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,Let us take some Holz for Gebrauchsgegenstande“

oder: wie kann eine ansprechende Branchenkommunikation aussehen

ranchenmarketing und -kommuni-

kation ist vor allem dann ein wich-
tiges Instrument, wenn einzelbetrieb-
liches Marketing nicht stattfindet oder
nicht greift. Oder, wenn eine Branche
sich mit einer negativen Berichterstat-
tung und einer sinkenden Akzeptanz in
der Bevolkerung konfrontiert sieht. Eine
Untersuchung dazu, wie die Forst- und
Holzbranche bessere Voraussetzungen flir
gemeinschaftliche Kommunikationsstra-
tegien schaffen kann, wurde im Rahmen
des EU-Projektes ,What We Wood Belie-
ve — W°B” durchgefiihrt. 13 Projektpartner
aus dem europaischen Forst- und Holz-
sektor waren in dem von 2014 bis 2017
laufenden Projekt involviert.!

Ausgangspunkt: neue, dezentrale
Initiativen zur Branchenkommu-
nikation

Grundlagen flr eine professionelle und
konzertierte bundesweite Branchenkom-
munikation wurden mit dem 1969 verab-
schiedeten Absatzférderungsgesetz ge-
schaffen. Technologisch befinden wir
uns damit im Jahr der ersten Mondlan-
dung und im Geburtsjahr des ARPANET,
dem Vorlaufer des Internets. Mit dem Ge-
setz sollte die Wettbewerbsféhigkeit der
Land- und Forstwirtschaft und die Ein-
kommenssituation im landlichen Raum
verbessert werden. Uber die Jahre ent-
stand daraus der Holzabsatzfonds (HAF).
Er wurde zu einem wichtigen Sprach-
rohr fiir Marketingkampagnen der Forst-
branche. Finanziert wurde der HAF aus
Pflichtabgaben der Forst- und Holzwirt-
schaft. 2008 lag das Ausgabenvolumen
bei 17 Mio. Euro, wovon 16 Mio. Euro in
MarketingmalBnahmen flossen. Damit
stand der Branche ein einmalig hohes —
und nie wieder erreichtes — Budget flr
Werbung zur Verfligung. Nach einem Ur-
teil des Bundesverfassungsgerichtes, das
die Finanzierung des HAFs als nicht ver-
fassungskonform einstufte, musste die-
ser seine Tatigkeit einstellen und wur-
de 2011 aufgelost. Seitdem konnte sich,
trotz mehrfacher Versuche, eine von der
Branche getragene bundesweite Initiati-
ve nicht etablieren. Dagegen entwickelte
sich, zumeist auf Landerebene, eine Viel-
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Auszug aus der HAF-Kampagne ,Nachhaltige Forstwirtschaft und Holzverwendung® (Holzab-

satzfords, 2009).

zahl von Einzelaktivitdten. Hervorzuheben
sind die Cluster- und ProHolz-Initiativen,
die auch in Baden-Wirttemberg beste-
hen. Zielgruppe der MarketingmaBnah-
men sind Fachleute. Der Schwerpunkt in
Baden-Wiirttemberg liegt auf dem Holz-
bau. Daneben bestehen in Baden-Wtrt-
temberg regionale Initiativen zur Starkung
der Holzverwendung. Beispiele sind die
proHolz Schwarzwald, die Initiative Bo-
denseeholz oder die Holzkette Schwarz-
wald. Deren Wirken ist trotz geringer Mit-
telausstattung regional bedeutsam. Eine
bundesweite Verkniipfung oder Koordi-
nation der Aktivitaten wiirde die Schlag-
kraft wesentlich erhohen. In den letzten
Jahren haben sich auch die Ministerien
verstarkt flir die Popularitat der nachhalti-
gen Forstwirtschaft eingesetzt. Den Res-
sorts entsprechend sind deutliche Unter-
schiede in der Art und Weise erkennbar,
wie Botschaften vermittelt werden. Bei-
spielhaft sei die Broschiire ,Unser Wald
— Natur aus Forsterhand” des Bundesmi-
nisteriums flir Erndhrung und Landwirt-
schaft (BMEL) zu nennen. Ein Printpro-
dukt, das sich an eine breite Leserschaft
richtet und bereits im Titel, wie auch in

Warum Holz einer der

kreativsten Werkstoffe ist.

den Inhalten, den Aspekt ,Schutz durch
Nutzung" hervorhebt.

Von Seiten des behérdlichen Umwelt-
schutzes wird ebenfalls tiber die Forst-
und Holzbranche berichtet. Mit den soge-
nannten TEEB-Studien (The Economics
of Ecosystems and Biodiversity) wird der
Versuch unternommen, den ékonomi-
schen Wert von biologischer Vielfalt und
Okosystemleistungen auf wissenschaftli-
cher Basis erfassbar zu machen. Zentrale
Erkenntnis: die nicht auf Holz basieren-
den Leistungen des Waldes sind monetér
héherwertig als die aus der Holznutzung
entstehenden Werte. Erst auf der Detail-
ebene wird dann deutlich, dass bei der
Nutzung reale Preise in die Betrachtung
einflieBen, bei den Naturschutzleistun-
gen lediglich Annahmen zur Zahlungs-
bereitschaft Eingang finden.

In ein kritisches Licht gertickt wird die
Nutzung im landlichen Raum in der Mar-
ketingkampagne des Bundesumweltmi-
nisteriums ,Gut zur Umwelt. Gesund fir
alle.” In der Plakataktion ,Neue Bauern-
regeln” wurden diese abgewandelt, um
auf Fehlentwicklungen in der Landwirt-
schaft hinzuweisen (z.B.: ,Ohne Blumen

Darstellung auf der proHolzBW-Webseite (proHolzBW GmbH, 0.D.)
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Screenshot aus dem Video ,Holz" der 257ers auf YouTube

auf der Wiese, geht's der Biene richtig mie-
se"). Bei Bauernverbanden, Landwirten
und dem BMEL fiihrte dies zu heftigen
Reaktionen, die in eine Entschuldigung
des Umweltministeriums miindeten. Die
Plakataktion wurde daraufhin beendet.
Die Kommunikation aus dem Bereich des
Umweltschutzes lauft vielfach kontrar zu
den Initiativen der klassischen Landnut-
zung, und sie setzt erfolgreich auf provo-
kante Darstellungen.

Leitmedien — kritische Stimme und
Multiplikatoren

Eine Analyse von Artikeln zur Forst- und
Holzwirtschaft in den deutschsprachigen
Leitmedien zeigt ein Bild schwindender
Akzeptanz der Forstwirtschaft und insbe-
sondere der Holzernte. Es tiberwiegt eine
kritische Berichterstattung zur forstlichen
Nutzung. Positive Aspekte sind dort zu
erkennen, wo der Do-it-yourself Charak-
ter zum Vorschein kommt, wie z.B. bei
Motorsadgenlehrgangen, oder bei Aktio-
nen, in denen Eventcharakter im Vorder-
grund steht. Die Reaktionen auf Artikel in
den Leitmedien tber die Forstwirtschaft
und Nutzungsaktivitdten sind mitunter
stark emotional gepragt. Sie kommen zu-
meist von Seiten der Gegner der klassi-
schen Forstwirtschaft. Dabei wird stark
negatives Vokabular wie z.B. ,MaBlosig-
keit" oder ,Raffgier” verwendet. Solche Le-
serreaktionen multiplizieren die Wirkung
des Ausgangsartikels. Die Forstbranche
setzt diesem Trend in der Berichterstat-
tung tber Leitmedien wenig entgegen.

Social Media — Ansétze und nutz-
bare Potentiale

Neben den klassischen Medien finden
zunehmend auch die sozialen Medien
Eingang in das Branchenmarketing. Un-
terstliitzung bekam die Holznutzung im
vergangenen Jahr von unerwarteter Sei-
te: Das Lied ,Holz" des deutschen Hip-
hop-Duos ,257ers" wirbt frisch und schrag
fir die forstliche Nutzung und die viel-
faltige Verwendung von Holz. Ein Aus-
zug aus dem Liedtext:

,Holz sieht sehr schén aus,
Holz ist vielseitig [...]

Unverstéandlich, warum heutzutage
nicht jeder

Besitzer eines wunderbaren Exempla-
res Holz sein will [.. ]

Let us take some Holz for
Gebrauchsgegenstande

Es beginnt ein neues Leben, wenn
ein Baumleben endet

Meine Bank, mein Tisch, meine Trep-
pe, meine Besen

[.]"

Das zugehorige Musikvideo imitiert das
Verkaufsprogramm eines TV-Shopping-
Kanals. Von der Veréffentlichung Mitte
2016 bis September 2017 wurde es tiber
36 Millionen mal auf YouTube aufgeru-
fen, dber 220.000 mal positiv bewertet,
millionenfach in den sozialen Netzen ge-
teilt und auf unzahligen Webseiten ein-
gebunden. Die Band hat einige Mona-
te nach Verdéffentlichung des Videos ein

15-mintitiges Making-of, in dem einer
der beiden Musiker erklart, wie er stich-
tig nach Holz geworden sei. Vermutlich
die am meisten aufgerufene ,Social-Me-
dia-Kampagne" der deutschsprachigen
Forst-/Holzbranche.

Beispielhaft in der Nutzung von So-
cial Media aus der Branche selbst ist
die Nachwuchskampagne des Verban-
des Deutsche Sage- und Holzindustrie
e.V. (DeSH). ,It wood be good" will jun-
ge Menschen flir die Arbeit mit Holz be-
geistern und Nachwuchskrafte fir die
Ségeindustrie werben. Die Kampagne
prasentiert die Branche als modern und
innovativ. Neben der Kampagnenweb-
seite www.itwoodbegood.de gibt es ei-
nen Youtube- und eine Facebook-Seite.
Die Riickmeldungen sind positiv, wenn
auch die Zugriffszahlen nicht in Bereiche
des Holzsongs kommen.

Empfehlungen

Die aktuelle Branchenkommunikation ist
tberladen mit Informationen und wirkt
langweilig. Die zugrunde liegenden Nar-
rative sind ,Schutz durch Nutzung" und
~Multifunktionalitat”. Die Kommunika-
tion aus der Branche sollte provokanter
sein und auch eine Polarisierung aushal-
ten kénnen. Sie sollte sich von den extrem
harmoniegetriebenen Narrativen der Ver-
gangenheit 16sen und stérkere Botschaf-
ten entwickeln.

In Social-Media-Kampagnen sollten In-
halte bereitgestellt werden, die sich ver-
selbstédndigen und von den Zielgruppen
aufgegriffen und weiterverbreitet werden.

Eine Vielzahl von Akteuren vertffent-
lichen Informationen tber die Forst- und
Holzbranche. Gleiche Inhalte vielfach und
vielfaltig aufbereitet. Bislang konnte kei-
ne der Initiativen ein relevantes Echo in
der Gesellschaft auslésen. Es bedarf ei-
ner mit ausreichend Ressourcen ausge-
statteten und langfristigen Kommunika-
tionsinitiative, um dies zu leisten.

Malte Viergutz, Bernd Wippel "

' W*B wurde aus Mitteln des ERA-Net Wisdom und mit
Hilfe der involvierten Projektpartner finanziert; betei-
ligt waren Forschungs- und forschungsnahe Beratungs-
unternehmen aus Osterreich, Slowenien, Finnland und
Deutschland.

4 Malte Viergutz ist Kommunikations- und IT-Experte bei
UNIQUE forestry and land use GmbH in Freiburg. Bernd
Wippel ist Geschaftsfiihrer von UNIQUE.
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