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INTERVENTI

di Francesco Schlitzer, Amministratore Delegato Vera

Misurare 
la Sostenibilità

Gli strumenti di misurazione sinora 
utilizzati – bilanci sociali o adesioni 
a linee guida internazionali – si sono 
dimostrati degli strumenti di promo-
zione aziendale ma inadeguati a dar-
ci la reale “cifra”. La gran parte di essi 
sono autodichiarazioni o adesioni a 
principi generali difficilmente verifi-
cabili in concreto, il caso BP docet. 

Governance trasparente, elevati standard di 
tutela ambientale e sociale, insieme ad un alto grado  

di coinvolgimento dei dipendenti e degli stakeholder,  

sono gli elementi della Sostenibilità 
sui quali oggi le imprese sono chia-
mate a impegnarsi ed a competere. 
Il modus operandi di un’azienda è, 
quindi, elemento di valutazione, e di 
scelta, da parte di consumatori, inve-
stitori, Ong, dipendenti e così via. 
Prova ne è che le stesse società di 
rating inseriscono indici “extra-finan-
ziari” utili a investitori istituzionali 
come fondi pensione, assicurazioni o 
fondazioni per decidere dove investi-
re i propri risparmi; alcune stime indi-
cano che in Europa vi sia un merca-
to degli “investimenti sostenibili” pari 
a 5 trilioni di euro. 
Sono numeri che parlano da soli. 

Quello della Sostenibilità è tuttavia 
un fenomeno che è partito dal basso 
dove le imprese sono state costrette 
a rincorrere le nuove esigenze dei con-
sumatori e dei gruppi di interesse. 
Tant’è che ancora oggi le principali 
risposte delle aziende sono state indi-
rizzate non tanto dentro se stesse ma 
verso interventi esterni, quali opera-
zioni di beneficienza o creazioni di 
Fondazioni mirate al medesimo obiet-
tivo: contribuire a risolvere criticità 
altrove ma non in casa propria. 
Le aziende si trovano, quindi, di fron-
te ad un percorso obbligato perché 
sono gli stessi mercati, e non solo 
quelli finanziari, a volerne sapere di 
più non solo di cosa fanno ma anche 
di come lo fanno. Il tema della valu-
tazione/misurazione della Sostenibi-
lità di un’impresa diventa perciò cen-
trale: solo se si è in grado di valutare 
tutti gli elementi reali e valoriali di 
un’azienda si possono fare scelte con-
sapevoli. 
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Le aziende si trovano di fronte ad un percorso 
obbligato perché sono i mercati, a volerne 
sapere di più non solo di cosa fanno 
ma anche di come lo fanno

Va detto che, se vi è poca trasparen-
za nel flusso di informazioni, ciò è in 
larga parte dovuto al management 
delle imprese stesse che vede nell’ap-
plicazione di criteri di Sostenibilità 
un ostacolo anziché una spinta a mag-
gior innovazione. 
Persiste, quindi, un’evidente asim-
metria informativa che col tempo 
dovrà essere colmata. 
Chi scrive, insieme al Prof. Maurizio 
Zollo dell’Università Bocconi e agli 
esperti di clima organizzativo di Gre-
at Place to Work Italia, ha costruito 
un modello di misurazione della 
sostenibilità chiamato rewords® 
(responsible workplace devoloping 
sustainability, www.rewords.eu) che 

incentra l’analisi sulle percezioni sia 
dell’ambiente esterno che di quello 
interno. Percezioni che vengono mes-
se in relazione con i processi di gestio-
ne, le caratteristiche psicologiche del 
management, la governance societaria 
e confrontati con quelli di altre azien-
de. Tutto questo viene, infine, sotto-
posto al giudizio indipendente di due 
Ong che esprimono una valutazione 
anche sulle politiche di sostenibilità 
dell’azienda. 
Abbiamo applicato rewords® ad 
un’importante realtà italiana, la Fater 
SpA (joint venture Angelini farma-
ceutici – Procter & Gamble). 
Fater ha inserito la Sostenibilità all’in-
terno del proprio business-model e 
aveva, quindi, l’esigenza di misurare 
e conoscere se la propria azione fosse 
in linea con le aspettative dei propri 
stakeholder. 

Un processo di miglioramento con-
tinuo che vede coinvolte tutte le fun-
zioni aziendali. Poter disporre di stru-
menti di misurazione affidabili è un 
elemento decisivo per far uscire il 
tema della sostenibilità da quell’alveo 
concettuale astratto che è spesso la 
ragione della diffidenza degli stessi 
top manager. Più in generale, occor-
re riportare il tema della Corporate 
Responsibilty all’interno dei proces-
si decisionali e non lasciarlo a valle 
di essi, relegato a puro elemento di  
immagine e marketing. 


