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ei passaggi di emergenza
Ancora o99 i è difficile staccarsi da ciò che si è creato. II testimone ceduto solo se arriva una crisi
DI MARIA SILVIA SACCHI

ll'tdtìmo
1// do arriva momento. trisi. 0 gual-

forte-. E alloroaa si in
sa far

una
situazione di emergenza che ci si
mette in moto e si passa il testimo-
ne. Prima, invece, è difficile staccar-
si dalla propria «creatura», soprat-
tutto sedi quell'impresa si è il fonda
tore.

La w;, ;Ae familiari sono l'ossatu
ra del si.tema economico italiano e
hanno tante virtù. Resistono meglio
delle altre alla crisi, proteggono l'oc
cupazione, cercano risultati di lungo
periodo, hanno un rapporto radica-
to con il territorio. Ma hanno un tal-
lone d'Achille, ed è il passaggio gene-
razionale. Argomento di cui tanto si
discute negli ultimi anni proprio per-
ché si è visto come, se malfatto, pos-
sa portare addirittura alla distruzio-
ne (lì quanto costruito con fatica.

I dati dell'edizione 2012 dell'Os-
servatorio Aub sulle aziende fantlia
ri italiane dicono, però, che «nono-
stante una accelerazione del ricam-
bio al vertice nel 2009. quale proba
bile risposta alla crisi, anche il dato
del 2010 conferma come nell'ultimo
decennio le successioni al vertice sia-
no rimaste confinate nell'interno di
un ricambio "fisiologico". Inoltre, ta-
le accelerazione sembra interessare
soltanto le aziende in maggiore diffi-
coltà, come testimoniano i dati sulle
successioni al vertice avvenute nelle
aziende con performance (Roe) ne-
gative. Tale fenomeno è indice di un
processo quantomeno "non pro
grammato"».

R
«Questa difficoltà nel "preparare

per tempo" la successione al vertice
prosegue il rapporto sembra

affliggere in misura superiore le
aziende di prima generazione:
l'anzianità di servizio del leader è
più elevata rispetto a quella di azien-
de (lì seconda e terza generazione.
Tale fenomeno mette in evidenza co-
me il ricambio venga affrontato con
maggior ritardo nelle aziende di pri
ma generazione». Per questo biso
gna insistere sulla formazione di
una nuova cultura. Anche perché
passare il testimone non significa
perdere ogni ruolo (nella pagina ac-
canto l'intervista a Wanda Ferraga-

mo).
L'Osservatorio Aub siine aziende

familiari italiane di medie e grandi
dimensioni è promosso da Aidaf
(Associazione italiana aziende fami-
liari), gruppo Unicredit, cattedra Ai-
daf-Alberto Falck dell'Università
Bocconi e dalla Camera di commer-
cio di Milano. Sarà presentato que-
sto pomeriggio alla Bocconi e a di-
scuterne i risultati saranno Gioacchi-
no Attanzio, direttore generale Ai-
daf; Magda Bianco, economista del
la Banca d'Italia; Claudio De Alber
lis, componente della giunta della
Camera dì commercio di Milano; An
tonio Gozzi, amministratore delega
to del gruppo Duferco; Dario Prunot
to, responsabile Private banking
Italy di Unicredit; Maurizio Fama
gnini, amministratore delegato del
Fondo strategico italiano; Bruno Pa-
vesi, consigliere delegato Università
Bocconi; Guido Corbetta, titolare del-
la cattedra Aidaf-Alberto Falck di
Strategia delle Aziende Familiari
Bocconi e Alessandro Minicltlli, del-
l'UuiT°e^-ità Bocconi.

u rapporto conferma come il nu-
nr o di dipendenti sia cresciuto an

che in anni di crisi. E come questo
tipo di aziende si sia ripreso meglio
di tutte le altre classi di imprese nel
2010 e nel 2011, e come abbia avuto
la miglior redditività (escluse, in
questo caso, le imprese a controllo
pubblico che operano in settori più
protetti).

Sotto il profilo della governomce,
cioè delle regole con cui viene guida
ta e governata la società, l'Osservato-
rio mostra come le imprese familiari
abbiamo modelli molto diversi tra
(lì loro, influenzati dalle dimensioni
(l'amministratore unico è tipico
ma ci sono eccezioni delle azien-

de più piccole) e dal numero di azio
nisti.

Quanto al dibattito che da anni
oppone chi ritiene che sì debba fare
largo ai manager a chi ritiene. inve-
ce, che debba essere la famiglia pro-
prieta ia a guidare l'azienda, i nume-
ri dicono che una strada unica non
c'è. Di certo si sa che un Familiare
alla guida dà buoni risultati. Aprire
a esterni può dare risultati peggiori
o migliori. Come nel passaggio gene-
razionale, anche in questo caso ciò
che è veramente importante è pro
gettare per tempo e bene.

OHI PRODULONE RISERVATA
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leghe operative. LOsservatorio
Aub dice, infatti, che «i modelli
femminili caratterizzati da alme-
no un consigliere donna nel Cda e
una donna nella leadership, fun-
zionano meglio dei modelli "mi-
sti", cioè con donne nella sola po-
sizione di consigliere, e dei model-
li "maschili", ovvero con assenza 31%

30 2
totale di donne».

Da alcuni anni l'Osservatorio 27,1% 272 i 273, f IT 274,
dedica uno spazio all'apertura del- 26%
le aziende familiari nei confronti 25,8%
delle donne. «Se da un lato la pre- 24,2% 22 ,7% 219
senza delle donne risulta ancora 23,6% 4s11~jön 21% 20,2%
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19 2'to - è altresì vero che la maggio- L'
%
^ IIIM 17 18,1%3, %ranza delle aziende familiari

(54,7%) riserva almeno un posto
in consiglio di amministrazione a
un consigliere donna» (solitamen- i i Fonto :0sservatodo Aúb 201;
te, ma non solo, componente del- 2000 2001 2002 2003 20044 2005 2006 2007 2008 2009 2010

la famiglia). Seguendo questa pro-
spettiva e combinando il grado di
apertura dei modelli di leader-
ship, l'Osservatorio ha definito tre
modelli differenti: maschili, misti
e femminili. I «modelli femminili»
si confermano presenti nelle re-
gioni e nelle provincie già sensibi-
li alla tematica. Per quanto riguar-
da le regioni, al primo posto ci so-
no le Marche; seguono, nell'ordi-
ne, Emilia Romagna, Piemonte,
Friuli Venezia Giulia, Toscana (tut-
te sopra al 20% di modelli femmi-
nili), Lombardia e Veneto. Agli ulti-
mi posti, la Puglia e soprattutto
l'Abruzzo, regioni nelle quali è net-
tamente prevalente il modello ma-
schile. Tra le provincie, il modello
femminile tocca il 30% a Modena
e sfiora questa percentuale a Bo-
logna. Seguono le provincie di Tre-
viso, Brescia, Vicenza e Torino.

L'analisi 2012 conferma «e raf-
forza alcune importanti conclusio-
ni sulla relazione (positiva) esi-
stente tra apertura alle donne e
impatto sulle performance». Ad
esempio, le aziende con modelli
femminili conseguono performan-
ce superiori rispetto alle aziende
con modelli maschili: +3,6 punti
in termini di Roe in caso di leader-
ship individuale e +0,6 punti in ca-
so di leadership collegiale.

M. S. S.
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