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1
Kurzbeschrieb

· Die beiden Jahre 2019/2020 der neu gegründeten Organisation Marketing Schweizer Holz, die vom Bundesamt für Umwelt sowie von der Wald- und Holzbranche getragen wird, wurde primär für das Re-Design des Labels Schweizer Holz sowie das Roll-Out und die Fortführung der Kampagne «Woodvetia – Land der Holzvielfalt» genutzt. Sie spielt mit den kantonalen Besonderheiten und setzt diese in Verbindung mit den vielfältigen Anwendungsmöglichkeiten von Schweizer Holz, um ein breites Publikum zu erreichen. 
· Die Dynamik des ersten Projektjahrs konnte 2020 nicht übernommen werden. Dies insbesondere vor dem Hintergrund der Corona-Krise, welche die 23 Standorte der Road-Show, nicht realisierbar machte. Der Aktionsradius verlagerte sich in den digitalen Bereich und setzte gegen Jahresende erneut auf das TV-Sponsoring.

2
Ausgangslage, Ziele und Inhalte des Projektes

· Ausgangslage: Wie kann Marketing Schweizer Holz dazu beitragen, Differenzierungsmerkmale für einheimisches Holz zu schaffen, damit dieses zum wahrgenommenen und bevorzugten Roh-, Werk-, und Baustoff, Produkt sowie bevorzugter Dienstleistung für eine B2B- und B2C-Kundschaft wird, dessen allfälliger Mehrpreis als berechtigt wahrgenommen wird? Diese strategische Leitfrage bildet das zentrale Leitbild von Marketing Schweizer Holz. Die Organisation Marketing Schweizer wurde Ende 2018 gegründet, um gemeinsam, d.h. Branche und Bund, zu agieren. Somit wurde die erste Woodvetia-Kampagne aus dem Jahr 2016 und das Label in «Woodvetia – Land der Holzvielfalt» stärker kombiniert.

· Ziele: Es wurden drei qualitative Ziele für Marketing Schweizer Holz definiert. Relevant für diesen Schlussbericht scheint insbesondere dieses: Wir beeinflussen die Haltung der Bevölkerung (und Holzbranche) insbesondere mit Hilfe der Woodvetia-Kampagne zu Schweizer Holz positiv und steigern die Bekanntheit und Beliebtheit.
Somit wird klar, dass die Sensibilisierung von Konsumentinnen und Konsumenten für die Holzherkunft und dessen Qualität im Fokus stehen. Dies mit etwas Witz, den kantonalen Besonderheiten und der Wald- bzw. Holzvielfalt zu kombinieren erschien als optimale Vorgehensweise, um das gesteckt Ziel zu erreichen.

· Inhalte: Woodvetia wird in der «neuen» Kampagne zum Land der Holzvielfalt. Hierbei war die Integration von kantonalen Eigenheiten (teilweise mit Witz und etwas Ironie) ein wichtiges Element, um die regionale Vielfalt zu unterstreichen:
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Abbildung 1: «Kampagnen-Mechanik»
Inhalte/Aktivitäten: Als Hauptmedium der Kampagne wurde für beide Projektjahre das sogenannte TV-Sponsoring gewählt, auch um Kontinuität zu erreichen. Dieses generiert eine breite Wirkung (auch im SRF/RTS/RSI «Play» abgespielt) und schafft Relevanz. Beides war für die Zielerreichung unerlässlich, was auch die im Januar 2020 lancierte, repräsentative GfK-Umfrage zeigte:

 . 
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Abbildung 2: Ergebnis aus repräsentativer Umfrage der GfK im Auftrag von MSH. Zur Frage: Wo sind Sie der Woodvetia-Kampagne schon einmal begegnet?
Für das Jahr 2020 war es das Ziel, mit Live-Kommunikation das Wissen bei Konsumentinnen und Konsumenten zu festigen. Leider wurde aufgrund der Corona-Krise, die zahlreiche Einschränkungen mit sich brachte, eine Planänderung nötig. Tapio konnte nicht an 23 Standorten in der gesamten Schweiz (auch W-CH und Tessin war geplant!) gezeigt werden, auch wenn teilweise dennoch Kosten anfielen. Somit lag der Aktivitätenfokus notgedrungen primär auf Social-Media-Kanälen, wie Facebook und Instagram. Daneben wurde im Bereich «News» der Homepage zahlreiche Beiträge aufgeschaltet und versucht so das B2C-Publikum bestmöglich zu erreichen.

Ebenso war es ein wichtiges Anliegen der Branche, das Anwendungsspektrum von Holz aufzuzeigen. Somit wurden zwischenzeitlich acht Sujets fotografiert und hierbei Woodvetia-Geschichten kreiert, die die Bevölkerung, den Wald und die Holzanwendung zusammenbringen: https://www.holz-bois-legno.ch/de/leben-mit-holz/geschichten-woodvetia sowie die 2020 Zusammenarbeit mit der Bildergalerie «Holz-Objekt.org» ausgebaut: https://www.holz-bois-legno.ch/de/entwerfen-mit-holz/organisation-schweizer-holz/holz-objekte.org.
Die Kooperationen mit den Grossmultiplikatoren, die 2019 akquiriert werden konnten, trugen insbesondere 2020 zu einer grossen Reichweite bei. U.a. hat Möbel Pfister die Kommunikation im On- und Offlinebereich mit dem Label sukzessive ausgebaut: https://www.pfister.ch/de/umwelt-und-nachhaltigkeit/labels/schweizer-holz
Ebenfalls war es von besonderer Wichtigkeit im Jahr 2019, die Kampagne aus dem Jahr 2016 zu integrieren. Dies gelang insbesondere über das Mitführen der Wortneuschöpfung Woodvetia und bei diesen drei Aktivitäten: Homepage (mit Landingpage: https://www.holz-bois-legno.ch/de/leben-mit-holz/geschichten-woodvetia), Woodvetia-Landkarte (https://www.holz-bois-legno.ch/de/leben-mit-holz/geschichten-woodvetia/landkarte)

und Neuauflage des Woodvetia-Booklets (https://www.holz-bois-legno.ch/de/arbeiten-mit-holz/label-schweizer-holz/bestellung-werbemittel) zu den Figuren. In diesem Kontext wurde 2020 kein weiterer Effort geleistet.
3
Projektergebnisse

· Wichtigste Ergebnisse:

1. Es wurden nachweislich im Jahr 2019 zwölf Millionen Kontakte über das TV-Sponsoring und die Homepage generiert. Für das Jahr 2020 stehen die Daten noch aus (ab Dezember 2020 verfügbar bzw. Januar 2021; Planwert: ca. eine Millionen Kontakte). 
2. Es ist ein einheitlicher, zeitgemässer Auftritt entstanden, der einem klaren CD-Manual folgt.

3. Es wurden acht Woodvetia-Geschichten realisiert und in verschiedenen Kontexten/Kanälen gezeigt.
4. Es wurde ein breites Portfolio an Webematerialien entwickelt u.a. die Landkarte und neue Broschüren.
5. Zahlreicher Content wurde erarbeitet in Bezug auf Bild und Text, der langfristig genutzt werden kann ebenso wie der Messe- und Outdoorstand «Tapio», der Schweizer Holz erlebbar macht und allen RAG die Möglichkeit bietet, einheitlich aufzutreten.
6. Neben dem TV-Sponsoring wurde u.a. in Online-Banner investiert und aktiv die Social-Media-Kanäle bespielt.
7. Die Wahrnehmung der Bevölkerung, das Schweizer Holz in erste Line teuer ist, wurde positiv beeinflusst hin zu Herkunft, Qualität und Umwelt (vgl. Grafik untenstehend). 
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Abbildung 3: Ergebnis aus repräsentativer Umfrage der GfK im Auftrag von MSH. Zur Frage: Was verbinden Sie mit Schweizer Holz?
· Folgerung (kritische Reflexion):
1. Eine bessere Integration der RAG und Cluster ins Projekt ist weiterhin anzustreben.
2. Ein stärker Direktkontakt mit den Konsumentinnen und Konsumenten ist nun nötig, um das Wissen zu vertiefen (persönlicher Wissenstransfer mit Hilfe Road-Show auf 2021 verschoben).
3. Das Haushalten mit den Projektgeldern hätte über beide Jahre ausgeglichen sein sollen, um 2020 das Entstehen einer Projektlücke zu vermeiden, welche durch Corona noch verstärkt wurde.
4. Eine positive Grundstimmung und weitestgehende Einigkeit bei den relevantesten Themen ist für das Projekt «Marketing Schweizer Holz» essentiell, um effektiv und effizient weiterarbeiten zu können.
4
Wirkung des Projektes auf die Zielgruppen

· Mit der erarbeiteten «Zielgruppenmix-Strategie» wird sowohl B2B- als auch B2C-Kundschaft aktiv bearbeitet, um die Budgetmöglichkeit optimal einzusetzen und die Bekanntheit zu erhöhen. Bei B2B-Kunden stehen vor allem Kooperationen mit langfristigen Erfolgsperspektiven im Fokus, wobei das Label eine tragende Rolle spielt. Im Bereich B2C werden vor allem Kampagnen publikumswirksam lanciert, wie «Woodvetia – Land der Holzvielfalt» (vgl. Marketingkonzept 2019 u. 2020).
· Die Kampagne hatte und hat das Ziel, Konsumentinnen und Konsumenten zu sensibilisieren (vgl. erarbeite Personas). Dies wurde mit den breit angelegten TV-Sponsorings erreicht, was Einschaltquoten bisher deutlich belegen (Quoten für Nov./Dez. 2020 ausstehend). Mit Witz und Bodenständigkeit für den wichtigsten, nachwachsenden heimischen Rohstoff auf diese Art zu werben, zeigte positive Effekte im Bereich B2B und B2C.
5
Beitrag des Projekts zu den Zielen der Ressourcenpolitik Holz

· «Der Aktionsplan Holz will, dass Holz aus Schweizer Wäldern nachhaltig bereitgestellt und ressourceneffizient verarbeitet und verwendet wird.» Somit ist klar, dass die Konsumenten sensibilisiert sein muss für die Holzherkunft. Die Organisation Marketing Schweizer Holz möchte diese u.a. mit der Woodvetia-Kampagne erreichen und ferner Nachfrage für Schweizer Holz generieren. Die lancierte GfK-Umfrage zeigte im Januar 2020 eindrücklich, dass dies bisher ausgezeichnet gelungen ist.
6
Evaluation oder Erfahrungen

1. Gute Zusammenarbeit, die als partnerschaftlich beschrieben werden kann, mit der gewählten Agentur DACHCOM. Auch das Preis-Leistungs-Verhältnis der Agentur ist sehr gut und die Leistung von Agenturseite wurde über zwei Jahr konstant und zuverlässig erbracht.
2. Stärkere Kommunikation und erneute Annäherung innerhalb der Verbände der Wald- und Holzbranche, um die Arbeit des Gesamtprojekts nicht weiter zu gefährden.
3. Wichtiges Netzwerk kann durch die Mitwirkenden WaldSchweiz, Holzindustrie Schweiz, Cedotec, Lignum und BAFU, sichergestellt werden. Die Integration u.a. von Holzbau Schweiz sollte geprüft werden ebenso wie die des Forstpersonalverbands, welche auf ein Mitwirken weiterhin hoffen.
4. Das Zusammenspiel zwischen Leitungsgremium muss neu definiert und festgelegt werden, um einen besseren Ablauf ab 2021 garantieren zu können.

5. Zusammenarbeit zwischen Lignum und MSH sollte klar geregelt sein, um zukünftig eindeutige Zuständigkeiten vorweisen zu können.
7
Ideen für Folgeprojekte

· Grösseres Aufgabenfeld in Bezug auf ÖBH
 und IBH 
unter dem «Dach» von Marketing Schweizer Holz könnte eine gute und sinnvolle Ergänzung zur weiterlaufenden Kampagne sein. 
· Die Woodvetia-Kampagne hat Potenzial, über 2020 hinaus weiter eingesetzt zu werden. Die realisierten Sujet bieten nämlich noch genügend Potenzial, um gezeigt zu werden. 
· Darüber hinaus sollte für 2021 die «Road-Show für Schweizer Holz» mit dem realisierten Messe- und Outdoorstand «Tapio» realisiert werden.
· «Kommunikationsfläche Wald» nutzen, um z.B. bei Holzschlag gut und effizient zu kommunizieren. Dies gerade mit Hinblick darauf, dass die Bevölkerung nun mehr Zeit/Freizeit im Freien verbringt (Folge der Corona-Krise, die anhält).

· Gemeinsames Marketingverständnis der Branche erzeugen z.B. durch Wissenstransfer und gezielt Workshops stärken/etablieren.
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Abbildung 4: Ergebnis aus SWOT vgl. Marketingkonzept; acht Handlungsfelder für die Jahr 2021 bis 2023

8
Dokumente zuhanden Aktionsplan Holz

· Ein digitales Exemplar des administrativen Schlussberichtes der Jahre 2019 und 2020
· Die Ziffern 1 – 8 sind in einem Word-Dokument zuzustellen
· Die Ziffer 9 Finanzen der Jahre 2019 und 2020 (Gegenüberstellung des effektiven Aufwands und des Budgets gemäss Gesuch) in einem separaten Excel-File.
� Öffentliche Bauherrschaften


� Institutionelle Bauherrschaften
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