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tradtane di stampe famibiare, di cui il nostro sistema impren-
ditoriale & ricchissimo, & inevitabile che 'accento cada sulla
difficolts di molte — ma non certamente di tutte — a fare
sisterna & managerializzars per acquisire una dimensione
competitiva europea (i luoghi comuni), ma anche sul fatto
che, dati alla mano, molte tra loro funzionano m=t|;|:iu delle
multinazionali, spesso “zavorrate” da case madri che ten-

o a centralizzare e, dungue, allungare i tempi di ogni
decisione (le inneg—.nl:iﬁ verit).

UN MODELLO DIFFUSO NEL MONDO

]l nostro Paenc, con Dlll'l.' L]un.ttr\:r mi|inni (li P.'i"l]_. non e
peraltro l'unico dove l'ncidenza del modello famibare &
importante. Molte altre economie mondiali, Stati Uniti in-
E]uﬁi, EWE*D in\'lﬂ'.'e H‘ﬂl._].atl.' X }.Dm!E rﬂl)ilﬂkbiiche ITeEna
tradimonali, hanno un tessuto imprenditoriale di questo
tipe. Il rischio pik grosso di una buona parte tra loro & la
tendenza a Aimanere mdefinitamente nel kmbo della picco-
la dimensione a causa di una tradizione consolidata :Eupru-

prieti e gestione familiare spesso restia al camblamento ek
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al salto dimensicnale. In Italia poi questo rischio & partico-
larmente elevato, se si pensa che la presenza di esponenti
della fami, um":g.-_iﬁmeddl":m 5 &, :u:lmmpin\.
quzlt.ru Wil I‘.ell]FErll‘ll’E lcluzth :h G:rnl.'u:ua, un'ecos
naamia spESSD presa a modello. La dove, perd, si riesce ad
.Jdatlm'e an bempl lo schema 1mpr¢nﬂltnru]e del and.llure

sono fare grandi cose, gh esempi abbondano anche

nel settore cosmetico.

IL PERCEPITO YA MIGLIORATO
Un problema di fonde del mondo delle PMI e del valore da
ess0 generato, & che vive un ]:u:!' nell'ombras un eccesso di
timidezza che pud diventare un problema per la compet.
trviti dellintero sistema Paese. Lo scorse anne b Cattedra
Andaf (Associazione laliana delle Aziende Familiar)-Ey
dell Universith Boceoni, ha lancato un'i.m}.'l‘gine sul Cor-
riere della Sera che ha coinvolto 3.000 utenti, una parte dei
uali studenti universitari. Lohiettive era mettere a fuoeo
il percepita delle famibr compary italiame, anche i.m:laﬁan-
do quanto arrivasse all'esterno del loro notevole contribu-
to all'economia del Paese, e 1 risultati non sono stati molio
mcoraggiant. Cirea 1l 66% del campione intervistato le
ientifieava con q'udl! ;u'tig:iuna]:i. mentre secondo una de-
finzione condivisa mternazonalmente le aziende sono fas
miliari quande una o due falmgh: controlline pin del 508
del capitale & un familiare & operativo nel l:ma.rdF E quando,
ndo da una lista di 15 imprese di Em.ndle randissime
Er.::nsiurd. italiane o :Ir.\nierzp tra cul Hari]]u.sﬁhn\f, Fer-
rero, Tkea, Rana = veniva chiesto Ll'unJi fossern qug”z fami-
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hur, solo poco pitn della meta venvane neonosete. Alle
r:l.mill\" company poi eranc associate caratteristiche |.'[|.'|:|Ji
imnovazione, modernitdy, investiment: esteri ¢ senso di re-
spmhi|i:i ambientale, ma non Uattenzione ai r]ipmrlgmi,
.'|] Pu'cdnli.o prnpuslu, e i] l.'ccras‘sin I:E metterci ]il. F.'Jcri:l. In
realti, la loro forea sta Proprio i queste caratteristiche, si
pensi solo a Giovanni Rana o a Ennio Doris, loro stessi
testimonial. Infine, pit: del 50% del campione sottostimava
la loro incidenza sul PIL, che & pan.l] 53, 7% del totale: solo

il 40% del campione aveva indicato correttamente il dato.

MENO TIMIDEZZA

Il quadro restituito dalla survey ha, dungue. evidenmato

alcune aree di debolesza sulle quali & importante livara-

re. Trattandosi di un comparto che di lovoro a miliom &
Ersone, & |mp-art.'mt: individuarle per impastare corrette

Eo]mchz industriali. Premesso qul:rw ser\.e che anche @
otert forti riconoscano il contrbuto del settore e che le

F iglie imprenditoriali mettans da parte ogni indugio per

farsi conoscere di 'Fi.l..l e mcs]i.o all'esterna.

LA PAROLA

Al PROTAGONISTI

LE DYNASTY DELLA BELLEZZA FONDANO SU VALORI SOLIDI E PROPENSIONE
A INNOVARE. LORO E LO SCENARIO INTERNAZIONALE.

EMRICA MONMICA
ANCOROTTI
ANCOROTTI
COSMETICS

CHI DELLA FAMIGLIA E PRESEM-
TE 1M AZIEMDA. -I0 ¢ mio P.'u:ln:,
Renato Ancerotts, Lt & pre-
sidente, io CEO..
¥ APERTURA Al MAMAGER .MNon
& stata semplicemente una
scelta, ma un'zsiﬁenzu, vistl
ght obiettivi ambizios della societa. Oltre al direttore ge-
nerale, abbiamo introdotto un CFO, il direttore R&D &
reﬁulatur_}' e il direttore di produzione_ Al ruch diri-
genziali sono stati assegnati a collaboratori eresciuti pro-
fessionalmente qui, maturando competenze che abbiamo

FOL MACINE

voluto valorizzare..

| APERTURA Al FONDL - Mel 2017 ci siamo aperti a un fondo
di private egquity, White B:ridg\e Investments, che detiens
il 30% dell'azionarato. Per noi, questo non @ stato solo
uno strumento di accesso al capitale: gl investitori fan-
no parte del board dando un contribute importante nel-
la definizione della strategia e della gestione aziendale.
Maolte aziende a condurione familiare temono l'apertura
al J.a.].‘litil].l! che invece & una preziosa opportuniti. Il mer-
cato va affrontato 'l:y]:assando una struttura gtstunn..ﬂ:
squlsllam:nte lam]lurc ma non vanno trascurati valon
h‘F:ICl del r.um]l} business, qunh la continuita e il trasfer-
mento delle competenze di generazione in generazione -,
U FATTURATO E ORGAMICO. « Abbiamo chiuso il 2018 con un
fatturato di 101 milioni e una crescita del 12% nspet-
to al 2017. Siamo partiti nel 2009 con sette persone e

REALTA ERCTION
TALYOLTA 81
O EOMD

CERTA IMPREFDHTORLL
SPREGIUMHCATA CHE
MUCYE | FILIDELLA
FIHAHEA MOMDLALE.

ogEEl, tra r]'rpenr.hnti e collaboratori, siamo circa in 404,
FEE% donne - anche con ruoh managerali importan-
ti - appartenenti a 21 diverse nazionaliti e con un'eti
media che s aggira intorno ai 34 anni. Rappresentare
una fonte oceupamonale o1 rende particolarmente argo-
g]iusi. 1 nostri valor? La fiducia, ]Pvﬂe:l i cura e di "ben
fattn”, I'atbenzione al ]:rul:l,uttn, il fispetto al cliente, la
sensibilith verso il tessuto sociale in cui o troviamos,

LUCA MAZZOLENI
ARVAL

Y CHI DELLA FAMIGLIA E PRESENTE
iM AZBEMDA. - CGestiamo due so-
cieta distinte, al 100% di no-
stra proprietd, Laboratoires
Biologiques Arval 5A a Sion
e Arval Cosmetici a Milana
con oltre 700 rjipenrjenti e al-
tri collaboratori esterni. lo,
mia moglie ¢ mia suocera ci
suddividiamo le cariche all'interno der var cunsisji di

amministrazione mentre |'unica persona che ha carta
l)i.'lnc:l Dperal:i\f.‘lment! s0no iD-.

¥ APERTURA Al MAMAGER. - Sion mi confronto con un di-
rettors g:nenln, carica che ricopro invece direttamente
a Milano oltre a funsioni commerciali, amministrative
e di marketing, naturalmente coadivvate da validi col-
laboratori. 1 nostri manager non sono esterni ma parte

integrante della societd, con loro mi confronto di continuo.
Rutengo che 1 manager vadano cresciuti in seno all azienda. 1
fondi et hanno spesso corteggiato ma al momento non ci inte-
ressano, anche se ]"rpolesi non & da escludere a prioris.

GIUDLTIO SULLE IMPRESE FAMILIARL - VaF;lia d'innovare e passione
crado siano elementt comuni a tutte le axiende Familiari e che
fanno b differenza con ql(a“e ad azonariato diffuso. Tuttavia,
pur costituendo il vero tessuto industriale e commerciale della
nostra economia, s adottano un modello troppo rAgomoso lirmi-
tano la loro crescita. [l vero problema “dell azionista famibiare”
& che spesso rischia di non rimanere al passo coi tempi ed &
restio 2 imserire in azenda nuove rlgure Frnfessi,una!i i valore,
che peraltro non & cosi facile trovare..

GRAZIA BELLONI

CAMOMILLA

| CHI DELLA FAMIGLIA E PRESEMTE IN
AZIEMDA. o, come direttore Be-
nerale, mis marite Maurizio che
coordina stile e ﬂesign, mia ﬁE]iu
Francesca, che segue il m.nrkzt‘mﬁ
e la gestione punto vendita e mio
Flaliu Micolas amministratore dele-
gatoe,

" APERTURA A MAMAGER E FOMDL -[Non
abhiamo manager esterni al momento, chissh forse in futuro
e 'azienda & al 100% nostra, siame tutti soci. Quando i nostri
ﬁp;ﬁ sono entrati, abbiamo ceduto lore una parte delle quate b
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strazione con |:|.e|e5.1 al m:lr]i:ﬁng-.

w rurruraTo. -1 bilancio 2008 & stato di 32 milion: di euros.

] RE -Laprima & fondamentale!
D anni abbiamo affidato marketing, vendite Italia, vendite
estero e controllo gestione a dirigenti esterni alla famiglia

per rcs]:nnsal:riliua.r]i e da.rg't un'identiti: non volevano
sentirsi "fighi di” ma socils.

¥ FATTURATO E oRGANICO. - L'ultimo fatturato aziendale &
statn di sei milioni e quest'anne crediamo di poter chiu-

dere a sette. Abbiamo 14 dipendenti. La creativita & un
nostro valore fondamentale, \-Dali.imn continuire a sors
prendere le donne di ogni eta e lo facciamo da 36 annie.
¥ GIUDIZIO SULLE MPRESE FaMILIAM. -Molte delle aziende
italiane sone familiar e sono la base dell economia na-
rionale, cid non toglie che bisognerebbe avere il corag-
gio di fondersi per creare strutture pitt competitive. 11
Era.n(]: roblema & che le Pil:l.'ul.c e medie aziende italia-
ne non fanno sistema, sono abituate a fare tutto in fami-

lia. Affrontare 1 mercati esteri da soli & estremamente
Eim:”e. sono molte competitivi e complessis.

LI £ BEHELL I 0L

Conferme, invece, che non ¢l sono fondi in Mavive, che & al
1004 di proprieti mia e di mia moghes

¥ GIUDIZIO SULLE IMPRESE FAMILIARL. . Crperando in gran parte
su licenze, il valore Pﬁﬂl rilevante per noi & rappresentato
dallintroduzione e capaciti di aspirazione del brand rap-
presentato nell ambito dei mercati e del target. Poi, Mavive
suPP‘L'.De a eventuali carenze attraverso la leva del ﬁn’ujnﬂn
che continua a essere fondamentale pur essendo la profu-
meria aloolica molto affollats e competitivas,

Al limite pitt comune delle imprese familiani & che ogni

AR RERDTORM.

COME GUELLIDELLA E . G S : ]
STORCA SEMETY . o E]"E Ecuun:hlnn- un Fﬂd.lm ﬂl dl EDFF-'I. d.v:l. mnnﬂg:rn:llt
TLLAS. PERMUCVERS S { esterno e sicuramente all'altezza della media professionale
4 UM CONTESTD 4 aziendale. Superato questo ostacalo, con il tempo e il pas=
% CHI DELLA FAMIGLIA £ PRESENTE ey s - r sare delle
a BEDORLA, FATTL
zm'hhn F;‘;;.; Rt RUBARELIN T ALLA
Ao Lt alond SPRCCIUDMCATEIZA DI LR
sidente, mia sorella Giorgia ed EUMEG! ALk BAGOITTA
io consiglies, siamo tutti e tre DEL FRATELLG BOBEY.
da tanti anni insiene alla guil:l.a

nente della famiglia deve aver maturato competenze
AMBRA MARTONE
ICR

erazon, la family company sviluppa un forte
senso di identith che rende an.iurn Pﬁhu:ﬁmuhnpzli] lavara.
A muovere |'—un]:rm|:|.itur= nog & pii linteresse economico o

ssionale ma qualeosa di pit profondo. Lessere gestite
secondo logiche di lungo periodo e da imprenditon pronti a
sacrificare g 1 pur di dare un futuro alla propria im-

! \ dell aziends..

LY ¥ APERTURA Al MAMAGER. -La
nostra & un azxienda al 100% dells famiglia ma fortemente
mma&m’iu]izuh. Fer forte convinzione e scelta strategica,
cascum funzone chiave « fcerca Es\.‘iluppq, :[ua]it.’l, Pﬁani-
ficazione, acquisti, produzione, logistica e [T, risorse umane
e finanza « & affidats e gestita da un manager altamente qua.
Lficato e 5.|:lecia].ia;1m-_
¥ FATTURATO E oRGAMICD. -1] fatturato ultimo & stato di 55
mi]i”ni d.i euro e ﬂ.bﬁm Em di]:md.enﬁ. C{Edinml:l M"a
passione per il prodotto - profumi e cosmetics profumati -
nell orientamento all'eccellenza, che per nwi si thea q_u:\Ji-
tit senza compromesss, nell'integnta e n:]l’uﬂ?;al:iliﬁ. Per
crescere all'estero ci vogliono visione, volonta di produrre
valore e tanta voglia di scommettere sul futuras,
¥ GIUDIZIO SULLE IMPRESE FaMILIARL . Hanno il vantaggio di
poter adottare una visione di lungo termine e investire in
qua]it;l e in passione, pur mantenendos: :Is‘lll. per mg'i.er!
le opportuniti che 51 presentana di velta in volta. Con la
crescita & fondamentale adattare le strategie e soprattut.
o |'nu'au.nizz.‘|ziun=, mantenendo perd les spirito famis'ia-
re e la dinamiciti. Se agiscono in questa modo, le PMI

hanno malto da Suadagn:u.'ri-.

ALBERTO TANZI
ITALART

W CHI DELLA FAMIGLIA E PRESEMTE
i1 AZIENDA. <Dellazienda o oc-
cupiamo mio padre ed o, L
prer\-';s;una tuth al.‘i .upel'ﬁ
Scsl:ionnji menire o mi oceupo
prevalentemente  della  parte
commerciale. Al momento non
abhiamo aleun manager esterno
ma nen escludiame di farlo in futuro. Unica controindica-

T2 IMAGINE

zione sono i costi: per aziende di medie/piccole dimensioni
come la nostra non & facile potersi permetters top manager
che possiane portire un concreto valore n&s‘mntu LN

¥ FATTURATO E ORGAMICO. . Lultimo & stato di § milioni di
EUrD, i SEENO + Fispetto PCI'EI:EI’JE)!LE, e abbiamo 15 addettis.
% 1 wosTRl lom - Crediaomo nells professionaliti, nella
passione per il nostro lavoro e nella trasparenza. Investia-
mo malto nella comunicazione online e nelle fere di set=
tore internazionali, due leve essenziali per far conoscere il
nostro made in Ttalys.

¥ GIUDIZIC SULLE IMPRESE FAMILIARL - Non =1 pud generaliz-
zare sull’argomento, ogni caso & diverso dall’altro, cia
che conta & credere fortemente in cid che s fa e anche le
discussioni che mevitabilmente scaturiscono tra padre
e figlio devono essere costruttive. Sino ad ora per noi,
fortunatamente, & andata cosils.

BRIGITTE
BAERLOCHER
LOCHERBER

* CHI DELLA FAMSIGLLA EPRESEHTE IH
AZIENDA, -Oltre a mio pardre Car-
lo, che & ALY, mia madre Elena,
responsabile ini v
min fratello Stefano direttore
vendite export ed 10, che sonola
responsabile della comunicazio-
ne delle vendite Italias.

¥ APERTURA Al MAMAGER -Siamo un‘azienda familiare e desi-
deriamo continuare a eserlo, qm:m:igniﬁcuchg le decisic-

ni'pl-ﬁ -mhnti e sl:r.'uzsi.che ven prese inlzrnarnen‘te,
maL i i lamo comungue a professionisti esterni quando
i serve valutare Iingresso in mercati sconosciuti o di risol-

vere problemi gestionali. Olire a crescere, vogliamo diffe-
renziarei rispetto agli aliri competitor e rafforsare la nostra
brand il:l.enlit:r e per farla potremmo m futriro valutare i
affidarci a dei manager con esperienza in tal sensoe.
¥ 1 NOSTRI VALDRI «Siama da oltre cinguant‘anni una family
company e condividiamo i valori di mio nonno paterno,
Sergio Baerlocher, che ha fondato Paziends: coniugane 'al-
I:Lﬁimn " r;l:miul:l q'l.‘ﬂjh-ﬂ. Nizlzrﬂ. in CmPD DI:I.SI'J’UEI:;CD
con il “saper fare” imliano. Siame orgogliosi della nostra in-
dipendenza che ci rende liberi nelle scelte strategiche e pro-
duttove. Abbiumo una precisa e riconosoibile identith frutto
dell'amore per larte, per la qualiti e lartigianato..
Y GIUDIZIO SWALLE IMPRESE FAMILIAR .Sono un modello
senz'altro positive che ha portate alla diffusione del
made in ltaly nel mondo. Tuttavia, in aleuni casi, la
ro dimensione pus rappresentare un limite per un ra-
pide sviluppo sui mercat internazionali e, in tale ottica,
diventa comprensibile la necessitd di aleuni di affidare
a fondi di private equity l'accelerazione della crescitas.

MASSIMO YIDAL
MANIVE

 CHI DELLA FAMIGLIA E PRESEN-
TE M AZIEHDA. - Oltre a me, che
sono  amministratore  dele-
gato e direttore Ecn:ra]e di
Mavive, ci sono mia moglie
Fr.'lrjc!sc:l Mﬂl—;ﬂ. B.'.LrI:IZZ'L,
con_sialiere d'amministrazio-
ne e direttore amministrati-
Yo e E‘In.‘.an]':lr]D e i mllﬂi. ﬁsli
Marco Vidal, consigliere d'amministrazione e direttore
commerciale, & Lorenzo Vidal, :-un.uig'i:ra d'ammini-

presa ha fatto si che anche in periodi di crisi rispondessero
meglio di quelle ad axionariato diffuso ..

CRISTIANO CERIZZA
PROFUMITALIA
¥ CHI DELLA FAMIGLIA £ PRESEM-
TE IN ATIENDA. -Siamo in sei: o
sono |'amministratore unico e
m; ﬂl:cupﬂ ;n‘iﬂm ik RD&TI
ta del mercato esters, Micols
segue il mercato italiano come
direttore vendite Itaba, Gian-
luigi pianifica le produzioni e
i acequisti, Guido & respoansa-
bile marketing per lo studio & la realizzazmone di nuov
prodotti e Paola gestisce gli ordinie.
¥ APERTURA Al MANAGER. . MNon abbiameo manager esterni
che «1 supportano nella gestione aziendale & non preve-
diama di insericli in futuro. La nostra & una piccola realta
che non pud supportare simils costis.
* FATTURATO. - Lazienda & al 100% della Famiglia Cerizza
Il fatturato del 2018 & state di circa 2 milion: di euro, con
sette addetts compresi quelli della famiglia..
# vaLoml. -Selerioniame con cura i materiali e of avvaliamo
della callaborazione di Maurizio Cerieza, il Pifs irrrpm't.'ml:
naso italiano. Partecipiamo a fiere in tutto il mondo e sia-
mo alla costante ricerca di materiali innovativi per i nostr
astieo, t;LFPi e Haconi: il made in ItaJ_y, se i s.]ua]i‘t;‘l, oons=
tinua ad avere forte .'J.ppeal all'esterns.
# GIUDEING SULLE IMPRESE FAMILIARL - Crediamo fortemente in
vesto modello, che non costituisee un limite alla crescita
Il'axienda ma proprio il contrario. La cosa importante &
EhE 5].;!11.0 Cl'l].nrﬂ = LE" d.eﬂn;t! ]E m‘.“i.oni di fi-'.lﬂ‘:u.no d’!i
componenti della famigha e che non ci siano interferenze
nelle diverse mansioni, ma solo stretta collaboraziones.  #
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AD AIDAF

DARIO VOLTATTORNI E EXECUTIVE
DIRECTOR DELL ASSOCIAZIONE
ITALIANA AZIENDE FAMILIARI
FONDATA DA ALBERTO FALCK.

Quali sowo { valord vircenti
delle aziende familiari? Juali
_gfl' elemenit N eréticita?
«Trai primi, sen altro la
ru?n5-mnﬂ afﬂr l'_lumrE
thpreu nel termpa, cid che
le rende paii resilienti nei
momenti difficili e anche pii
disposte a nvestire e attendere
nitorni in periodi temparali pai
lunghi. l..-']:l recente ur‘::ru]u &
Puhb'imm sull' Harvard
Business Review dal titolo "Why the 21st century will
l:l-el.ccngm Falni];l' Businunes", |‘1:| Hznh-rncuw dnqm
punti di forza delle family company: la creazione di un
ambiente di lvoro collaborativo che attrae e premia i
mig]iuri talentt; lo gestione d:5|i investiment: alla feerca
della qualiti di lungo periods e non della quantiss del
breve perindo; la proy ione alla rep one azxien,
& non al solo tto: bn definizione di un'’ 1 Ione
Hessibile, rcnft::fe snella; una governance cﬁ eoinvolge
& impegna tutto il Permna]e. contro uno stile rmmaﬁ\eriale
solo mcentrato all 'ottenimento del massimo Pml"rtbu T
ELi amionist. Al tempo stesso, le Imprese farmaliari :il.'l.l‘ij:ne
devono migliorare per essere pii presenti sui mercati
internazionali, essere il propense a operazioni di
M&Aea manag:ria]ixz.‘l.rn'. er athancare al g )
generasionale quello dim:n:ipnn-'llt, utiil:un:]:r"j’l:EE::im
del nostro Passes.

E vero cbe banne performance migliori

rigpettn alle afltre?

« Amolutamente s, LOsservatorio AUB sulle imprese
famibiar, promosso da AIDAE, UmCredit, “Cattedra
AIDAF - EY di Strategia delle Aviende Familiari” in
memoria di Alberto Falck dell Universita Bocconi e dalla
Camera di Commercio di Milano, restituisce orama

da diversi anni unafumgruﬁa che mostra come, anche

in periodi di grande crisi. hanno risultati decisamente
':f.m rispetto alle imprese statali e alle fliali
italiane di imprese straniere. A questo s accompagna
un incremento di accupat, che trail 2003 eil 2017, &
stato del 23,1%, mentre su altr fronti s & invece dovuato
ridurre. A riuscire meglio sono quelle imprese che hanno

34, IMAGINE

internazionalizzato imnovando costantemente Pu'crjurh- e
tecnologie. Innovare & un elemento oramai imprescindible
se 51 vuole competere 0 una dimensione .'I]I.a.rg:ll.a_-_

Anche in Germania e Francia o sone molte PMT: in
Francia pers, quanto meno el aettore def fuise, a M‘u:nza
clxe i Therlin glf fimprreniitord son rivscili a fare stitenn...
all lusso ttaliano & un settore unico nel suo genere,
all'interno del quu]:. in effess, le imprese hanna sEmpre
dato un contribuito imP-Brt.'mtE, N bermin creativi,
manifatturieri e produttivia. Ma non sempre a cié ha
corrisposto un esso di internazonalizzazione e
numas!rializas::e. He, invece, Jhrgl'u.l.mu all'economia
nEI suo CI:ImP]EﬂO, Eml‘sE oorme J;l nostra !‘;:l]u sﬂcun.dﬂ.
economia manifatturiera in Europa e i siano aleuni settori
dove I'Ttalia, e in partcolare e imprese Ffamilian, eecellons,
¢ non sempre nzﬂudim:n:im, certamente nelly :[lu]rt.‘t
& nellinnovarzione. Penso al settore del Pﬂnk:p' f
I'sutomotive e dell'alimentare, dove l\m.:lzlh
che Maure Magaeti chiama la “nuova borghesia
produttiva”, un‘svanguardia silensinsa che fatica a
drvenire modella poiché non riesce a rendere il proprio
Fal.rhnm!i.c il fulero attorno al E[LHIJE mettere in forma un

nuovo modells imprenditoriales.
Come deve ot azienda familiare cbe i dat wctre
dai confini daltan?

«Come dicevo prima, & del passaggio dimensionale che

o s deve occupare, Pens:m.du aﬂ"lmprmdi Famig]ia nam
o COATIE & WA PEreorso o tta da una Emzrazinn:

all'altra, ma che fa fare il salto, :q:rm:lo u]]acmnpeli:inne

internazionale. Per fare cié, bisogna entrare in contatto

con universiti, centri di ricerca e talent, startup e mondo

finanzario, istitwson locali e globalie,

Pervlé oio arcada, an(ﬁjfepcrm nmpaMimpum
devone cambiare mentalild, non crede?

«Certamente. Quello citato & un presupposto che implica
assunzione di responsabiliti da parte board. Per
Iamministratore rjel:g:\tu, interno o esterno alla Fu:nl.ig;'ia.
vuol dire preparare l'organizzazione a operare su prit
mercati attraverso un team di manager di talento & con una
vissane internazionabe. Cosi che si crel un crcelo virtwoso
sia per la famigla proprietana sia per il suo leaders. @
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