commercia l i
in  part icolare ,  a l la  base 
d i  un pos iz ionamento compet i t ivo .

Lo abbiamo chiesto  propr io  a  loro .

La  nostra  volontà  d i  far lo ,  ponendoci  in
ascol to ,  nasce dal l ’es igenza d i
fotografare  i l  panorama commercia le
degl i  et ichett i f ic i  oggi  per  forni re  a l le
organizzaz ioni  e  a i  profess ionist i  d i
set tore  un serv iz io  d i  consulenza
aggiornato e  completo .

I l  mest iere  del l ’Head Hunter ,  infat t i ,  è
come un ponte :  fa  da raccordo t ra  real tà
di f ferent i ,  complesse ma complementar i .
At t raversando quel  ponte per
raccogl iere  i  need  del  mercato e
tornando sul l ’a l t ra  sponda per  r icercare
candidat i  in  l inea ,  abbiamo deciso d i
costru i re  uno st rumento d i  anal is i ,  un
barometro per  misurare  le  var iabi l i  p iù
important i  che permettono di  at t rar re
e/o mantenere ta lent i  commercia l i  nel
settore  Label .

Qual i  sono le  var iab i l i
che  fanno la  d i f fe renza 

e  che  permettono ad  
un et i chet t i f i c io  
d i  essere  sce l to  

da i  ta lent i  de l  se t tore?

I l  quest ionar io  a l la  base d i  questa
anal is i  tocca tut t i  i  punt i  e  g l i
inter rogat iv i  emers i  nei  numeros i
confront i  con gl i  et ichett i f ic i  ma
anche a  segui to  d i  te lefonate  e
col loqui  con i  candidat i .

Per  ognuna del le  var iabi l i  indiv iduate
abbiamo raccol to  non solo  una
valutaz ione univoca ma soprattutto  i l
d i f ferenzia le  t ra  la  r i levanza del la
var iabi le  e  l ’e f fet t iva  soddis faz ione
percepi ta .

Ne sono emers i  r i svol t i  interessant i  e
f rancamente inaspettat i ,  come la
maggiore  inc idenza del le  var iabi l i  sof t
( formazione ,  process i  interni ,
management…)  r i spetto  agl i  aspett i
tecnic i  ( tecnologie  d i  s tampa…) .
S i  del inea ,  quindi ,  la  fotograf ia  del
ruolo commercia le  in  d iveni re ,  consc io
che i l  supporto  az iendale  necessar io
per  pos iz ionars i  e  d i f ferenziars i  sul
mercato s i  debba elevare ,  evolvendosi
su var iabi l i  umane,  d i  comunicaz ione e
di  sostenib i l i tà .



SENIORITY 
> 15 anni 




32,1%

34,6%
SENIORITY 
7-15 anni

11,3%

24,4% 47,35% 28,25%

AGENTI FUNZIONARI
DIPENDENTI

RESPONSABILI 
COMMERCIALI/
DIRETTORI VENDITE

SENIORITY 
0-3 anni

22%
SENIORITY 

3-7 anni

PERCHÈ UN'INDAGINE SUI 
SALES LABEL
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La LSS 2021 è  s tata
progettata  a  caval lo  del lo  scorso anno

quando,  in  tempo di  pandemia e  new ways
of  work ing ,  abbiamo focal izzato la  nostra

attenzione su un prec iso  topic :  l ’at t rac t ion
e re tent ion  de i  ta lent i  commercia l i .



Non t rovando un ’anal is i  speci f ica  a

r iguardo,  abbiamo deciso d i  in iz iare  una
r icogniz ione d i retta  sul  campo

coinvolgendo i l  network  d i  profess ionist i  e
candidat i  cost ru i to  nel  tempo.




METODOLOGIA

La nostra  esper ienza nel  set tore  c i  ha
portato  a  conoscere ,  personalmente o  in
maniera  indi ret ta ,  numeros i  profess ionist i
che r icoprono un ruolo commercia le  per  un
player  del  set tore  et ichette .  Con questa
espress ione intendiamo tutte  quel le  f igure
che sono inquadrate  come:

Partendo dal  network  d i  Prof i l i ,  abbiamo
contattato  178 profess ionist i  come quest i :
53 hanno accettato  d i  partec ipare  e hanno
effet t ivamente compi lato  i l  quest ionar io .  

Abbiamo scel to  d i  procedere
creando un ’ interv ista  col lett iva  st rutturata

da inv iare  a i  partec ipant i .
Per  la  natura  dei  prof i l i  commercia l i  del

settore  et ichette ,  at tor i  ma soprattutto
dest inatar i  del l ’anal is i ,  una del le  pr ior i tà

è  s tata  la  d i rez ione produtt iva
del  f lusso comunicat ivo .



La  quot id iani tà  dei  profess ionist i

co involt i ,  fat ta  d i  v is i te  e  spesso lunghe
percorrenze su st rada ,  imponeva :






















Partendo da queste  necess i tà ,  l ’ interv is ta
st rutturata  e  quel la  col let t iva  sono

sembrate  da subi to  le  migl ior i  modal i tà
con cui  procedere ,  cost ruendo un

quest ionar io  su  cui  indiv iduare  un 'unica
r isposta  su una scala  da 1  a  10 (dove 1

corr isponde a  “Per  n iente”  e  10 a
“Molt iss imo” )  che  indagasse  soddis faz ione

e interesse  r ispetto  a l le  var iabi l i
indiv iduate .  Solo  in  una del le  domande

è stata  lasc iata  a l l ’ interv is tato
poss ib i l i tà  d i  espr imere 3  preferenze .

METODOMETODO

PROGETTAZIONEPROGETTAZIONE

PANEL O UNITÀ DI RILEVAMENTOPANEL O UNITÀ DI RILEVAMENTO

scel ta  rapida del le  opzioni  d i  r i sposta ;
tempi  contenut i  d i  compi laz ione;
access ib i l i tà  e  usabi l i tà  del lo  s t rumento
di  somminist raz ione (soprattutto  da
mobi le ) ;
ch iarezza d i  obiet t iv i ,  modal i tà  e  output
del la  r icerca .

L ’anal is i  s i  è  svol ta
da maggio  ad agosto  2021 ,
data  da cui  è  part i ta  la  fase  d i  est raz ione
dat i  ed e laboraz ione del la  report is t ica .

agente ;
funzionar io  d ipendente ;
d i ret tore  vendite  o  commercia le .

FINESTRA TEMPORALEFINESTRA TEMPORALE
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Retr ibuzione e  carr iera
Strument i  e  technical i t ies
Comunicaz ione ,  sostenib i l i tà  e  formazione
Management

Pre-test :  contatto  v ia  te lefono o messaggio L inkedIn per
presentare  i l  progetto  LSS nel le  sue modal i tà  e  obiet t iv i ,
raccogl iendo disponibi l i tà  o  meno a  partec ipare  a l  progetto ;
Inv io  quest ionar io
Feedback d i  compi laz ione
Estraz ione dei  dat i
Compi laz ione del la  report is t ica  
Rendicontaz ione dei  partec ipant i

Partendo dal la  domanda che ha isp i rato  la  LSS ,  
abbiamo r i tenuto interessante procedere creando del le  macroaree
di  indagine in  cui  poter  racchiudere  gl i  e lement i  d ’anal is i  e  le
var iabi l i  r i cercate .  Le  macroaree in  quest ione sono:

Ident i f icar le  ha s igni f icato  mettere  a  s is tema opinioni ,  feedback e
argoment i  d i  contrat taz ione emers i  nel  corso dei  numeros i
col loqui  con le  f igure  sales .  Partendo da quest i  quatt ro  f i loni ,
sono nate  le  25 domande  vol te  ad indagare le  var iabi l i  che
maggiormente inc idono nel  lavoro quot id iano degl i  interv is tat i .

In  pr imo piano c 'è  l ’anal is i  del  d i f ferenzia le  t ra  importanza del la
var iabi le  e  i l  grado d i  soddis faz ione provato  dal l ’ interv istato
al l ’ interno del la  propr ia  real tà  d ’ impiego.  Misurare  queste  due
facce del la  medagl ia  ha permesso d i  cost ru i re  una fotograf ia
af f idabi le  del lo  s tato  del  mercato nel  set tore  et ichette  as  i s ,  per
come realmente è ,  e  su  qual i  aree le  real tà  az iendal i  possono
interveni re  per  at t rar re  o  t rat tenere  un ta lento commercia le .

Al lo  s tesso modo,  la  vocazione consulenzia le  d i  questo  lavoro è
r ivol ta  anche a i  s ingol i  profess ionist i  che graz ie  a i  r i sul tat i
ev idenziat i  possono inquadrare  megl io  la  spendibi l i tà  del le
propr ie  r ich ieste  e/o  b isogni  sul  mercato .

A l ivel lo  d i  processo ,  per  concludere ,  partendo dal  pr imo contatto
ai  profess ionist i ,  la  re laz ione con gl i  interv is tat i  s i  è  svol ta
seguendo quest i  s tep :

LO STRUMENTOLO STRUMENTO
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Da 7 a 15 anni
34%

Da più di 15 anni
32.1%

Da 3 a 7 anni
22.6%

Da 0 a 3 anni
11.3%

IL  RUOLO CHE ATTUALMENTE RICOPRI  È :

Spesso le  az iende r ichiedono
l ' implementaz ione del la  funzione
commercia le ,  puntando esclus ivamente su
inser iment i  d i  agent i  d i  commercio  per
evi tare  cost i  e  r i schi  col legat i
a l l 'assunzione d i  un d ipendente .  

Questo approcc io  l imita  la  r icerca  e  tagl ia
fuor i  i  prof i l i  in  l inea inquadrat i ,  però ,
come dipendent i ,  per  i  qual i   un 'of fer ta  d i
agente d i  commercio  non r isul ta
appet ib i le .

Al lo  s tesso modo sono esclus i  anche quegl i
agent i  d i  commercio  che valutano un
cambiamento solo  a  f ronte  d i  un rapporto
di  d ipendenza .

AGENTE
FUNZIONARIO DIPENDENTE

DIRETTORE COMMERCIALE/  
RESPONSABILE VENDITE

ESPERIENZA PROFESSIONALE

RISULTATI

L' indice  d i  partec ipazione  è
stato  del  30%.  

DA QUANTO TEMPO RICOPRI  RUOLI  COMMERCIALI  NEL SETTORE ETICHETTE?

24,4%
47,35%

28,25%
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RETRIBUZIONE E  CARRIERA

Sia  la  var iabi le  economica che lo  sv i luppo di  ruolo  e  cresc i ta  r i sul tano centra l i ;  c iò
nonostante ,  i l  grado di  soddis faz ione r i levato s i  concentra  sul la  fasc ia  mediana del la
scala  d i  r i sposte ,  sottol ineando come i  partec ipant i  s iano potenzia lmente ta lent i
appet ib i l i  per  la  migraz ione in  real tà  compet i tor  a  quel la  at tuale .

Nel  complesso ,  tut t i  i  va lor i  dal  7  in  g iù  possono considerars i  quindi  punt i  d i
part icolare  at tenzione per  le  real tà  d i  set tore  in  termini  d i  ta lent  rentent ion .  

QUANTO L ’OFFERTA ECONOMICA (ES.
F ISSO,  VARIABILE,  BENEFIT)  È  PER TE
IMPORTANTE PER CONTINUARE LA TUA
ESPERIENZA IN UN'AZIENDA O PER
VALUTARE ALTRE OFFERTE?

QUANTO SEI  SODDISFATTO/A DELLA TUA
ATTUALE RETRIBUZIONE?

QUANTO È IMPORTANTE ESSERE INSERITO
IN UNA REALTÀ AZIENDALE CHE TI
PERMETTA DI  CRESCERE IN TERMINI  DI
RUOLO E RESPONSABILITÀ?

QUANTO SEI  SODDISFATTO/A DELLE
PROSPETTIVE DI  CRESCITA NELLA TUA
AZIENDA,  IN TERMINI  DI  RUOLO E  DI
RESPONSABILITÀ?
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STRUMENTI  E  TECHNICALITIES

In  termini  d i  inc idenza sul l 'a t t iv i tà  commercia le ,  tut te  le  var iabi l i  indiv iduate  in  questa
macroarea sono più  che important i .  Se ,  però ,  su  queste  l 'opin ione media  s i  at testa  sul la
parte  a l ta  del la  scala  d i  r i sposte ,  in  termini  d i  soddis faz ione s i  del inea una s i tuaz ione
maggiormente d ivers i f icata .  Le  var iabi l i  che p iù  mettono d 'accordo gl i  interv is tat i  in
termini  d i  soddis faz ione sono infat t i  quel le  puramente tecniche ( tecnologie  d i  s tampa e
la  capaci tà  produtt iva )  che regist rano un picco t ra  i l  7  e  l '8  su  10 .  

Per  i l  contr ibuto forni to  dal  Reparto  Prevent iv i ,  dal  Customer  Serv ice  e  dal  Reparto
Graf ica  s icuramente c ’è  margine d i  migl ioramento ,  cos ì  come per  i  Tool ,  unico vero
punto che d iv ide ,  s ia  per  inc idenza che per  soddis faz ione .   

QUANTO INCIDE SUL TUO LAVORO LA
GAMMA DI  TECNOLOGIE DI  STAMPA DI  CUI
LA TUA AZIENDA DISPONE?

QUANTO SEI  SODDISFATTO/A DELLA
GAMMA DI  TECNOLOGIE DI  STAMPA DI  CUI
LA TUA AZIENDA DISPONE?

Tecnologie  d i  s tampa

Capaci tà  produtt iva

QUANTO INCIDE LA CAPACITÀ PRODUTTIVA
DELLA TUA AZIENDA SUL TUO LAVORO (ES.
GESTIONE DEI  GRANDI  CLIENTI/GRANDI
COMMESSE)?

QUANTO TI  SODDISFA LA CAPACITÀ
PRODUTTIVA DELLA TUA AZIENDA?

LSS 2021 / pagina 6 

Domande da 5  a  10.1



STRUMENTI  E  TECHNICALITIES

QUANTO INCIDE SUL TUO LAVORO IL
SUPPORTO DI  UN REPARTO PREVENTIVI
EFFICIENTE E  VELOCE?

QUANTO TI  SODDISFA IL  SUPPORTO
RICEVUTO DAL REPARTO PREVENTIVI
NELLA TUA AZIENDA ATTUALE?

Reparto  prevent iv i

Customer  Serv ice

QUANTO INCIDE SUL TUO LAVORO
L’ASSISTENZA FORNITA DAL 
CUSTOMER SERVICE?

QUANTO TI  SODDISFA L ’ASSISTENZA
FORNITA DAL CUSTOMER SERVICE DELLA
TUA ATTUALE AZIENDA?

Reparto  Graf ica

QUANTO INCIDE SUL TUO LAVORO LA
COLLABORAZIONE CON IL  REPARTO
GRAFICA?

QUANTO TI  SODDISFA LA
COLLABORAZIONE CON IL  REPARTO
GRAFICA DELLA TUA ATTUALE AZIENDA?
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STRUMENTI  E  TECHNICALITIES

QUANTO INCIDONO SUL TUO LAVORO I
TOOL MESSI  A  TUA DISPOSIZIONE
DALL'AZIENDA (ES.  CRM/SOFTWARE
GESTIONALE AZIENDALE)?

QUANTO TI  SODDISFA LA
STRUMENTAZIONE MESSA A TUA
DISPOSIZIONE (ES.  CRM/SOFTWARE
GESTIONALE AZIENDALE)?

Tools  (CMS,  Software  Gest ionale  az iendale . . . )
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COMUNICAZIONE,  SOSTENIBILITÀ E  FORMAZIONE

Tutt i  g l i  e lement i  ESG (Envi ronmental ,  Soc ia l  and Governance)  che inc idono su
misuraz ione d i  sostenib i l i tà ,  impatto  soc ia le  e  ambientale  d i  un ’az ienda cominciano ad
acquis i re  sempre p iù  importanza e  valore  agl i  occhi  del  mercato e  possono essere
considerat i  come punt i  su  cui  invest i re  nel  lungo termine .  Per  quanto r iguarda la
comunicaz ione az iendale ,  nel le  var iabi l i  anal izzate ,  c ’è  s icuramente un buon margine d i
migl ioramento .  Inf ine la  formazione ,  come s i  vedrà  nel l ’u l t imo punto del  quest ionar io ,
rappresenta  i l  tasto  dolente :  le  f igure  sales  s i  sentono poco supportate  e
apprezzerebbero maggior i  invest iment i  e  at tenzione in  mer i to .

ESGs -  Envi romental ,  Soc ia l  e  Corporate  Governance

QUANTO INCIDE NELLA TUA ATTIVITÀ
L’ATTENZIONE E  LA SENSIBILITÀ ALLE
DIRETTIVE ESG,  INTESI  COME ELEMENTI
CHE INCIDONO NELLA MISURAZIONE DELLA
SOSTENIBILITÀ E  DELL' IMPATTO SOCIALE E
AMBIENTALE DI  UN'AZIENDA)?

QUANTO L ’ATTENZIONE E  LA SENSIBILITÀ
ALLE DIRETTIVE ESG POSSONO ESSERE
CONSIDERATE VARIABILI  STRATEGICHE PER
POSIZIONARSI?

Digi ta l  presence -  Websi te ,  Soc ia l  Media ,  Newslet ter . . .

QUANTO È IMPORTANTE LA PRESENZA
DIGITALE DI  UN ETICHETTIFICIO AI  F INI  DI
BUSINESS DEVELOPMENT?

LA PRESENZA DIGITALE È  UN PUNTO DI
ATTENZIONE NELLA REALTÀ IN CUI
ATTUALMENTE LAVORI?
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COMUNICAZIONE,  SOSTENIBILITÀ E  FORMAZIONE

RICEVERE DALL’AZIENDA FORMAZIONE È
IMPORTANTE AI  F INI  DEL TUO SVILUPPO
PROFESSIONALE?

RICEVERE DALL’AZIENDA FORMAZIONE È
UN PUNTO DI  ATTENZIONE NELLA REALTÀ
IN CUI  ATTUALMENTE LAVORI?

Formazione e  sv i luppo
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MANAGEMENT

La var iabi le  del la  presenza del le  competenze manager ia l i  in  az ienda è  r i sul tata  cruc ia le ;
c iò  nonostante  la  soddis faz ione su questo punto è  molto  eterogenea e  non tocca l ivel l i
e levat i  come accade nel le  var iabi l i  p iù  tecniche .  In  un ‘ot t ica  d i  retent ion e  at t ract ion
dei  ta lent i  commercia l i ,  quindi ,  r i sul ta  dec is ivo per  le  az iende del  set tore  Label  fare  una
r i f less ione sul l ’opportuni tà  d i  acquis i re  e  sv i luppare competenze d i  questo t ipo .  

MOLTI  ETICHETTIFICI  SONO PMI  E/O
AZIENDE FAMILIARI .  PER UNA CRESCITA
AZIENDALE ( IN TERMINI  DI  PERFORMANCE,
BENESSERE E  MOTIVAZIONE DEI
COLLABORATORI)  QUANTO È IMPORTANTE
INSERIRE IN ORGANICO FIGURE CON
COMPETENZE MANAGERIALI  CHE
SUPPORTINO LA PROPRIETÀ?

QUANTO SEI  SODDISFATTO/A DELLE
COMPETENZE MANAGERIALI  ATTIVE NELLA

TUA AZIENDA? (ES.  GESTIONE DEI
COLLABORATORI ,  LEADERSHIP,  VISION. . . )

I  TAKE AWAY PER L 'ETICHETTIFICIO DEL DOMANI

MAGGIORE ATTENZIONE 
ALLA FORMAZIONE  

La parola  a i  commerc ia l i :

RIDEFINIZIONE DEI
PROCESSI  INTERNI

COMUNICAZIONE AZIENDALE
PIÙ STRUTTURATA
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SCEGLI  TRE ELEMENTI  CHE CAMBIERESTI  NELLA TUA AZIENDA:

1° 2° 3°
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