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UOMINI E STRATEGIE

Le risorse umane sono un
asset fondamentale per

l’impresa: individuare i diversi
talenti utili per le organizza-
zioni aziendali, gestirli al me-
glio, costruire per loro i per-
corsi di carriera più appropria-
ti, è una necessità di primaria
importanza. Ne parliamo con
Antonio Angioni, direttore ge-
nerale di Right Management,
da trent’anni attiva proprio
nell’attività di talent and ca-
reer management.

D. Quali sono gli elementi che
distinguono l’attività di Right
Management?

R. La nostra filosofia è ben sin-
tetizzata nel nostro pay-off:
“business and talent aligned”.
Ciò significa che il nostro fine
è perseguire la massima sinto-
nia tra persone e obiettivi, ov-
vero riuscire ad allocare le ri-
sorse in linea con le esigenze
del business aziendale. Per ot-
tenere questo risultato, dob-
biamo essere bravi nel talent
assessment, nello sviluppare
leader, nell’aiutare le organiz-
zazioni a rigenerarsi, nel coin-
volgere le persone, magari la-
sciate un po’ in ombra dalle
aziende. Senza dimenticare la
gestione dei processi di outpla-
cement, l’area nella quale l’a-
zienda è nata trent’anni fa. Ne-
gli anni, Right Management ha
vissuto uno sviluppo proteifor-
me, diventando ciò che è oggi
in funzione delle esigenze che
le aziende le manifestavano.
Se abbiamo costruito il por-
tafoglio di servizi e knowledge
di cui oggi disponiamo, lo dob-
biamo alla capacità di leggere
in anticipo le esigenze delle
aziende, traducendole in mo-
delli sempre personalizzati.
Abbiamo la presunzione di di-
ventare nel tempo indispensa-
ble partners dei nostri clienti.

D. In che modo si diventa indi-
spensabili?

R. Lo si può diventare soltanto
attraverso la certezza del re-
turn of investments (roi): un
obiettivo solo apparentemente
difficile da misurare nel nostro
settore. Dipende dal tipo di

progetto: nelle analisi di clima,
per esempio, occorre partire
dalla storia e dagli obiettivi del-
l’azienda, bisogna aiutarla a
comunicare bene le aree di
sofferenza eventualmente ri-
scontrate e i risultati ottenuti o
da conseguire. A ogni modo,
vorrei sgombrare il campo da
equivoci di sorta: essere indi-
spensabili per noi non significa
far sì che il cliente dipenda da
noi, bensì riuscire a lasciare al-
l’azienda e al suomanagement
la padronanza di unmetodo, di
un processo definito. Un ap-
proccio efficace, se è vero che
spesso i nostri clienti, dopo
che abbiamo lavorato con loro
a livello di management, ci ri-
chiamano per intervenire sul
resto dell’organizzazione.

D. In quali aree operate mag-
giormente?

R. L’industria – manifatturiera

e del largo consumo – e i ser-
vizi sono le due macroaree di
riferimento. Mi piace sottoli-
neare che, a prescindere dal
business di ciascun cliente,
siamo sempre animati dalla
volontà di fare di ogni case hi-
story un progetto unico, mai
standardizzato. Quello che
non cambia è l’approccio: par-
tiamo dalle priorità del cliente,
dal suo percepito e non cer-
chiamo di imporre le nostre vi-
sioni.

D. E il retail?

R. È un mercato che ci interes-
sa moltissimo in Italia, anche
perché abbiamo sviluppato in
questo ambito interessanti
esperienze a livello internazio-
nale. Vorrei citare, tra le altre,
quelle sviluppate presso due
catene francesi del calibro di
Carrefour e Auchan. Con la pri-
ma abbiamo fatto un interven-

to di assessment a livello di
top management. Con la se-
conda siamo intervenuti per
gestire la complessità, coinvol-
gendo tutto il personale e fa-
cendo di questo engagement
un elemento distintivo anche
nei confronti dei competitor.
Abbiamo lavorato anche negli
States (con Wall-Mart) e abbia-
mo iniziato anche nel Regno
Unito. Ecco perché ci sentia-
mo pronti a mettere a disposi-
zione il nostro know-how an-
che alle imprese distributive
che operano in Italia. Penso
non solo alla grande distribu-
zione alimentare, ma anche al-
le grandi catene, per fare un
esempio, dell’abbigliamento o
dell’elettronica di consumo.

D. Quali sono i bisogni del re-
tail?

R. Da una ricerca commissio-
nata dall’Associazione euro-
pea dei direttori delle risorse
umane, le priorità sono tre: la
gestione dei talenti, il consoli-
damento della struttura mana-
geriale e la necessità di coin-
volgere di più i collaboratori, di
recuperare il rapporto con le
persone. In buona misura,
questo può valere anche per il
nostro Paese.

D. Quali target vi ponete per il
prossimo anno?

R. L’obiettivo di fondo è cre-
scere, magari in mercati come
il retail, dove non siamo pre-
senti. Dobbiamo essere sem-
pre più reattivi e vivaci, proprio
come i nostri colleghi delle fi-
liali operanti nei mercati emer-
genti. In fondo, credo che ave-
re la disponibilità di una visio-
ne globale, assicurata dalla no-
stra struttura multinazionale,
crei un vantaggio competitivo.

C
om

un
ic
az
io
ne

d’
im
pr
es
a:
se
rie

LE
IN

TE
RV

IS
TE

©
Ed
ito
ria
le
La
rg
o
C
on
su
m
o
sr
l

Largo Consumo 11/2009

RIGHT
MANAGEMENT

L’esperienza e le soluzioni
per valorizzare le risorse umane

in funzione del business
e degli obiettivi delle aziende

Right Management
Via Martignoni
20124 Milano

Tel. 02.47964711
Fax 02.47964799

www.rightmanagement.it

Ogni intervento è su misura delle esigenze del clien-
te, cui Right Management cerca di trasmettere un
“metodo”.

Il retail è un comparto al quale la società intende pro-
porsi anche in Italia, forte delle esperienze maturate
in numerosi importanti mercati internazionali.

Dal novembre 2008, Antonio Angio-
ni è direttore generale di Right Ma-
nagement, parte del Gruppo Man-
power, leader mondiale nei servi-
zi per il lavoro. La società, con se-
de a Milano e uffici a Torino, Bolo-
gna e Roma, conta 21 consulenti
nell’area del talent management e
15 in quella del career manage-
ment, oltre al personale e al-
la struttura di vendita.

“Business & Talent Aligned”, ovvero perseguire la
massima sintonia tra persone e obiettivi, è la filosofia
della società.
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