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Nella montagna italiana si è assistito ad una  
progressiva diminuzione della produzione di legname 
negli ultimi 20 anni

1) Frammentazione dell’offerta (struttura fondiaria, mancate 
forme di associazionismo e di integrazione verticale, piccola 
scale delle utilizzazioni e delle segherie)

Tre ragioni principali:

2) Globalizzazione dei mercati (apertura dei mercati 
con riduzione dei costi della logistica, piantagioni, 
chiusura di molte piccole-medie segherie, de-
localizzazione)

3) Significativa  riduzione dei margini di profitto della 
gestione forestale orientata alla produzione di legname da 
opera
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Andamento del prezzo del legname tondo (1955-2005)

Potere retributivo del legname
Confronto prezzo di macchiatico in Comelico/retribuzioni orarie
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Considerando i mercati del legname da opera, la 
selvicoltura “vicina alla natura” è spesso 
economicamente insostenibile

Per ottenere margini di profitto adeguati (e 
mantenere le funzioni pubbliche del bosco), un  
ruolo economico crescente è giocato dai 
tradizionali e nuovi  P&SFNL

Prodotti e servizi 
di massa

Differenziazione

Complementarietà

-

+

+
-

Prodotti e servizi 
specializzati

Prodotti e servizi 
integrati

Principali strategie di sviluppo

a. Prodotti e servizi specializzati

“Sentieri” di differenziazione:
• innovazione oggettiva (o assoluta)
• innovazione incrementale 
• differenziazione soggettiva  

Prodotti e servizi ben differenziati, spesso disponibili in 
quantità relativamente limitate.

Strumenti di differenziazione:
• territorio
• risorse umane
• quality assurance-standardizzazione-certificazione

Hübner, L.; Lässig, R., 2005: Im Erlebnispark Wald die Vielfalt von Holz und Natur erfahren. 
- Wald Holz 86, 10: 45-48

Innovazione assoluta:
un cambiamento totale nelle caratteristiche 
del prodotto o del servizio

i percorsi aerei di osservazione 
naturalistica o per attività sportive

Innovazione assoluta: 
i parchi-avventura

www.jungleadventure.it / www.sellaneveaparco.it
http://www.promessa.se

http://www.memorialecosystems.com/

Innovazione assoluta: 
sepoltura ecologica
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Innovazione incrementale:
valorizzazione di una 
innovazione di prodotto o di 
processo tramite una sua 
sostanziale riorganizzazione 
(scala di attività, logistica, 
qualificazione del personale, …)

Forest school
Outdoor school

Anche “solamente” nel 
sistema di vendita

Mugolio certificato PEFC
in Alto Adige

http://www.mila.it

Differenziazione 
soggettiva:
nessun cambiamento 
materiale del prodotto o 
del sistema produttivo,
ma attività di promozione 
perché questo venga 
avvertito come diverso

“… contribuisci a mantenere la 
montagna e le sue genti”

Packaging

In Islanda:
• bancaria segue corso per 

artigianato legno
• per gioco inventa con ontano un 

pendolo (Babbo Natale)
• grande richiesta da parte di amici
• negozio prova a vendere il 

prodotto
Ora (dopo 2 anni):
• 13 Euro
• 5 minuti per la produzione
• bancaria part time 50%
• 2500 Euro di profitto/mese

Un esempio estremo Prodotti e servizi specializzati:
limiti e fattori di successo
Per l’azienda:
• Capacità innovativa individuale
• Alti livelli di profitto, ma anche di rischio (imitabilità, 

cambiamento gusti dei consumatori, …)
• Stagionalità
• Spesso necessità di alti investimenti in promozione nello 

start-up

Per la collettività:
• Scarsi effetti di induzione esterna di reddito e 

occupazione
• Un rapporto “specializzato” nell’uso delle risorse  

territorio

b. Prodotti e servizi integrati

� Marketing territoriale:
- Sinergie nell’offerta di prodotti e servizi 
- Un territorio omogeneo come strumento di 

collegamento tra gli operatori
- Una strategia di promozione comune
- Un prodotto (o un servizio o un’idea)  - guida

Diverse organizzazioni economiche, sulla 
base di un utilizzo differenziato delle risorse 
territoriali, offrono un “pacchetto” di prodotti e 
servizi complementari

Territorio = “denominatore comune”

Uno strumento molto comune per collegare diversi P&S
sono le “strade”, i “percorsi”, le “vie”, i “sentieri” in un 
territorio omogeneo 

Per creare un cluster/paniere di prodotti e 
servizi coordinati

Per integrare le iniziative di marketing 
avendo un interesse/scopo comune
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http://www.stradadelfungo.it

Uno strumento 
comune per il 
networking:
gli itinerari

http://www.marrone.net/rubriche/strada.htm

(a)
Concerti organizzati 

in foresta

(b)
Torgelle

(c)
Porcini di Borgotaro

= il territorio

= P&SFNL / prodotti e servizi da altri settori
= ad acceso libero / a pagamento
= dimensioni collegate al numero di utenti o al livelli di vendita 
(profitti)

Molte tipologie di legami tra P&SFNL e altri prodotti e 
servizi nello stesso territorio

P&SFNL come prodotti-
immagine per il territorio

Product/service Area Flag 
product 

Connecti
ng idea 

Network  
organization  

Web link 

(a) typology  
Route “Artenatura” (i.e. “nature 
and art”) 
- temporary and permanent 
exposition of works of art mainly 
made with wood or plants and 
displaced along a path in the 
forest 

Val di 
Sella 
(Trento 
province)

Expositio
n of 
works of 
art in the 
forest 

Arte Sella, 
international 
biennial exhibition 
of contemporary art 

www.artesella.it

Sounds of the Dolomites 
Festival of music, open-air 
concerts, in the Dolomite forests 
or in alpine huts  

Trentino 
Alto 
Adige 
region 

 Open-air 
concert 

Trentino joint-stock 
company 

www.isuonidelledol
omiti.it

(b) typology 
Road of Borgotaro mushroom 
- “Gastronomic autumn” (special 
menus in the restaurants) 
- Mushroom – vintage car trophy 
- Tourist packets in collaboration 
whit local SME association 

Borgotar
o
(Parma) 

Cep 
mushroom

Road Imbrani Mutual Aid 
Association  

www.stradadelfung
o.it

Honey road   
- explanatory boards about the 
area and the honey production 
activity 
- sale of typical products 
- thematic menus in the 
restaurants 
- Festival of honey 

Roeri 
area , 
mainly 
Cuneo, 
but also 
Asti 
province  

Honey Road AsProMiele 
(Associazione 
Produttori Miele 
Piemonte) 
Association “Strada 
del miele del 
Roero”

www.mieliditalia.it/
aspromiele/strada
miele.htm

Road of Alba’s White Truffle of 
Southern Piedmont 
- development (tourist, cultural, 
environmental, eno-gastronomic) 
of the area  

Sothern 
part of 
Piedmont 
region 

Alba’s 
White 
Truffle 

Road Cuneo, Asti and 
Alessandria 
province sharing 
with Piedmont 
region 

www.provincia.cun
eo.it/turismo_territo
rio/tartufo_bianco.j
sp

Exhibition-market of white 
truffle 
- guided tours in a  truffle-ground 
and search demonstration 
- gastronomic stands also with 
other local products  (oil, wine, 
delicatessen, …) 

San 
Miniato 
hills, 
Municipal
ity of 
Volterra, 
San 
Miniato 
and 
Palaia 

White 
Truffle 

Week / 
Exhibitio
n-market 

Association of 
truffle-sellers of  
Cecina valley 
(Pisa province) 

www.volterragusto.
com/appuntamenti/
tartufi.asp

Product/service Area Flag 
product 

Connecti
ng idea 

Network  
organization  

Web link 

(c) typology 
Suspended routes among trees 
Various routes, differentiated 
according to the age of 
participants.  
And also: 
- businessmen stages/courses 
- organization of scholastic trips 
(with tours at the botanic route, 
etc.) 

Sella 
Nevea 
(Friuli 
Venezia 
Giulia) 

 Adventur
e route 

“Parco Avventura” 
Sella Nevea 

www.sellaneveapa
rco.it

Adventure Park 
Suspended pathways between 
trees 

Villeneuv
e (Val 
d’Aosta) 

 Adventur
e route 

Rafting Aventure 
(associated with the 
French organisation 
Amazone 
Adventure) 

www.raftingaventur
e.com/wwwparcoa
vventuracom/it/ind
ex_it.html

Adventure Park 
Suspended pathways between 
trees and also: 
- stage for businesses  
- hotel accommodation 

San 
Zeno di 
Montagn
a, Garda 
Lake 

 Adventur
e route 

Park Jungle 
Adventure, with the 
sponsorship of the 
hotel-owners of 
San Zeno di 
Montagna 

www.jungleadvent
ure.it

Concerti in foresta

www.isuonidelledolomiti.it

Concerti di musica 
classica, etnica, ecc. 
organizzati nel periodo 
estivo in Trentino

Esposizioni 
d’arte
in foresta
Arte Sella 
(www.artesella.it)
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http://www.wanderhoteleuropa.com/it/wandern/angebot_05.html

http://www.umbriadoc.com/eng/prodottotipico/generale/prodottotipicodoc_tartufo.htm

L’idea di base: 
vendere il prodotto e 
con esso tutto il
territorio, gli eventi, 
la storia, l’agri-
turismo, …

PFNL come prodotto-immagine

Networking e promozione, ad es.: associazioni 
locali  (www.marrone.net): � fiere, feste, mercati, 
competizioni, musei, …

Associazioni tra enti (Associazione 
Nazionale Città del Castagno)

Porcini 
di 
Borgotaro
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http://www.fungodiborgotaro.com/default.htmIGP
Aree di 

produzione

Tipo di 
permesso

Livello di 
crescita

Comunalie di Gotra, Buzzò, Albareto, Boschetto, Groppo, Tombeto e Montegroppo in Comune di Albareto.

Verranno rilasciati tesserini di colore verde con le seguenti caratteristiche:

* giornaliero (valido per il giorno indicato nel tesserino) :

costo: Euro 15,00 per i non residenti in Comune di Albareto; Euro 6,00 per i residenti nel Comune di 
Albareto nonché per i proprietari, ed affittuari con contratto almeno annuale, di seconde case nelle 
frazioni delle Comunalie ;

* semestrale (valido comunque non oltre il 15.11.2003):

costo: Euro 150,00 per i non residenti nei Comuni di Albareto Euro 67,00 per i residenti nel Comune di 
Albereto nonché per i proprietari, ed affittuari con contratto almeno annuale, di seconde case nelle 
frazioni delle Comunalie

Modalità di accesso: i tesserini saranno vidimati , nel punto di vendita, con il timbro della Comunalia di 
accesso, da personale incaricato dal Consiglio di Amministrazione.

Tale tesserino darà diritto all’accesso ad un’unica Comunalia, pur consentendo di percorrere a piedi e di 
esercitare la raccolta nel territorio di tutte le Comunalie facenti parte dell’area B) .

In considerazione dell’antica consuetudine di reciprocità fra le Comunalie confinanti di S.Vincenzo-Rovinaglia
in Comune di Borgotaro e Gotra, Buzzò e Albareto in Comune di Albareto è consentito agli utenti lo 
sconfinamento;

Per evitare un eccesso di carico giornaliero di cercatori con effetti negativi sulla capacità di rigenerazione 
dell’ecosistema, viene stabilito un numero massimo giornaliero di persone a cui consentire l’accesso come a 
seguito specificato:

Comunalie di Gotra e Buzzò n.100
Comunalia di Albareto n.700
Comunalie di Boschetto e Tombeto n.120
Comunalia di Groppo n.100
Comunalia di Montegroppo n.200

Giorni e orario di raccolta : martedì, sabato e domenica; la raccolta può essere effettuata a partire da un’ora 
prima della levata del sole, mentre l’uscita dall’area B) deve avvenire entro e non oltre le ore 15.

Quantitativi: non oltre 3 Kg .

>> TESSERINO VERDE

Prezzo permesso: 15 
Euro (3 kg max)

Sviluppo del 
prodotto/servizio, innovazione

Regolamentazio
ne dei diritti di 

proprietà Quality assurance
(branding, labelling,

certificazione, servizi) 

Risorse umane, 
capitale sociale

Condizioni 
climatiche, 

stagionalità, 
deperibilità prodotti

Sistemi di vendita,
packaging

Promozione
Integrazione, 
networking

Fattori chiave per lo sviluppo di P&S integrati
Fattori chiave per lo sviluppo di P&S specialzzati

Principali fattori di successo nel marketing dei 
P&SFNL

� Innovazione e 
sviluppo dei P&S

� Quality assurance

� Capitale sociale 
(capacità di 
valorizzazione risorse 
locali e di cooperazione)
� Presenza di forme di 
integrazione e 
networking in un territorio 
con elementi di tipicità

P&SFNL specializzati

P&SFNL integrati
(approccio “Leader”)

Fattori-chiave:

Conclusioni
• Linea dei sviluppo: da un marketing orientato al 

prodotto ad un approccio orientato al cliente (p.e. 
produzione tondo da sega concerti in foresta)

• Sviluppo di capacità d’impresa: il marketing dei 
P&SFNL richiede una molto maggiore market 
intelligence (informazioni sul cliente, promozione, 
politica dei prezzi, …)

• Fattori-chiave nel marketing dei P&SFNL: supporto 
esterno, networking, integrazione

• In molti casi è di grande importanza:    
• assistenza tecnica 
• supporto finanziario per lo start up
• supporto della pubblica opinione in considerazione del 
fatto che si utilizzano risorse naturali

Copia dei lucidi disponibili 
nel sito WEB del Dipartimento Territorio 
(Università di Padova):

www.tesaf.unipd.it/pettenella/index.html


