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La produzione

di natura come strategia di sviluppo

| criteri di compensazione non sono pil sufficienti e occorre cambiare
paradigma. La proposta di Porsche Consulting con Land presentata a
Davos per l'ingresso della produzione di natura nelle imprese

@ Francesco Oldani
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Andreas Kipar,

ceo di Land e membro della task force
per Nature-Positive Cities del World
Economic Forum

74 wmarzo | 2025

| green deal europeo che prevede una

netta transizione ecologica, pur neces-

sario e all'avanguardia sotto moltepli-
ci punti di vista, sta trovando difficolta nel-
la sua applicazione. La sovrapposizione di
tensioni geopolitiche, il cambio di scena-
rio competitivo con paesi come la Cina (in
forte ascesa proprio in alcuni settori eco-
nomici tradizionalmente pilastro dell'indu-
stria europea, automotive su tutte) e, non
dimeno, I'impatto immediato sulla sosteni-
bilith economica, ha determinato un rallen-
tamento della sua implementazione. Anche
per questi motivi, diventa urgente e impor-
tante pensare e proporre anche altre stra-
de per affrontare i cambiamenti climatici. U-
na proposta degna di attenzione che coin-
volge le citta e le imprese & quella presen-
tata da Porsche Consulting con Land, azien-
da specializzata nella consulenza paesaggi-
stica. Si tratta del Nature-Factory Manifesto
presentato durante 'Annual Meeting 2025
del World Economic Forum. Di base vi & I'i-
dea di integrare la natura in tutte le dimen-
sioni produttive.

NATURE-POSITIVE CITIES

Il Nature-Factory Manifesto parte dalle cit-
ta Nature-Positive, un concetto emergente
che si concentra sulla creazione di ambienti
urbani in cui la natura prospera e contribu-
isce attivamente al benessere umano e al-

la biodiversita. In questa visione ['obiettivo
principale & quello di trasformare le citta da
consumatrici di natura a produttrici di ser-
vizi ecosistemici, creando un circolo virtuo-
so tra ambiente e comunita. La partnership
Porsche-Land ha come obiettivo ampliare il
concetto di Nature-Positive Cities, promuo-
vendo la creazione di ampi ecosistemi urba-
ni progettati in modo tale che la natura di-
venti un elemento centrale per il progresso
economico e il miglioramento della qualita
della vita dei cittadini. Un aumento della bio-
diversita, una migliore qualita dell’aria e del
clima urbano, oltre a spazi pubblici migliori.
Mark Up ha incontrato Joseph Nierling ceo
di Porsche Consulting e Andreas Kipar, ceo
di Land e membro della task force per Na-
ture-Positive Cities del World Economic Fo-
rum second il quale: “Dobbiamo ripensare
un modello di sviluppo complessivo, sia e-
conomico che urbano, partendo dalle cit-
ta che sono la maggiore entita sul pianeta
e che contribuiscono alla perdita di patri-
monio naturale. Secondo il World Econo-
mic Forum, il 44% del pil globale & a rischio
flessione a causa della perdita di biodiversi-
ta, del degrado dei nostri ecosistemi e della
scarsita di risorse naturali. Occorre proce-
dere verso una transizione ecologica in cui
non vi siano solo partnership pubblico-pri-
vato ma privato-pubblico dove le aziende a-
giscono in autonomia producendo natura. |

Nature Factory Manifesto si rivolge proprio
achivuole intraprendere questo discorso di
una transizione ecologica pill consapevole
e piu autorevole, senza attendere”.

CAPITALE NATURALE

Secondo il Nature-Factory Manifesto le a-
ziende si trasformano in attori della produ-
zione di natura, ampliando la loro influenza
oltre i limiti attyali. Per Kiper: “Occorre cam-
biare il paradigma che prevede che chi in-
quina paga, per far si che all'interno del ci-
clo produttivo vi sia anche la natura che fi-
nora non ha trovato posto. Dobbiamo pen-
sare che nello stesso luogo dove 'azienda
produce i propri beni, debba produrre an-
che natura e che essa entri nel bilancio com-
plessivo. Questa a grandilinee & I'idea della
task force dell’Age of Positive Cities”.

Una prima conclusione & che la natura, vi-
sta come un elemento fondamentale per lo
sviluppo economico, possa favorire la nasci-
ta di collaborazioni tra il settore pubblico e
quello privato. Queste alleanze potrebbero
rimuovere le limitazioni finanziarie esisten-
ti e fornire risorse e investimenti necessari
per il progresso delle aree urbane. Secon-
do il Nature-Factory Manifesto la coopera-
zione tra pubblico e privato, unita all’atten-
zione verso la natura, rappresenta una stra-
tegia promettente per affrontare le neces-
sita di sviluppo delle cittd e migiiorarne la
qualita della vita per tutti i cittadini. “Dobbia-
mo guardare i siti produttivi con occhi nuo-
vi perché negli ultimi decenni abbiamo fat-
to passi da gigante dell’efficienza energetica
degli edifici, nella promozione delle energie
rinnovabili e non abbiamo ancora conside-
rato in tutto questo ciod che sta fuori dall’e-
dificio, quello che sta nei luoghi non costru-
iti. I luoghi non costruiti devono essere au-
mentati, occorre togliere tutto cio che non
& indispensabile a partire dagli asfalti e con-
vertire queste aree a luoghi in cui Fazienda
produce natura. Ma non lontano centinaia
di chilometri come forma di compensazio-
ne, ma nello stesso posto dove produce |l
suo business, senza pil inquinare.” conclu-
de Kiper. Un cambio di mentalita radicale. @

Josef Nierli
ceo Porsche

e
Consulting in Italia "

NATURE-FACTORY
MANIFESTO

Secondo Josef Nierfing, il cambio di mindset
¢ alla base delle idee presenti nel Manifesto.

Qual & Porigine del Nature-Factory

Manifesto?
La genesi del manifesto e stata molto
spontanea: ci trovavamo da un cliente
comune, era un bellissimo progetto con
grandi investimenti, nof avevamo disegnato
processi molto efficienti in un settore che
consuma tanta acqua ed energia, Andreas
(Kiper, ndr) aveva trovato il modo innovativo
per cancellare cemento e far riprendere dalla
natura spazi aziendafi di cui beneficeranno i
dipendenti, eravamo entusiasti!
Poi, andando insieme lungo fa strada verso
F'aereoporto, nella zona industriale, cerano
strutture e concetti vecchi e invivibili:
Y'azienda con cui tavoravamo, anzi -tutte le
aziende di quella zona industriale- potevano
avere anche un grande impatto nella citta,
potevano produrre natura. E scattata una
scintilla tra noi, Andreas aveva gia in mente
grandi cose per la citta.

Secondo il Nature-Factory
Manifesto la natura & un elemento
fondamentale di sviluppo
economico e di benessere per
i cittadini. Il capitale naturale
diventa Pindicatore del benessere
economico. Che tipo di modelio
produttivo ed economico sottende
questa visione di sviluppo?
Abbiamo avuto anni in cui si & parlato tanto
di sostenibifita, di green deal. In Europa
siamo stati pill lenti della Cina, che oggi
ha sviluppato fa sua economia attorno a
industrie come i pannelli solari, la produzione
di energia eolica, le batterie, le macchine
elettriche. Adesso improvvisamente se
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ne parla paco, perché forse ci siamo fatti
travolgere da norme e non siamo stati veloci
e bravi nelf'integrare il capitale naturale nel
modello economico. Ma i costi dellenergia
sono ancora alti, le alluvioni aumentano, le
persone si concentrano nelle cittd e nelle
grandi aeree urbane e dobbiamo renderle
vivibili, anzi, dobbiamo renderle attrattive,
perché abbiamo un problema demografico
e le persone sono la risorsa pill importante
per il nostro modelio economico. Credo
fortemente che la natura sia il pilastro
principale del nostro sviluppo economico. E
questo & ancoya pili importante per un Paese
come ['ltalia, che ha tante industrie che
dipendono dalla natura e dalla bellezza del
territorio: if settore alimentare, prima di tutto.
Dietro il brand Made in Italy ¢’ la terra, la
natura, i nostri paesaggi. Le aziende italiane
lo sanno e utilizzano questo capitale naturale;
adesso devono attivamente alimentarlo.

Attualmente I’edilizia civile e
commerciale integra gia elementi
di recupero della natura: energie
rinnovabili, piantumazione
compensativa, recupero delle
acque e altro. Cosa cambia con il
Nature-Factory Manifesto?
Con il nostro manifesto noi puntiamo a
creare un nuovo mindset: non compensare,
non bilanciare magari piantando alberi a
chilometri di distanza, ma diventare attivi
nella produzione di natura, assorbire
€02, sostituire cid che consuma natura
con cio che la produce: noi di Porsche
Consuiting abbiamo come strument
pits forti la scelta delle tecnologie e dei
processi. Come ho accennato, Europa
deve accelerare sulfinnovazione, sviluppare
ed adottare tecnologie nuove e pud
beneficiare di importanti investimenti nel
prossimo quinguennio. E perd importante
intenderci sulfinnovazione: non significa
fare semplicemente prodotti pili evolut,
ma cambiare il mindset. Se prendiamo
ad esempio {'automotive, l'esigenza delle
persone & la mobilita non il veicolo (un
esempio & il concetto Moia di mobifita
condivisa ad Amburgo e Dusseldorf).
Ripensiamo allora il settore partendo da
come si vivra nelle citta del futuro.
Questo vale anche in altri settor], come
il retail: non e questione di digitalizzare il
punto vendita, quanto ripensare l'esperienza
del cliente e immaginare il nostro ruolo
nella consegna del prodotto, li e quando la
persona ne ha bisogno.



