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L'INTERVISTA [n Europa producono il 70% del Pil. Ne parla Salvatore Sciascia, monzese, docente della Liuc

L'impresa familiare tra business e valori
«Attenzione al passaggio generazionale»

di Paolo Cova

= Diciimpresa familiare e penst
all'elettrauto sotto casa, al panet-
tiere all'angolo, ai coniugi che
vengonoa pulire le scale del con-
dominio (magari conl'aiutodiun
figlio). E invece sono imprese fa-
miliari anche Fiat, Ferrero, Luxot-
tica, Esselunga e Barilla, solo per
citarne alcune. Insomma, dei gi-
ganti per volumi di produzione e
di fatturato. Che rappresentano
inoltre il “cuore” dell'impresa ita-
liana. Ne parliamo con Salvatore
Sciascia, 41 anni, professore ordi-
nariodi Economia aziendale alla
Libera universita Carlo Cartaneo
di Castellanza (Varese). Nato in Si-
cilia ma monzese dadozione,
Sciascia (figlio di imprenditori,
nonno editore) tiene a sfatare il
mito del “piccolo & bello ma poco
performante”. O quanto meno a
darneigiusti contorni.

Professore, cos'e I'impresafamiliare?
<k quellala cui proprieta @ nel-
le mani di una famiglia. Puo esse-
re piccola o grande. L'elemento di-
stintivo & chela proprieta e inre-
lazione intima e duratura con la
famiglia. Una relazione che puo
influenzare l'impresas.

Cosa la caratterizza?

«Nell'impresa familiare '@ il
cuore. Non solo l'obiettivo del
profitto, maunastoriaalle spalle,
legata al territorio, Prima del pro-
fitto vengono la reputazione, la
famiglia, il cuore. I proprietari di
un‘azienda familiare d'altro canto
sanno cheal centronon c'é lafa-
miglia stessa ma che l'impresa é
comunque un bene comune, im-
portante per i clienti, i fornitori, il
territorio»

Non & quindi la mera (piccola) dimen-
sione che rende familiare un‘impre-
sa...
«No. Tanto che imprese fami-
liarj, trale altreinItalia, sono Fiat,
Benetton, Ferrero, Luxottica, Es-
selunga, Api, Saras (Moratti), Ba-
rilla, Menarini (farmaceutica),
Cremonini (carni), Prada, Brembo,
Lavazza, Riso Gallo, Moncler».

Anche Monza e la Brianza sono terra
difamily business?

«L'osservatorio Aub, creatoda
Aidaf (Associazioneitaliana delle
aziende familiari), Unicredit e
Universita Boceoni, dadieci anni
monitora il settore e stila classifi-
che per il family business. Trale
aziende migliori, con meno debiti
e maggiore crescita, ci sono le
brianzole Esprinet, Sol, Euroitalia
(profumi), Minotti, Flexform, Cle-
af (pannelli), Formenti&Giovenza-
na(minuteria per I'arredamento),
solo per citarne alcune. Il modello
di impresa familiare & il piti diffu-
soalmondo. In Europaleimprese
familiari rappresentano 1'85 per
cento del totale e il 70% del pro-
dottointerno lordo assorbendoil

60% degli occupati. Negli Stati
Uniti il 37% delle prime 500 gran-
diimprese per fatturato & control-
latoda famiglie».

Dunque “piccolo & bello™?

«Pilino che si. Le dimensioni,
inun'impresa, contano. Le nostre
aziende, in generale, devono cre-
scere. Direi piuttosto che “familia-
re & bello” anche se, purein questo
caso, ¢i troviamo davantiaungia-
nobifronte:la storia dell'impresa
ci dice che ci sono stati casi di
aziende familiari che hanno fatto
unagrande fortuna e altre che so-
no andate incontro auna grande
rovina. Anche se le prime sono
pilt numerose delle seconde. Le
imprese familiari, in genere, ve-
dono crescita di fatturato , della
redditivita, dellainnovativitaac-
compagnate a solidita patrimo-
niale, longevita e reputazione: la

Salvatore Sciascia

gente si fida di piti di un‘azienda
familiare, sia come cliente che co-
me fornitore».

Puo esistere perd, inquesto tipo diim-
prese, un rischio di leadership carente
edi passaggio generazionale?

«Il passaggio generazionale &
un tema ostico per qualsiasi im-
presa. Il vero problema non & il

momento del passaggio insé ma
quando i “vecchi” non vogliono
mollare. Pert dobbiamo intender-
ci: passaggio generazionale non
significa sempre cedere tutto, né
cedere tutto ai figli. Ci possono es-
serevarie gradazioni. Si pud cede-
resololaleadership mantenendo
la proprietain tutto oin parte. 0'si
puo cedere la proprieta mante-
nendo la gestione. E poi, nelle
aziende piil complesse, c'¢1a com-
posizione del Consiglio di ammi-
nistrazione su cui si pud”giocare”.
In teoria chivuol passarelamano
dovrebbe cedere primala gestio-
ne, poi la maggioranza nel CdA.
infine la proprieta. E poi non &
detto che si debbacedere ai figlis.

Peroi casi di passaggio generazionale
“difficile" sono numerosi...

<[l problema non &il passaggio
in sé ma il non pianificarlo, il vi-

verlo come un tabu. Certamente
cisono casi di figli/nipoti non al-
TI'altezza dei genitori/nonni. Ma
per ilbene della persona, dellafa-
miglia e dell'azienda uno sguardo
oggettivo (certo non facile da ave-
reda parte di un familiare) aiutaa
trovare lasoluzione pili consona.
Esistono consulenti su questi pro-
blemi, che possono aiutare: com-
mercialisti, avvocati, economisti.
Mancano ancora, invece, figure
professionali che aiutino alegge-
rei bilanci anche sul lato umano,
in chiave familiare».

Lei sostiene che ci sono cinque mitida
sfatare a proposito di aziende familia-
ri. Qualisono?

«Che sono piccole e non cre-
scono. Che non sono innovative
(inrealtalofanno valorizzandole
tradizioni, in modo meno formale
del solito). Che sono destinate a
non sopravvivere (in realta sono
mediamente pit solide). Che la
successione @ una minaccia (inve-
ce pud essere un‘opportunita).
Chesono tutte uguali (inrealtac'e
una grandissima varieta e com-
plessita).

Artigiani e piccoli commercianti. An-
che costoro gestiscono imprese fami-
fiari: hanno problemi peculiari?

«Per loro, dato che spesso si
tratta diattivita davvero piccole,
tutto e pil difficile. Limportante &
avere rispetto per le inclinazioni
dei singoli. Si rischia di trovare a
gestire un'azienda persone che
hanno intrapreso una vita non
desideratama “imposta” dailega-
mi difamiglia. Questo peroé fisio-
logico, fa parte dell'economia e
della vita. Si tratta di situazioni
chevannoaccettate, anche se far-
lo pué risultare pesantes. =
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