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UOMINI E STRATEGIE

Mai come nei momenti di
crisi, come quello che

stiamo vivendo, investire in
modo efficace sul personale,
scegliendo le risorse umane
“giuste”, può rivelarsi determi-
nante per le aziende. Quale
ruolo possono svolgere, in
questo senso, gli specialisti
del recuitment, alle prese con
un tessuto economico in co-
stante trasformazione e sem-
pre più globalizzato? Ne abbia-
mo parlato con Marco Menghi-
ni, amministratore unico della
società milanese Human Lab.

D. Quali sono i tratti distintivi
della vostra società?

R. Human Lab è una società di
head hunting, peculiare innan-
zitutto per il fatto che si occu-
pa di ricerca e selezione non
solo di figure dirigenziali, ma
anche di altri profili salienti
dell’organizzazione. Possiamo
trovarci a imbastire ex novo
un’intera rete commerciale o
cercare una figura tecnica ul-
tra specilistica, magari destina-
ta a una sede estera. Non trat-
tiamo maestranze generiche.
Da subito abbiamo voluto de-
dicarci in maniera esclusiva ad
alcune specifiche porzioni del
mercato del lavoro: possiamo
così interloquire con i clienti di
quel settore, condividendone
il linguaggio, le dinamiche e le
strategie. Il nostro primo
obiettivo è capire qual è il mer-
cato cui l’azienda cliente fa ri-
ferimento: la ricerca di perso-
nale arriva di conseguenza.

D. A quali mercati fa riferi-
mento?

R. Operiamo soprattutto in
comparti quali energia (tradizio-
nale e rinnovabile), real estate,
farmaceutico e medicale, indu-
stria, lusso e moda, editoria e
mass media. Recentemente
abbiamo varato una nuova di-
visione dedicata al recruiting di
figure manageriali nell’Hospita-
lity. Privilegiando logiche di
mercato più che d’inquadra-
mento, selezioniamo certo i di-
rigenti, ma anche gli specialisti
in ambiti tecnici, commerciali,
amministrativi e finanziari.

D. Concentrate la vostra azio-
ne in Italia o siete proiettati an-
che in ambito internazionale?

R. Agiamo sull’intero territorio
nazionale, ma in realtà abbia-
mo puntato da subito sui mer-
cati internazionali, focalizzan-
doci su alcune aree come Est
Europa, Middle e Far East, Afri-
ca, Usa e America Latina. Più
recentemente abbiamo este-
so i nostri interessi anche ad
altre aree lontane, come il Ca-
nada, l’Australia e la Nuova Ze-
landa. In India stiamo svilup-
pando un accordo con un
partner presente in tutto il Pae-
se. È una scelta precisa, cre-
diamo nella crescente interna-
zionalizzazione dei mercati e
adattiamo le nostre attività di
conseguenza: cerchiamo so-
prattutto connazionali con
esperienze di lavoro all’estero
o disposti a trasferirsi all’este-

ro. Non a caso, il nostro team
èmultietnico e può contare su
competenze linguistiche e cul-
turali dedicate.

D. Quali sono, in questo perio-
do, i profili più ricercati?

R. Le aziende, oggi più che
mai, hanno bisogno di perso-
ne innovative e tenaci. Un’a-
rea in cui c’è la necessità di
avere a bordo persone “giu-
ste” è quella commerciale. An-
tidoto parodossalmente es-
senziale in fasi di crisi. Sup-
portiamo le aziende a reperire
personale qualificato per que-
ste attività, ma ancora prima
le sproniamo anche a speri-
mentare strategie flessibili che
spaziano dal rafforzamento
delle reti commerciali, magari
con agenti plurimandatari, al-
l’inserimento di ruoli direttivi
ad hoc, magari con contratti

“temporary”, e capaci di orien-
tare lo sviluppo del business
anche verso nuovi mercati o
nuovi Paesi.

D. Come sono cambiati gli
strumenti utilizzati per la ricer-
ca del personale?

R. Anche su questo fronte
dobbiamo evolvere di pari
passo agli sviluppi tecnologici.
Naturalmente, continuiamo a
utilizzare gli strumenti tradizio-
nali, a cominciare dalla ricerca
mirata e database. È la comu-
nicazione applicata alla ricer-
ca delle candidature ad avere
subito forse la maggiore tra-
sformazione: oggi è raro ricor-
rere alla carta stampata, vice-
versa si privilegiano le varie
soluzioni offerte da Internet.
Inoltre il web è in costante
evoluzione: basti pensare alle
opportunità offerte dal Web
2.0 o all’incremento di portali
di offerte di lavoro settoriali o
dei vortal (portale tematico
che può raggruppare più siti).

D. Quali sono le doti che non
possono mancare agli head
hunter nel prossimo futuro?

R. Partirei dalla specializzazio-
ne, che significa avere compe-
tenze costruite sulla cono-
scenza approfondita di specifi-
ci mercati: i loro attori, le loro
problematiche, le loro dinami-
che. Questo è importante per
poter supportare le aziende
nel loro sviluppo: per esem-
pio, conoscere i mercati inter-
nazionali, sviluppare una sen-
sibilità multietnica è essenzia-
le. In più, occorre velocità, es-
sere reattivi, proattivi, creativi
nella ricerca di soluzioni per
l’azienda cliente.
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HUMAN
LAB

Forte specializzazione,
respiro internazionale,
velocità e proattività

per il moderno recruitment

Human Lab srl
Via Carlo Bianconi, 8

20139 Milano
Tel. 02.36535388
Fax 02.99980742
www.humanlab.it
info@humanlab.it

Anche in questo comparto, Internet è sempre più utiliz-
zato, grazie alla sua versatilità ed efficacia.

Specializzazione, conoscenza dei mercati internazionali
e velocità sono alcuni valori fondamentali per il futuro.

Marco Menghini è amministratore
unico di Human Lab, società indi-
pendente di head hunting fondata
nel 2003. Human Lab è autorizzata

a svolgere attività di ricerca e sele-
zione di personale qualificato dal Mi-
nistero del Lavoro. La sua mission è
supportare le aziende nella ricerca dei

profili più adatti a realizzare le
proprie strategie di business,
in funzione dell’evoluzione dei
propri mercati di riferimento.

Human Lab è una società di head hunting che ha svilup-
pato una specializzazione in alcuni mercati: energia,
real estate, farmaceutico-medicale-biotecnologie, indu-
stria, lusso e moda, editoria e mass media.
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