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Die Tanne genielt trotz ihres hervorragenden
Holzes wenig Ansehen bei vielen Holzkaufern. Tat-
sachlich ist sie aber aul3ergewoéhnlich in vielerlei
Hinsicht und fir sie lassen sich Wege aus dem Ab-
satztief finden. Die Tanne muss als eigenstandige
Holzart am Markt auftreten und sie benétigt ein spe-
zielles Marketing. Eine praktische Werbestrategie
mit den vier ,,Ps“ des Marketing-Mix kann ihr helfen.

Strategieentwicklung

»Erste Voraussetzung ist ein qualitativ einwand-
freies Produkt. Denn wenn die Qualitat stimmit,
haben letzen Endes auch Marketing-Bemihungen
Erfolg* (NEUMEIER,A.; Pro-Holzfenster).In dieser Aus-
sage liegt zweifelsohne viel Wahres.Bei der Entwick-
lung einer Marketingstrategie spielen allerdings
neben den Produkteigenschaften ebenso die Vorga-
ben des eigenen Unternehmens, der Geschéftspart-
ner als auch die Bedurfnisse der Konsumenten eine
wichtige Rolle.Zunachst wird jedoch Wissenswertes
zum Holz und den verfugbaren Vorréaten vorgestelit.

Edles Holz und vielseitige
Verwendung

Die Weil3tanne ist nicht nur im Wald eine impo-
sante Erscheinung, bei guter Verarbeitung beein-
drucken auch die Produkte aus ihrem Holz.Die hel-
le und edle Erscheinung pradestiniert dieses Holz
fur den gehobenen Ausstattungsbereich im Innen-
ausbau und bei der Mdbelfertigung. Architekten
und Konstrukteure kdnnen mit ihm frei kombinie-
ren und es in andere Holzer und Baustoffe integrie-
ren.

Abb.1: Helles und edles Tannenholz, kleine Fehler
Lverzeiht* man ihm (Foto: Lutze)

Gegentber Witterungseinflissen und Pilzen
weil? die Tanne sich besser zu wehren als ihre Cou-
sine Fichte. Deshalb schitzte sie friiher Heim und
Hof als Schindel an den Wanden und auf dem
Dach.In der modernen Architektur ziert sie Hausfas-
saden und Uberzeugt im Konstruktionsbau, so z. B.
als Bruicke oder im Hafenbecken. Da sie frei von
Harz ist, lieben Tischler und Schreiner die Tanne.
Sie eignet sich insbesondere fir Mobel, Tiren und
Fenster. Sie ist leicht zu pflegen, vorteilhaft zu lei-
men und es gelingt leicht, ihre Oberflache optimal
zu veredeln. Tannenholz lasst sich gut tranken und
nimmt Anstriche sowie Bemalungen hervorragend
an. Am Besten aber lasst es sich gedlt oder ge-
wachst konservieren.Im Nassbereich ist es deshalb
ebenso gut zu verwenden. Der Nasskern verursacht
getrocknet kein Problem. Naturbelassenes Tannen-
holz riecht angenehm (weitere Aspekte zum Holz
der Tanne siehe Beitrag von GROSSER).

In die Entwicklung einer vorteilhaften Strategie
sind jedoch nicht nur die zahlreichen positiven
Eigenschaften der Tanne einzubeziehen, sondern
auch die betrieblichen Voraussetzungen.

Grundlagen fir ein erfolgreiches
Tannen-Marketing

Eine Vermarktungsstrategie fur die Tanne muss
sich an der Unternehmensstrategie insgesamt orien-
tieren, insbesondere aber an den Naturalvorgaben,
d.h. am Holzvorrat, seiner Struktur und seinen
Nutzungsmdglichkeiten.

DerVorrat an Tannenholz im bayerischen Staats-
wald liegt bei etwa 5,2 Mio.Efm o.R.,dies entspricht
ca. 2,5 % des gesamten Holzvorrates von Uber 200
Mio.Festmetern.Den mit groRem Abstand hochsten
Vorrat weisen die Bayerischen Alpen auf, gefolgt
vom Bayerischen Wald und dem Tertidren Hugel-
land. Dabei fallen die relativ hohen Starkholzvorré-
te auf, insgesamt etwa 2 Mio. Festmeter. Davon ste-
hen in Hohen bis 1.000 m etwa 1,4 Mio., die zu
einem betrachtlichen Teil genutzt werden kénnen.

Holzverwertung im bayerischen
Staatswald

Im Jahr 2002 verkaufte die Bayerische Staats-
forstverwaltung etwa vier Mio. Efm Rundholz. Zwei
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Abb. 2: Die Vorratsstruktur der Weilstanne in wichtigen
Wuchsgebieten (WG) des Bayerischen Staatswalds
(Forsteinrichtungsergebnisse, Stand 1.1.2003,
berechnet von BorcHerT 2004)

Erlduterungen: WG: 15 Bayerische Alpen; 11 Bayerischer Wald; 12 Terti-
dres Hiigelland; 6 Frankenalb und Oberpfélzer Jura; 14 Schwébisch-
Bayerische Jungmoréne und Molassevorberge; 10 Oberpfélzer Wald;
5 Frénkischer Keuper und Albvorland; * Starkholzvorréte (Brusthéhen-
durchmesser gréBer 48 cm) bis 1.000 m Giber NN und 50° Hangneigung.

Drittel davon entfielen auf die Fichte, auf die Tanne
dagegen nur ein knappes Prozent (BAYERISCHE
STAATSFORSTVERWALTUNG 2003, Holzpreisstatistik).

Die Guteklassen B und besser erreichten im Jahr
2002 bei der Tanne einen Anteil von tber 30 %. In
den Vorjahren lag er etwas darunter. Genau diese
Qualitaten sind es, auf die sich ein Tannen-Marke-
ting konzentrieren muss. Bei qualitativ guten Pro-
dukten fallt es den Holzverkdufern schwer,Argumen-
te gegen das Tannenholz zu finden und es zu einem
niedrigeren Preis als Fichtenholz zu erwerben.

Der Tannenanteil am Gesamtverkauf ist tatsach-
lich gering.IhrVerkaufsvolumen Ubersteigt aber das
aller Laubhdlzer ohne Eiche und Buche. Die Laub-
holzer haben ihren sehr berechtigen Platz im Holz-
vertrieb und bei Marketingaktivitaten. Ein solcher
Platz stiinde jedoch auch der Tanne zu. Die ent-
scheidende Botschaft lautet,gute Qualitaten verdie-
nen es, einer besonderen Verwendung zugefuhrt zu
werden. Darliber hinaus existiert in der Summe
mehr gutes Holz als wohl allgemein angenommen:

Der geschétzte nutzbare Starkholzvorrat liegt bei
etwa 1,4 Mio.Festmetern.Mit gutem Gewissen,Natur-
schutz und Waldgesetz achtend, lieRe sich ca. ein
Drittel davon relativ ztigig nutzen.Von diesem \olu-
men wiederum gehoren - konservativ geschatzt -
20 % der Guteklasse B an.Fur diese fast 100.000 Fest-
meter und das nachwachsende hochwertige Tan-
nenholz sind dringend eine Vermarktungsstrategie
sowie zusatzliche Werbeaktivitdten notwendig.

Marketing fur Weil3tannenholz

Die Forst- und Holzwirtschaft leidet unter den
Folgen eines ausgepragten Kaufermarktes und
muss auf Grund sinkender Gewinnmargen ins Mar-
keting investieren, um zumindest ihre Marktanteile
zu sichern. ,Marketing ist die Planung, Koordination
und Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiel-
len Mérkte ausgerichtete Unternehmensaktivitaten®
(MEFFERT 1998).

Im Zentrum des Marketings steht das Unterneh-
men mit seinen Kunden. Eine vereinfachte Darstel-
lung von Marketing-Prozessen kann interessante
Anregungen fur notwendige Aktivitdten geben
(Abb.3).

Auf der rechten Seite musste speziell fur die Tan-
ne bzw allgemein fur die Forstwirtschaft noch der
Bereich Rohstoffverfiigbarkeit integriert werden.

Das heil3t,um gréRere Marketingaktivitaten 6ko-
nomisch rechtfertigen zu ko&nnen, mussten
zunachst Informationen tber Vorrat, Qualitat und
Bereitstellungskosten von Tannenholz auf lokaler
und regionaler Ebene erarbeitet werden. Stehen
diese zur Verfigung, lassen sich Marketinginstru-
mente gezielter einsetzen.

Marketing-Mix

~Marketing-Mix“ eines Unternehmens nennt
man die eingesetzte Kombination marktpolitscher
Instrumente. Dabei besteht flr jeden Anbieter das
Problem der richtigen Wahl und Intensitat der

Stammbholz Giiteklassen

Sorte und Gite

F, SS, Heilbron- | A B (HL, L, |BC (HL, |Andere |Summen

TF, TS |ner(H) |(HL, SL) L, SL Guten

L,SL)

Fichte Summe 135| 250.090 1.756| 659.250| 900.108| 466.354|2.277.693
Prozent 0,01 10,98 0,08 28,94 39,52 20,47 100
Tanne Summe 3 2.026 60 9.564 12.898 6.008 30.559
Prozent 0,01 6,63 0,20 31,30 42,21 19,66 100

Tab. 1: Absatz von Tannen- und Fichtenstammholz 2002 in Efm o0.R. (BAYERISCHE STAATSFORSTVERWALTUNG 2003,
Holzpreisstatistik)
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Abb. 3: Marketing-Prozess (nach ForsytH 1997)

Instrumente zu einem bestimmten Zeitpunkt. Denn
eine optimale Auswahl und ein optimaler Einsatz
sind Voraussetzungen fir effektives Marketing. Die
englischsprachige Literatur teilt Marketing-Mix in
die vier P’s ein: product, price,place and promotion.
Tab. 2 zeigt einen knappen Uberblick tber die im
deutschsprachigen Raum angewandte Systematik.

Elemente einer Tannen-
Marketingstrategie

Die Tanne hat trotz lokaler/regionaler Bedeu-
tung auf das Betriebsergebnis groRer Forstunter-
nehmen (z.B.Bayerische Staatsforstverwaltung) nur
einen relativ geringen Einfluss. Tannen-Marketing
muss daher keine dauerhafte Schwerpunktaufgabe
sein, gezielt platzierte Impulse wirden genlgen.
Sowohl die Zentrale als auch die nachgeordneten

Verkaufsorganisationen (Forstamter) verfiigen tUber
viele sinnvolle kostengiinstige Instrumente,um den
Absatz des Tannenholzes zu férdern.

e EinfUhren einer strikten Markenpolitik ,,pro Tan-
ne“, um diese Holzart eigenstandig zu vermark-
ten: Die guten und besten Qualitaten werden von
der Fichte getrennt und nachfragerecht verkauft.

e In Zusammenarbeit mit der Holzindustrie Tan-
nenprodukte férdern und weiterentwickeln: In
Frage kommen beispielsweise Massiv- und Drei-
schichtplatten aus Tanne,Massivholzdielen sowie
der Saunabau. Der nordischen Fichte sollte die-
ser lukrative Markt nicht kampflos Uberlassen
werden, da auch bei uns hervorragende Holz-
qualitaten zur Verfiigung stehen. Insbesondere
fur die genannten Bereiche sind Pilotprojekte
sinnvoll.

Marketinginstrumente

Produktpolitik Kontrahierungs-

Distributions- Kommunikations-

Markenpolitik

Zahlungsbedingungen

politik politik politik
Qualitat Preispolitik i.e.S. Absatzpolitik Werbung
Sortimentspolitik Rabattpolitik Standortpolitik Werbebotschaft
Design Pramienpolitik Logistik Offentlichkeitsarbeit
Namenspolitik Kreditpolitik Lagerpolitik Direktwerbung
Kundendienst Liefer- und Absatzwegepolitik Personlicher Verkauf

Sponsoring

Tab: 2: Wichtige marketingpolitische Instrumente (nach Weis 1999)
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= Offentlichkeitsarbeit und direkte WerbemaRnah- Insbesondere die Verantwortlichen der Eigen-
men stérken: Die Zentrale sollte die Materialien vermarktung stehen hier in der Pflicht. Die Kleinar-
bereitstellen und auf der Vertriebsebene (Eigen- beit obliegt ihnen, die Zentrale koordiniert.
vermarktung Forstamt) laufen die Kontakte und
Aktionen mit Industrie, Handwerk und Offent-

lichkeit. Fazit

e Teilnahme an wichtigen Messen und Veranstal- Es existieren bereits zahlreiche Beispiele einer
tungen wie z. B. dem Internationalen Holzbau- erfolgreichen Tannenverwendung, gerade auch im
forum in Garmisch-Partenkirchen; Hausbau, wie die Abb. 4 und 5 zeigen. Sich erfolg-

reich engagieren bringt die Tanne und den Betrieb
weiter, fiir hochwertige Verwendungen werden auch
angemessene Preise gezahlt.

e Infobroschire speziell fur Architekten vertrei-
ben;

e Einfluss nehmen auf Entscheidungen bei ¢ffent-
lichen Bauvorhaben Uber Architekten, Kommu-
nalvertreter und sonstige Entscheidungstrager
(Multiplikatoren).

Abb. 5: Noch schéner mit Tannenholz (Foto: Lurze)
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