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Prefazione


Il valore delle nuove generazioni


di Maurizio Sella, Presidente gruppo Sella


Migliaia, milioni di individui lavorano, producono e risparmiano nonostante tutto quello che noi possiamo inventare per molestarli, incepparli, scoraggiarli. È la vocazione naturale che li spinge, non soltanto la sete di denaro.


Il gusto, l’orgoglio di vedere la propria azienda prosperare, acquistare credito, ispirare fiducia a clientele sempre più vaste, ampliare gli impianti, abbellire le sedi, costituiscono una molla di progresso altrettanto potente che il guadagno.


Con queste parole Luigi Einaudi ha tracciato uno dei ritratti più vividi ed efficaci della figura dell’imprenditore. Ed è proprio da questa «vocazione naturale che li spinge» che voglio prendere spunto per introdurre le pagine del libro che state per leggere.


In Italia il 65% delle aziende è di tipo familiare. A esse si devono molte delle tappe più significative del percorso che, nel tempo, ha portato il nostro Paese a essere tra i più sviluppati e apprezzati del mondo. Donne e uomini, animati dalla passione, dalla capacità e dall’iniziativa imprenditoriale, che attraverso le loro imprese sono stati protagonisti dello sviluppo e del progresso.


In altre parole, come dice il titolo di questo libro, attraverso il loro lavoro hanno creato valore.


Gestire un’azienda familiare è un’arte. Non esiste un modello prefissato per farlo. Ognuna è un universo, che con l’impegno costante dell’imprenditore, del management e di tutte le persone che ne fanno parte, si adatta nel tempo ai cambiamenti o li anticipa con lungimiranza e prudenza, senza mai fare passi più lunghi della gamba. E investe per continuare nella propria mission di servire il cliente e soddisfare gli stakeholder nel miglior modo possibile.


Il tempo – che fin qui ho citato più volte –è un fattore cruciale. Non basta creare un’azienda di successo, essa deve essere solida, stabile e longeva, generazione dopo generazione. E questo è il tema del libro Imprese familiari e creazione di valore. Il contributo delle nuove generazioni.


La ricerca che abbiamo promosso e condotto insieme alla LIUC Business School ha lo scopo di aiutare a comprendere come le nuove generazioni di imprenditori siano state in grado di creare valore nel tempo. Lo studio, infatti, ha analizzato le innovazioni, di molteplice natura, sviluppate dai giovani imprenditori protagonisti della transizione generazionale che hanno promosso il rinnovamento dell’azienda o la creazione di nuove realtà. E lo hanno fatto grazie a un circolo virtuoso che li ha visti dapprima essere accompagnati dalla generazione precedente, quindi camminare sulle proprie gambe in piena autonomia e infine accompagnare a loro volta la generazione successiva.


Tutto questo è stato analizzato non tanto e non solo sul piano teorico – che pure è importante ai fini della comprensione e dello studio del fenomeno – ma attraverso un ciclo di interviste ai protagonisti, che ci portano concretamente dentro una quindicina di vicende imprenditoriali significative e i relativi passaggi generazionali, caratterizzati tra l’altro da trasformazioni innovative.


Sono gli imprenditori stessi, quindi, ad accompagnarci nella comprensione e nella conoscenza delle strategie, delle dinamiche, dei modelli manageriali e di business, dei processi, dei problemi, delle sfide e delle soluzioni che hanno trovato insieme alle loro squadre per far crescere e sviluppare la propria impresa.


Quale miglior modo per comprendere e conoscere davvero cosa vuol dire fare impresa, protrarla nel tempo generazione dopo generazione e provare quell’orgoglio – tornando a citare le parole di Einaudi – di vedere la propria azienda crescere, prosperare e ispirare fiducia.


Buona lettura.




Capitolo 1


Imprenditorialità e creazione di valore transgenerazionale: i casi studiati e il framework della ricerca


di Emmadonata Carbone, Rafaela Gjergji, Valentina Lazzarotti e Salvatore Sciascia


1.1 Introduzione


Un vecchio adagio riferito alle imprese familiari recita così: «la prima generazione crea, la seconda consolida, la terza distrugge». Fortunatamente la realtà delle aziende è così ricca e complessa che è praticamente impossibile generalizzare senza correre il rischio di commettere errori (Sciascia, Pongelli, 2019). Tante imprese familiari prosperano e riescono a mantenersi redditizie attraverso molteplici generazioni. Magari si trasformano, mutando addirittura la tipologia di business in cui operano, ma continuano, in un modo o nell’altro, a creare valore nel tempo, tanto è che si parla di valore transgenerazionale. Poiché però è innegabile che anche l’evidenza opposta, quella di distruzione di valore, abbia un fondamento empirico, è nell’interesse della comunità accademica così come degli stessi imprenditori familiari e di tutti gli stakeholder (policy maker inclusi), che in qualche misura sono influenzati dall’attività dei family business, comprendere a fondo le dinamiche che possono manifestarsi. Contribuire a questo dibattito è l’obiettivo di fondo che questo libro si propone. Quali sono i fattori che possono essere considerati determinanti affinché le nuove generazioni di imprenditori siano in grado di creare valore? Come permettono tali fattori il realizzarsi delle esperienze imprenditoriali concrete che, per loro natura, non possono che essere variegate e peculiari, presentandosi in molteplici forme e combinazioni a proprio modo vincenti?


Per tentare di rispondere a tali domande, vengono qui studiate quindici imprese, analizzando nel dettaglio il contributo apportato dai relativi esponenti di nuova generazione. L’indagine poggia su un framework elaborato sulla base della letteratura esistente e in sviluppo sul tema che propone una serie di fattori (di contesto, aziendali, familiari, individuali) potenzialmente in grado di influenzare i processi di creazione di valore transgenerazionale, così come identifica i principali tipi conseguibili di performance (imprenditoriale, finanziaria e non finanziaria o sociale).


Il libro è così articolato:


- il presente capitolo descrive dapprima la metodologia adottata, per poi illustrare in modo approfondito il framework di ricerca;


- sulla base di tale framework, le esperienze concrete in azienda delle nuove generazioni vengono approfonditamente descritte in quindici capitoli (uno per ciascun caso considerato);


- conclude il lavoro un capitolo interpretativo dove i casi studiati sono posti a confronto e gli esponenti di nuova generazione vengono, per così dire, categorizzati in modo da delineare alcuni profili imprenditoriali tipici. Ciascun profilo è espressione di una particolare combinazione dei fattori proposti quali driver di creazione di valore, il che consente di comprendere a fondo le determinanti di tale valore transgenerazionale.


1.2 Metodologia


Nel tentativo di spiegare come il nuovo leader possa creare valore transgenerazionale, nell’analisi delle aziende oggetto di studio è stato scelto un approccio metodologico di tipo esplorativo-qualitativo (Miles, Hubberman, 1994), con un multiple case study (Eisenhardt, 1989).


La metodologia qualitativa è risultata particolarmente appropriata per condurre un’analisi in profondità volta a comprendere il «come» e il «perché» di un determinato fenomeno (De Massis, Kammerlander, 2010; Yin, 1994). Le imprese familiari, a questo riguardo, rappresentano un setting particolarmente appropriato (McCollom, 1990), in quanto la presenza di diverse generazioni della medesima famiglia alla guida dell’impresa consente di raccogliere dati utili per analizzare fenomeni sia dal punto di vista longitudinale (nel tempo, nella stessa azienda) sia di natura statica ovvero cross-sectional (in un dato istante, tra aziende diverse). Il multiple case study è una metodologia di indagine empirica-qualitativa che osserva uno stesso fenomeno in una varietà di situazioni e permette al ricercatore di esplorare le differenze sia all’interno (within) che tra (cross) i casi per replicarne i risultati (Yin, 2009). Ai fini del presente lavoro, la scelta di ricorrere all’analisi di diversi casi risulta utile in quanto consente di contestualizzare le imprese familiari analizzate e osservarne il comportamento imprenditoriale nel breve e nel lungo periodo, mettendo in luce come i fattori o driver proposti dal framework, che saranno descritti nel par. 1.3, lo hanno determinato.


Si rende necessaria quindi un’attenta individuazione dei casi (Patton, 1990) utili a rispondere alle domande di ricerca nonché a rappresentare adeguatamente l’oggetto di analisi.


1.2.1 Il campione analizzato: la selezione dei casi e il key respondent


Dal punto di vista scientifico, il metodo di selezione dei casi, ovvero il metodo per scegliere il campione da analizzare, è definito di «comodo» o di «convenienza» (Chua et al., 1999). Per individuare le aziende che meglio rispondessero – per caratteristiche di business e di coinvolgimento familiare nella proprietà, nella governance, nel business e nelle diverse generazioni – alle domande di ricerca, ci si è basati su contatti identificati da Banca Sella, promotore dell’iniziativa, e dall’Università LIUC. La Tabella 1.1 sintetizza le principali caratteristiche del campione e dei key respondent. Le aziende selezionate sono imprese:


- con la presenza della compagine familiare nella proprietà, nel board e nel management;


- di successo da più di una generazione, ovvero esse continuano a operare nel tempo in condizioni di efficacia ed efficienza, evidenziando performance rilevanti. Si tratta quindi di imprese che attraverso le generazioni sono state in grado di creare valore (valore transgenerazionale appunto);


- che abbiano concluso con successo il passaggio generazionale, lo abbiano avviato adeguatamente oppure che siano nel prosieguo del medesimo, in una fase di affiancamento-trasferimento delle responsabilità al giovane successore (Handler, 1990).


Per quanto riguarda le caratteristiche del key respondent, invece, gli intervistati:


- sono nati fra il 1976 e il 1996, ossia Xennials e Millennials (Cirillo et al., 2022);


- rappresentano la nuova generazione, anche se quella uscente può essere ancora attiva in azienda;


- operano in azienda da almeno tre anni e mezzo, rivestendo formalmente al momento dell’intervista, o essendo in procinto di assumerlo, un ruolo di natura manageriale che è di importanza crescente nel governo e/o nella gestione strategica della propria impresa familiare, quale Chief Executive Officer (CEO/Amministratore Delegato), Direttore Generale, Presidente o Vicepresidente.


Da ultimo, laddove possibile, sono stati coinvolti nello studio anche altri esponenti, interni o esterni alla famiglia (es., esponenti della generazione uscente e/o manager esterni) che hanno consentito di approfondire nel dettaglio il contributo e le azioni del giovane (vedi Tabella 17.1, Capitolo 17).


Tabella 1.1 – Le principali caratteristiche del campione e dei key respondent
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1.2.2 Gli strumenti di indagine


La raccolta dei dati è avvenuta attraverso una serie di interviste semi-strutturate condotte, in primo luogo, con l’imprenditore familiare rappresentante della nuova generazione e, laddove possibile, anche con la generazione uscente e con manager esterni, per meglio approfondire il fenomeno indagato (Bowman, Ambrosini, 1997). Le interviste hanno avuto una durata minima, per azienda, di 120 minuti; sono state tutte registrate e trascritte integralmente per poterne poi analizzare il contenuto in linea con la metodologia del multiple cross-case analysis. Le informazioni sono state integrate con eventuali ulteriori richieste di chiarimento rivolte agli intervistati.


Ulteriori dati sono stati poi raccolti da fonti secondarie per consentire la triangolazione degli stessi (Jonsen, Jehn, 2009). In particolare, sono stati analizzati: il sito web dell’azienda e le sue pagine social; vari report e articoli su stampa locale e nazionale; ulteriori documenti forniti dagli imprenditori stessi. Tali documenti sono stati integrati con le informazioni raccolte tramite intervista e condivisi con gli intervistati per appurarne la correttezza.


1.3 Il framework di ricerca


L’imprenditorialità1, ovvero l’insieme di attività poste in essere da un’impresa per conseguire, innovare e mantenere un vantaggio competitivo durevole (Kellermanns, Eddleston, 2006; Zahra, 1995), si configura quale fattore critico per il successo e la sopravvivenza di qualsiasi tipo d’impresa (Phan et al., 2009).


Ciò appare ancor più vero per le imprese familiari, per le quali l’imprenditorialità rappresenta un utile strumento per il perseguimento dei fini familiari e/o aziendali (Goel, Jones III, 2016). Tra questi, il desiderio di tramandare l’impresa familiare alle generazioni future determina l’orientamento di lungo periodo di tali imprese e rappresenta il più importante fattore distintivo delle stesse (Chua et al., 1999; Zellweger, 2007). In tale ottica, le imprese familiari, capaci di rimanere performanti attraverso le generazioni, sono proprio quelle in grado di cogliere e sviluppare nuove opportunità entrando in nuovi mercati o rivitalizzando le attività esistenti (Habbershon et al., 2010; Zellweger, Sieger, 2012).


Considerata la rilevanza del tema, numerosi studi hanno tentato di elaborare un modello teorico che coniugasse gli studi e le teorie sull’imprenditorialità con quelli sulle imprese familiari (Bettinelli et al., 2017; Habbershon, Pistrui, 2002; Cruz et al., 2006).


La coesistenza tra impresa e famiglia, tuttavia, determina un’innata sovrapposizione tra obiettivi familiari e di business, generando l’esigenza di spostare il livello di analisi dall’azienda al più complesso concetto di «famiglia imprenditoriale», il che comporta, inevitabilmente, l’adozione di un’ottica transgenerazionale (Zellweger et al., 2012).


In particolare, Habbershon et al. (2010), nell’ambito del progetto STEP (Successful Transgenerational Entrepreneurship Practices)2, introducono il concetto di imprenditorialità transgenerazionale («transgenerational entrepreneurship», d’ora in poi TE) che verrà sinteticamente esposto nei paragrafi seguenti.


L’imprenditorialità transgenerazionale può essere definita come «il processo attraverso cui la famiglia utilizza e sviluppa una forma mentis imprenditoriale e le capacità e le risorse familiari per creare valore attraverso le generazioni» (Habbershon et al., 2010, p. 1). Nell’ambito di tale definizione, la forma mentis imprenditoriale è intesa come l’orientamento imprenditoriale3, ovvero l’insieme di attitudini, valori e convinzioni che guidano le scelte imprenditoriali di una persona o un gruppo (Lumpkin, Dess, 1996; Miller, 1983). Le capacità e le risorse familiari si riferiscono a quegli asset (tangibili e intangibili), il cui insieme viene spesso definito familiness, sviluppati dalla famiglia nel tempo e che facilitano le attività imprenditoriali e creano vantaggio competitivo (Habbershon et al., 2003; Habbershon, Williams, 1999; Sirmon, Hitt, 2003). Il concetto di creazione di valore si riferisce, infine, a un più ampio concetto di performance che comprende, oltre a quella finanziaria, quella imprenditoriale e quella non finanziaria o sociale (Chrisman et al., 2004; Zellweger et al., 2013).


Tali elementi (ossia orientamento imprenditoriale, risorse familiari o familiness e performance), che nell’insieme impattano sulla creazione di valore transgenerazionale (Zellweger et al., 2012)4, costituiscono le componenti centrali del modello di Habbershon et al. (2010). Lo stesso considera anche una serie di fattori di contesto che influenzano l’orientamento imprenditoriale e le risorse e capacità familiari. Il quadro teorico così esposto, letto in una prospettiva longitudinale e multigenerazionale, propone un concetto di creazione di valore di lungo periodo, destinato non solo agli stakeholder attuali, ma anche alle generazioni future. L’attenzione del ricercatore è quindi posta al processo attraverso il quale la famiglia rigenera e sviluppa l’imprenditorialità attraverso le generazioni per evolversi, rinnovarsi e creare valore transgenerazionale (Zellweger et al., 2012).


Al cuore di tale concetto vi è infatti la famiglia come entità che promuove l’attività imprenditoriale dell’impresa familiare stessa. L’assunzione teorica alla base del modello affonda le proprie radici nella prospettiva «resource based view» (RBV) (Barney, 1986, 1991; Wernerfelt, 1984) che, applicata al contesto delle imprese familiari, individua nell’interazione virtuosa tra famiglia e azienda la fonte di un flusso di risorse critiche, non replicabili, che portano a un vantaggio competitivo difficilmente imitabile al di fuori dell’impresa familiare (Chrisman et al., 2005; Habbershon, Williams, 1999; Sciascia, 2011; Sirmon, Hitt, 2003).


Nel corso degli anni, numerosi studi hanno esteso il concetto di TE, analizzando ulteriori aspetti che possono alimentare lo spirito imprenditoriale per trasmetterlo alle generazioni future. Alcuni autori, per esempio, hanno analizzato come le caratteristiche demografiche dell’azienda (Williams et al., 2013), la governance dell’impresa familiare (Feliu, Jaramillo, 2022), le risorse e la cultura organizzativa (Chirico, Nordqvist, 2010) influenzino l’imprenditorialità dell’impresa familiare in ottica transgenerazionale. Allo stesso modo, le condizioni che consentono un passaggio generazionale di successo emergono come rilevanti (es., capitale sociale, Roscoe et al., 2015). Da ultimo, considerando la ben nota rilevanza della dimensione individuale negli studi di entrepreneurship (Autio et al., 2014) e in ragione dell’influenza che le caratteristiche personali possono avere sull’attitudine imprenditoriale di un individuo (McMullen, Shepherd, 2006), recenti studi (es., Jaskiewicz et al., 2015; Dou et al., 2021) hanno iniziato a porre attenzione su tali caratteristiche individuali (es., personalità, attitudini e formazione del nuovo leader), quali elementi che possono spiegare la capacità dell’azienda familiare di rimanere «imprenditoriale» attraverso le generazioni.


Partendo dalla letteratura sul tema e dai report del progetto STEP che nel corso degli anni si sono susseguiti, il presente capitolo propone un modello integrato che rappresenti il processo di creazione di valore transgenerazionale in modo più ampio rispetto a quello di Habbershon et al. (2010). Esso, infatti, affianca ai fattori costitutivi del modello originario (fattori contestuali, entrepreneurial orientation, familiness e performance) altri componenti, individuati grazie alla sistematizzazione della letteratura sul tema. In sintesi, i fattori che sono inclusi nel nostro modello si identificano nei seguenti: passaggio generazionale; driver contestuali; driver aziendali; driver familiari; driver individuali; performance (imprenditoriale, finanziaria e non finanziaria). Come si avrà modo di approfondire nei paragrafi successivi, mentre alcuni elementi derivano dalla riorganizzazione e inclusione di elementi già esaminati esplicitamente nel modello originario (fattori contestuali, risorse familiari, entrepreneurial orientation e performance), la considerazione di elementi caratteristici del passaggio generazionale e dei fattori individuali in qualità di dimensioni degne di interesse specifico (laddove invece originariamente venivano considerate come dimensioni trasversali e implicite) trova la sua ratio nell’importanza data dagli studi successivi a tali aspetti (Sharma et al., 2015; Jaskiewicz et al., 2015; Dou et al., 2021). Il framework presentato in Figura 1.1, quindi, ridisegna e amplia il modello originario (Habbershon et al., 2010; Zellweger et al., 2012) offrendo un’analisi più completa del processo attraverso cui le imprese familiari creano e alimentano il valore transgenerazionale. Nel prosieguo, verranno presentate singolarmente le componenti del modello qui proposto.
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1.4 Le componenti del modello


1.4.1 Passaggio generazionale


Sul passaggio generazionale si è sviluppata, nel corso degli anni, una letteratura rilevante per il concetto di TE. La successione, come transizione critica nel ciclo di vita delle imprese familiari, rappresenta un momento delicato e complesso che influenza le dinamiche organizzative, gestionali e strategiche dell’impresa, ma anche la sfera affettiva-psicologica che attiene più alla dimensione individuale dei soggetti coinvolti (Cesaroni, Ciambotti, 2012; Brockhaus, 2004; Cabrera-Suárez et al., 2001). La letteratura concorda, infatti, nel riconoscere che la successione non è tanto un evento singolo, quanto un processo che vede susseguirsi diversi passaggi, che coinvolge una molteplicità di attori e che si conclude con il trasferimento della proprietà e della leadership dalla generazione uscente a quella emergente (Handler, 1994; Daspit et al., 2016; Chirico, 2008).


L’inserimento in azienda delle nuove generazioni, dotate di talento e spirito imprenditoriale, può generare opportunità di rinnovamento, stimolare la creatività verso nuove forme organizzative, contribuire alla ricerca di nuovi mercati più proficui, promuovere l’apertura all’innovazione o agli attuali fenomeni di digitalizzazione (de Groot et al., 2022), con conseguenti riflessi positivi sulla performance. In altri termini, il passaggio generazionale costituisce un momento particolarmente favorevole al cambiamento, strettamente correlato al concetto di imprenditorialità.


Allo stesso tempo, la successione può assumere caratteristiche diverse in relazione alle peculiarità proprie dell’impresa familiare con criticità non di poco conto (Daspit et al., 2016). Il verificarsi di un passaggio generazionale incompleto, noto come «ombra del fondatore» (Davis, Harveston, 1999), o un passaggio generazionale erroneo se il successore individuato non possiede le adeguate conoscenze e competenze, noto come «nepotismo» (Lee et al., 2003), sono solo alcune delle problematiche che possono sorgere mettendo a rischio il buon funzionamento e la sopravvivenza dell’azienda.


È auspicabile, perciò, che la transizione sia opportunatamente pianificata e gestita affinché il successore scelto sia adeguato a rigenerare le capacità imprenditoriali, segnando così una nuova fase di sviluppo (Devecchi, 2007; Matias, Franco, 2020).


Recenti studi sull’imprenditorialità transgenerazionale puntano la lente di ingrandimento proprio sulle caratteristiche della giovane generazione, consapevoli del fatto che le qualità imprenditoriali non si trasmettono in via ereditaria al successore, ma sono il frutto di un lungo processo di apprendimento, da un lato, e di conoscenze e capacità innate non codificabili e non trasferibili, dall’altro (Woodfield, Husted, 2017).


L’attenzione viene quindi posta sull’atteggiamento del nuovo leader il quale, grazie alle attitudini personali, alle sue aspirazioni, alle conoscenze acquisite, alla formazione e a esperienze professionali via via maturate, dovrebbe essere in grado di sostituirsi al predecessore, apportando competenze innovative e benefici all’impresa (Zybura et al., 2021). A questo proposito, Dou et al. (2021) indagano il comportamento imprenditoriale di sei imprese familiari durante la delicata fase della convivenza generazionale. L’obiettivo è comprendere cosa effettivamente viene trasferito con successo dalla generazione uscente («what is successfully transferred») e cosa viene appreso e applicato con successo dalla generazione emergente («what is successfully learned»). Questo processo di trasferimento-apprendimento delle conoscenze e delle competenze distintive, spesso tacite, è fondamentale per capire come l’imprenditorialità sia stimolata e rigenerata di generazione in generazione (Clinton et al., 2021).


L’importanza della convivenza generazionale si sostanzia, a detta degli autori, nella trasmissione di valori cardine (quali per esempio l’umiltà, la dedizione, l’integrità, l’ambizione, la tenacia ecc.) e una serie di pratiche euristiche (quali per esempio la capacità del successore di riconoscere e cogliere le opportunità, di instaurare nuove relazioni interpersonali, di comunicare ecc.) che consentono il proseguimento positivo della vita aziendale (Dou et al., 2021). Con Jaskiewicz et al. (2015), infatti, si afferma un filone di ricerca che studia l’eredità imprenditoriale, c.d. entrepreneurial legacy, intesa come una ricostruzione retorica dei risultati imprenditoriali del passato o della resilienza dell’impresa familiare che racchiude memoria, storia, cultura, tradizioni e insegnamenti in grado di influenzare le scelte strategiche della generazione giovane e di spiegare quelle pratiche imprenditoriali transgenerazionali di successo (Barbera et al., 2018). Allo stesso modo, Lambrecht (2005) pone l’accento sull’importanza di trasferire oltre che la proprietà e il comando anche quegli elementi definiti più soft quali l’imprenditorialità, le esperienze personali, l’educazione e la formazione. Una convivenza generazionale (non troppo lunga) appare quindi necessaria per permettere il trasferimento di una pluralità di risorse immateriali, come accennate sopra, alla generazione entrante, per offrire al giovane la possibilità di adattarsi ai suoi nuovi compiti prima di assumere il ruolo di leader (Lambrecht, 2005). Come dimostrano le evidenze di studi precedenti, il passaggio generazionale e, in particolare, la sua gestione efficiente, meritano sicuramente l’attenzione dello studioso in quanto elemento in grado di influenzare il comportamento della famiglia e dell’organizzazione con effetti sulla performance imprenditoriale. L’aver avviato un passaggio generazionale è stata infatti da noi considerata come una precondizione per la creazione di valore transgenerazionale.


1.4.2 Driver contestuali


Da sempre la dimensione contestuale svolge un ruolo chiave negli studi di imprenditorialità. Da un lato, infatti, l’azione imprenditoriale, così come qualsiasi altra realizzata dall’uomo, viene influenzata dal contesto nel quale essa viene messa in atto (Autio et al., 2014). Dall’altro, esiste un ben noto rapporto di interdipendenza tra azienda e contesto: laddove la prima condiziona il contesto in termini di sviluppo e crescita, il secondo determina, e talvolta inibisce, i processi imprenditoriali delle aziende. Partendo da tale legame, numerosi studiosi hanno posto l’attenzione sulle variabili che, dall’esterno, possono influenzare l’operato delle aziende da un punto di vista imprenditoriale.


I fattori analizzati spaziano da quelli più propriamente definiti macro (es., contesto economico/istituzionale, Acs et al., 2014; culturale, Thornton et al., 2011) a elementi più legati all’attività aziendale (es., il settore che influenza la competitività e le strategie, Gans, Stern, 2003) e ad altri strettamente collegati all’organizzazione (es., dimensione, Lumpkin, Dess, 1996).


La letteratura sulle imprese familiari ha analizzato numerosi elementi che possono influenzare l’imprenditorialità delle stesse, come il contesto geografico (Dehlen et al., 2014), il mercato di appartenenza (Classen et al., 2014; Kotlar et al., 2014; Nieto et al., 2015), la cultura (Duran et al., 2016) e il fattore tempo (Allison et al., 2014).


L’utilità di adottare un approccio contingente, capace cioè di individuare un set di variabili di contorno che, diversamente combinate in base al contesto di riferimento, possono influenzare l’imprenditorialità, è apparsa necessaria per comprendere al meglio il delicato rapporto tra imprenditorialità e performance (es., Covin, Slevin, 1989; Karagozoglu, Brown, 1988; Zahra, Covin, 1995; Lumpkin, Dess, 1996). Tra questi, il contributo di Lumpkin e Dess (1996) appare non solo uno dei più autorevoli, ma anche quello dal quale partono Habbershon et al. nel 2010 per definire i confini del concetto di imprenditorialità transgenerazionale, elemento centrale del nostro lavoro. Adottando la classificazione dei fattori contestuali proposta da Lumpkin e Dess (1996), che distingueva gli stessi in ambientali e organizzativi, Habbershon et al. (2010) contestualizzano l’analisi della TE delle imprese familiari riconducendola ai seguenti fattori: settore/industria, cultura della comunità e ambiente (descritto secondo il suo dinamismo e la complessità), coinvolgimento familiare (nella proprietà, nel management e nella governance) e ciclo di vita dell’impresa familiare, inteso come il numero di generazioni che si sono susseguite al comando della stessa.


Questi ultimi due fattori, proposti da Habbershon et al. (2010) rispetto al modello di Lumpkin e Dess (1996), perseguono proprio l’obiettivo di trovare un punto di incontro tra letteratura di Entrepreneurship e di Family Business, integrando gli elementi aziendali con quelli familiari. In aggiunta, lo sviluppo del concetto di TE all’interno del progetto STEP enfatizza il ruolo svolto dal contesto, sottolineando in particolar modo quello geografico come elemento peculiare e di interesse scientifico (si veda, per una disamina dell’influenza del contesto sul modello TE, Basco et al., 2019).


Nel framework qui proposto, in accordo alla letteratura sull’imprenditorialità (es. Autio et al., 2014) e a quella sulle imprese familiari (Bettinelli et al., 2014), e considerando inoltre la comunanza geografico/istituzionale (nazione Italia) delle aziende studiate, il contesto include due elementi centrali, attorno ai quali si ramificano una serie di fattori collaterali: la localizzazione geografica (o contesto locale) e il settore.


La localizzazione geografica – o contesto locale – prende in considerazione gli aspetti socio-culturali (es., tradizioni, religione, risorse, memoria storica, propensione del territorio all’artigianato), di rapporto tra istituzioni (politiche e universitarie) e tra queste e le aziende che caratterizzano una determinata area geografica e che possono impattare su diversi aspetti dell’imprenditorialità aziendale (Sabah et al., 2014; Duran et al., 2016; Jimenez, Calabrò, 2019; Eze et al., 2021). Rispetto al contesto geografico, analizziamo inoltre anche l’intensità del legame della famiglia con la comunità locale, fattore emerso come rilevante negli studi di imprenditorialità (Kallmuenzer, Peters, 2017).


Il settore, poi, può in vario modo condizionare l’imprenditorialità aziendale. Infatti, le peculiarità del settore in termini di attrattività, dimensione del mercato, numerosità e dimensione dei rivali e livello dello sviluppo tecnologico ne influenzano la direzione di influenza (es., positiva, Broekaert et al., 2016; negativa, Kotlar et al., 2014) e la portata dell’impatto (Classen et al., 2014).


I fattori aziendali e familiari, invece, verranno separatamente descritti nei paragrafi seguenti.


1.4.3 Driver aziendali


Lumpkin e Dess (1996) individuano alcuni fattori aziendali che, oltre all’industria o al settore, possono influenzare l’orientamento imprenditoriale dell’azienda. Essi sono: dimensione, struttura, strategia, processo decisionale, risorse d’impresa, cultura e caratteristiche del team manageriale.


Tali elementi, sebbene non presenti esplicitamente e separatamente nel modello iniziale di Habbershon et al. (2010), vengono però in parte ripresi (es., Chirico, Nordqvist, 2010; Williams et al., 2013) da numerosi ricercatori negli anni successivi alla prima introduzione del concetto di TE.


Il modello adottato nella presente ricerca, che come sottolineato in precedenza amplia quello sviluppato da Habbershon et al. (2010), identifica e studia i fattori aziendali e li categorizza in una dimensione separata.


In particolare, quali fattori aziendali vengono considerati i seguenti: caratteristiche demografiche dell’azienda (dimensione ed età), struttura proprietaria e di governance, team manageriale e caratteristiche del processo decisionale (es., flessibilità, formalizzazione), strategia corporate e competitiva, cultura organizzativa.


Le caratteristiche aziendali sopra riportate, infatti, influenzano il comportamento imprenditoriale delle aziende familiari. In primo luogo, aspetti demografici come età e dimensione (Craig, Dibrell, 2006), insieme a fattori legati alla formalizzazione del processo decisionale (König et al., 2013) e alla sua decentralizzazione (Chirico et al., 2011; Madanoglu et al., 2016), possono sensibilmente determinare la capacità dell’azienda di cogliere le opportunità di mercato o di essere innovativa. Essi, infatti, determinando anche diversi gradi di flessibilità organizzativa, influiscono sull’agire imprenditoriale delle aziende (Craig et al., 2014). Allo stesso tempo, la struttura proprietaria e di governance da sempre è considerata capace di influire sull’imprenditorialità (Le Breton-Miller et al., 2015). A tal riguardo, Brumana et al. (2015) pongono particolare enfasi sulla funzione della struttura organizzativa, la professionalizzazione attuata attraverso il susseguirsi delle generazioni in azienda, come un elemento cruciale per la famiglia per rigenerare il capitale imprenditoriale nel tempo.


Sempre basandoci su tale letteratura precedente, nella trattazione, il focus sarà rivolto alla composizione proprietaria in termini di identità e numerosità dei soggetti che detengono il controllo (solo la famiglia; anche soggetti esterni ecc.); alla struttura di governance in termini di organi e composizione degli stessi; e alla composizione e funzionamento del team manageriale. Infine, la cultura organizzativa e la capacità di attuare un percorso strategico per la creazione del valore (es., la propensione/tendenza ad aprirsi a nuove opportunità o a nuovi mercati; Classen et al., 2014) saranno prese in considerazione quali variabili che possono influenzare la performance imprenditoriale dell’azienda.


Poiché nelle imprese familiari, qui studiate, altri fattori tipicamente aziendali, quali la dimensione, sono fortemente interrelati proprio con i fattori familiari, essi vengono trattati nel paragrafo seguente.


1.4.4 Driver familiari


La famiglia rappresenta il fulcro, il motore e il centro vitale dell’impresa familiare. Essa permea l’organizzazione, determinandone i valori, l’identità e la cultura (Chrisman et al., 2005; Zellweger et al., 2010), e influenzandone le modalità di gestione delle relazioni, le scelte strategiche così come la propensione all’innovazione (Lumpkin et al., 2010; Zellweger et al., 2012). In tal senso, la famiglia gioca un ruolo fondamentale nel promuovere o limitare i comportamenti imprenditoriali dell’azienda (Bettinelli et al., 2014). Numerosi antecedenti, infatti, critici per il successo e la sopravvivenza dell’impresa familiare, possono essere rinvenuti a livello familiare (Sciascia et al., 2013a; Zahra et al., 2004). Un focus su tale dimensione appare pertanto essenziale.


La letteratura di entrepreneurship ha posto attenzione alle caratteristiche della famiglia, in termini di family life stage e family involvement. In particolare, da un lato lo stadio generazionale della famiglia rileva quanto differenti siano le motivazioni delle generazioni via via a capo dell’azienda, con conseguenti effetti diversi in tema di performance imprenditoriale (Minola et al., 2017). Dall’altro lato, il coinvolgimento della famiglia nell’azienda, a differenti livelli e gradi, modella l’orientamento imprenditoriale della stessa (Powell, Eddleston, 2017; Sciascia et al., 2013b).


Oltre a considerare il family life stage e il family involvement, Habbershon et al. (2010) incorporano i fattori familiari in due modi: da un lato identificano nella famiglia il livello di analisi prescelto per l’applicazione del concetto di TE; dall’altro, partendo da una visione resource based, gli autori analizzano in che modo la famiglia crea e sviluppa risorse che determinano, nel tempo, un vantaggio competitivo durevole e generano valore imprenditoriale transgenerazionale.


In primo luogo, gli autori si basano su studi precedenti (Habbershon, Pistrui, 2002) per i quali, nell’analizzare l’imprenditorialità delle imprese familiari, andrebbe studiato il gruppo familiare al comando dell’azienda che, con le proprie attitudini, motivazioni e azioni, determinerebbe l’orientamento imprenditoriale dell’azienda e, di conseguenza, la performance della stessa. Tale spostamento dell’ottica di analisi dall’azienda (o dall’individuo; Davidsson, Wiklund, 2001) alla famiglia comporta che negli studi di TE l’oggetto di interesse non sia la singola impresa creata dalla famiglia, quanto invece le differenti attività create dalla stessa nel corso del tempo. In tal senso, la chiusura dell’azienda originaria, a fronte dell’apertura di un differente business da parte del nuovo leader, per esempio, non identifica la fine dell’attività imprenditoriale per la famiglia, come invece accadrebbe nel caso si considerasse l’azienda come unità di analisi. Al contrario, alcune dismissioni di attività o di risorse improduttive appaiono essenziali per sostenere il vantaggio competitivo e la longevità della famiglia attraverso le generazioni (Kellermanns, 2005; Sharma, Manikutty, 2005) in quanto consentono la rigenerazione e il rinnovamento dell’imprenditorialità nel tempo. Il focus, quindi, è sulla famiglia imprenditoriale e non sulla singola attività imprenditoriale. Tale visione, ispiratrice del modello originario, si radica poi negli studi successivi fino all’introduzione del concetto di family entrepreneurial orientation (FEO) da parte di Zellweger et al. nel 2012. FEO indica l’attitudine e/o l’inclinazione imprenditoriale della famiglia, fattori che la spingono a intraprendere attività imprenditoriali, rimarcando ancor più la necessità di guardare alle azioni della famiglia piuttosto che della singola azienda.


Tale prospettiva rende evidente l’importanza attribuita dal modello alle risorse critiche dell’azienda, risultato dell’interazione continua tra famiglia e business (Habbershon, Williams, 1999). Tema centrale del concetto di TE, che diviene leitmotiv della maggior parte degli studi successivi, riguarda infatti la famiglia come generatrice di risorse uniche e distintive, studiando come i membri della stessa, sia proprietari che manager, riescano a far leva su tali risorse per creare vantaggio competitivo. In ottica resource based view (RBV), e riprendendo il ben noto concetto di familiness (Habbershon, Williams, 1999) per cui l’interazione tra famiglia e impresa dà vita a un complesso e unico insieme di risorse, difficilmente replicabile in altri contesti, l’obiettivo diviene quindi quello di studiare l’ammontare delle risorse disponibili (sociali, umane, finanziarie, fisiche, conoscenza, cultura e know-how), grazie al coinvolgimento della famiglia nell’azienda a vari livelli e all’uso che delle stesse viene fatto (Habbershon et al., 2010, p. 19).


Negli anni successivi, numerosi autori hanno analizzato tali tematiche. Per esempio, Sieger et al. (2011), mediante lo studio longitudinale di quattro imprese familiari, identificano sei distinte categorie di risorse (assimilabili a tre macro-categorie: capitale umano, sociale e reputazionale) rilevanti nello sviluppo del portafoglio imprenditoriale della famiglia. Successivamente, focalizzandosi su uno o pochi fattori per volta, gli studiosi hanno analizzato l’influenza dei valori familiari (Matser et al., 2015; Bika et al., 2019), della coesione familiare (Canovi et al., 2022), dell’eredità familiare in termini di tradizioni (Jaskiewicz et al., 2015), della governance e dell’identità familiare (de Groot et al., 2022; Suess-Reyes, 2017) e del capitale familiare in termini di equity (Bierl, Kammerlander, 2019) sull’imprenditorialità transgenerazionale. Infine, negli ultimi anni, sempre maggior attenzione è stata posta al capitale sociale della famiglia come driver di successo imprenditoriale attraverso le generazioni (Bika et al., 2019; de Groot et al., 2022; Iturrioz-Landart et al., 2022).


In linea con gli studi citati, nel corso dei capitoli del libro dedicati alle aziende studiate, verranno analizzate le seguenti caratteristiche familiari: composizione, stadio generazionale, coinvolgimento nell’azienda, ruoli, clima e valori familiari.


1.4.5 Driver individuali


I fattori individuali appaiono solo implicitamente nel modello di Habbershon et al. (2010) e, fino agli studi più recenti (Dou et al., 2021), solo come uno dei fattori che possono determinare il successo del passaggio generazionale.


Tuttavia, la dimensione individuale appare da sempre al centro degli studi di entrepreneurship e di family business.


L’individuo, infatti, ha spesso costituito il livello di analisi privilegiato negli studi di imprenditorialità (Autio et al., 2014) che, nel corso degli anni, hanno analizzato l’effetto delle caratteristiche individuali – innate (es., fattori genetici; cit. Nicolaou, Shane, 2009) e/o acquisite (es., formazione; Autio, Acs, 2010) – considerando prevalentemente due differenti aspetti: la propensione ad avviare iniziative imprenditoriali (Sieger et al., 2016) e la performance imprenditoriale (Autio, Acs, 2010).


Nel contesto delle imprese familiari, la dimensione individuale rileva in re ipsa in quanto costituisce uno dei tre sistemi che compongono le imprese familiari (Habbershon, Williams, 1999; Habbershon et al., 2003). I membri della famiglia, infatti, con le loro inclinazioni, motivazioni, capacità e impegno in azienda, promuovono iniziative di innovazione, di creazione di nuove attività e di rinnovamento che alimentano l’imprenditorialità. In tale ottica, numerosi studi hanno esaminato le caratteristiche individuali dei leader familiari e come esse impattino sull’imprenditorialità, in termini di orientamento e performance. Gli aspetti maggiormente trattati riguardano l’età, la tenure5 e lo status di fondatore del CEO (Bettinelli et al., 2017), ma anche aspetti maggiormente legati alla sfera psicologica come il senso di responsabilità o l’impegno (Salvato et al., 2010) e alla formazione (Dehlen et al., 2014). Ancora, la relazione studiata in letteratura appare talvolta inversa: la famiglia costituisce il bacino naturale in cui si creano le condizioni che possono promuovere o inibire la propensione e la capacità imprenditoriale di un individuo (Schjoedt et al., 2013; Zellweger et al., 2011).


Nella letteratura di TE, solo di recente gli studiosi hanno iniziato a considerare la dimensione individuale come meritevole di attenzione specifica, indipendentemente dal suo effetto sul passaggio generazionale. A tal riguardo, sebbene sempre in modo collaterale alla successione, Jaskiewicz et al. (2015) sono stati tra i primi a spostare l’ottica di osservazione dall’impresa/famiglia all’individuo, studiando le pratiche virtuose che discendono dall’eredità imprenditoriale delle imprese familiari e che possono nutrire lo spirito imprenditoriale delle nuove generazioni. Tra queste, la formazione strategica del nuovo leader (sia formale che esperienziale) gioca un ruolo primario. Successivamente, gli studiosi hanno analizzato gli elementi che promuovono il trasferimento del comportamento imprenditoriale e la creazione di valore transgenerazionale da una generazione all’altra. A tal proposito, Canovi et al. (2022) individuano alcune condizioni facilitanti, come per esempio la coesione familiare, che sviluppano la motivazione del nuovo leader a mettere in atto pratiche imprenditoriali contribuendo alla creazione di valore transgenerazionale. Analogamente, ma con un focus ancor più marcatamente individuale, Dou et al. (2021) individuano nei valori morali e di competenza e nelle pratiche euristiche i fattori che, trasferiti dalla generazione uscente alla nuova, meglio alimentano la TE nelle imprese familiari.


Come è possibile notare, la letteratura di TE qui esposta si presenta ancora a uno stadio embrionale con riguardo alla considerazione dei fattori individuali. La letteratura di entrepreneurship, viceversa, ha posto attenzione anche ad altri fattori legati alla sfera individuale quali, per esempio, lo stile di leadership dell’imprenditore e il suo commitment (Dawson et al., 2014). Nel delineare gli elementi da considerare nel framework proposto, quindi, ci siamo basati anche sulla letteratura di entrepreneurship per cui, nella trattazione, a livello individuale verranno considerati una serie di fattori, identificati grazie allo studio di tale letteratura. Fra di essi, si citano le caratteristiche del nuovo leader in termini di età, la generazione di appartenenza (Millennials o Xennials), le aspirazioni e le aspettative, gli aspetti caratteriali, la formazione formale ed esperienziale, le precedenti esperienze lavorative, gli hobby e gli interessi al di fuori dell’azienda. Tali elementi, infatti, sebbene non ancora debitamente considerati negli studi di TE, assumono per la letteratura di entrepreneurship e family business un’importanza primaria nel determinare le scelte imprenditoriali dell’impresa (Autio et al., 2014; Dawson et al., 2014; Magrelli et al., 2022).


1.4.6 Performance imprenditoriale, finanziaria e non finanziaria


In linea con Habbershon et al. (2010) e Zellweger et al. (2012), tre sono le dimensioni di performance da considerare per valutare le strategie di creazione di valore e l’equilibrio di lungo periodo dell’azienda: (i) la performance imprenditoriale; (ii) la performance finanziaria; (iii) la performance non finanziaria, detta anche sociale. Le performance si configurano infatti come elemento necessario a perseguire la creazione di valore transgenerazionale nel tempo (Habbershon et al., 2010).


In linea con il modello originario di TE, per performance imprenditoriale si intende l’insieme delle attività di innovazione introdotte (nuovi prodotti, processi o sistemi organizzativi), di rinnovamento (rivitalizzazione delle operazioni aziendali, cambiando la portata delle attività, gli approcci competitivi o acquisendo nuove capacità) e di corporate venturing (ricerca di nuovi mercati di sbocco, creazione di nuove imprese o startup) (Habbershon et al., 2010, p. 23).


Tale definizione di performance imprenditoriale appare strettamente collegata, se non sovrapponibile, al concetto di orientamento imprenditoriale. Nel framework qui proposto, quindi, considerando il legame tra i due concetti, e a differenza di quanto previsto dal modello originario (Habbershon et al., 2010 e poi Zellweger et al., 2012)6, la performance e l’orientamento imprenditoriale verranno trattati congiuntamente. Per orientamento imprenditoriale si intende infatti l’attitudine dell’azienda a mettere in atto iniziative imprenditoriali come, appunto, l’innovazione, il rinnovamento, le nuove sfide organizzative (Dess, Lumpkin, 2005; Zahra, 1995). Del concetto di orientamento imprenditoriale, nel corso degli anni, sono state fornite numerose definizioni da parte degli studiosi. Denominatore comune di queste è però la considerazione dell’orientamento imprenditoriale come concetto multidimensionale. In particolare, in linea con quello originario, nel modello qui presentato si prendono in considerazione le seguenti cinque dimensioni di performance imprenditoriale: autonomia, innovatività, propensione al rischio, proattività e aggressività7 (Lumpkin, Dess, 1996).


La performance imprenditoriale, quindi, appare come vera e propria manifestazione delle succitate attitudini e/o inclinazioni che si sostanziano nelle azioni concrete dell’imprenditore al comando dell’impresa per rigenerare e rinnovare il capitale imprenditoriale.


Strettamente correlate alle performance imprenditoriali sono poi quelle finanziarie. Da un lato, infatti, le prime rappresentano gli strumenti attraverso cui l’azienda, in caso di successo, può generare risorse economico-finanziarie. Dall’altro, invece, la disponibilità di fondi e di risorse, derivante dalla performance finanziaria, permette all’azienda di investire in iniziative imprenditoriali i cui risultati ritornano all’azienda in termini di fatturato, redditività ed equilibrio finanziario in un circolo virtuoso che si alimenta reciprocamente (Randerson et al., 2015). Numerosi studi hanno analizzato la performance finanziaria nelle imprese familiari, restituendo però risultati ambigui. Alcuni di essi evidenziano come, a parità di condizioni, le imprese familiari hanno una migliore redditività rispetto a quelle non familiari (Anderson, Reeb, 2003). Al tempo stesso, tuttavia, esse mostrerebbero un minor grado di efficienza, derivante dalla mancata adozione di buone pratiche manageriali (Bloom, Van Reenen, 2007). Altri studi ancora (per esempio, Adams et al., 2005; Villalonga, Amit, 2006) concordano sul fatto che le imprese familiari presentano performance migliori quando in azienda è presente il fondatore, o quanto meno quando la famiglia è attivamente coinvolta nella gestione (Sraer, Thesmar, 2007; Zellweger, 2006). Anche gli indicatori utilizzati in letteratura sono numerosi e spaziano da quelli di redditività quali ROA, ROE e ROS (Schepers et al. 2014; Sciascia, Mazzola, 2008), a quelli di mercato quale il Q di Tobin (Miller, Le Breton-Miller, 2011). Ancora, altri studi si riferiscono al concetto di crescita, colto sia in termini oggettivi (es., Casillas, Moreno, 2010) che soggettivi (es., Memili et al., 2010). In sintesi, la varietà dei risultati è legata a una serie di caratteristiche delle aziende indagate. Tra queste la struttura di governance, la misura di performance utilizzata, l’orizzonte temporale di valutazione e così via. In particolare, il nostro modello di ricerca considererà la forma mentis della famiglia imprenditoriale, le sue capacità e le risorse nonché l’orientamento imprenditoriale di cui si parlava poc’anzi come fattori che possono influenzare la performance finanziaria delle stesse.


Infine, completano il quadro della performance i risultati non finanziari o sociali, sempre supponendo che le tre dimensioni fin qui esposte siano interrelate, cioè si influenzino reciprocamente e anche interagiscano fra loro. Nello specifico, la performance sociale fa riferimento a una moltitudine di obiettivi perseguiti dall’impresa familiare che spesso è portata a prediligere aspetti di natura non economica come l’immagine, la reputazione, la tradizione e la continuità piuttosto che quelli di natura economica (Corbetta, Salvato, 2004; Dunn, 1995; Sharma et al., 1997; Sorenson, 1999; Stafford et al., 1999; Tagiuri, Davis, 1996; Ward, 1997).


Per esempio, alle imprese familiari viene riconosciuto un forte legame con la comunità locale in virtù della loro prospettiva multigenerazionale (Sirmon, Hitt, 2003). L’orizzonte di lungo periodo e il capitale paziente permettono all’impresa familiare di dedicare il giusto impegno alla cura delle relazioni con i vari stakeholder che rappresentano una ricca fonte di capitale sociale. Recenti studi sul tema sottolineano come gli aspetti sociali, nello specifico quelli legati alla sostenibilità, pervadano sempre più gli studi di family business, evidenziando una particolare predisposizione comportamentale delle stesse verso temi quali quelli legati all’ambiente, all’ecosostenibilità, alla diversità e inclusione o alla governance responsabile. Il quadro che si prospetta è complesso ma, allo stesso tempo, necessario per capire come il capitale imprenditoriale possa portare, attraverso un suo proficuo trasferimento nel tempo, a risultati imprenditoriali, finanziari e sociali in grado di alimentare e rigenerarsi nel tempo (Chrisman et al., 2005). In particolare, nella trattazione, ci focalizzeremo sulle azioni messe in atto dalle aziende analizzate in termini di sostenibilità sociale e ambientale.





1 L’imprenditorialità può essere concettualizzata in azioni quali «…creazione di nuovi prodotti o processi (Schumpeter, 1934), ingresso in nuovi mercati (Lumpkin, Dess, 1996), o la creazione di nuove iniziative (McMullen, Shepherd, 2006)».


2 L’obiettivo del progetto STEP, come dichiarato in uno dei primi output scientifici dello stesso è «…identificare pratiche di successo che possono potenziare il ruolo della famiglia come motore critico per un’attività imprenditoriale sostenibile. In questa prospettiva, l’imprenditorialità transgenerazionale si riferisce a un’imprenditoria familiare che crea un flusso continuo di ricchezza sociale ed economica influenzata dalla famiglia attraverso molte generazioni…» (Cruz et al., 2006; p. 1).


3 Nel corso degli anni, alcuni studiosi hanno più volte tentato di spostare il focus dal più generico concetto di orientamento imprenditoriale a quello più specifico per le imprese familiari di family entrepreneurial orientation (FEO; Zellweger et al., 2012). A oggi, i due concetti sono egualmente diffusi negli studi di entrepreneurship e family business (Randerson et al., 2015).


4 Al concetto di creazione di valore transgenerazionale si arriva successivamente, nel 2012, grazie al lavoro di Zellweger e colleghi. Precedentemente, nel modello originario, si parla di potenziale transgenerazionale. Coerentemente con la maggioranza degli studi sul tema, nel prosieguo si parlerà di creazione di valore transgenerazionale.


5 Tenure o anni in carica in una determinata posizione lavorativa.


6 Per la quasi totale sovrapposizione tra i due concetti di orientamento imprenditoriale (EO) e performance imprenditoriale, nel modello originario (Habbershon et al., 2010), si abbandona il concetto classico di orientamento imprenditoriale per abbracciare quello di «entrepreneurial mindset», definito come: «gli atteggiamenti, i valori e le credenze che orientano una persona o un gruppo verso lo svolgimento di attività imprenditoriali» (Habbershon et al., 2010, p. 11). A differenza del concetto di EO, tale definizione pone l’accento sul fatto che l’avere un’attitudine all’imprenditorialità non necessariamente comporta il raggiungimento di performance imprenditoriali. Poiché però il focus del nostro studio è posto proprio sulle aziende che raggiungono performance imprenditoriali significative, ciò giustifica la trattazione dei due concetti in modo congiunto.


7 Secondo Lumpkin e Dess (1996), per autonomia si intende l’indipendenza lasciata agli individui in azienda per essere creativi, per proporre nuove idee e cambiare i modi attuali di «fare le cose». Con il termine innovatività, invece, ci si riferisce alla capacità di un’azienda di impegnarsi e sostenere nuove idee, progetti e processi dai quali possono derivare altrettanti nuovi prodotti, servizi o processi. La propensione al rischio riguarda la propensione dei decisori aziendali di impiegare risorse in iniziative ad alto potenziale di fallimento (Miller, Friesen, 1978). Infine, la proattività fa riferimento alla propensione dell’azienda a cogliere nuove opportunità di mercato, anticipando la concorrenza, mentre l’aggressività si riferisce alla propensione di un’azienda a sfidare direttamente i suoi concorrenti per migliorare la propria posizione competitiva (Lumpkin, Dess, 1996).
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