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VORWORT

Diese Arbeit ist eine optische Tauschung. Effektiv enthalt die Publikation nicht eine, sondern zwei Arbeiten. Es
war eine gliickliche Fligung, dass Claire-Lise Suter und Danielle Fischer sich anlasslich des CAS Kurses ,, Kommu-
nikation fir Nonprofit-Organisationen” getroffen haben. Danielle Fischer als Architektin und Journalistin konn-
te ihr Wissen und Netzwerk einbringen, um zu untersuchen, wie institutionelle Bauherren fiir Holz sensibilisiert
werden kénnen. Hierzu braucht es Branchenkenntnisse und Fachargumente, welche im Kapitel 4 zum Ausdruck
gebracht werden. Claire-Lise Suter mit ihren weitreichenden , Waldkenntnissen” schaute sich im Kapitel 3 ver-
tieft die Beziehung und die Sensibilisierungsmaoglichkeiten der breiten Bevolkerung fiirs Schweizer Holz an. Hier
geht es unter anderem auch um Emotionen. Da sich beide Arbeiten thematisch in der Bau- und Holzbranche
bewegen und im Auftrag des Aktionsplans Holz des Bundesamtes fiir Umwelt erstellt wurden, gibt es selbstver-

standlich Gemeinsamkeiten.

Das Branchenumfeld von der Wald- bis zur Holzwirtschaft und zum Holzbau ist komplex. Es gibt manche Prob-
leme beim Holzabsatz und in der Holz verarbeitenden Kette. Diese Probleme verlangen weiterfiihrende Mass-

nahmen, welche nicht ausschliesslich mittels Kommunikation gelést werden kénnen.

Unser Dank geht an all die Personen, welche uns ihre Zeit fiir ein Gesprach oder Interview zur Verfligung stell-
ten: Christoph Grosjean, Andrea Semadeni, Christoph Starck, Michael Meuter, Marco Zanetti, Markus Port-
mann, Adrian Schmutz, Rolf Manser, Sandra Czeczelitz , Marc Lyon, Marc Derron, Jutta Glanzmann, Martin
Griindinger, lvan Anton, Rolf Hefti, David Leuthold. Alfred Kammerhofer Danke fiir den guten Tipp. Birgit Neu-
bauer-Letsch unterstitzte diese Arbeit namhaft mit ihren Untersuchungen zum Holzbau. Insbesondere hat sie
uns — im Hinblick auf unsere Abgabefrist — eine Zwischenauswertung ihres aktuellen Forschungsprojektes zu-
kommen lassen. Last but not least waren auch die Gesprache mit unserem Coach Stefan Girtler Giberaus nitz-
lich. Speziell zu Dank verpflichtet sind wir ihm fiir den Hinweis, die Arbeit thematisch auf das Ausarbeiten von
Empfehlungen zu beschranken und vom Pfad unserer ersten Absicht — ein Kommunikationskonzept fiir beide
Schwerpunkte zu erarbeiten — abzukommen. Wir mussten auch so einige Einschriankungen in Kauf nehmen, um
den Umfang dieser Arbeit nicht zu sprengen. Vermisst haben wir — das ist uns im Laufe der Arbeit bewusst

geworden —in unseren CAS Vorlesungen einen ausfiihrlicheren Block Giber Kampagnen.

Vielen Dank an das Bundesamt fur Umwelt BAFU, welches Claire-Lise Suter darin unterstitzte, die Weiterbil-
dung fir dieses CAS zu machen und welches Danielle Fischer den Auftrag gab sich in die spannende Thematik

der Sensibilisierung Institutionellen Bauherren fiir Holz zu vertiefen.

Wir kdnnen auf eine anregende Arbeit zurlickblicken und tatsachlich sahen wir manchmal vor lauter Biumen
den Wald nicht mehr.... Zu guter Letzt scheint es uns nun aber, Klarheit gewonnen zu haben Fachliteratur und
zahlreiche Gesprdche haben uns bereichert. Diese Kontakte und die gewonnenen Erkenntnisse dirfen wir zu-

kiinftig in unsere tagliche Arbeit einfliessen lassen.

Letztlich ein grosses Merci an unsere Familien, welche uns die Zeit schenkten fiir diese Weiterbildung und Jean-

Pierre Suter fiirs Gegenlesen des Berichtes.

Danielle Fischer Claire-Lise Suter
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1 ZUSAMMENFASSUNG

Die Waldpolitik des Bundes und damit verknupft die Ressourcenpolitik Holz (RPH) des Bundes haben zum Ziel,
das nachhaltig nutzbare Holzpotenzial verfligbar zu machen. Tatsachlich wurden 2012 lediglich drei Flinftel
(BAFU, 2013, S. 31), der moglichen 8.2 Mio. m?> Holz geerntet. Die wirtschaftliche Situation der Waldbranche
und der Sagereien ist nicht rosig. Gleichzeitig geht es der nachgelagerten Wirtschaft im Holzbau wie Schreine-
reien sehr gut — Holzbau boomt. Der Bund hat fiir eine starkere Nutzung des einheimischen Holzes verschiede-
ne Massnahmen vorgesehen, welche hier nicht abgehandelt werden kénnen. Der Aktionsplan Holz (AP Holz),
das Umsetzungsprogramm der RPH, sieht vor, die breite Bevolkerung als auch Institutionelle Bauherren (IBH)
flir Schweizer Holz zu sensibilisieren. Mit vorliegender Arbeit wurden Grundlagen und Empfehlungen erarbei-

tet, welche fir die zwei Bezugsgruppen die Richtung fur kiinftige Kommunikationsmassnahmen aufzeigen.
Sensibilisierung der Bevolkerung fiir Schweizer Holz

Die in Theorie und Praxis verwendeten drei Erkenntnis- und Kommunikationsstufen ,,Wissen> Einstellung >
Verhalten” dienten dazu, das Verhaltnis der Bevolkerung zum Schweizer Holz und zum Wald zu erfassen (1.
Forschungsfrage). Um friihere Kampagnen vergleichen zu kénnen, wurde ein Evaluationsgerust erstellt. Dieses
basiert auf Bonfadellis Toolbox, welche er fiir das Bundesamt fiir Gesundheit entwickelte und auf der Evaluati-
onstheorie nach Widmer, De Rocchi von 2012 (2. Forschungsfrage). Basierend auf den Analysen zu den zwei
ersten Forschungsfragen, wurde in einer Synthese festgehalten, wie die Bevolkerung am besten fiir Schweizer
Holz sensibilisiert werden kann (3. Forschungsfrage). Fir die Analyse konnte auf Bevélkerungsumfragen und
Kampagnenevaluationen zuriickgegriffen werden. Wo notig, wurden gezielt Liicken mittels Experteninterviews

gefillt.

Die Einstellung der Schweizer Bevolkerung gegeniiber Holzschlagen ist positiv. Es besteht ein Bedirfnis, mehr
Uber die Holzproduktion zu erfahren. Erstmals seit Jahrzehnten steht die Holzproduktionsfunktion hoch im
Bewusstsein der Bevolkerung. Obwohl 6kologische Kriterien beim letzten Holzkauf gemass Umfrage von 2010
als wichtig angegeben werden, scheint beim zuletzt getatigten Kauf die Schweizer Herkunft wichtiger gewesen
zu sein. Der Wald ist bei der Bevolkerung beliebt, und wer ihn haufig aufsucht und von Kindheit an eine Bezie-

hung dazu aufbauen konnte, hat ein positives Verhaltnis zur Holzproduktion.

Seit Beginn dieses Jahrtausends wurden vier unterschiedliche Bevélkerungs-Kampagnen zu Holz und Energie-
holz getatigt. Die Kampagnen erganzten sich nicht wirklich. Teilweise konkurrenzierten sie sich sogar. Insbe-
sondere klassische Kampagnenmittel wie Inserate und TV-Spots erbrachten nicht die gewlinschte Wirkung.

Einen gewissen Erfolg verbuchten samtliche Kampagnen. Keine hat jedoch nachhaltig gewirkt.

Um die Nachfrage nach Schweizer Holz zu steigern, soll die Bevolkerung langfristig fir Schweizer Holz sensibili-
siert werden. Es zeichnen sich drei Bezugsgruppen ab: Familien und Kinder, Waldbesuchende sowie ,,Best-
Ager”, also Menschen Uber 50 Jahren. Eine nachhaltige Wirkung kann erreicht werden, wenn die Bevolkerung
emotional angesprochen und sie einbezogen wird. Fiir eine langfristige Bevolkerungs-Kampagne braucht es
eine breitere Tragerorganisation als die bestehende KOMKO der Lignum. Die Tragerorganisation sollte mit

bestehenden Tragerschaften aus der Waldbranche und den Forstdiensten erganzt werden.
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Sensibilisierung Institutioneller Bauherren

Mit Holz wird seit Jahrtausenden gebaut. So gesehen ist nur die Gréssenordnung heutiger Holzbauten neu.
Doch geht es natlirlich um viel mehr — ndmlich um eine Bautechnik die sich in Entwicklung befindet in einem
Umfeld, das weitgehend durch andere Bauweisen besetzt ist. Auch die Massivbauweise (und in gewisser Hin-
sicht der Betonbau) bendtigte eine Anlaufzeit, bis sie sich soweit entwickelte, um selbstverstandlich unser heu-
tiges, urbanes Stadtebild zu pragen. Der Holzbau — das mindestens lassen die aktuellen Zahlen und Statistiken
vermuten — befindet sich auf dem Weg dazu. Eigentlich ein spannender Prozess: Architekten tiifteln an Details,
die Forschung testet Bauelemente auf Trittschall und Brandschutz, untersucht Baudaten und erstellt Statisti-
ken. Normen werden Uberarbeitet, neue Klebstoffe, Oberflachen und Verbindungen entwickelt. Die Holzbau-
Industrie sucht ihre Position inmitten anderer Bautechniken —und muss sich dabei selbst zwischen stringentem

Systembau und erfinderischem Alleskénnertum ein Image verschaffen.

Mitten drin befinden sich die Institutionellen Bauherren (IBH), deren Motive fiir Bauprojekte so unterschiedlich
sind wie die Zusammensetzung ihrer Gruppe. Sie generieren, besitzen und verwalten in der Schweiz einen an-
sehnlichen Teil des Bauvolumens und sind eine nicht ganz einfach fassbare, aber umsatzstarke Bezugsgruppe.
Nur, wie soll man sie also erreichen? Und was sind ihre Bedlirfnisse? Recht klar ist, dass sie flir das Thema
Schweizer Holz nicht sehr empfanglich sind. Das hat unterschiedliche Griinde — einige kénnen mittelfristig ver-
andert werden, andere dagegen nicht. Allem voran stellt der héhere Preis fiir Schweizer Holzprodukte gegen-
Uber auslandischen ein Problem dar. Und wenn iberhaupt mit Holz gebaut wird, dann fallt die Wahl oft auf die
giinstigeren Produkte aus dem Ausland. Dazu kommt, Holzbau ist noch immer ein Nischenprodukt , wenn auch
mit stark steigender Anwendungstendenz. Das ist mitunter auch ein Grund dafiir, dass bisher — und das ist der
aktuellen Situation inhdrent — in der Kommunikation erstaunlich wenig unternommen wurde, um sich spezi-
fisch an die IBH zu wenden. In den Kampagnen wurden sie als Bezugsgruppe meist als ,,Mitlaufer” der Bevolke-
rung betrachtet. Alles in allem sind die erfolgten Massnahmen wenig stetig und fokussiert auf sie zugeschnit-

ten.

Grossere Kampagnen fiir Schweizer Holz machen jedoch in der gegenwartigen Situation fur die IBH kaum Sinn.
Man ist sich aber einig das Feld zu pfligen, und da gehort die 6ffentliche Diskussion des Themas Schweizer Holz
dazu. Vertiefte statische Massnahmen kénnen helfen, auf dem Schweizer Markt prasent zu sein und unter IBH
kontinuierlich ein Bewusstsein fur die Qualitdt und die Notwendigkeit dieses inlandischen Produktes zu schaf-
fen. Die bisher eingeschlagenen Wege, wie der Prix Lignum, das Herkunftszeichen Schweizer Holz HSH oder die
Leuchttiirme missen dafiir ausgebaut und prazisiert und wo sinnvoll, mit Forschung und Wirtschaft vernetzt
werden. Im Zentrum steht immer die Relevanz der Themen fiir die Bezugsgruppe der IBH. Eine Kampagne zu

Holz allgemein — bei der auch IBH angesprochen werden, kann eine erganzende Massnahme sein.
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Synthese
Die vorliegende Arbeit zeigt, dass die Sensibilisierung der Bevolkerung und der IBH in kommunikativer Hinsicht
zahlreiche Parallelen aufweist. Zu den wichtigsten gehoren:
= Als roten Faden, der ein Erkennungsmerkmal fiir Schweizer Holz darstellt, ist das Herkunftszeichen
Schweizer Holz HSH unabdingbar. Es muss breiter positioniert und ausgebaut werden — was sich je
nach Bezugsgruppe der IBH oder der Bevélkerung in spezifischen thematischen Schwerpunkten mani-
festieren kann.
= Sektor iibergreifende Partnerschaften mit Tourismus, Architekturvereinigungen, Waldpadagogischen
Institutionen (SILVIVA) oder Schweizer Parken sind vermehrt anzustreben. Dabei macht es je nach Fall
Sinn, dies fiir die jeweilige Bezugsgruppe IBH oder Bevélkerung unabhangig von einander zu tun.
=  Eigene Stédrken sollen genutzt werden, um damit die teils mangelnden finanziellen Mittel wett zu ma-
chen: raumliche Ausbreitung, authentische kompetente Fachleute vor Ort, Infrastruktur, bestehende
und neue Holzbauten. Auch kénnen viele der bestehenden Massnahmen Gibernommen werden. Es
sollte aber von Fall zu Fall entschieden werden, wie sie optimiert werden kénnen. Bestehende Mass-
nahmen miissen auf Uberschneidungen und Doppelspurigkeiten gepriift werden.
= Klimaschutz und Nachhaltigkeit sowie Griine Wirtschaft sind libergeordnete Schliisselthemen unserer
Zeit und Bundespolitiken. Das Material Holz trifft da sozusagen ,,ins Schwarze”. Verschiedene Leucht-
tiirme stehen sinnbildlich fir eine nachhaltige Gesellschaft —im weitesten Sinne fir die Ziele der 2000-
Watt Gesellschaft. Die Botschaft lautet: Holz bringt dieses Gedankengut zum Ausdruck. Ein Netzwerk
von Holzleuchttiirmen im Wald und ausserhalb des Waldes transportiert die Botschaft Gber alle Lan-
desteile. Ein zentraler — besten Falls — ein urbaner Holzleuchtturm bildet die Basis fiir eine nachhaltige
Sensibilisierung der Bevélkerung und IBH fiir das Thema Schweizer Holz. Dabei ist sorgfiltig abzuwa-

gen und abzustimmen, wie ein solches Netzwerk aussehen soll, um alle Bezugsgruppen zu erreichen.

SENSIBILISIERUNG FUR HOLZ BEI BEVOLKERUNG UND INSTITUTIONELLEN BAUHERREN SEITE 3



2 RAHMENBEDINGUNGEN

2.1 AUSGANGSLAGE

Der Wald deckt einen Drittel der Schweizer Landesflache. Von der Landwirtschaft aufgegebene Flachen, na-
mentlich in Berggebieten, erweitern das Waldareal stetig. Jahrlich wachst Wald im Umfang der Flache des Thu-
nersees nach. Nicht nur die Waldflache, auch das Holzvolumen nimmt stetig zu. Jede Sekunde wachst im
Schweizer Wald ein Wiirfel von rund 70 Zentimetern Kantenlange. Pro Jahr ergibt das rund 10 Mio. Kubikmeter
neues Holz. Die Forstverwaltung Rheinfelden hat errechnet, dass diese Menge auf Eisenbahnwagen geladen,

von Rheinfelden bis Moskau reichen wiirde.

Direkt vor der Tiir wachst der Rohstoff Holz — er wird unternutzt

Die Waldpolitik 2020 will, dass die teils brach liegende Ressource Holz genutzt wird (BAFU 2012, S. 18). Das
BAFU gibt an, dass jahrlich 4/5 der Zuwachsmenge nachhaltig genutzt werden kénnten (BAFU, BFE, SECO 2013,
S. 12). Der Begriff Nachhaltigkeit entspringt der Waldwirtschaft: Es soll nur so viel Holz geerntet werden wie
nachwachst. Bei der nachhaltigen Holznutzung wie sie heute verstanden wird, werden auch die Biodiversitat
oder die Anliegen der Erholungssuchenden beriicksichtigt. Und da nicht jeder Wald leicht zu bewirtschaften ist,

weil er unerschlossenes oder unwegsames Gebiet enthélt, wird dies ebenfalls mit einberechnet.

Es sind bei weitem nicht nur 6konomische Griinde, die es sinnvoll machen Schweizer Holz zu nutzen. Der Anteil
grauer Energie beim Holz ist gering im Vergleich zu Stahl, Beton oder Erdél. In dem klimaneutralen Material
wird zudem CO, gebunden. Transportwege sind kiirzer. Durch die Bewirtschaftung entsteht in den Waldern
Platz fiir Licht liebende Pflanzen. Nur gepflegte ,Schutzwalder” schiitzen vor Naturgefahren wie Lawinen und
Steinschlag. Zahlreiche Leistungen werden also zu Gunsten der Allgemeinheit dank der Bewirtschaftung des

bedeutendsten nachwachsenden Rohstoffs in der Schweiz erbracht.

Im Jahr 2012 wurden im Schweizer Wald nur 3/5 (4,66 Mio. m3) des nachhaltig nutzbaren Holzes geschlagen

(BAFU, 2013, S. 31), das sind 10 % weniger als durchschnittlich in den letzten zwanzig Jahren.

Die Waldwirtschaft schreibt rote Zahlen — trotz wichtiger Waldleistungen und -produkte

Obwohl der Holzabsatz nicht so erfolgreich ist wie gewlinscht, bildet der Holzverkauf die Haupteinnahmequelle
flr die Forstbetriebe. Er bringt den vorwiegend 6ffentlichen Betrieben derzeit rund 250 Mio. Franken pro Jahr
ein. Am meisten verkauft wird Stammbholz fiir die Sagewerke, Industrieholz fiir die Papierfabriken sowie Holz-

plattenwerke und Energieholz fiir Holzfeuerungen und private Hausbesitzer.

Trotzdem schreibt die Mehrheit der Forstbetriebe rote Zahlen. Seit Mitte der 80er Jahre hat der Abwartstrend
begonnen — das Ende ist unabsehbar. Dies, obwohl viele Betriebe den Holzschlag immer effizienter durchfiih-
ren. Die Griinde sind vielfaltig. Die Marktbedingungen fiir inlandisches Holz sind in den letzten Jahren schwieri-

ger geworden. Flir den Holzbau werden haufig billige Halb- und Fertigfabrikate aus dem Ausland importiert.
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Denn insbesondere die Lohnkosten, sind im Ausland deutlich tiefer als in der Schweiz. Die derzeitigen Wechsel-

kurse bevorteilen zusatzlich die Importe.

In der Schweizer Waldwirtschaft wird jahrlich fast ebenso viel Holz produziert wie letztlich in der Holzwirtschaft
verwendet wird, ndmlich rund 10 Mio. m’. Knapp 2/3 — also 6 Mio. m? — wird in Form von Brettschichtholz
importiert. Die gleiche Menge — vor allem Rundholz und Altholz wird exportiert. Die Wertschopfung erfolgt

demnach im Ausland, weil die Schweiz mehrheitlich den Rohstoff exportiert.

Vertreter und Vertreterinnen der Sagereien (Holzindustrie) beklagen, dass sie nicht ausreichend Schweizer Holz
zum Einschneiden bekommen. Die Waldeigentiimer ihrerseits klagen (iber zu tiefe Preise fiir ihr Stammholz

(Rundholz, welches geerntet wurde).

Strategien, um die Nachfrage anzukurbeln - fiir Holz und fiir Schweizer Holz

Nachhaltigkeits-Labels gehen auf die Produktionsbedingungen ein — sie geben aber keine Auskunft Gber die
Holzherkunft. Das Label ,Forest Stewardship Council“ FSC, wurde in der Schweiz durch den WWF beim Detail-
handel beworben. Das ,Programme for the Endorsement of Forest Certification Schemes” PEFC, wird von der
Waldwirtschaft getragen. Beides sind weltweite Standards auf freiwilliger Basis. Gegenwartig ist die Halfte der
schweizerischen Waldflache nach einem oder beiden Systemen zertifiziert, und bezliglich der Ernte sind das

fast 3/4 der geschlagenen Holzmenge (3.2 Mio. m3; BAFU, 2013, S. 162).

lllegaler Holzschlag, insbesondere in tropischen oder borealen Regionen, fiihrte dazu, dass in europaischen
Landern eine Deklarationspflicht eingefiihrt wurde. In der Schweiz ist diese seit dem 1. Oktober 2012 in Kraft
getreten, riickwirkend auf das Jahr 2010. Demnach missen Holzart und -herkunft von Rohholz, Halbfabrikaten
und Fertigprodukten aus Massivholz bezeichnet werden. Die Deklarationspflicht betrifft sowohl Inlandprodukte
als auch Importware und muss zum Zeitpunkt der Abgabe des Produktes an den Konsumenten erfolgen. Seit
dem 3. Mérz 2013 ist in der Europaischen Union die ,,European Union Timber Regulation” (EUTR) in Kraft. Wer
Holzprodukte erstmalig auf dem EU-Markt in Verkehr bringt, muss nachweisen, dass seine Ware aus legalem
Einschlag stammt. Dies gilt auch fiir aus der Schweiz importiertes Holz und Holzprodukte. Die Schweiz wird

voraussichtlich das EUTR-System libernehmen.

Seit 2005 gibt es rund 60 parlamentarische Vorstésse, um die Situation der Waldwirtschaft und der holzverar-
beitenden Betriebe (Sdgereien) zu verbessern. So wollen einige Parlamentarier beim 6ffentlichen Beschaf-
fungswesen Schweizer Holz bevorzugen. Das 6ffentliche Beschaffungswesen unterliegt jedoch den WTO-Regeln
und Schweizer Holz kann daher kaum bevorzugt werden. Das Material wird auf internationalen Markten ge-
handelt und unterliegt keinen Preis- oder Mengenkontrollen wie beispielsweise landwirtschaftliche Produkte.
Holz hat bei der 6ffentlichen Hand nur dann eine Chance, wenn es unter dem Aspekt ,Standard Nachhaltiges

Bauen“ oder ,Graue Energie” eingebracht werden kann.

Im Jahr 2010 lancierte Lignum, der Dachverband der Holzwirtschaft, das ,,Herkunftszeichen Schweizer Holz“
(HSH). Mit dem HSH sollten Kunden Schweizer Holz erkennen und nachfragen kénnen. Angewandt wird das
HSH vornehmlich bei Bauten. Eine regionale Initiative von Holzmarketing Schweiz HMS beliefert mit ,,Schweizer

Holz aus dem Schweizer Wald“ den ,,Do it yourself“-Markt und verwendet das HSH.
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Der Holzbau erlebt einen regelrechten Boom — nicht nur mit Schweizer Holz

Wirft man einen Blick auf die Bauwirtschaft, und hier auf den Holzbau, zeigt sich gegeniiber der Waldwirtschaft
eine regelrechte Hochkonjunktur. Idealerweise wird Holz in , Kaskaden” genutzt. Zuerst als Bau- und Werkstoff,
bevor es am Ende seines Lebenszykluses (Glossar) verbrannt wird. Diese sparsame und effiziente Nutzung,
schafft mehrfache Wertschépfung u.a. in Form von Arbeitspldtzen. Holz verarbeitende Betriebe beschaftigen
rund 80‘000 Personen, die Waldwirtschaft gemass Bundesamt fiir Statistik rund 6°000 Personen im Jahr 2008
(Link BFS 2014). Diese Arbeitsplatze sind gerade in landlichen Gebieten wirtschaftlich bedeutsam. Insgesamt
tatigen die in der stofflichen und energetischen Holzverwendung tatigen Unternehmen in der Schweiz eine

direkte Wertschopfung von gut 6 Mrd. Schweizer Franken jahrlich (Bernath et al. 2013, S. 73).

Holz ist vielseitig verwendbar und als Baumaterial bewahrt und beliebt. In den letzten 13 Jahren ist der Holzein-
satz bei Gebduden um 27 % gestiegen. Der Durchbruch erfolgte 2005 mit erneuerten Brandschutzvorschriften.
Sie erlaubten Tragstrukturen von bis zu sechs Geschossen und Holzfassaden bis sogar acht Geschossen. Der
Trend halt an. Ab 2015 gibt es neue Brandschutzvorschriften, welche noch hohere Bauten ermdoglichen. Auch

der Schallschutz und Bereiche der Detailkonstruktionen (Verleimung) werden weiter entwickelt.

Holzendverbrauch 2009 im Vergleich zur Massivbauweise 2009:

EFH

85.8% 14.2% +2.6%
MFH 93.5% 6.5 % +2.5% (1-2 % 90-er Jahre)
Umbau EFH 68.6 % 314 % +85%
Umbau MFH 69.8% 30.2% +16.9%

Abb. 1: Einsatz von Materialien in Gebduden (nach Neubauer-Letsch et al. 2012)

Legende: EFH = Einfamilienhaus; MFH = Mehrfamilienhaus

Das BAFU liess eine Studie erarbeiten, um langfristig Vergleichszahlen im Holzendverbrauch zu erlangen. Die
Untersuchung ergab, dass in der Schweiz zunehmend Holz verwendet wird. ,Die Steigerungen auf rund 2,77
Mio. m3 (2009) gegeniiber einer Menge von 2,52 Mio. m® im Jahr 2001 zeigen einen positiven Trend” (Neubau-
er-Letsch et al. 2012, S. 9). Ein beachtlicher Anteil des Holzes wird nicht nur im Aussenbereich, sondern auch im
Innenausbau, fir Mobel und flir Holzwaren verwendet. In der Studie zum Holzendverbrauch wird nicht unter-

schieden, ob es sich um Schweizer Holz oder solches aus dem Ausland handelt.
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Holzendverbrauch:

Abb. 2: Verteilung des Holzendverbrauchs 2009 in m’ (Neubauer-Letsch et al. 2012, S. 87)
Obwohl der Holzbau auf einer Erfolgswelle reitet, befindet er sich in einem Nischensegment. Stimmen aus der
Branche lassen verlauten, dass der Holzbau vorwiegend ein ,Premium-Produkt” — fiir mittlere und héhere Ein-

kommensschichten ist (Meuter 2014, S. 11).

2.2 RESSOURCENPOLITIK HOLZ UND IHRE UMSETZUNG MITTELS AKTIONSPLAN HOLZ

Die Ressourcenpolitik Holz basiert auf der vom Bundesrat verabschiedeten Waldpolitik 2020. Zentral ist das
erste Ziel ,,Unter Beriicksichtigung der standortlichen Bedingungen wird das nachhaltig nutzbare Holznut-
zungspotenzial des Schweizer Waldes ausgeschopft” (BAFU 2013b, S. 20). Zudem soll eine ressourceneffizien-
te Verwertung des Rohstoffs angekurbelt werden. Gesetzliche Grundlage bietet der Zweckartikel des Waldge-
setzes, der besagt, dass die Waldwirtschaft geférdert und erhalten werden soll (Art. 1 und 20 WaG). Eingebet-

tet ist dies insgesamt in der Nachhaltigkeitsstrategie des Bundes (BAFU, BFE, seco 2014, S. 7).

Der AP Holz ist eine Umsetzung der Ressourcenpolitik Holz. Von 2009 bis 2012 wurde der AP Holz erstmals
durchgefiihrt. Er |6ste "holz 21" ab, ein Holzférderprogramm des Bundes, welches von 2001 bis 2008 durchge-
flihrt wurde. In der zweiten Phase von 2013 bis 2016 sollen die Ziele der Ressourcenpolitik Holz in ihren Grund-
zligen beibehalten werden. Eine riickblickende Evaluation (Cavelti, 2012) hat gezeigt, dass die Ziele richtig ge-

setzt waren. Leichte Anpassungen erfolgten, weil sich das Umfeld geandert hat.

Nebst der technischen Entwicklung und der angewandten Forschung, macht Kommunikation einen bedeuten-
den Anteil der Massnahmen im AP Holz aus. Ein Dachkommunikationskonzept zum AP Holz 2013 bis 2016 bil-
det den Rahmen fir die vorliegende Arbeit. Fiir jeden der sechs Schwerpunktthemen gibt es in der Regel ein
spezielles Kommunikationskonzept. Schwerpunkt 3 betrifft die Bevolkerung sowie die institutionellen Bauher-
ren. Die vorliegende Arbeit bildet die Grundlage fir die Kommunikationskonzepte ,Sensibilisierung Bevélke-

rung und Institutioneller Bauherren®.
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3 SENSIBILISIERUNG DER BEVOLKERUNG FUR SCHWEIZER HOLZ

3.1 ZIEL, FRAGEN, VORGEHEN

Ziel

Ziel dieser Arbeit ist es Erkenntnisse und Empfehlungen abzugeben, wie die Mittel des BAFU effizient und an-
gemessen in eine Kommunikationskampagne eingesetzt werden kénnen, um die Bevdlkerung fiir Schweizer

Holz zu sensibilisieren.

Forschungsfragen

Es werden drei Forschungsfragen untersucht:
1. Wie sieht das Verhéltnis der Schweizer Bevolkerung zu Schweizer Holz aus?
2. Wie erfolgreich waren friihere Kampagnen zu (Schweizer) Holz?

3. Wie kann die Bevolkerung am besten fiir Schweizer Holz sensibilisiert werden?

Systemgrenzen

Knapp 37 % oder 1'265'000 Haushalte kdnnen sich Wohneigentum leisten (BFS, 2013). Die breite Bevélkerung
wohnt jedoch zur Miete. Wenn ein Holzprodukt gekauft wird, dann eher und haufiger ein Mobelstiick oder ein
Alltagsgegenstand. Deshalb wird in vorliegender Arbeit zur breiten Bevélkerung —im Gegensatz zur Arbeit zu

den Institutionellen Bauherren — keine Einschrankung auf den Holzbau vorgenommen. Die gesamte Produkte-

palette des Holzes wird ohne Unterscheidung angeschaut.

Vorgehen

Die Arbeit richtet sich in der Vorgehensweise und im Aufbau nach den Forschungsfragen:
1. Ineinem ersten Schritt wurden Literatur und Theorie zu den einzelnen Forschungsfragen studiert.
2. Um das Verhaltnis der Schweizer Bevolkerung zu Schweizer Holz zu ermitteln, wurden Bevélkerungs-
umfragen sowie statistische oder spezifische Erhebungen angeschaut.
3. Der Erfolg friiherer Kommunikationskampagnen zu (Schweizer) Holz wurde durch Evaluationsberichte
und Experteninterviews ermittelt.
4. Empfehlungen, wie die Bevolkerung am besten fiir Schweizer Holz sensibilisiert wird, beruhen auf der

Literatur sowie den Experteninterviews.

Vorliegende Analyse basiert auf dem vereinfachten idealtypischen Arbeitsprozess in der Offentlichkeitsarbeit
(Kéhne, 2009, S. 38). Gesondert wird die Situationsanalyse vorgenommen, fiir welche Bevdlkerungsumfragen

des Bundes zugezogen werden. Die Kampagnenanalyse untersucht nebst der Situations-Analyse, die
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Konzeption (Ziele, Prozesse), die Umsetzung und (vorliegende) Evaluationen.

Abb. 3: Idealtypischer Arbeitsprozess in der Offentlichkeitsarbeit (K6hne 2009, S. 38)
Literaturanalyse

Die Literaturanalyse umfasst nachfolgende Fachgebiete:
= Sozialforschung: Sozialpsychologie und Umfragen
=  Medienforschung: Kommunikationsevaluation
=  Politikwissenschaft: Politikevaluation
= Waldwirtschaft: Politik und Erhebungen

= Holzwirtschaft: Politik und Erhebungen.

Sekundardaten

Die Arbeit beruht auf verschiedenen Sekundéardaten:
= Vier Bevolkerungsumfragen zum Wald von 1979 bis 2010

= Vier Kampagnenevaluationen zu Wald und Holz von 2005 bis 2013.

Die Umfragen sind o6ffentlich verfligbar, die restlichen Sekundardaten wurden nicht veréffentlicht und sind im

Literaturverzeichnis als ,,internes Papier” aufgefiihrt.

Primardaten

Aufgrund der zahlreichen Sekundardaten, wurde in Absprache mit dem zustdndigen Dozenten darauf verzichtet

weitere Daten systematisch zu erheben.

Trotzdem brauchte es noch einige Experteninterviews, um durch Fachleute eine Wirkungseinschatzung ver-
schiedener Kommunikationskampagnen sowie gewisse Zusammenhange geschildert zu bekommen:

=  Drei Experteninterviews (ehemalige und aktuelle Kaderleute des BAFU)

= zwei Experteninterviews (Vertreter der Branche und Dachverband)

= vier Experteninterviews (Kommunikationsfachleute aus Fachabteilungen des BAFU und externl).

LEs gab 8 Gesprache, wobei beim einen Gesprach der Kommunikationsverantwortliche und der Direktor anwesend waren
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Interne Entscheid- und Sitzungsunterlagen. Die Primardaten sind nicht 6ffentlich und kénnen bei den Autorin-

nen nachgefragt werden.

3.2 THEORIE

Wissen — Einstellung — Verhalten

Bevolkerungsumfragen drehen sich in der Regel um die drei Erkenntnisebenen , Wissen — Einstellung — Verhal-

ten”. Bevolkerungsumfragen werden in der Situationsanalyse und der Evaluation verwendet.

,Die letzten Bevolkerungsumfragen des BAFU zu Wald und Holz wurden nach den drei Erkenntnisstufen , Wis-
sen — Einstellung — Verhalten” konzipiert (Hunziker et al., 2012, S. 11). Die Summe dieser Ebenen ergibt das
Verhaltnis der Bevolkerung zu Wald und Holz. Am einfachsten ist es, das Wissen zu prifen. Einstellungen sind
bereits schwieriger zu erheben, sie bedingen oftmals (objektive) Erlduterungen im Vorfeld der Fragestellung.
Beim ,Verhalten” kann die Differenz zwischen Verhaltensdusserung — respektive gewiinschtem Verhalten —und

effektivem Verhalten am grdssten sein.

Gemadss Thomas Gottin, dem Leiter der Kommunikationsabteilung im BAFU, braucht es drei Stufen der Kom-
munikation, um eine Verhaltensanderung zu erreichen. Es macht demnach keinen Sinn, eine Verhaltensande-
rung herbeifiihren zu wollen, wenn weder Wissen noch Einstellung vorhanden sind. Um ein Wissensdefizit zu
beheben, konnen Kommunikationsmittel eingesetzt werden, welche auf Informationsvermittlung beruhen. Fiir
eine Einstellungsanderung ist es zielflihrend, nicht nur tGber Individuen zu kommunizieren, sondern tGiber Grup-
pen sowie Uber positive Losungsansatze. ,,Was kann ich tun, um etwas gegen die Klimaerwarmung zu unter-
nehmen?“ Die letzte Ebene, die Verhaltensdanderung, benotigt einen Kommunikationsmix - am optimalsten
kombiniert mit weiteren Politik Instrumenten (Gottin 2014). Beziiglich der Einstellungsanderung durch Kom-
munikation fuhrt Herkner aus, dass insbesondere glaubwiirdige Sender eine Wirkung erreichen (Herkner, 2008,

$.236-237).
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Drei Erkenntnis- oder Kommunikationsstufen fiihren zum Verhaltnis:

Wissen »
y 5 Kognitiv Affektiv Konativ
0o o
% *E Problemsensibilisierung, Motivationsforderung, Beein- Selbstbefahigung, unter-
N %o Abbau von Vorurteilen flussung von Einstellungen stiitzende Instanzen
s L Informationsvermittlung in Umweltbildung, Fiihrungen im Mix aus: Vorbildfunktion
g e c Medien, etc. Wald, Information von Behor- von Personlichkeiten,
S a g den, Argumentarien, etc. mit Leuchtturmprojekte, La-
E g Lésungsvorschldgen beln, Reputationsgewinn
S 5 durch Verhalten
é’ - Ich weiss, dass Holz ein kli- Ich will etwas fir den Klima- Ich verwendete extra
c g maneutraler nachwachsender schutz tun und kaufe Schwei- Schweizer Holzprodukte
c A A o
g2 Rohstoff ist zer Holz um das Klima zu schiitzen
o @ (Watt d’Or Haus in Kriens')
" Ich weiss, Schweizer Arbeits- Ich finde es wichtig, dass Ich verarbeite extra
= % pldtze hdangen davon ab, dass Schweizer Holz gekauft und Schweizer Holz auch wenn
g S Holz in den hiesigen Waldern verarbeitet wird und so die ich auslandisches Holz
%’ g geschlagen und in der regionale Wertschopfung glnstiger einkaufen kann
w Schweiz verarbeitet wird erhoht wird (Schreiner)

Abb. 4: Die drei Erkenntnis- oder Kommunikationsstufen am Beispiel ,Schweizer Holz* nach Géttin (2014) und
Bonfadelli (2004, S. 119)

Verhdltnis der Bevélkerung — zum Schweizer Wald — zum (Schweizer) Holz

Meist wird das Verhaltnis der Bevdlkerung zu einem Thema mittels einer Umfrage erhoben. Diese erfassen das
Verhaltnis der Bevolkerung jedoch nicht gdnzlich. Je nach Giite der Umfrage, ihrer Situation oder durch externe
Ereignisse, konnen Resultate unterschiedlich herauskommen. So hat Michael Suda aufgezeigt, dass politisch
motivierte Umfragen von Interessenvertretern fatale Folgen fiir wissenschaftliche Untersuchungen haben kon-
nen. Suda verglich zum selben Thema Umfragen von Greenpeace und Waldeigentiimern. Aufgrund unter-

schiedlicher Fragestellungen fielen die Resultate dabei widerspriichlich aus (Suda 2013, S. 4-8).

Die zwei ersten Erkenntnisstufen ,Wissen” und , Einstellung” kdnnen mittels Umfragen am besten untersucht
werden. Beim ,Verhalten” sind andere Erhebungsmethoden zielfihrender. So Verkaufsstatistiken oder im kon-
kreten Fall Wald, das Zahlen der Besuchenden eines Waldstiicks wahrend eines Tages. Solche Methoden erfas-
sen nicht nur ,Verhaltensbekundungen” sondern tatsachliches ,Verhalten”. Sie sind nicht immer leicht umzu-

setzen, insbesondere auf nationaler Ebene.

Kommunikationskampagnen — Bezugsgruppen — Evaluation

Vorliegende Arbeit konzentriert sich auf die Sensibilisierung der Bevélkerung mittels Kommunikationskampag-
nen. Heute wird am haufigsten der Begriff ,,Kommunikationskampagne” verwendet. Es ist aber auch moglich
von ,,PR-Kampagnen®, ,6ffentlichen Informationskampagnen” oder ,Social Marketing” etc. zu sprechen. Bon-

fadelli praferiert in seiner Publikation von 2006 die Bezeichnung ,,Kommunikationskampagne®, weil diese nicht
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nur informieren, sondern Problembewusstsein, Einstellung und Verhaltensweise von Bezugsgruppen2 beein-
flussen soll. ,PR-Kampagnen” oder ,Image-Kampagnen” zielen dagegen primar auf die 6ffentlichkeitswirksame
Darstellung des Images und auf Themen der Auftrag gebenden Organisation ab. Beim Social Marketing gehort

auch die Marketingstrategie dazu (Bonfadelli, 2006, S. 2).

Im Social Engineering (Glossar) werden als die bedeutendsten Kampagnen-Auftraggeber Regierungen und Be-
horden gesehen. Ebenfalls wichtige Auftraggeber von Kampagnen sind parastaatliche Unternehmen, politische

Interessengruppen, religids-karitative und gemeinnitzige Organisationen (Bonfadelli, 2004, S. 103).

Kommunikationskampagnen sind geplant — mit Budget und klar definierter Bezugsgruppe, sie sind zeitlich limi-

tiert, problemzentriert und zielorientiert und werden mittels Evaluationsforschung untersucht.

Gemass Bonfadelli umfasst eine Kommunikationskampagne ,,die Konzeption, Durchfiihrung und Kontrolle von
systematischen und zielgerichteten Kommunikationsaktivitaten zur Férderung von Problembewusstsein und
Beeinflussung von Einstellungen und Verhaltensweisen gewisser Bezugsgruppen in Bezug auf soziale Ideen,
Aufgaben oder Praktiken, und zwar im positiven d.h. gesellschaftlich erwiinschten Sinn“ (Bonfadelli 2004b, S.
2). Kampagnen konnen unterschiedlich konzipiert und durchgefiihrt werden: So als Managementprozess aus
einer systemischen Perspektive oder als Prozessperspektive, welche sich am Wirkungsgeschehen einer Bezugs-

gruppe orientiert (Bonfadelli 2004b, S. 2-5).

Kommunikationskampagnen sollen mehrdimensional sein, kognitive, affektive und konative Komponenten
enthalten. Hilfreich fiir die Konzeption von Kampagnen ist Bonfadellis Darstellung der prozessorientierten

Schritte.

Prozessorientierte Schritte fiir die Kampagnenpraxis:

Problem Praxisfragen Kommunikationstheorie
1. Konfrontation und Kampagnenbotschaften: =  Timing und Frequenz
Kontakt = Wie haufig und lange? =  Ermidungseffekte
=  Welche Medien wie kombinieren? . Media Mix, Two-Step-Flow
2. Aufmerksamkeit & =  Emotionalisierung? =  Furchterregung
Interesse wecken =  Unterhaltende Elemente? =  Low Involvement
= Personalisierung? =  Uses-and Gratifications
3. Verstehen & Lernen L Einfachheit, Klarheit = Info-Verarbeitung
=  Voraussetzungen? =  Schema-Theorie
. Explizit sein . Message Strategies
=  Bezugsgruppenbezug? =  Knowledge Gaps
4. Uberzeugung & Zu- =  Einsatz von Kommunikatoren? = Konsistenz-Theorien
stimmung erzielen =  BeiBedirfnissen ansetzen =  Kanalisierung
5. Ausfliihrung & Festle- =  Konkrete Verhaltensbeispiele =  Lerntheorie
gung =  Alternativen nennen = Verstarkung
= Auf Erfolg hinweisen =  Bezugsguppen + Normen
= Soziale Unterstiitzung resp. Druck = Meinungsfihrer
=  Eigenaktivitat, Verantwortung = Self Efficacy

Abb. 5: Kommunikationstheorien fiir die Kommunikationspraxis (Bonfadelli, 2004, S. 115)

% Es wird der Begriff der ,Bezugsgruppen” anstelle des dlteren Begriffs Zielgruppe, verwendet, welcher eine Einwegkommu-
nikation impliziert
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Kommunikationskampagnen hatten langere Zeit ein negatives Image, weil sie oft wirkungslos waren. In dem
von Harald Mendelson 1973 veréffentlichten Artikel ,,Some Reasons Why Information Campaigns Can Succeed”
wurde von der Pramisse ausgegangen, dass Kampagnen-Misserfolge den Kampagnenplanern anzulasten sei,

seither begann ein neues Zeitalter der Kampagnenforschung (Bonfadelli 2004 S. 107-109).

Um die Wirkung einer Kommunikationskampagne zu evaluieren, sind die lblichen Evaluationsschritte vom
Input bis Impact (Verhaltensanderung) anzuschauen. Es ist jedoch heikel, die Effektivitat (Grad der Zielerrei-
chung) und Effizienz (Wirtschaftlichkeit) einer solchen Kampagne objektiv zu berechnen (Bonfadelli 2006, S.7).
Praktisch werden Evaluationen durchgefiihrt, indem der Bekanntheitsgrad einer Kampagne gemessen wird
und/oder ihre Wirkung in Pre- und Posttests erfragt wird (Fischer 2012). Bei einer Evaluation der Wirkung gilt
es zu bertcksichtigen, dass nicht alle Faktoren in die Analyse einbezogen werden kénnen. Es gibt erkldarende
Variabeln in der Wirkungskette und kampagnenunabhangige. So z.B. die Tatsache, dass Brettschichtholz kaum

in der Schweiz hergestellt wird und dieses aus Deutschland importiert wird (Abb. 3 Evaluationstheorie).

Voraussetzung fir eine gute Evaluation ist es, Ziele und Ziel- oder Bezugsgruppen klar zu definieren (Atkin,
Freimuth 2001). In der nachfolgenden Analyse von Kommunikationskampagnen, wird die von Bonfadelli fir das
Bundesamt fiir Gesundheit BAG entwickelte Toolbox verwendet und die Evaluationstheorie von Widmer und
De Rocchi (2012) aus dem , Kompaktwissen Evaluation: Grundlagen, Ansidtze und Anwendungen”. Wir be-
schranken uns auf den letzten Schritt geméss der Toolbox, der ,Summativen Evaluation von Effekten (Wir-
kung), Effektivitat und Effizienz”. Die vorhergehenden Schritte sind hilfreich, wenn es darum geht, eine Kam-
pagne zu planen und umzusetzen, so wie die von der Holzbranche geplante Kampagne ,Schweizer Holz“, die
vom AP Holz mitgetragen werden soll. Die Schritte dienten in der vorliegenden Arbeit dazu, den Interviewleit-

faden und das Analysegerust auszugestalten (vgl. Abb. 10).

Die Evaluationstheorie geht von verschiedenen Stufen aus:

£
g,, Input » | Process
o
" Finanzielle, Konzept: Umsetzung: Mittelfristige Langfristige Effek-
S personelle, aufeinander abge- (Output/Ziele Effekte: te:
:_E materielle stimmte Kampag- =Effektivitat) und Wirkungen Weiterfihrende
i Ressourcen nenaktivitdten Erbringen der bei den direkten gesellschaftliche
(vgl. Abb. 4) entsprechenden Adressaten Auswirkungen
Leistungen
Geld, Manpo- Beratungen, Wer- Anzahl Beratun- Veranderte Ein- Im Schweizer
wer, Ausris- bespots Plakate, gen, Ausstrah- stellungen und Wald wird das
tungen, etc. Botschafter lungen, Aushan- Wissen sowie Holzpotenzial
5 ge, Auftritte Nachfrage nach ausgeschopft,
s Schweizer Holz Schweizer Sage-
g reien sind ausge-
lastet, der Im-
port von auslan-
dischen Holz-
produkten
nimmt ab

Abb. 6: Evaluationswirkungsstufen nach Widmer, De Rocchi 2012 und BAG 2005 am Beispiel ,Schweizer Holz“
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Sowohl das BAFU als auch Artho (Artho, 2008 und 2007) verwenden Evaluationsbegriffe anders als hier aufge-
zeigt. Das BAFU nutzt die Begriffe ,Outcome” und ,Impact” gerade umgekehrt und auch Artho verwendet ,Im-
pact” fur generelle Wirkungen (Effekt). Die hier verwendeten Begriffe orientieren sich an den Definitionen von
Widmer, De Rocchi (2012) und BAG (2005) . Bei vorliegender Arbeit handelt es sich um eine summative Evalua-
tion am Ende des Prozesses (Kiihne, 2009, S. 59). Die Dokumentation der friiheren Holzkampagnen ist jedoch
recht unterschiedlich, und es konnten auch im Archiv des BAFU keine Unterlagen gefunden werden. Eine ver-
gleichende Evaluation Uber alle Aspekte der Kampagnen, musste mittels Interviews erganzt werden. Die Evalu-

ation kann deshalb nicht detailliert erfolgen.

33 VERHALTNIS DER BEVOLKERUNG ZUM SCHWEIZER WALD UND zU HoLz

Im Auftrag der Abteilung Wald des BAFU® wurde die Bevolkerung in den letzten 35 Jahren mehrmals zu ihrem
Verhaltnis zum Wald und zum Holz sowie zu den Waldleistungen befragt. In vorliegender Studie wird auf ge-
samtschweizerische, reprasentative Befragungen aus den Jahren 1979, 1989, 1997 und 2010 zurlick gegriffen.
Nicht immer wurde die italienisch sprechende Schweiz berlicksichtigt. Nicht immer wurden die gleichen Fragen
und Fragenkombinationen erhoben. Ausschlaggebender waren das jeweilige politische, gesellschaftliche Um-
feld wie das ,,Waldsterben” oder die Wirtschaftskrise. In den zwei ersten Umfragen wurde die Bevélkerung
personlich befragt, spater erfolgten Telefoninterviews, 2010 zuséatzlich kombiniert mit einer Internetbefragung.
Die Stichproben waren unterschiedlich hoch, jedoch reprasentativ. Wegen der begrenzten Vergleichbarkeit
zeichnet nachfolgender Abriss eine Annaherung an die tatsachliche Entwicklung auf. (Hertig 1979, DemoSCOPE
1989, Zimmermann et al. 1999, Hunziker et al. 2013 und BAFU 2013).

Bei allen Umfragen wurden Wissens-, Einstellungs- und Verhaltensfragen gestellt. Nachfolgend werden finf

Themenbereiche mit Fokus auf das Schweizer Holz angeschaut.

Waldinformation — beziiglich Holznutzung

Wissen: 80 % der Bevélkerung fiihlte sich 2010 iiber das Thema Wald sehr oder eher gut informiert. Uber die
Holzproduktion fihlten sich 53 % gut informiert. Gut 70 % mdchten u.a. Uber die Holzproduktion mehr wissen.
(BAFU 2013, S. 21 ff). Das Interesse fir Wald und Naturthemen ist somit sehr gross, jenes fir die Holzprodukti-

on beachtlich.

Bei der letzten Umfrage von 1999 wurde gefragt, wer Gber Waldthemen informieren soll. Zimmermann folger-
te aus dem Antwortverhalten, ,,dass in Zukunft der direkte Kontakt zwischen der informationsbediirftigen Be-
volkerung und den Forstbehérden starker zum Tragen kommen sollte ... Forstbehdrden, Radio/Fernsehen,
Zeitungen/Zeitschriften werden in dieser Reihenfolge klar als die wichtigsten zuklnftigen Informationsquellen

bezlglich Waldfragen genannt” (Zimmermann et al., 1999, S. 120-121).

® Die Abteilung Wald und das entsprechende Bundesamt dnderten in den letzten 35 Jahren mehrmals den Namen und die
administrative Ebene. Es geht hier darum, den Auftraggeber zu definieren.
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Waldverhaltnis — beziiglich Holznutzung

Einstellung: Der Vergleich zu friiheren Erhebungen erlaubt es zu beobachten, wie sich die Einstellung der Be-
volkerung zu den Waldfunktionen entwickelte. Interessant ist die Entwicklung der Wirtschaftsfunktion, d.h. der
Holzproduktion. 2010 erreichte sie erstmals Platz zwei in der Waldfunktions-Hitparade. Die Wirtschaftliche
Grosswetterlage beeinflusste wohl diesen Rang.

Entwicklung der Einstellung zu Waldfunktionen (1979, 1999 und 2010):
Zwei Nennungen 1979, 1998 und 2010 Mehrfachnennungen maoglich, in % gerundet

1979 (n = 700) 1998 (n = 2018) 2010 (n = 3022)

,Der Wald erflllt vielfaltige Aufga- ,Welches ist aus lhrer Sicht die wich- | , Welche Funktionen des Schweizer

ben, welches sind aus Ihrer Sicht die tigste Aufgabe des Schweizer Wal- Waldes fallen Ihnen spontan ein?

wichtigsten Aufgaben und Eigen- des?“ Was denken Sie, fur was alles der

schaften des Waldes, was schatzen Wald niitzlich und notwendig ist,

Sie besonders, was auch noch? fur was brauchen wir alles den
Wald?“

Funktion % Funktion % Funktion %

Luftreinhaltung, Sauerstoffpro- | 62 | Luftreinhaltung, Sauerstoffpro- | 54 | Luftreinhaltung, Sauerstoff- 48

duktion duktion produktion

Erholungsraum, Natur-, Wan- 35 | Okologische Funktion, Fauna, 33 | Wirtschaft, Produktion, Nut- 40

dergebiet Wasserreservoir, Klima zung

Holzlieferant, wirtschaftlicher 24 | Erholung 27 | Okologie, Lebensraum, Tiere 38

Faktor und Pflanzen

Regulierung Wasserhaushalt, 14 | Schutzfunktion vor natirlichen 26 | Schutz vor Naturgefahren 37

Lawinen Gefahren

Okologisches Gleichgewicht, 13 | Wirtschaftsfunktion 13 | Erholung, Tourismus, Sport, 25

Fauna, Klima Gesundheit

Abb. 7: Entwicklung der Einstellung zu Waldfunktionen (Hertig 1979, Zimmermann et al. 1999, BAFU 2013)
Holznutzung und Holzschlag

Einstellung: Ein Dauerbrenner, welcher die Waldwirtschaft beschaftigt ist, wie gut die Bevolkerung Holzschlage
akzeptiert. Diesbeziglich spielt das ,Schlachthausparadox” eine Rolle. Es geht darum, dass man Fleisch essen
will, dafiir jedoch kein Tier geschlachtet werden soll (Pauli et al. 1998, S. 10-14). Forstpraktiker klagen immer
wieder, dass Anwohner nicht damit einverstanden sind, wenn Holzschlage — insbesondere in der Nahe von

Siedlungen — ausgefiihrt werden. Es kann vorkommen, dass Waldarbeiter als ,Baumtoter” bezeichnet werden.

,Die gegenwartige Intensitat der Holznutzung ist fir mehr als zwei Drittel der Bevolkerung gerade richtig. Ge-
genlber 1997 hat sich der Anteil der Zufriedenen beinahe verdoppelt. Damals war fast die Halfte der Befragten
der Ansicht, die Schweizer Walder wiirden zu wenig genutzt (BAFU 2013, S.9).” Die Tatsache, dass fast die Half-
te der Bevolkerung das Fallen von Baumen und selbst die Sperrung von Wegen fiir den Holzschlag als etwas
Positives sieht, wahrend sich nur gut ein Viertel der Befragten mehr oder weniger daran stort, deutet auf eine
verbreitete Toleranz gegeniiber der Holznutzung hin. Mehr als drei Viertel der Bevélkerung sind liberdies mit

der Pflege und Bewirtschaftung der Schweizer Walder grundsatzlich zufrieden” (BAFU 2013, S. 88).

Das BAFU hat 2012 bei DemoSCOPE einen Posttest in Auftrag gegeben, um die Kampagne ,,Stolz auf Schweizer
Holz“ zu evaluieren. Dabei wurde die Frage gestellt, welche Gefiihle und Gedanken beim Gerausch von Motor-

sagen oder beim Bild aufgestapelter Baumstimme aufkommen. Uber 50 % dusserten ein Gefiihl von Freude.
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Bei dieser Fragestellung wurden zwar nur rund 500 Personen befragt. Die Antworten widerspiegeln jedoch das

Bild der BAFU-Umfrage von 2010: Holzschlage im Wald scheinen auf immer mehr Akzeptanz zu stossen.

Holzkauf und Schweizer Holz

Wissen: Rund 40 % des in der Schweiz verwendeten Holzes stammt aus der Schweiz. Die Bevolkerung schatzt
dies entsprechend richtig ein. Die Befragten konnten (ibrigens nicht wissen, wie hoch der Anteil Schweizer Holz
am gesamten in der Schweiz verwendeten Volumen ist. Bislang wurde dies ndamlich nicht kommuniziert, da die

effektiven Zahlen nicht bekannt waren.

»Was meinen Sie, woher kommt das meiste Holz, das in der Schweiz verwendet wird?“

Abb. 8: Woher stammt das meiste in der Schweiz verwendete Holz (BAFU 2013, S. 45)

Hdéufigkeiten vorgegebener Antworten in Prozent

Einstellung: Die Umfrage von 1989 fragte bereits, wie die Teilnehmer personlich zu Produkten aus Schweizer
Holz stehen. Fast 40 % gaben damals an, dass sie iber die Herkunft des Holzes nachdenken. Insbesondere
Deutschschweizer, hoher Gebildete und die Halfte der AIpha4-Typen. Uber 40 % der Personen, welche regel-
massig Waldspaziergdnge unternehmen, machten sich Gedanken Uber die Herkunft des Holzes. 60 % fanden,
dass Schweizer Holzprodukte teurer sind als ausléandische. Von den regelmassigen Waldbesuchenden waren
60% der Meinung, dass im Haus- und Mébelbau Schweizer Holzprodukte eine wichtige Rolle spielen sollten

(DemoSCOPE 1989, S. 9-16).

,Beim Kauf von Holzprodukten werden Haltbarkeit und umweltvertragliche Produktion als die wichtigsten

Kriterien bezeichnet. Sie liegen damit vor Herkunft und Preis.

Verhalten: Obwohl 6kologische Kriterien beim Kauf als wichtig erachtet werden, gibt ein grosserer Teil der
Befragten an, beim zuletzt getatigten Kauf Schweizer Holz und nicht Holz aus sozial und 6kologisch nachhaltiger
Produktion erworben zu haben” (BAFU 2013, S. 8). Aufgrund eigener Einschatzung haben ,Effektiv Schweizer
Holz erworben beim letzten Einkauf 43 %, Holz mit Nachhaltigkeitslabel nur deren 30 %" (BAFU 2013, S. 47). Ob
die interviewten Personen die Holzherkunft des eingekauften Produktes tatsachlich kannten, ist jedoch unge-

wiss. Zum Zeitpunkt der Umfrage wurde die Deklarationspflicht gerade einfiihrt, definitiv umgesetzt wurde sie

4 Alpha wie sicheres Auftreten, natirliche Autoritdt, Ausgewogenheit, Arbeitsethos, grosses Allgemeinwissen
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jedoch erst auf den 1.1.2012. Nebst der Deklarationspflicht kann bei Grossverteilern insbesondere Holz mit

Nachhaltigkeitslabeln gekauft werden.

Einstellung/Verhalten: Das BAFU und die Branche sind interessiert zu wissen, welche Bevdlkerungsschichten
speziell Schweizer Holz nachfragen. , Mitgliedern von Umweltverbdnden, Personen mit beruflichem Bezug zum
Wald (nicht jedoch zum Holz), Waldbesitzern und Leuten, die sich tiber die Holzproduktion gut informiert fiih-
len, oder diese fiir die Wirtschaft als bedeutend erachten, ist die Holzherkunft beim Kauf von Produkten be-
sonders wichtig” (BAFU 2013, S. 47). Italienisch sprechende Personen und Leute aus der Siidalpenregion
schauen am ehesten auf die Herkunft. Im Mittelland und im Jura sind es v.a. Umweltkriterien, die als wichtig

erachtet werden.

Holzpreis und Schweizer Holz

Einstellung: In der letzten Schweiz weiten Umfrage zum Wald im Jahr 2010 wurde die Frage nach der Bereit-
schaft, mehr fiir Schweizer Holz zu bezahlen, nicht mehr gestellt. Man ging in der Konzeption davon aus, dass
dies nicht mittels Umfrage ermittelt werden kann. Eine Idee Uber die Dimension dieser Fragestellung gibt der
kurze politische Abriss von Willi Zimmermann aus dem Jahre 1999. In der Umfrage von 1999 wurde die Frage
noch gestellt: ,In der Schweiz ist die bekundete Bereitschaft, fiir Schweizer Holz mehr zu bezahlen als fiir im-
portiertes Holz, sehr hoch. Drei Viertel der Bevolkerung gaben an, dazu bereit zu sein. Allerdings sind dies Ab-
sichtserklarungen, von denen sich nur sehr schwer sagen lasst, ob sie gegebenenfalls auch eingelést werden.
Das Marktgeschehen zeigt immer wieder, dass die Nachfrage nach Giitern aller Art dann zuriickgeht, wenn die
Preise steigen. Dies diirfte auch bei der Nachfrage nach Holz nicht anders sein. Eine Politik, die den Verbrauch
von Schweizer Holz fordern mochte, ist daher gut beraten, die Preise fiir Schweizer Holz zu senken und nicht zu
erhohen. Betrachten wir nun, welche Faktoren die Bereitschaft, héhere Holzpreise zu zahlen, beeinflussen. Die
Ergebnisse der multivariaten Analyse besagen, dass die Bereitschaft bei dlteren Personen, Mitgliedern von
Natur- und Umweltverbdnden und bei intensiven Waldnutzern hoher ist [...].Geringere Bereitschaft zur Entrich-
tung hoherer Preise bekundeten dagegen Personen stadtischer Wohngebiete und die Bewohner der West-

schweiz sowie des Tessins” (Zimmermann et al. 1999, S. 89).

Lignum Schweiz, der Dachverband der Holzwirtschaft, handelt auf seiner Website das Verhéltnis zu Swissness
folgendermassen ab: ,Kaufer sind bereit, fiir Schweizer Produkte deutlich mehr auszugeben als fiir Artikel aus
anderen Landern. Das weist die Studie «Swissness Worldwide 2013» der Universitat St. Gallen nach. Schweizer
bevorzugen demnach Produkte aus dem eigenen Land gegeniiber importierten Waren.” (8.4.2014:

www.lignum.ch/holz_a z/holz labels/).

Waldbindung beziiglich Holzproduktion

Verhalten: In den letzten 30 Jahren hat sich die Besuchshaufigkeit im Schweizer Wald nur geringfiigig reduziert.
Beachtliche 90 % besuchen den Wald. Im Sommer geht gut die Halfte der Bevolkerung mindestens einmal wo-
chentlich in den Wald (BAFU 2013, S. 88). Die nutzorientierte Waldfunktion spielt eine starkere Rolle fiir Man-
ner. Sie wird starker gewichtet von Personen mit ausgepragt 6kozentrischer wie auch anthropozentrischer

Werthaltung, von Personen, denen der Wald in der Kindheit wichtig war und die sich gut informiert fihlen. Wer
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den Wald im Sommer besonders haufig besucht und als Motiv das Naturerlebnis, soziale Aktivitdten und die

Gesundheit angibt, hat ein positives Verstandnis flr die Holzproduktion (BAFU 2013, S. 39).

Fazit: Wie sieht das Verhdltnis der Schweizer Bevdlkerung zum Schweizer Holz aus?

3.4

Es ist kaum mehr notwendig, die Bevélkerung mit Schweiz weiten Massnahmen {iber die Nutzfunktion
des Waldes zu sensibilisieren. Die Akzeptanz fiir Holzschldge und Holznutzung scheint generell beacht-
lich hoch zu sein. Bei direkter Betroffenheit — einem Holzschlag quasi vor der Haustlire — mag die Ein-
stellung dann von der generell positiven Einstellung zu Holzschlagen abweichen.

Die Einstellung und — mit gewissen Vorbehalten — das Verhalten der Bevolkerung ist recht positiv ge-
genlber Schweizer Holz. Dies konnte bereits 1989 festgestellt werden. Beim Kauf heutzutage offenbar
ausschlaggebender, ist die Umwelt vertragliche Produktion. Dies riihrt eventuell daher, dass bis 2010
v.a. das Umweltlabel FSC (Forest Stewardship Council) bei Grossverteilern auf Holzprodukten gekenn-
zeichnet war. Seit 2010 — mit Ubergangsfrist bis 1.1.2012 — ist die Holzdeklarationspflicht in der
Schweiz in Kraft. Vielleicht ist dies der Grund, weshalb beim letzten Holzkauf Befragte v.a. auf Schwei-
zer Holz achteten.

Im Vergleich zu anderen Waldthemen scheint das Wissen liber die Holzproduktion bescheidener zu
sein. Es besteht ein Bediirfnis nach mehr Information zu Holzthemen.

Erstmals seit Jahrzehnten steht die Funktion der Holzproduktion hoch im Bewusstsein der Bevolke-
rung. Es besteht eine positive Einstellung zu Schweizer Holz und auch beim Kaufverhalten spricht viel
flr eine positive Haltung — gemass Aussagen der Befragten wird auf Schweizer Herkunft geschaut. Bei
der ersten Erkenntnis- oder Kommunikationsstufe — dem Wissen — gibt es das grosste Defizit zum Be-
heben. WaMos 1 hat gezeigt, dass insbesondere Forstbehdrden hinsichtlich Kommunikation glaub-
wirdig wirken.

Der Wald ist bei der Bevolkerung beliebt, und wer ihn haufig aufsucht oder bereits als Kind eine Bezie-
hung zum Wald aufbauen konnte, der hat ein positives Verstandnis fiir die Holzproduktion.

Aktuell herrscht die Gunst der Stunde: Die Vorzeichen bei der Bevélkerung stehen gut fir Schweizer

Holz sensibilisiert zu werden.

BEVOLKERUNGSKAMPAGNEN ZUM SCHWEIZER WALD UND zU HoLZ

Einfiihrung

In den letzten Jahren haben sowohl der Bund als auch die Branche der Wald-, Holz- und Energiewirtschaft

Kampagnen zu sehr dhnlichen Themen der Waldnutzung und Holzverwendung lanciert (Anhang 2). Diese Kam-

pagnen fokussierten teils auf dasselbe Zielpublikum.

In vorliegender Arbeit wurden insbesondere 4 Kampagnen vertieft angeschaut, welche vom BAFU unterstitzt

oder initiiert wurden (interne Analyse Kampagnen). Um sich ein Gesamtbild zu verschaffen, wurden zudem

weitere Initiativen gesichtet.
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Mit Holz21, dem Vorgangerprogramm des AP Holz, waren erstmals namhafte finanzielle Mittel vorhanden, um
eine Sensibilisierungskampagne zu starten. Die Imagekampagne Holzenergie und die Informationskampagne
Holz liefen fast zeitgleich von 2004 bis 2007. Im Jahr 2008 startete die Kampagne ,,UNSER WALD. NUTZEN FUR
ALLE.” des Waldwirtschaft Verbandes Schweiz WVS, die ebenfalls vom BAFU unterstitzt wurde.

Mit Ubergangsfrist bis zum 1.1.2012 wurde die Deklarationspflicht fiir Holz und Holzprodukte auf eine parla-
mentarische Motion hin 2010 in Kraft gesetzt. In diesem Zusammenhang wurde das ,Herkunftszeichen Schwei-

zer Holz“ HSH von Lignum mit finanzieller Unterstitzung des BAFU entwickelt.

Weil sich die Holzbranche zu Beginn des AP Holz im Jahr 2009 nicht zu einer gemeinsamen Sensibilisierungs-
Kampagne fiir das Schweizer Holz durchringen konnte, startete der Bund 2010 die eigene Kampagne ,,Stolz auf
Schweizer Holz”. Im AP Holz waren bereits Mittel fiir eine Kampagne eingestellt, die so genutzt wurden (Inter-
view). Die Programmsteuerung des AP Holz entschied sich Ende 2013 diese Kampagne zu beenden, da sich
abzeichnete, dass die Branche nun eine eigene Branchenkampagne starten wollte. Die Kampagne ,Stolz auf

Schweizer Holz” wurde in drei von vier moglichen Wellen durchgefiihrt.

,HOLZ MACHT STOLZ" von Holzbau Schweiz lief von 2011 bis 2013. Diese Kampagne setzte einerseits den Fokus
auf die breite Bevélkerung. Auf der Website wurden deshalb ansprechende Holzbauten prasentiert. Zudem

fokussierte Holzbau Schweiz auf Jugendliche, um sie fiir den Zimmermanns-Beruf zu gewinnen.

Holzmarketing Schweiz HMS wurde am 1.9.2011 gegriindet und startete seine Kampagne ,SCHWEIZER HOLZ
aus dem Schweizer Wald“. HMS versteht sich als Vereinigung der Wald- und Holzwirtschaftlichen Branchenor-
ganisationen der Schweiz, ist tatsachlich aber eher regional in den Kantonen Fribourg-Bern tatig. Versuche von
Lignum Schweiz, gemeinsam mit HMS eine ,,Schweizer Holz-Kampagne” zu entwickeln, schlugen fehl. HMS

verwendet in seiner Werbung das Herkunftszeichen Schweizer Holz (HSH).

Der Dachverband der Holzwirtschaft setzte 2013 eine Kommunikationskommission (KOMKO) ein, die sich stra-
tegischen Fragen der Kommunikation widmen soll. Unter anderem soll die KOMKO schauen, wie eine gemein-
same Kampagne der Branche lanciert werden kann. Die ersten Glieder der Wertschépfungskette Holz, die
Waldwirtschaft und Holzindustrie (Sagereien), wiinschen sich Kommunikationsmassnahmen fiir das Schweizer
Holz u.a. mit dem HSH. So kénnte die Waldwirtschaft ihr Holz verkaufen und die Sagereien kamen leichter zu
den von ihnen gewiinschten Holzmengen. Der nachgelagerten Holz verarbeitenden Branche geht es dagegen
sehr gut. Zimmerleute und Schreiner wissen sich vor Auftragen kaum zu wehren. Dieser Teil der Branche hat
kein zwingendes Interesse daran Schweizer Holz zu verarbeiten. Die von ihnen gewiinschten Sortimente sind
teils leichter oder glinstiger aus dem Ausland zu beschaffen. Sie wiinschen sich eher eine ,,Swiss made-

Kampagne®“.

Der Direktor von Lignum ist der Meinung, dass der Marktanteil beim Schweizer Holz auch steigen wird, wenn
generell mehr Holz verwendet wird (Interview). Der Prozess fiir eine Branchenkampagne ist aus all diesen
Grinden ins Stocken geraten. Sowohl in der Branche als auch beim AP Holz ist man sich nicht einig, welche
Probleme mit der Kampagne gel6st werden sollen. So meinte der Kommunikationschef des BAFU: ,,... der un-
terstellte Wirkungsmechanismus einer Kampagnen-induzierten Schliessung der Wertschopfungsliicken sei

zweifelhaft. Zumindest missten zeitlich vorgelagert oder gleichzeitig ausreichende Massnahmen entlang der
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Wertschopfungskette ergriffen werden, die sicherstellen, dass die Liicken auch gefiillt werden ...“ (Zirkularent-
scheid, 2013). Mit dem AP Holz sollen in der ndchsten Zeit - nebst der Sensibilisierung - Massnahmen ergriffen
werden, um die Probleme zu beheben, welche in einer Analyse der Wertschopfungskette Holz eruiert wurden

(Lehner et al. 2014).

Nebst der Kampagnen Analyse werden nachfolgend weiterfiihrende Aspekte aufgefiihrt, um daraus Erkennt-

nisse fir eine kiinftige Bevolkerungskampagne abzuleiten.

Imagekampagne Holzenergie — ,,Specht Kampagne“

Holzenergie ist ein Energietrdager im Nischenbereich. Fiir die Konkurrenten Erdél und Erdgas sowie Elektrizitat
werden bedeutende Werbemittel ausgegeben. Der Anteil der Holzenergie an der gesamten Energie ist in den
letzten Jahren gewachsen. Der Energieholzverbrauch stieg seit 2004 von 3.5 Mio. m? auf gut 4.5 Mio. m?im

2012 (BAFU, 2013, S. 129) — trotz gewissem Imageschaden wegen der Feinstaubproblematik. Aufgrund dieses
Aufschwungs trat in gewissen Sortimenten (Laubholz) eine Konkurrenzierung zwischen der energetischen und

der stofflichen Nutzung ein. Dies widerspricht dem Prinzip der Kaskadennutzung (BAFU, BFE, Seco 2014, S. 9).

Holzenergie Schweiz HES wollte 2004 das Image und Marktanteile von Holzenergie steigern und den Zusam-
menhang im Verband festigen. 2004 wurde eine Imagekampagne Holzenergie gestartet mit namhafter Unter-

stlitzung des BAFU und des Bundesamtes flir Energie BFE.

Wie weit die Imagekampagne Holzenergie Wirkung auf die positive Entwicklung der Holzenergie hatte, kann
nicht gesagt werden, es gab keine quantitativen Zielgréssen. Die Evaluation untersuchte Output und Outcome.
Der Impact ist zahlreichen weiteren Einflussgrossen unterlegen. Noch heute wird an Hausbau- und Energiemes-
sen der ,Specht” verwendet. Die Basiskampagne lauft auf der Website von HES. Die Kampagne wurde als
durchschnittlich bis gut evaluiert. Die Mittel bewegten sich eher unter CHF 0.5/Person/Jahr oder insgesamt auf
ca. 4 Mio. CHF in vier Jahren. Unterhalb dieses Wertes kann gemass Artho mit keiner Wirkung gerechnet wer-

den (Artho 2007, S. 16).

Die Kampagne wurde auf eine Basiskommunikation reduziert, welche von der Branche weiterhin getragen wird.
Das BAFU wird kiinftig keine Holzenergie-Kampagne mehr unterstitzen, da es im Holzenergiebereich vergli-
chen mit der stofflichen Nutzung gut lauft. Aufgrund der Kaskadennutzung will der AP Holz priméar die stoffliche

Holznutzung fordern.

Informationskampagne Holz - ,,Opfeli Kampagne*

Die Informationskampagne Holz wurde gestartet, um die Branche zu festigen und die Bezugsgruppe fir Holz zu
sensibilisieren. Vor 15-20 Jahren war Holz ein Nischenprodukt. Jetzt ist die Branche daran Selbstbewusstsein zu

entwickeln. Der Markt beim Holzbau — auch mit auslandischem Holz - boomt (Interview).
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Die Evaluation zeigt, dass die Gesamtkampagne gut konzipiert und umgesetzt wurde. In der Branche wird die
Kampagne mit leichter Zurlickhaltung akzeptiert. Bei der Bezugsgruppe der privaten Bauherren wird keine
generelle Wirkung festgestellt. Vereinzelte Plakate sind immer noch an Gebauden von Holz verarbeitenden

Betrieben erkennbar.

Artho empfiehlt, entweder mehr Mittel (>0.5 / Zielperson und Jahr) zu generieren oder die Kampagne auf eine
Sprachregion zu reduzieren (Artho 2008, S. 17). Insgesamt wurden knapp 2 Mio. CHF in 3 Jahren verwendet.
Die Branche konnte sich danach offenbar nicht mehr fiir eine gemeinsame Kampagne zusammenraufen (Inter-

view).

Unser Wald. Nutzen fiir Alle.

Diese Kampagne wurde urspriinglich geplant, um die Bevolkerung fiir samtliche Waldleistungen zu sensibilisie-
ren. Mittlerweile scheint es, dass die Kampagne insbesondere fir die Holznutzung und das Image der Wald-

wirtschaft sowie die innere Festigung konzipiert wurde.

Die Kampagne verwendete in knapp sieben Jahren max. 400°000.- CHF. Es gibt keine externe Evaluation. Die
Wirkung kann als relativ bescheiden mit Highlights (Aktion im Bahnhof Zlrich 2013) eingeschatzt werden. Pla-

kate werden wahrend Veranstaltungen im Wald ausgehangt. Sie sind selten sichtbar.

Wie bei der gleichzeitig laufenden Kampagne ,,Stolz auf Schweizer Holz“, wurde die Bevolkerung auf Holzschla-

ge sensibilisiert (Interview).

Stolz auf Schweizer Holz

Die zweite Umfrage des Waldmonitoring soziokulturell (WaMos 2) des Bundes zeigte, dass die Akzeptanz fir
Holzschlage gewachsen war. Eine Minderheit von 22 Prozent wiinscht sich eine intensivere Holznutzung. Ihr
Anteil hat sich seit 1997 halbiert. Die Kampagne konzipierte man, um die Bevolkerung auf verstarkte Holzschla-
ge zu sensibilisieren. Es ist die einzige der vier untersuchten Wald- und Holz-Kampagnen, welche ausschliess-

lich von einem Defizit in der Bevélkerung ausgeht und effektiv ein politisches Ziel anstrebt.

In drei Jahren wurden knapp 2 Mio. CHF umgesetzt. Zur Kampagne gab es keine externe Evaluation. Eine Befra-
gung vorher und nachher (Demoscope, 2012) lieferte positive Resultate. Die Kampagne hatte ein Motto, wel-
ches nach Angaben der Agentur kein Logo war — trotz der zwei Baumchen neben dem Schriftzug. Als Logo wur-

de das CD Bund verwendet.

Die Kampagnenprodukte sind beachtlich und solides Agenturhandwerk. Die Bezugsgruppen wurden wie ge-
plant erreicht, das wird gemass Selbstevaluation bestatigt. Anlasslich eines einzigen Events auf dem Bundes-
platz sollten die Massen bewegt werden. Tatsachlich war dieser Anlass jedoch ein Insideranlass der Wald- und
Holzbranche (Interview). Wie weit das Motto ,,Stolz auf Schweizer Holz“ weibliche Personen von 18 bis 35 Jah-

ren anspricht ist doch fraglich (Interview). Insbesondere bei der primaren Bezugsgruppe, der Schweizer Bevol-
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kerung, wird die Kampagne gemass Artho (vgl. oben) kaum eine Wirkung entwickelt haben. Die zahlreichen

Produkte sind seit anfangs 2014 von der Bildflache verschwunden.

Kommunikationsebenen ,,Stolz auf Schweizer Holz“:

Abb. 9: Das dreistufige Kommunikationskonzept der Kampagne ,Stolz auf Schweizer Holz*
(BAFU-interne Folie zur Kampagneninformation)

Blick in die Landwirtschaft

Im Landwirtschaftssektor ist es moglich, den Absatz von Schweizer Produkten durch das Bundesamt fiir Land-
wirtschaft BLW mit jahrlich ca. 60 Mio. CHF zu unterstiitzen (BLW 2013, S. 130). Hierzu gibt es einen speziellen
Absatzférderungstatbestand. Dies geschieht u.a. mit ,,Suisse Garantie” des Vereins Agro-Marketing Suisse AMS.
Die AMS fordert durch geeignete Informations- und Marketingmassnahmen den Absatz einheimischer Nah-
rungsmittel (Interview). Die Partnerorganisationen wie , Gallosuisse” oder ,,Swissmilk” tragen ebenfalls das

Label ,,Suisse Garantie”.

,Suisse Garantie” ist flr die Konsumenten beim Fleischkauf oder Eierkauf gut ersichtlich. Daneben schaffte die
Branche aus urspriinglich unibersichtlichen Verbandslandschaften einen klaren Auftritt: Gut gibt’s die Schwei-
zer Bauern, Das Schweizer Ei, Schweizer Milch. Natur tut gut. Gallosuisse und Swissmilk erlebten Erfolgsge-

schichten (Interview).

Herkunftszeichen Schweizer Holz HSH

In der Schweiz wurde durch Lignum Schweiz das Herkunftszeichen Schweizer Holz HSH entwickelt. Im Gegen-
satz zu den Nachhaltigkeitslabeln FSC und PEFC, ist HSH das einzige Label, welches Endkonsumentinnen Aus-

kunft Gber die Herkunft des Holzes gibt. Falls in Zukunft die Deklarationspflicht in der Schweiz durch die Euro-
pean Union Timber Regulation EUTR ersetzt werden sollte, ware das HSH noch wichtiger als Erkennungsmerk-

mal (BAFU und WSL 2014, Kapitel 3.2).
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Im BAFU wurde gepriift, ob es méglich wire, dieses Herkunftslabel in der Offentlichkeitsarbeit fiir Schweizer

Holz zu unterstiitzen. Man befand, dass eine Anwendung des HSH nicht moglich sei.

Leuchttiirme aus Schweizer Holz

Palais de I'Equilibre Tour Sauvabelin

Im Dachkommunikationskonzept des AP Holzes steht, dass kiinftig vermehrt mit Leuchttiirmen gearbeitet
werden soll. Der AP Holz mdchte mit Leuchttiirmen arbeiten (Suter, 2013). Die Evaluation des AP Holzes (Cavel-
ti, 2012, S.60) als auch der Begleitausschuss des AP Holzes bestadrken diesen Ansatz. In der Vergangenheit
schaffte die Branche mit dem ,,Palais de I'Equilibre” einen Leuchtturm von grosser Ausstrahlungskraft. Wald-
und Holzwirtschaft sowie die Forstdienste spannten zusammen, fir die Expo02 ein Werk grosser Leuchtkraft
aus Holz zu realisieren. Der ,,Nachhaltigkeitspalast” war damals eines von 4 Bundesprojekten. Ein durchschla-
gender Erfolg mit knapp 2 Mio. Besuchenden. Ein Teil der Kommunikation wurde damals von Holz2000, einem
Vorgangerprogramm von Holz21 und AP Holz finanziert. Die Erdélbranche unterstiitzte das ,Palais de
I’Equilibre” ebenfalls und durfte ihn einige Zeit als Werbemittel brauchen — fiir die Holzbranche eine verpasste
Chance (Interviews). Heute steht das Objekt in Genf beim Forschungszentrum CERN. Der AP Holz und die Bran-
che — z.B. mittels Prix Lignum - suchen immer wieder nach idealen Leuchttiirmen (Interview). Einige der beste-

henden Leuchttiirme und Holztiirme erhielten fiir die Entwicklung oder Kommunikation Bundesbeitrage.

Fazit: Wie erfolgreich waren friihere Kampagnen fiirs (Schweizer) Holz?

Einen gewissen Erfolg verbuchten samtliche Holz-Kampagnen. Richtig nachhaltig scheint keine gewirkt zu ha-
ben. Es ist offensichtlich, dass Kampagnen erst anlaufen, wenn der Bund die Branche finanziell unterstiitzt.
Gerade die Forstwirtschaft, die in grossen Zeitzyklen arbeitet, schafft es jedoch nicht, Kampagnen zu lancieren,
welche langer als 2-3 Jahre wirken. Ein Baum wird im Durchschnitt mit 80-120 Jahren geféllt — welche Wirt-
schaftsbranche arbeitet in solchen Zeitspannen? Dass sich friihere Kampagnen teilweise sogar konkurrenzier-
ten ist unverstandlich und eine Verzettelung der Kommunikation und finanziellen Mittel (Interviews). Wurden
ausschliesslich 6ffentliche Werbeflachen wie Plakatflaichen der APG oder TV-Spots verwendet, verblasste die
Kampagne schnell wieder, da fiir eine gross angelegte Kampagne im 6ffentlichen Raum die finanziellen Mittel
nicht ausreich(t)en. Mehrmals war in Interviews von ,,zum Fenster-hinaus-geworfenem Geld“ die Rede — aus

Vertraulichkeitsgriinden nennen wir die Namen der Interviewten nicht.

Die Landwirtschaft zeigt, dass Kampagnen mit bedeutenderen Mitteln ausgestattet, durchaus eine Wirkung
entfachen kénnen (BLW 2013, Tab. 27 A27 und Interview), und dass Kampagnen mit einem roten Faden wie
,Suisse Garantie” erfolgreich sind. Das HSH konnte wie ,,Suisse Garantie” als Erkennungsmerkmal fiir eine Sen-

sibilisierungskampagne verwendet werden.
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3.5 ERKENNTNISSE

Verhaltnis der Bevélkerung zum Schweizer Wald und zu Holz

Bevolkerungsumfragen zum Schweizer Wald und Holz wurden analysiert, um die Situation zu erfassen und sie
dienten fir die Evaluation. Dies sind der erste und der vierte Schritt innerhalb eines idealtypischen Arbeitspro-
zesses in der Offentlichkeitsarbeit (Abb. 3). Die Umfrageresultate dienten zudem dazu, die Erkenntnisebenen

zu erfassen, die das Verhaltnis der Bevélkerung zum Schweizer Wald und Holz ausmachen.

Es zeigte sich, dass die Bevolkerung seit langem ein generell positives Verhaltnis gegeniliber dem Wald hat.
Einstellung wie Verhalten zum Schweizer Wald und Holz sind positiv. Die Besucherh&ufigkeit wird voraussicht-
lich allmahlich abnehmen. Jetzt ist der ideale Zeitpunkt, um auf dieser positiven Ausgangslage aufzubauen. Im

Wissensbereich zeigt sich das grésste Defizit, das mittels Offentlichkeitsarbeit behoben werden kann.

Analyse von Bevolkerungskampagnen zum Schweizer Wald und zu Holz

Die Analyse und Evaluation von Bevolkerungskampagnen bendétigen samtliche vier Schritte innerhalb eines
idealtypischen Arbeitsprozesses in der Offentlichkeitsarbeit (Abb. 3). Basierend auf Evaluationstheorien und
der Theorie zu Kommunikationskampagnen, konnte ein Interview- und Analyseleitfaden erstellt werden. Kam-
pagnenevaluationen wurden, wo es Liicken hatte, mit Interviews ergdnzt. Nachfolgende Synopsis wurde er-
ganzt mit zusatzlichen wichtigen Elementen, welche etwas liber die Qualitdt der Kampagne aussagt. Die Synop-

sis dient dazu, den Schritt von den Erkenntnissen hin bis zu den Empfehlungen zu machen.
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Synopsis analysierter Bevélkerungskampagnen zum Schweizer Wald und Holz:

Analyse Imagekampagne Informationskam- Stolz auf Schweizer Kiinftige Kampagne
Holzenergie pagne Holz Holz
Kampagnentyp Image/PR- Image/PR- Kommunikations- Kommunikationskam- Kommunikations-
kampagne kampagne sowie Image/PR- pagne kampagne
kampagne
Evaluationsme- | Uni ZH: Statistik, Uni ZH: wiss. Unter- Rechenschaftsbe- Umfragen durch Externe Evaluation
thoden Interviews, Befra- suchung mit Umfra- | richt WVS beauftragte Agentur
gung IBH-Private ge Bezugsgruppen Interviews Interviews
BH/Mitglieder 2004+2008
Interviews Interviews
WARUM: Auslo- | ? w W/E E Fehlendes Bewusst-

sende Ursache

Andere Energietra-
ger sind prasenter

Branche festigen +
Holz bei Bezugs-
gruppen bekannt
machen

Unverstandnis
Holzschlag und
Waldleistungen

Unverstandnis fur
Holzschlag, Minder-
heit wiinscht intensi-
vere Holzschlage

sein fur Schweizer

Holz > kognitiv

WER: Federfiih-

Holzenergie Schweiz

Lignum/Cedotec mit

WVS mit Verban-

BAFU/AP Holz mit

BAFU/AP Holz, KOK,

rung und HES mit Trager- seinen Verbanden den: SFV, VSF, FUS, Lignum/Cedotec, HIS, WVS, SILVIVA, SFV,
Stakeholder schaft (Verbanden) AfW, etc. Holzbau Schweiz, VSF, FUS, HIS, Lignum,
VSSM, WVS HES, Sektor Ubergrei-
fend

WEN: Bezugs- Private BH, Archi- Private Bauherren Ganze Bevolkerung, Primér Schweizer Kinder/Familien

gruppen tekten, Ingenieure Jungere, Stadt nahe, | Bevdlkerung Waldbesuchende
und Installateure, bis 50 Jahrige Frauen 18-35 Jahre L
IBH, Gemeinden >50 Jahrige

WOHIN: Zielset- | W/E/V W/E/V W/E/V W/E Smarte Ziele

zung Aufmerksam- Mehr Holz-EFH und Clicks auf Homepa- Akzeptanz fiir eine Wissensdefizit redu-
keit,Image, Akzep- hochwertige Innen- ge wachst 20%/ intensivere Holznut- AR

tanz Holzenergie bei
Bezugsgruppen
Keine quantitativen
Wirkungsziele

einrichtungen und
Mobel verkaufen

Jahr; Nachfrage
nach Kamp.produk-
ten konstant; Ver-
standnis fur Holz-
schlage nimmt zu

zung verbessern

WIE: Medi- Label, Inserate, Key-visual (Opfeli ), Marke, Events, Marke, TV-Kino-Spots, | Iterativ, Leuchttirme
astrategie = Messen, Homepage, | Inserate, Publimes- Homepage, Kam- Event, Homepage, mit rotem Faden
Process Kampagnenproduk- | sen, Homepage, pagnenproukte Plakate, Facebook (HSH), Homepage,
te Kampagnenprod. Produkte, Events
WANN: 2004-2008, jetzt 2005-2008 2008-2014 2011-2013 2014-2016 ff.
Zeit/dauer Basiskommunik.
WIEVIEL: Bud- 1 Mio. CHF/Jahr 1 Mio. CHF/Jahr 50000 CHF/Jahr 1 Mio. CHF/Jahr 2 Mio. CHF/2 Jahre +
get/ Ressour- 4 Mio. CHF/4 Jahren | >2 Mio.CHF/2Jahren | <400‘000 CHF/7Jah. | 2 Mio. CHF/2 Jahren Gelder Trager + Be-
cen = Input zugsgruppe bis 2016
Wo: Schweiz Schweiz Schweiz Schweiz Schweiz

Was: Effizienz =
Wirtschaftlich-
keit

d/f/i

Inserate, Medienar-
beit teuer, Home-
page/Messen= gut

d/f/i

Messe, Homepage
=sehr gut; Insera-
te=gut

d/f/i

Nicht gemessen

d/f/i

Nicht gemessen,

Eindruck: schwache
Effizienz

d/f/i

Hohe Effizienz

Fazit

Lief nicht schlecht,
war sichtbar; 0.5
CHF/Person/Jahr =
knappe Wirkung

Gesamtkampagne
gut konzipiert und
umgesetzt; 0.5
CHF/Person/Jahr =
knappe Wirkung

Flr eine Schweizer
Kampagne etwas
wenig Mittel und
kaum sichtbar

Kampagne wurde
zwar wahrgenommen,
die Wirkung ist ver-
blasst

Keine klassische
Kampagne; Emotio-
nen und ldeen;
gemeinsam stark,
nachhaltig und sicht-
bar

Abb. 10: Synopsis der Beurteilung von Kampagnenanalysen mit Empfehlung fiir kiinftige Kampagnen
(Analyse Kampagnen)

Legende: Wissen W, Einstellung E, Verhalten V
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=  Die untersuchten Kampagnen waren nicht alle Kommunikationskampagnen in Interesse der Offent-
lichkeit. Einige Kampagnen waren Imagekampagnen.
> Moglicherweise war nicht bei allen Kampagnen geklart, dass der Bund ausschliesslich klassische
Kommunikationskampagnen unterstitzen darf.

=  Es braucht keine bundesweite Kampagne mehr, um die Bevolkerung fir Holzschldage zu sensibilisieren.
> Die Einstellung der Bevolkerung ist recht positiv gegenliber Holzschlagen. Bei konkreten Holzschla-
gen ist eine Information vor Ort das addaquate Mittel. Viele Forstbetriebe und Forstverwaltungen ha-
ben diesbeziiglich Massnahmen ergriffen.

=  Das Label ,,FSC” wurde jahrelang beworben und ist bekannt. Konsumenten fragen nach einem Nach-
haltigkeitslabel. Konsumentinnen fragen jedoch nicht bewusst nach ,Schweizer Holz“, obwohl eine
Sensibilitdt besteht. Schweizer Holz — oder ein entsprechendes Label — sind noch wenig bekannt.
> Eine Sensibilisierung fiir Schweizer Holz ist fur die Waldwirtschaft wie auch fiir die erste Verarbei-
tungsstufe der Holzwirtschaft notwendig. Soll mehr Schweizer Holz nachgefragt werden, braucht es
noch entsprechende Sensibilisierung.

= Der AP Holz will die schweizerische Holzkette ankurbeln.
> Kommunikativ kann dies nur geschehen, wenn die Bevélkerung sensibilisiert wird, Schweizer Holz zu
verlangen. Selbstverstandlich kbnnen mit einer Sensibilisierung nicht alle Probleme der Holzkette ge-
I6st werden. Hier spielen andere Faktoren mit und es braucht andere Massnahmen fiir einen Impact.

= Die Schweizer Bevdlkerung hat ein Interesse an Schweizer Holz, ware allenfalls sogar bereit, etwas
mehr dafiir zu bezahlen. Es fehlt nicht an der Einstellung und dem Verhalten, sondern am Wissen.
> Schweizer Holz ist kaum sichtbar. Die einfachste Kommunikationsstufe, die Wissensvermittlung, soll-
te machbar sein —insbesondere mit dem Herkunftszeichen Schweizer Holz — quasi als roten Faden.

= Das Herkunftszeichen Schweizer Holz HSH darf gemass einer BAFU-internen Rechtsauskunft nicht di-
rekt vom Bund geférdert werden.
> Es ist moglich, dass fir diese Rechtsauskunft nicht alle Aspekte einbezogen wurden.

= Die Wald- und Holzbranchen verfligen tGber beschrankte finanzielle Mittel. Diese Mittel wurden ineffi-
zient eingesetzt.
> Gerade mit Bundesgeldern muss haushalterisch umgegangen werden.

=  Die Wald- und Holzwirtschaft decken die Schweiz ab. Wald befindet sich auf einem Drittel der Landes-
flache und grenzt direkt an Siedlungen an. Holzverarbeitende Betriebe und ihre Bauten sind meist
weithin sichtbar.
> Auch die Landwirtschaft verfligt nicht iber eine solche grosse Flache fiir Kommunikationsmassnah-
men.

= Die Holz- und insbesondere die Waldwirtschaft verfligen tber ein dichtes Netzwerk vom Bund bis zum
Forstrevier, respektive vom einzelnen Waldeigentiimer und Forstbetrieb bis zum WVS.

> Forst- und Holzfachleute sind Tiroffner als auch Multiplikatoren.
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3.6

Die Waldwirtschaft arbeitet und plant in Dekaden und noch grésseren Zeitraumen. Das alteste existie-
rende Holzhaus Europas steht in Schwyz (700 jahriges Haus Bethlehem (Link Storymap).

> Gangige Kommunikationskampagnen, welche nicht sichtbar bleiben, sind kaum adaquat.

Die Landwirtschaft macht es vor. Mit Suisse Garantie sind Schweizer Landwirtschaftsprodukte fiir Kon-
sumentinnen sichtbar und kénnen nachgefragt werden.

> Die Wald- und Holzwirtschaft muss nichts Neues erfinden. Das HSH existiert bereits.

Es wurde von mehreren Experten betont. Einerseits ist Schweizer Holz nicht zwingend in der notwen-
digen Zeit und Qualitat verfligbar. Andererseits kann Holzwerbung einen positiven Effekt auf das
Schweizer Holz haben (Sogeffekt).

> Insbesondere ausserhalb des Waldes — gegen Ende der Holzkette darf fiir Holz unabhangig seiner

Provenienz geworben werden - jedoch nicht mit Férdermitteln des Bundes aus dem ,,Waldtopf”.

WIE KANN DIE BEVOLKERUNG AM BESTEN FUR SCHWEIZER HOLZ SENSIBILISIERT WERDEN?

Die , Assises Romandes du bois” waren ein durchschlagender Erfolg mit 200 Personen aus Politik, Wald und

Holz — vornehmlich Sager. Pascal Corminboeuf, langjahriger Regierungsrat von Fribourg meinte: « Il faut lancer

le virus du bois comme lors de I’expo 02 le virus de I'admiration ». Stéphane Python, der Bauverantwortliche

am Paléo Festival in Nyon erganzte: « Il ne faut pas vendre du bois, il faut vendre une idée! » . Die Kommunika-

tionsexpertin aus Wien brachte es auf den Punkt : «kKommunikation fiir die Bevélkerung muss das Publikum

emotional einbeziehen. Die Zeiten der Einweg-Information sind definitiv vorbei».

Eine Kampagne, welche sich auf die Spezialitaten der Wald- und Holzwirtschaft bezieht und gleichzeitig frischen

Wind bringt. Eine Kampagne, die zwar nicht sehr teuer, aber verbindend und stark ist, die langfristig wirkt und

v.a. die Bevolkerung emotional anspricht und die positive Beziehung pflegt. In 2-3 Jahren sollte jedes Kind wis-

sen, dass im Schweizer Wald der wertvolle Rohstoff Holz wéchst.

1.

Herkunftszeichen Schweizer Holz: das HSH wird bereits eingesetzt — auch von Branchenpartnern, wel-
che ihre eigene Aktion durchziehen wollen. HSH hat gegeniiber FSC und PEFC ein Monopol, kein Kon-
kurrenzlabel.

> HSH als roten Faden fiir eine Kampagne nutzen (flachendeckender Wiedererkennungseffekt).
Nachhaltige Sensibilisierung: Es wirkt paradox, kurzfristige Kampagnen den langfristigen Perspektive
der Waldwirtschaft gegeniiber zu setzen.

> mittels dauerhaften sichtbaren und attraktiven Objekten und Multiplikatoren nachhaltig sensibilisie-
ren ist die Voraussetzung, damit die Nachfrage nach Schweizer Holz langfristig ansteigt.
Budgetbewusst: Die Fachleute aus der Waldbranche, sind bis in den hintersten Winkel der Schweiz or-
ganisiert. Sie decken eine beachtliche Flache der Schweiz ab. Das raumliche und personelle, organisa-
torische Netzwerk und die Infrastruktur bestehen bereits.

> die authentischen personellen, organisatorischen und rdumlichen Multiplikatoren der Wald- (und
Holz)-wirtschaft konnen gezielt fir die Sensibilisierung genutzt werden — dabei werden erst noch Kos-
ten gespart. Ein Sponsoring mit Partnern (Branche, Branchennahe und insb. Bevélkerung mittels Pa-

tenschaften) erlaubt es zuséatzliche Mittel zu finden.
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4. Eingangstor Wald: Der Wald erfreut sich grosser Beliebtheit, jede zweite Schweizerin und jeder zweite
Schweizer besuchen den Wald wdchentlich. Diese Personen verfligen tiber Verstandnis fiir die Holz-
produktion. Beinahe die ganze Bevolkerung besucht den Wald.
> Es ist ein Leichtes, im Wald fiir Schweizer Holz zu werben. Der Erholungswald in der Ndhe von Sied-
lungen, das Holzpolter oder forstliche Infrastrukturanlagen kénnen als ,,Point of Sensibilization POSe”
verwendet werden. POSe in Anlehnung an ,,Point of Sale POS”. Kennzeichnung von Holzlagern mit dem
»,Herkunftszeichen Schweizer Holz” ist ein erster Schritt in diese Richtung. Nebst diesem Sichtbarma-
chen, sind weiterfihrende Aktionen denkbar.

5. Holzleuchttiirme im Wald: Im Wald gibt es gewisse Holzbauten — aus lokalem Holz: Waldhitten, wel-
che fiir Feierlichkeiten gemietet werden konnen und zunehmend wirkliche Holztlirme wie ,,Sauvabe-
lin“ bei Lausanne (Link Storymaps) oder der ,,Chutzeturm” im Frienisbergwald bei Bern. Es sind sowohl
rustikale als auch raffinierte moderne Holzbauten.
> Holzbauten — insbesondere die Holztirme — im Wald kénnen Schweiz weit als ,,Holzleuchttiirme”
verwendet werden, z.B. mit Artikeln in Zeitschriften und mit Internet und ev. Apps sowie mit entspre-
chender Kennzeichnung. An diesen Standorten kann mit geringen Mitteln auf die Vorzlige von Schwei-
zer Holz hingewiesen werden — bestandig.

6. Holzleuchtiirme in Siedlungen: Ausserhalb des Waldes gibt es mittlerweile einige interessante moder-
ne und energieeffiziente Holzbauten. Diese kdnnen als Leuchttiime bezeichnet werden, weil sie inno-
vativ konstruiert und aus Schweizer Holz sind oder einen hohen Laubholzanteil (Schwerpunkt 4 im AP
Holz) aufweisen (Link Watt d’Or und Haus 2050 in Storymap, Prix Lignum). Immer haufiger wird es
auch Holztlirme ausserhalb des Waldes geben, z.B. in Genf oder méglicherweise 2015 in Nyon.
> Holzbauten ausserhalb des Waldes sichtbar machen mit Artikeln in Zeitschriften sowie mit Internet
und ev. Apps — als Ergdnzung zur taglichen Arbeit von Lignum wie dies bereits mit dem HSH geschieht
oder weitere Inwertsetzung des geachteten Prix Lignum. Méglich ware auch eine Weiterfiihrung der
Website von ,,Stolz auf Holz“ von Holzbau Schweiz.

7. Der urbane Holzleuchtturm: Wie Czeczelitz meinte, braucht es moglicherweise einen Holzleuchtturm
(muss nicht zwingend ein Turm sein), welcher die Massen zu bewegen vermag.
> gezielt nach einem Holzbau suchen oder noch besser einen kreieren, um damit und darin, Holz be-
kannt zu machen, als Kongresszentrum, als Museum, als Forschungszentrum, dhnlich wie es das Wal-
derhaus bei Hamburg gibt (Link Walderhaus; Interview). Hierzu misste man zusatzliche Finanzie-
rungsmittel und den Boden (z.B. Industriebrache) beschaffen - warum nicht schon zu Beginn mit der
Bevolkerung?

8. Gemeinsam fiir Schweizer Holz: Der AP Holz will Sektor Gbergreifend den Holzabsatz erhéhen. Die
Waldbranche hat seit langem Beriihrungspunkte mit dem Tourismus und der Umweltbildung. Die
waldpadagogische Institution ,,SILVIVA“ (Link SILVIVA), wird vom BAFU unterstitzt. Parke wie das Bio-
spharenreservat Entlebuch zeigen nebst traditionellem und modernem Holzhandwerk den Einsatz von
Schweizer Holz. Das BAFU ist daran, das Produktelabel aus Schweizer Parken zu entwickeln und hat die
Themenfihrerschaft fiir Schweizer Parke (Link Schweizer Parke). ,,Grown in Britain“ arbeitet zusam-

men mit verschiedenen Partnern und ist sehr erfolgreich (Link Grown in Britain). Umweltverbande wie
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der Schweizer Vogelschutz sind fiir regionale Kreisldufe, wie dies auch die Waldwirtschaft ist.
> Gemeinsam mit Schweizer Parken, SILVIVA, Schweiz Tourismus und weiteren Partnern kdnnen
Schweizer Holzwerke und -produkte sowie die Kultur des Holzbaus sichtbar gemacht werden.

9. Kommunikation Wald und Holz: Bei Lighum gibt es die KOMKOM. Im Waldbereich gibt es die Trager-
schaft der WVS-Kampagne oder die Tragerschaft zum Internationalen Tag des Waldes. Gerade die
Forstverwaltung verfligt aber Gber keine etablierte Kommunikationsstruktur.
> Eine gut funktionierende Kampagne braucht Kommunikationsspezialisten aus beiden Bereichen
Wald und Holz, die sich nétigenfalls fiir eine gemeinsame Sensibilisierung formieren.

10. Kommunikation fiir und mit der Bevolkerung: Friihere Kampagnen wollten auch den Zusammenhang
in der Branche starken und ihr Image pflegen. Der Hauptfokus lag nicht nur auf der Bevolkerung.
>Ein klarer Fokus auf die Bevolkerung und die entsprechenden Bezugsgruppen ist notwendig im Sinne
einer echten Kommunikationskampagne nach Bonfadelli. Die Bevolkerung will eine emotionale Erfah-
rung, deshalb soll sie aktiv eingebunden werden in eine Kampagne (z.B. mittels Patenschaften fiir
Baume, Holz, etc.). So kann persdnliche Betroffenheit und Verantwortung geweckt werden.

Es zeichnen sich drei Bezugsgruppen ab:

> Familien und Kinder. Wenn der Bezug zum Wald in der Kindheit hergestellt wird, bleibt das Verhalt-
nis zu Wald und Holz bestehen (BAFU 2013, S. 39). Mittels Waldpadagogik und touristischen Angebo-
ten, wie Holz-Aussichts-Tirmen als Ausflugsziele, Waldfiihrungen durch Forster, kann diese Bezugs-
gruppe angesprochen werden.

> Waldbesuchende. Sie halten sich meistens in der Ndhe von Siedlungen auf. In diesen Gebieten kann
sensibilisiert werden, z.B. in dem das HSH auf Holzpolter gesprayt wird. Zusatzliches dauerhaftes In-
formationsmaterial mit Link kann vertiefte Information bieten.

> Best Ager (Link Best Ager). Holz ist geméss Portmann ein Premiumprodukt (Interviews, Meuter
2014). Neuste Forschungen haben ergeben, dass die Altersgruppe der tber fiinfzig Jahrigen vermehrt
angesprochen werden sollte, da diese Konsumentinnen lber finanzielle Mittel verfligen, um ein Holz-
produkt, Holzhaus zu erwerben. Portmann meint, dass die Kosten fiir ein Holzhaus im Vergleich zum

Massivbau dem Segment des gehobenen Wohnungsbaus entsprechen.
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4 SENSIBILISIERUNG INSTITUTIONELLER BAUHERREN FUR SCHWEIZER HOLZ

4.1 ZIEL, FRAGEN, VORGEHEN

Ziel

Ziel sind Empfehlungen dafiir abzugeben, wie die Mittel des BAFU effizient und angemessen eingesetzt werden
kénnen, um die Wahl von Schweizer Holz als Baumaterial durch Institutionelle Bauherren (IBH) positiv zu beein-

flussen.

Forschungsfragen

1. Wie sieht das Verhaltnis der IBH zu Schweizer Holz aus?
2. Wie erfolgreich waren friihere Massnahmen zu (Schweizer) Holz?

3. Wie kénnen IBH am besten fir (Schweizer) Holz sensibilisiert werden?

Systemgrenzen

=  Das Kapitel 4 beschrankt sich auf die Untersuchung von Holzbauten IBH und ihrer Einstellung gegen-
iber dem Holzbau. In der Arbeit werden unter Holzbauten sowohl Vollholz- als auch Hybridkonstrukti-
onen verstanden. Private Bauherren von Einfamilienhdusern oder Umbauten werden nicht einge-
schlossen, sondern im vorangehenden Kapitel 3 behandelt.

=  Auf die Unterscheidung zwischen Holz das aus der EU und umliegenden Lander stammt und Holz das
in der Schweiz gewachsen ist und auch hier verarbeitet wurde, wird von Fall zu Fall hingewiesen und

entsprechend mit ,Holz allgemein“ und ,,Schweizer Holz“ bezeichnet.

Vorgehen

Die Arbeit richtet sich nach den drei Forschungsfragen. Die Abstimmung mit dem Kapitel 3 von C. Suter erfolgte

inhaltlich und formal — insbesondere zu Beginn der Arbeit bezlglich Forschungsfragen und Vorgehen.

Zum Thema Institutionelle Bauherren waren keine friiheren, breiteren Evaluationen vorhanden — insbesondere
keine zahlenmassig reprasentative Umfragen. Die aktuelle Forschungsarbeit von Neubauer—Letsch befindet
sich in Bearbeitung, einzelne Zwischenergebnisse waren jedoch bereits erhaltlich. Die eingesetzte Methodik
hing deshalb im Rahmen der CAS-Arbeit vom zeitlichen und personellen Aufwand fiir die untersuchte Thematik
ab (Riefli Ch, Evaluationsmethoden. S. 38). Um die aktuelle Situation zu erfassen wurden Gesprachspartner aus
einem moglichst breiten Umfeld gewahlt. Sie sollten entgegengesetzte Standpunkte auf dem Motivationsspekt-
rum flr ihre Bauprojekte aufweisen: Auf der einen Seite aus sozialen Motiven heraus bauende Genossenschaf-
ten, auf der anderen IBH, deren Bauentscheide vor allem von Rendite-Uberlegungen gesteuert sind. Die ge-
wahlten Interviewpartner stehen in beratender oder planender Verbindung zu einander — in den meisten Fallen

Uber ein oder mehrere Projekte (Interviews).
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Die Gesprache wurden durch sechs Leitfragen umrissen. Diese sollen zwar einen thematischen Rahmen vorge-
ben, gleichzeitig aber nicht als rigide zu befolgende Leitlinie verstanden werden, sondern Platz fiir Ergdnzungen
und relativierende Ausfiihrungen lassen. Wie erwartet, folgte auf eine Frage auch in fast keinem Fall eine einfa-
che Antwort oder gar ein klares ,ja“ oder ,,nein“. In manchen Fallen blieben Fragen auch unbeantwortet (wenn
z2.B. noch nie in Erwdgung gezogen wurde mit Schweizer Holz zu bauen). Aus diesen Griinden war die Wahl

einer dialogischen Gesprachsfiihrung gegentiber einer einfachen Frage-Antwort Form sinnvoll.

Um die gegenwartige Situation zu verstehen, wurden einfiihrend Fragen zu den Griinden fiir die Wahl von Holz
/ bzw. Schweizer Holz gestellt. Weiter zur Nicht-Wahl von Holz / bzw. Schweizer Holz und zu den am Prozess
beteiligten Personen. Zum Schluss wurden die Gesprachspartner jeweils nach ihren Informationskandlen be-

fragt. Letzte Frage war auch hinsichtlich der zukiinftigen Kommunikations-Massnahmen interessant.

Weitere Gesprdache mit Bezugsgruppen ergianzten das gewonnene Bild. Ausgehend von den Ergebnissen der
Gesprache wurden weitere Beteiligte — die nicht direkt zur engeren Bezugsgruppe der IBH gehoren — telefo-
nisch oder personlich befragt. Deren Antworten und Standpunkte sollten das Bild relativieren oder abrunden
und offene Fragen klaren. Sie wurden nun auch (im Gegensatz zu den zuvor gefilihrten Gesprachen) direkt zu

Fragen bezlglich der Kommunikation von Holzthemen gegentiiber den IBH angesprochen.

Die im Laufe dieses Vorgehens gemachten Erkenntnisse, wurden den vergangenen und aktuellen Massnahmen
und einer Kampagne gegeniibergestellt. Diese wurden aber dafiir von der breiten Bevolkerungsthematik auf

die IBH relevanten Themen reduziert. Zum Schluss sind daraus die Empfehlungen abgeleitet.

Die Arbeit muss letztlich, mit den Ergebnissen der Umfrage Neubauer-Letsch ergdnzt und abgestimmt werden,
sobald deren Resultate bekannt sind.

Literaturanalyse

=  Theorie: Evaluation & Monitoring
=  Medienforschung: Kommunikationsevaluation

=  Fachbeitrage: Holzbau, Architektur, Forschung

Sekundardaten

=  Drei Untersuchungsberichte, Berner Fachhochschule, Abt. Architektur und Holz

= Zwischenauswertung, Forschungsprojekt, Berner Fachhochschule, Abt. Architektur und Holz

Primardaten

= Finf Gesprache/Interviews mit IBH
= Gesprache/Interviews je mit Architekt und Experte Holzbau
=  Diverse Kurzgesprache mit Fachleuten aus der Holzbaubranche (anlasslich Swissbau)

= Sitzungsprotokoll.
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4.2 AUSGANGSLAGE INSTITUTIONELLE BAUHERREN

Markt und Relevanz der IBH

Die folgenden Zahlen und Werte gehen von den Ausfiihrungen in Kapitel 2 Rahmenbedingungen aus.

Der totale Holzverbrauch der Schweiz betrug 2009 10.5 Mio. m". Davon wurden 25 % (rund 2.77 Mio. m3) far
Holzprodukte wie Hauser, Innenausbau und Moébel, Gegenstande verbraucht. Sie sind wie folgt aufgeteilt:
= 45 % fiir das Bauwesen (= 1.25 Mio. m? fir Gebaude, Turen, Fenster etc./ ohne Mdobel )
(Abb. 2, S. 11).
= davon wiederum rund 1/6 fur Bauhilfsstoffe (z.B. Holzwerkstoffe) und rund 2/3 fiir Neu-, An-, und

Umbauten. (= 0.8 Mio. m3).

Ausgehend von einem Gesamtvolumen von 123 285 Mio. CHF liber simtliche Baubewilligungen in den Jahren
2010-2013 in der Schweiz belaufen sich die Baukosten fiir die 1489 Gebdude mit Holzkonstruktionen (gerech-
net wurden nur Grossprojekte: Um-/Anbauten tber 3.5 Mio. und Neubauten iber 5 Mio. CHF) auf

7'471 Mio. CHF.

In den Jahren 2010-2013 hatten 6 % aller Baubewilligungen (Grossprojekte) Tragkonstruktionen aus Holz. Mo-
derne Holzbauten sind demzufolge zwar noch ein Nischenprodukt — die Bauweise befindet sich aber auf Ex-

pansionspfad.

Perspektiven: Um dem Holzbau eine substanzielle Grundlage zu verschaffen, waren Anderungen im Baugesetz

notig, denn bis 2005 waren nur kleinere Bauten ganz aus Holz realisierbar. Seit 2005 sind nun sechsgeschossige
Neubauten aus Holz und Holzfassaden mit bis zu acht Geschossen moglich. Bis 2015 erfolgen weitere baurecht-
liche Offnungen —d.h. es sind noch héhere Bauten zu erwarten. Auch der Innenausbau wird sich verdndern, da
der Brandschutz Gberarbeitet wird und dann im Innenausbau von mehrgeschossigen Bauten Holz sichtbar ver-

wendet werden kann. Bisher muss aus Brandschutzgriinden eine Gipsverkleidung angebracht werden (Neu-

bauer-Letsch, Mehrgeschossige Hybridbauten der Schweiz, S. 13 u.f.).

Treiber: Der Generaltrend zum nachhaltigen Bauen um die 2000-Watt Gesellschaft ist ausschlaggebend fir den
Aufschwung des Holzbaus. Damit stehen eng in Zusammenhang auch Standards, Energie- und Gebaudelabels
(Effizienzpfad SIA, Minergie, Minergie P-Eco, SNBS, LEED, Green Property u.a.). Holz ist CO, neutral und ver-

braucht nur Sonnenenergie zum Wachstum (detaillierte Zusammenhange Kapitel 2.1).

Herkunft des Materials: 80 % des verbauten Holzes kommt aus dem Ausland (EU und ehem. Ostblockstaaten).
Bisher wurde allerdings nicht im Detail erhoben wo genau das im Bau verwendete Holz herkommt.
Bezugsgruppen

Institutionelle Bauherren IBH werden auch als ,professionelle Bauherren” bezeichnet. Wer diese genau sind,
muss vorgangig definiert werden. In manchen Fallen macht es Sinn nicht von Gruppen, sondern von einer mi-

nimalen Bausumme auszugehen, in anderen Fallen erfolgt die Abgrenzung gegeniber ,nicht-privaten-
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Bauherren”. Da die Ziele der vorliegenden Arbeit aber die Kommunikation betreffen, sollen konkrete An-
sprechgruppen definiert werden — diese umfassen weitgehend:

= Anlagestiftungen / Immobilien Fonds

=  Genossenschaften, Versicherungen, Banken, Pensionskassen

=  Generalunternehmer, Totalunternehmer, Immobilien-Entwickler (darunter Implenia und Halter als die

grossten zu nennen)
=  Gemeinden, Kantone und Bund
=  Gewerbe

=  Fertighausproduzenten.

IBH im weitesten Sinn sind fiir folgende Anzahl an Grossbauten bzw. fir die folgenden Kosten an Bauten im

Holzbau (Neu- und Umbau) verantwortlich:

Abb. 11: Holzbauten nach Baubewilligung, Anzahl Gebduden und Baukosten (Neubauer-Letsch, 2014

BB = Baubewilligungen

(24.02.2014, Arbeitsdokument fiir den Begleitausschuss AP Holz; Erfahrungen bei Grossprojekten in Holzbau-
weise)

Es wird davon ausgegangen, dass IBH fiir den gréssten Teil dieser Grossprojekte zustandig sind — ganz de-

ckungsgleich ist der Vergleich aber wohl nicht.
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Stakeholder
Folgende Bezugsgruppen sind weitgehend relevante Ansprechpartner fiir IBH:

Verbidnde: Lignum (Dachverband); Holzwirtschaft Schweiz mit Cedotec und Federlegno; Verband der Schrei-
nermeister und Moébelfabrikanten VSSM; Holzmarketing Schweiz HMS; Holzenergie CH, ZPK, Holzindustrie

Schweiz HIS und andere.

Berufsverbdnde Bau: SIA, BSA, BSLA und weitere Interessenvertreter

Forschung: Berner FH Architektur; FH Luzern, Techn.+Arch. / Soz.Arbeit; ETHZ / EPFL;

Offentliche und private Waldeigentiimer: Biirgergemeinden, Korporationen, Burgergemeinden, Kanton, Bund
Produktion: Systembau-Produzenten, Gross-Schreinereien, Holz-Verarbeitungsfirmen

Immobilien-Berater: Entwickler, TU, Beratungs-/Consultingfirmen, Architekten IBH

Konkurrenz:
= QOsterreich und Italien fiir 3-Schichtplatten
=  Deutschland fir Konstruktionsholz, Brettstapel, Brettsperrholz und OSB-Platten
=  Holz Rohmaterial: EU mit glinstigem, ,just in time“ verfligbarem Holz (80 % des verbauten Holzes)
=  Fertigbauteile: EU Gross-Schreinereien mit freier Kapazitat

=  Ostblock.

Manche auslandische Produzenten richten ihre Produktion gezielt auf die Schweiz aus und werben dafir auf

dem hiesigen Markt.

Probleme Ausgangslage

Die allgemeinen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen um den Holzbau bzw. die Holzwirtschaft sind im
Kap. 2.1 Ausgangslage erldutert. Die hier aufgefiihrten Stichworte umreissen die Thematik noch einmal vom

Standpunkt der IBH aus:

Beim Holzbau / bei der Produktion:

=  Holz wird in der Regel von Bauherren oder Architekten ohne zeitlichen Vorlauf bestellt. Die Holzverar-
beitungs-Industrie hat wenig Lagerflachen (da diese teuer sind). Daher produzieren sie oft ,,just in
time” wenn ein Bauherr oder Architekt grossere Mengen bestellt — was wiederum zu Wartezeiten
fuhrt

=  Oft kleiner Output der hiesigen Produzenten (nicht absatzspezifisch produziert)

=  Das vom Bauherr gewiinschte Holz mit bestimmten Eigenschaft ist u. U. nicht erhaltlich. Oft sind ganz
bestimmt Qualitdten und Holzarten gefragt, die ev. in der Schweiz in so grossen Mengen nicht vor-
kommen oder nicht in so kurzer Zeit verfiigbar sind (Bsp. ist das TA-Media Geb&ude)

=  Bestimmte, wichtige Holzwerkstoffe und -platten wie die OSB-Platten werden nicht in der Schweiz fab-

riziert oder nur von einem einzelnen Hersteller in kleinen Mengen (Wertschopfungskette)
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Die Dimensionen mancher Holzteile und Systeme erfordern Maschinen, die nicht erhaltlich sind in der

Schweiz und zuerst importiert werden missen.

Wirtschaftlich:

4.3

Verarbeitetes EU Holz ist glinstiger, da die Lohnkosten voraussichtlich in den ndchsten 10 Jahren in der
Schweiz gegeniber den deutschen Lohnkosten 20-30 % hoher sind.

Es ist von einer positiven Nachfragewirkung der Schweizer Bau- und Baunebenindustrie in den nachs-
ten 10 Jahren auszugehen. Der Schweizer Markt ist fir Unternehmungen aus den benachbarten Lan-

dern attraktiv (Vettiger, Universitat Lichtenstein).

HoLzBAU IM KONTEXT

Charakteristik eines Baumaterials — ,,Mehr als Holz“

Holz im Kontext: Holzbau kann, weil er eine sich stark entwickelnde Technik ist, noch weniger als an-
dere Bauweisen isoliert von tbrigen Fragestellungen beim Bauen betrachtet werden. Eine Themen-
auswabhl, die dies aufzeigt:

Es missen spezielle Losungen fiir Schall- und Brandschutz entwickelt werden.

Manche IBH bedauern die relativ komplizierte Detailplanung, die von den Architekten genau geplant
werden muss (Interview).

Die Baugenossenschaft Zurlinden hat in einem ca. 10 jahrigen Prozess verschiedene Systeme (Decken
und Wande) entwickelt und wendet diese heute effizient an (Badenerstrasse und Sihlbogen in Zirich).
Unterdessen bauen ihre Handwerker mit dem gewonnenen Know-How Siedlungen anderer Genossen-
schaften. Bei Zurlinden legt man auch starkes Gewicht auf lokales Holz. Der Bau an der Badenerstrasse
ist fast zu 100% (exkl. Boden) aus einheimischem Holz. (Interview).

Die Ausfiihrung erfordert entsprechend gut ausgebildete Handwerker (wdhrend beim konventionellen
Massivbau auch Hilfskrafte eingesetzt werden kénnen), was die Kosten hebt. (Interview)

Wird Holz im 6kologischen Kontext betrachtet, spielt die graue Energie mit Riickbau und Unterhalt etc.
eine Rolle (genau Erfahrungswerte missen noch erhoben werden).

Es ist aufwandig die Kosten fiir Holzbauten mit jenen fiir einen Massivbau zu vergleichen. Das ist aber
fur Investoren wichtig (Interview).

Holzbau hat viele Gesichter. Die oft gebauten Hybride zeigen, dass das Material auch kombiniert mit
Metall oder Beton verwendet wird. Hybridbau kann aber ein ,Einstiegsthema“ sein, welches IBH spa-

ter zu einem Holzbau fihrt (Neubauer-Letsch, Mehrgeschossige Hybridbauten).

Testldufe und Pilotprojekte: Die Gesprache/Interviews haben bestatigt was auch der gegenwaértigen
Fachliteratur zu entnehmen ist (Hochparterre, Tec21, Archithese) — dass sich verschiedene IBH zurzeit
in einer Art , Testphase” befinden. Einige von ihnen planen oder bauen gezielt kleinere tbersichtliche
Siedlungen, mittels derer sie Erfahrungen mit Material, Planungsaufwand und Baukosten machen wol-
len — es handelt sich im weitesten Sinne um Pilotprojekte. Andere Bauherren sammeln seit langerem

verfligbare Informationen zum Thema Holz um sich zu ,positionieren”. In diesem Zuge beschaftigen
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sie sich auch mit den verschiedenen Geb&dude-Labeln und welchen Stellenwert diese im Zusammen-
hang mit Holzbau haben. Tendenziell ist festzustellen, dass grosse IBH speziell dem Minergie Label kri-

tisch gegeniber stehen (Interview).

In den Interviews erwahnte Beispiele fir Pilotprojekte:
=  ABZ mit Neubausiedlung Balberstrasse, Zirich
= FGZ mit Friesenberg, 3. Etappe Griinmatt Hybridbau, Zlrich
= Zurlinden Genossenschaft, Badenerstrasse und neue Holzsiedlung an der Gutstrasse, Zlrich
= Credit Suisse mit dem neuen Projekt, das sie selber planen (nicht tiber einen Entwickler wie Miilligen)

= Pensimo hat nicht mit Holz gebaut (ausser Aufstockungen). Man befasst sich aber mit dem Thema.

Die neusten Zwischenauswertung zum Forschungsprojektes des BAFU (Neubauer-Letsch, 2014, Erfahrungen bei
Grossprojekten, S. 11,) bestatigen, dass die an der Bauplanung beteiligten IBH grossen Wert auf die eigene

Erfahrung und das Wissen von Experten legen.

Pro und Contra Holz bzw. Schweizer Holz

Welche Argumente sprechen in der heutigen Situation im Vergleich mit der Massivbauweise fiir Holz allgemein
und welche speziell fiir Schweizer Holz? Generelle Vorteile von Holz sind seine Materialeigenschaften. Holz ist
nahezu CO, neutral, verbreitet ein gutes Wohnklima und ausserdem ein gutes Baustellenklima. Es kann, wenn
effizient in Systemen vorfabriziert, den Bauprozess beschleunigen. Zutraglich ist das Material auch dem Image
von grossen IBH (Rankings von CO, Footprints etc.). Gegen Holz sprechen allenfalls die momentanen Baunor-
men, die befinden sich jedoch laufend in Uberarbeitung. Hauptargument gegen Holz sind die Kosten. Hier sind
die Schweizer Léhne zu nennen vor allem in der Holz verarbeitenden Industrie fur Fertig- und Halbfertigproduk-
te (Holzwerkstoffe und Systeme) und die Kosten fir grosse Lagerflachen (Grundstiickspreise). Weiter ist der
Planungsprozessprozess haufig bei Holzbauten aufwandiger und damit oft auch teurer. Beim Bau sind Spezialis-

ten gefragt und weniger Hilfsarbeiter.

Spezifisch fir Schweizer Holz ergeben sich teils unterschiedliche Ergebnisse. Seine Verwendung bringt vor allem
volkswirtschaftliche Vorteile mit sich. Nachteile finden sich im héheren Preis von Fertig-/Systemteilen gegen

Uber denjenigen aus ausldandischem Holz:
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Vor- / Nachteile Bau mit Holz allgemein (X) und mit Schweizer Holz (x)

positiv neutral negativ

Kriterien ++ + 0 - -
Material- / Baueigenschaften:
Image (Holz ist ein tolles Material) Xx
Wohnklima X x
Okologie, allg. CO, neutral, Bediirfnisse Umwelt etc. X x
Regionalitdt, Swissness (Design- Verkaufs-Argument) X X
Zeitfaktor, Aufbau nach Planung X x
Externe Faktoren:
Wirtschaftsforderung (Arbeitsplatze) X X
Landschaftspflege, nachhaltig bewirtsch. Wald
Baunormen in Entwicklung (Brandschutz/Trittschall/Innenraum/H6he) X x
Kosten (verarbeitetes Holz) X X
Kosten (Planung, Details etc.) (X x)
Image (gegenliber Massivbau) X x
Verfuigbarkeit (Holzart, Holzwerkstoff etc) X
Transportwege (Graue Energie) (x) X

x

Abb. 12: Argumente fiir Schweizer Holz
Flir Schweizer Holz sprechen zurzeit nur die Argumente der Wirtschaftsférderung Schweiz und Fille, bei
denen, Swissness” als Design- oder Verkaufs-Argument gefragt ist

Fazit: Wie sieht das Verhaltnis der IBH zum Schweizer Holz aus?

Aufgrund der genannten Argumente pro/contra Holz sind folgende zwei Fragen hinsichtlich der Kommunikation
gegeniiber IBH bedeutend:
= |st der Mehrwert (Image, Zeitfaktor, Klima, Nachhaltigkeit) dem IBH so viel Wert um allgemein mit
Holz zu bauen?
= |st der Mehrwert (fur die CH-Wirtschaft) dem IBH so viel Wert um sogar mit dem teureren CH-Holz zu

bauen?

Holzbau allgemein liefert immer mehr IBH iberzeugende Argumente. Sie legen vermehrt Wert auf 6kologische
Bauten in ihrem Portfolio oder wollen ,,ein Zeichen setzen”. Holz als klimaneutrales Material zu verwenden, ist
Ausdruck dafir sich fir eine nachhaltige Zukunft einzusetzen. Das dies zunehmend auch bei grossen Anlegern

ein Argument fir die Materialwahl ist zeigen diverse Interviews (Interviews). Auch der ,Zeitfaktor” scheint eine

positive Rolle zu spielen. (Interviews).

Die Tatsache jedoch, dass Schweizer Holzwerkstoffe und Fertigteile hdufig teurer sind als diejenigen aus EU-
Holz ist, wie aus diversen Gesprachen entnommen, ein Hindernis (Interviews, Meuter 2014, Schweizer Holzzei-
tung Nr. 24). Die Bauindustrie klagt (iber immensen Kostendruck. Einige der interviewten Bauherren gehen gar
nicht erst auf das Argument Schweizer Holz ein. Sie wissen nicht woher das Holz kommt, das im Projekt verbaut

wurde (Interviews).

Es sprechen zurzeit vor allem volkswirtschaftliche und waldpolitische Argumente ausschliesslich fir Schweizer
Holz. Die Argumente ,kurze Transportwege” und damit verbunden ,weniger Graue Energie” kommen nicht in
jedem Fall zu Tragen: Holz aus Siiddeutschland ist unter Umstdanden schneller in der Nordschweiz als solches,
das aus dem Tessin angeliefert wird. Und das Argument von ,,Swissness” oder Regionaliat spielt nur fir eine

kleine Anzahl von IBH eine Rolle.
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Im Gegensatz zu der Bevolkerung, die die Absicht und die Einstellung hat mehr fiir Schweizer Holz zu bezahlen,

(siehe Kapitel 3.3.) sind IBH dazu nur in Ausnahmefillen bereit (z.B. Genossenschaften oder speziell auf Swiss-

ness ausgerichtete Tourismus Projekte). Das Wissen, um ihr wirtschaftsforderndes Handeln mit dem Kauf von

Schweizer Holz dndert daran kaum etwas, da in den meisten Fallen die Rendite eines zukiinftigen Baus fir die

Projektplanung ausschlaggebend ist.

4.4 MASSNAHMEN UND KAMPAGNEN

Analyse Massnahmen / Instrumente bisher

Bisherige Kampagnen und Massnahmen richteten ihren Fokus in erster Line auf die Bevolkerung und weniger

spezifisch auf die IBH. Geeignet waren folgend Kampagnen und Massnahmen am Rande (im Baubereich — der

Energiebereich ist ausgeklammert) auch um die IBH anzusprechen:

Kommunikationsmassnahmen zu (Schweizer) Holz:

Massnahme / Kampagne Veranstalter Bezugsgruppe
,Holz schmeckt” (oder einfach Holz | 2005-09 A. Lignum Bevolk. / IBH
Kampagne)
Logo Herkunftszeichen Schweizer Ab 2010 I./A | Lignum Bevolk. / IBH
Holz (HSH)
Prix Lignum Seit 2009 | I./A | Lignum Bevolk./IBH
3-jahrlich
,Holz macht stolz“ 2011-13 A. Holzbau Bevolk. / IBH
Schweiz / Berufe HB
(Bau- und
Berufe)
Trittbrettfahren bei Okothemen: A. PL/Komm IBH / Bevolk.
Labelling, Lifecycle Betrachtungen. Team (APH)
Grosse Holzbauprojekte medial laufend Al Medien Bevolk./IBH
verbreiten
Leuchttiirme (Sochi und Palais de eventspe- | A. APH u.a. Bevolk./IBH
I’Equilibre) zifisch
Div. Publikationen z.B. Buch 2011 I Lignum / Fak- IBH / Bevolk.
»Holzbau mehrgeschossig” tor Journalis-
ten
Prakt. Ratgeber / Argumentarien; laufend A. Holzwirtschaft; | IBH
Fachpublikationen in Fachmedien Lignum u.a.
Anlass CO,-Prasenz , Referate laufend . PL/Komm- IBH
Team (APH)
div. Forschungsprojekte (ETH, FH laufend . div. IBH / Exper-
Luzern/ Bern ten
Fach-/Baumessen, Veran- Aus akt. . Holzwirtschaft IBH
staltungen u. Direktkontakte Anlass

Abb. 13: Kommunikationsmassnahmen zu (Schweizer) Holz
Legende: |. = Information; A. = Aufmerksamkeit
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Gemiss M. Meuter (Lignum) hatte die Branchen-Kampagne ,Holz schmeckt” (Opfeli Kampagne), die speziell
auf die Bevolkerung und die Holzwirtschaft ausgerichtet war, z. T. auch Auswirkungen auf die IBH. Allerdings sei
es nicht einfach, diese Auswirkung konkret zu belegen. Die sogenannte , Pantoffli-Kampagne” war dagegen kein

Erfolg (Interviews) speziell auch nicht in Bezug auf die IBH.

Von allen bisher durchgefiihrten Kampagnen sind die IBH am meisten mit der auslaufenden Kampagne ,Holz
macht stolz“ angesprochen. Die stimmungsvollen Architekturbilder zeigen nicht nur Einfamilienhduser und
Aufbauten, sondern auch o6ffentliche Bauten und gréssere Wohnanlagen (es gibt neben den Architekturbildern
auch ein Kampagnen Segment mit Baustellenbildern, das die Berufsgruppen der Holzverarbeitungsbranche

anspricht). Die Anzeigen wurden in Wohn- / Architektur- und Holzfachzeitschriften geschaltet.
Prix Lignum:

Der Prix Lignum ist sicher ein publikumswirksames Element, das in breiten Kreisen zur Kenntnis genommen
wird. Er findet alle 3 Jahre statt und wird 2015 zum dritten Mal durchgefiihrt. In finf Grossregionen der
Schweiz werden jeweils ein 1., 2. und 3. Rang sowie einige Anerkennungen von einer unabhangigen regionalen
Jury vergeben.
®  Unter den Preistrdagern der drei ersten Range aus den Regionen vergibt eine Jury drei nationale Preise:
Gold, Silber und Bronze.
= Alle Gewinner Projekte werden in einer Sonderausgabe im Hochparterre publiziert. Es gibt eine Aus-
stellung der Preise.
= Die Eingaben sind pro Jahr 2012 und 2009 auf der Homepage des Preises aufgefiihrt. 2012 in detaillier-
ter Kategorisierung und mit Projektbeschreiben.

= Nicht zu unterschéatzen sind die Folgepublikationen zum Preis in Fach- und Publikumsmedien.

Es gibt eine Anzahl (wenn auch nicht zahlreiche) Projekte die fiir IBH interessant sind. Bei vielen Objekten han-

delt es sich um kleinere Bauten.

Basiskampagne von Holzbau Schweiz:

Abb. 14: Beispiele einseitiger Inserate der Kampagne ,,Holz macht Stolz“
Die visuelle Sprache der Architekten wird bericksichtigt durch die Auswahl der Beispiele, die Fotos und das
Layout der Seiten. Dass Architekten und Planer in 85% aller Falle fiir die Materialwahl bei Tragkonstruktionen

aus Holz (und Fassade) zustandig waren, bestétigt ,,Erfahrungen bei Grossprojekten in Holzbauweise” (Neubau-
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er-Letsch, 2014). Insofern sind sie die geeigneten Ansprechpartner. Gemass Holzbau Schweiz lief die Kampagne

2013 aus.

Einige Gesprachspartner haben aber wahrend den gemachten Interviews bestatigt, dass sie sich generell etwas
bevormundet fuhlen, durch Anzeigen der ,,Holz-Lobby“. Grund dafiir mag sein, dass die Materialwahl im bauli-
chen Entwurf nur eine von zahlreichen Entscheidungen in einem vielschichtigen teamgesteuerten Prozess ist
und nur in den seltensten Fallen eine vorgezogene Grundsatzentscheidung. Positiv ist daher, dass die Kampag-

nen-Bilder von , Holz macht stolz“ nicht belehrend oder didaktisch wirken. Etwa die Halfte der Gesprachs-

Partner hat die Anzeigen zur Kenntnis genommen und kennt die Kampagne.

SWOT Analyse und Schliisse:

Betrachtet man die aktuelle Situation und die bisherigen Kommunikations-Massnahmen des Bundes und der

beteiligten Partner insgesamt, so ergibt sich folgende Aufteilung in der SWOT:

Kommunikation des Bundes beziiglich Holz / Schweizer Holz an Institutionelle Bauherren

Schweizer-Holz hat ein gutes Image bei IBH
Gute Architektur in der Schweiz (hat Vorbild-
funktion im In- und Ausland)

Gute Medienlandschaft (zahlr. Fachmagazine,
auch neue im Holzbereich)

Auch bei IBH steigt das Bewusstsein fiir ihre
okologische Verantwortung

Entwicklung der Bauvorschriften bis 2015
Holzbranche will gemeinsame Kampagne
Forschung schreitet voran (Fachhochschulen)
Holzbau ist eine sich entwickelnde Technologie
(Info notwendig/gefragt)

Ev. weitere Subventions-Massnahmen im Zu-
sammenhang mit 2000-Watt

Verschiedene IBH im themennahen Bereichen
(Nachhaltigkeit, ,Swissness”)

Starken: Schwachen:
- gute Ressourcen BAFU (Reichweite, Netzwerk, - Doppelspurigkeiten in der Verwendung der
Finanzen, Partner) Gelder des APH (auch eher auf versch. Bezugs-
- Glaubwirdigkeit bei IBH / Bevélkerung / Ver- gruppen ausgerichtet und nicht auf IBH)
banden - Extern: APH nicht klar genug als Kommunikati-
- Vernetzung mit Branche und Verbanden onspartner deklariert innerhalb der Projekte
- Geleistete Kommunikation bisher, innerhalb der Partner (APH positioniert sich nicht ak-
APH mit z.T. Breitenwirkung (Kampagnen aber tiv/werbewirksam — hatte durchaus positiven
auch div. externe Publikationen, Prix Lignum Einfluss auf IBH)
etc.) bei Holz allgemein - Vorbildfunktion der 6ffentlichen Hand bei eige-
- Wissenstand durch Forschungsprojekte und be- nen Bauten nicht immer gewahrleistet
reits erfolgte Studien - Bezliglich der Kommunikation eher eine ,Mit-
- Look & Feel AP Holz u. Dachkonzept stehen laufersituation” bei den IBH (eher Bevolkerung
und all. Bauherren)
- Z.T. noch Liicken in der Forschung (z.B. Kosten-
vergleiche mit Massivbauten etc.)
Chancen: Risiken:

(Schweizer-)Holz bauten gelten als weniger
“stabil/dauerhaft” wie massive (Imagefrage)
Ev. Fihlen sich IBH “bevormundet” durch allzu
didaktische Massnahmen

Schweizer-Holz fir Bauten von IBH (noch) kein
Kriterium

Holzbau ist nicht einfach “Holzbau” (Hybride ,
Holzherkunft etc.) Frage nach z.B. Art der
Leuchtturmobjekte

Heterogene Bezugsgruppen (IBH, Bevolkerung
Uberschneidungen)

(End-) Produkte heterogen (M&bel, Energie,
Héauser)

Branche verzettelt sich (Eigenwerbung, Berufe,
Interessen...)

Begriff “Schweiz” nicht klar

Abb. 15: SWOT-Analyse Kommunikation Holz an Institutionelle Bauherren
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Es ergeben sich folgende Erkenntnisse aus der Analyse:

= Schweizer Architektur um die bereits zahlreichen Holz-Bauten bietet eine glinstige Ausgangslage um
den Schweizer Holzbau zu kommunizieren (bildlich).

=  Holzbau ist eine sich entwickelnde Technologie und daher Teil eines lebendigen Umfelds. Kommunika-
tion ist nicht nur gefragt sondern in der aktuellen Situation notwendig. Erkenntnisse sollten aber in
Zukunft vermehrt IBH-spezifisch und praxisnah kommuniziert werden.

= Kohérenz der AP Holz gegen aussen kommunizieren und einfordern (Look & Feel, Zeichen Bund).

=  Bewusstsein flr Schweizer Holz schaffen — vor allem durch das HSH. Deshalb sollte das HSH auch in
den derzeitigen und zukiinftigen Gebaude-Labels positioniert sein.

= Bei zukiinftigen statischen Massnahmen muss IBH-spezifischer kommuniziert werden z.B. Gerade bei
Sonderpublikationen oder Veroffentlichungen von Forschungsergebnissen, Zusammenhange erklaren
neben Fakten vermitteln...

= Die breite Medienlandschaft, die sich gerade im Holzbereich entwickelt proaktiv (First, Schweizer Holz-
zeitung, Lignum, Sonder- und Spezialausgaben verschiedener Periodica zu Holzthemen) nutzen.

= Esgibt dem Holz/Schweizer-Holz themenverwandte Interessen, die die Bezugsgruppe der IBH vergros-
sern und spezifischer ansprechbar machen: Nachhaltigkeit, Regionalitat, Swissness, volkswirtschaftlich
orientierte IBH). Dazu gehort auch das steigende Verantwortungsbewusstsein der IBH fiir 6kologische
Themen (siehe auch nachfolgender Abschnitt).

= Das Potential von Hybrid-Bauten nutzen. Viele Bauten lassen sich nicht auf Holz allein beschranken,

sondern sind Mischkonstruktionen. Diese haben durchaus Initial-Kapazitat.

In Zukunft — Holz allgemein ...

Ob man unter den dargestellten Bedingungen die Kommunikation im aktuellen APH mittels einer Kampagne
besser zum Thema Holz allgemein weiterfiihrt, oder ob man damit beginnt, IBH bezlglich Schweizer Holz zu

sensibilisieren stellt ein Grundsatzentscheid dar.

Es ist davon auszugehen, dass sich technische und konstruktive Aspekte (Brand- und Schallschutz, Verbindun-
gen, Detailplanung, Verleimung, Oberflaichenbehandlungen etc.) in den kommenden Jahren weiter entwickeln
werden. Auch werden sich voraussichtlich die wirtschaftlichen Grundlagen fiir den Holzbau (Preise von Schwei-
zer-Holz, gelagerte Mengen) verandern. All das sind Voraussetzungen, damit sich die Bauweise in ihrem Umfeld
festigen kann. Wenn der Holzbau sich infolge dessen weiter etabliert, kann zu einem spateren Zeitpunkt bei
grossen IBH das Thema Schweizer Holz erfolgsversprechender aufgegriffen werden als dies heute der Fall ist.
Flir grossere Massnahmen ist es daher sinnvoll den Kommunikation-Fokus weiterhin auf Holzbau allgemein zu

legen. (Interview).

... und Schweizer Holz

Eine andere Frage stellt die Sensibilisierung der IBH fir inlandisches Holz dar. IBH sind im Gegensatz zur Bevol-
kerung in der Regel nicht bereit mehr fiir Schweizer Holz zu bezahlen (Interview). Der Unterschied besteht vor

allem in der Grosse des ,Kaufentscheids”. Der Entscheid ein Mobel oder andere Haushaltsgegenstiande in teu-
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rerem Schweizer Holz zu kaufen weist eine andere Dimension auf, wie derjenige die Tragkonstruktion oder die
Fassade eines Grossprojekts in Holz zu bauen. (Oder wie einer der Gesprachspartner dies anlasslich eines Inter-
views ausgedriickt hat: ,Die Schweizer bezahlen sehr wohl mehr fir biologische Baumwollkleidung und fur

Gemdiise — aber im Baubereich braucht es noch grosse Anstrengungen bis wir soweit sind“).

Es besteht aber weitgehend ein Konsens, dass gegen die Konkurrenz (Holzfertigteile, Werkstoffe, System etc.)
aus dem Ausland Massnahmen erforderlich sind. Will man das Geschaftsfeld nicht auslandischen Firmen tber-
lassen und dagegen den Absatz von Schweizer Holz im Baubereich fordern, so muss Schweizer Holz und seinen
Vorteilen beim Bauen angemessene Beachtung geschenkt werden — dies insbesondere in Anbetracht der stei-

genden Tendenz von Holzkonstruktionen.

Bezugsgruppe IBH

Innerhalb der Kommunikations-Massnahmen beziiglich der IBH sollten die effektiven und ,sensiblen” Themen
angesprochen werden. Themen, die IBH wichtig sind und durch die Synergien entstehen kdnnen — mit denjeni-

gen in der aktuellen Agenda des AP Holz.

Folgende Matrix zeigt auf, welche Kriterien IBH beim Kauf von Schweizer Holz wichtig sind (horizontal) und

welchen dagegen Prioritat von Seiten des Bundes und der Forderinstitutionen beigemessen wird (vertikal).

Abb. 16: Prioritdten-Matrix von Bund und IBH(Gassner 1999, S. 144)
Lesehilfe: Gemeinsame Prioritdten sind dunkelgriin

Themen die sich im Bereich des Effizienzpfades (Mittelfeld) befinden, sind sowohl fiir Bund und Forderinstituti-
onen als auch IBH bedeutend. Sie konnten Synergiepotenzial zum Thema ,,Schweizer Holz“ aufweisen. Dazu
zahlt das ,Griine Image*”, das fiir IBH immer mehr zum Qualitatskriterium und daher zunehmend wichtig wird.

Damit lassen sich auch Okolabels und -standards verkniipfen — in denen wiederum die Herkunft des Rohmate-
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rials und Biodiversitat eine Rolle spielen. Wohl eher ein Randphdanomen im Mittelfeld des Pfades ist der Trend

zu ,Swissness”, der am ehesten bei Tourismusprojekten in Erscheinung tritt.

Fiir die Kommunikation bedeutet das auch, dass innerhalb der heterogenen Gruppe der IBH am erfolgreichsten
jene angesprochen werden konnten, die sich bereits in ,,Schweizer Holz“ themennahen Bereichen befinden.
Dazu gehoren IBH, die an Nachhaltigkeit interessiert sind, oder die Wert auf regionale Rohstoffe legen und

volkswirtschaftlich orientierte 6ffentliche Bauherren.

“«

Konkret konnten Teile der Tourismusbranche, Genossenschaften, ja die Holzbranche selber und an ,Swissness
interessierte Bauherren angesprochen werden. Zu letzter Gruppe gehéren wenige IBH und vor allem auch klei-
nere private BH (Bezugsgruppe Bevolkerung). Zu der Gruppe der 6ffentlichen Bauherren gehdren speziell jene
Gemeinden mit Verdichtungsabsichten innerhalb von Stadten und Dorfkernen. (Smart Density, Verdichtetes

Bauen mit Holz, Fachhochschule Luzern).

Lohnenswert wiére es auch Uber zuséatzliche Subventionsmassnahmen nachzudenken (erfolgreiche Subvention
Fensteraustausch bei Renovationen).

Instrumente zukiinftig

Anlasslich eines Workshops mit dem BAFU, Lignum und Holzenergie-CH wurden folgende Instrumente als sinn-

voll und effizient ausgewahlt um IBH anzusprechen:

Instrumente

Newsletter
Homepage
Artikel Publi-
Broschiiren
Kampagne
Video-Doku

Artikel

Besuche
Mailings
Online-

Messen
Tagungen

Institutionelle Bauherren

Events

Offentliche Hand:

Bund (BBL, BWO)

Kantone

Gemeinden, Regionen
(Energieregion Goms)

Private Grossinvestoren:

Gewerbe (Landi)

GU, TU, Kontraktoren

Banken

Versicherungen

Wohnbaugenossenschaften

Pensionskassen

Stiftungen

Immobiliengesellschaften

Waldkorporationen (Energie)

Legende: Sehr wichtig - wichtig ‘ ‘ weniger wichtig

Abb. 17: Wichtigste Instrumente um IBH zu erreichen sind Events, Artikel, Broschiiren, Fachartikel
(Fischer, 2013)
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Einige der Instrumente sind geeignet parallel auch andere Bezugsgruppen (Bevolkerung) mit einzubeziehen. So

werden Events (z.B. die Swissbau) mitunter auch von privaten Bauherren besucht. Artikel in Fachzeitschriften

finden je nach Thema Interesse bei der Bevélkerung (z.B. n den Zeitschriften Hochparterre oder Hauser).

4.5

ERKENNTNISSE

Generelle Erkenntnisse

4.6

Die ansteigenden Baugesuche fiir Bauten mit Holzfassaden und Holz als tragende Elemente zeigen,
dass Bauherren positiv eingestellt sind gegeniiber dem Thema. ,, Die eingesetzten Holzmengen u.a. fir
Fassaden, Tragwerke und Innenausbauten bei Grossprojekten kdnnen einen wesentlichen Beitrag zum
zuklinftigen Holzeinsatz leisten” (Neubauer-Letsch, 2014).

Schweizer Holz ist kein Thema bei IBH. Es sind Einzelfalle bei denen die Herkunft eine Rolle spielt. Es
erfolgte in den meisten Fallen noch nicht einmal ein Bewusstsein geschweige denn eine Absichtserkla-
rung fiir die Schweizer Herkunft des Bauholzes (es wird indessen auf FSC geachtet).

Holz als ,klimaneutrales” Material hat unter IBH einen zunehmenden Stellenwert. Auch grossere Anle-
ger wahlen wie es scheint haufiger Holz als Baumaterial wie noch vor einigen Jahren (Genossenschaf-
ten aber auch renditeorientierte Anleger), weil sie ,,ein Zeichen” setzen wollen.

Wichtig sind IBH ihre eigenen Erfahrungen mit dem Baumaterial Holz. Sie starten dafiir sogar Pilotpro-
jekte. Das bestatigen Aussagen in verschiedenen Gesprachen. Nicht immer sind die Erfahrungen mit
dem Holzbau jedoch erhellend.

Bisher wurde unregelmadssig und eher unkoordiniert (und nur in kleinerem Rahmen) IBH spezifisch
kommuniziert. Die gemachten Kampagnen zielen auf die Bevolkerung ab und sprechen bestenfalls ne-
benbei auch die IBH an (vielleicht verdeutlich dies auch die Unsicherheit diesbeziiglich). Einzelne

Massnahmen wurden IBH spezifisch durchgefiihrt.

WIE KONNEN DIE IBH AM BESTEN FUR HOLZ SENSIBILISIERT WERDEN?

Kommunikation bei einer Kampagne fiir IBH auf Holz allgemein fokussieren. Eine Kampagne beziglich
Schweizer Holz wére zurzeit nicht effizient. Das Feld fir Schweizer Holz ist noch nicht geebnet.

Fiir Schweizer Holz kénnten begleitende (statische) Massnahmen durchgefiihrt werden. Dabei kann
zum Teil an bestehende Massnahmen angeschlossen werden. Diese sollten aber verdichtet, prazisiert
verlinkt und erganzt werden.

Bei diesen begleitenden Massnahmen u.U. die Bezugsgruppe ausweiten auf themennahe Gruppen die
auch fiir folgende Themen empfanglich sind: Regionalitat, Swissness, Tourismusbranche.

,Holz macht Stolz“ wurde unter den IBH zur Kenntnis genommen. Eine neue Kampagne kénnte darauf
aufbauen. Das von Lignum erstellte Agenturen-Briefing zielt auf eine dhnliche Formulierung ab.
Vermehrt IBH-spezifische Fachartikel-Beitrdge zu wichtigen Themen (z.B. 2015 Anderung Brandschutz-
vorschriften), regelmassige Beitrdge zu neuen innovativen Holzbauten. Unter Umstdanden auch The-
menfokus anpassen und in ,Nicht-Architektur-Magazinen”, die von IBH gelesen werden platzieren

(Wirtschaftssektor — Immo-Teil Bilanz, ImmoTable, Immobilien Finanz und Wirtschaft).
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= In Erwadgung ziehen, fir das Thema ,Schweizer Holz“ vermehrt mit Medien aus der Gastro-
Tourismusbranche zusammen zu arbeiten. Es konnte mit dem STV (Schweizer Tourismusverband) z.B.
eine Serie Uber Schweizer (Hotel-) Holzbauten gemacht werden (,,HTR.ch” oder , Der Hotelier”). Es gibt
in der Branche schdne Bauten, die durchaus auch architektonische Wirkung haben.

= |n die Massnahmen zu Schweizer Holz, das HSH einbeziehen.

= Uberpriifen ob das Label HSH (Herkunft Schweiz) deutlicher auf weitere Gebdudezertifizierung ausge-
weitet und im jeweiligen Kriterienkatalog konkreter mit aufgenommen werden kann (SNBS, Minergie /
Minergie P Eco /Green Property etc.).

=  Vernetzung der Holzbranche (z.B. mit SNBS, Green Property) verfolgen —insbesondere falls SNBS vom
Standard zu einem Label weiter entwickelt werden sollte.

= Allgemein Uberschneidungen checken von Lignum und Holzbau Schweiz (Magazin ,,Lignum“ und Jour-
nale ,First” und ,Wir Holzbauer”, Kampagne "Holz macht stolz" etc.).

= Die positive Stellung von Schweizer Architektur auch im Holzbau bewusst nutzen. Schweizer Architek-
tur hat eine hohe Anerkennung.

=  Eine zentrale Plattform fir IBH, die alle Bereiche abdeckt, Architektur, wirtschaftliche- und Nachhaltig-
keitsaspekte, Forschungsergebnisse, Bauvorschriften, Coaching ...

= Apps fir Architekten und Bauherren, Architekturreisli, Baufiihrungen.
Statische Massnahmen

Gegenlber einer Kampagne fiir Schweizer Holz mit Bezugsgruppe IBH sind statische Massnahmen sinnvoller. Es

kénnten bestehende ausgebaut oder neue eingefiihrt werden.

Architektur-Wettbewerb: Anlasslich des recht bekannten Wettbewerbs Prix Lignum (und des neuen Holz-
Briicken Preises) werden sowohl IBH als auch die Bevolkerung angesprochen. Eventuell kénnte der Preis ausge-
baut und Holz, Schweizer Holz und Laubholz in Kategorien im selben Wettbewerb thematisiert werden. Es ware
zu prifen ob die aktuelle Bautatigkeit im Holzbau es erlaubt den Wettbewerb zwei- statt dreijahrlich durchzu-
flihren — ev. unter einem alternierenden Thema (Ev. flir Schweizer Holz ein Wettbewerb mit unter dem Zeichen

von HSH).

Ausserdem konnten spezifische Daten fiir IBH aufgearbeitet werden und vor allem die grésseren Objekte mit
konkretem Zahlenmaterial (nicht nur Baubeschriebe) belegt werden. Bei dem Deutschen ,,Nachhaltigkeit-
Sauer-Preis” sind detaillierte Informationen zu Bau-Kosten, Konstruktion, Kennwerte, Zertifizierungen etc. Be-

standteil der Wettbewerbseingabe. (www.hanssauerstiftung.de)

Leuchttiirme: Darunter kann folgendes verstanden werden:

= anhand von speziellen, publikumswirksamen Events gezeigte und dafiir gebaute, vorbildliche Holz-
Bauten (grosse Sportanlasse wie die WM oder die Weltausstellung etc., die auf die Bevélkerung ausge-
richtet sind).

= Anhand eines (landesweiten) Netzwerkes von Holzleuchttiirmen im Wald oder ausserhalb, das die

Botschaft und die Werte von Nachhaltigkeit und Klimaschutz transportiert und versinnbildlicht.
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=  Fachlich, exemplarische Holz-Bauten, die an speziellen Fiihrungen gezeigt werden (z.B. anlasslich eines

Architekturtages z.B. SIA-Architektur Tage, oder nach einem Wettbewerb wie Prix Lignum)

Mit Leuchtturmobjekten konnen IBH und die Bevolkerung zugleich angesprochen werden. Unter Umstdnden
lassen sich auch Synergien besser nutzen durch Folgepublikationen in Publikums- bzw. Fachmedien. Hierzu
kénnte auch vermehrt die Zusammenarbeit mit dem Genossenschaftsbund fiir Wohngenossenschaften, dem

SWB, BSA, BSLA oder SIA gesucht werden.

In Zusammenarbeit mit der Waldwirtschaft und der Holzbranche kdnnten Holzbauten (Tlirme und Hiitten aber
auch Verarbeitungsgebaude, Lagerhallen etc. z.B. in Zusammenarbeit mit ,www.Holzbau-plus.ch”) besser ,ze-
lebriert” werden. In Osterreich (Niederdsterreich, Burgenland und Steiermark) ist ab den 1980 Jahren eine
spezielle Wein-Architektur entstanden. Bis heute sind in zahlreichen Weingitern, Schaurdume, Fabrikations-,
Lager- und Abfillhallen entstanden, die Uber eine eigene Architektursprache verfiigen, die sich zwischen Anna-
herung an traditionelle Bauformen und selbstbewusster Interpretation bewegen. Die Bewegung wurde initiiert
durch Fordergelder der EU, die fiir Bau von Schaurdumen und Produktionsstatten ausgeschittet wurden, um

die Flaute im Weinanbau zu Uberbricken.

Wissens- und Erfahrungsportal: Da IBH eigenen Erfahrungen mit einem Material grosse Bedeutung beimessen,
koénnte ergdnzend zu den Leistungen von Lignum, Gber ein Holz-Portal nachgedacht werden, das sich spezifisch
auf die Bediirfnisse IBH bezieht und sie in Entwicklungsphasen unterstiitzt. In England gibt es ein Portal, das auf

die Beratung IBH ausgerichtet ist. Das Centre for the Built Environment (www.adaptcbe.co.uk), unterstiitzt

Bauherren und Unternehmer in Fragen um natirliche Baumaterialien, Passivhduser etc. (das Zentrum wurde

2011 mit 6.2 Mio. Pfund aus dem European Regional Development Fund errichtet).

Eine solche Einrichtung kénnte auch Uber den konstruktiv/materiellen Bereich hinaus, Experten zur Verfigung
stellen, die Coachings durchfiihren und bei Analysen von zukiinftigen Projekten im Bereich Nachhaltigkeit be-

hilflich sind (wie das zurzeit die Tourismusbranche mit www.swisshospitalitysolutions.ch macht). Und das HSH

als — vielleicht sogar tragenden — Bestandteil integrieren.

Herkunftszeichen Schweizer Holz HSH: Wenn das HSH zukiinftig Bevolkerung und IBH ansprechen soll, so ist
eine Segmentierung der Kommunikation betreffend dieser beiden Gruppen niitzlich. Stichwortartig fiir die IBH

heisst das:

Die fiir IBH relevanten Bauten und Daten missten selektioniert werden (in dem filr sie wichtigen Kontext) und
zentral abrufbar sein. Eine solche Plattform kénnte ev. mit dem oben genannten ,Wissens- und Erfahrungspor-
tal“ kompatibel sein.

= |m Zusammenhang mit den Grossbauten beim Prix Lignum, den Bauten die Lignum mit HSH zertifiziert

aber auch anderen Wettbewerbsbeitragen (Kanton ,Gute Bauten”, ,,Goldener Hase” etc.)

= Im Zusammenhang mit Leuchttliirmen

=  Professionell fotografiert mit allen notwenigen Daten, Kennzahlen, Kostenvergleichen etc.

= |n Zusammenarbeit und im Zusammenhang mit Gebaude-Labeln

= wirtschaftlichen Zusammenhingen

= Forschungsergebnissen und Langzeitstudien (z.B. Verhalten von Fassaden)
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5 SCHLUSSFOLGERUNGEN

Forschungsfragen und die Erkenntnisse zur

Sensibilisierung der Bevolkerung fiir Schweizer Holz

1. Wie sieht das Verhaltnis der Schweizer Bevélkerung zu Schweizer Holz aus?
>Diese Frage konnte ziemlich abschliessend beantwortet werden: Das Verhaltnis der Schweizer Bevél-
kerung zum Schweizer Holz ist positiv und es besteht Potenzial, die Bevolkerung fiir Schweizer Holz zu
Sensibilisieren.

2. Wie erfolgreich waren frithere Kampagnen zu (Schweizer) Holz?
>Um diese Frage zu beantworten, gab es qualitativ sehr unterschiedliche Informationsquellen. Die wis-
senschaftlichen Untersuchungen von Artho, Interviews und weitere vorliegende Informationsquellen
ergaben einen Gesamteindruck: Bisherige Kampagnen hatten einen bescheidenen bis durchschnittli-
chen Erfolg.

3. Wie kann die Bevolkerung am besten fiir Schweizer Holz sensibilisiert werden?
>Diese Forschungsfrage ist am schwierigsten zu beantworten, da sie vorausschauend gestellt ist. Ein
dauerhaftes sichtbares einmaliges Erkennungsmerkmal wie das Herkunftszeichen Schweizer Holz, ist
mit (Suisse) Garantie erfolgsversprechend. Sektor Gbergreifende Partnerschaften und die Nutzung der
eigenen Starken (Raum, Kompetenz, Personal, Infrastruktur), erméglichen eine langfristige kostenbe-
wusste Sensibilisierung der Bevolkerung. Die Bevdlkerung soll bewusst einbezogen werden, hierzu
braucht es geméss Czeczelitz innovative Kommunikation, welche Emotionen weckt und bestenfalls die

Bevolkerung als echte Partner gewinnt und ihr Verhalten fiir Schweizer Holz verbessert.

Sensibilisierung der Institutionellen Bauherren IBH fiir (Schweizer) Holz

1. Wie sieht das Verhaltnis der IBH zu Schweizer Holz aus?
>FUr IBH ist (anders als bei der Bevolkerung) Schweizer Holz kein Thema. Es gibt nur Randgruppen die
sich fur das Thema interessieren. IBH stehen wie die Bauwirtschaft unter Kostendruck. Fiir die Holz-
wahl ist der Preis ein wichtiges Argument. Innerhalb dem bilden die (Europaische) Herkunft, das FSC
Label und die Qualitat/Menge des Holzes die Rahmenbedingungen. Holz allgemein ist im Gegensatz zu
Schweizer Holz durchaus ein Thema.

2. Wie erfolgreich waren friihere Massnahmen zu (Schweizer) Holz?
>Es wurden keine Kommunikationskampagnen spezifisch mit der Bezugsgruppe IBH fiir Schweizer Holz
durchgefiihrt. Begleitende Massnahmen gibt und gab es mehrere. Davon ist der Prix Lignum wirksam.
Das HSH muss sich unter IBH noch weiter etablieren.

3. Wie kénnen IBH am besten fiir (Schweizer) Holz sensibilisiert werden?
>Anstelle einer Kommunikationskampagne sind statische Massnahmen wirkungsvoller. Schweizer Holz
und seine Qualitdten sollen prasent gehalten und bekannter gemacht werden. Dazu ist das Material

einerseits mit positiv konnotierten Inhalten in Verbindung zu bringen (gute Architektur, Biodiversitat,

SENSIBILISIERUNG FUR HOLZ BEI BEVOLKERUNG UND INSTITUTIONELLEN BAUHERREN SEITE 47



Swissness, Nachhaltigkeit, Naturndhe). Anderseits gilt es auch die Entwicklungsphase der Bautechnik
zu bericksichtigen und handfeste Informationen zum richtigen Zeitpunkt zu vermitteln.

Am effektivsten ware Schweizer Holz, das preislich konkurrenzfahig ist mit Europaischem Holz.

Erkenntnisse

Die Arbeiten von Fischer und Suter wurden gemacht, um mit dem AP Holz des Bundes kiinftig gezielter Kom-
munikationsmassnahmen fiir die Bevolkerung und institutionelle Bauherren fiir (Schweizer) Holz zu unterstit-
zen. Gewonnene Erkenntnisse zeigen flinf relevante Aspekte, welche in kiinftige Entscheide einfliessen sollten:

1. Ein dauerhaftes sichtbares und einmaliges Erkennungsmerkmal wie das Herkunftszeichen Schweizer
Holz HSH kann sowohl der Bevolkerung als auch Institutionellen Bauherren helfen, Schweizer Holz als
Label zu erkennen — als roten Faden vom Wald bis in die Siedlungen zum Gebadude und dem Gegens-
tand. Als nachsten Schritt braucht es eine Abklarung, wie weit mit dem HSH und mit Mitteln des Bun-
des fiir Schweizer Holz geworben werden kann. Gleichzeitig soll Giberprift werden, ob das Label HSH
auf die Gebadudezertifizierung ausgeweitet und im jeweiligen Kriterienkatalog mit aufgenommen wer-
den kann (SNBS, Minergie/Green Property etc.).

2. Das Verhaltnis der Schweizer Bevolkerung zum Schweizer Holz ist positiv. Da die Bevolkerung mehr In-
formationen zum Thema wiinscht und noch nicht ausreichend dariiber Bescheid weiss, ist es sinnvoll,
dies zu tun. Aufgrund der langfristigen Perspektive der Wald- und Holzwirtschaft macht eine zwei- bis
dreijahrige Kampagne keinen Sinn. Die Bevolkerung soll nachhaltig fiir Schweizer Holz sensibilisiert
werden. Es zeichnen sich drei Bezugsgruppen ab: Familien und Kinder, Waldbesuchende sowie Best-
Ager, also Menschen (ber 50 Jahren. Die Bevélkerung soll dabei bewusst und emotional einbezogen
werden, u.a. mit partizipativen Methoden wie einem Ideenwettbewerb oder mittels Patenschaften.
Fir eine langfristige Bevolkerungs-Kampagne braucht es eine gréssere Tragerorganisation als die be-
stehende KOMKO der Lignum. Die Tragerorganisation kann mit bestehenden Tragerschaften - wie je-
ner fur den Internationalen Tag des Waldes - ergénzt werden. Da Forstbehdrden (ber grosse Glaub-
wirdigkeit bei der Bevolkerung stossen, macht es Sinn, wenn diese mit ihren Partnern und dem geeig-
neten Kampagnen- und Medienmix agieren.

3. Fiir Institutionelle Bauherren geniigt in einer ersten Phase der Fokus auf den Holzbau. Zusatzliche
Aspekte zu Schweizer Holz kdnnen in Form statischer Massnahmen einfliessen —um das Thema pra-
sent zu halten und zu vertiefen.

4. Sektor Uibergreifende Partnerschaften (Tourismus, Parke, SILVIVA, und die Nutzung der eigenen Star-
ken (Raum, Kompetenz, Personal, Infrastruktur), ermoglichen eine langfristige kostenbewusste Sensi-
bilisierung der Bevolkerung und der IBH.

5. Holzleuchttiirme im Wald und ausserhalb des Waldes als Netzwerk mit einem zusatzlichen physischen
sowie elektronischen Kommunikations- und Wissens- Zentrum (Leuchtturm), kann die Basis fiir eine

nachhaltige Sensibilisierung der Bevolkerung und Institutioneller Bauherren sein.
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6.2

LINKS

Beschiftigte Holzwirtschaft:
http://www.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/themen/07/04/blank/key/beschaeftigte.html/
Best Ager: http://www.pompe-marketing.com/downloads/schweizerholzzeitung11-2013.pdf Uber 50

jahrige best Ager haben 400 % mehr Geld zur Verfligung als junge Familien und viele bauen noch, be-
ziehungsweise richten sich neu ein.
Centre for the Built Environment: www.adaptcbe.co.uk unterstiitzt Bauherren und Unternehmer in

Fragen um natirliche Baumaterialien, Passivhauser etc..
Deklarationspflicht fiir Holz und Holzprodukte: http://www.admin.ch/opc/de/classified-

compilation/20092250/index.html Gemass Verordnung des Bundesrates missen seit 01.01.2012 die

Verkaufsstellen fur den Endverbrauch die Holzart und die Herkunft von Rohholz, Halbfabrikaten und
von bestimmten Fertigprodukten aus Massivholz angeben.
Grown in Britain: http://www.growninbritain.org/ Eine britische Initiative, welche bezweckt, dass bri-

tisches Holz vermehrt in GB genutzt wird. Ziel ist u.a. ein AP Holzindustrie. Die Vision ist “ to develop
the ‘wood culture’ required to change the way society views and values our woods and forests “.
Holzbau-Plus: http://www.holzbau-plus.ch/hbplus/d/kunden-auftraggeber/das-verfahren.php das

Qualitatslabel der Holzbaubranche
Prix Lignum: http://www.prixlignum.ch/ Der Prix Lignum zeichnet den besonders hochwertigen und

zukunftsweisenden Einsatz von Holz in Bauwerken, im Innenausbau, bei Mobeln und kiinstlerischen
Arbeiten aus.
Holzbriicken Baupreis 2014: http://www.holzbrueckenbau.com Mit dem Preis der deutschen Quali-

tatsgemeinschaft Holzbriickenbau und des Vereins Forum Holzbau werden herausragende Leistungen
im Holzbriickenbau in Deutschland, Osterreich und der Schweiz gewiirdigt.

Hans Sauer Preis: http://www.hanssauerstiftung.de/hans-sauer-preis/hans-sauer-preis-
2014/regenerativ/ Deutscher Nachhaltigkeitspreis

Schweizer Parke: http://www.paerke.ch/ 15 % der Schweizer Landesflachen sind 2014 Schweizer Par-

ke. Parke haben hohe natiirliche und landschaftliche Werte und weisen nachhaltige Wirtschaft auf.
SILVIVA: http://www.silviva.ch/stiftung-silviva.html SILVIVA ist das gesamtschweizerische Kompetenz-

zentrum fiir Lernen mit der Natur.
Storymap: http://www.bafu.admin.ch/umwelt/12492/12891/13204/index.htmI?lang=de Schweizer
Holz in Bauten und Gegenstanden.

Wailderhaus: http://www.waelderhaus.de/ Das Walderhaus in Hamburg-Wilhelmsburg ist Science

Center Wald rund um das Thema Wald und Nachhaltigkeit, Veranstaltungsort, Hotel und Restaurant in
einem.

Watt d’Or 2014: http://www.bfe.admin.ch/org/00483/00638/01724/05989/index.html|?lang=de Holz
2050 in Kriens gewinnt den Watt d’Or 2014 im Bereich Gebdude und Raum.
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http://www.growninbritain.org/
http://www.holzbau-plus.ch/hbplus/d/kunden-auftraggeber/das-verfahren.php
http://www.prixlignum.ch/
http://www.holzbrueckenbau.com/
http://www.hanssauerstiftung.de/hans-sauer-preis/hans-sauer-preis-2014/regenerativ/
http://www.hanssauerstiftung.de/hans-sauer-preis/hans-sauer-preis-2014/regenerativ/
http://www.paerke.ch/
http://www.silviva.ch/stiftung-silviva.html
http://www.bafu.admin.ch/umwelt/12492/12891/13204/index.html?lang=de
http://www.waelderhaus.de/
http://www.bfe.admin.ch/org/00483/00638/01724/05989/index.html?lang=de
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Al GLOSSAR

Affektiv

Biodiversitat

Best Ager

Effizienzpfad SIA

Deklaration

Effekt
Effektivitat
Effizienz

Graue Energie

Gutesiegel

Herkunftszeichen Schweizer

Holz HSH

Holz allgemein

GLOSSAR

Motivationsforderung, Beeinflussung von Einstellungen

Biodiversitat ist die Vielfalt des Lebens. Es gibt drei Ebenen der Biodiversitat. Die
Vielfalt der Okosysteme (Lebensrdume wie Wasser, Wald, Alpiner Raum). Die
Vielfalt der Arten (Tiere, Pflanzen, Pilze, Mikroorganismen) und die Vielfalt der
Gene (Rassen oder Sorten von wildlebenden und genutzten Arten).

Uber 50 jahrige Best Ager haben 400 % mehr Geld zur Verfiigung als junge Fami-
lien

Bis ins Jahr 2050 soll die Bevodlkerung in der Schweiz zwei Drittel weniger Energie
verbrauchen als heute, die Emissionen aus Treibhausgasen sollen gar auf einen
Viertel gesenkt werden. Der SIA-Effizienzpfad Energie zeichnet sich durch eine
gesamtenergetische Betrachtung aus: Neben der Betriebsenergie werden auch
deren Graue Energie und die standortabhangige Mobilitat einbezogen. Als ent-
scheidende Neuerung ist es gelungen, auch Zielwerte flr die Treibhausgasemis-
sionen anzugeben.

Eine Deklaration geht vom fertigen Produkt aus und hebt ausgewahlte Produkt-
eigenschaften mit einem Wort- oder Bildzeichen hervor. Somit liegen einer De-
klaration keine Kriterien zugrunde, die bei der Herstellung oder Verarbeitung
erflllt werden mussen. Kontrolliert werden muss lediglich, dass die Einteilung
der Produkte aufgrund der Produkteigenschaften korrekt erfolgt. Deklarationen
kénnen staatlich vorschrieben sein und auf einer gesetzlichen Grundlage beru-
hen oder auf freiwilliger Basis eingefiihrt werden. Bsp. Energieetikette
(www.labelinfo.ch).

Wirkung, Outcome
Grad der Zielerreichung
Wirtschaftlichkeit, Output

Als Graue Energie wird die Energiemenge bezeichnet, die fiir Herstellung, Trans-
port, Lagerung, Verkauf und Entsorgung eines Produktes bendtigt wird.

Gutesiegel basieren auf genau definierten Kriterien, die in einem partizipativen
Prozess zusammengetragen wurden und regelmassig liberarbeitet werden. Die-
se Kriterien bilden die Grundlage fiir die Herstellung und Verarbeitung eines
Produktes, das Anbieten einer Dienstleistung oder den Aufbau eines Manage-
mentsystems. Im Idealfall werden damit alle relevanten Prozesse in der Herstel-
lungskette abgedeckt. Die Einhaltung der Kriterien wird regelmassig durch eine
unabhangige, akkreditierte Kontrollstelle Giberprift (www.labelinfo.ch) Bsp.
PEFC, FSC.

Das Herkunftszeichen Schweizer Holz weist den Schweizer Ursprung nach. Min-
destens 80 Prozent des Holzes miissen aus der Schweiz stammen.

Holz aus der EU und umliegende Lénder (generell Holz aus dem Ausland)
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http://www.labelinfo.ch/

Hybridbau

Holzbau Schweiz

Impact
Input

Institutionelle Bauherren

Kognitiv
Konativ

Kaskadennutzung

Kubikmeter

Label

Lignum Schweiz

Marke

Minergie

Nachhaltiges Holznutzungs-

GLOSSAR

Hier ein Geb&dude das in seiner tragenden Konstruktion und in der Fassade aus
verschiedenen Materialien aufgebaut ist.

Verband Schweizer Holzbau-Unternehmungen (Zimmermanner). Kampagne
,Holz macht stolz”.

langfristige Effekte, Weiterfiihrende gesellschaftliche Auswirkungen
Finanzielle, personelle, materielle Ressourcen

Nicht private Bauherren die gréssere Bauvolumen realisieren. Dazu gehoren
Gewerbe, Banken und Pensionskassen aber auch 6ffentliche Bauherren.

Problemsensibilisierung, Abbau von Vorurteilen
Selbstbefdhigung, unterstitzende Instanzen

«Strategie, Rohstoffe oder daraus hergestellte Produkte so lange wie méglich im
Wirtschaftssystem zu nutzen. Dabei werden Nutzungskaskaden durchlaufen, die
vom hohen Wertschépfungsniveau schrittweise in tiefere Niveaus minden. Bei
einer Kaskadennutzung wird die Wertschépfung insgesamt erhéht und die Um-
weltwirkung weiter verbessert.

Holzmass ohne Leerraum (m3). Synonym fiir Festmeter Fm.

Der Uberbegriff Label wird fiir Zeichen genutzt, die auf Produkten sichtbar sind
oder fiir Dienstleistungen und Managementsysteme vergeben werden. Labels
sind marktwirtschaftliche Instrumente, die auf bestimmte Eigenschaften oder
besondere Qualitdten von Produkten und Dienstleistungen hinweisen. Label sind
sowohl Gltesiegel als Deklarationen (www.labelinfo.ch). Ob die Kriterien erfullt
werden, wird von einer unabhangigen Stelle nach einem bestimmten Verfahren
Gberpruft.

Lignum, Holzwirtschaft Schweiz, ist die Dachorganisation der Schweizer Wald-
und Holzwirtschaft. Sie vereinigt simtliche wichtigen Verbande und Organisatio-
nen der Holzkette mit insgesamt rund 80000 Arbeitspldtzen von der Waldwirt-
schaft Gber Sagerei, Handel, Holzwerkstoffproduktion, Verpackungs- und
Palettenindustrie bis zu Zimmerei, Schreinerei und Mdébelproduktion. Sie ist
Drehscheibe der Holzbranche und deren Bindeglied zu den Bauplanern. Darliber
hinaus verschafft sie der Wald- und Holzwirtschaft in Politik und Medien mit
einer Stimme Gehor. In der Westschweiz gibt es Cédotec.

Eine Marke ist ein geschiitztes Kennzeichen, mit dem ein Unternehmen seine
Waren oder Dienstleistungen von solchen anderer Unternehmen unterscheidet.
Grundsatzlich konnen alle grafisch darstellbaren Zeichen Marken im Sinn des
Gesetzes sein: Worter (z.B. Victorinox), Buchstabenkombinationen (z.B. ABB),
Zahlenkombinationen (z.B. 501), bildliche Darstellungen (z.B. SBB-Logo) etc.. In
der Schweiz ist das Eidgendssische Institut fir Geistiges Eigentum fiir den Schutz
der Marken zustandig (www.labelinfo.ch).

Minergie ist ein Baustandard flir neue und modernisierte Gebdude. Die Marke
wird von der Wirtschaft, den Kantonen und dem Bund gemeinsam getragen und
ist vor Missbrauch geschitzt.

Den Wald so nutzen, dass die Produktivitat der Waélder erhalten bleibt und alle
Waldfunktionen erfiillt werden.
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potenzial

Norm

Outcome
Output
Process
Schweizer Holz

Standard

Social Engineering

Systembau

Wertschopfungskette Wald

und Holz

2000-Watt Gesellschaft

GLOSSAR

Eine Norm ist ein Dokument, das die charakteristischen Eigenschaften und
Merkmale eines Produkts, eines Prozesses oder einer Dienstleistung beschreibt.
Eine Norm ist nicht das Werk einer einzelnen Interessengruppe, sondern basiert
auf dem Konsens verschiedener Akteure. Im Gegensatz zu behdordlich erlassenen
Vorschriften sind Erarbeitung und Anwendung von Normen grundsatzlich freiwil-
lig (www.labelinfo.ch).

Mittelfristige Effekte, und Wirkungen bei den direkten Adressaten
Umsetzung, Erbringen der entsprechenden Leistungen
Aktivitaten, aufeinander abgestimmte Kampagnenaktivitdten

Holz das in der Schweiz gewachsen und verarbeitet wurde.

Bei Bauten: Vorstufe eines Labels. Wird Erfiillung der Kriterien werden nicht
extern geprift. Ein Standard dient der eigen Kontrolle.

In der Sozial- bzw. Politikwissenschaft Anstrengungen zur Schaffung oder Ver-
besserung gesellschaftlicher Strukturen. Der Begriff wurde 1945 von Karl Popper
in seinem Buch The Open Society and Its Enemies eingefiihrt (Quelle: Wikipedia
vom 22.4.2014).

Eine Konstruktionsweise, die von System-Elementen fiir die Tragkonstruktion
ausgeht. Die Elemente (z.b. in Hol oder Stahl) werden vorgefertigt und missen
auf der Baustelle nur noch zusammengesetzt werden.

Sie stellt die Stufen der Produktion als eine geordnete Reihung von Tatigkeiten
dar. Diese Tatigkeiten schaffen Werte, verbrauchen Ressourcen und sind in Pro-
zessen miteinander verbunden....von der Holzernte bis zum jeweiligen
[End]Verbrauch (Lehner, 2014, S. 40)

Die 2000-Watt-Gesellschaft ist ein energiepolitisches Modell, das im Rahmen des
Programms Novatlantis an der Eidgendssischen Technischen Hochschule Ziirich
entwickelt wurde. GemaR dieser Vision sollte der Energiebedarf jedes Erdenbe-
wohners einer durchschnittlichen Leistung von 2000 Watt entsprechen
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http://www.labelinfo.ch/
http://de.wikipedia.org/wiki/Sozialwissenschaft
http://de.wikipedia.org/wiki/Politikwissenschaft
http://de.wikipedia.org/wiki/Sozialstruktur
http://de.wikipedia.org/wiki/Karl_Popper

A.2 UBERSICHT LABELS, KAMPAGNEN & INITIATIVEN zU HOLZ

Nicht abschliessend

Label www.labelinfo.ch/ - Marken - Normen

Trager Logo Name & Link Zielpublikum Ziel/e Bemerkungen Beitrag BAFU
AMS Agro- SUISSE GARANTIE | Schweizer Konsumen- | Absatz von landwirtschaftlichen Produk- AMS Agro-Marketing Suisse ist die Kein Beitrag BAFU
Marketing WWw.suissegarant tinnen und Konsu- ten aus der Schweiz Vereinigung der landwirtschaftlichen BLW iiber Absatzférde-
Suisse ie.ch/de/das-ist- menten landwirt- Branchenorganisationen der Schweiz rung
suisse- schaftlicher Prf)dukte Sie fordert durch geeignete Informa-
S ISSE garantie.html aus der Schweiz tions- und Marketingmassnahmen
GARANTIE den Absatz einheimischer Nah-
rungsmittel.
Lignum — Herkunftszeichen | Vom Holzerzeuger hin | Das Herkunftszeichen Schweizer Holz Seit 2009 Beitrag an die Entwick-
Schweiz- = Schweizer Holz zur Holzwirtschaft weist den Schweizer Ursprung nach. Es Seit dem 1.1.2010 gilt die Deklarati- lung
Dachverband _—- HSH (Schreiner, Holzbau- kommuniziert die mit der Schweiz positiv onspflicht fiir Holz und Holzprodukte
der Wald- -_—— ; er verbundenen Werte in den Bereichen
) ~= HOLZ www.lignum.ch/h ) . Wiinscht Zusammenarbeit mit Bran-
und Holzwirt- olz a z/holz labe Produkteigenschaften, Herstellungsme- h d Bund
schaft Is thoden, Umwelt und allgemeine Rah- che und bBun
Schweiz - menbedingungen.
Mindestens 80% des Holzes missen aus
der Schweiz stammen. Die Nutzung des
Zeichens steht allen Betrieben der Holz-
kette offen.
Lignum Swissness-Marke Von der Holzwirt- Kommunikation der Swissness in den Wiinscht Zusammenarbeit mit Bran- Kein Beitrag
Schweiz N angedacht schaft bis zu den Bereichen Produkteigenschaften, Her- che und Bund
.—-
Dachverband =_ A Endkunden stellungsmethoden, Umwelt und allge- Idee, die verfolgt wird
der Wald- SWISS meine Rahmenbedingungen. Herkunft
und Holzwirt- MSRE Schweizer Holz ist nachgelagert
schaft
Schweiz

UBERSICHT LABELS, KAMPAGNEN & INITIATIVEN ZU HOLZ
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http://www.labelinfo.ch/
http://www.suissegarantie.ch/de/das-ist-suisse-garantie.html
http://www.suissegarantie.ch/de/das-ist-suisse-garantie.html
http://www.suissegarantie.ch/de/das-ist-suisse-garantie.html
http://www.suissegarantie.ch/de/das-ist-suisse-garantie.html
http://www.lignum.ch/holz_a_z/holz_labels/
http://www.lignum.ch/holz_a_z/holz_labels/
http://www.lignum.ch/holz_a_z/holz_labels/

Trager Name & Link Zielpublikum Ziel/e Bemerkungen Beitrag BAFU
Wald- und Programme for Waldwirtschaft (Label | Bei den Zertifizierungen in der Wald- und | Als Reaktion auf das FSC Label Der Bund unterstitzte
Holzwirt- the Endorsement fur Anbieter) Holzwirtschaft wird zwischen der Zertifi- schlossen sich 1999 wald- und holz- Arbeiten, die eine
schaft of Forest Certifi- Holzwirtschaft (Label zierung der nachhaltigen Waldbewirt- wirtschaftliche Kreise von insgesamt preisgiinstigere Doppel-
cation Schemes fiir Holzeinkaufer) schaftung (Forest Management, FM) und | 17 europaischen Landern (inkl. zertifizierung
" PEFC Schweiz . der Zertifizierung der Unternehmen der Schweiz) zum PEFC zusammen. Die (FSC/PEFC) erméglich-
p E Fc Letztlich Endkonsu- Holz handelnden und verarbeitenden Vergabe di Labelsistind t
= www.pefc.ch/ mentinnen . ga .e ieses Labels ist in der en
Kette (Chain of Custody, CoC) unter- Schweiz an das Q-Label gekoppelt -
schieden. FM-Zertifikate beziehen sich wobei das Q-Label hohere Anforde-
auf klar festgelegte Waldflachen. CoC- rungen stellt
Zertifikate werden an Unternehmen oder Nach dem WVS ist die Geschiftsfiih-
klar abgegrenzte Einheiten grosserer rung seit 2009 bei Lignum Schweiz
Organisationen vergeben. Die CoC-
Zertifikate garantieren eine liickenlose
Dokumentation eines Produktes vom
Ursprung bis zum Endverbraucher.
Arbeitsgrup- © Forest Steward- Waldwirtschaft (Label | Dito FSC wurde 1993 von Vertretern der Der Bund unterstutzte
pe Schweiz ship Council fiir Anbieter) Bei einem Produkt muss die Riickverfolg- Wald- und Holzwirtschaft, der Um- Arbeiten, die eine
FSC Schweiz Holzwirtschaft (Label barkeit bis zum Ursprung gewahrleistet weltverbande und indigener Volker preisgiinstigere Doppel-
www.fsc- fur Holzeink&ufer) werden. gegriindet. zertifizierung o
schweiz.ch/ Letztlich Endkonsu- FSC Schweiz wurde 2003 gegriindet. (FSC/PEFC) erméglich-
mentinnen Nach FSC zertifiziert werden Walder, ten
Papier und Bau(marterialien)
Wald- und CO,-Reduzierer Betriebe der Holz- Dokumentation und Kommunikation der | Von 2011 bis Ende 2012 aktiv (Me- Kein Beitrag BAFU
Holzwirt- C02 www.co2-bank.ch | wirtschaft und Planer | CO; -Reduzierung durch den Einsatz von dienmitteilungen)
schaft, e Endkonsumentinnen | Holz
Schweizeri- von Holzobjekten
schen Ver-
band fir
gepriifte
Qualitatshau-
ser (VGQ)
Mitglieder www.nnbs.ch Wirtschaft, 6ffentli- Standards, Instrumente und Labels Das Bauen ist eine zentrale Kompo- BAFU Einsitz im Vor-
aus Verwal- che Hand, Bildung, Vernetzung und Kommunikation nente in der nachhaltigen Entwick- stand
tung, Beton- Politik und Wissen- . . lung (Schweizerischer Bundesrat,
industrie, schaft = Netzwerk Aus- und Weiterbildung Strategie Nachhaltige Entwicklung
Baugewerbe nachhaltiges Bauen 2012-2015) > integrale Betrachtung
und Planern
bilden Netz-
werk
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http://www.pefc.ch/
http://www.fsc-schweiz.ch/de/der-verein
http://www.fsc-schweiz.ch/de/der-verein
http://www.fsc-schweiz.ch/
http://www.fsc-schweiz.ch/
http://www.co2-bank.ch/
http://www.nnbs.ch/
https://www.google.ch/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0CDMQFjAB&url=http%3A%2F%2Fwww.are.admin.ch%2Fthemen%2Fnachhaltig%2F00262%2F00528%2Findex.html%3Flang%3Dde%26download%3DNHzLpZeg7t%2Clnp6I0NTU042l2Z6ln1acy4Zn4Z2qZpnO2Yuq2Z6gpJCEd319gGym162epYbg2c_JjKbNoKSn6A--&ei=-tQtUqy4F4iMtAakoYDIAg&usg=AFQjCNGx9leroVE9Hki_IcwtXJLIwhbjMA&bvm=bv.51773540,d.Yms
https://www.google.ch/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0CDMQFjAB&url=http%3A%2F%2Fwww.are.admin.ch%2Fthemen%2Fnachhaltig%2F00262%2F00528%2Findex.html%3Flang%3Dde%26download%3DNHzLpZeg7t%2Clnp6I0NTU042l2Z6ln1acy4Zn4Z2qZpnO2Yuq2Z6gpJCEd319gGym162epYbg2c_JjKbNoKSn6A--&ei=-tQtUqy4F4iMtAakoYDIAg&usg=AFQjCNGx9leroVE9Hki_IcwtXJLIwhbjMA&bvm=bv.51773540,d.Yms
https://www.google.ch/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0CDMQFjAB&url=http%3A%2F%2Fwww.are.admin.ch%2Fthemen%2Fnachhaltig%2F00262%2F00528%2Findex.html%3Flang%3Dde%26download%3DNHzLpZeg7t%2Clnp6I0NTU042l2Z6ln1acy4Zn4Z2qZpnO2Yuq2Z6gpJCEd319gGym162epYbg2c_JjKbNoKSn6A--&ei=-tQtUqy4F4iMtAakoYDIAg&usg=AFQjCNGx9leroVE9Hki_IcwtXJLIwhbjMA&bvm=bv.51773540,d.Yms

Trager Logo ‘ Name & Link Zielpublikum Ziel/e Bemerkungen Beitrag BAFU
SIA www.sia.ch/de/th | Nicht definiert, Ziel- Bis ins Jahr 2050 soll die Bevolkerung in energetische Betrachtung Gber den Kein Beitrag
== emen/energie/eff | werte fir Wohnen, der Schweiz zwei Drittel weniger Energie | ganzen Lebenszyklus von Gebauden
e izienzpfad- Bliro und Schulen verbrauchen als heute, die Emissionen
' energie/ aus Treibhausgasen sollen gar auf einen
Viertel gesenkt werden.
Das Merkblatt SIA-Effizienzpfad Energie
(SIA 2040) und die zugehorige Dokumen-
tation (SIA D0236) sowie die Rechenhilfe
SIA 2040 bilden die Basis fiir die Umset-
zung dieses Etappenziels der 2000-Watt-
Gesellschaft im Gebaudebereich.
AMI Verein ® | Marke plus Ge- Bauherrschaften Ziel ist der rationelle Energieeinsatz und Minergie ist ein freiwilliger Baustan- Kein Beitrag
Minergie M I N E RGI E baudelabel mit Baufachleute die breite Nutzung erneuerbarer Ener- dard fur neue und modernisierte
Eigentiimer :::{eLuErZEqnuS:uT;'.::l;\l::::nf:i::gn'::ﬁ.[:?i?ﬂn-energ SIA-Standards: gien bei gleichzeitiger Verbesserung der Gebaude. Die Marke wird von der
der Marke MINERGIE® Lebensqualitat, Sicherung der Konkur- Wirtschaft, den Kantonen und dem
MINERGIE® MINERGIE-P® renzfahigkeit und Senkung der Umwelt- Bund gemeinsam getragen und ist
sind die MINERGIE-A® belastung ermdglicht vor Missbrauch geschutzt
Kantone www.minergie.ch Der AMI (Verein Minergie) setzt sich
Zurich und aus allen Kantonen, dem Bundesamt
Bern (Mar- fur Energie und anderen an der Erfil-
ken- lung des Vereinszwecks ...zusammen
Eigentimer).
Eidgenossen- Schweizer Parke Regionale Parke Der Bund unterstiitzt regionale Initiati- Beitrag
schaft www.bafu.admin. | Besuchende ven fir die Errichtung und den Betrieb
Eigentiimer ch—[gaerke{ von Parken von nationaler Bedeutung
der Marke mittels Finanzhilfen und Parklabel. Damit
Schweizer will er Regionen férdern, die besonders
Parke hohe Natur- und Landschaftswerte besit-
zen, eine nachhaltige Entwicklung an-
streben und die Anforderungen erfiillen
NHG, Art. 23f, g, h
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http://www.sia.ch/de/themen/energie/effizienzpfad-energie/
http://www.sia.ch/de/themen/energie/effizienzpfad-energie/
http://www.sia.ch/de/themen/energie/effizienzpfad-energie/
http://www.sia.ch/de/themen/energie/effizienzpfad-energie/
http://shop.sia.ch/normenwerk/architekt/sia%202040/d/D/Product
http://shop.sia.ch/normenwerk/architekt/sia%202040/d/D/Product
http://shop.sia.ch/dokumentationen/haustechnik%20und%20energie/d%200236/d/D/Product
http://shop.sia.ch/dokumentationen/haustechnik%20und%20energie/d%200236/d/D/Product
http://www.energytools.ch/index.php?option=com_jdownloads&Itemid=9&view=viewdownload&catid=3&cid=33&lang=de
http://www.energytools.ch/index.php?option=com_jdownloads&Itemid=9&view=viewdownload&catid=3&cid=33&lang=de
http://www.minergie.ch/
http://www.bafu.admin.ch/paerke/
http://www.bafu.admin.ch/paerke/
http://www.ecoinvent.org/de/
http://www.ecoinvent.org/de/

Trager Logo Name & Link Zielpublikum Ziel/e Bemerkungen Beitrag BAFU
United Na- Life Cycle As- Wirtschaft Eine Okobilanz (Life Cycle Assessment, Ecoinfent ist die LifeCycleDatenbank Das BAFU konzentriert
tions Envi- sessment Konsumentinnen LCA) ist eine Methode zur Berechnung der Welt und wird beim Paul Scherrer | sich auf Produktokobi-
ronment www.ecoinvent.o der Umweltbeeintrachtigung. Sie ist Institut PSI betreut lanzen
Programme rg/de/ gebrauchlich sowohl fiir Unternehmun-
UNEP und Lif | gen (Betriebsokobilanzen) als auch fir
Society of mm\:ﬁ\;: — Produkte (Produktdkobilanzen).
Environmen- ~ . -
tal Toxicology 4 )/ Life Cycle Initiative
and Chemis-
try SETAC
Kampagnen
Trager Logo Name & Link Zielpublikum Ziel/e Bemerkungen Beitrag BAFU
Verband \ Der Schreiner lhr Konsumentinnen Die Marke reprasentiert 2200 Betriebe Kampagne schon lange ..... grosse Kein Beitrag
Schweizer Der S[hmm@[ Macher des VSSM und steht fur Qualitat, Innova- Resonanz....
Schreiner- www.schreiner.ch tion und Swissness
meister VSSM hr Macher /
¢ hredagr b
Holzmarke- e \IVAS:W [+ ¥ ¥ #SCHWEIZER HOLZ | Endkonsumentinnen HMS will die Marke ,,Schweizer Holz aus Seit 1.9.2011 Kein Beitrag
ting Schweiz sus Ivom Schwoizer Wold o G dem Schwei- Ihrem Schweizer Wald” im entsprechen-  Wiinscht” Zusammenarbeit mit
HMS zer Wald den Umfeld eigenstdndig und gezielt Partnern aus der Branche
; ositionieren und die Attribute schweize-

www.schweizerh P o N ) ) Private Initiative eines Players mit

olz.ch risch, traditionell, 6kologisch und qualita- . .

2£.t0 . . seiner Holzkette, deckt bis fast 1/5

tiv hochwertig besetzten )
des Schweizer Holzes ab
aldwirt- . rholungssuchende erstandnis fiir die Waldarbeit férdern ie Kampagne wird Uberdacht. Lie eitrag

Waldwi UNSER WALD UNSER WALD Erhol hend Verstandnis fur die Waldarbeit ford Die K ird iberdacht. Lief Bei
schaft Ver- . NUTZEN FUR ALLE | im Wald (Schweizer und die vielen positiven Effekte der v.a. 2008 und 2009 bis 2014
band Schweiz N“TZEN www.wald.ch/top | Bevolkerung) Waldnutzung zeigen Wiinscht Zusammenarbeit mit Bran-
wvs FUR ALLE. ic969.html che
Holzbau HOLZ macht stolz | Jugendliche in Berufs- | Branchen und Berufsmarketingkampagne | Facebookseite Kein Beitrag
Schweiz findung

www.facebook.co

m/HolzbauSchwei

z

www.holzbau-

schweiz.ch/

Bevolkerung

Holz macht stolz auf Facebook

2011-2013
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http://www.schreiner.ch/
http://www.schreiner.ch/
http://www.schweizerholz.ch/
http://www.schweizerholz.ch/
http://www.wald.ch/topic969.html
http://www.wald.ch/topic969.html
http://www.facebook.com/HolzbauSchweiz
http://www.facebook.com/HolzbauSchweiz
http://www.facebook.com/HolzbauSchweiz
http://www.holzbau-schweiz.ch/
http://www.holzbau-schweiz.ch/
http://www.stolzaufschweizerholz.ch/
http://www.stolzaufschweizerholz.ch/
http://www.holzenergie.ch/kampagne/holz-energie-die-nachwaechst.html
http://www.holzenergie.ch/kampagne/holz-energie-die-nachwaechst.html
http://www.holzenergie.ch/kampagne/holz-energie-die-nachwaechst.html
http://www.holzenergie.ch/kampagne/holz-energie-die-nachwaechst.html

Trager Logo Name & Link Zielpublikum Ziel/e Bemerkungen Beitrag BAFU
Aktionsplan Stolz auf Schwei- Schweizer Bevolke- In der Bevolkerung die Akzeptanz fur Von 2010 bis 2013 mit 3 Wellen Beitrag
Holz APH, : zer Holz rung (HaEJ.!otz.ielgrup- eine verstarkte Holznutzung verbessern Wiinscht Zusammenarbeit mit Bran-
BAFU Stolz auf Schweizer Holz www.stolzaufsch pe 18-35jahrige - che
; insbesondere Frauen
weizerholz.ch ) Einzige Bundeskampagne
Holzenergie ,HOLZ Energie, Endverbrauchende, Image von Energieholz fordern und ver- 2005-2008 Beitrag
Schweiz HES H 0 Lz die nachwachst. Inst. Bauherren, ankern, dass Holz nachhaltig, rengene- Ab 2008 Basiskommunikation
Energie, die Specht Kampag- | Branche = Community | rierbar und umweltfreundliche Energie-
nachwachst. ne” form ist
www.holzenergie.
ch/kampagne/hol
z-energie-die-
nachwaechst.html
Lignum \ LEGNO Informations- Potenzieller Bauherr/ | mehr Holz-Einfamilienhduser verkaufen 2005, 2006, 2007 Beitrag
Schweiz fa bons kampagne Holz Bauherrin eines Holz- | und
3 ,Opfeli Kampag- hauses mehr hochwertige Inneneinrichtungen
ne“ Kunde / Kundin des und Mobel verkaufen
www.lignum.ch/I Schreiners fir Mobel
eistun- und Innenausbau
gen/werbemateri | (Dienstleistungsbe-
alien/infokampa reich tatig, Uber-
ne/ durchschnittliches
Bildungsni-
veau/Einkommen,
Familie, Entscheide
durch Frauen
Initiativen der Branche
Trager Logo Name & Link Zielpublikum Ziel/e Bemerkungen Beitrag BAFU
Lignum Prix Lignum Endkunden, Private Schaffung von Vertrauen fiir den zu- 2009, 2012, 2015 Beitrag
Schweiz PRI x www.prixlignum.c und offentliche Bau- kunftsweisenden und innovati\{en Einsatz Holzpretis fiir besonders hochwerti-
Dachverband LIGNUM h/ herren von Holz durch Leuchtturmprojekte; gen, zukunftsweisenden Einsatz von
der Wald- ) 2012 Kommunikationsor- Sicherstellung des langfristigen Erfolges Holz in Bauwerken, im Innenausbau,
“nr:j I:OIZW'rt' ganisation innerhalb einer zielgerichteten Holzpromotion bei Mébeln und kiinstlerischen Arbei-
schaft y .
de!' Reglon_alen Ar- Aufbau und Nutzung einer gemeinsamen | te€n
beitsgemeinschaften | groanisation und Kommunikation inner- | 2015 f einen Laubholzpreis (Auflage
halb der regionalen Arbeitsgemeinschaf- BAFU)
ten fir das Holz
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http://www.lignum.ch/leistungen/werbematerialien/infokampagne/
http://www.lignum.ch/leistungen/werbematerialien/infokampagne/
http://www.lignum.ch/leistungen/werbematerialien/infokampagne/
http://www.lignum.ch/leistungen/werbematerialien/infokampagne/
http://www.lignum.ch/leistungen/werbematerialien/infokampagne/
http://www.prixlignum.ch/
http://www.prixlignum.ch/
http://www.forum-holzbau.ch/
http://www.forum-holzbau.ch/

Trager Logo Name & Link Zielpublikum Ziel/e Bemerkungen Beitrag BAFU
CO2-Bank . Holzobjekte Holz- und Designinte- | Bildgalerie fiir Holzerzeugnisse aus der Von 2011 bis ca. 2013 aktiv (Eintrdge | Kein Beitrag
Schweiz und ) h°|z-°bjekte'°rg ressierte Schweiz. der Objekte)

die galerie der branche www.holz- !
VGQ Schw. objekte.org/ Ist ein Objekt aus Holz gemacht, kann es
Verband fir hier gefunden werden
geprifte
Qualitatshau-
ser
Technische forum holzbau Holzbaubranche Ziel und Aufgabe des Vereins ist die Internetportal der international im Kein Beitrag
Hochschulen www.forum- Forderung des Einsatzes von Holz im Holzbau flihrenden Hochschulen:
und Fach- holzbau.ch/ Bauwesen Rosenheim, Biel, Aalto, Miinchen,
hochschulen Wien und Vancouver
aus versch.
Landern
Verband WoodAward Schreiner, Designer, Mit dem WoodAward wurde die Zu- Der Verband Schweizerischer Schrei- | Beitrag
Schweizer WWW.Wood- Gestalterinnen und sammenarbeit zwischen Schreinern und nermeister und Mébelfabrikanten
Schreiner- award.ch/ Architekten Designern, Gestalterinnen und Architek- (VSSM) schrieb zu seinem 125-Jahr-
meister VSSM ten gefordert Jubildum 2012 den WoodAward aus,

einen nationalen Designwettbewerb

Version Juni 2014
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http://www.wood-award.ch/
http://www.wood-award.ch/
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