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Seit Mitte der 1990er Jahre haben sich im Bundesgebiet nach eigenem Kenntnisstand rund 65 forst-
und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen gegriindet. Diese Initiativen zeichnen sich durch eine
brancheniibergreifende Zusammenarbeit von forst- und holzwirtschaftlichen Unternehmen sowie an-
deren regionalen Akteuren aus. Erkennbare Zielsetzungen aller Initiativen sind die Steigerung der
Verwendung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft', die Férderung der regionalen Forst- und Holz-
wirtschaft sowie einen Beitrag zur Regionalentwicklung zu leisten. Zur Griindung der Initiativen ha-
ben ungenutzte Potentiale und wahrgenommene Defizite in den Regionen motiviert. Hierbei sind als
ungenutzte Potentiale an erster Stelle die nicht ausgeschopften Holzzuwichse, als Defizite die unbe-
friedigend empfundene Nachfrage nach Holzprodukten regionaler Erzeugung sowie nicht genutzte
Synergiemoglichkeiten regionaler Akteure zu nennen. Erkennbarer Ansatz aller Initiativen ist die Ak-
tivierung von regionalen Potentialen, um ihre regionalentwicklungspolitischen Zielstellungen zu errei-
chen. Erkennbare Schwerpunkte liegen hierbei auf der Aktivierung von Synergieeffekten iiber eine
engere und effizientere Gestaltung forst- und holzwirtschaftlicher Produktketten sowie von Absatz-

potentialen iiber die regionale Produktherkunft' von Holzprodukten.

Die fehlende Wirkungsanalyse forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen auf betrieblicher
Mitgliederebene stellt eines der bedeutendsten Problemfelder der Initiativen dar. Aus dem Gesamt-
spektrum forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen wurden zwei baden-wiirttembergische
Fallbeispiele ausgewédhlt: Zum einen das 1996 initiierte 'Projekt heimisches Holz' in der Region 'Bo-
densee-Oberschwaben' und zum anderen die 1997 gegriindete 'Holzkette Schwarzwald e.V.' im 'Siid-
schwarzwald'. Als zentrales Forschungsziel wurde eine Wirkungsanalyse forst- und holzwirt-
schaftlicher Regionalinitiativen auf Ebene der Mitgliedsbetriebe verfolgt. Der wissenschaftliche Fokus

wurde hierbei auf die Wirkungsmessung von aktivierten Synergie- und Absatzpotentialen gerichtet.

Auf theoretischer Ebene wurde fiir eine systematische Auseinandersetzung mit Initiativenwirkungen
ein regionalentwicklungstheoretisches Modell verwandt und 'Regionalmarketing' als Steuerungs-
konzept fiir die Entwicklung von Regionen eingefiihrt. Fiir die theoretische Fundierung der Akti-
vierung von Absatzpotentialen fiir Holzprodukte regionaler Erzeugung wurden Kéuferverhaltensmo-
delle im Kontext der regionalen Produktherkunft' herangezogen und eine '"Marketingkonzeption' forst-
und holzwirtschaftlicher Initiativen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' generiert. Regionalkono-
mische, netzwerk- und kooperationstheoretische Modelle bildeten den Theorierahmen fiir die Aktivie-

rung regionaler Synergiepotentiale.

Methodisch wurden zur Erhebung von Initiativenwirkungen auf betrieblicher Mitgliederebene leit-
fadengestiitzte personliche Experteninterviews mit insgesamt 18 Initiativenvertretern gefiihrt. Aufbau-

end auf den Befunden der Experteninterviews wurde eine schriftliche Befragung von Initiativen-
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mitgliedsbetrieben und regionalen Kontrollgruppen in den Untersuchungsregionen durchgefiihrt. Von
den insgesamt 877 angeschriebenen Betrieben forst- und holzwirtschaftlicher Produktketten konnten
die Datensitze von 145 ausgewertet werden. Als methodischer Ansatz zur Wirkungsmessung wurde
die Querschnittsanalyse zwischen Initiativenmitgliedsbetrieben und Betrieben einer regionalen Kon-

trollgruppe in Kombination mit Langsschnittsdaten verwendet.

Bei der Aktivierung von regionalen Synergien konnte als ein empirischer Befund eine intensivere
Vernetzung und Zusammenarbeit der Initiativenmitgliedsbetriebe aufgezeigt werden. So lag die zwi-
schenbetriebliche Kooperationshéufigkeit der Initiativenmitglieder deutlich héher als bei den regio-
nalen Kontrollgruppen. Rund ein Drittel der kooperierenden Mitgliedsbetriebe konnte Kooperations-
partner durch die Fallbeispielsinitiativen finden. Wahrend Wirkungen der Initiativen bei der Aktivie-
rung von regionalen Synergien deutlich erkennbar waren, konnten aktivierte Absatzpotentiale fiir
Holzprodukte 'regionaler Herkunft' auf betrieblicher Ebene nur partiell nachgewiesen werden. Direkt
auf die Initiativenkommunikationspolitik zuriickfiihrbare Auftragseinginge konnten nur bei einem
kleinen Teil der Mitgliedsbetriebe festgestellt werden, obwohl in einer der Untersuchungsregionen
Konsumentenpriferenzen und eine Aufpreisbereitschaft fiir Holzprodukte 'regionaler Produktherkunft'

ermittelt wurden.

Zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit von kleinen und mittelgroBen Unternehmen der Forst- und
Holzwirtschaft in den Regionen verfolgen forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen eine er-
folgversprechende Problemlosungsstrategie. Durch ihre Struktur und ihr Vorgehen bieten die Initiati-
ven gute Voraussetzungen, um eine Regionalentwicklung zu initiieren. Hierfiir sind jedoch eine the-
matische Ausweitung ihres Aktivitdtsspektrums und eine intensivere Zusammenarbeit mit weiteren
regionalen Akteuren erforderlich. Um ihre monetére Basis und eine wirtschaftliche Prosperitét ihrer
Mitglieder sicherzustellen, ist in Zukunft eine verstérkte Orientierung auf 'iberregionale' Absatz-
mérkte bei ihren Bemiihungen, Absatzpotentiale fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' zu aktivieren,

erforderlich.
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Summary

Since the mid 1990ies around 65 regional initiatives have emerged in Germany with the aim to
promote the regional use of timber. These initiatives foster the intersectoral co-operation between
forestry enterprises and companies of wood industries as well as other regional actors. Some of these
initiatives try to shape and promote regional value-added chains from forestry enterprises up to
business entities directly dealing with the end-consumer by tying closer links and by trying to make
them more efficient. A noticeable approach of all initiatives is their attempt to activate endogenous
regional potentials in order to minimise regional deficits. Net increment of raw timber that is not being
used within the regions has been identified as the most important potential for the promotion of
regional timber consumption and regional development. Existing case studies on the regional
economies therefore recommend an environmentally friendly and sustainable regional development

that is based on these aspects of under-utilised timber.

Lacking analyses of the impacts that regional initiatives in the forestry and wood sector have on their
members is perceived as one of the most important problems. Two regional initiatives have been
selected in the federal state of Baden-Wiirttemberg in order to analyse this impact, namely those of the
'Projekt heimisches Holz' ('Native Timber Project’) founded in 1996 and operating in the 'Bodensee-
Oberschwaben' area and the 'Holzkette Schwarzwald e.V.' ('Timber Chain Black Forest') of the
'Southern Black Forest'.

The theoretical part of this study reflects the extensive debate on approaches of regional economies,
co-operation and networking. The review reveals that increased regional use of timber proves indeed
conducive to regional development. At the same time, further intensification of regional networking

between stakeholders largely isolated in the past, appears to be crucial.

In 18 in-depth interviews expected (internal) impacts of the initiatives on its members (through an
intensified networking of regional actors) have been identified as well as (external) impacts (through a
joint communication policy of the initiatives). The personal interviews have been carried out based on
structured catalogues of key questions. In a written survey data sets of 145 enterprises (out of a
requested 877) in the forestry and wood sectors have been compiled and analysed. The central
approach applied for the impact monitoring was the so-called 'cross-sectoral analysis' the compares

member enterprises with a control group of regional enterprises.

As one of the most relevant results of the study, it has been shown that the two analysed initiatives
have indeed contributed to a more intense networking of regional actors. To cite an example, the
frequency of inter-company co-operation was clearly more pronounced amongst members of the

initiatives than between non-corporate enterprises of the control group. About one third of the
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members of the initiative had experienced easier identification of business partners. At the level of
individual enterprises, (external) impacts of a joint communication policy have been hardly noticeable,
though: in only a few cases the increased purchase orders could be attributed to the joint
communication of the initiatives. However, the percentage of member enterprises with increased

business turnovers was twice as high as in enterprises of the control group.

Formation of regional initiatives has proved to be an adequate response for local enterprises to face the
'globalisation process'. Effects on the regional economies like the economic strengthening of economi-
cally marginalised rural areas or the avoidance of long transport distances are welcomed in view of
their contribution to sustainable regional development. A stronger regional integration of the initia-
tives and the member enterprises as well as a stronger supra-regional orientation of the initiatives

activities appear to be crucial in setting the course for the future.
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Einleitung

1 Thematische Einbindung, Problemstellung und Zielsetzung

1.1 Thematische Einbindung der Arbeit

Bis zum Ende des 18. Jahrhunderts hatte Holz in Deutschland eine herausragende Bedeutung als un-
entbehrlicher Rohstoff. Der nachwachsende Rohstoff Holz wurde als Brennstoff zum Heizen und Ko-
chen, als Baustoff zum Wohnen und als Werkstoff fiir fast simtliche Gerétschaften verwendet. Die
Entwicklung der einzelnen Wirtschaftsregionen beruhte mafigeblich auf den vorhandenen Rohholz-

i

ressourcen, weshalb man diese Epoche auch als 'hélzernes Zeitalter' bezeichnen kann.™ Im Zuge der
Industrialisierung im 19. Jahrhundert er6ffneten sich zwar viele neue Anwendungsbereiche fiir Holz,
jedoch wurde der Rohstoff Holz in etlichen Bereichen von (nicht nachwachsenden) Substituten ver-
dréingt.EI
frageEInach Holz bis zum Anfang des 20. Jahrhunderts zu verzeichnen [vgl. MANTEL, K. (1973): S. 3

f£.].

Aufgrund des Bevolkerungswachstums war jedoch weiterhin ein Anstieg der Mengennach-

Die wirtschaftliche Situation und Bedeutung des Rohstoffes Holz und der Forst- und Holzwirtschaft
zur heutigen Zeit gestalten sich in Deutschland inzwischen grundlegend anders. Auf bundesdeutscher
Ebene werden von dem jéhrlichen nachhaltigen Rohholzzuwachs von 57 Millionen m?® lediglich 70%
genutzt. Bei einem Einschlag von 37,6 Millionen m® (r) (Kubikmeter Rohholzidquivalenten™) weisen
die 'Holzbilanzen 1998 - 1999 fiir die Bundesrepublik Deutschland' einen Holzverbrauch von insge-
samt 95,1 Millionen m?® (r) bzw. 1,16 m? (r) je Einwohner auf.EIDer Forst- und Holzwirtschaft kommt
auf Bundesebene mit einem Anteil von rund 1,2 % an der Bruttowertschdpfung und rund 2% an den
Beschéiftigtenaeine geringe gesamtwirtschaftliche Bedeutungﬂzu [vgl. BMVEL (2001a): S. 53 f.; vgl.
OLLMANN, H. (2001): Tab. 1 und Tab. 6].

" In einigen Regionen war aufgrund des grofien Holzbedarfs der Bevolkerung eine 'Holznot' zu verzeichnen [vel.
MANTEL, K. (1973): S. 3], die in der forstlichen Literatur des 18. und 19. Jahrhunderts von 20% der Autoren
thematisiert wurde [vgl. TEICHMANN, W. (1995): S. 90].

* Wihrend im Zeitraum von 1820 bis 1850 noch 80% des Holzeinschlages in Deutschland als Brennholz ver-
wandt wurde, sank dieser Anteil in Folge von Steinkohle, Gas, Ol oder Atomenergie kontinuierlich ab und diirfte
heute deutlich unter 10% liegen [vgl. MANTEL, K. (1973): S. 4].

? Eine anschauliche Zeitreihe zum Anstieg der forstlichen Holznutzungen in Deutschland zwischen 1862/65 bis
1970 bietet MANTEL, K. (1974): S. 21.

* Beim 'Rohholziquivalent' handelt es sich um eine statistische Volumenumrechnungseinheit mit der internatio-
nalen Kurzbezeichnung m? (r). Diese gibt an, wie viel Rohholzmenge durchschnittlich erforderlich ist, um hier-
aus eine Einheit (m’, m% Stiick, Tonnen) eines bestimmten Produktes (Schnittholz, Papier oder Mdbelstiicke
etc.) zu erstellen. Diese AquivalentgrofBe ist statistisch erforderlich, um samtliche Holzprodukte und Produkte
auf Basis von Holz miteinander vergleichen zu kénnen [vgl. DRW (1988): S. 176].

’ Vom Gesamtholzverbrauch entfielen dabei 52,4 % auf den Bereich 'Holz' und 47,6 % auf den Bereich 'Papier’.
[vgl. OLLMANN, H. (2001): Tab. 1 und Tab. 6]

% In den rund 60.000 kleinbetrieblichen und mittelstindischen Unternehmen der Holz- und Papierwirtschaft wa-
ren 1999 rd. 650.000 Menschen beschiftigt [vgl. BMVEL (2001b): S. 44].
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Die Absatz- und Ertragssituation der deutschen Forstwirtschaft stellt sich fiir den {iberwiegenden Teil
der Betriebe als unbefriedigend dar. Die Reinertrdge der staatlichen Forstbetriebe lagen in den ver-
gangenen Jahren im negativen Bereich [vgl. BMVEL (2001a): S. 57]. Auch viele Unternehmen der
Holzwirtschaft geraten, insbesondere in Folge des fortschreitenden 'Globalisierungsprozesses'E der
Mairkte, zunehmend unter wirtschaftlichen Druck. Im Zuge der sukzessiven Handelsliberalisierung
und immer leistungsfdhigeren Transport- und Kommunikationstechnologien wurden fiir viele Pro-
dukte Zolle, Importmengenbegrenzungen, Transport- und Transaktionskosten abgebaut, welche oft
eine Schutzfunktion fiir die inldndische Wirtschaft darstellten [vgl. PLATE v., B. (1999): S. 3; vgl.
KLAU, A. (1999): S. 9]. Obwohl sich aus diesen Verdnderungen fiir die Einzelunternehmen auch Vor-
teile und Chancen ergeben, beurteilt FRANZMEYER (1999) die Folgen des 'Globalisierungs-
prozesses' fiir kleine und mittlere Unternechmen tendenziell negatiV.EI Deren Erlosmargen ver-
schlechtern sich, da sie ,,[...] mehr und mehr aus ihren nationalen Nischen und Regionalmonopolen
herausgedrangt werden. Mit ihrem im Vergleich zu den Grofen niedrigeren Produktivititsniveau
macht sie dies auch anfélliger gegen Lohnsteigerungen.” [FRANZMEYER, F. (1999): S. 18] Viele der
zumeist kleinen und mittelgroflen Betriebe der deutschen Holzwirtschaft bekommen deshalb verstérkte
Konkurrenz auf ihren angestammten Beschaffungs- und Absatzmirkten, wodurch sich ihre Ertrags-

situation verschlechtert. Weiterhin hat der 'Globalisierungsprozef3' die Tendenz zu groferen Unter-

" Die jahrliche Holzproduktion in der Bundesrepublik Deutschland entspricht einem monetiren Wert von 2,5 bis
3,5 Mrd. DM (1,25 bis 1,75 Mrd. €). Die deutsche Holz- und Papierwirtschaft sowie der Holzhandel erzielten
1999 einen Jahresumsatz von 170 Mrd. DM (85 Mrd. €) [vgl. BMVEL (2001): S. 54].

¥ Der Begriff 'Globalisierung' entstand nach FAULENBACH (1999) im Zusammenhang mit Satellitenfotos von
der Erde und wurde spiter auf die Weltwirtschaft iibertragen [vgl. FAULENBACH, J. (1999): S. 2]. Im wesent-
lichen lassen sich vier Antriebskréfte des 'Globalisierungsprozesses' identifizieren: 1.) Eine zunehmende Libera-
lisierung der (AuBlen-)Wirtschaftspolitik (Sukzessive Handelsliberalisierung der letzten Jahrzehnte wie z.B.
multinationale Zollreduktionen im Rahmen der GATT-Verhandlungen und wahrungspolitische Reformen, wel-
che die volle Wahrungskonvertibilitdt zahlreicher Landeswéhrungen sicherstellen), 2.) ein tiefgreifender techno-
logischer Wandel (Technologische Fortschritte in der Transporttechnik, welche einen weltweiten Handel mit
Giitern bei stetig fallenden Transportkosten ermdglichen sowie die Entwicklung leistungsfiahiger Informations-
und Kommunikationstechnologien, welche die Markttransparenz erhdhen (sinkende Transaktionskosten) und
den Markteintritt erleichtern), 3.) eine Zunahme der Internationalisierung der Produktion (Niedrigere Handels-
barrieren und die Deregulierung nationaler Mérkte haben zu einer internationalen Fragmentierung der Produkti-
on und Internationalisierung der Unternehmenstétigkeiten gefiihrt) sowie 4.) eine hohe politische Integration und
Stabilitat (bspw. Ende des Ost-West-Konfliktes oder zwischenstaatliche Integrationsprozesse wie die Européi-
sche Union). [vgl. KLAU, A. (1999): S. 1 ff.].

’ Von zahlreichen Autoren wird der 'GlobalisierungsprozeB', trotz der damit verbundenen negativen 6konomi-
schen, 0kologischen und sozialen Auswirkungen [vgl. KLAU, A, (1999): S. 6 ff.; PLATE v., B. (1999): S. 3 ff.
oder SAUERBORN, K. et al. (1998): S. 19 f.], insgesamt als positiv bewertet. KLAU (1999) sieht in einer zu-
sammenfassenden Betrachtung die Vorteile des 'Globalisierungsprozesses' ,, [...] in einer erhohten globalen
Wohlfahrt durch Ausniitzung von Spezialisierungsvorteilen, Diffusion neuer Technologien und intensiverem
Wettbewerb.“ [KLAU, A. (1999): S. 13 f.] Auch TRABOLD (1999) beurteilt den 'Globalisierungsprozef3' insge-
samt positiv, weist jedoch auf die Notwendigkeit einer zeitlich differenzierteren Betrachtungsweise hin. ,,Auf
lange Sicht kann die Globalisierung eine Wohlstandsquelle sein, weil sie die Arbeitsteilung im weltweiten Maf3-
stab fordert [...]. Kurz- und mittelfristig verursacht der durch die Globalisierung herbeigefiihrte Strukturwandel
aber gesellschaftspolitische Probleme, die jeden einzelnen betreffen konnen, sei es positiv oder negativ.*
[TRABOLD, H. (1999): S. 31]
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nehmenseinheiten in Deutschland beschleunigt, was insbesondere in der Sdgeindustrie Konzentrati-

onsprozessemzur Folge hat [vgl. BARTELHEIMER, P. (2001): S. 76].

Obwohl der Forst- und Holzwirtschaft auf Bundesebene eine geringe wirtschaftliche Bedeutung zu-
kommt, wird die partielle regionalwirtschaftliche Bedeutung der Forst- und Holzwirtschaft in einigen
Regionen oft unterschitzt. So sind bspw. 24 % der Arbeitskréfte in der Region 'Hochschwarzwald'
vom Holz abhéingi [vgl. HAF (2000): S. 37]. Nach BECKER (2000b) beeinflussen negative Aus-
wirkungen des 'Globalisierungsprozesses' nicht nur die zumeist lokal und regional titigen forst- und
holzwirtschaftlichen Betriebe, sondern ganze Wirtschaftsregionen im ldndlichen Raum. Problematisch
ist diese Entwicklung vor allem fiir forst- und holzwirtschaftlich geprigte Wirtschaftsriume. Dem
'Konzept der Pfadabhéingigkeit’Izl
einen Pfadwechsel schwierig oder sogar unmoglich [vgl. BECKER, S. et al. (1998): S. 3]. Der Verlust

der Regionalentwicklung folgend, machen positive Skaleneffekte

von Wettbewerbsfahigkeit dieser kleinen und mittelgroSen Betriebe der Forst- und Holzwirtschaft in
den Regionen fiihrt in letzter Konsequenz zum ,,[...] Verlust von Arbeitspldtzen, [...] beschleunigtem
Strukturwandel der Landwirtschaf daraus resultierende finanzielle Schwachung landlicher Gebiets-
korperschaften und abnehmende Attraktivitdt landlicher Rdume in Bezug auf Infrastruktur, Aus- und
Fortbildungseinrichtungen sowie kulturelle Angebote, Abwanderung leistungsfahiger junger Men-

schen [...].“ [BECKER, M. (2000b): S. 1]

Neben diesen zuvor beschriebenen 6konomischen Aspekten gehen vom Wald und der Forstwirtschaft

L

wichtige Schutzfunktionen™ (bspw. fiir Trinkwasser-, Erosions- oder Klimaschutz@ und Erholungs-

' Eine differenzierte Betrachtung zur Konzentration der deutschen Sigeindustrie bietet WEBER, H. (2001): S.
199 ft.

" Gleiche GréBenordnungen gelten bspw. auch fiir das Hochsauerland, dort ,[...] hingen 25% der Arbeitsplitze
vom Wald und der Weiterverarbeitung des Holzes ab“ [HAF (2000): S. 19].

2 Nach HEIDENREICH (2000) akkumulieren sich in ‘regionalen Entwicklungspfaden' sémtliche Kompetenzen,
Methoden, Problemdefinitionen, Technologien und Wissensbestéinde einer Wirtschaftsregion. ,,Derartige kumu-
lierte Erfahrungen und Wissensbestéinde erschweren auch das Verlassen des einmal eingeschlagenen Weges, da
dies mit einer Entwertung bisheriger Kompetenzen und Investitionen verbunden ist.“ [HEIDENREICH, M.
(2000): S. 100]

" Die Bedeutung der Forstwirtschaft im landlichen Raum gewinnt zusitzliches Gewicht vor dem Hintergrund,
daB landwirtschaftliche Betriebe hdufig einen forstwirtschaftlichen Betriebsteil haben. Nach BECKER (2000)
diirften ,,[...] Betriebe mit kombinierter land- und forstwirtschaftlicher Bodennutzung [...] in Deutschland iiber
mehr als 30% der Gesamtflache verfiigen [...].“ [BECKER, M. (2000a): S. 147] Fiir diese kombinierten Betriebe
stellt der forstwirtschaftliche Betriebsteil oft eine wichtige zusétzliche Einkommensquelle dar, zumal sémtliche
landwirtschaftlichen Wertschopfungsstufen unter starkem Preisdruck stehen [vgl. WIRTHGEN, A. &
SCHMIDT, E. (2000): S. 67].

'* Zur Frage, welche der 6kologischen und sozialen Waldfunktionen Ergebnis gezielten menschlichen (forstwirt-
schaftlichen) Handelns sind und welche sich aus der reinen Existenz von Wéldern ergeben, sei auf BLUM, A. et
al. (1996a) und BLUM, A. et al. (1996b) verwiesen, die eine zweckmiBige Unterscheidung in Wirkungen des
Waldes und Leistungen der Forstwirtschaft vornehmen.
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funktionen (bspw. fiir Naherholung und Tourismus) aus. Diese durch aktives Handeln der Forst-
betriebe erstellten Erholungs- und Schutzleistungen des WaldesEI werden fast ausschlieBlich aus
Rundholzverkaufserlosen ﬁnanzie oder bedingen fiir den Fortbestand dieser 'positiven externen
Effekte' eine wirtschaftlich rentable Forstwirtschaft. Der 'Gesamtwaldbericht der Bundesregierung'
vom Juli 2001 kommt deshalb zu dem Ergebnis, daB ,,[...] die Erholungs- und Schutzleistungen des
Waldes [...] fast ausschlieBlich aus dem Verkauf von Rohholz finanziert werden [miissen]. Die Hol-
zerzeugung ist somit eine wichtige Voraussetzung zur Gewihrleistung anderer Funktionen und Lei-

stungen des Waldes, deren dauerhafte Erfiillung von der Gesellschaft gleichermallen erwartet wird.*

[BMVEL (2001a): S. 52]

Zunehmende Bedeutung erlangen der Rohstoff Holz und die Forst- und Holzwirtschaft im Zuge des
Agenda 21-Prozesses. Vor dem Hintergrund zahlreicher internationaler Entwicklungs-, Umwelt- und
sozialer Probleme verpflichteten sich auf der UNCED-Konferenzﬁlvon Rio de Janeiro 1992 iiber 170
Staaten, bei ihrer zukiinftigen Entwicklung 6konomische, dkologische und soziale Aspekte gleich-
rangig zu beriicksichtigen. Zentraler Gedanke der AbschluBdokumente war der einer machhaltigen
Entwicklung' ('sustainable development'@. Auf der Suche nach moéglichen Handlungsfeldern zur
Implementierung 'nachhaltiger Entwicklung' stoBen Forst- und Holzwirtschaft auf regionaler Ebene

auf zunehmendes Interesse.

'3 Zu den bestehenden Potentialen, welche bewirtschaftete Wilder als CO2-Senke besitzen, vgl. bspw. UNSER
WALD (2001): S. 24 f.

' Fiir Baden-Wiirttemberg betragen die direkten Aufwendungen der Forstbetriebe fiir Schutz- und Erholungs-
funktionen 67 Mio. DM/Jahr (33,5 Mio. €/Jahr) [vgl. MLR (2001): S. 11].

" Uber 90% des Einkommens der deutschen Forstbetriebe basiert auf dem Verkauf von Rundholz [vgl. BMVEL
(2001): S. 52].

' Die jahrlichen Mehraufwendungen und Minderertréige der deutschen Forstwirtschaft beliefen sich nach einer
Studie fiir das Jahr 1996 auf rund 515 Mio. DM bzw. 48 DM/ha [vgl. BMVEL (2001a): S. 32]. Die bisherigen
politischen Initiativen, diese 'positiven externen Effekte' bzw. den Mehraufwand und Minderertrag von Schutz-
und Erholungsleistungen der Forstwirtschaft stirker zu entgelten, waren bisher nicht erfolgreich. Seitens der
Wissenschaft wurden vor allem in den 90‘er Jahren zahlreiche Studien zur monetdren Bewertung von Schutz-

und Erholungsleistungen erstellt. Einen zusammenfassenden Uberblick zu den Einzelstudien und den Bewer-
tungsergebnissen bieten BERGER et al. (2002): S. 177 und S. 182.

' United nations conference on environment and development (UNCED): Konferenz der Vereinten Nationen fiir
Umwelt und Entwicklung

% Der Begriff der "Nachhaltigen Entwicklung' (‘sustainable development') wurde 1987 durch den sogenannten
'‘Brundtland-Bericht' (nach dem Namen der Vorsitzenden Frau Gro Harlem Brundtland) geprégt [vgl. PETERS,
U. et al. (1996): S. 18]. Die Definition von 'sustainable development' des 'Brundtland-Berichtes' lautet in der
deutschen Ubersetzung: ,,Dauerhafte Entwicklung ist eine solche, die die Bediirfnisse der Gegenwart befriedigt,
ohne zu riskieren, daB kiinftige Generationen ihre eigenen Bediirfnisse nicht befriedigen kdnnen.“ [BRUNDT-
LAND (1987): S. 46]

' In der Agenda-21 wird der regionalen bzw. lokalen Ebene zur Implementierung 'nachhaltiger Entwicklung'
eine besondere Bedeutung eingerdumt. In der Agenda-21 werden die kommunalen Akteure explizit aufgerufen,
eine 'kommunale Agenda 21' zu beschlie8en [vgl. MENZEL, S. (2000): S. 3].
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Die regionale Perspektive 'nachhaltiger Entwicklung' bietet hierbei die Mdoglichkeit zur ,,[...] Ent-
wicklung spezifischer, kleinrdumiger Strategien und Projekte, die von den regionalen Akteuren weit-
aus besser gestaltet werden konnen als Ansétze auf nationaler und internationaler Ebene. [SAUER-
BORN, K. et al. (1998): S. 13] SAUERBORN et al. (1998) sehen deshalb in der Rohstoftbasis Holz
eine Schliisselressource fiir eine ‘nachhaltige Entwicklung', insbesondere im lédndlichen Raum mit ho-
hem Bewaldungsanteil und vorhandenen zusitzlichen Rohholznutzungspotentialen [vgl. SAUER-
BORN, K. et al. (1998): S. 11 ff.]. Alle Ansétze, eine 'nachhaltige Regionalentwicklung' auf der Roh-
stoffbasis Holz zu initiieren, stiitzen sich hierbei auf bisher ungenutzte nachhaltige Rohholznutzungs-
potentiale in den Regionen. Die Umsetzung einer nachhaltigen Entwicklung' macht eine Anpassung
an die regionalen Nutzungspotentiale in engen und effizienten Wirtschaftskreisldufen erforderlich und
erfordert eine Abkehr von rdumlich weit disloziierter Ressourcennutzung und Arbeitsteilung. ,,Ver-
stiarkte Produktion und Absatz von Holzprodukten in der Region machen die Verflechtung der Men-
schen mit ihrer Umwelt und die Angewiesenheit auf die Natur deutlich. Okologische Folgewirkungen
industriellen Wirtschaftens werden erfahrbarer durch die unmittelbaren und auf die eigene Lebenswelt

beziehbaren Konsequenzen.”“ [SAUERBORN, K. et al. (1998): S. 12]

Autoren regionalokonomischer Studien zu konkreten Regionen empfehlen deshalb, aufbauend auf der
regionalen Rohstoffbasis Holz und den forst- und holzwirtschaftlichen Potentialen einer Region eine
nachhaltige Regionalentwicklung zu initiieren sowie regionale Wirtschaftskreisldufe und -beziehungen
zu intensivieren. Beispiele sind die NARET-Studie 1996 fiir die Region 'Trier' [vgl. PETERS, U. et al.
(1996)] oder die EURES-Studie 1997 fiir die Region 'Hochschwarzwald' [vgl. EURES (1997)]. ,,Diese
Ansitze einer nachhaltigen [...] Regionalentwicklung zielen [dabei] nicht auf Abschottung oder gar
Autarkie von Regionen, [...]“ [PETERS, U. et al. (1996): S. 46], sondern darauf, die ,,[...] Wert-
schopfung in einer Region zu stabilisieren, Kooperationen zu fordern und Stoffstrome enger zu fithren

[..] [PETERS, U. et al. (1996): S. 66]

1.2 Problemstellung

Im Kontext der zuvor beschriebenen negativen Auswirkungen des 'Globalisierungsprozesses' in den
einzelnen Regionen, einer unbefriedigenden wirtschaftlichen Situation regionaler Betriebe der Forst-
und Holzwirtschaft, einer geringen Nutzungsquote der regionalen Rohholzbasis und auf der Suche
nach Implementierungsansétzen fiir eine 'nachhaltige Entwicklung', wurden in den 1990er Jahren in

Deutschland neuartige regionale Organisationen der Forst- und Holzwirtschaft gegriindet.

Diese Organisationen, die in den nachfolgenden Ausfiithrungen als 'forst- und holzwirtschaftliche Re-

gionalinitiativen' bzw. 'Regionalinitiativen der Forst- und Holzwirtschaft' bezeichnet werden, unter-
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scheiden sich von den etablierten forst- und holzwirtschaftlichen OrganisationenEI durch eine bran-
cheniibergreifende Zusammenarbeit von forst- und holzwirtschaftlichen Betrieben und weiteren Ak-
teuren (bspw. Architekten, Kommunen oder Umweltschutzverbinde). Weiterhin zeichnen sich diese
Initiativen durch den regionalen Raumbezug ihrer Zielsetzungen und ihres Wirkungsbereiches aus.
Erkennbare Oberziele aller bestehenden forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen sind die
Steigerung der regionalen Holzverwendung und eine Forderung der regionalen Forst- und Holz-
wirtschaft. Weiterhin ist der Versuch erkennbar, aufbauend auf der regionalen Rohstoffbasis Holz
einen Beitrag zur Regionalentwicklung zu leisten. Aufgrund der unterschiedlichen Ausgangs-
voraussetzungen und Rahmenbedingungen sowie den jeweiliges beteiligten Akteure differieren die
weiteren Zielsetzungen jeder Einzelinitiativen. In der Trias aus Umwelt, Wirtschaft und Soziales las-

sen sich die am hiufigsten formulierten Ziele der Initiativen wie folgt zusammenfassen [vgl. BE-

CKER, M. & SEINTSCH, B. (2000): S. 8]:

a.) Umweltziele
- Forderung naturnaher, 6kologischer Waldbewirtschaftungsformen
- Verminderung von Transportstromen, Stoffstrommanagement
bal

- Okologische und gesundheitsvertrigliche Holzverarbeitung und -verwendung

b.) Okonomische Ziele

- Steigerung der regionalen Wertschopfung aus Holz

- Standortsicherung insbesondere fiir kleine und mittlere Betriebe
- MarkterschlieBung fiir Holz und Holzprodukte

- Regionale Beschaffung, Produktion und Vermarktung

- Nachhaltiges, umweltvertragliches Wirtschaften

c.) Soziale / gesellschaftliche Ziele

- Sicherung und Schaffung von Arbeits- und Ausbildungsplitzen

- Stérkung des ldndlichen Raumes

ksl

- Vernetzung der regionalen Forst- und Holzwirtschaft mit anderen Akteuren

** Als traditionelle Organisationen der Forstwirtschaft sind die Landesforstverwaltungen, die Waldbesitzerver-
binde und die Forstbetriebsgemeinschaften anzufiihren. Fiir die Holzwirtschaft sind es iiberwiegend die Unter-
nehmensverbinde der Holz- und Papierwirtschaft sowie die speziellen Branchenorganisationen fiir die iiberbe-
triebliche Holzabsatzforderung. Als bedeutende Organisation der Forst- und Holzwirtschaft auf Bundesebene ist
der Holzabsatzfond zu nennen [vgl. BECKER, M. (2000a): S. 147].

 Unter 'regional' wird im Sinne dieser Arbeit ein Wirkungsbereich groBer als eine Gemeinde und kleiner als ein
Bundesland verstanden [vgl. PETERS, U. et al. (1996): S. 37].

* Bei den land- und erndhrungswirtschaftlichen Regionalvermarktungsinitiativen lassen sich die Erzeugung
umweltgerechter Nahrungsmittel, die Pflege und den Erhalt der Kulturlandschaft sowie die Schonung natiirlicher
Ressourcen als bedeutsame Zielformulierungen identifizieren. Im Zusammenhang mit diesen Zielsetzungen steht
ebenfalls die Reduzierung bzw. Vermeidung von Transportwegen [vgl. BESCH, M. et al. (2000): S. 39 f.].

 Als bedeutendste soziale Zielsetzung land- und erndhrungswirtschaftlicher Initiativen sind die Sicherung eines
Arbeitseinkommens fiir die Initiativenbeteiligten (bduerliche Betriebe, Handwerksbetriebe, Mittelstindler), der
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Nach eigenem Wissensstand existieren rund 65 Regionalinitiativen der Forst- und Holzwirtschaft im
Bundesgebiet.EIDie Griindung dieser forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen seit Beginn
der 1990er Jahre vollzog sich parallel zur Griindung von land- und erndhrungswirtschaftlichen Regio-
nalinitiativenEI im selben Zeitraum. Bislang ist jedoch nur vereinzelt ein gemeinsames Engagement
von Akteuren aus Forst- und Holzwirtschaft mit land- und erndhrungswirtschaften Akteuren in den

Regionen zu erkennen.

Nur in wenigen Fillen dokumentieren spezielle Studien die Rolle der Forst- und Holzwirtschaft in den
Regionen vor Griindung der Initiativen.@PIESCH (1998) konnte in seiner 1998 durchgefiihrten Befra-
gung von 24 Vertretern forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen@die bedeutendsten Fakto-
ren, die zur Griindung motiviert haben, identifizieren. Diese lassen sich in zwei Gruppen zusammen-
fassen: 1.) ungenutzte Potentiale und 2.) wahrgenommene Defizite in der Region [vgl. PIESCH, St.

(1998): S. 51 ff,; vgl. BECKER, M. (2000a): S. 149].

1.) Ungenutzte regionale Potentiale

Ungenutzte regionale Potentiale wurden von den befragten Initiativenvertretern primar 'angebotsseitig'
gesehen. An erster Stelle wurden die nicht ausgeschopften Holzzuwéchse in den Regionen genannt.EI
Die nicht ausgeschopften Potentiale der regionalen Rohholzproduktion der Forstbetriebe konnen hier-

bei als eine ausbaufidhige Basis zur regionalen Holzversorgung angesehen werden.

Erhalt von Arbeitspldtzen und die Vernetzung regionaler Akteure anzufiihren [vgl. BESCH, M. et al. (2000): S.
39 f].

2 Hingegen existieren nach Einschitzung von HAUSLER, A. & NEIDLEIN, H. — C. (2003): S. 299 rund 40
Regionalinitiativen der forst- und Holzwirtschaft im Bundesgebiet.

*" Einen umfassenden Uberblick iiber das Spektrum landwirtschaftlicher Regionalinitiativen bieten DVL (1998):
'Verzeichnis der Regionalinitiativen: 230 Beispiele zur nachhaltigen Entwicklung' sowie REGINET.de: Netz-
werk der Regionalinitiativen' (DVL) (http://www.reginet.de, Stand: 02/2003)

** Eine kontinuierliche Zusammenarbeit von Forst- und Holzwirtschaft sowie Land- und Erndhrungswirtschaft in
einer gemeinsamen Regionalinitiative ist bei rund 5 Initiativen bekannt. Hierbei handelt es sich iiberwiegend um
Regionalinitiativen in Bayern. Als Beispiel ist die Initiative ' BRUCKER LAND' im Landkreis Fiirstenfeldbruck
(Bayern) zu nennen [vgl. HAF (2000): S. 41; vgl. DVL (1998): S. 54].

** Ein Beispiel fiir eine solche Studie ist die 'Standortinitiative Hochschwarzwald' (1997) des EURES-Institutes,
welche die besondere Bedeutung der Forst- und Holzwirtschaft in der Region aufzeigte und zur Griindung der
Regionalinitiative 'Holzkette Schwarzwald e.V.' fiihrte.

%%1998 konnte PIESCH 32 forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen in Deutschland identifizieren [vgl.
PIESCH, St. (1998): S. 42].

*!' So werden bspw. im Privat- und Treuhandwald lediglich 46% des nachhaltigen Holzzuwachses genutzt [vgl.
BMVEL (2001): S. 53].

% Nach PETERS (1996) kénnte eine Intensivierung der Rohholzproduktion ,,[...] iiber Be- und Verarbeitung in
den verschiedensten Produktionslinien bis zur anschlieBenden (regionalen) Vermarktung [...] ein erhebliches
Potential zur Verbesserung der regionalen Wertschdpfung und zur Befriedigung regionaler Bedarfe [...]* [PE-
TERS, U. et al. (1996): S. 136] darstellen.
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2.) Vorhandene Defizite

Regionale Defizite wurden weitaus haufiger als Motive zur Griindung von forst- und holzwirtschaft-
lichen Regionalinitiativen genannt [vgl. BECKER, M. (2000a): S. 149]. Diese finden sich insbe-
sondere 'machfrageseitig' und in nicht genutzten Synergiemoglichkeiten der regionalen Akteure. Der
Umfang der regionalen Nachfrage nach Holzprodukten und insbesondere nach solchen aus der Region
wurde als unbefriedigend empfunden [vgl. PIESCH, St. (1998): S. 52 ff.]. BECKER (2000) fiihrt dies
»|-..] vorwiegend auf die Marketing-Schwichen der Forstbetriebe und holzwirtschaftlichen Unter-
nehmen in der Region sowie auf die unzureichende Kommunikation und Kooperation der regionalen

Akteure der Forst- und Holzwirtschaft [...]“ [BECKER, M. (2000a): S. 149] zuriick.
Obwohl die bestehenden forst- und holzwirtschaftlichen Initiativen sehr verschiedenartig sind und jede
ihr individuelles Profil aufweist, lassen sich, von wenigen Spezialfillen abgesehen, zwei Idealtypen

ausweisen:

1.) Informationsinitiativen

Bei diesem Initiativentyp dominiert das informative, kommunikative Element. ,,.Dieser 'informative,
kommunikative Initiativentyp' bietet und verarbeitet in unterschiedlichster Form Informationen. Dieser
"Informationsflu' findet durch Werbung und Offentlichkeitsarbeit, Fachberatungen, Ausstellungen,
Schulungen und Seminare, Messen und Holztage statt. Zu dieser Gruppe von Initiativen sind auch
regionale Expertengremien sowie Forschungs- und Entwicklungszentren zu rechnen. Kommunikati-
onsaufgaben nehmen jedoch mit unterschiedlichem Gewicht sdmtliche Initiativen wahr.” [BECKER,

M. & SEINTSCH, B. (2000): S. 11]

2.) Kooperationsinitiativen

Beim zweiten Typ steht der Aspekt des gemeinsamen regionalen Beschaffens, Produzierens und Ver-
marktens im Vordergrund. Bei diesem 'kooperativ-agierenden Initiativentyp' liegen vertikale, hori-
zontale und komplementéireEl Kooperationsformen der regionalen Betriebe vor oder werden ange-
strebt. Zum Teil geschieht dies mit dem Ziel, regionale Produktketten vom Waldbesitzer bis zum
Holzendverbraucher enger zu kniipfen und effizienter zu gestalten. Andere Initiativen streben die ge-
meinsame Beschaffung oder die gemeinsame Vermarktung an oder versuchen, sich bei der Erzeugung

von Holzprodukten zu ergénzen [vgl. BECKER, M. & SEINTSCH, B. (2000): S. 11].

Ein erkennbarer Aktivititsschwerpunkt aller Initiativen ist die gemeinsame Kommunikationspolitik

mit der 'regionalen' Bevolkerung als primére Zielgruppe. Hierbei steht weniger die Werbung flir kon-

3 In der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur werden Kooperationen, bei denen weder eine horizontale (glei-
che Branche bzw. Produktions- oder Handelsstufe) noch eine vertikale Verbindung (aufeinander folgende Pro-
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Holzverwendung sowie Forst- und Holzwirtschaft in der Region. Erhoffte Wirkung dieser kommuni-

krete Holzprodukte im Mittelpunkt, sondern vielmehr eine gemeinsame Offentlichkeitsarbeit

kationspolitischen Marketingmafnahmen ist eine Steigerung der regionalen Holzverwendung. Haufig
durchgefiihrte Maflnahmen im Zuge dieser gemeinsamen Kommunikationspolitik sind bspw. gemein-

same Messeauftritte, Aktionstage, Informationsbroschiiren oder eine gemeinsame Internetpréasenz.

Die Mitgliederzahl bzw. die Zahl der an den Initiativen beteiligten juristischen und natiirlichen Perso-
nen ist sehr unterschiedlich. PIESCH (1998) ermittelte eine Spannweite von zwei bis iiber 300 Betei-
ligten [vgl. PIESCH, St. (1998): S. 66 f.]. Auch die Mitgliederstruktur der einzelnen Initiativen erweist
sich als heterogen. So existieren Initiativen, an denen Akteure aus nur wenigen forst- und holz-
wirtschaftliche Branchen beteiligt sind ebenso, wie Initiativen, in denen bspw. Kommunen, Regional-
entwicklungsgesellschaften, Arbeitsdmter, Berufsschulen, Behindertenwerkstétten, Banken, lokale
Agenda 21-Biiros, Kulturvereine, Privatpersonen, Umwelt-, Naturschutz- oder Landespflegeverbdnde
mitarbeiten, was auf eine breite regionale Einbindung der Initiativen schlieBen 148t [vgl. PIESCH, St.
(1998): S. 48 ff.; vgl. HAF (2000)]. Haufig sind an den Regionalinitiativen staatliche Institutionen wie
Kommunen oder Forstamter beteiligt. Aufgrund dieser Zusammensetzung der Akteure und Arbeits-
weise forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen lassen sich diese nach BECKER (2000a) als
moderne 'public-private-partnershipsinterpretieren [vgl. BECKER, M. (2000a): S. 153].

Auf Basis der Erhebungsergebnisse von PIESCH (1998) identifizierte BECKER (2000a) folgende
Stiarken und Schwéichen sowie Chancen und Risiken der bestehenden forst- und holzwirtschaftlichen

Regionalinitiativen [vgl. BECKER, M. (2000a): S. 153 f.]:

1.) Finanzielle Basis

Die finanzielle Basis der meisten Initiativen erweist sich als schmal und mittelfristig unsicher. Nur
wenige Initiativen konnen sich durch Eigenmittel, wie bspw. Mitgliedsbeitrige oder Produktverkauf,
vollkommen selbstindig finanzieren. Eine 6ffentliche Forderung erhalten die Initiativen, wenn iiber-
haupt, nur wihrend einer kurzen Anfangsphase oder fiir konkrete Projekte, die in vorgegebene Forder-

oder Forschungsprogramme passen. Die staatliche Beteiligung an den Initiativen ('public-private-part-

duktions- und Handelsstufen) vorliegt [vgl. WOHE, G. (1996): S. 390], als komplementire bzw. auch als anor-
ganische, diagonale oder branchenfremde Kooperationen bezeichnet.

** Nach MEFFERT (2000) erfolgt die Begriffsauslegung der 'Offentlichkeitsarbeit' oder 'Public Relations' (PR)
sehr heterogen. Er definiert 'Offentlichkeitsarbeit' bzw. 'Public Relations' als ,,[...] die planmiiBige zu gestaltende
Beziehung der Unternehmung und den verschiedenen Teiloffentlichkeiten [...] mit dem Ziel, bei diesen Teilof-
fentlichkeiten Vertrauen und Verstindnis zu gewinnen bezichungsweise auszubauen.” [MEFFERT, H. (2000): S.
704]

* Fiir die Zusammenarbeit staatlicher Gebietskorperschaften mit privaten Organisationen wurde der Begriff

'public-private-partnership' gepragt. Diese werden vor allem in den USA propagiert, wo diese Form der Zusam-
menarbeit schon lange Tradition besitzt [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 235 ff.].
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nership') zieht keine Bevorzugung bei der Vergabe von Fordergeldern nach sich. Von PIESCH und
BECKER (1999) in Rheinland-Pfalz befragte Experten lehnten eine institutionelle Forderung forst-
und holzwirtschaftlicher Initiativen durchweg ab [vgl. PIESCH, St. & BECKER, M. (1999): S. 17].

2.) Fehlende Planungsgrundlagen

In der Regel fehlen in den Regionen Planungsgrundlagen, welche die Rolle der Forst- und Holz-
wirtschaft systematisch analysieren und es den Initiativen ermdglichen, Potentiale zu identifizieren
und fundierte strategische Konzepte zu erarbeiten. Unklar ist vielfach, welche regionalen Synergie-
potentiale innerhalb der Forst- und Holzwirtschaft tatsdchlich bestehen, aber auch, welche Moglich-
keiten es fiir eine stirkere Zusammenarbeit mit Tourismus, Landwirtschaft und anderen regionalen
Branchen gibt. Ungewil} ist zudem, welche Aufnahmekapazititen an den regionalen Mirkten fiir
Holzprodukte vorhanden sind und in welcher Grof8enordnung Potentiale fiir eine Steigerung des regio-

nalen Marktvolumens bestehen.

3.) Regionale Konsumenten

Eine verstiarkte Nachfrage regionaler Konsumenten nach Holzprodukten 'regionaler Herkunft' gilt als
eine der zentralen Erfolgsvoraussetzungen der Initiativen. Die bestehenden Initiativen setzen in ihrer
Kommunikationspolitik insbesondere auf 'regionale' und zum Teil auf '6kologische' Argumente. Nach
BECKER (2000a) spielen jedoch ,,[...] 6kologische Kriterien [...] bislang beim Kauf von Holzpro-
dukten eine nachgeordnete Rolle, wie Verbraucherbefragungen in Europa zu den Marktperspektiven
der sog. Holzzertifizierung erkennen lassen. [BECKER, M. (2000a): S. 154] Zur Bedeutung der 're-
gionalen Produktherkunft' als Kaufmotiv lagen bislang fiir Holzprodukte keine expliziten Unter-
suchungen vor. Die vorliegenden Ergebnisse von agrardkonomischen Konsumentenbefragungen zur

kel

Bedeutung von 'regionaler Herkunft' von Nahrungsmitteln™ lassen sich nur eingeschrénkt auf Holz-

produkte iibertragen.

4.) Wirkungskontrolle

Die bestehenden forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen sind iiberwiegend nicht in der
Lage, die Wirkungen ihrer Aktivitidten systematisch zu analysieren. Eine fehlende Wirkungsanalyse
.|...] erschwert die Beurteilung eingesetzter Instrumente, aber auch den Nachweis eigener Leistungen
gegeniiber den Mitgliedern sowie nach auflen. [...] Aufgrund von zeitlich befristeten Férderungen ist
die mittelfristige Finanzierung der Initiativen unsicher. Langfristig wird ihre Finanzierung nur durch
Eigenmittel sicherzustellen sein. Die meisten Initiativen kdnnen ihren Mitgliedern den Nutzen und die
Vorteile der Zusammenarbeit aber bislang nicht hinreichend nachweisen. Dies diirfte ein Grund fiir
das iiberwiegend geringe oder fehlende finanzielle Engagement der Mitglieder sein.* [SEINTSCH, B.
& BECKER, M. (2001): S. 1]
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Die bestehenden Regionalinitiativen der Forst- und Holzwirtschaft stellen aus wissenschaftlicher Sicht

ein in mehrfacher Hinsicht interessantes Praxisphdnomen dar:

1.) Aktivierung regionaler Potentiale

Die forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen versuchen durch eine 'Regionalisierungs-

strategie™ einen sektoralen Betrag zur Regionalentwicklung zu leisten. Wie sich aus den Oberzielen
der Initiativen ableitet, sind sie hierbei bemiiht die Wettbewerbsfahigkeit von Holzprodukten 'regio-
naler Herkunft', der regionalen Forst- und Holzwirtschaft und der Region als Wirtschaftsstandort zu
steigern. Um diese Zielsetzungen zu erreichen versuchen die Initiativen durch 'Regionalmarketing'
Potentiale der Region zu aktivieren und fokussieren sich hierbei vor allem auf die Aktivierung von
Absatzpotentialen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' und die Aktivierung von regionalen Syner-
giepotentialen. Zur Aktivierung von regionalen Synergiepotentialen versuchen Initiativen des Typs
'Kooperationsinitiative', die regionalen Wirtschaftsbeziehungen durch Vernetzung und Kooperation
der Akteure intensiver und effizienter zu gestalten. Die regionalwirtschaftlichen Strukturen in den
Initiativenregionen sind iiberwiegend durch 'rdumliche Néhe' der Betriebe zueinander und eine ver-
hiltnismaBig hohe Dichte von forst- und holzwirtschaftlichen Betrieben gekennzeichnet. Von zahl-
reichen wissenschaftlichen Autoren wird in Folge der 'Globalisierungsprozesse' der Méarkte ein Be-
deutungszuwachs der 'Region' als Wirtschaftsstandort prognostiziert. In diesem Kontext stellt sich
die Frage, welche Potentiale diese regionalwirtschaftlichen Strukturen fiir die Einzelbetriebe bieten
und in welcher Form regionale Potentiale durch die forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen

aktiviert werden konnen.

2.) Regionale Netzwerke der Forst- und Holzwirtschaft

Die bestehenden forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen lassen sich aufgrund ihrer Mit-
gliederstruktur und Organisation, aber auch aufgrund ihrer Bemiihungen, die regionalen Wirtschafts-

beziehungen durch Vernetzung und Kooperation der Akteure intensiver und effizienter zu gestalten,

36 2.B. ALVENSLEBEN v., R. (2000a); BALLINGER, R. (2000); SCHMIDT, E. & WIRTHGEN, A. (2000)

" Die Entstehung und Vorgehensweise der forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen interpretiert BE-
CKER, M. (2000a): S. 151 als eine erkennbare Gegenstrategie zum 'Globalisierungsproze3'. BESCH, M. &
HAUSLADEN, H. (1999): S. 5 nehmen eine dhnliche Einschitzung fiir die Entstehung und Vorgehensweise
landwirtschaftlicher Regionalinitiativen in Folge des 'Globalisierungsprozesses' vor.

¥ Nach BECKER (1998) fithren internationale Handelsliberalisierung und nationale Deregulierung dazu, daf
»[...] wirtschaftliche Groen wie Nahe relevanter Absatzmérkte, Arbeitsangebot, Transportkosten und eben dem
regionalen Umfeld [...]* [BECKER, S. et al. (1998): S. 3] fiir Unternehmen an Bedeutung gewinnen. Er progno-
stiziert, daf} sich in Folge dieser Entwicklungen vermehrt regionale Unternechmenskonzentrationen einstellen
werden. Durch die Aufweichung nationaler Grenzen und Schwichung wirtschaftspolitischer Handlungskompe-
tenz der Einzelstaaten, sicht BECKER (1998) ,,[...] geradezu eine Voraussetzung fiir eine groflere Bedeutung der
Regionen.” [BECKER, S. et al. (1998): S. 3] Deshalb kann der Ansatz der Regionalinitiativen der Forst- und
Holzwirtschaft als integrale Anpassungsreaktion auf den 'Globalisierungsprozef}' interpretiert werden.
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bl

oder als institutionalisierte Form von 're-

[l

als 'verbandsartige regionale GroB3gruppenkooperationen'
gionalen Netzwerken der Forst- und Holzwirtschaft' interpretieren.@(Regionale) Netzwerke*-werden
»|-..] mit Verweis auf die Gleichzeitigkeit eines Innovations-, Zeit-, Qualitits- und nicht zuletzt Ko-
sten- bzw. Preiswettbewerbs als dkonomisch vorteilhaft beschrieben.© [DORASM, P. & ICKS, A.
(1997): S. 50]. Den Aufbau 'regionaler Netzwerke' erachtet PETERS (1996) deshalb auch als eine
erfolgversprechende betriebliche Problemlosungsstrategie [vgl. PETERS, U. et al. (1996): S. 65].
Welche Wirkungen von einer stirkeren Vernetzung der regionalen forst- und holzwirtschaftlichen

Akteure oder aus Sicht der Initiativenmitgliedsbetriebe fiir den Einzelbetrieb ausgehen kdnnen, stellt

eine weitere zentrale Forschungsfrage dar.

3.) Foérderung zwischenbetrieblicher Kooperationen kleiner und mittlerer Unternehmen

Von forst- und holzwirtschaftlichen Branchenvertretern, aber auch von wissenschaftlicher und wirt-
schaftspolitischer Seite sind, aufgrund von Konzentrationsprozessen in den Branchen und einer zu-
nehmenden Wettbewerbsintensitdt auf den Mérkten, zunehmend Empfehlungen zu horen, zwischen-
betriebliche Kooperationen von kleinen und mittleren Betrieben zu intensivieren.So betonen bspw.
»|...] wissenschaftliche Studien und wirtschafts- und forschungspolitische Programme [...], daB die
betriebliche Innovationsfahigkeit durch zwischenbetriebliche Kooperationen nachhaltig gesteigert
werden [...]“ [BRACZYK, H.-J. & HEIDENREICH, M. (2000): S. 474] kann. Nach HOPFENBECK
(1992) kooperieren jedoch lediglich 15% der Kleinbetrieb wohingegen Unternehmen mit iiber
1.000 Beschiftigten zu 80% Kooperationen eingehen [vgl. HOPFENBECK, W. (1992): S. 170]. Ein
wesentlicher Aktivititsschwerpunkt der forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen zur Akti-
vierung von regionalen Synergien liegt in der Forderung zwischenbetrieblicher Kooperationen. In
diesem Zusammenhang sind die Bemiithungen der Initiativen, zwischenbetriebliche Kooperationen der

Mitgliedsbetriebe zu intensivieren, von wissenschaftlichem Interesse.

%% Siehe hierzu die von AULINGER (1996) entwickelte Typologisierung von empirisch nachgewiesenen Unter-
nehmenskooperationen [vgl. AULINGER, A. (1996), S. 69 ff.].

“ Die definitorische Abgrenzung zwischen 'Netzwerk' und 'Kooperation' ist in der wissenschaftlichen Diskussion
noch nicht hinreichend abgeschlossen. Da Netzwerke' auf kooperativem Verhalten der Beteiligten basieren,
bilden sie nach DORASM und ICKS (1997) eine Teilmenge des kooperationstheoretischen Theoriegebiudes
[vgl. DORASM, P. & ICKS, A. (1997): S. 5 f.].

*! Nach WEYER (2000) werden 'Netzwerke' von der Wirtschaftspraxis, der Forschung und der Wirtschaftspoli-
tik zunehmend als Problemldsung betrachtet, die anderen organisatorischen Arrangements oder institutionelle
Strukturen iiberlegen sind. Als Ursache hierfiir kann insbesondere 1.) die Krise der industriellen Massenproduk-
tion mit den liberwiegend zentralistischen Organisationsstrukturen, 2.) moderne Informations- und Kommunika-
tionstechnologien, die eine flexiblere und disloziertere Produktion ermdglichen und 3.) ein Paradigmenwechsel
wirtschafts- und sozialwissenschaftlicher Theorien betrachtet werden [vgl. WEYER, J. (2000): S. 1].

*'So hat bspw. das 'Bundeswirtschaftsministerium fiir Wirtschaft und Technologie' einen speziell auf kleine und
mittlere Unternehmen zugeschnittenen Leitfaden zur Forderung zwischenbetrieblicher Kooperationen herausge-
geben [vgl. BMWI (2001)].
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4.) Wirkungen einer gemeinsamen regionalen Kommunikationspolitik

Die gemeinsame Kommunikationspolitik von forst- und holzwirtschaftlichen und anderen regionalen
Akteuren, wie bspw. Umweltschutzverbdnden, Architekten oder Kommunen, zur Forderung der re-
gionalen Holzverwendung ist neuartig. Ein vergleichbares brancheniibergreifendes Engagement war
bisher ansatzweise nur auf Landes- und Bundesebenzu beobachten. Die Wirkungen dieser regio-
nalen Gemeinschaftskommunikation einer Vielzahl von Akteuren aus unterschiedlichsten Bereichen,

stellen ein weiteres wissenschaftlich interessantes Themenfeld dar.

5.) Die Bedeutung regionaler Herkunft von Holzprodukten als Kaufmotiv

Um Absatzpotentiale fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' zu aktivieren, heben die forst- und holz-
wirtschaftlichen Regionalinitiativen in ihrer Kommunikations- und Angebotspolitik die 'regionale
Herkunft' besonders hervor. Hierbei wird von den Regionalinitiativen haufig versucht, den, mit der
'regionalen Herkunft' der Holzprodukte verbundenen, '6kologischen' und 'sozialen' Zusatznutzen be-
wullter zu machen (bspw. den Erhalt regionaler Arbeitsplitze, die Reduzierung von Transportstromen
oder 6kologische Waldbewirtschaftung in der Region). Das auf der 'regionalen Produktherkunft' und
regionalen Besonderheiten fulende Marketing forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen
stellt hierbei einen erkennbaren Kontrapunkt zur zunehmend globalisierten Konsumorientierung dar.
Eine verstirkte Nachfrage regionaler Konsumenten nach Holzprodukten aus regionaler Erzeugung
gilt jedoch als eine der zentralen Erfolgsvoraussetzungen der Initiativen [vgl. BECKER, M. (2000a):

S. 154]. Die 'regionale Herkunft' von Holzprodukten als Kaufmotiv ist somit nicht nur von wissen-

schaftlichem Interesse, sondern zugleich eine zentrale Erfolgsdeterminante der Initiativen.

6.) Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen

Uber die Titigkeit und Erfolge der forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen liegen iiber-
wiegend SelbstdarstellungenEI und Presseveroffentlichungen vor. Eine systematische Auseinander-
setzung mit den Wirkungen dieser neuartigen Organisationen der Forst- und Holzwirtschaft fehlt bis-
lang. Eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit den Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher

Regionalinitiativen kdnnte zugleich einen Beitrag zur Weiterentwicklung der bestehenden Initiativen

“ HOPFENBECK (1992) definiert in diesem Zusammenhang 'Kleinbetriebe' als Betriebe mit weniger als 20
Beschiftigten [vgl. HOPFENBECK, W. (1992): S. 170]. Der iiberwiegende Teil der forst- und holzwirtschaftli-
chen Betriebe in Deutschland gehort dieser Betriebsgro3enordnung an.

# 2.B. Holzabsatzfonds (HAF)

* Nach PLATE v. (1999) verhalten sich Konsumenten im selben Mafie global wie Produzenten. Sie ,,[...] suchen
nach preisgiinstigen Produkten und nutzen dabei die kostengiinstigeren Herstellungsbedingungen in anderen
Staaten.” [vgl. PLATE v., B. (1999): S. 4] Verschérft wird diese Entwicklung durch 'global players', die mit
einheitlichen Marketingkampagnen die globalen Konsumentenpréiferenzen zu synchronisieren versuchen.

46 2 B. Dokumentation des HAF (2000) 'Regionalinitiativen Holzvermarktung' oder REGINET.de: 'Netzwerk der
Regionalinitiativen' (DVL) (http://www.reginet.de, Stand: 02/2003).
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leisten. Hierbei erscheinen die Wirkungen der forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen auf
ihre Mitgliedsbetriebe von zentraler Bedeutung, da ein Fortbestand der Initiativen nur wahrscheinlich
ist, wenn den Mitgliedern der Nutzen und die Vorteilhaftigkeit ihres Engagements hinreichend nach-

gewiesen werden kann.

1.3 Zielsetzung der Forschungsarbeit
Die iibergeordnete Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist es, Wirkungen von Regionalinitiativen der
Forst- und Holzwirtschaft des Typs 'Kooperationsinitiative' auf betrieblicher Mitgliederebene anhand

von Fallbeispielen zu ermitteln. Im Einzelnen werden die nachfolgenden Zielsetzungen verfolgt:

1.) Erarbeitung einer theoretischen Basis fiir die Initiativenwirkungen

Das Spektrum potentieller Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen ist mannig-
faltig. Fiir eine Wirkungsanalyse bedarf es einer systematischen theoretischen Auseinandersetzung mit
moglichen Wirkungsfeldern der Initiativen. Die Erarbeitung eines theoretischen Rahmens fiir Initiati-

venwirkungen ist Forschungsziel dieser Arbeit.

2.) Wirkungsanalyse forst- und holzwirtschaftlicher Initiativen auf betrieblicher Mitgliederebene

Wirkungen auf betrieblicher Mitgliederebene lassen die forst- und holzwirtschaftlichen Regional-
initiativen insbesondere auf zwei Ebenen erwarten: 1.) Innenwirkungen durch eine intensivere Ver-
netzung der Mitgliedsbetriebe (Aktivierung von Synergiepotentialen) sowie 2.) AuBBenwirkungen auf-
grund der gemeinsamen regionalen Kommunikationspolitik (Aktivierung von Absatzpotentialen fiir
Holzprodukte 'regionaler Herkunft'). Besonderes Interesse gilt den Bemiihungen der Regional-
initiativen, forst- und holzwirtschaftliche sowie andere Akteure in der Region besser zu vernetzen und
Produktketten vom Waldbesitzer bis zum endverbrauchernahen Holzverarbeitungsbetrieb enger zu
kniipfen und effizienter zu gestalten. Ermittelt werden soll, inwiefern durch die Initiativen forst- und
holzwirtschaftliche Netzwerke in den Regionen entstanden sind bzw. intensiviert wurden und in wel-
chem Mafle die Initiativenmitglieder diese Netzwerke nutzen. Weiterhin soll ermittelt werden, welche
Wirkungen sich durch die gemeinsame Kommunikationspolitik auf betrieblicher Mitgliederebene ein-

gestellt haben.

3.) Ermittlung der Bedeutung der 'regionalen Produktherkunft' als Kaufmotiv von Holzprodukten

Die Aktivierung von Absatzpotentialen fiir Holzprodukte regionaler Erzeugung kann als eine der zen-
tralen Erfolgsvoraussetzungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen betrachtet werden.
Zur Aktivierung von Absatzpotentialen wird die regionale Produktherkunft' im Marketing forst- und
holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen besonders herausgestellt. Inwiefern fiir Holzprodukte 'regiona-
ler Herkunft' hohere Konsumentenpraferenzen bestehen ist bislang ungewifl, weshalb die Bedeutung

der 'regionalen Produktherkunft' als Kaufmotiv von Holprodukten ermittelt werden soll.
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4.) Identifizierung von Erfolgsvoraussetzungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen

Ein weiteres Forschungsziel ist, Erfolgsvoraussetzungen von forst- und holzwirtschaftlichen Regio-
nalinitiativen zu bestimmen. Hierbei soll der Fokus auf Erfolgsvoraussetzungen zur Aktivierung von
regionalen Synergiepotentialen und Absatzpotentialen fiir Holzprodukte ‘regionaler Herkunft' gerichtet

sein.

5.) Beitrage zur Beschreibung der Mitgliederebene

Vorliegende wissenschaftliche Arbeiten und Dokumentationen der Praxis zu forst- und holz-
wirtschaftlichen Regionalinitiativen beschrinken sich auf die Beschreibung der Initiativen als Ganzes
[vgl. PIESCH, St. (1998); vgl. DVL (1998); vgl. HAGEN & HOMER (1999); vgl. HAF (2000)] und
geben geringen Aufschluf} iiber die Akteursebene, weshalb ein Beitrag zur Beschreibung der Mit-

gliederebene geleistet werden soll.
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2 Theoretische Einordnung
Die erkennbaren Oberziele aller forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen sind die Ver-

wendung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft' zu steigern, die forst- und holzwirtschaftlichen
Betriebe der Region zu fordern sowie aufbauend auf der regionalen Rohstoftbasis 'Holz' einen Beitrag
zu einer nachhaltigen Regionalentwicklung zu leisten. Mit diesen Zielsetzungen wird versucht, die
Wettbewerbsposition von Holzprodukten 'regionaler Herkunft', die Wettbewerbsposition forst- und
holzwirtschaftlicher Betriebe der Region, aber auch die Wettbewerbsposition der (Wirtschafts-)Region
zu verbessern. Die Verbesserung der Wettbewerbsposition auf Mérkten mit konkurrierenden Markt-
teilnehmern stellt eine klassische Aufgabe des 'Marketings' dar.Durch ein gemeinsames 'Regional-

marketing®™versuchen forst- und holzwirtschaftliche Initiativen regionale Potentiale zu aktivieren und
Defizite der Region abzubauen. Diese beziechungsorientierte Form des 'Marketings' ,,[...] hat die Ge-
staltung der Beziehungen zwischen Regionen und ihren Marktpartnern zum Gegenstand [...]*
[MANSCHWETUS, U. (1995): S. 39] und stellt einen methodischen Ansatz zur Regionalentwicklung

dar.

Das mit der vorliegenden Arbeit verfolgte Forschungsziel, Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher
Regionalinitiativen auf betrieblicher Mitgliederebene zu ermittelnE,l setzt eine systematische Ausein-
andersetzung mit den Faktoren voraus, welche die Entwicklung von Regionen und der dort anséssigen
Betriebe determinieren. Wirkungen lassen forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen erwarten,
wenn sie durch ihre Marketingbemiihungen regionale Potentiale aktivieren (Entwicklungschancen der
Region) und bestehende Defizite abbauen kénnen (Entwicklungshemmnisse der Region). Diese sy-
stematische Identifizierung von regionalen Potentialfeldern soll in Kapitel 2.1 erfolgen. Hierbei wer-

den die determinierenden Faktoren der Regionalentwicklung systematisch aufgezeigt, deren Wir-

kungszusammenhinge gekldart und Mallnahmen zur Aktivierung dieser Potentiale durch forst- und

‘7 Wettbewerbssituationen bestehen aus der regionalen Perspektive fiir die forst- und holzwirtschaftlichen
Regionalinitiativen und deren Mitgliedsbetriebe in mehrfacher Hinsicht: Wettbewerb besteht bei der
Vermarktung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft' auf regionalen und iiberregionalen Absatzmirkten. Die
forst- und holzwirtschaftlichen Mitgliedsbetriebe der Initiativen konkurrieren mit {iberregionalen Betrieben
(bzw. das forst- und holzwirtschaftliche 'Cluster' der Region konkurriert mit forst- und holzwirtschaftlichen
Branchenclustern anderer Regionen), aber auch die Region als Ganzes steht als Wirtschaftsraum im Wettbewerb
mit anderen Regionen ("Wettbewerb der Standorte').

* Unter 'Regionalmarketing' soll im Sinne von MANSCHWETUS (1995) in der vorliegenden Arbeit ,[...] ein
marktorientiertes Steuerungskonzept zur Entwicklung von Regionen [verstanden werden]. Es hat die Gestaltung
der Beziehungen zwischen Regionen und ihren Marktpartnern zum Gegenstand.* Charakteristisch fiir Regional-
marketing ist hierbei, daf3 ein Gebiet, ,,[...] das sich im Wettbewerb zu anderen Gebieten befindet [versucht], das
eigene Leistungsangebot zu 'vermarkten'.“ [MANSCHWETUS, U. (1995): S. 39 ff.]

* Als aussagekriftige 'Indikatoren' fiir den wirtschaftlichen Erfolg von Regionen und den Wirkungen forst- und
holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen konnen die Einzelbetriebe betrachtet werden, da sich aus der Summe der
einzelbetrieblichen Wirtschaftserfolge die der regionalen Forst- und Holzwirtschaft und der gesamten Wirt-
schaftsregion ableiten lassen.
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holzwirtschaftliche Regionalinitiativen abgeleitet. Ebenso wird der Bezug zwischen Regionalentwick-

lung und 'Regionalmarketing' als Steuerungskonzept zur Entwicklung von Territorien hergestellt.

Aufbauend auf der entwickelten Systematik 'aktivierbarer regionaler Potentiale' soll auf die Aktivie-
rung von 'regionalen Absatz- und Synergiepotentialen' vertiefend eingegangen werden. Das Kapitel
2.2 thematisiert die Aktivierung von 'Absatzpotentialen' als eine Form von 'Auflenwirkungen' der Re-
gionalinitiativen. Hierbei soll die Bedeutung der regionalen Produktherkunft' fiir das Kéuferverhalten
eine besondere Wiirdigung erfahren, da die bestehenden Regionalinitiativen der Forst- und Holzwirt-
schaft insbesondere iiber die kommunikationspolitische Herausstellung der 'regionalen Herkunft' ver-
suchen Absatzpotentiale fiir Holzprodukte zu aktivieren. Ebenso soll eine Konzeption des 'Regional-

marketings' fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' vorgestellt werden.

Das Kapitel 2.3 widmet sich detaillierter einem weiteren regionalen Potentialfeld, der Aktivierung
'regionaler Synergiepotentiale' ('Innenwirkungen' forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen).
Hierbei soll geklart werden, welche regionalwirtschaftlichen Strukturen filir 'regionale Synergien' als
forderlich zu betrachten sind, durch welche MaBBnahmen eine intensivere Vernetzung und Kooperation
erreicht werden kann und welche Wirkungen sich hierdurch auf der betrieblichen Mitgliederebene

einstellen konnen.

2.1 Regionalentwicklung durch Aktivierung regionaler Potentiale

Die wirtschaftliche Situation von Regionen und der dort ansdssigen Unternehmen wird von zahl-
reichen Faktoren beeinﬂuBt.@J e nach Auspriagung der einzelnen Faktoren lassen sich diese als Ent-
wicklungspotentiale, Entwicklungsdefizite oder auch als Neutralfaktoren unterscheiden. Die Aus-
pragung der Faktoren in den einzelnen Regionen determiniert mafigeblich die Ziele, Strategien und
Instrumente forst- und holzwirtschaftlicher Initiativen in ihren Bemiihungen regionale Entwicklungs-

&

potentiale zu aktivieren und bestehende Entwicklungsdefizite abzubauen.

Nachfolgend werden zuerst die Faktoren identifiziert und systematisiert, welche maf3geblich den 6ko-
nomischen Erfolg von Wirtschaftsrdumen determinieren. Hierfiir wird die von MANSCHWETUS
(1995) entwickelte 'Systematik regionaler Potentialfelder' herangezogen. Die hierbei vorgestellten
Faktoren werden in den Kontext forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen gesetzt. Weiterhin

werden Grundstrategien zur Aktivierung von regionalen Potentialen abgeleitet und Wirkungszu-

0 Bspw. die Globalisierungsprozesse der Mirkte, die regional vorhandenen Rohstoffe, die gewihrten staatlichen
Fordermittel oder die bestehende Verkehrsinfrastruktur.

> Im Wesentlichen haben die nicht ausgenutzten regionalen Rohholzpotentiale und die als unbefriedigend emp-
fundene regionale Nachfrage nach Holzprodukten 'regionaler Herkunft' sowie ungenutzte Synergiepotentiale
zwischen regionalen Akteuren zur Griindung forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen im Bundesgebiet
motiviert [vgl. BECKER, M. (2000a): S. 149].
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sammenhdnge aufgezeigt. Abschliefend wird die Anwendung des Marketingansatzes fiir Regionen
('Regionalmarketing’) als Methode zur Verbesserung der Wettbewerbsposition von Regionen darge-

stellt und die Einbindung des 'Regionalmarketings' als Instrument der Regionalentwicklung skizziert.

2.1.1 Das System regionaler Potentialfelder

Die von MANSCHWETUS (1995) entwickelte 'Systematik regionaler Potentialfelder' baut auf der von
PORTER (1991) entwickelten 'Theorie nationaler Wettbewerbsvorteileauf. Die 'Systematik regiona-
ler Potentialfelder' weist sechs Bereiche aus, die filir den wirtschaftlichen Erfolg einer Region als maB3-

geblich betrachtet werden [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 109 ff.]:

1.) Erstes Potentialfeld: 'Basispotentiale' 2
Materielle und immaterielle Ressourcen einer Region (z.B. Arbeitkrifte, Infrastruktur oder Roh-
stoffbasis)

2.) Zweites Potentialfeld: 'Absatzpotentiale'
Marktchancen der Branchen einer Region

3.) Dirittes Potentialfeld: 'Betriebliche Humanpotentiale'
Managementqualitdt und Qualifikationsniveau der regionalen Betriecbe

4.) Viertes Potentialfeld: 'Synergieceffekte'
Wettbewerbsvorteile aufgrund des Zusammenwirkens von regionalen Unternehmen

5.) Fiinftes Potentialfeld: 'Imagepotentiale’
Ansehen der Region bei relevanten Zielgruppen (z.B. Konsumenten)

6.) Sechstes Potentialfeld: 'Etatistische Potentiale'
Durch staatliche Gebietskorperschaften induzierte EinfluBgroBen (z.B. Gesetze, Steuern oder Sub-
ventionen)

2.1.1.1 Erstes Potentialfeld: Basispotentiale

Die aufgefiihrten Potentialbereiche des Potentialfelds 'Basispotentiale' sind sowohl 'materielle’ wie
auch 'immaterielle' Ressourcen einer Region und haben den Charakter von klassischen 'harten', wie

auch von 'weichen' Standorts- und Produktionsfaktoren. MANSCHWETUS (1995) betont, dal3 sich

>* Die 'Theorie nationaler Wettbewerbsvorteile' identifiziert Faktoren der internationalen Konkurrenzfihigkeit
von Nationalokonomien [vgl. PORTER, M. E. (1991)]. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 100 ff. liefert eine
priagnante Zusammenfassung dieser Theorie.

> Das in der vorliegenden Arbeit als 'Basispotentiale' bezeichnete Potentialfeld wird von MANSCHWETUS
(1995) als 'endogene Potentiale’ benannt. Obwohl sich in der wissenschaftlichen Literatur keine allgemeingiiltige
Definition 'endogener Potentiale' durchgesetzt hat [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 109 f.], liegt hierin
nach eigener Auffassung eine wesentliche begriffliche Unschérfe. Unter 'endogenen Potentialen' sollen in der
vorliegenden Arbeit die Potentiale verstanden werden, die 'in der Region lokalisiert' sind und sich dadurch von
'exogenen Potentialen' abgrenzen.
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unter den aufgefiihrten Potentialbereichen unendlich viele Einzelpotentiale subsumieren [vgl.

MANSCHWETUS, U. (1995): S. 112 ff.]:

1.) Natiirliche Potentiale
Bei den Potentialen der Gruppe 'natiirliche Potentiale' handelt es sich primér um die natiirlichen Res-

sourcen einer Region (z.B. Rohstoffe, Klima, Béden oder geographische Lage). Diesen mifjt
MANSCHWETUS (1995) in entwickelten Landern in der Grundtendenz eine geringe Bedeutung flir
die Regionalentwicklung bei [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 114]. Im Gegensatz dazu sehen
andere Autoren gerade in den natiirlichen Ressourcen einer Region den initiierenden Faktor fiir eine
(nachhaltige) Regionalentwicklung. Nach SAUERBORN et al. (1998) stellt bspw. die regional vor-
handene Rohstoffbasis 'Holz' eine 'Schliisselressource' fiir eine nachhaltige Regionalentwicklung dar,
insbesondere im lédndlichen Raum mit hohem Bewaldungsanteil und vorhandenen zusétzlichen Roh-

holznutzungspotentialen [vgl. SAUERBORN, K. et al. (1998): S. 11 ff.].

Dieser auf den ersten Blick bestechende Widerspruch findet seine Auflosung bei der Betrachtung der
zukiinftig einzuschlagenden Entwicklungsrichtung der Menschheit. Wird die derzeitige Wirtschafts-
und Lebenspraxis, welche durch eine nicht nachhaltige Ressourcen(iiber-)nutzung und weltweit dis-
lozierte Arbeitsteilung gekennzeichnet ist, beibehalten — mit den bekannten negativen Folgen [vgl.
z.B. MEADOWS, D. et al. (1973)] — ist den natiirlichen Ressourcen einer Region fiir die Regional-
entwicklung weiterhin eine eher geringe Bedeutung beizumessen. Soll jedoch das Bekenntnis von tiber
170 Staaten auf der UNCED-Konferenz von 1992 in Rio de Janeiro ('Agenda-21') zu einer 'nach-
haltigen Entwicklunglg'| seine Umsetzung finden [vgl. MENZEL, S. (2000): S. 3 ff.], muf} die Bedeu-
tung von natiirlichen Ressourcen und dem regional vorhandenen Rohholzpotential eine andere Be-
wertung finden. Aus der Perspektive einer 'nachhaltigen Entwicklung' stellen SAUERBORN et al.
(1998) die Anforderungen, dal} ,,[...] statt begrenzter nicht-erneuerbarer Ressourcen moéglichst nach-
wachsende, regenerierbare Stoffe einzusetzen, wie auch generell die Stoffstrome zu verringern und
eingesetzte Ressourcen effizienter zu nutzen [sind] [...]* [SAUERBORN, K. et al. (1998): S. 11]. Die
Umsetzung 'nachhaltiger Entwicklung' macht eine Anpassung des menschlichen Handelns an die na-
tiirlichen Nutzungspotentiale in engen und effizienten Wirtschaftskreislaufen erforderlich. Nach PE-
TERS (1996) erfordert ein nachhaltiges und ressourcenangepalites menschliche Handeln eine stirkere
rdumliche Bindung, weshalb ein Bedeutungszuwachs der lokalen und regionalen Ebene prognostiziert

wird [vgl. PETERS, U. et al. (1996): S. 13].

> Der Begriff der 'nachhaltigen Entwicklung' (‘sustainable development') wurde der breiten Offentlichkeit erst-
mals 1987 durch den 'Brundtland-Bericht' bekannt. Die Definition von 'sustainable development' des 'Brundt-
land-Berichtes ' lautet in der deutschen Ubersetzung: ,Dauerhafte Entwicklung ist eine solche, die die Bediirfnis-
se der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, daf3 kiinftige Generationen ihre eigenen Bediirfnisse nicht befrie-
digen konnen.“ [BRUNDTLAND (1987): S. 46]
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Die Grundiiberlegung forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen, eine 'nachhaltige Regional-
entwicklung' auf der Rohstoffbasis 'Holz' zu initiieren, stiitzen sich auf die Tatsache, dal ungenutzte
Rundholznutzungspotentiale in den Regionen nachhaltig vorhanden sind [vgl. BMVEL (2001): S. 53;
vgl. OLLMANN, H. (2001): Tab. 1]. Ihren 'regionalen Anteil' an diesen bundesweit nicht genutzten 17
Millionen m® Holz pro Jahr versuchen die Initiativen fiir eine 'nachhaltige Regionalentwicklung' zu
aktivieren. Der Rohstoff 'Holz' und die Forst- und Holzwirtschaft bieten hierfiir zahlreiche Vorteile:
Aufgrund der vielfiltigen Verwendungsmoglichkeiten konnen durch Holzprodukte zahlreiche mensch-
liche Grundbediirfnisse befriedigt werden [vgl. SAUERBORN, K. et al. (1998): S. 12]. Die Okobilanz
von Holz ist im Vergleich zu Substituten sehr gut [vgl. FRUHWALD, A. et al. (1997): S. 9]. Holzpro-
dukte bieten zudem ideale Voraussetzungen fiir eine Kreislaufwirtschaft ('von der Wiege bis zur Bah-
re"), da sich Holzprodukte liberwiegend gut recycelnEIund zumeist unbedenklich entsorgen lassen.
Holz kann zudem einen wichtigen Beitrag zum Klimaschutz leisten.EIZum einen, da Holz bei einer
energetischen Nutzung weitgehend COs-neutral ist, kann bei einer Substituierung fossiler Ener-
gietrégelﬁl ein nennenswerter Beitrag zur Reduzierung von Treibhausgasen geleistet werden. Zum
anderen stellen Holzprodukte in langlebigem Gebrauch (z.B. Holzhduser) einen wirksamen CO,-Spei-
cher dar [vgl. BMVEL (2001): S. 52]. Hervorzuheben ist weiterhin, dal die Rohholzproduktion und -
bereitstellung durch die deutsche Forstwirtschaft weitgehend nach den Grundsédtzen einer multi-
funktionalen Nachhaltigkeit erfolgt. Da die derzeitig nicht eingeschlagenen nachhaltigen Zuwéchse
der deutschen Wilder und die Holznettoeinfuhren nach Deutschland etwa gleich hoch sind [vgl.
OLLMANN, H. (2001): Tab. 1 und Tab. 6] und gerade die durch Exporte und Importe einhergehenden
groflrdumigen Stoffstrome als problematisch zu bewerten sind [vgl. SAUERBORN, K. et al. (1998): S.
19], konnten die in Deutschland bisher nicht mobilisierten Rohholzressourcen fiir eine Eigenver-
sorgung des bundesdeutschen Bedarfs ausreichen und dadurch Stoffstrome des HolzauBenhandels
reduziert werden.@ Ebenso konnten LUCKGE und WEBER (1996) am Beispiel rheinland-pfélzischer

Landesforstbetriebe aufzeigen, daB3 ein Grofteil der Stoffstrome zwischen den Forstbetrieben und roh-

> Als ein 'Paradebeispiel' fiir das Recyclingpotential von Holzprodukten kann auf das Altpapierrecycling ver-
wiesen werden. Die Recyclingquote 2000 von Altpapier in Deutschland betrug 71%, der Altpapieranteil an der
inldndischen Papierproduktion hatte einen Anteil von 60% [vgl. BMU (2002): S. 23].

%% In diesem Zusammenhang sei auf das 'Kyoto-Protokoll' von 1997 verwiesen, in dem sich die Bundesrepublik
Deutschland verpflichtet hat, den Aussto3 von klimaschédlichen Treibhausgasen (wie z.B. CO,) bis zum Jahr
2012 gegeniiber dem Stand von 1990 zu verringern.

ST DIETER (2001) schétzt das bundesweite Energicholzpotential zwischen 14 bis 16,5 Millionen t,y, ein (tay,:
MaBeinheit fiir absolut trockenes Holz, 1 t,,), wovon sich bei einem Hackschnitzelpreis von rd. 80 € / t,, etwa
die Hélfte des Energicholzpotentials mobilisieren lassen wiirden. Dieses hohe mengenméfige Energieholzpoten-
tial fiir Deutschland ergibt sich vor allem durch Waldrestholz und Schwachholz, welches bislang nicht in vollem
Umfang genutzt wird [vgl. DIETER, M. et al. (2001): S. 28].

> Eine vollstindige Rohholzeigenversorgung hitte jedoch zur Folge, daB keine nachhaltigen Holznutzungspo-
tentiale fiir eine Steigerung der Holzverwendung in Deutschland vorhanden wéren. Produkte aus nicht-
erneuerbaren Rohstoffen konnten dann nicht mehr durch Holzprodukte ersetzt werden™ [vgl. SAUERBORN, K.
(1998): S. 20].
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holzaufnehmenden Betrieben als kleinrdumig zu werten istEI [vgl. WEBER, H. & LUCKGE, F.-J.
(1996); vgl. LUCKGE, F.-J. & WEBER, H. (1998): S. 1 ff.]. Aufgrund des groBen Stoffstrom-
volumens von forst- und holzwirtschaftlichen Produktketten kénnen weitere Reduzierungen bzw. die

kol

Wahrung des Status quo einen bedeutenden Beitrag fiir eine 'nachhaltige Entwicklung' leisten.

2.) Arbeitskrifte
Dem regionalen Arbeitskraftepool wird in der Literatur eine dominierende Rolle fiir die Entwicklung

von Regionen beigemessen. In Zeiten europaweit hoher Arbeitslosigkeit ist hierbei die Qualitdt des
regionalen Produktionsfaktors 'Arbeit' bedeutend wichtiger als dessen Quantitét. Als dritte wesentliche

Determinante des regionalen Arbeitskréftepotentials ist das 'Arbeitsproduktivitéitsniveau™ anzufiihren.
Hervorzuheben ist in diesem Zusammenhang, dal ein niedriges Lohnniveau fiir den Aufbau lang-
fristiger regionaler Wettbewerbsvorteile als nicht ausreichend zu betrachten ist. Niedrige Arbeits-
kosten stellen einen 'fliichtigen Wettbewerbsvorteil' dar, der nur solange wirkt, bis Konkurrenz-
regionen mit noch niedrigerem Lohnkostenniveau in den Markt eintretenEI [vgl. MANSCHWETUS,

U. (1995): S. 117 f£.].

3.) Finanzielle Determinanten
Der Zugang der Unternehmen zu Kapital stellt einen weiteren relevanten Standortfaktor da

MANSCHWETUS, U. (1995): S. 119]. Dieser Aspekt soll jedoch im Rahmen dieser Arbeit nicht wei-

[vel.

ter ausgefiihrt werden.

> WEBER und LUCKGE (1996) untersuchten auf Basis des Forstwirtschaftsjahres 1994 die Rundholztransporte
der rheinland-pfilzischen Forstimter. Die hierbei untersuchte Rundholzmenge betrug rund 3 Millionen m®. Die
durchschnittliche Transportentfernung zwischen den Forstdmtern und ihren holzbearbeitenden Kunden betrug
113 km, wobei rund die Hélfte des Absatzes in einem Entfernungsbereich zwischen 0 km bis 50 km erfolgte.
Weiterhin konnte die Studie ein Reduzierungspotential des Transportvolumens zwischen 8% bis 17% bei opti-
mierter Allokation aufzeigen [vgl. WEBER, H. & LUCKGE, F.-J. (1996); vgl. LUCKGE, F.-J. & WEBER, H.
(1998): S. 1 ft].

% Die nicht genutzten Potentiale zur Reduzierung des Transportvolumens diirften, neben anderen EinfluBgréfen,
auf Informationsdefizite der Betriebe zuriickzufiihren sein. Eine intensivere Vernetzung der Betriebe konnte
einen Erfolgsfaktor zur Stoffstromreduzierung darstellen.

%! Die Faktorrelation zwischen 'Kapital' (Lohnniveau) und 'Arbeit' (Produktivitit).

62 Erginzend ist anzumerken, daB hohe Lohne nicht nur negativ als Kosten fiir die Unternehmen zu verbuchen
sind, sondern sie wirken sich gleichzeitig positiv auf die Nachfrage aus, da das fiir konsumtive Zwecke zur Ver-
fiigung stehende Geld mafBgeblich von der Hohe der Einkommen abhéngig ist. Daher sollte das Ziel eher darin
gesehen werden, trotz hoher Lohne Wettbewerbsvorteile aufzubauen, [...].“ [MANSCHWETUS, U. (1995): S.
119]

8 Als wesentliche Hemmnisse des Finanzsektors fiir die Regionalentwicklung konnen sich u.a. unterschiedlich
hohe Zinsniveaus, unterschiedlich hohe Bonitdtsanforderungen, langwierige und umsténdliche Kreditbeantra-

gungsverfahren, eine schlechte Beratungsqualitit und ungeniigende Angebote an flexiblen Finanzierungsinstru-
menten ('venture capital') erweisen [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 119 f.].
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4.) Infrastruktur 0
Die 'Infrastruktur' einer Region™ ist ebenso entwicklungsdeterminierend [vgl. MANSCHWETUS, U.

(1995): S. 121 ff.]. Obwohl forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen tiberwiegend im struk-
turschwachen, landlichen Raum vorzufinden sind, der im Vergleich zu Ballungszentren eine schlech-
tere infrastrukturelle Ausstattung erwarten 14Bt, diirfte der 'Infrastruktur' als entwicklungs-

determinierendem Faktor in Deutschland eine untergeordnete Bedeutung beizumessen sein.

5.) Kultur I
Fiir die regionalwirtschaftliche Standortattraktivitdt wird dem 'Kulturbereich™ wachsende Bedeutung

beigemessen. Hierbei sind insbesondere zwei Aspekte hervorzuheben: Zum einen kénnen sich Regio-
nen Uber kulturelle Aktivititen enorm profilieren und das 'regionale Image' verbessern ('Imagebildende
Wirkung'). Zum anderen wird einem regen 'kulturellen Milieu' die Fahigkeit zugesprochen, die regio-
nalen Kreativpotentiale der Wirtschaftssphire (z.B. Forschung) zu aktivieren ('Entfaltung des Kreativ-
potentiales des Region') [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 127]. Aufgrund des Einflusses des
Kulturbereiches auf das 'Regionsimages', ist dieser fiir die Vermarktung von Holzprodukten 'regiona-
ler Herkunft' bedeu‘csamEI [vgl. Kap. 2.2.2.2]. Der Bereich 'Kultur' tangiert aufgrund der 'Entfaltung
des regionalen Kreativpotentiales' weiterhin Ansétze, welche die Entstehung regionaler Synergien

("Ansatz des regionalen Netzwerkes' und 'Milieu Ansatz') aufzeigen [vgl. Kap. 2.3.2].

6.) Landschaftsdsthetik
Die 'Landschaftsésthetik’ stellt aus der 6konomischen Perspektive ebenfalls ein regionales Potential

dar. Ein attraktives Landschaftsbild ist nicht nur ein direkter Wettbewerbsfaktor fiir einzelne regionale
Branchen (z.B. Tourismusbereich), sondern nimmt auch mafB3geblichen Einflul auf andere Bereiche
(z.B. Standortentscheidungen von Unternehmen) [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 127]. Der
Forst- und Landwirtschaft kommt beim Erhalt der 'Landschaftsisthetik' eine zentrale landes-
pflegerische Bedeutung zu, weshalb sich auch zahlreiche land- und erndhrungswirtschaftliche sowie
forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen mit landespflegerischen Zielstellungen gegriindet

haben [vgl. DVL (1 998)].EI

6 Als Aspekte der 'Infrastruktur' einer Region wiren bspw. zu nennen: die Verkehrsinfrastruktur, die Ver- und
Entsorgungsinfrastruktur, die Kommunikationsinfrastruktur, die wirtschaftsnahe Infrastruktur (z.B. Forschungs-,
Innovations-, Technologie- und Griinderzentren), die soziale Infrastruktur (z.B. Wohnungen, Schulen, Bildungs-
einrichtungen, Kindergérten oder medizinische Versorgung) oder Gewerbefldchen/Baugrundstiicke.

% Wesentliche Elemente des 'Kulturbereiches' sind bspw. Theater, Museen, Kinos oder sonstige kulturelle
Veranstaltungen.

5 Auf den fiir die Vermarktung von Produkten 'regionaler Herkunft' wichtigen Imagetransfer 'Region - Produkt'
wird in Kap. 2.2.1 noch detailliert eingegangen werden.

%7 Hierzu erginzend der Vorsitzende des Deutschen Verbandes fiir Landespflege (DVL) und der Président des
Naturschutzbundes Deutschland (NABU) im Vorwort eines Aktionsleitfadens fiir Regionalinitiativen: ,,Es geht
darum, eine iiber Jahrhunderte von Menschen gestaltete Kulturlandschaft unter dem Gesichtspunkt der Nachhal-
tigkeit weiter zu entwickeln. Hierbei spielt die land- und forstwirtschaftliche Nutzung eine zentrale Rolle. Ziel
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7.) Psychologische und soziologische Faktoren
Da regionalwirtschaftliche Erfolge immer Ergebnis menschlichen Handelns sind, kommt dem Potenti-

albereich 'Psychologische und soziologische Faktoren' (z.B. Regionale Identitdt, Wirtschaftsklima,
Mentalitét) ebenfalls Bedeutung zu. Die in der Region vorliegenden individuellen, gruppenbezogenen
und gesellschaftlichen Verhaltensmuste stellen hierbei einen eigenstdndigen 6konomischen Para-
meter dar [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 129 f.]. Die 'regionale Verbundenheit' bzw. regio-
nale Identifikation' der Bevolkerung kann in mehrfacher Hinsicht als Erfolgsfaktor forst- und holz-
wirtschaftlicher Initiativen betrachtet werden. Die 'emotionale territoriale Verbundenheit' der Initia-
tivenmitglieder ist Antriebskraft fiir das gemeinsame Engagement fiir die Region. Weiterhin ist das
MaB der 'regionalen Verbundenheit und Identifikation' der Konsumenten bei der Vermarktung von
Holzprodukten 'regionaler Herkunft' erfolgsdeterminierenda Nach MANSCHWETUS (1995) wird
deshalb das 'Regionalbewufitsein' ,,[...]Jals Strategieelement als ein ebenso wichtiger Faktor wie 0ko-

nomische Aspekte angesehen.“ [MANSCHWETUS, U. (1995): S. 131]

2.1.1.2 Zweites Potentialfeld: Absatzpotentiale

Das zweite Potentialfeld fiir Regionen stellen 'Absatzpotentiale' dar, welche sich durch das Absatz-
volumen, das Absatzwachstum und die Absatzqualitit ('Qualitdt der Nachfrage') bestimmen. Fiir die
wirtschaftliche Entwicklung sind hierbei vor allem die Branchen von Interesse, die iiber ein grofies
und wachsendes Absatzpotential verfiigen. Branchenspezifische komparative Vorteile zu anderen Re-
gionen entstehen beim Vorhandensein von spezifischen Absatzpotentialen. Solche Absatzpotentiale
konnen entweder bei einem hohen regionsinternen Marktvolumen oder durch die Néhe zu {iber-
regionalen Absatzgebieten (z.B. Ballungsrdumen) vorliegen [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S.
142 ff.]. Da die Initiativenmitgliedsbetriebe iiberwiegend kleine und mittelgrole forst- und holz-

wirtschaftliche Betriebelﬁ| mit zumeist lokalen und regionalen Absatzmérkten sindjt—l',| versuchen die

der Landespflegeverbande ist es, eine Pflege durch Nutzung zu erreichen, d.h. Land- und Forstwirte nutzen die
Landschatft so, da3 die Landschaft zugleich auch gepflegt wird.“ [DVL & NABU (1999): S. 5]

% Hierunter subsumieren sich Begriffe wie 'HeimatbewuBtsein', 'regionales BewuBtsein', 'soziales Klima', 'sozio-
kulturelle Faktoren', 'Satisfaktionsraum', 'emotionale Ortsgebundenheit', 'Territorialitit' oder 'regionale Identitat'
[vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 129 f.].

% Bei dem Marketingkonzept 'Aus der Region — fiir die Region' werden bei der Kommunikationspolitik im we-
sentlichen die 6konomischen, 6kologischen und sozialen Folgen des Konsumverhaltens fiir die Region herausge-
stellt.

™ Diese BetriebsgroBen diirfen als typisch fiir die Forst- und Holzwirtschaft erachtet werden. Bei der von RO-
SER (1997) durchgefiihrten Untersuchung zum Beschaffungs- und Absatzverhalten holzbe- und holzverarbei-
tender Betriebe im 'Siidschwarzwald' gehorten die untersuchten Betriebe fast ausschlieBlich diesen beiden Gro-
Benklassen an. So setzten bspw. nahezu 90% der Holzbau- und Schreinereibetriebe ihre Produkte lokal ab [vgl.
ROSER, G. (1997): S. 82 ff].

"' Empirisch verifizierte Studien konnten die Interdependenz zwischen Absatzorientierung der Betriebe und ihrer
Grofle aufzeigen. BetriebsgroBBe und Absatzareal korrelieren negativ miteinander. Fiir kleine Betriebe haben
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bestehenden Regionalinitiativen schwerpunktméfig auf dem regionalen Markt Absatzpotentiale zu
erschlieBen.EI Inwiefern der regionale Markt hierbei 'spezifische Absatzpotentiale' fiir Holzprodukte

'regionaler Herkunft' besitzt ist im Einzelfall zu priifen.

2.1.1.3 Drittes Potentialfeld: Betriebliche Humanpotentiale

Mit dem 'betrieblichen Humankapital' einer Region werden nicht nur fachliche Qualifikationen von
Unternehmensangehdrigen zum Ausdruck gebracht (z.B. Berufsabschliisse), sondern das gesamte
Spektrum erfolgsbeeinflussender menschlicher Verhaltenseigenschaften. Das 'betriebliche Human-
kapital' einer Region ist als 'weicher' Standortfaktor erfolgsrelevant, da Wettbewerbsvorteile ,,[...]
letztendlich immer 'man made' [sind], d.h. menschliche Energie, Kreativitidt und Fachwissen ist von-
néten, um Erfolge der Unternehmen und damit auch der Region, in der sie beheimatet sind, herbei-

zufithren. [MANSCHWETUS, U. (1995): S. 148]

Fiir eine Aktivierung des 'betrieblichen Humankapitals' der Region werden in der Literatur regional-
wirtschaftliche Strukturen als vorteilhaft betrachtet, bei denen regional konzentrierte Betriebe unter-
einander durch ein intensives Beziehungsgeflecht aus Wettbewerb und Kooperation verbunden sind
[vgl. z.B. BATHELT, H. (1996): 0. Sz.; vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 28]. In diesem Zu-
sammenhang wird dem Aufbau 'regionaler Netzwerke' Bedeutung beigemessen. Hierbei sind es nach
HEIDENREICH (2000) vor allem die niedrigschwelligen Kontaktmdglichkeiten 'regionaler Netz-
werke', die Anregungen jenseits der etablierten Denk- und Verhaltensmuster ermdglichen und die
»|.-.] die Chance zur Weitergabe impliziten, kontextgebundenen, nicht handelbaren Wissens [...]*
[HEIDENREICH, M. (2000): S. 95] erhéhen. Bei der Qualifizierung des 'betrieblichen Humankapitals'
sind es vor allem die kleineren und mittleren Betriebe, welche in den Fokus der Maflnahmenplanung

zu riicken sind.E|

lokale Absatzmérkte die grofite Bedeutung. Mit steigender Betriebsgrofie hingegen nimmt die Bedeutung lokaler
Absatzmirkte ab, da sich das Absatzareal ausdehnt [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 144].

> Zur ErschlieBung von ‘iiberregionalen' Absatzmirkten erscheint bei vielen Regionalinitiativen der Aufbau
gemeinsamer Vertriebsorganisationen erforderlich, da die endverbrauchernahen Initiativenmitgliedsbetriebe
iiberwiegend nicht die Voraussetzungen fiir einen 'liberregionalen' Absatz erfiillen und die einzelbetrieblichen
Ressourcen fiir den Aufbau geeigneter Vertriebsstrukturen fehlen.

” Aufgrund der Lage der meisten forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen im strukturschwachen
landlichen Raum ist jedoch kritisch zu hinterfragen, ob der 'regionale' Markt im ausreichenden Maf3e iiber
Marktvolumen und Marktwachstum fiir eine Steigerung der Verwendung von Holzprodukten 'regionaler Her-
kunft' verfiigt.

™ Diese als 'industrial districts' bezeichneten regionalwirtschaftlichen Strukturen werden an spiterer Stelle the-
matisiert [vgl. Kap. 2.3.1.3].

" Es ,[...] kann vermutet werden, daB die beruflichen Kompetenzen mit wachsender BetriebsgroBe tendenziell
zunimmt oder zumindest die Gro3betriebe mehr Mdglichkeiten als Kleinbetriebe haben, durch geeignete Perso-
nalpolitik oder die Inanspruchnahme von Beratungsleistungen ihre 'Qualitétsliicken’ zu schlieBen. Dabei sind
weniger die technischen, sondern vor allem die Managementqualifikationen der berufliche Engpal3 kleinerer
Betriebe.” [MANSCHWETUS, U. (1995): S. 156]
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Seitens der Regionalinitiativen werden neben der Vernetzung regionaler Akteure weiterhin 'klassische'
MaBnahmen zur Berufsqualifizierung und Weiterbildung betrieben (z.B. Fachvortragsreihen). Dem
Marketingbereich kommt hierbei besondere Bedeutung zu, da die forst- und holzwirtschaftlichen Initi-

ativenmitgliedsbetriebe hier wesentliche Defizite aufweisen [vgl. BECKER, M. (2000a): S. 149].

2.1.1.4 Viertes Potentialfeld: Synergieeffekte

Das vierte Potentialfeld der von MANSCHWETUS (1995) entwickelten 'Systematik regionaler Poten-
tialfelder' weist regionale 'Synergieeffekte' bzw. 'Synergiepotentiale' aus [vgl. MANSCHWETUS, U.
(1995): S. 158]. 'Regionale Synergieeffekte' entstehen durch intensive Kooperations- und Ver-
flechtungsstrukturen zwischen Unternehmen und anderen regionalen Akteuren und ermdglichen eine
effiziente Gestaltung regionaler Interaktions- und Transaktionsbeziehungen. Theoretisch findet die
Aktivierung von 'regionalen Synergiepotentialen' ihre Einbindung in den Kooperations- und Netz-
werktheorien unter dem rdumlichen Aspekt. Regionalen Kooperations- und Vernetzungsstrukturen
wird in der wissenschaftlichen Literatur zunehmend Bedeutung als zentrale Erfolgsdeterminante fiir
die Entwicklung und Wettbewerbsfahigkeit von Regionen beigemessen [vgl. z.B. PETERS, U. et al.
(1996): S. 65; vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 60; vgl. WEYER, J. (2000): S. 1]. Da gerade
ungenutzte Synergiemoglichkeiten und hierbei insbesondere unzureichende Kommunikation und Ko-
operation der regionalen Akteure zur Griindung forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen im
Bundesgebiet motiviert haben [vgl. BECKER, M. (2000a): S. 149], leitet sich in diesem Feld zentraler
Handlungsbedarf fiir die Initiativen ab. Da sich Kapitel 2.3 ausschlieBlich der Netzwerk- und Koopera-
tionstheorie widmet und determinierende Faktoren fiir eine Aktivierung 'regionaler Synergiepotentiale'

aufzeigt, soll an dieser Stelle das Potentialfeld 'Synergieeffekte' nicht weiter ausgefiihrt werden.

2.1.1.5 Funftes Potentialfeld: Imagepotentiale

Das schwer zu éndernde 'Image' einer RegionElbzw. die 'Einstellung' relevanter Zielgruppen zur Re-
gion wird als weiterer entwicklungspolitischer Faktor von MANSCHWETUS (1995) angefiihrt [vgl.
MANSCHWETUS, U. (1995): S. 173]. Das Verhaltenskonstrukt der 'Einstellung' zu einem Mei-
nungsobjektEI (z.B. Produkte oder Unternechmen) wird nach MEFFERT (1998) in der Konsumenten-

forschung am haufigsten zur Erkldrung des menschlichen Verhaltens herangezogen. Fiir das Marke-

" MANSCHWETUS (1995) definiert das 'Image ' einer Region als ,,[...] das Vorstellungsbild, das Individuen
oder Gruppen von einem Gebiet haben [...].“[MANSCHWETUS, U. (1995): S. 174]

7 Das 'Image' 1aBt sich als die Gesamtbeurteilung aller bei Einzelindividuen oder Gruppen bestehender Vorstel-
lungen, Kenntnisse, Erfahrungen und Gefithle zum Meinungsobjekt beschreiben und beinhaltet 1.) affektive
(gefithlsmaBige Einschitzung zum Objekt), 2.) kognitive (subjektives Wissen / Gedanken zum Objekt) und 3.)
konative Komponenten (Handlungstendenzen zum Objekt). Die 'Einstellung' stellt eine innere Bereitschaft (Pra-
disposition) von Menschen dar, auf ausgehende Stimuli des Meinungsobjektes konsistent positiv oder negativ zu
reagieren [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 113 f.].
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ting hat das 'Image' zentrale Bedeutung, da die Einstellungstheorie davon ausgeht, ,,[...] daB mit zu-
nehmender Stérke der positiven (negativen) Einstellung gegeniiber Produkten oder Dienstleistungen
die Wahrscheinlichkeit des Kaufes steigt (sinkt).“ [MEFFERT, H. (1998): S. 113 f.] Zwischen dem
'Gesamtimage' einer Region und dem 'Image' von einzelnen 'regionalen Teilbereichen' bestehen starke

Wechselwirkungen und es kann ein imagebildender Transfer in beide Richtungen stattfinden.

Das 'Image' der Region bzw. die 'Einstellung' relevanter Zielgruppen zur Region tangieren in mehr-
facher Hinsicht die von forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen verfolgten Zielsetzungen.
In der vorliegenden Arbeit soll den Konsumentenpréferenzen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft'
besondere Bedeutung beigemessen werden. Die Konsumentenforschung stellt zum EinfluB3 der 'Pro-
duktherkunft' auf das Konsumentenverhalten und den Imagetransfer 'Region - Produkt' unter-
schiedliche theoretische Modelle bereit.EIEbenso bestehen empirische Studien, die héhere Konsumen-
tenpraferenzen fiir Nahrungsmittel aus Herkunftsregionen mit positivem Regionsimage aufzeigen [vgl.
z.B. HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000): S. 60; vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 29; vgl.
WIRTHGEN, A. & SCHMIDT, E. (2000): S. 72]. Der Einfluf} der 'regionalen Herkunft' von Holzpro-
dukten auf das Konsumentenverhalten soll in Kapitel 2.2.1 thematisiert werden, da die Herausstellung
der 'regionalen Produktherkunft' im Marketing forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen die

Aktivierung von 'Absatzpotentialen' fiir Holzprodukte erwarten léiBt.

8 Bspw. kann ein Transfer des 'Gesamtimages' der Region auf regionale Produkte oder Unternehmen der Region
stattfinden. Ebenso kann das 'Tmage' einzelner regionaler Gegebenheiten maBigeblich das 'Gesamtimage' der
Region priagen (z.B. das Unternehmen 'Bayer' fiir Leverkusen oder 'Kuckucksuhren' fiir den Schwarzwald) [vgl.
MANSCHWETUS, U. (1995): S. 178].

" Bspw. wire das 'country-of-origin-effect'-Modell [vgl. ALVENSLEBEN v., R. (2000a): S. 4 ff.] oder die Ver-
haltenskonstrukte des 'Verbraucher-Ethnozentrismus' [vgl. TSCHEULIN, D. & DAVOINE, E. (0.J.): S. 4 ff.] zu
nennen.

% Zur Bedeutung der 'regionalen Herkunft ' von Holzprodukten fiir das Konsumentenverhalten lagen bisher

keine hinreichenden empirischen Erkenntnisse vor. Erste Einschédtzungen ermdglicht die Untersuchung von
STEINERT (2002).
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2.1.1.6 Sechstes Potentialfeld: Etatistische Potentiale

Als sechstes und letztes Potentialfeld regionaler Wettbewerbsfahigkeit weist die Systematik von
MANSCHWETUS (1995) 'etatistische Potentiale' aus. Hierunter subsumieren sich neben den allge-
meinen Dienstleistungsaufgaben des 6ffentlichen Sektors vier Bereiche, denen eine Bedeutung fiir die
regionale Wettbewerbsféhigkeit und Entwicklung beigemessen wird [vgl. MANSCHWETUS, U.
(1995): S. 188]:

1.) Subventionen und finanzielle Vergiinstigungen/Beihilfen
Als erstes sind staatliche Subventionen und finanzielle Beihilfen anzufiihren. Diesen mif3t

MANSCHWETUS (1995) als regionalen Wettbewerbsfaktor im Gesamtkontext eine geringe Bedeu-
tung bei [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 188 ff.].E

2.) Standortabhingige Steuern
Auf regionaler Ebene sind fiir den steuerlichen Bereich die Grund- und Gewerbesteuer relevant, da die

Festlegung der Hebesdtze im Ermessen der einzelnen Kommunen liegt. Empirische Untersuchungen
konnten jedoch aufzeigen, dafl diese Steuern eine untergeordnete Rolle fiir die Standortwahl von Un-

ternehmen haben [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 193 ff.].

3.) Gesetzliche Rahmenbedingungen
Gesetzen in Form von Bauvorschriften, Planungsvorschriften, Umweltschutzauflagen, Genehmi-

gungsverfahren oder Produktsicherheitsnormen wird liberwiegend ein restriktiver Einflu3 auf unter-
nehmerische Aktivitidten beigemessen. Da in Deutschland die gesetzlichen Rahmenbedingungen im
Wesentlichen identisch sind, entstehen regionale Wettbewerbsvor- oder -nachteile vor allem durch
eine unterschiedliche Anwendung und Auslegung derselben Bestimmungen in den Regionen. Die
gesetzlichen Bestimmungen und die regionale Rechtspraxis haben eine ambivalente Natur: Gesetze
konnen ein regionales Entwicklungshemmnis darstellen, zugleich kdnnen sie als 'selektive Faktor-
nachteile' auch einen wirtschaftsstimulierenden Einfluf3 haben.E Gesetze stellen demnach nicht aus-

schlieBlich einen unternehmerischen Kostenfaktor dar [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 195 ff.].

4.) Art der Verrichtung behdrdlicher Dienstleistungsaufgaben
Als letzter und sehr bedeutender Bereich des 'etatistischen Potentialfeldes' ist die 'Art der Verrichtung

behordlicher Dienstleistungsaufgaben' anzufithren. Der Einfluf} einer effizienten Verrichtung 6ffent-
licher Aufgaben auf die Regionalentwicklung offenbart sich zumeist dann, wenn diese mangelhaft ist:

Funktionierende, hochentwickelte Mairkte bedingen die administrativen Voraussetzungen [vgl.

8! Fiir forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen haben staatliche Subventionen und finanzielle Beihilfen
eine hohe Bedeutung. Ein GroBteil der Initiativen ist auf zeitlich befristete 6ffentliche Anschubsfinanzierung
angewiesen [vgl. PIESCH, St. (1998): S. 69].

%2 Bspw. 4Bt sich der hohe Qualititsstandard japanischer Produkte z.T. auf die Einfiihrung restriktiver gesetzli-
cher Auflagen in den 50er und 60er Jahren zuriickfithren [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 195 ff.].
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MANSCHWETUS, U. (1995): S. 197 f.]. ,,Wenn der staatlich-administrative Bereich [...] als ein
Wettbewerbsfaktor gilt, dann sind auf ihn gerichtete Aktivititen zur Effizienzerh6hung unmittelbar
entwicklungsfordernde MaBnahmen. [...] In diesem Sinne ist ein hdufig gefordertes 'Behorden-
management', das zu mehr Markt- und Biirgernahe fiihrt, ein komplementires Aufgabengebiet zum

Regionalmarketing.” [MANSCHWETUS, U. (1995): S. 199]

2.1.1.7 Zusammenfassende Betrachtung regionaler Potentialfelder

Wie bereits einleitend dargestellt wurde, haben insbesondere ungenutzte Potentiale und wahrge-
nommene Defizite in der Region zur Griindung forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen
motiviert. Hierbei sind an erster Stelle die unausgeschopften Holzzuwéchse und die nicht genutzten
Synergiemoglichkeiten regionaler Akteure, insbesondere deren unzureichende Kommunikation und
Kooperation, anzufiihren. Weiterhin stellt sich die regionale Nachfrage nach Holzprodukten 'regiona-
ler Herkunft' hdufig als unbefriedigend dar. Zudem weisen die forst- und holzwirtschaftlichen Betriebe
vorwiegend Marketing-Schwachen auf [vgl. PIESCH, St. (1998): S. 51 {f.; vgl. BECKER, M. (2000a):
S. 149]. Der von MANSCHWETUS (1995) entwickelten 'Systematik regionaler Potentialfelder' fol-
gend, sind bei den Initiativenbemiihungen, regionale Potentiale zu aktivieren in unterschiedlicher
Intensitat samtliche zuvor vorgestellten Potentialfelder tangiert. Wirkungen lassen die Initiativen auf

betrieblicher Mitgliederebene erwarten, wenn sie die bestehenden Potentiale einer Region aktivieren

konnen.

Fiir die Fragestellungen der vorliegenden Arbeit und die Bemiihungen forst- und holzwirtschaftlicher
Regionalinitiativen Potentiale, der Region zu aktivieren, lassen sich insbesondere nachfolgende

SchluBfolgerungen ziehen:

1.) Basispotentiale
Wihrend den 'harten' Faktoren des Potentialfeldes der 'Basispotentiale' in der Literatur schon immer

ein Stellenwert fiir die Regionalentwicklung beigemessen wird, erfahren 'weiche' Standortfaktoren
aufgrund ihrer verhaltenssteuernden Wirkung zunehmend Bedeutung [vgl. MANSCHWETUS, U.
(1995): S. 213]. Bei den 'Basispotentialen’ konnte aufgezeigt werden, daB3 der regionalen 'Rohstoff-
basis' als entwicklungsdeterminierendem Faktor unter den heutigen Bedingungen tendenziell eine
geringere Bedeutung beizumessen ist. Im Zuge der erforderlichen Richtungskorrektur hin zu einer
'nachhaltigen Entwicklung', ist jedoch mittel- bis langfristig ein Bedeutungszuwachs 'natiirlicher Res-
sourcen' und unausgeschopfter Rohholzzuwichse zu erwarten. Bei den 'Basispotentialen' der Region
erscheinen 'weiche' Standortfaktoren wie das Mal} der 'regionalen Verbundenheit und Identifikation'

der Bevdlkerung sowohl fiir das Engagement der Initiativenmitglieder, wie auch fiir das Konsumen-

%3 Bspw. in der Umkehrbetrachtung: bestehende Defizite abzubauen.
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tenverhalten bei der Vermarktung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft® als ein wesentlicher Er-

folgsfaktor.

2.) Absatzpotentiale
Komparative Vorteile im Potentialfeld 'Absatzpotentiale' besitzt eine Region 'endogen', wenn sie ent-

weder ein hohes regionsinternes Marktvolumen aufweist oder 'exogen' durch die Nahe zu Agglomera-
tionsrdumen. Die Bedeutung der 'endogenen' Absatzpotentiale der Region nimmt fiir den Einzelbetrieb
tendenziell mit dessen Grof3e ab. Je grofler der Betrieb bzw. eine Branche, ist desto stirker ist sie auf
territorial ausgedehnte, liberregionale Absatzmirkte angewiesen [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995):
S. 214 f.]. Die Mitgliedsbetriebe forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen sind als kleine und
mittelgroBe Betriebe iiberwiegend auf lokalen und regionalen Absatz- und Beschaffungsmérkten en-
gagiert. Aufgrund dieser einzelbetrieblichen Voraussetzungen fokussieren sich die bestehenden Regi-
onalinitiativen auch tiberwiegend auf den regionalen Markt. Inwiefern auf dem regionalen Markt la-
tente Absatzpotentiale bestehen ist im Einzelfall zu priifen. Jedoch erscheint ein Absatzerfolg auf dem
'regionalen' Markt fiir einen erfolgversprechenden ‘iiberregionalen' Absatz erforderlich, da die Erfah-
rungen und Kenntnisse fiir die Vermarktung von Holzprodukten ‘regionaler Herkunft' auf dem 'regio-

al

nalen' Markt entstehen.

3.) Betriebliche Humanpotentiale
Der EinfluB des 'beruflichen Humankapitals' als dominanter Faktor fiir die Wettbewerbsfahigkeit von

Regionen und deren Betriebe ist unumstritten. Im Kontext forst- und holzwirtschaftlicher Regionalini-
tiativen sind sowohl die 'fachlichen Berufs- oder Bildungsqualifikationen' der Betriebsangehorigen,
wie auch das schwer fafbare 'implizite, kontextgebundene Wissen' der Region von Relevanz. Bei der
fachlichen Qualifizierung ist der 'Marketingbereich' hervorzuheben, da nach BECKER (2000a) be-
triebliche Marketing-Schwichen als eine zentrale Ursache fiir ungenutzte Absatzpotentiale zu be-
trachten sind [vgl. BECKER, M. (2000a): S. 149]. Zur Aktivierung des 'beruflichen Humankapitals'
erweisen sich regionalwirtschaftliche Strukturen mit konzentrierten Betrieben einer Branche bzw.
eines Branchenclusters, die in einem intensiven Geflecht aus Wettbewerb und Kooperation zueinander
stehen, als vorteilhaft. Um Wirkungen bei der Aktivierung des 'betrieblichen Humankapitals' der Mit-
gliedsbetriebe zu erzielen, ist eine intensivere Vernetzung der regionalen Akteure in 'regionalen Netz-
werken' besonders erfolgsversprechend. In Bezug auf das 'betriebliche Humankapital' einer Region

lassen sich regionale Strukturschwéchen auch als Folge einer ,,[...] Inflexibilitit der Individuen inter-

 Fir den lindlichen Raum bietet die Verbindung von Produktvermarktung (Aktivierung von Absatzpotentia-
len), Naturschutz und Tourismus nach SCHWEPPE-KRAFT (2003) weiterhin erfolgsversprechende Chancen
eine nachhaltige Regionalentwicklung zu initiieren [vgl. SCHWEPPE-KRAFT, B. (2003): S. 293].
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ksl

pretieren, da sie in diesem Fall auf Marktverdnderungen nicht durch geeignete Initiativen™reagieren.*

[MANSCHWETUS, U. (1995): S. 154 {]

4.) Synergiepotentiale
Die Aktivierung 'regionaler Synergien' zwischen forst- und holzwirtschaftlichen Betrieben und ande-

ren regionalen Akteuren 1dBt sich als pridominante Erfolgsvoraussetzung forst- und holzwirtschaftli-
cher Regionalinitiativen herausstellen. Hierfiir sind seitens der Initiativen geeignete MalB3nahmen zu
ergreifen, um Kooperations- und Vernetzungsstrukturen in der Region aufzubauen und zu intensivie-
ren. Hoch vernetzte regionalwirtschaftliche Strukturen fordern eine effizientere Gestaltung der Inte-
raktions- und Transaktionsbeziehungen der regionalen Akteure und initiieren die Entfaltung regionaler
Synergieeffekte. MANSCHWETUS (1995) erachtet hierbei Interaktionsprozesse zwischen den Mit-
gliedern eines regionalen 'Clusters' und anderen Akteuren als besonders relevant, da so ,,[...] pro-
dukttechnische Neuerungen, Modetrends oder andere, fiir die Leistungserstellung der Unternehmen
wichtige Neuigkeiten ausgetauscht [werden]. Die Informationen diffundieren in horizontaler (zwi-
schen Unternehmen derselben oder verwandter Branchen) sowie vertikaler Richtung (zwischen Zulie-
fer- und Abnehmerbetrieben) und bewirken so Innovationsimpulse, die das Gesamtsystem aufwerten.
Die Synergiepotentiale verstirken sich noch bei regionalen Netzwerken. [...] Damit ist das Ziel ver-
bunden, durch intraregionale Kooperation interregionale Wettbewerbsvorteile zu erzielen.*
[MANSCHWETUS, U. (1995): S. 214] Inwiefern 'regionale Netzwerke' als elementare Voraussetzung
fiir die Entstehung weiterer Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen zu betrach-

ten sind, ist nachfolgend zu priifen.

5.) Imagepotentiale
Aus dem vorgestellten Potentialfeld 'Tmageeffekte' 146t sich fiir die Fragestellungen der vorliegenden

Arbeit ableiten, dall die Herausstellung der 'regionalen Produktherkunft' im Marketing von Holzpro-
dukten Chancen fiir jene Regionen aufzeigt, die ein positives 'Regionsimage' besitzen, da bei einer
positiven 'Einstellung' der Konsumenten zur Region und deren Produkte die Kaufwahrscheinlichkeit
steigt. Neben den regionalen 'Absatzpotentialen' beeinflufit das 'Image' einer Region die Aktivierung
anderer Potentialfelder maligeblich. Seitens der forst- und holzwirtschaftlichen Initiativen ist deshalb
das 'Image' der Region bei relevanten Zielgruppen zu identifizieren und im Regionalmarketing gezielt
zu integrieren. Bei bestehenden 'Imagedefiziten' der Region, der Forst- und Holzwirtschaft oder von
Holzprodukten sind MaBinahmen zur Imagekorrektur zu ergreifen. Hierbei ist jedoch zu beachten, dafl
das Image von Meinungsobjekten héufig verfestigt und schwer zu &ndern ist. Korrekturen am 'Ge-
samtimage' der Region diirften deshalb auch nur in einem langwierigen Prozef3 und in Kooperation mit
weiteren regionalen Akteuren (z.B. Tourismusbranche oder Wirtschaftsfordergesellschaften) moglich

sein.

% Die Griindung der forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen kann in diesem Kontext auch als Initia-
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6.) Etatistische Potentiale
Unter dem Potentialfeld 'etatistische Potentiale' subsumieren sich die von der 6ffentlichen Hand ge-

steuerten EinfluBgroBen. Wahrend der Einflul von Fordermitteln im regionalspezifischen Kontext
haufig tiberschitzt wird, wird den MaBBnahmen zur Effizienzsteigerung offentlicher Dienstleistungs-
aufgaben haufig nicht der erforderliche Stellenwert beigemessen. Gerade sie konnen ein wesentliches
Instrument der Wirtschaftsférderung darstellen, insbesondere wenn Verwaltungsmif3stinde bestehen
[vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 204 ff.]. Durch die Einbindung 6ffentlicher und nicht-6ffentli-
cher Akteure in den Regionalinitiativen konnen diese als 'public-private-partnerships' interpretiert
werden. Diese Strukturen erscheinen zur Effizienzsteigerung oOffentlicher Dienstleistungsaufgaben

erfolgversprechend und lassen Wirkungen erwarten.

2.1.2 Regionalmarketing als methodischer Ansatz der Regionalentwicklung

Um die Wettbewerbsposition und damit den Entwicklungsstand von Regionen zu verbessern ist es
erforderlich, ,,[...] diejenigen Faktoren zu identifizieren, die maBgeblich die Position eines Gebietes
im Wettbewerbsgefiige determinieren. Auf dieser Basis ist es mdglich, problemadidquate Handlungs-
strategien zu generieren.” [MANSCHWETUS, U. (1995): S. 213] Marketing fiir Regionen ('Regio-
nalmarketing') kann hierbei als methodische Vorgehensweise zur Verbesserung der Wettbewerbsposi-
tion von Regionen verwandt werden und stellt ein wesentliches Instrument zur Regionalentwicklung
dar. Nachfolgend sollen zuerst die Einbindung des 'Regionalmarketings' im Kontext der Regionalent-
wicklung aufgezeigt und anschlieend die elementaren Wirkungszusammenhénge fiir eine Aktivierung

'regionaler Potentiale' dargestellt werden.

2.1.2.1 Regionalmarketing als Instrument der Regionalentwicklung

Die vorgestellten sechs regionalen Potentialfelder stellen ein komplexes System interdependierender
Faktoren dar. Die wesentliche Herausforderung der Regionalentwicklung stellt die Identifizierung der
Wirkungszusammenhénge sowie die Gestaltung und Verkniipfung innerhalb und zwischen den Poten-
tialfeldern dar. Samtliche MaBnahmen, welche auf die Verbesserung der Wettbewerbsposition von
Regionen zielen, lassen sich zwei strategischen ElementarstoBrichtungen zuordnen: 1.) die Gestaltung
der regionalen Potentialfelder sowie 2.) die Gestaltung der Beziehungen zwischen der Region und
relevanten Zielgruppen [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 200 ff.]. Die nachfolgende Abbildung 1

stellt diese Zusammenhinge graphisch dar.

tive regionaler Akteure zur Uberwindung regionaler Strukturschwiichen interpretiert werden.
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Abbildung 1: Regionalentwicklung als System zur Gestaltung regionaler Potentialfelder und Bezichungen zwi-
schen der Region und ihren Zielgruppen. Quelle: vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 201

Die Problemstellungen vor der Regionen im interregionalen Wettbewerbsgefiige stehen, zeigt deut-
liche Parallelen zur Situation von Unternehmen auf. Regionen sind gezwungen ihre Position im Wett-
bewerbsgefiige kontinuierlich zu verbessern, um ihre Entwicklung und letztendlich ihren Fortbestand
sicherzustellen. Fiir die Regionalentwicklung liegt es deshalb nahe, die bewéhrten Losungsansitze des
'unternehmerischen Marketings' auf regionalentwicklungsspezifische Problemstellungen zu iibertragen
und anzupassen. Fiir die Zielsetzungen und die Elementarstrategien der 'Regionalentwicklung' zeigt

der 'Marketingansatz' als ganzheitliche Fiihrungskonzeption wesentliche Vorteile auf.

'Regionalmarketing’ wird in diesem Zusammenhang als 'Bezichungsmarketing (relationship-marke-
ting)' verstanden, welches den Aufbau langfristiger Beziehungen zwischen der Region und relevanten
Zielgruppen iiber eine zielgerichtete Analyse, Selektion, Steuerung und Kontrolle anstrebt, um strate-
gische Wettbewerbsvorteile flir Regionen zu erreichen [vgl. NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 11].

Das hierbei zugrundeliegende 'Marketingverstéindnis' 10st das klassische "Transaktionsmarketing (Be-

% Der Wandel von einem 'transaktionsorientierten' Marketing hin zu einem 'beziehungsorientierten' Marketing
wird in der anglo-amerikanischen Literatur als Paradigmenwechsel im Marketing bezeichnet. NIESCHLAG et
al. (2002) bezweifeln jedoch, ob es sich hierbei um eine fundamentale Neuorientierung handelt und nicht viel-
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einflussungsmarketing)' mit seiner instrumentellen und auf kurzfristigen Erfolg ausgerichteten Mo-
mentbetrachtung ab und iiberfiihrt 'Marketing' hin zu einer prozessualen, ganzheitlichen und dyna-
misch angelegten Betrachtung von langfristig ausgerichteten Austauschbeziehungen. Diesem 'Marke-
tingverstdndnis' liegt das 'Paradigma interaktiver Netzwerke' zugrunde, nach dem einmalige Transak-
tionen fiir das Verstindnis von Akteursbeziehungen und die Genese neuartiger Organisations-
strukturen (z.B. strategische Allianzen oder Netzwerkorganisationen) als nicht addquat betrachtet wer-
den. Fin solches 'beziehungsorientiertes Regionalmarketing' 148t sich als partnerschaftliche Form ex-
terner und interner Anspruchsgruppen der Region interpretieren. Nach MEFFERT (1998) ist fiir ein
solches 'beziehungsorientiertes' Marketing 'Vertrauen' fiir langfristige Akteursbeziehungen, ebenso wie
eine starke 'corporate identity' fiir eine marktorientierte Vernetzung Grundvoraussetzung [vgl. MEF-

FERT, H. (1998): S. 25 £.].

Unter 'Regionalmarketing' soll in der vorliegenden Arbeit ,, [...] ein marktorientiertes Steuerungs-
konzept zur Entwicklung von Regionen [verstanden werden]. Es hat die Gestaltung der Beziehungen
zwischen Regionen und ihren Marktpartnemzum Gegenstand.” [MANSCHWETUS, U. (1995): S.
32] BESCH und HAUSLADEN (1999) definieren 'Regionalmarketing' im selben Sinne ,,[...] als eine
MaBnahme fiir den Einsatz einer Marketingkonzeption zur Formung von Beziehungen zwischen ver-
schiedenen Marktpartnern und einem Gebiet innerer Homogenitét [...]* [BESCH, M. & HAUSLA-
DEN, H. (1999): S. 7]. 'Regionalmarketing' zielt hierbei sowohl auf die Gestaltung der Beziehungen
zwischen einer Region und deren relevanten Zielgruppen, wie auch auf die Gestaltung regionaler Po-
tentialfelder. Bei einer Reflektion der Charakteristiken der einzelnen Potentialfelder, erscheinen vor
allem 'beziehungsorientierte' Handlungsstrategien fiir eine Aktivierung der 'weichen' Potentialfelder
erforderlich. Aufgrund der beziehungsorientierten Ausrichtung ist 'Regionalmarketing' im hohen Maf3e
multifunktional und zeigt je nach Anwendungsbereich unterschiedliche Charakteristiken. Ein solches
'relationship marketing' einer Region kann sowohl auf den Aufbau regionaler Akteursnetzwerke zur
Aktivierung von Synergiepotentialen, wie auch auf die Aktivierung von Absatzpotentialen fiir Holz-

produkte 'regionaler Herkunft' zielen.

2.1.2.2 Analysefelder und Konzeptionsebenen des Regionalmarketings

Nach BECKER (1998) 146t sich 'Marketing' als marktorientiertes Fithrungskonzept nur dann konse-
quent implementieren, wenn dem Handeln ein schliissig abgeleitetes, individuelles Marketingkonzept
zugrunde liegt. Die Notwendigkeit zu einem konzeptionellen Marketing leitet sich aus der Umwelt

und dem Umfeld von Organisationen ab, die einem stindigen Wandel unterliegen. Ebenso sind die

mehr um eine Neuakzentuierung ausgewahlter Aspekte des traditionellen Marketings [vgl. NIESCHLAG, R. et
al. (2002): S. 11].

7 Bzw. Interessengruppen, wenn im Sinne des 'generischen Marketings' auch Akteure von 'non-profit-Mérkten',
wie z.B. Kultur oder Bildung, als Marktpartner verstanden werden.
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operativen Marketinginstrumente und deren Kombinationsvarianten zu vielfiltig, ,, [...] als daB3 ein
nicht bewullt gesteuerter Marketingproze3 moéglich bzw. 6konomisch sinnvoll wére.” [BECKER, J.
(1998): S. 3] Ein konzeptionelles Marketing mit den drei Entscheidungsebenen 'Marketingziele', 'Mar-
ketingstrategien' und 'Marketinginstrumente' bedarf vorab der Beschaffung und Analyse relevanter In-
formationen zur derzeitigen und zukiinftigen Situation marketingtreibender Organisationen. Hierbei
lassen sich organisationsinterne und -externe Rahmenbedingungen unterscheiden. Wéhrend die inter-
nen Rahmenbedingungen die marketingtreibenden Organisationen betreffen, lassen sich die externen
Rahmenbedingungen weiter in das direkte 'marktliche Umfeld' und die 'Umwelt' von Organisationen

differenzieren [vgl. NIESCHLAG, R. et al (2002): S. 68 f.].

Im vorliegenden Fall sind forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen die organisationalen Tré-
ger des 'Regionalmarketings' und streben eine bedingt sektorale, nachhaltige Regionalentwicklung an.
Auf Grundlage der Analyse der organisationsexternen 'Umwelt' und des 'marktlichen Umfeldes', aber
auch der 'organisationsinternen Bedingungen' forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen, las-
sen sich 'regionale Potentiale' und 'Zielgruppen der Region' ableiten. Aufbauend auf den identifizierten
'regionalen Potentialen und Zielgruppen' kann eine 'Regionalmarketingkonzeption' entwickelt werden.
Die operativen 'Marketinginstrumente' zielen wiederum auf die Gestaltung der zuvor identifizierten
'regionalen Potentialfelder' und die Beziehungen zwischen der Region und deren 'relevanten Zielgrup-
pen'. Da die Initiativen keine umfassende Regionalentwicklung, zielen die Marketinginstrumente se-
lektiv auf die forst- und holzwirtschaftlich relevanten Potentialfelder und Zielgruppen der Region.
Diese elementaren Zusammenhénge zwischen den 1.) Analysefeldern fiir Regionalmarketingentschei-
dungen, 2.) der Identifizierung regionaler Potentiale und Zielgruppen sowie 3.) der Entwicklung einer
Konzeption des 'Regionalmarketings' forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen sind nachfol-

gend in Abbildung 2 in ihren Grundziigen aufgezeigt.
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Abbildung 2: Zentrale Elemente des Regionalmarketings: Analysefelder fiir Marketingentscheidungen, System
regionaler Potentiale und Zielgruppen sowie Konzeptionsebene des Regionalmarketings. Quelle: eigene Darstel-
lung in Anlehnung an BECKER, J. (1998): S. 93 und NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 69

Zu diesen drei Elementen des 'Regionalmarketings' sind nachfolgende Ergéinzungen im Kontext forst-

und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen anzufiihren:

1.)  Analysefelder fiir Marketingentscheidungen

Fiir Marketingentscheidungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen ist die Informations-
beschaffung und -analyse zur initiativenexternen a.) 'Umwelt' und b.) zum 'marktlichen Umfeld' sowie

c.) der 'initiativeninternen Bedingungen' erforderlich.

a.)  Umwelt

Unter der 'Umwelt' subsumieren sich die Faktoren, welche die globalen bzw. generellen Rahmenbe-
dingungen von marketingtreibenden Organisationen determinieren. Diese stellen die allgemeine Ein-
bettung forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen dar und kénnen nur bedingt beeinflut wer-

den. Von zentraler Bedeutung ist es deshalb die Mdglichkeiten und Grenzen der 'Umwelt' fiir das
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Marketing zu erkennen und in die Entscheidungsfindung mit einzubeziehen. Aufgrund der Vielzahl
von Faktoren des Makrosystems 'Umwelt' kdnnen nur wenige relevante Schliisselgrofen erfaf3t und
analysiert Werden. NIESCHLAG et al. (2002) schlagen eine Systematik zur Differenzierung der
'Umwelt' in 6konomische, soziokulturelle, technologische, physische und politisch-rechtliche Kompo-

nenten vor [vgl. NIESCHLAG, R. et al (2002): S. 98 ff.].

b.)  Marktliches Umfeld

Der Analyse des 'marktlichen Umfelds' kommt mit die grote Bedeutung zu, da der Marketinggedanke
eine konsequente Ausrichtung von Organisationen auf die Erfordernisse des Marktes postuliert. Im
Kontext forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen sind die zentralen Elemente des 'marktli-
chen Umfeldes' die 'Bedarfstréiger'@und die 'Wettbewerber' [vgl. NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 88
ff.]. Im Analyseprozel3 des 'Regionalmarketings' leiten sich anhand der 'Bedarfstriger' die 'relevanten
Zielgruppen' fiir die Initiativen ab. Unter Einbeziehung der 'initiativeninternen Bedingungen' kénnen
in Relation zu den 'Wettbewerbern' Marketingstérken und -schwéchen forst- und holzwirtschaftlicher
Regionalinitiativen identifiziert werden. Fiir eine Aktivierung von Absatzpotentialen fiir Holzprodukte
'regionaler Herkunft' sind als Wettbewerber bspw. iiberregionale Anbieter von Holzprodukten sowie

die regionalen und iiberregionalen Anbieter von Holzsubstituten in die Analyse mit einzubeziehen.

c.) Initiativeninterne Bedingungen forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen

Die vorhandenen Ressourcen, bestehenden Leitlinien und strukturelle Gegebenheiten gehen als zent-
rale initiativeninterne Faktoren in den Analyseprozef ein. Bedeutsam bei den vorhandenen Ressour-
cen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen und ihrer Mitgliedsbetriebe sind vor allem
sachliche, finanzielle, personelle und informationelle Ressourcen sowie spezifische Kernkompetenzen.
Unter Leitlinien sind die Organisationsphilosophie, -kultur und -identitdt zusammengefafit. Diese
nehmen malgeblichen EinfluB auf die Ausgestaltung der Marketingziele und -strategien [vgl.
NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 70 ff.].

% Ein politisch-rechtlicher Schliisselfaktor aus Sicht forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen stellt
bspw. das 'Erneuerbare-Energien-Gesetz (EEQG)' darstellen, welches Chancen fiir Holzprodukte 'regionaler Her-
kunft' im Holzenergiebereich bietet.

% Die Begriffe Bedarfstriger, Nachfrager, Kaufer, Abnehmer und Verbraucher bzw. Konsument werden in den
Wirtschaftswissenschaften hdufig synonym verwendet, jedoch bestehen elementare Unterschiede. Nicht jeder
Marktteilnehmer, der einen Bedarf hat (Bedarfstrager), fragt diesen nach (Nachfrager), kauft bzw. nimmt ab
(Kéaufer bzw. Abnehmer) und verbraucht bzw. konsumiert (Verbraucher bzw. Konsument). Als Kunden wieder-
um konnen solche Abnehmer definiert werden, die bei einem bestimmten Anbieter ihren Bedarf decken [vgl.
NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 88].
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2.)  Identifizierung von regionalen Potentialen und Zielgruppen

bol

Als Kondensat der vorangegangenen Informationsbeschaffungs- und Analyseschritte™ zur 'Umwelt,
dem 'marktlichen Umfeld' sowie der 'organisationsinternen Bedingungen' lassen sich 'Potentiale’ und
'Zielgruppen' des 'Regionalmarketings' forst- und holzwirtschaftlicher Initiativen identifizieren. Da
forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen eine Verbesserung der Wettbewerbsposition von
Holzprodukten 'regionaler Herkunft', der forst- und holzwirtschaftlichen Betriebe der Region sowie
der (Wirtschafts-)Region anstreben, liegt der Fokus der Zielgruppen- und Potentialidentifizierung auf
der 'Region'. Entgegen dem einzelbetrieblichen Marketing werden nicht Potentiale und Zielgruppen
zur Verbesserung der Wettbewerbsposition forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen identifi-
ziert, sondern solche der 'Region'. Die Initiativen stellen im Kontext der Regionalentwicklung die or-

ganisationalen Trédger des 'Regionalmarketings' dar.

3.)  Entwicklung einer Marketingkonzeption

Eine Marketingkonzeption stellt einen schliissigen, ganzheitlichen Handlungsplan ('Fahrplan') dar. In
drei hierarchischen Stufen werden in einem ersten Schritt die Marketingziele formuliert ("‘Wunsch-
orte'), in einem zweiten Schritt die fiir eine Zielrealisierung geeigneten Strategien (‘Routen') bestimmt
und als letzter Schritt eine addquate Zusammenstellung der Marketinginstrumente (‘Be-
forderungsmittel') festgelegt. Die Kombination der einzelnen Marketinginstrumente wird als Marke-
ting-Mix bezeichnet [vgl. BECKER, J. (1998): S. 5]. In Abhédngigkeit vom Anwendungsfeld des 'Re-
gionalmarketings', wie z.B. die Aktivierung von Absatzpotentialen oder Synergieeffekten der Region,
ist die Ausgestaltung der strategischen und operativen Ebene der Marketingkonzeption unterschied-
lich. In Kapitel 2.2.3 wird vertiefend die idealtypische Marketingkonzeption forst- und holzwirtschaft-
licher Regionalinitiativen fiir die Aktivierung von Absatzpotentialen fiir Holzprodukte 'regionaler

Herkunft' vorgestellt.

2.1.2.3 Aktivierung regionaler Potentiale durch Regionalmarketing

Den forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen offeriert sich im Rahmen des 'Regionalmarke-
tings' eine Vielzahl von Moglichkeiten, auf die sechs Potentialfelder und die relevanten Zielgruppen
einzuwirken und dadurch die Entwicklung ihrer 'Region' zu gestalten. Die Potentiale und Zielgruppen
einer Region existieren hierbei nicht isoliert voneinander. Konvergierende und divergierende Interde-
pendenzen liegen sowohl zwischen den Einzelpotentialen und Potentialfeldern als auch zwischen den
Zielgruppen vor. Dem 'Marketing' kommt in diesem komplexen System regionaler Potentiale und
Zielgruppen die Aufgabe zu, die Wirkungszusammenhinge zielkonform im Sinne der 'Regionalent-

wicklung' zu steuern. 'Regionalmarketing' soll hierbei durch geeignete Maflnahmen in dieses Wechsel-

% Einen treffenden Uberblick zu Analysemethoden zur Generierung strategisch relevanter Informationen fiir
Marketingentscheidungen bieten NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 102 ff.
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spiel eingreifen und regionale Entwicklungsimpulse induzieren [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S.
205 ft.].

Aus der Summe der zuvor aufgefiihrten sechs Potentialfelder leitet sich ein 'regionales Gesamt-
potential' ab. Dieses ist bei einer sektoralen Betrachtung differenziert zu bewerten, da die Standortsan-
forderungen einzelner Branchen und Betriebe unterschiedlich sind. Die Identifizierung der erforderli-
chen Standortausstattung flir einzelne Branchen ist deshalb von Bedeutung [vgl. MANSCHWETUS,
U. (1995): S. 110 f.]. Da die Potentiale und Zielgruppen eines Raums in ihrer Ganzheit die Entwick-
lung von Regionen determinieren, bergen Ldsungsansitze, die sich nur auf einzelne Potentialfelder
und Zielgruppen fokussieren, tendenziell die Gefahr fehlzuschlagen. Wesentliche Entwicklungsdeter-
minanten diirften bei solch einem Vorgehen unberiicksichtigt bleiben. So konnen MaBinahmen die zu
einer positiven Verdnderung eines Potentialfeldes fiihren, ein anderes gravierend negativ beeinflus-
sen weshalb isolierte Betrachtungsweisen die Gefahr in sich bergen, zu einseitigen Interpretationen

und falschen Schluflfolgerungen zu fiithren [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 212].

Da die personellen, finanziellen, materiellen und zeitlichen Ressourcen forst- und holzwirtschaftlicher
Regionalinitiativen begrenzt sind, bedarf es bei der Generierung von Handlungsstrategien der Selek-
tion und Schwerpunktsetzung in Bezug auf einzelne Potentialfelder und Zielgruppen. Insbesondere
eine regionsspezifische Hierarchisierung der Potentialfelder und Einzelpotentiale nach ihrer Bedeu-
tung fiir die Entwicklung der jeweiligen Region ist erforderlich. Hier ist HEINE (1989) und
MANSCHWETUS (1995) zu widersprechen, die ein solches Vorhaben kritisch hin‘[erfragenEI [vel.
HEINE, M. (1989): S. 186; vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 212].

Einen weiteren Aspekt, welchen es bei regionalentwicklungsspezifischen Fragestellungen zu beriick-
sichtigen gilt, stellt der ambivalente Charakter regionaler Potentiale dar. In der wissenschaftlichen
Diskussion um den Einfluf3 regionaler Potentiale wird héufig die Ansicht vertreten, dal zwischen einer
quantitativ und qualitativ hohen Potentialausstattung und der Entwicklung einer Region ein direkter

Zusammenhang besteht. Demnach wird das Vorhandensein vieler regionaler Potentiale als forderlich

! Bspw. konnen umfangreiche InvestitionsmaBnahmen zur Verbesserung der 'Verkehrsinfrastruktur' des Potenti-
alfeldes 'Basispotentiale' zu einer deutlichen Reduktion des Potentialbereiches 'Landschaftsésthetik' fithren.

2 HEINE (1989) scheinen ,,[...] regionalwissenschaftliche Arbeiten, die gleichsam eine Hierarchisierung der
einzelnen Standortfaktoren ins Zentrum ihrer Abhandlungen riicken, tendenziell an dem eigentlichen Problem
vorbeizuschieBen: Die Frage, ob wohl den regionalen Arbeitsmarktkonstellationen oder den giinstigen
VerkehrsanschlieBungen der zentrale Stellenwert zukomme, erinnert an Problemaufrisse, die wissen mochten, ob
denn nun der rechte Arm wichtiger sei als das linke Bein.” [HEINE, M. (1989): S. 186] MANSCHWETUS
(1995) verweist auf methodische Probleme Standortfaktoren einer ordinalen Messung zu unterziechen und sie
nach ihrer Bedeutung fiir die Region zu systematisieren, insbesondere da sich einige Potentiale einer ordinalen
(kardinalen) Messung entziehen [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 212]. Hinzuzufiigen wire, daf3 das
System entwicklungsdeterminierender Faktoren theoretisch unendliche viele Potentiale aufweisen kann und die
Wirkungszusammenhénge in diesem hochkomplexen System z.T. unbekannt sind.
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fiir die Regionalentwicklung erachtet. Treten Engpésse bei den Potentialen auf bzw. sind diese regio-
nal nicht verfiigbar, wird die Entwicklung der Region gehemmt. In solchen Féllen wird héufig als
Handlungsempfehlung ausgesprochen, die regionalen Engpisse zu identifizieren und als Wachstums-
bremsen zu beseitigen. Jedoch sind regionale Potentiale bzw. Defizite von sehr ambivalenter Natur.
Regionale Defizite, wie bspw. eine unzureichende Ressourcenausstattung, konnen ebenso regionales
Wachstum induzieren [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 136 f.]. ,,Potentialmangel, Nichtverfiig-
barkeit oder eingeschriankte Nutzungsmoglichkeiten der Potentiale tragen [...] hiufig zu Innovationen
bei, die wiederum zu dauerhaften Wettbewerbsvorteilen fiir Unternehmen fithren kénnen und damit

auch der Region, in der sie anséssig, sind zugute kommen.“[MANSCHWETUS, U. (1995): S. 139]

Um regionale Potentiale gezielt zu aktivieren, bedarf es weiterhin einer Auseinandersetzung mit deren
Charakteristiken. Einen ersten Zugang bietet die idealtypische Unterscheidung in 'endogene' und 'exo-
gene' Potentiale einer Region. Unter 'endogenen' Potentialen werden solche Faktoren verstanden, die
'in der Region liegen' und weitgehend ohne iiberregionale Beeinflussung durch regionale Akteure ge-
staltbar sind. Hingegen sind 'exogene' Potentiale auBlerhalb der Region lokalisiert und nicht aus-
schlieBlich durch regionale Akteure gestaltbar. In der nachfolgenden Tabelle 1 sind weitere Kriterien

zur Charakterisierung regionaler Potentiale aufgefiihrt.

Kriterium Unterscheidungsmerkmal

Aktuelle Nutzung Ruhende Aktive

Nutzbarkeit Zeitlich unbegrenzt nutzbar Zeitlich begrenzt nutzbar
Zeitbezug Léngerfristig Kurzfristig

Relativitat Absolute Relative
Branchenbedeutung Notwendig Forderlich

Spezifitat Allgemein Speziell
Substituierbarkeit Leicht substituierbar Schwer substituierbar
Mobilitat Mobil Immobil

Tabelle 1: Systematisierung regionaler Potentiale nach ihren Charakteristiken. Quelle: vgl. MANSCHWETUS,
U. (1995): S. 132

% Beispielhaft fiir innovative Entwicklungen aufgrund von Ressourcenengpissen nennt MANSCHWETUS
(1995) die in Japan entwickelten 'just in time'-Konzepte und andere platzsparende Produktionsverfahren, welche
durch hohe Bodenpreise und beengte Raumverhéltnisse initiiert wurden [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S.
138].
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Nach MANSCHWETUS (1995) lassen sich in Abhéngigkeit von der Auspriagung regionaler Potenti-
ale nachfolgende Schluffolgerungen fiir die Regionalentwicklung ziehen [vgl. MANSCHWETUS, U.
(1995): S. 131 ff.]:

1.) Aktuelle Nutzung
Eine erste Unterscheidung regionaler Potentiale bietet die Einteilung in 'aktive Potentiale' (aktuelle

Nutzung) und 'ruhende Potentiale' (aktuell keine Nutzung). Fiir die Regionalentwicklung sind insbe-
sondere ruhende Potentiale von Bedeutung, da sie 'regionale Reserven' darstellen, deren Aktivierung

regionale Wachstumsimpulse auslosen kann [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 131].

2.) Nutzbarkeit
Nach der Nutzbarkeit lassen sich 'unbegrenzt nutzbare' Potentiale (z.B. regionale Rohholzbasis) und

'begrenzt nutzbare' Potentiale der Region (z.B. fossile Energietriger) unterscheiden [vgl.

MANSCHWETUS, U. (1995): S. 132].

3.) Zeitbezug
Bei den regionalen Potentialen ist weiterhin der Zeithorizont von Bedeutung. Fiir eine strategisch an-

gelegte Planung der Regionalentwicklung sind vor allem die 'langerfristigen' Potentiale bedeutsam,
wihrend 'kurzfristige' Potentiale (z.B. niedrige Lohnkosten) tendenziell einen 'fliichtigen' Charakter

aufweisen [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 133].

4.) Relativitdt
Hinter der Kategorie 'Relativitét' verbirgt sich die Bedeutung regionaler Potentiale im interregionalen

Vergleich. Nicht die bloe Existenz von Potentialen ist fiir die Regionalentwicklung ausschlaggebend,
sondern ob sich aus diesen Faktoren komparative Vor- und Nachteile im interregionalen Wettbewerb
ableiten (z.B. Stellen vorhandene Arbeitskréftereserven nur dann einen Vorteile dar, wenn konkurrie-

rende Regionen hierin Engpidsse aufweisen.) [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 134].

5.) Branchenbedeutung
Die Ausstattung der Region mit Potentialen ist bei einer branchenspezifischen Betrachtung sehr diffe-

renziert zu interpretieren. Wahrend fiir einige Branchen regionale Potentiale unabdingbar 'notwendig'
sind (z.B. hohe regionale Rohstoffverfiigbarkeit fiir die transportkostenintensive Sdgeindustrie), haben
diese fiir andere Branchen lediglich einen 'dienlichen' Charakter [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995):
S. 134].

6.) Spezifitit
Nach der Branchensperzifitit regionaler Potentiale 148t sich ein Kontinuum von 'allgemein' bis sehr

'speziell' ableiten. Fiir eine regionale Profilierung und die Induzierung von Wettbewerbsvorteilen sind

die branchenspezifisch 'speziellen' Potentiale bedeutsam [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 135].
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7.) Substituierbarkeit
Fiir den Aufbau langfristiger Wettbewerbsvorteile einer Region sind solche Potential von Relevanz,

die ,,[...] von Konkurrenzregionen nicht problemlos imitiert oder beschafft werden konnen. Dagegen
verlieren insbesondere viele natiirliche Rohstoffe als Potentialfaktor rasch an Bedeutung, wenn sie
nidmlich durch neue Werkstoffe oder Materialien abgelost werden.” [MANSCHWETUS, U. (1995): S.
136]

8.) Mobilitit
Ein weiteres Unterscheidungskriterium stellt die Mobilitét regionaler Potentiale dar. Hierbei sind fiir

eine langfristig angelegte Regionalentwicklung die 'immobilen' Potentiale vorteilhafter, da diese an
den Standort gebunden sind (z.B. Infrastruktur oder natiirliche Ressourcen), wéihrend 'mobile' Potenti-
ale abwandern konnen und somit der Region verloren gehen (z.B. Abwanderung des qualifizierten
Arbeitskriftepotentials) [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 135]. Im UmkehrschluB3 konnte for-
muliert werden, daB3 'mobilen’' regionalen Potentialen in Abhéngigkeit ihres Mobilititsgrades bei der

Regionalentwicklung besondere Aufmerksamkeit beizumessen ist.

2.1.2.4 Anwendung des Marketinginstrumentariums zur Regionalentwicklung in der zusam-

menfassenden Betrachtung

Die Problemstellung, vor der Regionen und Unternehmen im Wettbewerbsgefiige stehen, ist einander
sehr dhnlich. Regionen und Unternehmen konkurrieren mit anderen Regionen bzw. Unternehmen und
versuchen ihr eigenes Leistungsangebot optimal zu 'vermarkten'. Die Adaption des ‘unternehmerischen
Marketings' auf regionalentwicklungsspezifische Problemstellungen bietet sich deshalb an. Marketing
fiir Regionen ('Regionalmarketing') kann als Methode zur Verbesserung der Wettbewerbsposition von
Regionen verwandt werden und stellt ein Instrument der Regionalentwicklung dar. Im Kontext forst-
und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen zielt 'Regionalmarketing' auf die Verbesserung der Wett-
bewerbsposition von Holzprodukten regionaler Herkunft', die Verbesserung der Wettbewerbsposition
forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe der Region sowie die Verbesserung der Wettbewerbsposition

der (Wirtschafts-)Region.

Samtliche regionalentwicklungspolitische MaBBnahmen zur Aktivierung regionaler Potentiale lassen
sich zwei strategischen StoBrichtungen zuordnen: 1.) die Gestaltung der regionalen Potentialfelder
sowie 2.) die Gestaltung der Beziehungen zwischen der Region und relevanten Zielgruppen. Dem
beziehungsorientierten 'Regionalmarketing' kommt in diesem komplexen System regionaler Potentiale
und Zielgruppen die Aufgabe zu, als ganzheitliche Fiihrungskonzeption die Wirkungszusammenhénge
zielkonform zu steuern und Entwicklungsimpulse zu initiieren. 'Regionalmarketing' setzt ein konzepti-
onelles Vorgehen voraus. Um Festlegungen in den drei Konzeptionsebenen: 'Marketingziele', 'Marke-
tingstrategien' und 'Marketinginstrumenten' einer Marketingkonzeption treffen zu konnen, ist die Be-

arbeitung der drei Analysefelder: 'Umwelt', 'marktliches Umfeld' und 'organisationsinterne Be-
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dingungen' marketingtreibender Organisationen erforderlich. Als Kondensat dieses Analyseprozesses
konnen als zentrale Ansatzpunkte des 'Regionalmarketings' die 'Potentiale' und die relevanten 'Ziel-

gruppen' einer Region identifiziert werden.

Die Potentiale und Zielgruppen einer Region determinieren in ihrer Ganzheit die Entwicklung und
stellen ein System mit konvergierenden und divergierenden Interdependenzen dar. Dieses System ist
einer permanenten Verdnderung mit erheblichen Schwankungen in Bezug auf Richtung und Dynamik
unterworfen. Obwohl 'Regionalmarketing' ein selektives Vorgehen in Bezug auf die regionalen Poten-
tiale und Zielgruppen bedarf, sind bei sémtlichen EinzelmaBnahmen die Auswirkungen auf das regio-
nale Gesamtsystem zu priifen. Ebenso ist die ambivalente Natur regionaler Potentiale bei der Initiie-
rung von Wachstumsimpulsen zu beriicksichtigen. Weiterhin bedarf es beim 'Regionalmarketing' im-
mer des interregionalen Vergleichs. Hierfiir konnen entweder direkte Konkurrenzregionen oder Me-

thoden des 'benchmarketings** als Bewertungsmaf3stab herangezogen werden. Regionen sind keine
'isolierten Inseln', sondern stehen auf unterschiedlichsten Ebenen im interregionalen Wettbewerb.
»Dabei ist zu beachten, dal} unter marktwirtschaftlichen Voraussetzungen wirtschaftliche Prosperitét
eines Gebietes von der privatwirtschaftlichen Sphére abhingig ist. Wettbewerbsfahigkeit ist deshalb
dann ein Territorium, wenn sich Unternehmen hier ansiedeln und diese erfolgreich arbeiten.*

[MANSCHWETUS, U. (1995): S. 213]

In Bezug auf die Charakteristiken regionaler Potentiale erscheinen 'endogene' Potentiale einer Region
von besonderer Relevanz, da diese im hoheren Maf3e von regionalen Akteuren gestaltbar sind. Ebenso
bieten regionale Potentiale groBBere komparative Wettbewerbsvorteile, die bisher als 'stille Reserven' in
der Region ruhen, unbegrenzt nutzbar sind, langerfristig Bestand haben, im interregionalen Vergleich

bedeutsam sind, eine hohe Branchenspezifitit aufweisen, kaum substituierbar und immobil sind.

2.2 Aktivierung von Absatzpotentialen fir Holzprodukte ‘regionaler Herkunft'

Fiir forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen stellt die Steigerung der Verwendung von Holz-
produkten 'regionaler Herkunft' eine zentrale Erfolgsvoraussetzung dar. 'Regionalmarketing' widmet
sich in diesem Anwendungsbereich der Aktivierung von 'Absatzpotentialen' fiir Holzprodukte 'regio-

naler Herkunft'.

Im nachfolgenden Kapitel werden zuerst definitorische Charakteristiken der regionalen Produkther-
kunft' abgeleitet, ebenso wird die Bedeutung und Entwicklung dieser Produkteigenschaft fiir das Mar-
keting forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe skizziert. AnschlieBend wird als Teil der strategischen
Situationsanalyse auf theoretischer und empirischer Ebene auf Konsumentenpréferenzen fiir Produkte

'regionaler Herkunft' eingegangen. AbschlieBend wird idealtypisch die 'Regionalmarketingkonzeption'
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fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' der forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen vorge-

stellt.

2.2.1 Definitorische Charakteristiken sowie Bedeutung der ‘regionalen Produktherkunft' fir

das Marketing

Eine Auseinandersetzung mit der Aktivierung von 'Absatzpotentialen' fiir Holzprodukte ‘regionaler
Herkunft' bedarf einer definitorischen Charakterisierung der 'regionalen Produktherkunft'. Nach-
folgend werden mogliche EinfluBfaktoren aufgezeigt, welche die Bedeutung der 'Produktherkunft’ fiir
das Marketing forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe forciert haben.

2.2.1.1 Charakteristiken der 'regionalen Produktherkunft'

Eine 'Region' kann als eine Raumeinheit definiert werden, die aufgrund von administrativen, geo-
graphischen, landschaftlichen, wirtschaftlichen, klimatischen, historischen, kulturellen oder anderen
Kriterien homogen ist und sich so von anderen Gebieten abgrenzen 148t (d.h. 'Differenzierungs-
potentiale' aufweist) [vgl. BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 7]. Fir GERSCHAU et al.
(2002) stellt die 'geographische Herkunftsidentitit' das charakteristische Merkmal von 'regionalen
Produkten' dar. Es wird jedoch darauf verwiesen, da3 weder die 'Region'E"|

tatsstiftenden' Merkmale allgemeingiiltig definierbar sind [vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 11].

noch die 'herkunftsidenti-
Ein erster Zugang zu den definitorischen Charakteristiken von Produkten regionaler Herkunft' soll 1.)
nach dem Gebiet der (Rohstoff-)Erzeugung, 2.) dem Gebiet der (Rohstoff—)Weiterverarbeitungmund

3.) dem Absatzareal erfolgen.

1.) Gebiet der (Rohstoff-)Erzeugung

Von zahlreichen Autoren wird als ausschlaggebendes Charakteristikum von Produkten ‘regionaler
Herkunft' eine Erzeugung des Rohstoffes in der 'Region' betrachtet [vgl. z.B. BESCH, M. & HAUS-
LADEN, H. (1999): S. 7; vgl. DVL & NABU (1999): S. 43 ft.].

% Zum 'benchmarketing' siche z.B. NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 179 ff.

% Der Begriff "Region' leitet sich von den lateinischen Ausdriicken 'regio’ oder 'regionis' ab und bedeutet soviel
wie Gegend oder Bereich [vgl. BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 7]. In Bezug auf die Ausdehnung
soll in der vorliegenden Arbeit unter einer 'Region’ eine Raumeinheit, grofler als eine Gemeinde und kleiner als
ein Bundesland, verstanden werden [vgl. PETERS, U. et al. (1996): S. 37]. Diese Festlegung auf die rdumliche
Ausdehnung einer 'Region’ stellt jedoch im Zusammenhang mit Produkten 'regionaler Herkunft' kein absolutes
MaB dar. Bspw. verstehen WIRTHGEN und SCHMIDT (2000) unter 'regional erzeugten Produkten' solche Pro-
dukte, die in einem Umkreis von 50 bis 70 km vom Erzeugerbetrieb vermarktet werden [vgl. WIRTHGEN, A. &
SCHMIDT, E. (2000): S. 68]. BESCH und HAUSLADEN (1999) definieren eine 'Region' im Kontext der Re-
gionalvermarktung als ,,[...] ein kleines Gebiet mit bis zu mehreren Landkreisen im Sinne einer landschaftlichen
Einheit mit deutlichem Differenzierungspotential [...].“ [BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 7 f.]

% Bezogen auf forst- und holzwirtschaftliche Produktketten wiren anstatt des Begriffs (Rohstoff-
)Weiterverarbeitung die Begriffe (Rohholz-)Bearbeitung und (Rohholz-)Verarbeitung fachlich richtig. Auf deren
Verwendung wurde jedoch fiir eine einfachere Verstindlichkeit verzichtet.
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2.) Gebiet der weiteren (Rohstoff-)Weiterverarbeitung

Ein weiteres herkunftsidentititsstiftendes Merkmal kann das Gebiet der (Rohstoff-)Weiterverarbeitung
darstellen. Hierbei kann das Territorium der (Rohstoff-)Weiterverarbeitung mit dem Gebiet der (Roh-
stoff-)Erzeugung tibereinstimmen bzw. die ,,[...] Verarbeitung kann unter Beriicksichtigung und Wah-
rung des Regionalititsaspektes auch auflerhalb der Region erfolgen.” [BESCH, M. & HAUSLADEN,
H. (1999): S. 7] Einen Sonderfall stellen spezielle Verarbeitungsverfahren und Produkte dar, welche
mit einer Region assoziiert werden. Haufig handelt es sich hierbei um 'regionale Spezialitdten'. In
solchen Fillen ist die (Rohstoff-)Erzeugung in der Verarbeitungsregion nicht zwingende Voraus-
setzung fiir eine 'regionale Herkunftsidentitit', vielmehr ist hier das regionstypische Verarbeitungs-

verfahren des Produktes ausschlaggebend.

3.) Absatzareal der Produkte

Bei der Vermarktung von Produkten 'regionaler Herkunft' ist idealtypisch zwischen einer Vermarktung
auf dem 'regionalen' Markt ('Aus der Region - Fiir die Region') und der Vermarktung auf 'iberregio-
nalen' Absatzmirkten zu unterscheiden [vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 11; vgl. ALVENSLE-
BEN v., R. (2000a): S. 4]. Findet die (Rohstoft-)Erzeugung, (Rohstoff-)Weiterverarbeitung und Ver-
marktung ausschlieBlich in einer Region statt, sprechen einige Autoren von 'Regionalprodukten'Ebzw.
von 'Regionalvermarktung', wihrend der Begriff 'Regionalmarketing' offen 148t, ,,[...] ob der Zielmarkt
in der eigenen Region oder weit dariiber hinaus gesucht wird.“ [BESCH, M. & HAUSLADEN, H.
(1999): S. 7]

Anhand dieser geographischen Differenzierung des Produktionsprozesses kdnnen 'objektive' prozessu-
ale Produkteigenschaften der regionalen Produktherkunft' definiert werden. Sie alleine miissen jedoch
nicht als ausschlaggebend fiir die Generierung einer 'regionalen Herkunftsidentitit' von Produkten
betrachtet werden. Hierfiir ist weiterhin eine enge Verkniipfung der konsumentenseitigen Produkt-
wahrnehmung und des Produktimages mit der 'Region' erforderlich. Wie in den nachfolgend darge-
stellten konsumententheoretischen Ansétze aufgezeigt wird [vgl. Kap. 2.2.2.2], bestehen bei Konsu-
menten spezifische positive und negative Assoziationen mit einer 'Region', ebenso findet ein wechsel-
seitiger Imagetransfer zwischen 'Region’' und 'Produkt’ statt. Fiir eine 'regionale Herkunftsidentitit' von

Produkten, miissen diese Produkte als regional' erkannt werden (z.B. Produktmarkierung), Assozia-

97 7.B. 'Schwarzwilder Schinken' oder 'Schwarzwilder Kuckucksuhren'

% Nach HENSCHE und ULRICH (2000) kann die 'Regionalitit' von Produkten auch durch die Herkunft der
Rohstoffe entstehen, jedoch wird der Bezug iiberwiegend durch den Standort der Verarbeitung hergestellt [vgl.
HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000): S. 55].

% In einem vom Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit geforderten Projekt versu-
chen NABU und DVL eine Vernetzung von Regionalinitiativen zu unterstiitzen und eine bundesweit einheitliche
Kennzeichnung fiir regionale und umweltvertragliche Produkte voranzutreiben [GERSCHAU, M. et al. (2002):
S. 63].
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tionen zwischen der 'Region' und den 'Produkten’ bestehen und ein Imagetransfer zwischen 'Region'

und 'Produkt’ stattfinden.

In der vorliegenden Arbeit sollen definitorisch unter Produkten ‘regionaler Herkunft' solche Produkte
verstanden werden, deren Rohstofferzeugung und -weiterverarbeitung {iberwiegend in einer festgeleg-
ten homogenen Gebietseinheit mit deutlichem Differenzierungspotential stattfindet und die eine 're-
gionale Herkunftsidentitit' besitzen. Eine solche 'regionale Herkunftsidentitéit' von Produkten entsteht
malBgeblich durch eine enge Verkniipfung der Produktwahrnehmung und des Produktimages mit der
'Region'. Diesem Verstdndnis der regionalen Produktherkunft' entziehen sich Produkte, welche die
Bedingungen der regionalen Rohstofferzeugung und regionalen Rohstoffweiterverarbeitung erfiillen,
deren 'regionale Herkunft' jedoch nicht aktiv im Rahmen des Marketings kommuniziert und von den
Konsumenten als solche nicht wahrgenommen wird [vgl. WIRTHGEN, A. & SCHMIDT, E. (2000):
S. 70 f.]. GERSCHAU et al. (2002) sprechen in diesem Zusammenhang auch von 'versteckter Regio-
nalitét' von Produkten [vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 112].

2.2.1.2 Bedeutung der 'regionalen Produktherkunft' fir das Marketing

Zu den Marktanteilen von Holzprodukten, die mit Verweise auf ihre 'regionale Produktherkunft' ver-
marktet werden und deren Entwicklung im Bundesgebiet, liegen keine Daten Vor.Nach Sichtung
der Literatur lassen sich nachfolgende Einflufaktoren und Entwicklungen identifizieren, die einen
Bedeutungszuwachs der 'regionalen Produktherkunft' fiir das Marketing von Holzprodukten forciert

haben:

1.) 'Regionalisierung' als Gegenstrategie zu 'Globalisierung'

In den 1980er Jahren wurde in Folge 6konomischer und sozialer Verdnderungen des 'Globalisierungs-
prozesses' eine weltweite Angleichung nationaler und regionaler Konsumentenpréferenzen prognosti-
Ziert.mAufgrund global einheitlicher Konsumentenpréiferenzen miiften demnach Unternehmen in der

Zukunft weltweit operieren, ihre Produkte global standardisieren und auf der ganzen Welt in identi-

1% Aus dem land- und ernihrungswirtschaftlichen Bereich liegen hingegen Einschétzungen zum Marktanteil und
zur zeitlichen Entwicklung von Nahrungsmitteln 'regionaler Herkunft' vor. Nach GERSCHAU et al. (2002) be-
laufen sich die Schétzungen fiir den Marktanteil regionaler Produkte der Land- und Erndhrungswirtschaft auf 3-
10% in Deutschland [vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 111]. DVL & NABU (1999) geben einen Markanteil
dieser Produkte von 3% an [vgl. DVL & NABU (1999): S. 48]. Verschiedene agrar6konomische Autoren sehen
einen Bedeutungszuwachs der 'regionalen Produktherkunft' bei Nahrungsmittelprodukten in den letzten 15 bis 20
Jahren [vgl. BECKER, T. & BENNER, E. (2000b): S. 179; vgl. BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 5;
vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 1; vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 20]. Nach BALLINGER (2000) liegt
jedoch das zentrale Problem bei der Beurteilung der Entwicklung der Bedeutung der 'Produktherkunft' im Fehlen
von aussagekréftigen Langsschnittanalysen [vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 19].

1% Letztendlich wiirde die 'Globalisierung' zu einer weltweiten Homogenisierung der Wiinsche und Herausbil-
dung einer globalen Kultur fithren, welche das gesamte wirtschaftliche, soziale und politische System betreffen
wiirde [vgl. BESCH, M. (2002): S. 12].
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scher Art und Weise aktiv sein. Die hierbei entstehenden Preis- und Qualititsvorteile der 'global play-
ers' wiirden zu einem Bedeutungsriickgang national, regional und lokal orientierter Unternehmen fiih-
ren. Fiir diese Zukunftsvision wurde der Ausdruck '™Mc World' gepriagt [vgl. BESCH, M. (2002): S.
12]. Obwohl bei zahlreichen Konsumenten eine zunehmend globalisierte Konsumorientierung zu beo-
bachten ist [vgl. PLATE v., B. (1999): S. 4], erscheinen global uniforme Konsumentenpraferenzen
('Eine-Welt-Gesellschaft') wenig wahrscheinlich, da ,,[...] die Menschheit [...] ganz und gar nicht ho-
mogen [ist], sondern [...] aufgrund ihrer geschichtlichen Entwicklung ein nach Kultur, Rasse, Sprache,
Erbgut und Erziehung vielfaltig gegliedertes und differenziertes komplexes Gebilde dar[stellt]. Somit
wird sich die menschliche Existenz auch weiterhin in dem Spannungsfeld global und lokal bewegen
[...]1.“ [BESCH, M. (2002): S. 23] In diesem Spannungsfeld entstehen Widerstinde der Konsumenten
zur 'Globalisierung' und ein Gegenphidnomen ist zu beobachten: Hohere Priferenzen fiir Produkte

nationaler, regionaler oder lokaler Herkunft [vgl. TSCHEULIN, D. & DAVOINE, E. (0.J.): S.2].

2.) Implementierung der Agenda 21 und steigendes UmweltbewuBtsein

Im Zuge lokaler Agenda 21-Prozessen ist bei regionalen Akteuren ein wachsendes Interesse an der
'Regionalvermarktung (und speziell dem forst- und holzwirtschaftlichen Bereich) zu beobachten.
Die Regionalvermarktung nach dem Konzept 'Aus der Region — Fiir die Region' wird hierbei als ein

wesentlicher Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung betrachtet.— Weiterhin wird die Regional-
vermarktung in Verbindung mit 6kologischen Produktionsrichtlinien von Seiten des Naturschutzes als
geeignetes Instrument zum Erhalt von artenreichen Naturriumen angesehen [vgl. GERSCHAU, M. et
al. (2002): S. 35]. In diesem Kontext ist auch die Griindung einer Reihe forst- und holzwirtschaftlicher
Regionalinitiativen, maBgeblich initiiert durch Akteure von Natur- und Umweltschutzverbénden sowie
lokaler Agenda 21-Gruppen, zu beobachten [vgl. BECKER, M. & SEINTSCH, B. (2000): S. 5]. Wei-
terhin sieht MEFFERT (1998), aufgrund des wachsenden UmweltbewuB3tseins der Konsumentenlﬁl
fiir Unternehmen die Chance, Marktpotentiale zu erschlieBen und sich gegeniiber Wettbewerbern zu
profilieren [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 102]. Holzprodukte 'regionaler Herkunft' werden in diesem

Zusammenhang aufgrund ihrer positiven 6kologischen Eigenschaften propagiert (z.B. kurze Trans-

portentfernungen).

12 Diese zunehmend globalisierte Konsumorientierung wird verschirft durch 'global players', welche durch
einheitliche Marketingkampagnen versuchen, Konsumentenpriaferenzen global zu synchronisieren [vgl. PLATE
v., B.(1999): S. 4].

19 Im Zuge der Bemiihungen um eine 'nachhaltige Entwicklung' (Agenda 21) finden regionale Vermarktungs-
konzepte auch innerhalb der Europdischen Union ein wachsendes Interesse [vgl. WIRTHGEN, A. & SCHMIDT,
E. (2000): S. 67].

1% Eine regionale Vermarktung, insbesondere nach dem Konzept 'Aus der Region —fiir die Region' wird hiufig
im Zusammenhang mit 'nachhaltiger Regionalentwicklung' und 'nachhaltigem Konsum' gebracht. Nach
WIRTHGEN, A. & SCHMIDT, E. (2000): S. 67 liegen jedoch bisher fiir den agrarékonomischen Bereich keine
expliziten Studien vor, die eine 6kologische Vorteilhaftigkeit einer stirkeren 'Regionalisierung' aufzeigen.

195 Bei der Frage nach den 'Sorgen der Nation' zeichnete sich bspw. in den 80er Jahren ein stetiger Bedeutungs-
zuwachs des 'Umweltschutzes' bei den Befragten ab [vgl. WICKE, L. et al. (1992): 423].
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3.) Herkunftsinformation als Indikator fiir Produktqualitéit und Produktsicherheit

Die Verbindung von 'Produktherkunft' und 'Produktqualitét' ist den Verbrauchern im téglichen Kon-
sum geldufig. Einige Lander haben dariiber hinaus fiir bestimmte Produktgruppen eine hohe Reputati-
on (z.B. Automobile aus Deutschland) [vgl. BECKER, T. & BENNER, E. (2000b): S. 180]. Auch
haben Skandale die Verbindung zwischen 'Herkunft' und negativer Produktqualitét herausgestellt (z.B.
BSE-Krise: Rindfleisch aus England) und dadurch das BewuBtsein der Verbraucher fiir die Herkunfts-
information als Qualitétsindikator geschirft [vgl. BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 5; vgl.
BALLINGER, R. (2000): S. 22]. Die Begriffe 'Region' oder 'regionale Erzeugung' lassen sich bei be-
stehender Verbraucherverunsicherung als Indikator fiir Produktqualitit und Produktsicherheit nutzen
[vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 22; vgl. SIMONS, J. (2000): S. 130] und kdénnen als vertrauensbil-
dende Information einen hoheren Stellenwert als Qualititszertifikate oder Produktmarken haben [vgl.
SCHADE, G. & LIEDTKE, D. (2000): S. 97]. Der Herkunftsinformation ist insbesondere bei homo-
genen Produktengruppen bedeutsam, bei denen der Verbraucher nur wenige Informationen zur Pro-
duktbewertung erhilt. Die Bedeutung der Herkunftsinformation ist hierbei um so gréBer, je hoher das
Bediirfnis der Verbraucher an einer Produktbewertung ist.Insgesamt ist auch eine zunehmende Her-
ausstellung der "Produktherkunft' durch Angebots- und Kommunikationspolitik sowie der Presse zu

beobachten [vgl. BECKER, T. & BENNER, E. (2000b): S. 180].

4.) Bevolkerungsentwicklung

Durch die geringe Geburtenrate und eine steigende Lebenserwartung findet eine zunehmende Uberal-
terung der bundesdeutschen Gesellschaft statt. Die wachsende Anzahl &lterer Menschen in Deutsch-
lanciEI impliziert ein verdndertes Nachfrageverhalten und hat bereits zu einem speziellen 'Senioren-
marketing' der Unternehmen gefiihrt [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 99 f.]. Wie empirisch aufgezeigt
werden konnte, haben dltere Konsumenten hohere Préiferenzen fiir Produkte 'regionaler Herkunft'. [vgl.
GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 51].

5.) ProzeBqualitit 'Produktherkunft' und emotionale Positionierung

Auf Mirkten mit hohem Sittigungsgrad, auf denen die Versorgung mit Basisleistungen gegeben ist,
entstehen bei Abnehmern zusétzliche Wiinsche. Abnehmer erwarten ,,[...] neben technisch-
funktionalen Basis- bzw. Problemldsungsleistungen zunehmend Zusatznutzen [...], was dazu fiihrt, daf3

heute der Wettbewerb um den Kunden in vielen Markten vor allem tiber das Bieten von Zusatznutzen-

1% BECKER und BENNER (2000b) verweisen auf das Phinomen von subjektiven Uberinterpretationen der
Herkunftsinformation bei der Produktbewertung durch die Konsumenten, wenn nur wenige bzw. unzureichende
Produktinformationen vorhanden sind [vgl. BECKER, T. & BENNER, E. (2000b): S. 180].

197 S0 wird 2020 jeder vierte Deutsche iiber 65 Jahre alt sein und bereits jetzt wird angenommen, daB die Hilfte
des Ausgabepotentials in Deutschland bei Menschen liegt, die lter als 50 Jahre sind [vgl. GERSCHAU, M. et al.
(2002): S. 51].
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leistungen bzw. Nutzenanbau@ ausgetragen wird.“ [BECKER, J. (1998): S. 158 f.] Fiir Unternehmen
stellt die technisch-funktionale Produktqualitit immer weniger eine Moglichkeit dar, sich im Wettbe-
werb zu positionieren. Vielmehr ist eine hohe Produktqualitit als Standard zu betrachten. ,,Wer nur auf
Produktqualitét setzt, wird demzufolge immer mehr austauschbar und ist damit dem Preiswettbewerb
voll ausgesetzt. Als Folge éndert sich die Qualitétsstrategie: zur Produktqualitit kam das Konzept der
ProzeBqualitit.“ [ALVENSLEBEN v., R. (2000b): S. 399] Die 'regionale Produktherkunft' und der
damit verbundene 'regionale Zusatznutzen' von Holzprodukten stellt somit ein Ansatz des 'Nutzenan-

baus' zur Produktdifferenzierung dar.

6.) Polarisierung der Marktschichtung und zunehmend 'hybride' Konsumstruktur

Als weitere Bestimmungsfaktoren fiir einen Bedeutungszuwachs der 'regionalen Produktherkunft' sind
die Polarisierung der Mérkte und eine zunehmend 'hybride' Konsumstruktur anzuﬁjhren.Wéihrend
die klassische Marktschichtstruktur durch eine 'Zwiebelform' mit starkem mittelpreislichem Segment
gekennzeichnet ist, verliert dieses Segment bei vielen Konsumgiitermérkten (z.B. Mdbelmarkt) an
Marktanteilen. Die sich hierdurch einstellende Marktschichtung hat die Form einer 'Glocke' und ist
durch ein starkes Hoch- und Niedrigpreissegment gekennzeichnet [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 102;
vgl. BECKER, J. (1998): S. 359]. Die kleinen und mittleren endverbrauchernahen holzwirtschaftlichen
Betriebe (z.B. Schreinerei- oder Zimmereibetriebe) diirften bisher iberwiegend im mittelpreislichen
Marktsegment positioniert gewesen sein, welches an Marktanteilen verloren hat und weiter verliert.
Aufgrund ihrer im Vergleich zu groBen Betrieben hoheren Produktionskosten kénnen sich diese Be-
triebe nicht im niedrigpreislichen Marktsegment positionieren ('Preis-Mengen-Strategie'). Die 'regio-
nale Produktherkunft' und der hiermit vermarktete 'regionale Zusatznutzen' von Holzprodukten stellen

|

einen moglichen Ansatz zum Einstieg ins hochpreisliche Marktsegment dar.

"% Dieser 'Nutzenanbau' zur Produktdifferenzierung wird in der Marketingliteratur auch als 'added-value'-Ansatz
bezeichnet. Beispielhaft hierfiir siche den 'added-value-service'-Ansatz, bei dem zusitzliche Dienstleistungen zur
Produktdifferenzierung verwandt werden [vgl. MEFFERT, H. (1999): S. 428 ff.]

19 Man kann die Produkte der Region allein iiber die Herkunftsaussagen von Produkten anderer Regionen oder

von Produkten unbekannter Herkunft differenzieren. Durch die Herkunftsbezeichnung erfolgt eine emotionale
Positionierung, wie sie bei Markenartikeln iiblich ist. Qualititssicherung ist eine notwendige, aber keine hinrei-
chende Bedingung fiir eine erfolgreiche Differenzierung. [ALVENSLEBEN v., R. (2000b): S. 402]

1% Als 'hybride Konsumstruktur' wird das Phianomen bezeichnet, daf Konsumenten gleichzeitig entgegengesetz-
ter Preissegmente nachfragen. Auf der einen Seite werden moglichst niedrigpreisliche Produkte, auf der anderen
Seite hochpreisliche (Luxus-)Giiter nachgefragt. Dies hat zur Folge, dal in zahlreichen Konsumgiitermérkten
(u.a. dem Mobelmarkt) eine zunehmende Polarisierung der Marktschichtung zu beobachten ist.

"1 Zumal sich in Folge des 'Globalisierungsprozesses' die reale Umsatz- und Ertragslage der kleinen und mittle-
ren Betriebe verschlechtert hat und die Entscheidungstrager nach neuen Mdglichkeiten der Einkommenssiche-
rung und Produktdifferenzierung gegeniiber Konkurrenzanbietern suchen 146t. Hierbei stellt der Einstieg in die
'Regionalvermarktung' eine von zahlreichen Mdoglichkeiten dar [vgl. BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999):
S. 5]
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7.) 'Europdisierung' des Warenangebotes

Neben der 'Globalisierung' haben auch die wirtschaftlichen Integrationsprozesse der 'Européischen
Union' die Anonymisierung der Produkte und der Produktion gefoérdert. Obwohl im Zuge des gemein-
samen Binnenmarktes nationale Standards eine wechselseitige Anerkennung und Harmonisierung
widerfahren, bestehen aus Verbrauchersicht nach wie vor unterschiedliche Standards und die Uberwa-
chung der Standards wird aus Verbrauchersicht unterschiedlich streng gehandhabt, weshalb die Her-
kunftsbetrachtung stirker in den Vordergrund riickt [vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 23]. Weiterhin
drangen im Zuge einer fortschreitenden Européisierung Nationalitéiten in den Hintergrund und Regio-
nen gewinnen aufgrund offener Grenzen an Bedeutung ('Europa der Regionen') [vgl. SCHADE, G. &
LIEDTKE, D. (2000): S. 103], weshalb die regionale Produktherkunft' im Vergleich zur 'nationalen’

an Bedeutung gewinnen diirfte.

8.) Verstindlichkeit der Herkunftsinformation bei 'information overload' der Konsumenten

Bei Konsumenten ist in Folge von Massenmedien und Werbung eine Informationsiiberlastung (‘infor-
mation overload') zu beobachten. Fiir die Unternehmen wird es deshalb zunehmend schwieriger, die
Aufmerksamkeit der informationsdesinteressierten Konsumenten fiir ihre Produkte zu erlangen [vgl.
MEFFERT, H. (1998): S. 103]. Vor diesem Hintergrund wird die ,,[...] Herkunft als summarische, aber
leicht verstdndliche und nachvollziehbare Produktinformation immer wichtiger [...].‘ [BALLIN-
GER, R. (2000): S. 23] Aufgrund des 'information overload' geht sachlich-rationale Kommunikations-
politik in der Beachtungskonkurrenz liberwiegend unter, weshalb Unternehmen vermehrt versuchen
ihre Produkte emotional zu positionieren. Fiir eine emotionale Produktpositionierung bietet die 'regio-
nale Produktherkunft' vielféltige Méglichkeiten [vgl. ALVENSLEBEN v., R. (2000b): S. 400; vgl.
GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 67].

"2 Zumal bei Verbrauchern tendenziell die Produktkenntnisse in vielen Bereichen abnehmen [vgl. BECKER, T.
& BENNER, E. (2000b): S. 179].

'3 Als Beispiele fiir eine emotionale Positionierung von Produkten bzw. der 'emotionalen Qualitit' von Produk-
ten nennt ALVENSLEBEN v. (2000b) z.B. Produkte, die eine Geschichte erzihlen, die mit Erlebnissen ver-
kniipft sind (z.B. Kindheitserinnerungen), die Authentizitit besitzen (z.B. Herstellungsregion) oder die einen
bestimmten Lebensstil verkorpern [vgl. ALVENSLEBEN v., R. (2000b): S. 400].
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2.2.1.3 Zusammenfassende Bewertung der Charakteristika und marketingspezifischen Bedeu-

tung der 'regionalen Produktherkunft'

Die Generierung einer 'regionalen Produktherkunftsidentitit' bei den Konsumenten betrachten HEN-
SCHE und ULRICH (2000) als eine der zentralen Herausforderungen des 'Regionalmarketings' [vgl.
HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000): S. 55]. Hierbei ist weniger die 'objektive' rdumliche Bin-
dung des Produktions- und Vermarktungsprozesses an die 'Region' ausschlaggebend, sondern vielmehr
eine enge konsumentenseitige Verkniipfung der Produktwahrnehmung und des Produktimages mit der
'Region'. Dem Imagetransfer zwischen 'Region' und 'Produkt' kommt hierbei zentrale Bedeutung zu.
Vermarktungschancen leiten sich deshalb insbesondere fiir 'Regionen' ab, die ein Positivimage besit-

zen und bei denen Assoziationen mit Wald, Forst- und Holzwirtschaft sowie Holzprodukten bestehen.

Daten tiber die Bedeutung der 'regionale Produktherkunft' fiir das Marketing forst- und holzwirtschaft-
licher Betriebe liegen nicht vor, jedoch leitet sich aufgrund der dargestellten EinfluBfaktoren ein Be-
deutungszuwachs dieser Produkteigenschaft ab. Als ein wesentlicher EinfluB3faktoren ist der 'Globali-
sierungsprozefS' mit den 'global-homogenen' Produktangeboten der 'global players' zu nennen.
TSCHEULIN und DAVOINE (0.J.) prognostizieren in Folge des 'Globalisierungsprozesses' héhere
Priaferenzen der Konsumenten fiir Produkte 'regionaler Herkunft', insbesondere wenn diese regions-
spezifische Besonderheiten beriicksichtigen. Die Griindung forst- und holzwirtschaftlicher Regionalin-
itiativen kann vor diesem Hintergrund nicht nur als Gegenstrategie lokal und regional tétiger Unter-
nehmen zum 'Globalisierungsprozef3' interpretiert werden, sondern auch als Reaktion auf geénderte
Konsumentenpréferenzen. Fin steigendes Umweltbewulltsein und regional ablaufende Agenda 21-
Prozessen stellen weitere beeinflussende Faktoren dar. Fiir forst- und holzwirtschaftliche Unterneh-
men bieten sich liber Produkte 'regionaler Herkunft' Chancen zu einer 6kologischen und nachhaltig-
keitsorientierten Positionierung. Als weiterer Einfluifaktor wurde die Funktion der 'Produktherkunft'
als Schliisselinformation fiir Produktqualitdt und -sicherheit bei hoher Verbraucherverunsicherung
eingefiihrt. Fiir den forst- und holzwirtschaftlichen Bereich diirften die anhaltenden Debatten um 6ko-
logische Waldbewirtschaftung, globale Waldzerstérung und konkurrierende Holzzertifizierungssyste-
me malgeblich zur Verbraucherverunsicherung beigetragen haben und dadurch die Bedeutung der
'regionalen Produktherkunft' forciert haben. Fiir die Anbieter von Produkten 'regionaler Herkunft' diirf-
te sich mit der zunehmenden Anzahl &lterer Menschen, die empirisch nachgewiesen héhere Préiferen-
zen fur diese Produkteigenschaft haben, in Zukunft eine kaufkriftige Zielgruppe in diesem Marktseg-
ment entwickeln [vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 51]. Abschlieend wire die zunehmende Po-
larisierung der Marktschichtung in zahlreichen Konsumgiitersegmenten anzufiihren. Die 'regionale
Produktherkunft' stellt hierbei eine Mdglichkeit fiir holzwirtschaftliche Betriebe dar, sich stirker im
hochpreislichen Segment zu positionieren und hierdurch schwindende Marktanteile des mittelpreisli-

chen Marktsegmentes zu kompensieren. Ebenso 148t die Griindungswelle forst- und holzwirtschaftli-
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cher Regionalinitiativen seit den 1990er Jahren einen Bedeutungszuwachs der regionalen Produkther-

kunft' fiir das Marketing forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe erwarten.

2.2.2 Konsumentenpraferenzen fur Produkte 'regionaler Herkunft’

Nach KOTLER und BLIEMEL (1992) besagt der Grundgedanke des Marketings, ,,[...] daB der
Schliissel zur Erreichung unternehmerischer Ziele darin liegt, die Bediirfnisse und Wiinsche des Ziel-
marktes zu ermitteln und diese dann wirksamer und wirtschaftlicher zufriedenzustellen als die Wett-
bewerber.” [vgl. KOTLER, P. & BLIEMEL, F. (1992): S. 25] Das nachfolgende Kapitel beschéftigt
sich mit dem EinfluBl der 'regionalen Produktherkunft' auf das Konsumentenverhalten. Insbesondere
sollen Konsumentenpriferenzen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' identifiziert werden, da diese
fiir eine Aktivierung von Absatzpotentialen durch forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen
essentiell sind. Nachfolgend werden in kurzer Form allgemeine Grundlagen der Konsumentenverhal-
tensforschung beschrieben, um die theoretischen Grundlagen fiir die nachfolgend vorgestellten Parti-
almodelle und Verhaltenskonstrukte zur '(regionalen) Produktherkunft' zu legen. Anschlielend werden
ausgewdhlte empirische Befunde zur regionalen Produktherkunft' vorgestellt. Im Zentrum des Interes-
ses dieses Kapitels stehen die individuellen Kaufentscheidungen von Privathaushalten im Bereich
Konsumgiiter, wéhrend kollektive Kaufentscheidungen, Kaufentscheidungen von Institutionen sowie

Industriegiiter unberiicksichtigt bleiben sollen.

2.2.2.1 Bestimmungsfaktoren des Konsumentenverhaltens

Die heutigen Mirkte lassen sich fast ausschlieBlich als 'Kédufermérkte' mit einer hohen Marktséttigung
charakterisieren, weshalb Betriebe bemiiht sein miissen, den Anforderungen, Wiinschen und Erwar-
tungen der Nachfrager optimal zu entsprechen. Fiir Betriebe sind daher Kenntnisse zu den elementaren
Fragestellungen des Konsumentenverhaltenslu—i! die MEFFERT (1998) als 'Paradigma des Kaufverhal-
tens' bezeichnet [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 93], zwingende Erfolgsvoraussetzungen. Da zahlreiche
Verkaufstransaktionen nicht mehr im alltéglichen Umgang zwischen Anbietern und Nachfragern statt-

finden, miissen Informationen zum Konsumentenverhalten zunehmend durch Marktforschung gewon-

"4 Bei der Betrachtung des Kéuferverhaltens ist nach MEFFERT, H. (1998): S. 96 f. in Abhingigkeit von der
Anzahl der Kaufentscheidungstrager (Individuum oder Kollektiv) und der Art der Wirtschaftseinheit (Haushalte
oder Unternechmungen/Institutionen) eine Unterscheidung in 1.) individuelle Kaufentscheidungen der Konsu-
menten, 2.) kollektive Kaufentscheidungen von Familien, 3.) Kaufentscheidungen des Unternehmens- / Instituti-
onsreprasentanten und 4.) Kaufentscheidungen des Einkaufsgremiums von Unternehmen/Institutionen vorzu-
nehmen. ,,JJe komplexer eine Kaufentscheidung ist, desto mehr Personen werden daran beteiligt sein und desto
intensiver werden sich diese in die Kaufiiberlegungen einschalten.” [KOTLER, P. (1999): S. 287]

'"* Die zentralen Fragestellungen zum Konsumentenverhalten sind hierbei: 1.) Wer kauft? (Kunden, Kaufakteu-
re); 2.) Was wird gekauft? (Kaufobjekte); 3.) Warum wird gekauft? (Kaufmotive und -ziele); 4.) Wie wird ge-
kauft? (Kaufentscheidungsprozesse und -praktiken); 5.) Wer beeinflult den KaufprozeB3? (Kaufbeeinflusser); 6.)
Wieviel wird gekauft? (Kaufmenge); 7.) Wann wird gekauft? (Kaufzeitpunkt und -anldsse) und 8.) Wo wird
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nen werden [vgl. KOTLER, P. (1999): S. 271]. Im Mittelpunkt des Marketinginteresses steht die Fra-
ge, wie die Konsumenten auf die vier wesentlichen Anreizinstrumente des Marketings 1.) Produkt, 2.)
Preis, 3.) Positionierung sowie 4.) Produktwerbunreagieren [vgl. KOTLER, P. & BLIEMEL, F.
(1992): S. 247; vgl. KOTLER, P. (1999): S. 271 f.]. In der wissenschaftlichen Literatur findet sich
eine Vielzahl von theoretischen Modellen zur Erklarung des Konsumentenverhaltens. Diesen Model-
len liegen abweichende Menschenbilder zugrunde. MEFFERT (1998) schldgt zur Unterscheidung
nachfolgende Einteilung vor [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 93]:

1.) Behavioristische Erkldrungsansitze

Bei behavioristischen Ansitzen werden nur beobachtbare und mefbare Variablen zur Analyse des
Konsumentenverhaltens herangezogen. Die Vertreter dieser Ansétze erachten psychische Prozesse des
Konsumentenverhaltens als nicht beobachtbar und erkennen sie nicht als Untersuchungsgegenstand
an. Behavioristische Modelle werden deshalb auch hiufig als 'Black-Box-Modelle' (S-R-Modelle)
bezeichnet. Das Konsumentenverhalten wird als Response bzw. ReaktionE(R) auf beobachtbare Sti-
muli (Snterpretiert [vgl. WOHE, G. & DORING, U. (2002): S. 490]. Psychologische Prozesse des
Konsumentenverhaltens finden in der 'Black-Box' statund werden ausgeklammert. Zu den Stimuli
zdhlen neben sdmtlichen Sinneseinwirkungen auch alle auf den Konsumenten ausgerichteten Marke-
tingaktivititen [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 94; vgl. KOTLER, P. (1999): S. 271 f.]. Da S-R-
Modelle das menschliche Verhalten als direkte Reaktion auf vorliegende Reizkonstellationen der
Umwelt interpretieren, sind sie vor allem fiir Produkte des tdglichen Bedarfs sowie fiir gewohnheits-
méfige und impulsive Kaufentscheidungen aussagekriftig [vgl. SCHWEIGER, G. & SCHRATTE-
NECKER, G. (1995): S. 88 f.].

2.) Neobehavioristische Erkldrungsansétze

Neobehavioristische Erkldrungsansitze integrieren, neben den beobachtbaren und mefbaren Varia-
blen, sogenannte 'intervenierende Variablen'. Bei diesen handelt es sich um 'hypothetische Konstrukte',

die nur indirekt iiber Indikatoren empirisch erfalt werden kdnnen. Mit diesen 'Konstrukten' wird ver-

gekauft? (Kaufstitten- bzw. Lieferantenwahl) [vgl. KOTLER, P. & BLIEMEL, F. (1992): 247; vgl. MEFFERT,
H. (1998): S. 93; vgl. KOTLER, P. (1999): S. 271].

"% Diese bedeutenden Marketingstimuli werden auch als die '4 P' (product, price, place, promotion) bezeichnet
[vgl. KOTLER, P. & BLIEMEL, F. (1992): S. 248; vgl. KOTLER, P. (1999): S. 271 f.]

"7 Die fiir das Marketing wesentlichen Reaktionen der Konsumenten sind 1.) die Produktwahl, 2.) die Marken-
wabhl, 3.) die Héndlerwahl, 4.) der Kaufzeitpunkt und 5.) die Héhe des Kaufpreises [vgl. KOTLER, P. (1999): S.
272].

"8 WOHE und DORING (2002) rechnen zu den duBeren Reizen (Stimuli) auf den Kéufer 1.) endogene Einfluf3-
faktoren (demographische und soziodkonomische Merkmale wie Alter, Geschlecht oder Einkommen) und 2.)
exogene Einflufaktoren (kontrollierbare eigene absatzpolitische Instrumente und unkontrollierbare absatzpoliti-
sche Instrumente der Konkurrenz) [vgl. WOHE, G. & DORING, U. (2002): S. 488 f.].

"9 KOLTER, P. (1999): S. 272 bezeichnet diese Prozesse auch als 'unbekannte Entscheidungsprozesse beim
Kaufer'.
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sucht, die im menschlichen Organismus (O) ablaufenden und nicht beobachtbaren Vorginge des Kon-
sumentenverhaltens zu integrieren.h'z_llI Solche Modelle werden deshalb auch als 'S-O-R-Modelle' (Sti-
mulus-Organismus-Response-Modelle) bezeichnet und den 'echten Verhaltensmodellen' zugeordnet
[vgl. NIESCHLAG, R. et al. (1991): S. 137; vgl. SCHWEIGER, G. & SCHRATTENECKER, G.
(1995): S. 81; vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 94; vgl. WOHE, G. & DORING, U. (2002): S. 490].

3.) Kognitive Erkldrungsansétze

Kritik erfahren die neobehavioristischen Modelle, da die psychologischen Prozesse des Konsumenten-
verhaltens {iber die 'intervenierenden Variablen' wie elektrische Schaltelemente integriert werden, die
immer in der gleichen Art und Weise auf einen Stimulus reagieren. Diese Annahme wird jedoch nur
bedingt den differenzierten menschlichen Informationsverarbeitungsprozessen gerecht [vgl. MEF-
FERT, H. (1998): S. 94] ,,Die kognitiven Erklarungsanséitze stellen zusétzlich zu den genannten Kon-
strukten [Anm. d. V.: der neobehavioristischen Modelle] auf Informationsverarbeitungsprozesse im
Lang- und Kurzzeitgedichtnis und damit auf die Variablen 'Lernen', 'Denken' und 'Wissen' ab.*
[MEFFERT, H. (1998): S. 94] Diese Modelle integrieren in den Kaufentscheidungsprozel3 affektiv-
gefiihlsméBige und kognitiv-rationale Bestandteile [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 94]. Hierdurch lei-
sten sie insbesondere Erklarungsbeitrag bei wichtigen Kaufentscheidungen, wie Investitionsgiitern
oder dauerhafte Konsumgiiter, bei denen die Entscheidung héufig aufgrund kognitiver Orientierung

getroffen werden [vgl. SCHWEIGER, G. & SCHRATTENECKER, G. (1995): S. 88 f.].

In der Literatur finden sich zwei differierende Vorgehensweisen Konsumentenverhalten zu beschrei-
ben: Totalmodell in denen sdmtliche Bestimmungsfaktoren des Kéuferverhaltens integriert wer-
den, und Partialmodelle, in denen eine isolierte Betrachtung einzelner oder weniger Bestimmungsgro-
Ben vorgenommen wird [vgl. NIESCHLAG, R. et al. (1991): S. 139 ff. vgl. MEFFERT, H. (1998): S.
104; vgl. WOHE, G. & DORING, U. (2002): S. 491]. Da Totalmodelle hiufig hochkomplex sind,
findet in der Praxis iiberwiegend eine Beschrankung auf Partialmodelle statt, die sich auf ein zentrales
Konstrukt konzentrieren. Einige dieser Partialmodelle lassen sich nach dem Baukastenprinzip zu ei-
nem Totalmodell zusammenfiigen [vgl. SCHWEIGER, G. & SCHRATTENECKER, G. (1995): S.

95f.]. Eine weitere Unterscheidung der konsumententheoretischen Modellansitze 146t sich vornehmen

120 Nach KOTLER, P. (1999): S. 272 interessiert hierbei insbesondere die von der Personlichkeit des Konsumen-
ten determinierte Art und Weise der Anreizaufnahme und -verarbeitung sowie der Entscheidungsfindungspro-
zeB.

12l Beispielhaft fiir Totalmodelle zur Erklirung des Konsumentenverhaltens siehe das Modell von ENGEL,
KOLLAT und BLACKWELL (1978) [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 127] und das von HOWARD und SHETH
(1969) [vgl. NIESCHLAG, R. et al. (1991): S. 138].
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in Strukturmodelle, die Beziehungen zwischen den verschiedenen Konstrukten erkliren, und Prozef3-

modellem! die Phasen der Kaufentscheidung betrachten [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 104].

Das Konsumentenverhalten wird durch ein komplexes Zusammenspiel von kulturellen, sozialen, per-
sonlichen und psychologischen Faktoren determiniert, aus denen die 'Konsumentenpersonlichkeit'
resultiert [vgl. KOTLER, P. (1999): S. 272 f.]. MEFFERT (1998) unterscheidet als wesentliche Be-
stimmungsfaktoren des Kéuferverhaltens sich wechselseitig beeinflussende 'interpersonale Bestim-

mungsfaktoren' und 'intrapersonale Bestimmungsfaktoren'[vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 104 ff.].

2.2.2.2  ‘country-of-origin-effect’-Modell

Ein erster theoretischer Zugang zum EinfluB der 'regionalen Produktherkunft' auf das Konsumenten-

erfolgen. Dieses Wahrnehmungsmodell

verhalten soll iiber das 'country-of-origin-effect'-Modell
unterscheidet in seinen Grundziigen zwischen kognitiven, affektiven und normativen Wahrnehmungs-
prozessenmder Herkunftsinformationen von Produkten [ALVENSLEBEN v., R. (2000a): S. 4 {f.]. In

Abbildung 3 sind die nachfolgend beschriebenen Zusammenhénge vorab graphisch dargestellt.

122 Beispielhaft fiir ein ProzeBmodell sei das von KOTLER (1999) vorgestellte Modell der 'Stadien der Kaufent-
scheidungsfindung' angefiihrt, welches die fiinf Phasen 1.) Bedarfswahrnehmung, 2.) Informationssuche, 3.)
Vergleich der Alternativen, 4.) Kaufentscheidung und 5.) Verhalten nach dem Kauf ausweist [vgl. KOTLER, P.
(1999): S. 291 ff.].

123 Neben dieser von MEFFERT (1998) vorgestellten Systematik der EinfluBfaktoren auf die 'Kauferpersonlich-
keit' bestehen weitere in der wissenschaftlichen Literatur. Siehe z.B. KOLTER, P. (1999): S. 273 ff. oder WO-
HE, G. & DORING, U. (2002): S. 491.

124 Zur Bedeutung des 'country-of-origin-effects' existieren mehr als 150 Studien, die u.a. das Vertrauen in die
'Made in'-Bezeichnung, das nationale Image des Herkunftslandes, das nationale Image des generischen Produk-
tes oder die Priferenz fiir einheimische Produkte thematisieren [vgl. TSCHEULIN, D. & DAVOINE, E. (0.J.): S.
2].

15 ALVENSLEBEN v., R. (2000a): S. 6 weist darauf hin, daf die beschriebenen kognitiven, affektiven und
normativen Wahrnehmungsprozesse zu Herkunftsinformationen von Produkten nicht in Reinform auftreten und
sich wechselseitig beeinflussen.
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Abbildung 3: Modell der Wahrnehmungsprozesse von Herkunftsinformationen (‘country-of-origin-effect'-
Modell). Quelle: nach ALVENSLEBEN v., R. (2000a): S. 5

1.) Kognitiver Wahrnehmungsprozef3 der Herkunftsinformation

Im 'kognitiven WahmehmungsprozeB'Ebeeinﬂuﬁt die Herkunftsinformation die Wahrnehmung ande-

k2]

rer Produktmerkmale fiir die Gesamtbeurteilung des 'herkunftsmarkierten' Produktes.~Dieser kogni-
tive Produktwahrnehmungsprozel3 wird von individuellen und situativen Faktoren beeinfluf3t [vgl.
ALVENSLEBEN v., R. (2000a): S. 5 f.]. Die bedeutendsten individuellen Faktoren bei der kognitiven
Wahrnehmung von Herkunftsinformationen sind 1.) Assoziationen zwischen der Herkunft und den
Produkteigenschaften, 2.) das Vertrauen in die Herkunftsinformationen und 3.) das Fehlen bzw. die
mangelnde Verfligbarkeit von aussagekriftigen anderen Indikatoren {iber die Produkteigenschaften.

Neben diesen individuellen Faktoren wird der kognitive Wahrnehmungsproze3 durch die nachfolgen-

12 Nach ALVENSLEBEN (2000a) beschiftigen sich die bisherigen Arbeiten zum EinfluB der Produktherkunft
auf die Verbraucherpriferenzen iiberwiegend mit den kognitiven Prozessen [vgl. ALVENSLEBEN v., R.
(2000a): S. 6]
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den situativen Faktoren beeinfluflt: 1.) wahrgenommene Heterogenititen der Produktgruppe in Bezug
auf die relevanten Produktmerkmale, 2.) wahrgenommene Heterogenitit der Produkte der betreffenden
Herkunftsregion, 3.) Eindeutigkeit der Herkunftsinformation und 4.) die Verfiigbarkeit anderer Pro-

duktinformationen.

2.) Verkiirzter kognitiver Prozel3

Dem zuvor beschriebenen 'kognitiven Wahrnehmungsprozef3' kann ein 'verkiirzter kognitiver Wahr-
nehmungsprozeB' vorgeschoben sein, bei dem der Herkunftsinformation die Rolle einer Schiisselin-
formation ('cue') fiir die Gesamtbeurteilung des Produktes zukommt. Die kognitive Wahrnehmung
anderer Produktmerkmale wird hierbei zuriickgedrangt und es findet eine positive Wahrnehmungsver-

zerrunglu—&lbeim Konsumenten statt [vgl. ALVENSLEBEN v., R. (2000a): S. §].

3.) Affektiver Wahrnehmungsprozef3 der Herkunftsinformation

Beim 'affektiven Wahrnehmungsprozef3' von Herkunftsinformationen sind die zuvor beschriebenen
kognitiven Prozesse ausgeschaltet. Die Herkunftsinformation bewirkt einen direkten Imagetransfer des
Images der Herkunftsregion auf das Image des Produktes. Hierbei werden beim Konsumenten beste-
hende Sympathien bzw. Antipathien fiir die Region direkt auf das Produktimage iibertragen. ,,Wenn
positive emotionale Beziehungen zur Region bestehen, dann wird auch den Produkten dieser Region

mehr Sympathie entgegengebracht.“ [ALVENSLEBEN v., R. (2000a): S. 8]

4.) Erweiterter affektiver Prozel3

Der 'erweiterte affektive Wahrnehmungsproze3' stellt einen Sonderfall des 'affektiven Wahrneh-
mungsprozesses' dar. Auch hier wird das Image der Region auf das Produktimage {ibertragen, wobei
jedoch eine Wahrnehmungsverzerrung beim Konsumenten stattfindet. Bei einem positiven Image der
Region werden Produktmerkmale ,, [...] dann tendenziell positiver wahrgenommen [...] als die Merk-

male von Produkten unbekannter bzw. anderer Herkunft.“ [ALVENSLEBEN v., R. (2000a): S. 8]

5.) Normativer Wahrnehmungsproze der Herkunftsinformation

Beim 'normativen Wahrnehmungsprozef3' ,,[...] kann die Herkunft im normativen Proze3 direkt — d.h.
ohne Beachtung des Produktimages — auf die Kaufabsichten wirken, wobei die Normen ihrerseits
durch emotionale Beziehungen zur Region, d.h. durch das Regionsimage, geprégt sein diirften.” [AL-

VENSLEBEN v., R. (2000a): S. 8]

2" Beim 'kognitiven Wahrnehmungsproze' diirften insbesondere Assoziationen zwischen der Herkunftsregion
und moglichen Produkteigenschaften iiberwiegen.

128 Wahrnehmungsverzerrungen werden in der Literatur auch als 'Haloeffekte' oder 'Trraditionen' bezeichnet
[vgl. ALVENSLEBEN v., R. (2000a): S. 7].
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2.2.2.3 Konstrukt des 'Ethnozentrismus', des 'Qualitats-' und 'Sicherheitseffektes' der Her-

kunft

Einen weiteren theoretischen Zugang zur Bedeutung der 'regionalen Produktherkunft' fiir Konsumen-
tenpriaferenzen bietet das Konstrukt des "Verbraucher-Ethnozentrismus' und der 'Qualitétseffekt der
Herkunftsbezeichnung'. Das Konstrukt des 'Ethnozentrismus' (bzw. 'Verbraucherpatriotismus') leistet
einen Erklarungsbeitrag flir hohere Konsumentenpréaferenzen fiir Produkte aus dem eigenen Land bzw.
der eigenen Wohnregion. Unter dem Begriff 'Ethnozentrismus' werden psycho-soziologische Einfluf$3-
faktoren der Kaufentscheidungen subsumiert wie z.B. ,,[...] der Wille des Konsumenten, durch sein
Kaufverhalten die Wirtschaft seines Landes zu unterstiitzen bzw. Arbeitsplétze seines Landes zu si-
chern.” [TSCHEULIN, D. & DAVOINE, E. (0.J.): S. 4] Mit dem 'Qualitdtseffekt der Herkunftsbe-
zeichnung' werden Assoziationen zwischen hoherer Produktqualitit und der Produktherkunft aus dem
eigenen Land (Region) beschrieben [vgl. TSCHEULIN, D. & DAVOINE, E. (0.J.): S. 4]. Das Kon-
strukt des 'Ethnozentrismus' und der 'Qualititseffekt der Herkunftsbezeichnung' betonen insbesondere
affektive und normative Komponenten des Wahrnehmungsprozesses der Produktherkunft.IEI Beide
stehen in engem Zusammenhang mit der "Theorie der sozialen Identitdt', nach der Menschen (Konsu-
menten) nach einem positiven Selbstkonzept streben[vgl. ALVENSLEBEN v., R. (2000b): S. 401].
Aufbauend auf Befragungsergebnissen deutscher und franzdsischer Konsumenten entwickelten
TSCHEULIN und DAVOINE (0.J.) das 'Modell der EinfluBfaktoren der Produktherkunft fiir Konsu-
mentenpraferenzen'. Dieses weist als Ursache filir hohere Préferenzen fiir Produkte aus der eigenen
Nation folgende FinfluBfaktoren aus: 1.) Assoziationen zwischen der nationalen Herstellung und der
Produktqualitét, 2.) Assoziationen zwischen der rdumlichen Nahe und den Serviceleistungen, 3.) hohe-
re Priferenzen als Ausdruck der Bestitigung der eigenen (nationalen) Identitdt und 4.) hohere Préfe-
renzen aus Solidaritdt bzw. zur Unterstiitzung der nationalen Wirtschaft. Die beiden zuerst aufgefiihr-
ten Einflufifaktoren sind im Konstrukt 'Qualitétseffekt der Herkunftsbezeichnung' zusammengefaft,
die beiden verbleibenden im Konstrukt 'Ethnozentrismus'. Die nachfolgende Abbildung 4 stellt die

soeben beschriebenen Zusammenhénge graphisch dar.

12 Theoretisch wird das Konstrukt des 'Ethnozentrismus' im Zusammenhang mit dem 'country-of-origin-effect'
als eine Zusammensetzung von affektiven und normativen Wahrnehmungseffekten begriffen, die neben kogniti-
ven Wahrnehmungseffekten wirken [vgl. TSCHEULIN, D. & DAVOINE, E. (0.J.): S. 5].

10 Hierbei diirften heimische bzw. regionale Produkte vor allem das Bediirfnis nach Uberschaubarkeit und iden-
titatsstiftender Umwelt befriedigen [vgl. ALVENSLEBEN v., R. (2000b): S. 401].

! Bei dieser Befragung wurden 246 Probanden aus Frankreich und Deutschland in halbstandardisierten Inter-
views zu den Herkunftspraferenzen am Produktbeispiel 'Fernsehgerite' befragt [vgl. TSCHEULIN, D. & DA-
VOINE, E. (0.J.): S. 6]
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Assoziationen Assoziationen Bestatigung der Solidaritat bzw.
zwischen zwischen eigenen ldentitat Unterstltzung
nationaler réaumlicher Néhe der nationalen
Herstellung und und Wirtschaft
Produktqualitét Serviceleistungen
Quialitatseffekt Verbraucher-
der Herkunfts- patriotismus /
bezeichnung Ethnozentrismus

. —

GesamteinflulR der Produktherkunft

Abbildung 4: Modell der EinfluBfaktoren der Produktherkunft fiir Konsumentenpriferenzen. Quelle: nach
TSCHEULIN, D. & DAVOINE, E. (0.J.): S. 9

Das Konstrukt des 'Ethnozentrismus' von Verbrauchern wird hiufig als eine Nebenthematik des 'coun-
try-of-origin-effect’-Forschungsfeldes betrachtet. Bestehende wissenschaftliche Studien konnten hohe-
re Konsumentenpréferenzen fiir Produkte aus der eigenen Nation fiir die USA, Japan, GroBbritannien,
Finnland, Frankreich und Deutschland nachweisen [vgl. TSCHEULIN, D. & DAVOINE, E. (0.J.): S.
4]. Der EinfluBfaktor 'Ausdruck zur Bestitigung der eigenen Identitét' kann als Platzhalter fiir 'Natio-
nalstolz' und 'Nationale Identitit' der Konsumenten betrachtet werden. TSCHEULIN und DAVOINE
(0.J.) verweisen in ihrer empirischen Untersuchung auf deutliche Unterschiede zwischen franzosischen
und deutschen Konsumenten. Hierbei hatten die franzdsischen Konsumenten hohere Priferenzen fiir

Produkte aus der eigenen Nation aufgrund dieses Einflu3faktors

Einen weiteren Erkldrungsbeitrag zur Bedeutung der 'regionalen Produktherkunft' fiir das Konsumen-
tenverhalten leisten GERSCHAU et al. (2002), in dem sie auf die Erfordernis von 'Systemvertrauen'
der Konsumenten in Kaufsituationen verweisen. In Folge von hoch komplexen, wenig nachvollziehba-
ren und anonymen Handlungsketten in der heutigen Gesellschaft, ist in zahlreichen Lebensbereichen
ein zunehmend formalisiertes 'Systemvertrauen' des Einzelindividuums erforderlich. Dies gilt auch fiir

den Kauf von Produkten. Aufgrund der rdumlich dislozierten, anonymen, kaum nachvollziehbaren und

2 In der Befragung von TSCHEULIN und DAVOINE (0.J.) begriindeten 36,6% der franzdsischen Probanden
ihre hoheren Priferenzen fiir Produkte aus dem eigenen Land mit Argumenten im Zusammenhang mit dem Ein-
flufaktor 'Als Ausdruck zur Bestéitigung der eigenen Identitét' ('Nationalstolz' und 'Nationale Identitét'"), wéh-
rend der Anteil der deutschen Konsumenten bei 6,8% lag. Der geringe Anteil deutscher Konsumenten wird ei-
nerseits darauf zuriickgefiihrt, daf3 ,,[...] die regionale Identitét eine stirkere Rolle in Deutschland als die nationa-
le spielt, andererseits, weil das in Deutschland noch relativ tabuisierte Thema des expliziten Nationalstolzes die
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hochkomplexen Produktketten der heutigen Wirtschaftspraxis konnen Konsumenten ein Produktver-
trauen nur noch bedingt im zwischenmenschlichen Kontakt zu Hersteller autbauen, sondern miissen
vermehrt auf das System (z.B. Expertenwissen, Gesetze oder staatliche Kontrollinstitutionen) vertrau-
en. Ein solches Systemvertrauen erstreckt sich auf Bereiche, die weitgehend der personlichen Kontrol-
le entzogen sind. Dem Gedankengang des 'Systemvertrauens' folgend, kann die 'regionale Produkther-
kunft' fiir Konsumenten als vertrauensbildende Produktinformation bedeutsam sein, wenn dieses Sy-
stem versagt (z.B. Kontrollinstitutionen im Fall der BSE-Krise). In Situationen mit hoher Verbrau-
cherverunsicherung kann die Produktherkunft eine Schliisselinformation zur Bewertung der Produkt-
sicherheit darstellen [vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 53 ff.]. Weiterhin ist fiir das Verstindnis
und die Kontrolle der Produktsicherheit zunehmend Expertenwissen erforderlich, welches nicht unbe-
dingt allgemeinversténdlich ist. In diesem Zusammenhang kann die allgemeinverstdndliche 'Produkt-
herkunft' eine bedeutsame Schliisselinformation fiir die Produktsicherheit darstellen. BECKER und
BENNER (2000b) verweisen jedoch darauf, dal die Produktherkunft ebenfalls eine Vertrauenseigen-
schaft darstellt, [...] da diese in der Regel nicht von den Verbrauchern direkt {iberpriift werden kann.*

[BECKER, T. & BENNER, E. (2000b): S. 181]

2.2.2.4 Regionales Produktnutzenkonzeptionsmodell

Einen weiteren Zugang bietet das von STEINERT (2002) entwickelte 'Kaufentscheidungsmodell fiir
regionale Holzprodukte'. Dieses Modell baut auf den Vergleichs- und Auswahlprozessen von Kau-
fern auf. Hierbei wird unterstellt, dal3 Kaufer mit dem Produktkauf unterschiedlichste Bediirfnisse
befriedigen mochten und daher nach Produkten mit nutzenstiftenden Eigenschaften suchen, die geeig-
net sind diese Bediirfnisse zu befriedigen. Wéhrend der Vergleichs- und Auswahlprozesse werden
Produkte als ein Biindel von Produktattributen wahrgenommen, die Nutzen liefern und Bediirfnisse
befriedigen. In dem von STEINERT (2002) entwickelten Modell sind einzelne Produkteigenschaften
fiinf Produkteigenschaftskategorien in drei hierarchisch aufeinander aufbauenden Ebenen zugeordnet

[vel. STEINERT, J. (2002): S. 33 f£.]:

1.) Allgemeine Produkteigenschaft
Die erste Ebene des Modells von STEINERT (2002) bilden Kategorien von Produkteigenschaften, die

allgemein mit materiellen Produkten im Zusammenhang stehen. Hierbei wird zwischen fiinf Produkt-

eigenschaftskategorien unterschieden: 1.) Qualitétseigenschaften, 2.) 6konomische Eigenschaften, 3.)

deutschen Verbraucher zu anderen AuBerungen ihres Nationalstolzes fiihren kann. [TSCHEULIN, D. & DA-
VOINE, E. (0.J.): S. 12]

13 Das Modell von STEINERT (2002) baut auf dem 'Konzept der Produktnutzenebenen' auf. Bei diesem Kon-
zept wird je nach Autor zwischen zwei, drei oder fiinf hierarchischen Produktnutzenebenen unterschieden. In
seiner einfachsten Form wird zwischen einem Grund- bzw. Kernnutzen und dem Zusatznutzen von Produkten
differenziert. Der Produktbegriff kann sich bei diesem Konzept auf materielle Sachleistungen und immaterielle
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mit dem Produkt verbundene Dienstleistungs- und Serviceeigenschaften, 4.) 6kologische Eigenschaf-

ten sowie 5.) Eigenschaften, die zur sozialen und gesellschaftlichen Anerkennung beitragen.

2.) Holzprodukteigenschaften

Die zweite Ebene baut hierarchisch auf der ersten auf. Auf dieser Ebene werden den zuvor identifizier-
ten fiinf Produkteigenschaftskategorien holzspezifische Produkteigenschaften zugeordnet. Bei diesen
Produkteigenschaften handelt es sich um Auspridgungen, die fiir Konsumenten von Holzprodukten

bedeutsam sein konnen.

3.) Regionale Holzprodukteigenschaften

Die dritte Ebene benennt fiir die fiinf Kategorien Produkteigenschaften, die nur von Holzprodukten
'regionaler Herkunft' ausgehen konnen. Diese Eigenschaften stellen einen moglichen 'Zusatznutzen'

der 'regionalen Herkunft' von Holzprodukten im Vergleich zur ‘iiberregionalen Herkunft' dar.

Produkteigenschaftskategorien
Qualitats- Okonomische | Dienstleistungs- u. | Okologische Ei- | Soziale u. gesell-
eigenschaften Eigenschaften Serviceeigenschaf- genschaften schaftl. Anerken-
ten nung
1. Ebene: Material Wirtschaft- = Garantie- Umwelt- = Prestige
Allgemeine Funktionalitit lichkeit leistungen freundliche = Exklusivitét
Produktei- Preis/ =  Beratung Produktion
genschaften Leistungsver- |®=  Service Entsorgung
héltnis Gesundheitsve
rtraglichkeit
2. Ebene: Optik der Wirtschaft- =  Garantie- Nachhaltigeu. | =  Prestige
Holzpro- Holzstruktur lichkeit leistungen 6kologische = Exklusivitét
dukteigen- Holzverarbei- Preis/ =  Beratung Rohstoftnut- =  Image des
schaften tung Leistungsver- |®=  Service zung Umweltbewuf}
haltnis CO,- tseins
Neutralitdt
3. Ebene: Wertschop- =  Direkter Kon- Kurze Trans- |=  Sicherung von
Regionale fung in der takt zum Pro- portwege regionalen Ar-
Holzpro- Region duzenten Energiespa- beitsplétzen
dukteigen- = Kurze rend = Forderung der
schaften Anfahrtswege Forderung Tradition
6kologischer
Waldbewirt-
schaftung

Abbildung 5: Kaufentscheidungsmodell fiir regionale Holzprodukte. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung
an STEINERT, J. (2002): S. 37

Dienstleistungen beziehen [vgl. KOTLER, P. & BLIEMEL, F. (1992): S. 622 f.; vgl. MEFFERT, H. (1998): 322
ff.; vgl. KOTLER, P. (1999): S. 526 ff.].
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In Abbildung 5 sind die Produkteigenschaftsebenen und -kategorien des 'Kaufentscheidungsmodell fiir
regionale Holzprodukte' mit Produkteigenschaftsbeispielen dargestellt. Bei den Vergleichs- und Aus-
wahlprozessen von Nachfragern werden die einzelnen Ebnen auf der Suche nach bediirfnisbefriedi-
genden Produkteigenschaften hierarchisch durchlaufen. Besteht bei Nachfragern eine hohe Bediirf-
nismotivation fiir Produkteigenschaften der dritten Ebene ('Regionale Holzprodukteigenschaften'), so
erhohen sich nach dem Modell die Préferenzen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft'. Das Modell
von STEINERT (2002) erklart, welche Vergleichs- und Auswahlprozesse nachfragerseitig im Kontext
der 'regionalen Produktherkunft' von Holzprodukten durchlaufen werden. Hierdurch zeigt es in syste-
matischer Form bediirfnisbefriedigende Produkteigenschaften auf, welche zur Produktdifferenzierung
iiber einen 'regionalen Zusatznutzen' verwandt werden konnen. Voraussetzung fiir hohere Préferenzen
fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' im Vergleich zu 'iiberregionalen' Holzprodukten und Holzsub-

stituten stellt eine hohe Bediirfnismotivation nach 'regionalen Holzprodukteigenschaften' dar.

2.2.25 Empirische Befunde zur "regionalen Produktherkunft'

Eine Aufgabe der Marktforschung ist es, Aussagen zu bestehenden und potentiellen Konsumenten zu
treffen. Aufbauend auf den durch Marktforschung gewonnenen Informationen kénnen Kéufertypolo-
gisierungen erstellt werden, welche Entscheidungsgrundlage fiir die Festlegungen der Marketingstra-
tegien und der Gestaltung des Marketing-Mix sind. Nach SCHWEIGER und SCHRATTENECKER
(1995) werden zur Kéufertypologisierung im wesentlichen drei Merkmale herangezogen [vgl.

SCHWEIGER, G. & SCHRATTENECKER, G. (1995): S. 123 ff.]:

1.)  Beobachtetes Kaufverhalten

Wesentliche Segmentierungskriterien nach dem 'beobachteten Kaufverhalten' sind Kaufer/Nichtkéufer,
Kaufvolumen, Markentreue, Besitzmerkmale'ﬁ,| Preisverhalten, Einkaufsstittenwahl und Mediennut-
zung. Problematisch erweisen sich die Kriterien des beobachteten Kaufverhaltens, da sie nur in Ver-
bindung mit psychologischen und soziookonomischen Kriterien aussagekriftig fiir die Marketingge-

staltung sind [vgl. SCHWEIGER, G. & SCHRATTENECKER, G. (1995): S. 123 f.].

2.)  Soziodkonomische Kriterien

Soziodkonomische Kriterien, wie z.B. Alter, Geschlecht, Einkommen, soziale Schicht, geographische
Aspekte oder Familienlebenszyklus, stellen nach SCHWEIGER und SCHRATTENECKER (1995) die
klassischen Segmentierungskriterien schlechthin dar. Sie sind ebenso wie das beobachtbare Kéufer-
verhalten durch Marktforschung leicht zu erheben und liegen teilweise bereits als sekundérstatistisches

Datenmaterial vor. Nachteilig an soziodkonomischen Segmentierungskriterien ist die mangelnde Re-

13 Anhand bestehender Besitzverhiltnisse konnen Zielgruppen identifiziert werden, da der Besitz bestimmter
Giiter den Gebrauch anderer Produkte und Dienstleistungen wahrscheinlich oder sogar notwendig macht (z.B.
Autopflegeprodukte fiir Autobesitzer) [SCHWEIGER, G. & SCHRATTENECKER, G. (1995): S. 123].
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levanz fiir das Kaufverhalten: Das "Warum' des Kaufverhaltens bleibt unbeantwortet [vgl. SCHWEI-
GER, G. & SCHRATTENECKER, G. (1995): S. 124 {.].

3.)  Psychologische Kriterien

Bei den psychologischen Segmentierungskriterien sind im Wesentlichen 'Motive' und 'Einstellungen'
anzufithren. "otive' lassen sich als Bediirfnis definieren, welche eine hohe Intensitit erreichen und
dadurch einen Druck auf Menschen ausiiben, unmittelbar Befriedigung des Bediirfnisses zu suchen
[vgl. KOTLER, P. (1999): S. 283 f.]. Das Konstrukt "Motive' stellt somit den Erklarungsbeitrag zum
'Warum' des menschlichen Handelns dar. Das Verhaltenskonstrukt der 'Einstellung' wird am hiufig-
sten zur Erklarung des Kauferverhaltens herangezogene. 'Einstellungen' lassen sich als innere Pri-
dispositionen eines Individuums definieren, auf bestimmte Umweltstimuli konsistent positiv oder ne-
gativ zu reagieren [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 112 f.]. Kenntnisse zur Konsumenteneinstellung
haben zentrale Bedeutung fiir das Marketing, insbesondere da die Einstellungstheorie davon ausgeht,
»---] daB} mit zunehmender Stirke der positiven (negativen) Einstellung gegeniiber Produkten oder
Dienstleistungen die Wahrscheinlichkeit des Kaufes steigt (sinkt).[...]“ [MEFFERT, H. (1998): S.
113 £]

Nachfolgend sollen ausgewihlte Ergebnisse empirischer Untersuchungen aus der Agrarmarktfor-
schung vorgestellt werden, welche im Zusammenhang mit land- und erndhrungswirtschaftlichen Re-
gionalinitiativen durchgefiihrt wurden. Diese Ergebnisse der Agrarforschung sind von Interesse, da
das 'Regionalmarketing' land- und ernihrungswirtschaftlicher Regionalinitiativen Ubereinstimmungen
mit dem von forst- und holzwirtschaftlichen Initiativen aufweist. Die Marketingansétze land- und er-
ndhrungswirtschaftlicher Initiativen wurden in einigen Regionen auf den forst- und holzwirtschaftli-
chen Bereich weitgehend deckungsgleich adaptiert. Der Einflu8 der 'regionalen Produktherkunft' auf
Konsumentenpréferenzen kann jedoch produkt- und regionsspezifisch deutlich variieren [vgl. BAL-
LING, R, (2000): S.24; vgl. TSCHEULIN, D. & DAVOINE, E. (0.J.): S. 3; vgl. WIRTHGEN, A. &
SCHMIDT, E. (2000): S. 77 f.], weshalb die nachfolgenden Ergebnisse in Bezug auf ihre Allgemein-
giiltigkeit, aber auch der Ubertragbarkeit auf Holzprodukte, Einschriinkungen unterliegen.

% Der Begriff 'Image' wird hiufig weitgehend deckungsgleich mit dem Einstellungsbegriff verwandt. Nach
SCHWEIGER und SCHRATTENECKER (1995) ist unter 'Einstellung' die Bewertung des Einstellungsobjektes
aufgrund sachlicher, objektiv nachpriifbarer Informationen zu verstehen, wéihrend das 'Tmage' auf einem emotio-
nalen Vorstellungsbild beruht, welches aufgrund bestehender Assoziationen und gefiihlsméBiger Anmutungen
entsteht [vgl. SCHWEIGER, G. & SCHRATTENECKER, G. (1995): S. 96].

3¢ Diese grundlegende Hypothese der Einstellungstheorie ist sehr komplex und auch nicht unumstritten [vgl.
SCHWEIGER, G. & SCHRATTENECKER, G. (1995): S. 96]
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In agrardkonomischen Konsumentenbefragungen wurden Unterschiede der Préferenzen fiir 'regionale
Produktherkunft' zwischen einzelnen Produkten und Produktgruppen festgestellt. Nach BALLINGER
(2000) wird die relative Bedeutung der 'Produktherkunft' von Nahrungsmitteln durch nachfolgende
drei Faktoren beeinflufit [vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 26 f.]:

1.) Verarbeitungsgrad

Die Bedeutung der 'regionalen Produktherkunft' nimmt mit zunehmendem Verarbeitungsgrad ab.
Wiéhrend der 'regionalen Produktherkunft' bei Frischprodukten (z.B. Eier, Fleisch oder Milch) eine
hohe Bedeutung zukommt, ist sie bei weiterverarbeiteten Produkten (z.B. Konserven, Fertiggerichten
oder Nudeln) deutlich geringer [vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 27; vgl. ALVENSLEBEN v., R.
(2000a): S. 11f£.].

2.) Produktspezifische Verunsicherung

Wie bereits dargestellt wurde, wird mit der 'regionalen Produktherkunft' eine héhere Produktsicherheit
assoziiert, insbesondere wenn die Produkte aus der Region der Konsumenten stammen. Nach BAL-
LINGER (2000) gewinnt die 'regionale Herkunftsinformation' bei Konsumenten an Bedeutung, wenn
die produktspezifische Verbraucherverunsicherung, bspw. aufgrund von 'Skandalen' (z.B. BSE-
Skandal) oder kritischer Presseberichterstattung, hoch ist [vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 27]

3.) Regionsspezifische Produktkompetenz
BALLINGER (2000) erachtet weiterhin die 'Herkunftsinformation' fiir solche Regionen als bedeut-

sam, mit denen Konsumenten regionstypische Produkte (z.B. Schwarzwilder Schinken) oder eine
hohe Produktkompetenz zu einzelnen Produktgruppen (z.B. Bier aus Bayern) assoziieren [vgl. BAL-

LINGER, R. (2000): S. 35].

Nach WIRTHGEN und SCHMIDT (2000) weisen 'Regionalkdufer' von Nahrungsmitteln ein ausge-
prigtes RegionalbewuBtsein, ein iiberdurchschnittliches Vertrauen in die Region und die regionale
Lebensqualitdt sowie ein hohes UmweltbewuBtsein auf. Weiterhin ist diese Zielgruppe nicht sehr
preisbewuB}t, zeigt eine iiberdurchschnittliche Aufpreisbereitschaft fiir Produkte 'regionaler Herkunft'
und hat eine Vorliebe fiir bequeme Einkaufsmdglichkeiten [vgl. WIRTHGEN, A. & SCHMIDT, E.
(2000): S. 73 f.]. Nach HENSCHE und ULRICH (2000) sind es vor allem die 'bewul3t kaufenden Ver-
braucher', die hohere Priferenzen fiir (Nahrungsmittel-)Produkte 'regionaler Herkunft' aufweisen.
Insbesondere sind es junge Familien mit Kindern und dltere Menschen, denen Gesundheit, Qualitit
und Umwelt besonders wichtig sind [vgl. HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000): S. 60]. Nach
BALLINGER (2000) haben &ltere Konsumentenm deutlich hohere Priaferenzen und eine
entsprechende Aufpreisbereitschaft fiir Nahrungsmittel 'regionaler Herkunft'. Als Ursache hierfiir ist

7 In unterschiedlichen agrarokonomischen Studien wurden signifikant héhere Priferenzen fiir Nahrungsmittel
'regionaler Herkunft' bei iiber 40- bzw. liber 50jdhrigen ermittelt [vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 29].
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Aufpreisbereitschaft fiir Nahrungsmittel 'regionaler Herkunft'. Als Ursache hierfiir ist anzunehmen,
dal3 bei dlteren Menschen die Identifikation mit der eigenen Region stirker ausgeprégt ist, wihrend
jingere Konsumenten eher kosmopolitisch orientiert sind [vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 29; vgl.
WIRTHGEN, A. & SCHMIDT, E. (2000): S. 72]. Bei einer geschlechtsspezifischen Betrachtung von
potentiellen 'Regionalkdufern' von Nahrungsmitteln hatten Frauen hohere Préferenzen, wobei hierzu
auch widerspriichliche Untersuchungsergebnisse vorliegen. Bei einer Betrachtung des Bildungsab-
schlusses lagen die Préferenzen von Personengruppen mit hoheren Bildungsabschliissen signifikant
niedriger. Als weitere soziodemographische Faktoren konnten verschiedene Untersuchungen eine
stirkere Sensibilisierung bei Familien im Vergleich zu Singles sowie bei Befragten mit Kindern im

Vergleich zu kinderlosen feststellen [vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 30 f.].

2.2.2.6 Zusammenfassende Betrachtung zur 'regionalen Produktherkunft'

Fiir das Marketing forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen lassen sich aus dem 'country-of-
origin-effect'-Modell und den empirischen Ergebnissen der agrarokonomischen Marktforschung nach-
folgende SchluBfolgerungen ziehen. Fiir den 'iiberregionalen' Absatz muf} ein hoher Bekanntheitsgrad
der Region und ein positives Imageder Region als wesentliche Erfolgsvoraussetzung betrachtet
werden [vgl. SCHADE, G. & LIEDTKE, D. (2000): S. 94 f.; vgl. DVL & NABU (1999): S. 9]. AL-
VENSLEBEN v. (2000b), der die Intensitit der emotionalen Beziehungen zur Region als ausschlag-
gebend fiir Konsumentenpréferenzen erachtet, sieht als wesentliche Erfolgsvoraussetzung des Marke-
tingkonzepts 'Aus der Region — Fiir die Region' ,,[...] die emotionalen Beziechungen der Menschen zu
ihrer Region zu stirken und die regionalen Beziige der Produkte herauszustellen. [ALVENSLEBEN
v., R. (2000b): S. 402] Fiir das Marketing forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen ist die

Erfassung und Integration der positiven und negativen Assoziationen der 'regionalen' und 'iiberregio-

nalen' Zielgruppen bedeutsam.

Das von TSCHEULIN und DAVOINE (o0.J.) vorgestellte 'Modell der Einfluifaktoren der Produkther-
kunft fiir Konsumentenpriferenzen' verweist auf die Konstrukte des 'Ethnozentrismus' und des 'Quali-
tatseffektes der Herkunftsbezeichnung'. Das Konstrukt des 'Ethnozentrismus' leistet fiir hohere Préfe-
renzen 'regionaler' Konsumenten fiir Produkte 'regionaler Herkunft' ('Aus der Region — Fiir die Regi-
on') einen wesentlichen Erklarungsbeitrag. Bei den Kaufmotiven, welche im Zusammenhang mit dem
Konstrukt des 'Ethnozentrismus' stehen spielt die ,,[...] Qualitit im engeren Sinne [...] nur eine unter-
geordnete Rolle. Vorrangig geht es um die wirtschaftlichen Folgen des Kaufes, ndmlich die Unterstiit-

zung der heimischen Wirtschaft — den Erhalt von Arbeitsplitzen.” [BALLINGER, R. (2000): S. 33]

% Aufgrund des erforderlichen 'positiven regionalen Images' fiir das Regionalmarketing erachten DVL und
NABU (1999) ein Marketingengagement in Regionen mit Bezeichnung wie 'Biosphérenreservat', 'Nationalpark'
oder 'Naturpark' als besonders erfolgversprechend [vgl. DVL & NABU (1999): S. 9].

1% Beispielhaft zum Image zweier Brandenburger Regionen siche SCHADE, G. & LIEDTKE, D. (2000): S. 95
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Der 'Qualititseffekt der Herkunftsbezeichnung' stellt ein weiteres Konstrukt dar, welches fiir Konsu-
mentenpriferenzen fiir ' regional markierte' Produkte bedeutsam ist, insbesondere wenn weitere Quali-
tatsindikatoren nicht oder nur eingeschrinkt verfiigbar sind [vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S.
65]. Nach ALVENSLEBEN v. (2000b) konnten Untersuchungen zu den Préferenzen fiir herkunftsge-
kennzeichneten Qualititszeichen und 'einfachen' Herkunftszeichen aufzeigen, daB3 ,,[...] es den Ver-
brauchern in erster Linie auf die Herkunftsaussage und weniger auf die Qualitdtsaussage [...]* an-
kommt. ,,Das Giitezeichen wird als Qualitétszeichen gesendet, aber als Herkunftszeichen empfangen.*
[ALVENSLEBEN v., R. (2000b): S. 402] In Bezug auf den 'Qualitatseffekt der Herkunftsbezeich-
nung' ist anzunehmen, daf3 dieser insbesondere fiir Konsumenten aus der Herstellungsregion der Pro-
dukte bedeutsam ist, aber auch fiir Regionen mit denen Konsumenten eine hohe Produktkompetenz fiir

ausgewdhlte Produkte assoziieren [vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 35].

Der Einflufifaktor 'Assoziationen zwischen rdumlicher Néhe und Serviceleistungen' ist ein weiterer
Einflufaktor fiir Konsumentenpriferenzen, auf welches das Modell von TSCHEULIN und DAVOI-
NE verweist. Interessant erscheint in diesem Zusammenhang, da3 ‘raumliche Nihe' ein EinfluBfaktor
fiir Konsumentenpréferenzen darstellt, welcher nicht an eine spezifische, individuelle Gebietskulisse
gebunden ist, sondern universell libertragen ist, sofern mit der Produktherkunft 'rdumliche Nihe' asso-
ziiert wird. Aufgrund der Konstrukte 'Ethnozentrismus' und 'Qualititseffekte der Herkunftsbezeich-
nung' 146t sich fiir den Marketingansatz 'Aus der Region — Fiir die Region' die personliche Identifikati-
on und Eingebundenheit der Konsumenten mit der Heimatregion als eine wesentliche Erfolgsvoraus-
setzung ableiten [vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 33]. Interessant fiir das Regionalmarketingkonzept
'Aus der Region — Fiir die Region' erscheint weiterhin, dal Produkte 'regionaler Herkunft' aufgrund
des 'Qualitétseffektes der Herkunftsbezeichnung' allein iiber die Herkunftsangabe beziiglich ihrer Pro-
duktqualitit differenziert werden konnen [vgl. ALVENSLEBEN v., R. (2000b): S. 402]. Relevant fiir
das 'Regionalmarketing' forst- und holzwirtschaftlicher Initiativen ist weiterhin, dafl die 'regionale
Herkunftsangabe' bei bestehender Verbraucherverunsicherung als bedeutender Indikator fiir die Pro-
duktsicherheit verwandt werden kann [vgl. SIMONS, J. (2000): S. 130] und als vertrauensbildende
Information einen hdheren Stellenwert als Qualititszertifikate oder Produktmarken besitzen [vgl.
SCHADE, G. & LIEDTKE, D. (2000): S. 97]. Das von STEINERT (2002) vorgestellte 'Kaufentschei-
dungsmodell fiir regionale Holzprodukte' besitzt Erklarungskraft fiir Differenzierungspotentiale von
Holzprodukten 'regionaler Herkunft' in Form eines 'regionalen Zusatznutzens'. Fiir die Praxis zeigt

dieses Modell produkt- und kommunikationspolitische Ansétze fiir Regionalinitiativen auf.

Fiir das Regionalmarketing forst- und holzwirtschaftlicher Initiativen fiir Holzprodukte 'regionaler
Herkunft' sind aufgrund der soeben vorgestellten theoretischen Ansétze und empirischen Ergebnisse
zum Konsumentenverhalten zwei Aspekte von wesentlicher Bedeutung. Zum einen bestehen regions-

und produktspezifische Bedeutungsunterschiede bei der 'regionalen Produktherkunft' fiir Konsumen-
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tenpréferenzen, was fiir die Einzelinitiativen regions- und produktspezifische Marktforschung impli-
ziert. Zum anderen verweisen die vorgestellten theoretischen Konstrukte auf das Erfordernis unter-

schiedlicher Marketingansétze fiir 'regionale' und 'iberregionale' Konsumenten.

2.2.3 Die Regionalmarketingkonzeption forst- und holzwirtschaftlicher Initiativen

Zu den Marketingkonzeptionen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen liegen bislang keine
reprasentativen Untersuchungen vor. Auf Grundlage einzelner wissenschaftlicher Veroffentlichungen
zu Fallbeispielen und den Selbstdarstellungen der Einzelinitiativen [vgl. zB. HAGEN, S. & HOMER,
U. (1999); HAF (2000); AMANN, K. (2000); OVER, T. (2000) oder vgl. SCHLEICHER, J.
(2000)] lassen sich die wesentlichen konzeptionellen Elemente des 'Regionalmarketings' forst- und
holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen identifizieren. Zu den Marketingkonzeptionen land- und er-
ndhrungswirtschaftlicher Regionalinitiativen hingegen liegen agrardkonomische Arbeiten VO [vgl.
BESCH, M. et al. (2000); vgl. HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000)]. Wie bereits dargestellt wur-
de, stellt eine 'Marketingkonzeption' einen schliissigen, ganzheitlichen Handlungsplan ('Fahrplan') dar,
in dem 'Marketingziele' formuliert ('Wunschorte'), zur Zielrealisierung geeigneten Strategien ('Routen’)
bestimmt und eine addquate Zusammenstellung der 'Marketinginstrumente' ('Beforderungsmittel') zum

'Marketing-Mix' festgelegt werden [vgl. BECKER, J. (1998): S. 5].

40 Die Dokumentation des Instituts fiir Forst- und Umweltpolitik, Arbeitsbereich Markt und Marketing, der
Albert-Ludwigs-Universitdt Freiburg i.Br. bietet zusitzlichen Erkenntnisgewinn zu den Marketingzielen, -
strategien und -instrumenten forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen.

! Die Marketingkonzeptionen land- und erndhrungswirtschaftlicher Initiativen wurden wiederholt auf den forst-
und holzwirtschaftlichen Bereich in den Regionen iibertragen. Ein treffendes Beispiel hierfiir stellt die Initiative
'BRUCKER LAND Holz' dar. 1994 wurde im Agenda-21-Modell-Landkreis 'Fiirstenfeldbruck' die 'Solidarge-
meinschaft BRUCKER LAND e.V.' gegriindet. Aus diesem Verein entstand die BRUCKER LAND GmbH, die
unter der Dachmarke 'BRUCKER LAND' anfanglich ausschlieSlich Nahrungsmittel 'regionaler Produktherkunft'
vertrieb. Seit 1997 werden unter der Dachmarke 'BRUCKER LAND' auch Holzprodukte abgesetzt. Hierfiir ver-
pflichten sich die beteiligten Betriebe zur Einhaltung von Herkunfts- und weiteren Erzeugerrichtlinien [vgl. DVL
(1998): S. 54; vgl. HAF (2000): S. 41].
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2.2.3.1 Grundlagen des Regionalmarketings fir Produkte 'regionaler Herkunft'

HENSCHE und ULRICH (2000) betrachten 1.) die Festlegung der 'Region' und 2.) die Generierung
einer 'regionalen Herkunftsidentitdt' von Produkten als die wesentlichen Besonderheiten des 'Regio-
nalmarketings' fiir Produkte 'regionaler Herkunft[vgl. HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000): S.
55].

1.)  Festlegung der 'Region'

Die Art der Abgrenzung, die rdumliche Ausdehnung sowie die Benennung der 'Region' hat fiir forst-
und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen in vielfacher Hinsicht zentrale Bedeutunund ist hdufig
mit Schwierigkeiten Verbunden. DVL und NABU (1999) empfehlen deshalb in ihrem 'Aktionsleit-
faden fiir Regionalinitiativen', der Diskussion um die 'Regionsabgrenzung' einen hohen Stellenwert
beizumessen. Hierbei sollten moglichst viele Akteure mit einbezogen werden, da die Festlegung der
Gebietskulisse in engem Zusammenhang mit der regionalen Identitdt steht und fiir das Regionalmarke-

ting von grundlegender Bedeutung ist [vgl. DVL & NABU (1999): S. 43].

Fiir das 'Regionalmarketing' kann die 'Region' anhand von administrativen, historischen, kulturellen

fas]

oder landschaftspragenden Gebietseinheiten abgegrenzt und benannt werden. ™ Das Regionenver-
stdndnis von Konsumenten beruht jedoch primér auf naturrdumlichen und kulturhistorischen Gebiets-
einheiten. Weiterhin werden 'Regionen’' hdufig mit touristisch attraktiven Gegenden in Verbindung
gebracht. Die Wahl von administrativen Verwaltungseinheiten als 'Region' fiir das 'Regionalmarketing'
sollte vermeiden werden [vgl. HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000): S. 57; DVL & NABU
(1999): S. 43]. Vorteil bieten 'administrative' Grenzen jedoch dadurch, daf auf vorhandene Sekundér-

daten zuriickgegriffen werden kann. Weiterhin ist die Vergabe offentlicher Forderprogramme héufig

"2 HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000): S. 55 treffen diese Einschitzungen nach Sichtung des Marketing-
engagements land- und erndhrungswirtschaftlicher Regionalinitiativen. Abgesehen von produktspezifischen
Besonderheiten sind zwischen den 'Regionalmarketingkonzeptionen' land- und erndhrungswirtschaftlicher sowie
forst- und holzwirtschaftlicher Initiativen jedoch kaum Unterschiede erkennbar.

' Die Bestimmung der 'Region' tangiert bspw. nachfolgende Bereiche maBgeblich: In der 'Region' sind die
Mitgliedsbetriebe der forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen tiberwiegend wirtschaftlich tétig und
besitzen dort ihre spezifischen Beschaffungs-, Produktions- und Absatzerfahrungen. Die 'Region' stellt weiterhin
das Bindeglied fiir die Initiativenmitglieder dar, sich iiber ihre partiellen Unternehmensinteressen hinaus gemein-
sam zu engagieren. In der 'Region’ vermuten die Initiativen fiir ihre verfolgte Wachstumsstrategie anbieter- und
abnehmerseitig Potentiale, um die Verwendung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft' zu steigern. Zentrale
Bedeutung kommt der 'Region' bei der Vermarktung zu, um Differenzierungspotentiale durch die 'regionale
Produktherkunft' aufzubauen.

144 yVom 'Naturschutzbund Deutschland' (Nabu) und dem 'Deutschen Verband fiir Landschaftspflege' (DVL)
wurde am 14./15. Juli 2000 in Bonn ein Workshop mit dem Titel 'Zeichen setzen: Holz aus der Region — fiir die
Region' ausgerichtet. Bei dieser Veranstaltung sollten Mindestkriterien fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft'
fiir ein bundesweites Giitesiegel erarbeitet werden. Hierbei erwies es sich als ausgesprochen schwierig, verbind-
liche Mindestkriterien fiir die Anforderungen an die 'Regionalitit' zu bestimmen [vgl. NABU & DVL (2000): S.
41 ft.].
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an administrative Gebietskulissen gebunden.@ln der Diskussion um die Art der Abgrenzung der 'Re-
gion' wird ein verhéltnisméBig offener Regionsbegriff hdufig fiir besser erachtet, als eine stringente
Abgrenzung [vgl. HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000): S. 57]. Bestehende Unschérfen bei der
Abgrenzung der 'Region' ermdglichen jedoch auch 'Etikettenschwindel' und 'Trittbrettfahrerei' bei
zugkréftigen Regionen, was die Glaubwiirdigkeit von Produkten 'regionaler Herkunft' potentiell ge-

féahrdet.

Fiir eine Vermarktung von Produkten 'regionaler Herkunft' nach dem Konzept 'Aus der Region — Fiir
die Region' ist das RegionalbewuBtsein der Konsumenten, im Sinne eines regionalen Zugehdrigkeits-
gefiihls der Bevolkerung, entscheidend und beruht haufig auf historischen und kulturellen Unterschie-
den (z.B. Dialekten oder Sitten) [vgl. HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000): S. 56 f.]. In Bezug
auf die Ausdehnung der 'Region' beim Marketingkonzept 'Aus der Region — Fiir die Region' wird eine
kleinrdumige und iiberschaubare Gebietseinheit fiir hohe Konsumentenpriferenzen als vorteilhaft be-
trachtet [vgl. BALLINGER, R. (2000): S. 35; vgl. HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000): S. 55;
vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 67]. ,,In der Tendenz steigt die Herkunftspriaferenz mit zuneh-
mender Einengung auf die eigene Herkunft fiir die Verbraucher. Je kleinrdumiger, desto bekannter,
erlebbarer ist die Herkunft. Desto eher kann eine glaubwiirdige Antwort auf die treibenden Kréfte
Anonymisierung und Verunsicherung gegeben werden.” [BALLINGER, R. (2000): S. 25] Sofern das
Marketingkonzept 'Aus der Region — Fiir die Region' verfolgt wird, miissen in der 'Region' die Mdg-
lichkeiten bestehen, die erforderlichen Rohstoffe zu erzeugen, weiterzuverarbeiten und zu vermarkten.
Wird die 'Region' zu kleinrdumig gewéhlt, fehlen unter Umstinden erforderliche Rohstoffe und Verar-
beitungsstufen in der 'Region’ oder das Marktvolumen ist zu gering. Fiir den 'liberregionalen' Absatz
sollten bei der Regionsabgrenzung Gebietseinheiten gewéhlt werden, die einen hohen 'iiberregionalen'
Bekanntheitsgrad aufweisen (z.B. bekannte Tourismusgebiete) [vgl. DVL & NABU (1999): S. 43].
Wie die vorangegangenen Ausfithrungen bereits aufgezeigt haben, lassen sich fiir die Festlegung der
'Region' im 'Regionalmarketing’ nur eingeschriankt allgemeingiiltige Aussagen treffen, weshalb bei
beabsichtigten Regionalmarketingprojekten immer regionsspezifische Losungen getroffen werden

miissen.

2.)  Generierung einer 'regionalen Herkunftsidentitdt' von Produkten
Nach WIRTHGEN und SCHMIDT (2000) kann Regionalmarketing fiir Produkte regionaler Herkunft'
nur auf den Besonderheiten der 'Region' basieren [vgl. WIRTHGEN, A. & SCHMIDT, E. (2000): S.

68]. Um Vorzugsstellungen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' aufzubauen, ist die Generierung

einer unverwechselbaren 'regionalen Herkunftsidentitét' bei den Konsumenten Voraussetzung. Hierfiir

145 7u Kriterien fiir eine Regionsabgrenzung siehe weiterhin SCHADE, G. & LIEDTKE, D. (2000): S. 101.
146 PIESCH (1998) konnte aufzeigen, daB die Mehrheit der bestehenden forst- und holzwirtschaftlichen Regio-
nalinitiativen auf 6ffentliche Fordermittel angewiesen ist [vgl. PIESCH, St. (1998): S. 67 {f.].
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ist primér eine enge Verkniipfung der Produktwahrnehmung und des Produktimages mit der 'Region’
erforderlich. Zentrale Bedeutung kommt hierbei der gesamten Kommunikationspolitik und bedingt der

Angebotspolitik zu [vgl. Kap. 2.2.2].

2.2.3.2 Die Marketingziele

,Unternehmensziele ("Wunschorte') stellen ganz allgemein Orientierungs- bzw. RichtgréBen fiir

unternehmerisches Handeln dar ("Wo wollen wir hin?'). Sie sind konkrete Aussagen {iber angestrebte
Zustinde bzw. Ergebnisse, die aufgrund von unternehmerischen MaBinahmen erreicht werden sollen.*
[BECKER, J. (1998): S. 14] 'Marketingziele' sind hierbei keine autonomen Ziele, sondern kniipfen an
die Oberziele von Unternehmen an und dienen letztlich zu deren Realisierung [vgl. BECKER, J.
(1998): S. 14]. Im Zusammenhang mit Zielen ist deren normativer Charakter hervorzuheben, weshalb
sie keine wissenschaftliche Diskussion iiber 'gut' und 'schlecht' zulassen. Allenfalls kénnen bspw. Wi-
derspriiche zwischen einzelnen Zielen oder die Realisierbarkeit einzelner Ziele diskutiert werden [vgl.
SPEIDEL, G. (1983): S. 31]. Ein Zielsystem kann als ein prézises, strukturiertes und realisierbares
Systems von Handlungsnormen definiert werden. Bei der Generierung eines Zielsystems lassen sich

nachfolgende fiinften Phasenaufgaben unterscheiden [vgl. BEA, F.X. et al. (1998): S. 35 f.]:

1.)  Zielfindung
Die 'Zielfindung' umfafit den Proze der Findung und Ableitung von Zielen [vgl. BEA, F.X. et al.

(1998): S. 36]. Zum Zielfindungsprozef3 besteht in der Marketingliteratur keine Einigkeit. Grundsétz-
lich lassen sich zwei unterschiedliche Denkhaltungen differenzieren: Das 'sequentielle ProzeBver-
stdndnis', nach der die Zielfindung auf Basis der strategischen Situationsanalyse beruht, und das 'inter-
aktive ProzeBverstindnis', nach dem Zielfindung und strategische Situationsanalyse parallel nebenein-

ander hergehen [vgl. NIESCHLAG, R. et al (2002): S. 162].

2.)  Zielprazisierung

Der Schritt der 'Zielprazisierung' umfaft idealtypisch die Konkretisierung einzelner Ziele nach Zielin-
halt (Was soll erreicht werden?), Zielausmall (Wieviel davon soll erreicht werden?), Zielperiode
(Wann soll es erreicht werden?), Zielraum (Wo soll es erreicht werden?), Zielsegment (Bei wem soll

es erreicht werden?) und Zieltragern (Wer soll es erreichen?). Ziele sollten prizise formuliert werden

147 Nach NIESCHLAG et al. (2002) kénnen 'Ziele' nachfolgende sieben Funktionen in Organisationen erfiillen:
1.) Selektionsfunktion bei unterschiedlichen Handlungsalternativen, 2.) Orientierungsfunktion bei sdmtlichen
organisationalen Entscheidungen und Handlungen, 3.) Steuerungsfunktion durch den Sollcharakter von Zielen,
4.) Koordinationsfunktion durch die Abstimmung einzelner Aktivitdten, 5.) Motivations- und Anreizfunktion
durch den Vorgabecharakter von Zielen, 6.) Kontrollfunktion (Ziele sind Voraussetzungen fiir eine Uberpriifbar-
keit) und 7.) Legitimationsfunktion (Rechtfertigung unpopulérer Entscheidungen gegeniiber internen und exter-
nen Interessengruppen) [vgl. NIESCHLAG, R. et al (2002): S. 161].
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und Zielaussagen mit stark interpretationsfahigen Formulierungen sowie Leerformelcharakter@unbe-
dingt vermieden werden. Nur so konnen Ziele als Grundlage fiir die weitere Marketingplanung dienen
[vegl. BEA, F.X. et al. (1998): S. 36; vgl. BECKER, J. (1998): S. 23 ff.]. Nach NIESCHLAG et al.
(2002) droht Marketing ohne konkrete Zielsetzungen und zielorientiertes Vorgehen ,,[...] zu einer
reaktiven Anpassung an Umfeldverdnderungen mit der Gefahr des 'muddling through' zu degenerie-

ren. [NIESCHLAG, R. et al (2002): S. 161]

3.)  Zielstrukturierung

Die 'Zielstrukturierung' dient der hierarchischen Ordnung der formulierten Ziele und miindet im Ziel-
system. Hierfiir ist das Verstéindnis iiber die Beziechungen einzelner Ziele zueinander erforderlich.
Diese lassen sich in komplementére Zielbeziehungen (d.h. Zielharmonie), konkurrierende Zielbezie-
hungen (d.h. Zielkonflikte) und indifferente Zielbeziehungen (d.h. Zielneutralitét) differenzieren [vgl.
BECKER, J. (1998): S. 20]. Zur Strukturierung und Hierarchisierung von Zielen sind unterschiedliche
Systematisierungsansidtze moglich (bspw. teleologische Zielhierarchien nach Zweck-Mittel-
Beziehungen in Ober- und Unterzielder entscheidungsbezogene Zielhierarchien mit Haupt- und
Nebenziele [vgl. BEA, F.X. et al. (1998): S. 36]. Als Idealbild eines Zielsystems kann eine konsi-
stente Hierarchie betrachtet werden, welche sich allerdings aufgrund der diversen Zielarten, Zielinhal-
te und Zielkombinationen nur eingeschrénkt in der Praxis implementieren 148t. Zielsysteme weisen

deshalb immer auch Leerstellen, Widerspriiche und Unklarheiten auf [vgl. BECKER, J. (1998): S. 27].

4.)  Realisierbarkeitspriifung von Zielen

Eine Realisierbarkeitspriifung von Zielen sollte unter zielstrukturellen (Analyse der Ziele auf ihre
Zielbeziehungen), wirtschaftlich-technischen (Analyse des formulierten Zielerreichungsgrades unter
den wirtschaftlich-technischen Bedingungen) und personellen (Analyse der personellen Voraussetzun-

gen) Aspekten erfolgen [vgl. BEA, F.X. et al. (1998): S. 36 f.].

148 3
z.B. Wir wollen besser werden.

149 Nach der Mittel-Zweck-Beziehung von Zielen lassen sich Ober-, (Zwischen-) und Unterziele unterscheiden.
Unterziele haben einen Mittelcharakter flir die Erfiillung eines {ibergeordneten Zieles. Anhand dieser Mittel-
Zweck-Beziehung lassen sich Zielverkniipfungen vornehmen (z.B. Unterziele A, B, C und D miissen zur Reali-
sierung des Oberzieles E erreicht werden.) [vgl. BECKER, J. (1998): S. 21 f.]

130 Bei konfliktiren Zielbeziehungen ist eine Abgrenzung von Haupt- und Nebenzielen fiir das Ordnungsgefiige
im Zielsystem erforderlich. Konkurrierende Zielbeziehungen erfordern eine Gewichtung im Sinne einer Priorité-
tensetzung der konfliktéren Ziele. Eine Differenzierung zwischen Haupt- und Nebenzielen leitet sich auch aus
der Multifunktionalitit des Zielsystems ab. Nicht jedes Unternehmensziel kann hierbei unter Beriicksichtigung
anderer Zicele als Extremalziel verfolgt werden [vgl. BECKER, J. (1998): S. 22 f.].
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5.)  Zielauswahl und Zielentscheidung

Bei der 'Zielauswahl und Zielentscheidung' sind Festlegungen zu alternativen Zielsystemen oder Tei-
len des Zielsystems zu treffen, um eine optimale Erreichung der Oberziele sicherzustellen [vgl. BEA,

F.X. etal. (1998): S. 37].

Gemeinsame Oberziele (bzw. im Sinne von BECKER, J. (1998): S. 28 der 'Initiativenzweck') aller
forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen sind die Forderung der Verwendung von Holzpro-
dukten 'regionaler Herkunft', eine Férderung der Forst- und Holzwirtschaft der Region sowie, aufbau-
end auf der regionalen Rohholzbasis, einen Beitrag zu einer nachhaltigen Regionalentwicklung zu
leisten. Von diesen Oberzielen leiten sich als weitere marketingrelevante Zielstellungen ab: die Steige-
rung der regionalen Wertschopfung aus Holz, die Standortsicherung fiir kleine und mittlere Betriebe,
die Verbesserung der Umsatz- und Erléssituation der regionalen Betriebe, eine MarkterschlieBung fiir
Holzprodukte 'regionaler Herkunft', die Forderung von geschlossenen regionalen Produktions- und
Vermarktungssystemen, die Sicherung von Arbeitsplédtzen und die Forderung naturnaher, 6kologischer

Waldbewirtschaftungsformen [vgl. BECKER, M. & SEINTSCH, B. (2000): S. §].

Die schriftlich fixierten Zielsysteme forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen zeichnen sich
tiberwiegend durch einen geringen Zielkonkretisierungsgrad aus. Bei einem Teil der Initiativen sind
die weiteren Zielsetzungen, welche mit dem Oberziel Steigerung der Verwendung von Holzprodukten
'regionaler Herkunft' verkniipft sind, deutlich von 6kologischen Motiven dominiert.EI Mit der Ver-
marktung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft' wird héufig versucht, 6kologisch und sozial wiin-
schenswerten Bewirtschaftungsformen eine 6konomische Basis zu bieten. Dies gilt insbesondere,
wenn diese nicht hinreichend konkurrenzfahig sind. Hierbei wird herstellerseitig angestrebt, 6konomi-

L2

sche Anreize fiir 6kologische Verhaltensinderungen—zu schaffen; konsumentenseitig wird versucht
den regionalen Konsumenten die Folgen ihres Konsums fiir die Region bewulit zu machen.NaCh
ROSLER (2003) finden sich die Anfiinge dieses als 'Naturschutz durch Vermarktung' bekannten Kon-
zeptes in den 1950er-J ahren@und entstammen der Land- und Erndhrungswirtschaft. Charakteristisch
fiir dieses Konzept ist die 'Aufpreisvermarktung' von Produkten zur Gewahrleistung von Umwelt- und

Sozialstandards. Im land- und erndhrungswirtschaftlichen Bereich lassen sich hierbei drei Richtungen

! Die Dominanz der umweltorientierten Zielsetzungen land- und ernihrungswirtschaftlichen Initiativen fithren
BESCH und HAUSLADEN (1999) auf ein gestiegenes Umweltbewufltsein der Bevolkerung zuriick [vgl.
BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 11 f.].

132 Zu den Motiven des 'Naturschutzes', sich fiir eine Steigerung der Verwendung von Holzprodukten 'regionaler
Herkunft' zu engagieren, siche HAUSLER, A. et al. (2003): S. 299.

'3 So empfiehlt bspw. der vom Deutschen Verband fiir Landespflege e.V. (DVL) und dem Naturschutzbund
Deutschland e.V. (Nabu) herausgegebene 'Aktionsleitfaden flir Regionalinitiativen': ,,Den Verbrauchern muf}
bewufit werden, daf} iiber eine gezielte Produktnachfrage auch eine effiziente Inwertsetzung von Kulturland-
schaften stattfinden kann, die zum Erhalt ihres Lebensumfeldes beitrigt.“ [DVL & NABU (1999): S. 8]
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differenzieren: 1.) der '6kologische Landbau', welcher durch 6kologische Produktionsanforderungen
charakterisiert ist, 2.) der 'faire Handel', welcher bei globalen Warenstrdmen eine weltweite soziale
Gerechtigkeit (insbesondere bei der Wertschopfung) verfolgt, und 3.) die Aufpreisvermarktung des
Naturschutzes, bei der liberwiegend gebietsbezogene Naturschutzziele verfolgt werden. Die letzte
Richtung und eine Aufpreisbereitschaft fiir Produkte, welche sich explizit iiber die Verfolgung (ge-
bietsbezogener) Naturschutzziele begriindet, hat sich in Europa nur in Deutschland herausgebildet
[vgl. ROSLER, M. (2003): S. 295]. Gerade dieser Ansatz, aber auch Ansitze des '6kologischen Land-

baus', wurden von Teilen der forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen adaptiert.

2.2.3.3 Die Marketingstrategie

Mit strategischen Entscheidungen werden Aussagen iiber das langfristige Verhalten von Organisatio-
nen unter der Annahme bestimmter Umwelt- und Umfeldbedingungen zur Zielerreichung getroffen.
Bei der strategischen Marketingplanung werden Entwicklungsrichtungen (strategische StofBrichtun-
gen) in Form von Normenstrategien'zlﬁir die langfristige Ausrichtung der Gesamtorganisation festge-
legt [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 223]. Die forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen ver-
folgen in ihren Bemiihungen, die Verwendung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft' zu steigern,
eine 'Wachstumsstrategie'. Da sich die Mérkte fiir Holzprodukte durch eine hohe Marktséttigung aus-
zeichnen, versuchen die Initiativen zum einen Marktanteile von konkurrierenden Holzsubstituten und
zum anderen von Anbietern von Holzprodukten ‘iiberregionaler Herkunft' zugewinnen [vgl.
SEINTSCH, B. (2003a): S. 24]. Im Rahmen der Marketingstrategieplanung sind nach BECKER
(1998) strategische Ausrichtungen auf das 'Marktfeld', die 'Marktstimulierung', die "Marktparzellie-
rung' und das 'Marktareal' erforderlich [vgl. BECKER, J. (1998): S. 139 ff.].

1.) Marktfeldstrategie

Bei der 'Marktfeldstrategie' sind Festlegungen zur 'Produkt-Markt-Kombination' ('Marktfelder') zu
treffen. Hierbei lassen sich vier Elementarstrategien in Abhéngigkeit von den 'Marktfeldern' unter-
scheiden: a.) die 'Marktdurchdringungsstrategie' (gegenwirtige Produkte auf gegenwirtigen Markten),
b.) die 'Marktentwicklungsstrategie' (gegenwértige Produkte auf neuen Mirkten), c.) die 'Produktent-
wicklungsstrategie' (neue Produkte auf gegenwirtigen Markten) und d.) die 'Diversifikationsstrategie'

(neue Produkte auf neuen Mérkten). Diese vier marketingstrategischen Stofrichtungen determinieren

'** Hierbei wurden Vermarktungsbemiihungen fiir Hammelfleisch zum Erhalt von wertvollen Wacholderheiden
der 'Schwibischen Alb' propagiert [vgl. ROSLER, Markus (2003): S. 295].

135 Nach MEFFERT (1998) sind die bekanntesten Normenstrategien die Behauptungs-, Wachstums- und Riick-
zugsstrategie, welche auf Basis der Portfolioanalyse identifiziert werden [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 223].
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malgeblich die Entwicklung und das Wachstum von marketingtreibenden OrganisationenEI [vel.

BECKER, J. (1998): S. 148 £.; vgl. MEFFERT, H. (2000): 244 ft.].

Gegenwartige Neue
Mérkte Mérkte
Gegenwartige Marktdurchdringung Marktentwicklung
Produkte
Neue Produktentwicklung Diversifikation
Produkte

Tabelle 2: Grundlegende marktfeldstrategische StoBrichtungen des Marketings. Quelle: MEFFERT, H. (2000):
S. 244

a.)  Marktdurchdringungsstrategie

Die ’Marktdurchdringungsstrategie’IEI

zielt auf eine Erhohung der Absatzmenge bzw. des Marktantei-
les vorhandener Produkte auf bestehenden Mérkten. Da auf bestehende Produkt- und Markterfahrun-
gen zur Abschopfung latenter Marktpotentiale zuriickgegriffen werden kann, stellt sie die 'natiirlichste'
Strategierichtung von Unternehmen dar. Sie ist deshalb hiufig Ausgangspunkt fiir die drei weiteren
marktfeldstrategischen StoBrichtungen. (Dieser Zusammenhang ist in Tabelle 2 graphisch mit Pfeilen
dargestellt.). Die 'Marktdurchdringungsstrategie' bietet als mogliche Ansatzpunkte die Erh6hung der
Verwendungsrate bei bestehenden Kunden, die Gewinnung von Kunden der Konkurrenz sowie die
Gewinnung bisheriger Nichtverwender [vgl. BECKER, J. (1998): S. 149 f.; vgl. MEFFERT, H.

(2000): S. 244 £].

b.)  Marktentwicklungsstrategie

Bei der 'Marktentwicklungsstrategie' werden Marktchancen gegenwartiger Produkte auf einem oder
mehreren neuen Mérkten gesucht. Ansatzpunkte hierzu bieten sich durch die ErschlieBung zusétzlicher
geographischer Mérkte (z.B. neue regionale, nationale oder internationale Markte), dem Eindringen in
Zusatzmérkte durch eine gezielte Funktionserweiterung fiir bestehende Produkte und durch die Identi-
fizierung neuer Teilmérkte (Identifizierung neuer Abnehmer) [vgl. BECKER, J. (1998): S. 152 {f.; vgl.
MEFFERT, H. (2000): S. 245]. BECKER (1998) bezeichnet die 'Marktentwicklungsstrategie' auch als
'Ergéinzungsstrategie' zur 'Marktdurchdringungsstrategie', da sie sich iiberwiegend auf diese stiitzt [vgl.

BECKER, J. (1998): S. 153].

1% Die nachfolgenden Ausfiihrungen zu marktfeldstrategischen Festlegungen unterstellen eine verfolgte Wach-
stumsstrategie bzw. das Agieren auf wachsenden Markten. Analog kdnnen diese vier Stofrichtungen der 'Markt-
feldstrategie' auch bei schrumpfenden Mérkten bzw. bei Riickzugsstrategien Anwendung finden [vgl. BECKER,
J. (1998): S. 149].

" Die Marktdurchdringungsstrategie wird in der Literatur auch als Marktpenetrations- oder Intensivierungsstra-
tegie bezeichnet [vgl. BECKER, J. (1998): S. 149; vgl. MEFFERT, H. (2000): S. 244].
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c.)  Produktentwicklungsstrategie

Die strategische StoBrichtung der 'Produktentwicklung' versucht, neue Produkte fiir gegenwirtige
Mirkte zu entwickeln. Hierzu bieten sich die Schaffung von Produktinnovationen im Sinne echter
Marktneuheiten und die Entwicklung zusétzlicher Produktvariationen als alternative Vorgehensweisen
an [vgl. MEFFERT, H. (2000): S. 245]. Die 'Produktentwicklungsstrategie' zeigt vor allem auf Mérk-
ten mit hohem Sittigungsgrad Potentiale auf. , Immer dann, wenn hohe Séittigungsgrade in der Versor-
gung mit Basisleistungen gegeben sind, entstehen im Markt bzw. bei den Abnehmern neue zusitzliche
Wiinsche bzw. Problemldsungen. Diese Thematik ist schon relativ friith unter dem Stichwort Grund-
und Zusatznutzen diskutiert worden. Dahinter verbirgt sich das Phénomen, da3 Abnehmer neben tech-
nisch-funktionalen Basis- bzw. Problemldsungen zunehmend Zusatznutzen erwarten, was dazu fiihrt,
daf3 heute der Wettbewerb um den Kunden in vielen Mérkten vor allem iiber das Bieten von Zusatzlei-
stungen ausgetragen wird. Die Ankniipfungspunkte fiir solche Zusatzleistungen sind dabei vielféltig.*
[BECKER, J. (1998): S. 158 f.] Demnach findet der Wettbewerb auf diesen Markten vor allem iiber
die Gestaltung und Verénderung des Produktzusatznutzens statt. Nutzenanbau kann jedoch ebenso auf
der Ebene des Grundnutzens erfolgen, weshalb dieser ProzeB hiufig zu neuen (Produkt-)Standards
und neuen Spielregeln am Markt fiihrt. Wettbewerbsvorteile konnen sich die Unternehmen verschaf-

fen, die zuerst entwickeln und am Markt einfiithren [vgl. BECKER, J. (1998): S. 158 f.].

d.) Diversifikationsstrategie

Als verbleibende marktfeldstrategische Alternative ist die 'Diversifikationsstrategie' anzufiihren. Ins-
besondere bei einem hohen Verdringungswettbewerb auf Markten sehen sich Unternehmen aufgrund
fehlender Wachstumsoptionen gezwungen, aus ihren traditionellen Mérkten 'auszubrechen' und neue
Produkte auf neuen Mérkten zu plazieren. Im wesentlichen stehen bei der 'Diversifikationsstrategie'
drei Richtungen zu Auswahl: horizontale, vertikale und laterale Diversifikation. Bei der horizontalen
Diversifikation wird innerhalb der gleichen Wirtschaftsstufe eine Erweiterung des bisherigen Produkt-
programms um verwandte Produkte angestrebt, die mit diesem im sachlichen Zusammenhang stehen.
Hingegen zielt die vertikale Diversifikation auf neue Produkte, welche bisher in der Wertschopfungs-
stufe vor- oder nachgelagert waren. Die laterale Diversifikationsstrategie ist durch einen VorstoB3 in
bisher unternehmensfremde Produkt- und Marktbereiche gekennzeichnet [vgl. BECKER, J. (1998): S.
164 ff.; vgl. MEFFERT, H. (2000): S. 245 f.].

In Abhéngigkeit von der Betrachtungsweise der 'regionalen Produktherkunft' als Produkteigenschaft,
148t sich die Marktfeldbearbeitung eines Grofiteils forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen
entweder als 'Marktdurchdringungsstrategie' oder als 'Produktentwicklungsstrategie' interpretieren.
Wird die 'regionale Produktherkunft' als eine bereits vorhandene Produkteigenschaft gedeutet ('ver-
steckte Produktregionalitit'), die lediglich im Marketing-Mix (insbesondere bei der Kommunikations-

und Angebotspolitik) eine stirkere Herausstellung findet, entspricht die marktfeldstrategische Bearbei-
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tung der 'Marktdurchdringung'. Die forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen wéren dem-
nach bemiiht, durch eine verdnderte Schwerpunktsetzung im Marketing, eine bereits bestehende Pro-
dukteigenschaft stirker herauszustellen. Uber die 'regionale Produktherkunft' wiirde demnach ver-
sucht, auf gegenwirtigen Mirkten gegenwirtige Holzprodukte in den Produktbereichen: Holzbau,
Mobelbau und Holzenergie starker zu positionieren. Wird hingegen die 'regionale Produktherkunft' als
'neue' Produkteigenschaft betrachtet, kommt der marketingspezifische Aspekt des 'Nutzenanbaus' in
unterschiedlicher Intensitdt zum Tragen.Die Marktfeldbearbeitung wire demnach als 'Produktent-
wicklungsstrategie' zu deuten. Hierfiir spricht, daf} insbesondere die stark dkologisch orientierten In-
itiativen das Konzept 'Naturschutz bzw. Umweltschutz durch Vermarktung' im regionalen Kontext
verfolgen. Von diesen Initiativen wurden héufig initiativeneigene Herkunfts- und weitere Produktions-

fise]

richtlinien entwickelt.

Letztendlich ausschlaggebend fiir die Frage, inwiefern es sich um eine 'Marktdurchdringungsstrategie'
oder eine 'Produktentwicklungsstrategie' handelt, sind die Konsumenten und deren Wahrnehmung.
Nach BECKER (1998) liegt bei der Produktgestaltung die Grundorientierung ,,[...] nicht so sehr in
der Schaffung von 'technischen' Produkten und Leistungen, sondern in erster Linie in der Losung von
Kundenproblemen (=Problemldsungsorientierung der Produktgestaltung).” [BECKER, J. (1998): S.
491] Trégt die 'regionale Produktherkunft' demnach zur Losung von 'neuen' bzw. 'gegenwirtigen'
Kundenproblemen bei, ist diese Produkteigenschaft als neuartig oder gegenwértig zu werten. Da die
forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen {iber die 'regionale Produktherkunft' versuchen,
Produktdifferenzierungspotentiale und eine Vorzugsstellung bei den Konsumenten aufzubauen, wird
die Marktbearbeitung fiir den Querschnitt des Gesamtspektrums als schwachausgeprégte 'Produktent-
wicklungsstrategie' interpretiert. Von den beiden verbleibenden Marktfeldstrategiealternativen ist nur
ein Einzelfall bekannt, bei dem eine Initiative eine 'Marktentwicklungsstrategie' anstrebt.w'Diversiﬁ—
kationsstrategien' hingegen sich bei forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen unbekannt [vgl.

SEINTSCH, B. (2003a): S. 23].

'8 Ahnlich verhilt es sich bei den land- und erndhrungswirtschaftlichen Initiativen [vgl. BESCH, M. et al.
(2000): S. 42].

139 Beispielhaft fiir bestehende und beabsichtigte Herstellerrichtlinien sieche z.B. RVNA (2003): S. 50 ff. oder
HAGEN, S. & HOMER, U. (1999): S. 42 ff. Die Vermarktung erfolgt bei diesen Initiativen hiufig iiber initiati-
veneigene 'Dachmarken’.

10 Von dieser nordrhein-westfilischen Initiative wird versucht, neue Exportmirkte fiir 'rotkerniges Buchenholz'
im arabischen Raum zu erschlieBen. DROSTE, N. (2003) versucht in seiner Arbeit hierfiir die Exportchancen zu
bestimmen.
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2.) Marktstimulierung

Mit der Marktstimulierungsstrategie wird ,,[...] die Art und Weise der Marktbeeinflussung und -
steuerung (Stimulierung) im Sinne definierter Marktziele [festgelegt].“ [BECKER, J. (1998): S.
179] Als Strategiemuster der Marktstimulierung lassen sich die 'Preis-Mengen-Strategie' und die 'Pra-
ferenzstrategie' unterscheiden. Die 'Preis-Mengen-Strategie' zielt eindimensional iiber den Preis auf
Konsumentenpréferenzen. Sémtliche Marketingaktivititen konzentrieren sich hierbei auf preispoliti-
sche MaBnahmen. Hingegen wird bei der 'Priaferenzstrategie' durch mehrdimensionale ‘nichtpreisliche'
Parameter versucht, qualitative Konsumentenpriaferenzen ("Vorzugstellungen') aufzubauen, ,,[...] die
eine entsprechend hohe Preisstellung aus der Sicht des Abnehmers rechtfertigen. [BECKER, J.
(1998): S. 182]

Bei der Marktstimulierung verfolgen forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen einheitlich die
'Praferenzstrategie’. Es wird versucht, Holzprodukte 'regionaler Herkunft' im qualitativ gehobenen,
hochpreislichen Marktsegment iiber den Nutzenanbau 'regionale Produktherkunft' und den damit ver-
bundenen 'regionalen Zusatznutzen' zu positionieren [vgl. SEINTSCH, B. (2003a): S. 23]. Diese Posi-
tionierung im 'Regionalmarketing' der Initiativen leitet sich im wesentlichen aufgrund der Mitglieder-
struktur und der Polarisierung zahlreicher Konsumgiitermérkte ab. Die tiberwiegend kleinen und mitt-
leren Mitgliedsbetriebe forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen koénnen aufgrund ihrer Be-
triebsgroBe Kostendegressionen (‘economies of scale') nicht realisieren, weshalb die 'Preis-Mengen-
Strategie' wegen der betrieblichen Voraussetzungen ausscheidet. Weiterhin ist auf zahlreichen Kon-
sumgiitermérkten (z.B. Mdbelmarkt) eine zunehmende Polarisierung zu verzeichnen. Das mittelpreis-
liche Segment verliert an Marktanteilen, wahrend im Hoch- und Niedrigpreissegment Zuwéchse zu
verzeichnen sind [vgl. MEFFERT, H. (1998): S. 102; vgl. BECKER, J. (1998): S. 359]. Als die 'klas-
sische' Positionierung der kleinen und mittleren holzwirtschaftlichen Handwerksbetriebe (z.B. Schrei-
nerei- oder Zimmereibetriebe) ist das mittelpreisliche Marktsegment zu betrachten. Da dessen Markt-
anteile zuriickgehen, wird {iber den Nutzenanbau 'regionale Produktherkunft' eine Neupositionierung
im oberen Marktsegment Versucht.lzllm Rahmen der 'Préferenzstrategie’ versuchen einige Initiativen
iiber 'Markenstrategien' qualitative Praferenzen aufzubauen. Hierbei finden iiberwiegend 'Dachmarken’

Ll

Verwendung.™= Im Kontext der vorliegenden Arbeit ist im Zusammenhang mit 'Markenstrategien'

1" MEFFERT (1998) verweist aufgrund unvollkommener Mirkte auf die Notwendigkeit einer strategischen
Festlegung der Marktstimulierung. Auf vollkommenen Mérkten wire allein der Preis fiir Konsumentenpréferen-
zen entscheidend, da gemdB der Primisse des vollkommenen Marktes keine Qualititsunterschiede zwischen
Produkten bestehen. Aufgrund unvollkommener Mérkte und des Wandels von Verkdufer- zu Kéufermarkten
wird jedoch fiir Unternehmen der Qualititswettbewerb neben dem Preiswettbewerb zunehmend bedeutsam [vgl.
MEFFERT, H. (1998): S. 261].

192 7u den idealtypischen Markt-, Preis- und Abnehmerschichten siche BECKER, J. (1998): S. 181.
19 7u den Erscheinungsformen von 'Marken' siche z.B. NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 676 f. Weiterhin zur
Gestaltung von 'Markenstrategien' siche z.B. BECKER, J. (1998): S. 188 ff.
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hervorzuheben, dal konstitutive Merkmale sdmtlicher Markenkonzeptionen der Herkunftsnachweis

und das Produktimage sind [vgl. BECKER, J. (1998): S. 207].

3.) Marktparzellierung

Die dritte wesentliche Entscheidung bei der Festlegung der Marketingstrategie betrifft die 'Marktpar-
zellierung'. Hierbei sind Entscheidungen zur Art und Weise der Differenzierung und Abdeckung des
Marktes zu treffen. Insbesondere werden hierbei wesentliche Festlegungen zu den Zielgruppen getrof-
fen. Bei der 'Marktbearbeitung' bestehen grundsitzlich zwei Strategiealternativen: die 'Massenmarkt-
strategie' und die 'Marktsegmentierungsstrategie'. Bei der 'Massenmarktstrategie' wird angestrebt, mit
Standardprodukten die Bediirfnisse des 'Durchschnittskonsumenten’ zu befriedigen (‘allgemeine Be-
diirfnisbefriedigung'). Hingegen versucht die "Marktsegmentierungsstrategie' differenzierte Kéaufer-
gruppen mit speziellen Produkten (‘spezielle Bediirfnisbefriedigung') zu bedienen. Eine weitere grund-
legende Entscheidung betrifft den Umfang der 'Marktabdeckung'. Hierbei ist zwischen einer 'totalen
Marktabdeckung' ('gesamter Markt') und einer 'partialen Marktabdeckung' (‘Marktausschnitt') zu wih-
len [vgl. BECKER, J. (1998): S. 237 ff.]. Anhand der beiden Dimensionen 'Marktbearbeitung' und

'Marktabdeckung' lassen sich die in Tabelle 3 dargestellten vier Basisalternativen des Marketings aus-

weisen.
Totale Partiale
Marktabdeckung Marktabdeckung
Undifferenzierte Undifferenziertes Konzentriert-undifferenziertes
Marktbearbeitung Marketing Marketing
Differenzierte Differenziertes Selektiv-differenziertes
Marktbearbeitung Marketing Marketing

Tabelle 3: Basisalternativen des Marketings nach Marktparzellierung. Quelle: BECKER, J. (1998): S. 237

Die in Tabelle 3 dargestellten Basisalternativen haben weitreichende Konsequenzen fiir den Instru-
mentalbereich des Marketings. So impliziert bspw. ein 'undifferenziertes Marketing' einen (Gesamt-
)Marketing-Mix fiir den Gesamtmarkt, wihrend das 'selektiv-differenzierte Marketing' fiir jedes zu
bearbeitende Marktsegment einen individuellen Marketing-Mix voraussetzt [vgl. SCHWEIGER, G. &
SCHRATTENECKER, G. (1995): S. 131].

Die "Marktbearbeitung' forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen 146t sich als unspezifische
'Marktsegmentierung' charakterisieren. Aufgrund des breiten Spektrums von Mitgliedsbetrieben ist
eine starke Fokussierung auf einzelne Marktsegmente in den Produktbereichen Holzbau, Mdbelbau

und Holzenergie nicht moglich. Eine Marktsegmentierung findet in der Form statt, daB die Initiativen
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eine Produktplazierung im mittel- und hochpreislichen Marktsegment@anstreben. Einige Einzelinitia-
tiven zielen weiterhin auf 6kologisch sensibilisierte Kaufergruppen (‘partiale Marktabdeckung') [vgl.
SEINTSCH, B. (2003a): S. 23 f.]. Ebenso ist davon auszugehen, dafl mit der ‘regionalen Produkther-
kunft' als maBgebliches Préferenzbildungskriterium keine 'totale Marktabdeckung' erreicht werden
kann. Bei der 'Marktabdeckung' ist eine differenzierte Zielgruppenorientierung nicht zu erkennen,
weshalb sich das Marketingengagement forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen diesbeziig-

lich als 'konzentriert-undifferenziertes Marketing' charakterisieren 146t.

4.) Marktareal

Mit der 'Marktarealstrategie' finden Festlegungen zum Marktraum statt [vgl. BECKER, J. (1998): S.
299 ft.]. Da die kleinen und mittelgroBBen Mitgliedsbetriebe forst- und holzwirtschaftlicher Regionalin-
itiativen iiberwiegend auf dem 'lokalen' und 'regionalen' Markt titig sind, liegt der Schwerpunkt samt-
licher Initiativen auf dem 'regionalen' Marktareal. Jedoch lassen sich bei den forst- und holzwirtschaft-
lichen Regionalinitiativen zum 'Marktareal' zwei strategischen Grundausrichtungen feststellen: Ein
Teil der Initiativen versucht nach dem Konzept 'Aus der Region — Fiir die Region' ausschlieflich auf
dem 'regionalen Markt' den Absatz von 'Regionalprodukten' zu steigern und zeigt auf 'liberregionalen'
Absatzmérkten bewul3t kein Engagement. Die gesamte Marketingkonzeption dieser Initiativen stiitzt
sich in wesentlichen Teilen auf die 6konomischen, 6kologischen und sozialen Vorteile regional ge-
schlossener Produktions- und Vermarktungssysteme der Forst- und Holzwirtschaft. Bei Initiativen, die
das Marketingkonzept 'Aus der Region — Fiir die Region' verfolgen, handelt es sich liberwiegend um
stark Okologisch orientierte Regionalinitiativen oder solche, die im Zuge von 'lokalen Agenda 21-
Prozessen' entstanden sind. Bei der anderen Gruppe von Initiativen ist eine solche Fokussierung nicht
zu erkennen. Diese Initiativen versuchen im selben Mafle auf 'regionalen' und 'iiberregionalen Mérk-
ten' die Verwendung von Holzprodukten aus der Initiativenregion zu steigern [vgl. SEINTSCH, B.

(2003a): S. 24].

In der nachfolgenden Abbildung 6 sind die erkennbaren Marketingstrategien der Initiativen zusam-
menfassend dargestellt. Hierbei sei jedoch nochmals erwéhnt, da3 die Marktfeldbearbeitung forst- und
holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen eine Zwischenstellung aus 'Marktdurchdringungs-' und 'Pro-

duktentwicklungsstrategie' einnimmt.

1% Obwohl die Regionalinitiativen iiberwiegend versuchen fiir Holzprodukte ‘regionaler Herkunft' einen hoheren
Preis am Markt zu realisieren, stellt eine ausschlieBliche Fokussierung auf das hochpreisliche Marktsegment
('Segmentierungsstrategie') die Ausnahme dar.

195 Nach HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000): S. 60 ist die Zielgruppenorientierung von land- und erndh-
rungswirtschaftlichen Regionalvermarktungsinitiativen im selben Malle schwach ausgepragt.
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Strategieebene Strategiealternative

Marktfeld- Marktdurch- Marktentwicklungs Produktentwicklungs Diversifikations
strategie dringungsstrategie strategie strategie strategie

Marktstimulier-
ungsstrategie

Préferenzstrategie Preis-Mengen-Strategie

Marktparzellier Massenmarktstrategie
ungsstrategie

Marktareal lokal tiberregional national | multinational | international [ global

strategie

Segmentierungsstrategie

Abbildung 6: Marketingstrategie forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen. Quelle: nach BECKER, J.
(1998), S. 363

2.2.3.4 Die Marketinginstrumente (Marketing-Mix)

Die dritte Entscheidungsebene einer 'Marketingkonzeption' stellt der 'Marketing-Mix' dar. Hierbei
wird die Ausgestaltung und Kombination einzelner 'Marketinginstrumente'IEI festgelegt. Nach BE-
CKER (1998) kann der 'Marketing-Mix' ,,[...] im Sinne einer vollstindigen und konkret zu realisie-
renden Marketing-Konzeption als zielorientierte, strategieadiquate Kombination der taktisch-
operativen Marketinginstrumente ('Beforderungsmittel’) aufgefait werden. [BECKER, J. (1998): S.
485] Der 'Marketing-Mix' stellt demnach die maBnahmenorientierte Implementierung der zuvor ge-
troffenen Ziel- und Strategiefestlegungen von marketingtreibenden Organisationen dar. Aufgrund der
Vielzahl und mannigfachen Differenzierungs- und Modifikationsmdglichkeiten der Marketinginstru-
mente bedarf es fiir die Gestaltung des 'Marketing-Mix' umfangreicher Kenntnisse zu den zur Verfii-

gung stehenden Marketinginstrumenten.

Einen ersten Zugang zum Verstindnis des 'Marketinginstrumentariums' bietet die Unterscheidung in

'Marketinginstrumentalbereiche' (‘Marketingaktionsfelder') und 'Marketinginstrumente' ('Marketingak-

1% BECKER (1998) definiert 'Marketinginstrumente' wie folgt: ,,Unter Marketinginstrumenten werden dabei
jene konkreten ('seh-, hor-, riech-, schmeck-, fithl- und/oder greifbaren') Aktionsinstrumente (Parameter) ver-
standen, mit denen am Markt agiert und auch reagiert werden kann, um gesetzte Ziele und daraus abgeleitete
Strategien zu realisieren. Sie stellen die auf die bearbeiteten Zielgruppen bzw. Mérkte des Unternehmens gerich-
teten konkreten MarketingmaBnahmen dar.“ [BECKER, J. (1998): S. 487]
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tionsparameter'). Der 'Marketinginstrumentalbereich' wird in der Literatur iiberwiegend in drei bzw.
vier 'Marketingaktionsfelder' systematisieret. In der deutschsprachigen Marketingliteratur hat sich die
Vierersystematik durchgesetzt, welche zwischen 1.) Produktpolitik, 2.) Preispolitik, 3.) Distributions-
politik und 4.) Kommunikationspolitik unterscheidet. Diese Systematik weist jedoch als elementaren
Nachteil die getrennte Ausweisung der Produkt- und Preispolitik als Instrumentarbereiche auf. Preis-
politische Entscheidungen sind jedoch in hohem Malle mit den produktpolitischen Entscheidungen
verkniipft. Sie konnen deshalb nicht isoliert getroffen werden, sondern immer nur iiber das 'Preis-
Leistungs-Verhiltnis' unter den Konkurrenzbedingungen des Marktes. Diese Uberlegungen haben in
der Marketingpraxis zu einer Dreiersystematik gefiihrt, die Produkt- und Preispolitik zusammenfaf3t
und fiir die vorliegende Arbeit Verwendung findet [vgl. BECKER, J. (1998): S. 485 ff.]. Nachfolgend
soll der 'Marketing-Mix' forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen fiir Holzprodukte 'regiona-

ler Herkunft' idealtypisch vorgestellt werden:

1.)  Angebotspolitik
Die Aufgabe der 'Angebotspolitik' ist es 'marktfihige Produkte' zu schaffen (bzw. aus Kundensicht

Problemlésungen zur Bediirfnisbefriedigung). Mit der 'Angebotspolitik’ werden s@mtliche 'Produktlei-
stungen' gestaltet, weshalb BECKER (1998) sie als das 'Herz' des Marketings betrachtet. Die 'Ange-
botspolitik' steht hierbei am Anfang sdmtlicher Gestaltungsaktivititen des 'Marketing-Mix' und stellt
die eigentliche Schnittstelle konsequenter Markt- und Kundenorientierung von Unternehmen dar
Die drei grundlegenden 'Marketingbasisinstrumente' ('Marketingaktionsparameter') der 'Angebotspoli-

tik' sind hierbei [vgl. BECKER, J. (1998): S. 488 £.]:

a.)  Produkt

Mit dem 'produktpolitischen Basisinstrument' der 'Angebotspolitik' wird die gesamte Produktgestal-
tung thematisiert. Als erste Ankniipfungspunkte zur Produktgestaltung lassen sich das 'Produktinnere’
(technisch-funktionale Produktleistungen) und das 'ProduktiduBlere’ (formal-dsthetische Leistungen des
Produktes) unterscheiden. Mit dem 'Produktinneren’ bzw. dem 'Produkt(leistungs-)kern' wird die ei-
gentliche problemlosende Produktleistung erbracht. Hierbei ist zwischen den 'Grundnutzen-' und 'Zu-

satznutzenleistungen' zu unterscheiden. Aufgrund steigender Kundenanspriiche gewinnen die Zusatz-

' Fiir die Grundausrichtung der unternehmerischen Marketingaktivititen lassen sich fiinf konkurrierende Kon-
zepte identifizieren: 1.) das Produktions-, 2.) das Produkt-, 3.) das Verkaufs-, 4.) das Marketing- und 5.) das
wohlfahrtsbedachte Marketingkonzept [vgl. KOTLER, P. & BLIEMEL, F. (1995): S. 20 ff.]. In Bezug auf die
'Angebotspolitik' fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' bietet das 'Produktkonzept' fiir die vorliegende Arbeit
einen interessanten Zugang. ,,Das Produktkonzept geht von der Pramisse aus, dal Konsumenten jene Produkte
bevorzugen werden, die ein Hochstmal an Qualitét, Leistung und gesuchten Eigenschaften bieten. Die Manager
im produktorientierten Unternehmen konzentrieren sich auf die Herstellung guter Produkte und auf Produktver-
besserungen.* [vgl. KOTLER, P. & BLIEMEL, F. (1995): S. 21] Von KOTLER und BLIEMEL (1995) wird
jedoch auch betont, da3 die Organisationsphilosophie, welche das Produkt in den Mittelpunkt stellt, nicht unpro-
blematisch ist. Sie birgt die Gefahr von 'Marketing-Kurzsichtigkeit', da der Fokus auf dem Produkt und nicht auf
dem Bedarf des Marktes liegt [vgl. KOTLER, P. & BLIEMEL, F. (1995): S. 23].
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nutzenleistungen im Wettbewerb zunehmend an Bedeutung. Da auf zahlreichen Mérkten konkurrie-
rende Produkte im technisch-funktionalen Bereich nur um Nuancen differenzierenIE, miissen Diffe-
renzierungspotentiale weiterhin verstirkt auf andere Ebenen (z.B. die formal-adsthetische Ebene) verla-
gert werden. Weiterhin stellen die 'Produktverpackung' und 'Produktmarkierung' zentrale wettbe-
werbsdifferenzierende Aspekte der Produktgestaltung dar [vgl. BECKER, J. (1998): S. 490 ff.]. Zu-
sammenfassend kann festgehalten werden, dal der Produktkern, die Produktmarkierung und die Pro-
duktverpackung, wesentliche Elemente zur produktpolitischen Gestaltung darstellen [vgl.
NIESCHLAG, R. et al (2002): S. 666 ff.]. Da die Produktverpackung im Kontext forst- und holzwirt-
schaftlicher Regionalinitiativen als unbedeutend zu betrachten ist, soll nachfolgend nur auf die beiden

ersten Teilbereiche eingegangen werden.

Im Marketing forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen kommt das Konzept der Produktkon-
zeptionsebenen bei der Gestaltung des 'Produktleistungskern' voll zum Tragen, wobei zwischen
'Grundnutzen' und 'Zusatznutzen' zu differenzieren ist. GERSCHAU et al. (2002) betrachten einen
qualitativ hochwertigen Produktgrundnutzen als unabdingbare Voraussetzung fiir die 'Regionalver-
marktung' [vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 70]. Dieser Ansatz ist auch bei den forst- und holz-
wirtschaftlichen Regionalinitiativen zu erkennen. Insbesondere in technisch-funktionaler Hinsicht sind
die Holzprodukte hochwertig. So werden bspw. im Produktbereich 'Mobelbau' tiberwiegend Massiv-
holzmébel durch die Mitgliedsbetriebe gefertigt. Bei einigen Initiativen erfolgt die Produktgestaltung
durch die Mitgliedsbetriebe sehr ékologischm(z.B. im Mobelbau durch den Verzicht auf Kunststoffe
oder synthetische Lacke und Leime) [vgl. SEINTSCH, B. (2003a): S. 25].

Der erkennbare Schwerpunkt der Initiativen liegt auf dem marketingspezifischen Aspekt des 'Nutzen-
anbaus'. Die Herkunftsinformation ist hierbei das wichtigste Kriterium um einen Produktzusatznutzen
zu stiften. WIRTHGEN und SCHMIDT (2000) verweisen jedoch zu Recht darauf, daf} die regionale
Produktherkunft' allein nicht ausreichend ist, um im ausreichenden Mafle Differenzierungspotentiale
aufzubauen. Neben der 'regionalen Herkunftsinformation' sind deshalb weitere Produktleistungen,
welche mit der 'regionalen Produktherkunft' verbunden sind, erforderlich [vgl. WIRTHGEN, A. &
SCHMIDT, E. (2000): S. 68]. BESCH (2002) erachtete eine Verkniipfung der 'regionalen Produkther-
kunft' mit Produkteigenschaften aus den nachfolgenden Bereichen als erfolgsversprechend fiir das
'Regionalmarketing' [vgl. BESCH, M. (2002): S. 21f.]: 1.) Zum einen leiten sich Absatzpotentiale aus

der Verbindung von 'Herkunftsgarantie und Sicherheit' ab. Als Ursache hierfiir kénnen die ,,[...] nahe-

18 Als Ursache hierfiir nennt BECKER (1998) ausgereizte technologische Moglichkeiten der Hersteller [vel.
BECKER, J. (1998): S. 494].

199 Zusitzlich wiren mit dem Produkt verbundene 'kauf- und nutzenbezogene Dienstleistungen' anzufiihren [vgl.
NIESCHLAG, R. et al (2002): S. 680].
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zu uniiberschaubare Warenfiille und die Anonymitéit des Angebotes iiber lange Transportwege [...]
[BESCH, M. (2002): S. 21] betrachtet werden. Hier bieten die 'regionale Produktherkunft' und tiber-
schaubare Vertriebswege einen Ansatz, um das Verbrauchervertrauen zu gewinnen. 2.) Ein zweiter
Ansatzpunkt leitet sich aus der Verbindung 'Produktherkunft und regionale Identitét' ab. Im Span-
nungsfeld zwischen 'globaler' und 'lokaler' Lebenseinstellung der Konsumenten kénnen Produkte 're-
gionaler Produktherkunft' eine identititsstiftende Wirkung entfalten. Demnach besteht bei Konsumen-
ten der Wunsch nach Uberschaubarkeit und regionaler Identitit, welcher durch Produkte 'regionaler
Herkunft' befriedigt werden kann. Dies gilt insbesondere, wenn hierbei ethnische und kulturelle Be-
sonderheiten beriicksichtigt werden. 3.) Einen dritten Ansatzpunkt fiir die 'Angebotspolitik’ bietet die
Verbindung zwischen 'Produktherkunft und Umwelt- und Landschaftsschutz'. 4.) Einen vierten, nicht
von BESCH (2000) aufgefiihrten, Ansatzpunkt stellt die Verbindung der 'Produktherkunft und soziales
Engagement' dar. Absatzpotentiale ergeben sich, wenn die sozialen Folgen des Konsums in der Region

herausgestellt werden.

Die Kombination aus 'regionaler Produktherkunft' und weiteren regionsspezifischen Produktleistungen
wird seitens der forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen vor allem durch regionale Produk-
tionsauflagen und iiber einen 'ideellen regionalen Nutzen' umgesetzt. Als Beispiele fiir einen 'ideellen
regionalen Nutzen' wéren die Sicherung von regionalen Arbeits- und Ausbildungsplétzen oder gerin-
gere Umweltbelastungen fiir die Region durch kiirzere Transportwege anzufiihren. Produktionsaufla-
gen finden sich bei den forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen in Form von bestehenden
externen Umwelt- und Qualititskontrollsystemen (z.B. fiir die Forstwirtschaft PEFC oder FSC) oder in
Form von initiativeneigenen Kontrollsystemen fiir Produktregionalitét und weiteren Produktionsaufla-
gen. Die von einigen Initiativen kommunizierten Regionalitéits- und weiteren Produktionsrichtlinien
miissen als Versprechen beim Kunden auch eingehalten werden. Ohne glaubwiirdige und nachvoll-
ziehbare Kontrollsysteme ist die Glaubwiirdigkeit forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen
bei Skandalen grundsétzlich in Frage gestellt. KULLMANN (2003) betrachtet deshalb effektive Kon-
trollsysteme mit unabhéngigen Kontrollinstanzen als eine wesentliche Erfolgsvoraussetzung des 'Re-

gionalmarketings' [vgl. KULLMANN, A. (2003): S. 318].

"7 Nach BECKER (1998) kommt der Beriicksichtigung 6kologischer Anforderungen bei der Produktgestaltung
besondere Bedeutung zu. ,,Sie miissen in hohem MalBle bereits beim Produktkern (technisch-funktionale Lei-
stung) ankniipfen.” [vgl. BECKER, J. (1998): S. 494]

"' Bspw. wird herausgestellt, daB der Konsum von Produkten 'regionaler Herkunft' einen Beitrag zum Erhalt
regionaler Arbeitsplétze leisten kann, was insbesondere in den strukturschwachen Initiativenregionen bedeutsam
sein diirfte.
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Diese initiativeneigenen Produktionsrichtlinien und Kontrollsysteme beinhalten {iberwiegend Vorga-
ben zur Produktherkunft, zu 6kologischen Anforderungen, zur technisch-funktionalen Produktqualitét
und zur Dokumentation fiir die einzelnen Stufen forst- und holzwirtschaftlicher Produktketten.mﬂ-léiu—
fig stehen hierbei umwelt- und naturschutzvertrégliche Produktionsrichtlinien im Vordergrund, wes-
halb BLUMLEIN (2003) solche Produkte auch als 'Landschaftspflegeprodukte’ bezeichnet [vgl.
BLUMLEIN, B. (2003): S. 307]. Bei einem Teil der Initiativen sind die Mitgliedsbetriebe bei Einhal-
tung dieser Richtlinien berechtigt, Qualitétszertifikate zu fithren oder "Wort-Bild-Marken' bei der Pro-
duktmarkierung zu verwenden. Diese initiativeneigenen Produktionsrichtlinien und Kontrollsysteme
sind offensiv zu kommunizieren und sind mit zusétzlichem Aufwand Verbunden173[[vgl. DVL & NA-

BU (1999): S. 57; vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 70].

Wie diese Ausfithrungen aufgezeigt haben, handelt es sich bei diesen Kategorien 'regionalen Zusatz-
nutzens' fast ausschlieBlich um die 'ProzeBqualititseigenschaften' der Produkte. 'Prozefiqualitét' umfafit
Produkteigenschaften, die bei Produktkauf und -konsum nicht oder nur eingeschrénkt {iberpriift und
erfahren werden konnen. Sie stellen somit 'Vertrauenseigenschaften' dar [vgl. BECKER, T. & BEN-
NER, E. (2000b): S. 181], weshalb Marketing fiir Produkte 'regionaler Herkunft' in hohem Malle
Glaubwiirdigkeit und einen hohen kommunikationspolitischen Aufwand bedingt. Neben der Kommu-
nikationspolitik ist die 'Herkunftsmarkierung' bei der Nutzung der 'regionalen Produktherkunft' im

Marketing bedeutsam [vgl. SCHADE, G. & LIEDTKE, D. (2000): S. 97].

Eine generelle Bedeutung der 'Produktmarkierung' ergibt sich aufgrund der Kéufermérkte. Unterneh-
men miissen unter diesen Bedingungen vor allem bestrebt sein, die eigenen Produkte aus der Anony-
mitit herauszuheben und die eigenen Produktleistungen herauszustellen (d.h. Vorzugstellungen aufzu-
bauen). Neben dem kommunikationspolitischen Instrument der Werbung stellt die 'Produktmarkie-
rung' hierbei einen wesentlichen Gestaltungsansatz dar. Als Moglichkeiten zur Herausstellung der
Produktleistungen durch die 'Produktmarkierung' sind gesetzliche Kennzeichnungspflichten (z.B. Qua-
litdtsmerkmale von Lebensmitteln), Auszeichnungen und Pridikate (z.B. vergleichende Qualitétsprii-
fungen der 'Stiftung Warentest'), Expertenurteile, Ergebnisse von Verbraucherbefragungen, Auswz;__;l

tung sekundérstatistischer Daten (z.B. Pannenstatistik des 'ADAC') und auch 'Herkunftsangaben
anzufiihren [vgl. NIESCHLAG, R. et al (2002): S. 673 f.].

'72 Beispielhaft fiir initiativeneigene Produktionsrichtlinien wiren die Richtlinien des Holzverbundes 'Okoregion
Lam-Lohberg' [vgl. DVL & NABU (1999): S. 33 f.] oder die der Initiativen 'Altmiihltaler Holz' und 'Brucker
Land Holz' [vgl. HAGEN, S. & HOMER, U. (1999): S. 47 ff.] anzufiihren.

'3 Von der Initiative Holzverbund 'Okoregion Lam-Lohberg' wurde ein initiativeneigenes Kontrollsystem ent-
wickelt, welches die Produktherkunft entlang der gesamten Produktkette nachvollziehbar macht. Aufgrund der
Mehrkosten liegt der Produktpreis zwischen 20 bis 30% iiber dem von Massensortimenten. Von der Initiative
koénnen rund 20 €/qm Mehrerlos am Markt realisiert werden. Das Absatzvolumen liegt bei rund 1.000 qm Holz
pro Jahr [vgl. DVL & NABU (1999): S. 33].

17 Eine der bekanntesten 'Herkunftsmarkierung' ist die 'Made in Germany'-Kennzeichnung. Im Jahr 1887 fiihrt
GroBbritannien die Pflicht zur Herkunftskennzeichnung fiir sémtliche Produkte ein, um seine Wirtschaft vor
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Aus der "Produktmarkierung' heraus haben sich 'Marken' entwickelt.IEI

KOTLER und BLIEMEL (1995) primér die Herkunft des Produk‘tesﬁ.I 'Marken' haben sich vor allem

'Marken' signalisieren nach

deshalb entwickelt, da anonyme Produkte immer der Gefahr ausgesetzt sind durch preisgiinstigere
Produkte gleicher Produkteigenschaften verdréngt zu werden. Mit 'Marken' wird insbesondere {iber
generelle und abstrakte Nutzenaspekte und Werte versucht, langfristige marktliche Vorzugstellungen
von Produkten sicherzustellen [vgl. KOTLER, P. & BLIEMEL, F. (1995): S. 679 ff.]. ,,Die wettbe-
werbs-differenzierende bzw. wettbewerbsvorteil-schaffende Image- bzw. Préferenzbildung im Markt
ist an eine konsequente und durchgéingige Ausstattung, Verwendung, Priasenz und Kommunikation der
Marke gebunden. Basis ist der sog. Markenkern [...]. Der Markenkern reprisentiert die 'Markenper-
sonlichkeit', die durch ihren Auftritt einen bestimmten Nutzen bzw. eine spezifische Problemlosung
physisch und psychisch verspricht. Und zwar auf einer ziel(markt-)orientierten Wert- oder Priaferenz-
niveau-Ebene.“ [BECKER, J. (1998): S. 501 f.]. Obwohl 'Markenstrategien' eng mit der Angebotspoli-
tik verkniipft sind, haben sie grundlegende Auswirkungen auf die gesamte Marketingkonzeption, also
auch die Ziel- und Strategieebene. Die Einfithrung und Durchsetzung von Marken am Markt ist des-
halb auch iiber einen langen Zeitraum hinweg sehr aufwendig [vgl. KOTLER, P. & BLIEMEL, F.
(1995): S. 678]. 'Marken' sind vor allem dann bedeutsam, wenn Marketingstrategien 'héherer Ordnung'
wie Préiferenz- oder Segmentierungsstrategie verfolgt werden [vgl. BECKER, J. (1998): S. 501 ff.].
Insbesondere 'Premium-Marken’bedingen hierbei einer konsequenten, durchgéngigen Marktinsze-
nierung und machen eine Ausrichtung samtlicher Marketinginstrumente auf die 'Markenpersonlichkeit'
bzw. die Markenbotschaft erforderlich [vgl. BECKER, J. (1998): S. 502]. Bei der Wahl von 'Marken-
strategien' sind insbesondere Festlegungen zur 'Markenpersonlichkeit' [vgl. KOTLER, P. & BLIE-
MEL, F. (1995): S. 686], zum 'Markentyp’(z.B. Einzelmarke, Familienmarke oder Dachmarke) und
zur 'Markengestaltung' (z.B. Zahlen-, Wort-, Buchstaben-, Bild- oder kombinierte Marken) [vgl. BE-
CKER, J. (1998): S. 502] zu treffen.

ausldandischen Billigprodukten zu schiitzen. Die damit verfolgte Absicht, Produkte aus dem wirtschaftlich auf-
strebenden deutschen Kaiserreich als minderwertige Ware zu brandmarken, verkehrte sich mit der Zeit ins Ge-
genteil und die deutsche Herkunftsangabe steht heute als Synonym fiir iiberwiegend hohe Produktqualitét [vgl.
NIESCHLAG, R. et al (2002): S. 673 f.].

'3 Hierbei diirfte jedoch stirker die 'Herstellerherkunft' als die 'geographische Herkunft' im Vordergrund stehen.

176 'Marken' haben neben dem Herkunftsnachweis nachfolgende sechs Funktionen bzw. Assoziationsebene [vgl.
KOTLER, P. & BLIEMEL, F. (1995): S. 679 f.]: 1.) Markeneigenschaften (Mit 'Marke' werden spezifische Pro-
dukteigenschaften assoziiert z.B. Mercedes: solide, sicher, wertbestéindig), 2.) Markennutzen (Mit 'Marken' sind
neben Produkteigenschaften spezifische funktionale und emotionale Nutzenaspekte verbunden.), 3.) Markenwert
('Marken' transportieren produkt- und herstellerspezifische Werte z.B. Mercedes: Zuverldssigkeit), 4.) Marken-
kultur ("Marken kommunizieren spezielle Marken- und Produktkulturen z.B. Coca Cola: 'American Way of Li-
fe'), 5.) Markenpersonlichkeit ('Marken' projizieren ihr eigenes Personlichkeitsprofil bzw. Markenpersonlichkeit)
und 6.) Markennutzeridentifizierung ('"Marken' lassen sich spezifischen Markennutzergruppen zuordnen z.B.
Mercedes: éltere, wohlhabende Nutzer).

""" '"Marken' lassen sich nach der Marktschichtung in 1.) Premiummarken des oberen Marktsegmentes, 2.) Kon-
summarken des mittleren Marktes und 3.) 'Auch-Marken' der unteren Marktschicht differenzieren [vgl. BE-
CKER, J. (1998): S. 502].

' Einen umfassenden Uberblick zur Typologie von Marken bieten NIESCHLAG, R. et al (2002): S. 676 ff.
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WIRTHGEN et al. (1999) sehen in der 'Produktmarkierung' eine zentrale Erfolgsvoraussetzung bei der
Vermarktung von Produkten 'regionaler Herkunft' [vgl. WIRTHGEN, B. et al. (1999): S. 72]. Jedoch
werden nur von einem Teil forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen initiativeneigene 'Pro-

duktmarkierungen' eingesetzt.~—Ebenso wie bei land- und erndhrungswirtschaftlichen Regionalinitia-

tiven, finden hierbei iiberwiegend initiativenbezogene 'Dachmarken™= Verwendung und es werden

erkennbare 'Markenstrategien' verfolgt. 'Dachmarken’ weisen im Vergleich zu ’Produktmarkenden
Vorteil auf, dafl simtliche Produkte unter einem einheitlichen Zeichen (Logo) vermarktet werden kon-
nen [vgl. BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 13; vgl. BESCH, M. et al. (2000): S. 44]. Als
weiterer Vorteil von 'Dachmarken’ ist anzufiihren, dafl neu hinzukommende Produkte einfach in die
bestehende Dachmarkenkonzeption integriert werden kénnen, wihrend 'Produktmarken’ eine neue
Marketingkonzeption erforderlich machen. Fiir die Verwendung von 'Dachmarken' eignen sich nach
DVL und NABU (1999) tendenziell groBere Gebietskulissen. Weiterhin wird fiir eine 'Dachmarken-
konzeption' ein regionales Leitbild als ideeller Uberbau fiir zwingend erforderlich erachtet. ,,Uber ein

derartiges und gemeinsam erarbeitetes Regional-Leitbild konnen die Kooperationen und Allianzen

gebildet werden, die fiir den Aufbau der Marke notwendig sind.“ [DVL & NABU (1999): S. 54]

b.)  Programm

Mit dem programmpolitischen Marketingaktionsparameter werden Festlegungen zum Produkt-Mix
vorgenommen [vgl. BECKER, J. (1998): S. 507 ff.]. Die Kernfrage, welche hierbei zu beantworten ist,
lautet: ,,Welche Arten von Produkten in welcher Ausfiihrung (Sorten) bieten wir den Kunden an?
[BECKER, J. (1998): S. 507] In der 'Angebotspolitik’ forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiati-
ven finden sich keine Festlegungen zur Programmbreite (Anzahl der Produktarten) und Programmtiefe
(Umfang der Produktausfiihrungen), da diese Entscheidungen autonom und individuell durch die Mit-

gliedsbetriebe getroffen werden.

' Uber die Ursachen hierfiir kann nur spekuliert werden. Zum einen diirften die Ressourcen bei zahlreichen
Initiativen nicht ausreichen, um eigene 'Produktmarkierungs-' und 'Markenkonzepte' zu entwickeln. Zum anderen
diirfte der liberwiegende direkte Vertriebskanal der endverbrauchernahen Mitgliedsbetriebe (also die personliche
Verkaufssituation zwischen Handwerksbetriebe und Konsumenten in den Produktbereichen Holzbau und M6-
belbau) eine Produktmarkierung zur Produktdifferenzierung nicht in dem MaBe erforderlich machen wie bei
indirekten Vertriebskanilen.

'8 SIEVERDING (2000) stellt nachfolgende Anforderungen fiir ‘regionale' Dachmarken und Labels fiir Holz-
produkte auf [vgl. SIEVERDING, U. (2000): S. 17]: 1.) Sie miissen durch eine unabhéngige Instanz vergeben
werden. 2.) Sie werden generell nur befristet vergeben. 3.) Die Einhaltung der Herkunftskriterien und Erzeuger-
richtlinien wird regelmafBig tiberpriift. 4.) Bei miflbrauchlicher Nutzung der Dachmarken und Labels oder Nicht-
erfillung der Kriterien und Richtlinien bestehen Sanktionsmechanismen. 5.) Im Sinne des Nachhaltigkeitsge-
dankens sollte eine 'Okobilanz' fiir die Produkte vorliegen. 6.) Den Verbrauchern ist deutlich zu machen fiir
welche Herkunftskriterien und Erzeugerrichtlinien die Dachmarken und Labels stehen. 7.) Fiir Holzprodukte
erscheint der transparente Nachweis der Herkunft besonders bedeutsam.

'8! Von 'Produktmarken' spricht man, wenn fiir ein einzelnes Produkt eine 'Marke' besteht, wihrend unter einer
'Dachmarke' verschiedene Einzelprodukte oder Produktmarken zusammengefaf3t sind. Bei Produktmarken ist ein
Imagetransfer zwischen den einzelnen Produkten meist strategisch nicht erwiinscht (und mdglich), wéahrend dies
bei Dachmarken angestrebt wird [vgl. DVL & NABU (1999): S. 53].
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c) Preis

Der 'Preis' stellt das verbleibende dritte Basisinstrument der 'Angebotspolitik' dar. Kernaufgabe dieses
Marketinginstrumentes sind Festlegungen zum angestrebten Entgelt fiir die angebotenen Produkte.
Ankniipfungspunkt fiir Preisfestsetzungen ist hierbei das kundenseitig wahrgenommene Preis-
Leistungs-Verhéltnis, weshalb preispolitische Entscheidungen eng mit den anderen angebotspoliti-
schen Basisinstrumenten und weiteren Marketinginstrumenten verkniipft sind. Die kundenseitige Ab-
wiagung zwischen Preis und wahrgenommenen Produktnutzen offerieren Unternehmen zwei Betrach-
tungsweisen fiir die Preisgestaltung: Entweder den 'Leistungsvorteils-Ansatz', bei dem versucht wird,
den kundenseitig wahrgenommenen Nutzen zu erh6hen (hohere Leistung zum gleichen Preis) oder den
'Preisvorteils-Ansatz', bei dem eine niedrigere Preiswahrnehmung angestrebt wird (gleiche Leistung
zum niedrigeren Preis). Hierbei kniipft der 'Leistungsvorteils-Ansatz' an die 'Préferenzstrategie' und
der 'Preisvorteils-Ansatz' an die 'Preis-Mengen-Strategie' an [vgl. BECKER, J. (1998): S. 513]. Hier-
aus wird deutlich, da3 mit der Preisgestaltung die Kommunikationspolitik eng verbunden ist: Der Pro-

duktpreis muBl kommuniziert werden.

Wie bereits dargestellt wurde, versuchen die forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen Pro-
dukte 'regionaler Herkunft' bevorzugt im hochpreislichen Marktsegment zu positionieren. Von dieser
strategischen Ausrichtung ist jedoch priméir die Marktsegmentierung als die operative Preispolitik
betroffen. Eine initiativeneinheitliche Preisgestaltung findet nach derzeitigem Kenntnisstand bei den
bestehenden forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen nicht statt. Aussagen zur Preisgestal-
tung im Regionalmarketing forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen fiir Holzprodukte 're-

gionaler Herkunft' lassen sich deshalb lediglich theoretisch ableiten.

Fiir die Initiativenmitgliedsbetriebe stellt sich bei der Preisgestaltung die zentrale Frage, zu welchem
Preis Holzprodukte 'regionaler Herkunft' im Vergleich zu sonst identischen Produkten ohne diese Pro-
dukteigenschaft am Markt plaziert werden. Aufgrund der teilweise schlechten Ertragssituation forst-
und holzwirtschaftlicher Betriebe und dem Mehraufwand der Initiativenmitgliedsbetriebe fiir eine
gemeinsame Kommunikationspolitik, den restriktiven Produktionsrichtlinien und Kontrollsystemen,
wird ein niedriger Produktpreis ausgeschlossen. Zur Alternative steht Holzprodukte 'regionaler Her-
kunft' zu einem vergleichbaren Preis oder einem hoheren Produktpreis anzubieten. Bei einem Angebot
von Holzprodukten 'regionaler Herkunft' zum selben Preis, miiite der Mehraufwand des Regionalmar-
ketings forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen durch héhere Mengenumsitze der Mit-

gliedsbetriebe kompensiert werden. Der relative Erlos pro Produkt wire bei einer solchen Preisgestal-

'82 Nach Einschitzung von DVL und NABU (1999) ist der Preisbildung beim 'Regionalmarketing' fiir Produkte
'regionaler Herkunft' hohe Bedeutung beizumessen, insbesondere da konsumentenseitig wahrgenommene 'nied-
rige Preise' bei heterogener Marktschichtung als eine zentrale Produktleistung fiir die Préferenzbildung zu be-
trachten sind [vgl. DVL & NABU (1999): S. 51]
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tung geringer.@Gegen eine solche Preisgestaltung sprechen insbesondere zwei Aspekte: Zum einen
ist fraglich, ob die iiberwiegend kleinen und mittleren Mitgliedsbetriebe aufgrund ihrer Betriebsgrofle
wesentlich hohere Produktionsmengen und vor allem Kostendegressionen (‘economies of scale') reali-
sieren konnen. Zum anderen birgt der 'regionale added value-Ansatz' forst- und holzwirtschaftlicher
Regionalinitiativen potentiell die Gefahr, dal sich der Nutzenanbau 'regionale Produktherkunft' zu
einem neuen Marktstandard entwickelt. Diese Gefahr scheint bei einer fehlenden preislichen Kompen-
sation des 'regionalen Produktzusatznutzens' durch den Konsumenten gréBer.Hieraus leitet sich ab,
daB Holzprodukte 'regionaler Herkunft' zu einem iiberdurchschnittlichen Preis am Markt zu plazieren
sind. Eine solche Preisgestaltung steht auch im Einklang mit den strategischen Festlegungen forst- und
holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen bei der 'Marktsegmentierung' und 'Marktstimulierung'. In der
Diskussion, ob sich fiir Produkte 'regionaler Herkunft' hohere Preise bei den Endverbrauchern durch-
setzen lassen, wird von einigen Autoren darauf verwiesen, daf3 der Preis stark das Produktimage beein-
[vgl.
HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000): S. 61; vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 71]. Bei einer

Plazierung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft' zu einem iiberdurchschnittlichen Produktpreis

flut und hohe Preise von den Konsumenten oft auch als Qualitdtsindikator verstanden werden

steigt jedoch auch der kommunikationspolitische Aufwand: Der im Vergleich hohere Produktpreis

muf} dem Konsumenten kommuniziert werden.

2.)  Distributionspolitik

Zentrale Aufgabe der 'Distributionspolitik’ ist es die Verfiigbarkeit der Produkte am Markt sicherzu-
stellen. Fiir diese Prasenzleistung am Markt ist die instrumentale Ausgestaltung der Absatzwege, der
Absatzorganisation und der Absatzlogistik erforderlich [vgl. BECKER, J. (1998): S. 489 und S. 527
ff.].

a.)  Absatzwege

Ein Basisinstrument der 'Distributionspolitik' stellt die Gestaltung des Absatzweges zwischen Herstel-

ler und Konsument dar. Hierbei ist zwischen dem 'direkten Absatzweg' und dem 'indirekten Absatz-

' Aus dem land- und erndhrungswirtschaftlichen Bereich liegen empirische Ergebnisse aus Brandenburg vor.
Bei diesen konnte aufgezeigt werden, dafl eine mengenméfige Umsatzsteigerung von Produkten 'regionaler
Herkunft' bei einer intensiven Kommunikationspolitik méglich ist [vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 71].

'8 Beispielhaft fiir eine solche Entwicklung wire das 'pan-european-forest-certification (PEFC)' anzufiithren. Die
okologischen Richtlinien fiir die Waldbewirtschaftung dieses Zertifizierungssystem haben sich zu einem Markt-
standard entwickelt und konnen nicht mehr hinreichend als 'Zusatznutzen' fiir die Produktdifferenzierung ver-
wandt werden. Nach PEFC sind mittlerweile mehr als 6,2 Mio. ha der deutschen Waldfldche (rd. 60%) zertifi-
ziert [vgl. HAUSLER, A. et al. (2003): S. 299].

'8 Eine solche Preisgestaltung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft' diirfte auch mit der Konsumentenwahr-
nehmung in Einklang stehen. Bei der von WIRTHGEN, B. et al. (1999): S. 75 durchgefiihrten Konsumentenbe-
fragung stuften 50% aller Befragten Lebemittelprodukte 'regionaler Herkunft' als teurer im Vergleich zu anderer
Waren ein.
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weg' liber Absatzvermittletlazu unterscheiden. Als wesentliche Vorteile des 'direkten Absatzweges'
werden von BECKER (1998) die unmittelbare Kontrolle des Absatzgeschehens und die unmittelbare
Kommunikation mit dem Endabnehmer angefiihrt. Als nachteilig ist der hohe absatzorganisatorische
Aufwand und der Verzicht auf eine Massendistribution anzufiihren [vgl. BECKER, J. (1998): S. 528
ff.].

Von forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen wird fast ausschlieBlich der 'direkte Absatz-
weg' liber die endverbrauchernahen Mitgliedsbetriebe gewéihlt.Als wesentliche Ursache hierfiir ist
der hohe kommunikative Aufwand und Erkldrungsbedarf des 'regionalen Zusatznutzens' von Holzpro-
dukten 'regionaler Herkunft' anzufiihren [vgl. SEINTSCH, B. (2003a): S. 25]. Auch BESCH et al.
(2000) heben als wesentlichen Vorteil des 'direkten Absatzweges' den direkten, unmittelbaren Kontakt
zum Verbraucher hervor, denn gerade ,,[...] in der Phase der Produkteinfithrung besitzen regionale
Produkte einen hohen Erklarungsbedarf.” [BESCH, M. et al. (2000): S. 45] Einen weiteren Grund fiir
die Wahl des 'direkten Absatzkanals' leitet sich aus der vorherrschenden Einzel- und bedingten Klein-
serienfertigung der endverbrauchernahen Mitgliedsbetriebe forst- und holzwirtschaftlicher Regionalin-
itiativen ab. Aufgrund der geringen Produktionsmengen, aber auch produktbedingt, ist die Einschal-
tung von externen Absatzorganisationen in den Produktbereichen Holz- und Mdbelbau iiberwiegend

ausgeschlossen.

b.)  Absatzorganisation

Die Akquisition von Kunden stellt die Kernaufgabe der Absatzorganisation dar. Dem personlichen
Kontakt zum Kunden kommt in der Wirtschaftspraxis nach wie vor bei der Gestaltung der Absatzor-
ganisation eine dominante Bedeutung zu. Dies gilt vor allem fiir erklérungsbediirftige Produkte [vgl.
BECKER, J. (1998): S. 539 ff.]. Da nur wenige Einzelfille bekannt sind, in denen von den Mitglieds-
betrieben forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen eine gemeinsame Vertriebsorganisation
gegriindet wurde [vgl. SEINTSCH, B. (2003a): S. 25], bleibt die eigentliche Absatzorganisation der
Mitgliedsbetriebe weitgehend von den Initiativen unbeeinfluflt. Im Kontext forst- und holzwirtschaft-
licher Regionalinitiativen kann die Absatzorganisation als zweistufig beschrieben werden. Durch ge-
meinsame MaBnahmen der Initiativen, wie z.B. Ausstellungen oder Informationsveranstaltungen,
werden generell 'Holzinteressierte' bzw. allgemein 'Kaufinteressierte' in den Produktbereichen Holz-
bau, Mdbelbau und Holzenergie akquiriert. Die organisatorische Gestaltung seitens der Initiativen ist
hierbei i.d.R. von Fall zu Fall unterschiedlich. Charakteristisch ist jedoch, dal nicht nur die endver-

brauchernahen Mitgliedsbetriebe involviert sind. Konkretisieren sich Kaufabsichten fiir bestimmte

"% Den 'indirekten Absatzweg' charakterisiert, daB bewuBt unternchmensfremde, rechtlich selbstindige Absatz-
vermittler eingeschaltet sind [vgl. BECKER, J. (1998): S. 528 {.].

187 Bei land- und erndhrungswirtschaftlichen Regionalvermarktungsinitiativen hingegen liegen in etwa gleicher
Haufigkeit 'direkte' und 'indirekte' Absatzkanéle vor, zumeist in Kombination [vgl. BESCH, M. et al. (2000): S.
46].
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Produkte, tritt die jeweilige Absatzorganisation der endverbrauchernahen Mitgliedsbetriebe in Aktion.
Fiir Initiativen, die auch eine geographische Marktentwicklung auf 'iiberregionalen' Absatzmirkten
anstreben, erscheint langfristig die Griindung von gemeinsamen Vertriebsorganisationen erforderlich,
da die personellen und finanziellen Ressourcen der einzelnen Mitgliedsbetriebe hierfiir unzureichend
erscheinen. Alternativ wére auch eine Ausweitung des Marktareals iiber Absatzmittler (‘indirekte Ab-

satzkanéle') denkbar.

c.)  Absatzlogistik

Die Kernaufgabe des 'absatzlogistischen Basisinstrumentes' der 'Distributionspolitik' ist die Gestaltung
der Auslieferung der Produkte an den Kunden [vgl. BECKER, J. (1998): S. 556 f.]. Bei der Betrach-
tung der 'Absatzlogistik' ist zwischen der 'initiativenexternen Absatzlogistik' (zwischen endverbrau-
chernahen Mitgliedsbetrieben und den Endverbrauchern) sowie der 'initiativeninternen Logistik' (ent-
lang der forst- und holzwirtschaftlichen Produktketten der Mitgliedsbetriebe) zu unterscheiden. Auf-
grund des iiberwiegenden Fehlens einer gemeinsamen Vertriebsorganisation forst- und holzwirtschaft-
licher Regionalinitiativen liegt die 'initiativenexterne Absatzlogistik' bei den jeweiligen Mitgliedsbe-
trieben und ist von Betrieb zu Betrieb unterschiedlich gestaltet. Dahingegen kommt der 'initiativenin-
ternen Logistik' (d.h. Beschaffungs- und Absatzlogistik) zentrale Bedeutung zu. Die angestrebten Er-
trige des gemeinsamen Regionalmarketings forst- und holzwirtschaftlicher Initiativen fallen bei den
endverbrauchernahen Mitgliedsbetrieben in Form von grofleren Mengen abgesetzter Holzprodukte
und/oder héheren Produkterlosen an. Um 'win-win-Konstellationen' fiir alle Beteiligten zu gewéhrlei-
sten, bedarf es zum einen eng gefaliter Produktketten. Es mufit sichergestellt sein, da3 sich der men-
genméllige Nachfrageanstieg der Endverbraucher als Nachfragesog entlang der Produktketten inner-
halb der Initiativen bis zuriick zu den Mitgliedsforstbetrieben zieht. Zum anderen bedarf es preispoliti-
scher Regelungen, wie hohere Produkterlose gerecht verteilt werden. Vor besondere Herausforderun-
gen wird die 'initiativeninterne Absatzlogistik' gestellt, wenn Initiativen nicht blof3 auf die 'regionale
Produktherkunft' verweisen, sondern diese durch Kontrollsysteme garantieren. Hierfiir mufl entlang
der forst- und holzwirtschaftlichen Produktketten der 'Regionalititsnachweis' sichergestellt und orga-

nisiert werden.

3.) Kommunikationspolitik

Die 'Kommunikationspolitik' stellt das 'Sprachrohr' des Marketings dar. Thre iibergeordnete Aufgabe
ist die Kommunikation mit relevanten Ziel- und Anspruchsgruppen des Unternehmens sowie eine
Produktprofilierung am Markt. Mit der Produktprofilierung wird hierbei primir versucht, den Be-

kanntheitsgrad zu steigern und ein marktaddquates Image aufzubauen. Hierfiir stehen bei der 'Kom-

'8 HAGEN, S. & HOMER, U. (1999) beschreiben die 'Regionalititsrichtlinien' entlang der einzelnen Stufen
forst- und holzwirtschaftlicher Produktkette anhand von zwei Fallbeispielen.
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munikationspolitik' die drei 'Basisinstrumente’: Werbung, Verkaufsforderung und Public Relations

(Offentlichkeitsarbeit) zur Verfﬁgmg@[vgl. BECKER, J. (1998): S. 565].

a.)  Werbung
Nach MEFFERT (2000) hat 'Werbung' unter den kommunikationspolitischen Instrumenten in Wissen-

schaft und Praxis die grofite Beachtung gefunden. Sie 148t sich definieren als ,,[...] ein kommunikati-
ver Beeinflussungsprozefl mit Hilfe von (Massen-)Kommunikationsmitteln in verschiedenen Medien,
der das Ziel hat, beim Adressaten marktrelevante Einstellungen und Verhaltensweisen im Sinne der
Unternehmensziele zu verdndern. [MEFFERT, H. (2000): S. 712] "Werbung' ist in Folge des 'infor-
mation overloads' und einer geringer werdenden Akzeptanz der Zielgruppen zunehmend erschwert
und stellt Werbetreibende vor besondere Herausforderungen [vgl. MEFFERT, H. (2000): S. 714 f.;
vgl. NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 989]. '"Werbung' bedarf einer konzeptionellen Planung, welche
wie die Marketingkonzeption ein dreistufiges Vorgehen erfordert. Im Rahmen der Werbeplanung wer-
den zuerst die Werbeziele auf Grundlage der Marketingkonzeption abgeleitet, im Anschlul Werbestra-
tegien (‘copy-strategie') bestimmund abschlieBend die konkreten Werbinstrumente realisiert [vgl.
BECKER, J. (1998): S. 567 ff.]. ,,Werbebotschaften miissen insgesamt geeignet sein, einen kaufpsy-
chologischen ProzeB} bei der Zielgruppe auszuldsen, der — in Verbindung mit anderen Leistungen (z.B.
der eigenen Produktleistung) — zu Kauthandlungen fiihrt.“ [BECKER, J. (1998): S. 572] Um 'Werbe-
botschaften' in konkrete Werbemittel (z.B. Anzeigen) zu liberfiihren, sind Festlegungen auf drei Ge-
staltungsebenen zutreffen: 1.) Bei der 'Werbeart' sind Endscheidungen zur Art und Weise der Werbe-
ansprache zu treffen. Hierbei ist zwischen rational-sachargumentierender Werbung, emotional-
erlebnisorientierter Werbungund Kombinationen aus beiden zu unterscheiden. 2.) Bei den 'Werbe-
formen' ist zwischen lebensweltorientierten-, symbolorientierten-, erzéhlungsorientierten- und pro-
blemlosungsorientierten Werbemustern zu differenzieren. 3.) Mit den 'Gestaltungsmitteln' der Wer-

bung werden formale Gestaltungsfragen bestimmt (z.B. Farben, Formen oder Symbole [vgl. BE-

'8 Insbesondere aufgrund der Informationsiiberlastung der Konsumenten und zunehmenden Zweifeln an der
Wirksamkeit der bisherigen Kommunikationspolitik haben sich neben diesen drei 'klassischen' kommunikations-
politischen Instrumenten neue 'Erscheinungsformen der Kommunikationspolitik' entwickelt. Beispielhaft fiir
'neuere' Kommunikationsinstrumente wére das 'Sponsoring', das 'Produkt Placement', das 'Direkt-' oder das 'E-
ventmarketing' anzufiihren [vgl. NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 995 f.].

" Die strategischen Festlegungen zur Basiskonzeption von Werbung beinhalten im wesentlichen Aussagen zur
1.) Positionierung (Aufbau eines Werbedifferenzierungspotentials), 2.) den Zielgruppen, 3.) dem 'consumer
benefit' (Kommunizieren des Produktnutzens als glaubhaftes Produktversprechen), 4.) der Versprechensbegriin-
dung (Begriindung des Produktversprechens) 5.) der Werbeidee und 6.) der 'atmosphérischen Verpackung' der
Werbung [vgl. BECKER, J. (1998): S. 569].

! Bei der Art der Werbegestaltung hat sich in den Industrielindern ein zunehmender Wandel von einer rationa-
len hin zu einer emotionalen vollzogen. Als Ursachen hierfiir ist die zunehmende Erlebnisorientierung der Kon-
sumenten ("Wohlstandsgesellschaft') und ein groBer Anteil von Produkten mit weitgehend identischem objekti-
ven Produktnutzen zu betrachten [vgl. BECKER, J. (1998): S. 577].

192 7u den Charakteristiken einzelner Werbetrager, wie z.B. Zeitungen, Fernsehen oder Plakate, siche BECKER,
J. (1998): S. 586.
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CKER, J. (1998): S. 572 ff.; vgl. KOTLER, P. & BLIEMEL, F. (1995): S. 967]. Nach den Werbetrei-
benden kann eine Differenzierung in Individual- und Kollektivwerbung vorgenommen werden [vgl.

NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 989].

b.)  Verkaufsforderung

Aufgrund der hidufig in Frage gestellten akquisitorischen Wirksamkeit der 'Werbung', hat die 'Ver-
kaufsforderung' (‘Sales Promotion' oder 'Absatzférderung') einen Bedeutungszuwachs widerfahren
[vgl. MEFFERT, H. (2000): S. 721]. Bei der inhaltlichen Abgrenzung der 'Verkaufsférderung' besteht
in der Literatur in Teilen Uneinheitlichkeit. Weitgehende Ubereinstimmung besteht jedoch dariiber,
daB sich unter 'Verkaufsforderung' simtliche MaBBnahmen subsumieren, mit denen der Absatz kurzfri-
stig und unmittelbar stimuliert wird [vgl. NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 992]. Die 'Verkaufsforde-
rung' wird in der Systematik der Marketinginstrumente der Kommunikationspolitik zugeordnet, weist
jedoch zugleich Dimensionen der Distributions- und Angebotspolitik auf. Dieser Charakter als 'Misch-
instrument' resultiert aus der akquisitorische Zielstellung der 'Verkaufsfc')rderung'@[vgl. BECKER, J.
(1998): S. 588; vgl. NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 991]. 'Verkaufsforderung' laBt sich hierbei dif-
ferenzieren in: 1.) 'Verbraucher-Promotions', 2.) 'Verkdufer-Promotions' und 3.) 'Héndler-

Promotions@[vgl. BECKER, J. (1998): S. 587; vgl. NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 992 ft.].

c.)  Public Relations / Offentlichkeitsarbeit

Das in Praxis und Wissenschaft vorzufindende Begriffsverstindnis der 'Offentlichkeitsarbeit' bzw. von
'Public Relation (PR)' ist duBerst heterogen und reicht von der versteckten Werbung bis zur gesell-
schaftsorientierten Verantwortung von Unternehmen. Nach MEFFERT (2000) zielt die 'Offentlich-
keitsarbeit' auf stabile Beziehungen zwischen Organisationen und deren Anspruchsgruppen (Stakehol-
ders) und versucht Vertrauen und Versténdnis aufzubauenb_i'[vgl. MEFFERT, H. (2000): S. 724 ftf.].
Als wesentliche Zielgruppen der 'Offentlichkeitsarbeit' lassen sich organisationsexterne und organisa-
tionsinterne Anspruchsgruppen unterscheiden [vgl. BECKER, J. (1998): S. 601]. Wahrend mit der
'Werbung' und 'Verkaufsforderung' eine direkte Verbesserung der Absatzchancen angestrebt wird,
[...] zielt die Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) vornehmlich auf die Schaffung einer fiir das
Unternehmen wohlwollenden Atmosphére ab. [NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 994] Organisatio-

19 Einen treffenden Uberblick zu Ansatzpunkten fiir konkrete 'VerkaufsfordermaBnahmen' bietet BECKER, J.
(1998): S. 590.

" NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 992 ff. fithren hierzu Praxisbeispiele auf.

195 Nach MEFFERT (2000) kommt der Offentlichkeitsarbeit im wesentlichen nachfolgende neun Funktionen zu:
1.) Informationsfunktion (Vermittlung von Informationen nach innen und auflen.), 2.) Kontaktfunktion (Aufbau
und Aufrechterhaltung von Beziehungen zu relevanten Ziel- und Anspruchsgruppen.), 3.) Imagefunktion (Auf-
bau, Anderung und Pflege des Organisationsimages.) 4.) Harmonisierungsfunktion (Abgleich wirtschaftlicher,
gesellschaftlicher und anderer Interessen), 5.) Absatzfunktion (Verkaufsforderung durch o6ffentliche Anerken-
nung und Vertrauen.), 6.) Stabilitatsfunktion (Verbessertes Krisenmanagement durch stabile Beziehungen zu den
Teiloffentlichkeiten.), 7.) Kontinuitdtsfunktion (Bewahrung eines einheitlichen Verhaltensstiles.), 8.) Sozialfunk-
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nen konnen von einem Positivimage in mehrfacher Hinsicht profitieren, wie z.B. beim Krisenmana-
gement, der Produktwerbung oder der Mitarbeiteridentifikation mit der Organisation [vgl.
NIESCHLAG, R. et al. (2002): S. 994]. Die gro3e Bedeutung der 'PR' erweist sich jedoch héufig erst
in Krisensituationen, welche die Glaubwiirdigkeit und unter Umsténden den Forstbestand von Organi-
sationen nachhaltig erschiittern [vgl. MEFFERT, H. (2000): S. 724 ff.]. Die 'Offentlichkeitsarbeit'
erfiillt hierdurch eine wichtige komplementére Aufgabe zur produktorientierten 'Werbung' und 'Ab-
satzforderung' und ist Ausdruck einer wachsenden gesellschaftlichen Verantwortung von Unterneh-
men. In diesem Zusammenhang ist es wichtig die Anforderungen jenseits des Angebotes von Produk-
ten einzelner Anspruchsgruppen an das Unternehmen zu identifizieren. Den Anforderungen an Wirt-
schaftsunternehmen als verldBlicher Arbeitgeber kommt, angesichts struktureller Wirtschafts- und
Beschiftigungsproblem, bei der 'Offentlichkeitsarbeit' zunehmende Bedeutung zu [vgl. BECKER, J.
(1998): S. 600].

Nach BESCH (2000) kommt der 'Kommunikationspolitik' als 'Sprachrohr' im 'Regionalmarketing' fiir
Produkte 'regionaler Herkunft' eine Schliisselfunktion zu [vgl. BESCH, M. et al. (2000): S. 48], wes-
halb sie als wesentliche Erfolgsvoraussetzung zu betrachten ist [vgl. HENSCHE, H.-U. (2002): S. 2].
Auf der 'Kommunikationspolitik' liegt auch der erkennbare Aktivitdtsschwerpunkt sdmtlicher forst-
und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen. In ihren Bemiihungen kommunikationspolitisch eine
Vorzugstellung fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' aufzubauen, 146t sich bei den bestehenden Re-
gionalinitiativen der Forst- und Holzwirtschaft eine zweistufige Kommunikationsstrategie identifizie-
ren: Als kommunikationspolitisches 'Fundament' wird die Vorteilhaftigkeit von 'Holzprodukten' im
Vergleich zu 'Holzsubstituten' kommuniziert. Darauf aufbauend wird versucht Holzprodukten 'regio-
naler Herkunft' gegeniiber Holzprodukten 'iiberregionaler Herkunft' zu positionieren. Wie sich hieraus
ableitet, ist die 'Kommunikationspolitik' im 'Regionalmarketing' fiir Produkte 'regionaler Herkunft'
besonders anspruchvoll und aufwendig. Hinzu kommt, daf3 die 'regionale Produktherkunft' einen ho-
hen Informations- und Erkldrungsbedarfs und dem Aufbau eines hohen Glaubwiirdigkeitspotentials
der Initiativenakteure bei den Zielgruppen erforderlich macht. Die 'regionale Produktherkunft' und die
mit ihr verbundenen Produkteigenschaften (z.B. 6kologische Waldbewirtschaftung) sind {iberwiegen-
de Produktattribute, die in Verbindung mit dem Produktionsprozel3 ('ProzeBeigenschaften’) stehen und
konsumentenseitig weder beim Kauf noch beim Gebrauch iiberpriift werden konnen ('Vertrauensei-
genschaften'), weshalb im hohen Mall Glaubwiirdigkeit bei den Zielgruppen vorhanden sein muf.
Weiterhin stellt die 'regionale Produktherkunft' und die mit ihr verbundenen Produkteigenschaften
haufig duBerst abstrakte und komplexe Nutzenkategorien als 'regionalen Zusatznutzen' der Produkte
dar (z.B. Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung). Diese Tatsache impliziert einen hohen Informa-

tions- und Erklarungsbedarf bei den Zielgruppen. Die gesamte 'Kommunikationspolitik' forst- und

tion (Aufzeigen der gesellschafts- und sozialbezogenen Leistungen) und 9.) Balancefunktion (Wahrung der Ba-
lance zwischen unterschiedlichen Anspruchsgruppen.) [vgl. MEFFERT, H. (2000): S. 724 ff.].

99



Theoretische Einordnung

holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen ist stark vom personlichen Kontakt zu den Zielgruppen ge-

kennzeichnet.

Bei der "Werbung' der Initiativen steht weniger das konkrete Einzelprodukt, sondern der Produktbe-
reich (z.B. allgemein Holzhéduser oder Holzmobel) im Vordergrund. Die 'Werbeansprache' ist hierbei
eine Kombination aus 'rational-sachargumentierender' und 'emotional-erlebnisorientierter’ Werbung.
Die hierbei am hiufigsten verwandten Argumentationslinien zur Kommunikation des 'regionalen Zu-
satznutzens' der Holzprodukte sind: 1.) Okologische Argumente (z.B. Forderung einer naturnahen
Waldbewirtschaftung in der Region, Verminderung von Transportentfernungen, Gesundheitsvertrig-
lichkeit oder Férderung einer regionalen Kreislaufwirtschaft) 2.) Sozio6konomische Argumente (z.B.
Wertschopfung im léndlichen (strukturschwachen) Raum oder Sicherung von Arbeits- und Ausbil-
dungsplétzen in der Region) und 3.) Emotionale Argumente (z.B. Erhalt der regionalen Holzverwen-

dungstradition) [vgl. SEINTSCH, B. (2003a): S. 24].

Bei der 'Offentlichkeitsarbeit' der Initiativen werden sehr stark die 'positiven 6kologischen externen
Effekte' der Forstwirtschaft fiir die Region herausgestellt und die Bedeutung der Rohholznutzung zur
Gewihrleistung dieser Effekte betont. Weiterhin wird versucht fiir die regionale Forst- und Holzwirt-
schaft ein Positivimage und hohe Glaubwiirdigkeitspotentiale aufzubauen. Konkrete 'Verkaufsforde-
rung' und hierbei auch nur 'Verbraucher-Promotions' spielen bei den forst- und holzwirtschaftlichen
Regionalinitiativen und deren Mitgliedsbetriebe nur eine unbedeutende Rolle in der 'Kommunikati-

onspolitik'.

Da sich bei den konkreten kommunikationspolitischen Instrumenten der Praxis nur bedingt eine Zu-
ordnung nach der Systematik 'Werbung', 'Offentlichkeitsarbeit' und 'Verkaufsforderung' vornehmen
léiBund das Spektrum der kommunikationspolitischen Maflnahmen der Initiativen sehr umfangreich
ist, sind nachfolgend haufig verwandte kommunikationspolitische Maflnahmen der Initiativen aufge-
fiihrt [vgl. SEINTSCH, B. (2003a): S. 25]:

Gemeinschaftsanzeigen in Zeitungen, Wochenblittern

Erstellung und Verteilung gemeinsamer Herstellerlisten

Gemeinsame Internet-Prisenz

Gemeinsame Pressemitteilungen

Verdffentlichung einer eigenen Zeitschrift

Gemeinsamer 'Tag der offenen Tiir'

Ausrichtung von Informationsveranstaltungen, Workshops

Gemeinschaftsstinde auf Messen

19 Messeauftritte weisen bspw. sowohl Charakteristiken und Zielstellungen der 'Werbung', 'Offentlichkeitsarbeit’
und "Verkaufsférderung' auf.
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- Organisationen eigener Messen

- Organisation von Ausstellungen zum Thema 'Holz'

2.2.3.5 Zusammenfassende Betrachtung regionaler Marketingkonzeption

Die idealtypisch vorgestellte Marketingkonzeption forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen
zur Aktivierung von Absatzpotentialen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' stellt ein Anwendungs-
feld des 'Regionalmarketings' dar. In modifizierter Form ist im selben Malle konzeptionelles Marke-
tings zur Aktivierung anderer 'regionaler Potentialfelder' erforderlich. 'Regionalmarketing' hat hier-
bei immer die Gestaltung der Beziehungen zwischen der 'Region' und ihren Zielgruppen zum Gegen-
stand [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 32; vgl. BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 7].
Die 'Region' und die Einstellung relevanter Zielgruppen zur 'Region' ('Regionsimage') ist ein funda-
mentaler Ansatzpunkt im 'Regionalmarketing'. Generell mufl konzeptionelles 'Regionalmarketing' auf
den Besonderheiten der 'Region’' basieren und sollte zum 'Regionsimage' der Zielgruppen passen. Fiir
eine zusammenfassende und bewertende Betrachtung der 'Marketingkonzeption' forst- und holzwirt-
schaftlicher Regionalinitiativen soll jedoch nachfolgend wieder ausschlieBlich auf die Aktivierung von
Absatzpotentialen fiir Holzprodukte regionaler Herkunft' eingegangen werden, da hieriiber die materi-
ellen Voraussetzungen fiir weitere investive MaBlnahmen zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit der

Region geschaffen werden.

Das Marketing forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen zur Aktivierung von Absatzpoten-
tialen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' ist bei den jeweiligen Einzelinitiativen durch ein Wech-
selspiel von gemeinsamem Marketingengagement aller Initiativenmitglieder und einem betrieblich
weitgehend autonomen Engagement der Einzelmitglieder gekennzeichnet. Die idealtypisch skizzierte
Regionalmarketingkonzeption forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen findet sich bei den
konkreten Einzelinitiativen in unterschiedlicher Intensitit der Zusammenarbeit wieder. Wéhrend im
'Marketing-Mix' der Initiativen des 'informativ-kommunikativen Initiativentyp' ausschlielich gemein-
same MaBnahmen im Bereich der 'Kommunikationspolitik' vorzufinden sind, engagieren sich Initiati-
ven des Typs 'Kooperationsinitiative' in unterschiedlicher Intensitit auch gemeinschaftlich bei der

'Produkt-' und 'Distributionspolitik’.

Bei einer Betrachtung der einzelnen Konzeptionsebenen des 'Regionalmarketings', ist fiir die Marke-
tingziele festzuhalten, daf3 sich diese von den Oberzielen der Initiativen ableiten und auf einer Analyse
der umwelt- und umfeldspezifischen Rahmenbedingungen basieren sollten. Hierbei ist erfolgsdetermi-

nierend, daf} die formulierten Zielungen von simtlichen Beteiligten getragen werden, konsistent und

17 Bspw. sind auch zur Aktivierung 'regionaler Synergiepotentiale', aufbauend auf den Oberzielen, Marketing-
ziele abzuleiten, geeignete Marketingstrategien festzulegen und bei der Gestaltung des Marketing-Mix, erfolg-
versprechende Marketinginstrumente zusammenzustellen.
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erreichbar sind [vgl. BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 19; vgl. HENSCHE, H.-U. (2002):
S. 2]. Die schriftlich fixierten Marketingziele forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen sind
iiberwiegend weitgefalit und gering konkretisiert. Dies erscheint erforderlich um eine hohe Konsens-
und Identifikationsféhigkeit aufgrund der breiten Mitgliederstruktur der Initiativen sicherzustellen.
Nachteilig erweist sich eine geringe Zielprézisierung bei der strategischen und operativen Marketing-
planung sowie der Wirkungskontrolle. Bei einigen Initiativen werden 6kologische und soziale Zielset-
zungen in den Vordergrund gestellt. Ohne eine nachhaltige 6konomische Tragfdhigkeit sind solche

Initiativen jedoch latent gefeihrdet.

In ihrer strategischen Grundkonzeption fokussieren die Initiativen bei der Marktparzellierung auf
kaufkréftige Konsumenten. Eine solche Marktsegmentierung ist aufgrund der tiberwiegend kleinen
und mittelgroBen Mitgliedsbetriebe, denen 'economies of scale'-Effekte fiir das niedrigpreisliche
Marktsegment nicht mdglich sind, erforderlich. Zum anderen ist der Marketingansatz der Initiativen,
insbesondere im kommunikationspolitischen Bereich, aufwendig. Dieser Mehraufwand mufl von den
Mitgliedsbetrieben durch hoéhere Verkaufserlose kompensiert werden kdnnen. Eine ausreichende
Kaufkraft der Zielgruppen kann deshalb als wesentliche Erfolgsvoraussetzung betrachtet werden. Der
Schwerpunkt der Marketingaktivititen sdmtlicher Initiativen liegt auf dem 'regionalen Markt', da in
diesem Marktareal auch die Mitgliedsbetriebe iiberwiegend tétig sind. Weiterhin stellen die 'regionale
Produktherkunft' und die mit ihr verbundenen weiteren Produkteigenschaften iiberwiegend fiir die
'regionalen Konsumenten' einen 'Zusatznutzen' dar. Mit diesem 'regionalen Zusatznutzen' versuchen
die Initiativen, im Rahmen einer Préferenzstrategie, einen Nachfrage- und Erldsanstieg nach Holzpro-
dukten 'regionaler Herkunft' zu initiieren. Hierbei kommt der gemeinsamen Kommunikationspolitik
eine herausragende Bedeutung zu. Da die Mérkte fiir Holzprodukte durch eine hohe Marktséttigung
gekennzeichnet sind, wird versucht Marktanteile von konkurrierenden Holzsubstituten (z.B. Holz ver-
sus Beton) und von iiberregionalen Konkurrenzanbietern von Holzprodukten zu gewinnen (z.B. regio-
nales Listenbauholz versus iiberregionales Konstruktionsvollholz). Der durch das gemeinsame Marke-
tingengagement initiierte Nachfrage- und Erldsanstieg bei den endverbrauchernahen Mitgliedsbetrie-
ben soll sich als 'Nachfrage-Sog' in riickwértiger Richtung durch die Produktketten ziehen. Fiir eine
'gerechte’ Verteilung der Ertrdge des gemeinsamen Marketingengagements ist es deshalb erforderlich,
dall die Mitgliedsbetriebe bei Beschaffung und Absatz kooperieren und regionale Produktketten

schlieBen.

Der Kommunikationspolitik kommt im 'Regionalmarketing' fiir Produkte 'regionaler Herkunft' eine
Schliisselfunktion zu. HENSCHE (2002) betrachtet einen hohen Bekanntheitsgrad der Regionalinitia-

tiven und deren Produkte als zentrale Erfolgsvoraussetzung. Da die Kommunikationspolitik aufwendig

198 7Zu vergleichbaren Einschitzungen bei land- und erndhrungswirtschaftlichen Initiativen kommen BESCH, M.
et al. (2000): S. 48 sowie HENSCHE, H.-U. (2002): S. 2.
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ist, muf} diese in einer angemessen Relation zu den kalkulierten Umsatzvolumen und Gewinnerwar-
tungen stehen [vgl. HENSCHE, H.-U. (2002): S. 2]. Die 'regionale Produktherkunft' und die mit ihr
verbundenen Produkteigenschaften (z.B. 0kologische Waldbewirtschaftung oder Erhalt von Arbeits-
pldtzen in der Region) sind iliberwiegende Produktattribute, die in Verbindung mit dem Produktions-
prozeB ('ProzeBeigenschaften') stehen und von den Konsumenten beim Kauf und Gebrauch nicht iiber-
priift werden konnen. Sie konnen deshalb auch als "Vertrauenseigenschaften' bezeichnet werden. Vor
diesem Hintergrund sind die Anforderungen an die 'Kommunikationspolitik' anspruchsvoll. Zum einen
erfordert die Vermarktung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft' einen hohen Informations- und
Erklarungsbedarf bei den Zielgruppen, da abstrakte und komplexe Nutzenkategorien (z.B. nachhaltige
Entwicklung) kommuniziert werden miissen; zum anderen ist, aufgrund der konsumentenseitig nicht
nachpriifbaren Produkteigenschaften, Glaubwiirdigkeit der Anbieter erforderlich. Fiir hohe Glaubwiir-
digkeitspotentiale forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen ist eine breite Einbindung von
regionalen Akteuren aus unterschiedlichsten gesellschaftlichen Lebensbereichen, ebenso wie die teil-

weise vorliegenden Strukturen von 'public-private-partnerships', erfolgversprechend.

2.3 Aktivierung von regionalen Synergiepotentialen durch regionale Netzwerke und
Kooperation

Das nachfolgende Kapitel widmet sich der Aktivierung von 'regionalen Synergiepotentialen'. Im DU-
DEN (1990): S. 760 wird ein 'Synergieeffekte' als ,,[...] positive Wirkung, die sich aus dem Zusam-
menschlul od. der Zusammenarbeit zweier Unternehmen o.4. ergibt [...]* definiert. Im Sinne der vor-
liegenden Arbeit sollen unter 'Synergieeffekten' positive Wirkungen verstanden werden, die durch das
bewuBlte oder unbewulite Zusammenwirken von Akteuren entstehen und zu einer effizienteren und
effektiveren Zielerreichung der involvierten Akteure fiihren. Erklarungsbeitrage fiir die Entstehung
von potentiellen 'regionalen Synergien' liefern netzwerk- und kooperationstheoretische Ansétze im
rdumlichen Kontext. Wirkungen auf betrieblicher Mitgliederebene lassen die forst- und holzwirtschaft-
lichen Regionalinitiativen in ihren Bemiihungen erwarten, forst- und holzwirtschaftliche und andere
Akteure in den Regionen besser zu vernetzen sowie forst- und holzwirtschaftliche Produktketten zwi-
schen den Mitgliedsbetrieben durch zwischenbetriebliche Kooperationen enger zu schlieBen und effi-
zienter zu gestalten. Als zentraler Erklarungsansatz fiir die Aktivierung 'regionaler Synergiepotentiale'
durch forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen soll der Ansatz des 'regionalen Netzwerkes'

heranzogen werden. Netzwerkansidtze=verweisen auf dauerhaft anlegte, multifunktionale Beziehun-

19 Die wissenschaftliche Abgrenzung von Netzwerken und anderen kooperationstheoretischen, interorganisatio-
nalen Koordinationsformen ist noch nicht abgeschlossen. Da Netzwerke auf kooperativem Verhalten der Akteure
beruhen, ordnen sie DORSAM und ICKS (1997) dem Theoriegebiude der Kooperationstheorien zu [vgl. DOR-
SAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 5 f.]. AULINGER (1996) beschreibt Netzwerkbeziehungen als auf Basis von
gewachsenen Austauschbeziehungen und stabilen Verhaltensmustern entstandene GroBgruppenkooperationen
und grenzt diese von anderen zumeist bilateralen Kooperationsformen ab. Da die Grenzen von Netzwerken nur
eingeschriankt bestimmbar sind und dadurch letztendlich Unklarheit besteht, wer einem Netzwerk angehdrt und
wer nicht, und die Zugehorigkeit ohnehin groBen Schwankungen unterliegt, folgert AULINGER (1996), dafl
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gen der involvierten Netzwerkakteure. In der vorliegenden Arbeit werden forst- und holzwirtschaftli-
che Regionalinitiativen als institutionalisierte Form von 'regionalen Netzwerken der Forst- und Holz-

wirtschaft' verstanden.

Nachfolgend wird zuerst die regionalokonomische Perspektive beleuchtet. Die regionaldkonomischen
Strukturen in den Initiativenregionen zeichnen sich iiberwiegend durch eine hohe Konzentration klei-

ner und mittlerer forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe*™'sowie wirtschaftliche Transaktionsbezie-
hungen aus, die durch 'rdumliche Nidhe' der Akteure zueinander gekennzeichnet sind.Auf theoreti-
scher Ebene lassen sich Potentiale solcher regionalwirtschaftlichen Strukturen zur Aktivierung von

einzelbetrieblichen und regionalen 'Synergieeffekten' ableiten.

Im Anschlufl wird aufgezeigt, welche Wirkungen aus einer intensiveren Vernetzung der Mitglieder
forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen in den Regionen fiir den Einzelbetrieb resultieren.
Da Initiativen des Typs 'Kooperationsinitiative' zugleich eine engere und effizientere Gestaltung forst-
und holzwirtschaftlicher Produktketten durch zwischenbetriebliche Kooperationen anstreben und eine
scharfe Trennung zwischen netzwerk- und kooperationstheoretischen Ansétzen nur eingeschrankt
moglich ist, wird zum Schlu} der kooperationstheoretische Rahmen gelegt. Hierbei wird aufgezeigt,
welchen Beitrag forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen zur Foérderung zwischenbetriebli-

cher Kooperationen der Mitgliedsbetriebe leisten kdnnen.

2.3.1 Die Region als Wirtschaftsstandort

Wihrend der wirtschaftlichen Rezession in den 1970er Jahren war zu beobachten, dal3 nicht alle Re-
gionen im gleichen Mafle vom Ausbleiben wirtschaftlichen Wachstums betroffen waren. Einige Re-
gionen waren trotz der schlechten konjunkturellen Rahmenbedingungen weiterhin wirtschaftlich er-
folgreich. Die wissenschaftliche Bearbeitung dieses Phéinomens fiihrte zu einer Renaissance der regio-
nalen Perspektive in den Wirtschaftswissenschaften. Zahlreiche theoretische Anséitze wurden erarbei-

tet, um die regionale Komponente wirtschaftlicher Tétigkeit zu erfassen [vgl. BECKER, S. et al.

»...] Netzwerke letztlich immer auf eine Vielzahl unterschiedlicher kooperativer Beziehungen zwischen einer
jeweils eher geringen Anzahl von Beteiligten rekurrieren. Erst die Verflechtungen und Fernwirkungen dieser
zahlreichen kleinen Kooperationen fiihrt zur Ausbildung von Netzwerken.” [AULINGER, A. (1996): S. 65 f.].

20 S0 sind bspw. rund ein Viertel aller Arbeitskrifte in der Region 'Hochschwarzwald' (Initiative: 'Holzkette
Schwarzwald e.V.") und im 'Hochsauerlandkreis' (Initiative: 'Forderverein Forst und Holz e.V. Schmallenberg')
in forstwirtschaftlichen und holzweiterverarbeitenden Betrieben beschiftigt [vgl. HAF (2000): S. 37].

' In den Initiativenregionen wird die Nutzung dieser regionalokonomischen Strukturen jedoch iiberwiegend,
aufgrund mangelnder Kommunikation und Kooperation regionaler Akteure, als defizitir empfunden. Regionale

Synergien zwischen forst- und holzwirtschaftlichen und anderen Akteuren konnen sich deshalb nur einge-
schriankt entfalten [vgl. BECKER, M. (2000a): S. 149].
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b}

(1998): S. 2]. Mit den ausgewihlten regionalokonomischen Ansitzen““"Konzept der Agglomerations-
vorteile', 'Konzept der Produktionscluster' und 'Konzept der Industrial Districts' wird aufgezeigt, wel-
che regionalen Potentiale sich aus Sicht forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen aus der
'Konzentration' forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe, rdumlicher Ndhe' der Betriebe zueinander

sowie einer hohen Ausstattung mit 'Rohholzressourcen**ableiten.

2.3.1.1 ‘'Konzept der Agglomerationsvorteile'

Die Grundannahme des 'Konzepts der Agglomerationsvorteile' (‘agglomeration economies') ist, dafl
durch die Ballung (Konzentration) von Betrieben in einem Wirtschaftsraum Standortvorteile entste-
hen, welche die wirtschaftliche Entwicklung der Einzelbetriebe und der gesamten Wirtschaftsregion
positiv beeinﬂussen@| [vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 27]. Die Wirtschaftspraxis weist
hierbei zahlreiche Beispiele von erfolgreichen Wirtschaftsregionen auf, bei denen die Kompetenzen
fiir die Entwicklung, Produktion und Vermarktung bestimmter Produkte und Produktgruppen regional
konzentriert sindm[vgl. HEIDENREICH, M. (2000): S. 88]. Die Vorteilhaftigkeit von agglomerierten
Wirtschaftsriumen 148t sich auf nachfolgende Bestimmungsfaktoren zuriick ﬁihren [vel.
MANSCHWETUS, U. (1995): S. 160; vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 26 f.; HEIDEN-

REICH, M. (2000): S. 91ff.]:

1.) Ressourcenverfiigbarkeit

Die Entstehung von agglomerierten Wirtschaftsregionen begriindet sich teilweise aufgrund einer na-
tirlichen Konzentration wichtiger Ressourcen (z.B. Kohle, Erz oder Holz) und der hieraus resultie-

renden guten regionalen Verfligbarkeit. Die Konzentration forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe in

2 Einen Uberblick zum breiten Spektrum weiterer regionalokonomischer Ansitze bieten z.B. HAHN, H. &
PREUSS, H.-J. (1994): S. 11 ff., die insbesondere die 'dlteren' raumbezogenen 6konomischen Erklarungsansitze
darstellen, wihrend WEIBERT, W. (1999): 21 ff. 'neuere' regionalwirtschaftliche Ansétze beschreibt.

2% PIESCH (1998) konnte in seiner Befragung forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen im Landesver-
gleich tiberdurchschnittlich hohe Bewaldungsanteile der Initiativenregionen aufzeigen [vgl. PIESCH, St. (1998):
S. 47].

2% DORSAM und ICKS (1997) verweisen jedoch zu Recht darauf, da sich diese Konzentrationsvorteile nicht
unendlich fortschreiben lassen. Bei Uberschreiten eines Agglomerationsoptimums entstehen Nachteile bspw.
durch Boden- und Arbeitskréfteknappheit, steigende Lebenshaltungskosten oder Verkehrs- und Umweltproble-
me [vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 27].

2% Nach HEIDENREICH (2000) finden sich regionale Konzentrationen in Wirtschaftsriumen unabhingig da-
von, ob in den Regionen hochtechnologische oder eher anspruchslose Produkte produziert werden; ob die regio-
nale Wirtschaftsstruktur von weltweit operierenden 'global players' oder von lokal orientierten Kleinbetrieben
bestimmt ist; ob die zwischenbetrieblichen Beziehungen von engen Zulieferer-Abnehmer-Beziehungen oder
informellen Beziehungen zwischen regionalen Konkurrenten bestimmt ist; ob es sich um alte gewachsene, tradi-
tionsreiche Wirtschaftsregionen oder um neue, politisch geforderte Wirtschaftsrdume handelt; ob es sich um
urbane Dienstleistungsregionen oder um klassische Industrieregionen handelt [vgl. HEIDENREICH, M. (2000):
S. 87 1]

2% Diese von HEIDENREICH (2000) vorgestellten Agglomerationsfaktoren lassen sich jedoch strenggenommen
alle auf Transaktionskostenvorteile zuriickfiihren.
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den Initiativenregionen diirfte sich maB3geblich durch die hohe regionale Ressourcenverfiigbarkeit

o]

begriinden.

2.) Transaktionskostenvorteile

Als weiterer Bestimmungsfaktor filir regionale Unternehmenskonzentrationen lassen sich Transakti-
onskostenvorteile aufgrund von 'rdumlicher' Néhe identifizieren. Regionale Konzentrationen von Un-

ternehmen verringern Transport- und Kommunikationskosten.

3.) Infrastrukturelle Vorteile

In agglomerierten Wirtschaftsrdumen stellen sich 'infrastrukturelle Vorteile' fiir die dort anséssigen
Betriebe ein. Durch die betriebliche Konzentration besteht eine stirkere wirtschaftspolitische Lobby.
Weiterhin werden von den Kommunen vermehrt spezielle Serviceleistungen sowie eine allgemein

verbesserte infrastrukturelle Versorgung zur Verfiigung gestellt.

4.) Spezialisierungsvorteile

Von Vorteil sind regionale Konzentrationen fiir den Einzelbetrieb aufgrund von Spezialisierungsvor-
teilen. Diese resultieren aus einem groflen spezialisierten Arbeitskriftepool sowie Zulieferer-, Repara-

tur- und Dienstleistungsunternehmen in Folge von Agglomeration.

5.) Lern- und Innovationschancen

Aufgrund von 'rdumlicher Ndhe' konnen regionale Unternehmen einfacher von den Erfahrungen,
Kenntnisse und Kompetenzen anderer in der Region anséssiger Unternehmen profitieren. Investitionen
und Innovationen einzelner Unternehmen konnen positive Effekte auf die benachbarten Unternehmen
haben.

6.) Kooperationschancen

Durch die 'rdumliche Nihe' und Anzahl der vorhandenen Unternehmen werden zwischenbetriebliche

Kooperationsmdglichkeiten vereinfacht.

27 Da in zahlreichen holzbearbeitenden Branchen die betrieblichen Standortentscheidungen stark rohstofforien-
tiert erfolgen (Transportkosten sind als ein wesentlicher Kostenfaktor zu betrachten), ergeben sich in waldrei-
chen Regionen i. d. R. 'natiirliche’ Konzentrationen der den Forstbetrieben nachgelagerten holzwirtschaftlichen
Betriebe. So zeigen bspw. MANTAU et al. (2003) in ihrer Untersuchung die regionale (Produktionskapazitits-)
Konzentration der Spanplattenindustrie im Ostlichen Nordrhein-Westfalen auf [vgl. MANTAU, U. et al. (2003):
S. 231]. WEBER (2001) zeigt die groBe Anzahl von Sédgewerksbetrieben im 'waldreichen' Baden-Wiirttemberg
auf [vgl. WEBER, H. (2001): S. 211 f]. Einen detaillierten Uberblick iiber die Struktur und die regionale Vertei-
lung der deutschen Sageindustrie bieten weiterhin MANTAU, U. & WEIMAR, H. (2003): 488 ff.
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2.3.1.2 'Konzept der Produktionscluster®

Das 'Konzept der Produktionscluster' kann als eine Erweiterung des 'Konzepts der Agglomerationsvor-
teile' betrachtet werden. Nach diesem Ansatz zeichnen sich erfolgreiche agglomerierte Wirtschaftsre-
gionen durch Spezialisierung und funktionale Differenzierung auf ein Produkt bzw. eine Produktgrup-
pe aus.Hierbei bildet eine 'Produktionskette' (‘cluster') den Kern der regionalen Okonomie. Entlang
dieses 'Produktionsclusters' gruppieren sich spezialisierte Zulieferer-, Reparatur- und Dienstleistungs-
unternechmen sowie verwandte Branchen. Neben den bereits beschriebenen statischen Vorteilen durch
Agglomeration kommen bei diesem Konzept dynamische Elemente hinzu [vgl. DORSAM, P. &
ICKS, A. (1997): S. 31; vgl. HEIDENREICH, M. (2000): S. 93; vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S.
160 ff.]:

1.) Permanenter Innovationsdruck

Durch die rdumliche Néhe von ebenfalls spezialisierten Konkurrenten, Zulieferern und Abnehmern
entsteht ein permanenter Innovationsdruck entlang der Produktionsketten. Aufgrund von vereinfachten
Informations- und Kommunikationsprozessen diffundieren neue Trends, Kauferbediirfnisse, Produkt-

und Verfahrensinnovationen zudem schneller.

2.) Komplementidre Wachstumsdynamik

Durch den Innovationsdruck erhoht sich die Standortattraktivitdt fiir Betriebe verwandter Produktions-
ketten. Hieraus konnen zusétzliche Unternehmensansiedelungen und somit zusétzliches Wachstum
resultieren. Ebenso konnen sich Wachstumsimpulse aufgrund von intensiven Zulieferer-Abnehmer-
Beziehungen innerhalb von 'Produktionsclustern' auf vorgelagerte Produktionsstufen {ibertragen. Diese
Ubertragungseffekte von Wachstumsimpulsen fallen bei hoher Intensitit der Zulieferer-Abnehmer-

Verflechtungen um so starker und schneller aus.

3.) Forderliche Nachfrageeffekte

Durch die Ndhe zu anspruchsvollen Kunden wird bei den Unternehmen die Produktentwicklung vo-
rangetrieben und dadurch Absatzchancen erhoht. Weiterhin kénnen Unternehmen durch imagepoliti-
sche Abstrahlungseffekte von erfolgreichen Branchen und Einzelunternehmen im Wirtschaftsraum
profitieren. Fiir verwandte oder komplementére Produkte kénnen sich im 'Fahrwasser' erfolgreicher

Branchen zusitzliche Absatzchancen eréffnen.

4.) Dynamische Spezialisierungseffekte

Innerhalb eines 'Produktionsclusters' sind die Betriebe hdufig hochspezialisiert. Durch intensive Ver-

flechtungsstrukturen innerhalb eines 'Clusters' kann sich die betriebliche Spezialisierung durch positi-
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ve Riickkopplungseffekte 'hochschaukeln' und dadurch dynamische Spezialisierungseffekte initiieren.
Durch die rdumliche Néhe und Konzentration wird zudem die Diffusion von neuen Technologien ge-

fordert.

Nach BRATL (2002) zielt die Gestaltung von 'Produktionsclustern’ ,,[...] sowohl auf die Optimierung
der Beziechungen zwischen den Leistungsakteuren an der Wertschopfungskette (Produzenten, Verar-
beiter, Handel etc.) als auch auf die Kontextbereiche (Nachfrage, Wettbewerb, Politik, Wissen etc.).
Der Zweck von 'Clustern’ besteht in der Auslotung von Synergiepotenzialen und deren Nutzbarma-

chung durch Kooperation und Koordination, um Produkt- und Prozessinnovationen voranzutreiben

und damit letztlich die Wettbewerbsfahigkeit zu sichern.“[BRATL, H. (2002): S. 29]

2.3.1.3 'Konzept der Industrial Districts'

Nach DORSAM und ICKS (1998) ist einer der zentralen Kritikpunkte an den bestehenden Ballungs-
theorien, daB3 sie Aspekte der sozialen Einbettung, gegenseitigen Vertrauen oder Reziprozitéit zwischen
regionalen Unternehmen nicht beriicksichtigen. Mit dem 'Konzept der Industrial Districts' wird ver-
sucht, diese 'weichen' sozialen Faktoren in einem regionalwirtschaftlichen Ansatz zu integrieren [vgl.
DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 28]. Durch das ,,[...] spezifische kulturelle Milieu und das zwi-
schenbetriebliche Beziehungsgeflecht [...]* der regionalen Unternehmen ,,[...] bewirkt die geographi-
sche Nihe von Unternehmen mehr als nur Transaktions- und Agglomerationsvorteile. Sie ist Nahrbo-
den von im Zeitverlauf vertrauensbildenden und wachstumsfordernden Interaktionen [...].“ [DOR-
SAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 28] Nach BATHELT (1996) beruhen die Erfolge von 'Industrial Di-
stricts' auf flexibler Spezialisierunund Kooperation, Vertrauen, raumlicher Néhe und 'institutional
thickness' [vgl. BATHELT, H. (1996): o. Sz.]. 'Industrial Districts' wurden im wesentlichen anhand
des 'Dritten Italiensmbeschrieben [vgl. SYDOW, J. (1992): S. 185 f.; vgl. BATHELT, H. (1996): o.

2% Ziel der beteiligten Unternehmen ist es, durch diese strategische Zusammenarbeit spezifische Kompetenzen in
der Wirtschaftsregion aufzubauen [vgl. SCHNELL, K. & SCHERER, R. (2002): S. 11]

2% zum Erhalt der Wettbewerbsfihigkeit und Weiterentwicklung des 'Clusters' miissen permanente Impulse von
'aullen' als wesentliche Erfolgsvoraussetzung betrachtet werden [vgl. SCHNELL, K. & SCHERER, R. (2002): S.
12].

1% Eine der Kernaussagen der 'Theorie der flexiblen Spezialisierung' ist, daB aufgrund groBerer Konsumenten-
souverdnitdt, verstirkter Produktdifferenzierung und verkiirzter Produktlebenszyklen die Bedeutung von Mas-
senproduktion und 'economies of scale'-Effekten abnimmt, weshalb eine stirker auftragsorientierte Fertigung,
die durch eine 'handwerkliche' Organisation der Produktion, eine Konzentration der Unternehmen auf ihre Kern-
kompetenz und enge Kooperationen zumeist kleiner Unternehmungen sichergestellt wird [vgl. SYDOW, J.
(1992): S. 185 f,; vgl. BECKER, S. et al (1998): S. 4].

' Die zur Beschreibung des 'Dritten Italiens' herangezogenen regionalen Fallbeispicle waren insbesondere die
Wollwarenhersteller in Carpi (Emilia-Romagna), die Ledergerbereien in Santa Croce (Toskana), die Textilher-
steller in Prato (Toskana) sowie die Textil- und Bekleidungshersteller in Treviso (Venetien) [vgl. BATHELT, H.
(1996): 0. Sz.].
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Sz.]. Diese Regionen sind so charakterisiert [vgl. BATHELT, H. (1996): o. Sz.; vgl. DORSAM, P. &

ICKS, A. (1997): S. 28]:

- Konzentration von zumeist handwerklichen Kleinbetrieben in einer Region,

- alle Betriebe produzieren direkt oder indirekt fiir den gleichen Endmarkt,

- sie sind in einem gemeinsamen kulturellen Milieu verankert, welches sich durch kollektive
Wissensbestidnde und gemeinsame Wertvorstellungen auszeichnet,

- die Betriebe sind untereinander durch ein intensives Beziehungsgeflecht verbunden und

- stehen in einem komplexen Geflecht aus Wettbewerb und Kooperation zueinander.

Interessant an den 'Industrial Districts' des 'Dritten Italiens' erscheint vor allem, daf3 hier ,,[...] stabile,
wachstumsstarke Industriestrukturen auf der Basis traditioneller Handwerksbranchen entstanden
[sind]. Zu einem Zeitpunkt, als die dominanten Massenproduzenten [...] aufgrund von verdnderten
Nachfrage- und Wettbewerbsbedingungen in eine Krise gerieten, gelang es den kleinen und mittleren
Unternehmen des 'Dritten Italiens', durch einen flexiblen Arbeitskrifte- und Technologieeinsatz
Marktnischen zu erschlieen und auszubauen. Positive Riickkopplungseffekte verstirkten den Wach-
stumsprozel und fiihrten zu einer Vielzahl von Unternehmensgriindungen.“ [BATHELT, H. (1996): o.
Sz.]

2.3.1.4 Zusammenfassende Betrachtung regionalékonomischer Ansatze

Die einzelbetrieblichen und regionalokonomischen Vorteile von 'Agglomeration' und "Produktionsclu-
ster' verstérken sich mit zunehmender geographischer Konzentration und setzen diese sogar voraus.
Diese, iiberwiegend auch in den Regionen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen vorlie-
genden, regionalokonomischen Strukturen konnen bedingt als strukturelle Voraussetzungen fiir ein-
zelbetriebliche Erfolge, aber auch als bedeutende Entwicklungspotentiale der 'Region' identifiziert

werden [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 165 f].

Das 'Konzept der Agglomerationsvorteile' zeigt betriebliche und regionalwirtschaftliche Standortvor-
teile durch betriebliche Konzentration in einer Wirtschaftsregion auf. Diese Agglomerationsvorteile
leiten sich insbesondere aufgrund von niedrigeren Transaktionskosten fiir den Einzelbetrieb ab. Das
'Konzept der Produktionscluster' stellt die Vorteile einer regionalwirtschaftlichen Fokussierung auf
eine 'Produktkette’ heraus und betont die Bedeutung von Kooperation und Koordination, um dynami-
sche regionalwirtschaftliche und betriebliche Synergiepotentiale zu erschlieBen. Beim 'Konzept der
Industrial Districts' wird der wachstums- und innovationsforderliche Einflul eines engen sozialen

Beziehungsgeflechts der Betriebe hervorgehoben.EI Diese regionaldkonomischen Konzepte sind je-

212 Das "Konzept der Industrial Districts' ist durch den Verweis auf das gemeinsame kulturelle Milieu und das
enge zwischenbetriebliche Beziehungsgeflecht aus der netzwerktheoretischen Perspektive als regionales Netz-
werk zu interpretieren.
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doch in Bezug auf ihre Ubertragbarkeit auf beliebige Wirtschaftsregionen kritisch zu hinterfragen.
Diese regionalokonomischen Modell wurden auf Grundlage der deskriptiven Beschreibung von erfolg-
reichen Praxisbeispielen ('best practices’) entwickelt. Die regionsspezifischen Wettbewerbs- und
Standortvorteile dieser Wirtschaftsregionen konnen, dem 'Konzept des regionalen Entwicklungspfa-
des' folgend, von anderen Regionen jedoch nur bedingt adaptiert werden [vgl. HEIDENREICH, M.
(2000): S. 100]. Zu dem empirischen Phianomen der 'Industrial Districts' des 'Dritten Italiens' schreibt
BATHELT (1996) deshalb auch kritisch: ,,DaB} eine regionale Ballung von Unternehmen einer Bran-
che nicht automatisch bedeutet, dal die dort vorzufindende Industriestruktur ein Abbild des 'Dritten
Italiens' ist, belegt die Studie [...] iiber die Ballung von Schuhherstellern in Neapel. Trotz der mittel-
standischen Struktur, der kleinrdumigen Spezialisierung auf die Schuhherstellung und der bestehenden
Handwerkstradition verzeichnen die Unternehmen kein dynamisches Wachstum sondern Stagnations-

tendenzen. [BATHELT, H. (1996): o. Sz.]

Die vorgestellten regionalokonomischen Modelle verweisen auf die Vorteilhaftigkeit von regional
konzentrierten forst- und holzwirtschaftlichen Betrieben, einer regionalwirtschaftlichen Fokussierung
auf forst- und holzwirtschaftliche Produktketten und die Bedeutung einer intensiveren Vernetzung der
Betriebe, welche durch ‘rdumliche Néhe' begiinstigt ist. Zusammenfassend kann vor dem soeben skiz-
zierten Hintergrund festgehalten werden, daf forst- und holzwirtschaftliche 'Produktionscluster' einen
wichtigen Ansatzpunkt zur Gestaltung der 'Regionalentwicklung' darstellen [vgl. MANSCHWETUS,
U. (1995): S. 166]. Dem 'Regionalmarketing' der Initiativen kommt hierbei die Aufgabe zu, gestaltend
und fordernd in das Beziehungsgeflecht des forst- und holzwirtschaftlichen 'Produktionsclusters' der
Region einzugreifen. Da bei diesem Vorgehen der Fokus auf einer effizienteren und effektiveren Ge-
staltung des Beziehungsgeflechtes vorhandener regionalokonomischer Strukturen liegt, ist der direkte

Bezug zu 'regionalen Netzwerken' aufgezeigt, welche nachfolgend beschrieben wird.

2.3.2 Regionale Netzwerke

Wie der vorangegangene Exkurs regionalokonomischer Theorien aufgezeigt hat, kann eine quantitati-
ve und qualitative Intensivierung der Vernetzung forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe und anderer
regionaler Akteure in den Initiativenregionen aus regionalwirtschaftlicher und einzelbetrieblicher Per-
spektive positive Wirkungen entfalten. Den theoretischen Zugang fiir die, von den forst- und holzwirt-
schaftlichen Regionalinitiativen angestrebte, intensivere Vernetzung der Mitgliedsbetriebembietet das

'Konzept des regionalen Netzwerks'.

13 Die in den Initiativenregionen vorliegenden regionalwirtschaftlichen Strukturen in Form von agglomerierten
forst- und holzwirtschaftlichen Betrieben und die 'rdumliche Néhe' der Betriebe zueinander kénnen fiir eine in-
tensivere Vernetzung als vorteilhaft betrachtet werden [vgl. WEIBERT, W. (1999): S. 26].
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In Wissenschaft und Praxis finden 'Netzwerkkonzepte' zunehmende Beachtung [vgl. z.B. SCHAPER,
C. (1996): S. 86; vgl. PETERS, U. et al. (1996): S. 65; vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 60].
WEYER (2000) fiihrt die Finschédtzung, dafl netzwerkartige Arrangements anderen organisatorischen
oder institutionellen Strukturen iiberlegen sind, vor allem auf die Krise der industriellen Massenpro-
duktion mit ihren {iberwiegend zentralisierten Organisationsstrukturen,den Einsatz moderner Tech-
nologien, die eine flexiblere und fragmentierte Produktion erméglichen, und einen Paradigmenwechsel
in den Wirtschafts- und Sozialwissenschaften zuriic [vgl. WEYER, J. (2000): S. 1]. In der Literatur

finden sich im wesentlichen drei unterschiedliche Verstiandnisse von 'Netzwerken':

1.) 'Hybride' Koordinationsform zwischen Markt und Hierarchie

Eine Gruppe von Autoren begreift Netzwerke als eine 'hybride’ Koordinationsform im Kontinuum
zwischen den beiden Idealtypen 'Markt' mit dem 'Preis' (‘Wettbewerb') und 'Hierarchie' mit 'Anwei-
sungen' ('Macht') als Koordinationsmechanismen.Diese beiden Idealtypen der Koordination stellen
Endpunkte eines Kontinuums dar, zwischen denen sich zahlreiche Mischformen (‘Hybridformen')

befinden. Netzwerkartige Strukturen stellen hierbei eine Form 'hybrider' Koordination dar.

2.) Eigenstandiger Idealtyp der Koordination

Eine zweite Gruppe von Autoren rechnet 'Netzwerken' eine eigenstindige Qualitdt zu und grenzt

'Netzwerke' als eigenstindigen Idealtyp von 'Markt' und 'Hierarchie' ab.

4 HEIDLING (2000) sieht als Ursache fiir die Entstehung 'strategischer Netzwerke' seit Beginn der 1990er
Jahre gednderte Produktions- und Rationalisierungsstrategien von Unternehmen und deren Suche nach neuen
Organisationskonzeptionen an. Von Unternehmen mit netzwerkartigen Organisationsstrukturen wird die Synthe-
se der widerspriichlichen Anforderungen 'Flexibilitdt' und 'Effizienz' angestrebt. Entgegen dem fordistisch-
tayloristischen Produktionsmodell, bei dem innerbetrieblich durch Spezialisierung und Zergliederung des Pro-
duktionsprozesses in GroBserienfertigung eine Kostenersparnis gesucht wird, riickt bei diesen neuen Produkti-
onsstrategien die gesamte Wertschopfungskette ins Zentrum der Betrachtung. Unternehmen bemiihen sich des-
halb zunehmend, Rationalisierungspotentiale nicht ausschlielich {iber eine Optimierung ihrer betriebsinternen
Prozesse vorzunehmen, sondern ebenso die Beziehungen (Prozesse) zu anderen Unternehmen zu optimieren,
ohne diese integrieren zu miissen [vgl. HEIDLING, E. (2000): S. 66 f.].

*1 Nach HEIDENREICH (2000) bleibt jedoch bisher in der wissenschaftlichen Debatte offen, ob das gestiegene
wissenschaftliche Interesse an '(regionalen) Netzwerken' auf realen Verdnderungen des Wirtschaftssystems be-
ruht oder lediglich von einer geénderten theoretischen Perspektive herriihrt, da bisher lediglich Fallstudien vor-
liegen [vgl. HEIDENREICH, M. (2000): S. 93].

*1® Ein dhnliches Verstidndnis bzw. eine solche theoretische Einordnung nehmen auch zahlreiche Autoren fiir
'Kooperation' als Koordinationsform vor [vgl. z.B. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 5].

17 Zur Kritik an diesem Konzept der Transaktionskosten siehe z.B. HEIDLING, E. (2000): S. 67
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3.) Solidarische Vergemeinschaftlichung

Eine dritte soziologisch ausgerichtete Forschergruppe begreift Netzwerke als solidarische Vergemein-
schaftlichung, ,,[...] als die Wiederkehr vormoderner, nie ganz verdréngter Formen gesellschaftlicher

Integration (Clan, Gemeinschaft) [...].‘ [WEYER, J. (2000): S. 9].

Die vorliegende Arbeit schlieBt sich dem Netzwerkverstdndnis' der ersten beiden Forschergruppen an.
Nachfolgend wird zuerst der Ursprung sdmtlicher Netzwerkkonzeptionen vorgestellt: das 'personale
Netzwerk'. Im Anschlu3 wird auf Netzwerke von Organisationen (‘interorganisationale Netzwerke')

eingegangen und abschlieBend das 'regionale Netzwerk' vorgestellt.

2.3.2.1 Personale Netzwerke

'Personale Netzwerke' umfassen sdmtliche Personen, mit denen Einzelindividuen interagieren, sowie
deren Verbindungen untereinander. Die Basis eines 'personalen Netzwerkes' sind die Beziehunge
zwischen den Netzwerkmitgliedern, die sich in Interaktionen manifestieren. Das 'personale Netzwerk'
baut hierbei auf der von Soziologen entwickelten 'Austauschtheorie’auf [vgl. SCHAPER, C. (1996):
S. 68 ff.]. In personalen Netzwerken verhalten sich die Netzwerkmitglieder nach der Reziprozitits-
norm, nach der jeder nach seinem individuellen Kosten-Nutzen-Kalkiil von anderen mindestens soviel
erwartet wie er gibt. Wird diese subjektive Norm nicht ausreichend erfiillt, wird die Intensitét der Be-
ziehung eingeschrinkt oder als Ganzes beendet. Das Einzelindividuum kann sein personales Netzwerk
multifunktional nutzen, d.h. es resultiert aus dem Netzwerk die Moglichkeit, {iber andere Netzwerk-
mitglieder materielle und immaterielle Ressourcen zu mobilisieren (bspw. Giiter, Informationen oder
Macht) [vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 92]. Personale Netzwerke lassen sich nach den stattfindenden

Interaktionen und ihrer Struktur wie in Tabelle 4 dargestellt systematisieren.

*'% beispielhaft siche WIEBBACH, H.-J. (2000): S. 255 ff.

% Nach PAPPI, F. (1987): S. 16 f. lassen sich im wesentlichen sieben Bezichungsinhalte unterscheiden: 1.)
Tauschbeziehungen oder Transaktionen, 2.) Kommunikationsbeziehungen, 3.) organisationale Beziehungen iiber
Personalverflechtungen ('boundary penetration relations'), 4.) instrumentale Beziehungen als Aufbau von Kon-
takten zur Erreichung eines bestimmten Zwecks, 5.) Gefiihlsbezichungen, 6.) Autoritéts- und Machtbeziehungen
sowie 7.) Verwandtschafts- und Abstammungsbeziehungen.

220 7ur 'Austauschtheorie' im soziologischen Kontext siche SCHAPER, C. (1996): S. 68 f. Eine kritische Bewer-
tung der 'Austauschtheorie' im Zusammenhang mit zwischenbetrieblichen Kooperationen nehmen SYDOW, J.
(1992): S. 195 f. und SCHAPER, C. (1996): S. 69 vor.
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Merkmale der Interaktion des Netzwerkes

Merkmale der Struktur des Netzwerkes

Vielfalt der Beziehungen

= Akteure in Netzwerken agieren auf Basis unter-
schiedlicher Rollen.

*  Ein Akteur kann in einer Interaktion im Netzwerk
eine (uniplexe Beziehung) oder mehrere Rollen
einnehmen (multiplexe Beziehung)

Netzwerkgroe und Verflechtungsgrad

= Die Netzwerkgrofle bezeichnet die Anzahl der
Personen.

=  Der Verflechtungsgrad gibt die durchschnittliche
Anzahl von sozialen Beziehungen eines Netzwerk-
akteurs mit anderen an.

Inhalt des Austausches

= Der Gegenstand des Austausches im Netzwerk
kann materieller oder immaterieller Art sein.

Dichte des Netzwerks

=  Anzahl der Wechselbeziechungen in einem Netz-
werk bei gleicher Anzahl von Akteuren.

Interaktionshiufigkeit und —dauer

= Interaktionshaufigkeit gibt die Anzahl von Interak-
tionen in einem Zeitraum an.

Bindungsintensitit

=  Mit Bindungsintensitit wird der Zusammenhalt
des Netzwerkes beschrieben.

= Interaktionsdauer beschreibt die Dauer einer Inter-
aktion.

Tabelle 4: Beschreibende Merkmale von personalen Netzwerken nach Interaktion und Struktur. Quelle: vgl.
SCHAPER, C. (1996): S. 93

Da 'interorganisationale' Interaktionen nicht zwischen anonymen Organisationen stattfinden, sondern
zwischen den Organisationsangehdrigen, konnen Netzwerke von Organisationen (‘'interorganisationale
Netzwerke') auch immer als personale Netzwerke interpretiert werden [vgl. SCHAPER, C. (1996): S.
91 f.]. Gerade bei kleinen und mittleren mittelstdndischen Unternehmen, die stark von den einzelnen
Unternehmerpersonlichkeiten geprégt sind, diirfte deshalb das 'personale Netzwerk' der Betriebsinha-
ber einen bedeutenden EinfluBl auf die Betriebsfiihrung haben. Eine hervorzuhebende Rolle nehmen
'personale Netzwerke' fiir das Zustandekommen zwischenbetrieblicher Kooperationen ein. Unterneh-
men werden unweigerlich in die 'personalen Netzwerke' dieser Beschéftigten eingebunden. Eine inter-
personale Vernetzung zwischen Beschéftigten von zwei Unternehmen kann bei gleichgerichteten
Zielwechselbeziehungen zu zwischenbetrieblicher Kooperation fiihren [vgl. AULINGER, A. (1996):
S. 64 f.]. Zum anderen konnen Akteure im personlichen Kontakt direkte (positive) Erfahrungen sam-
meln, aus denen sich Vertrauen bildet, welches als Voraussetzung fiir engere kooperative Beziehungen
zu betrachten islm[vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 91]. Die Ubertragung des urspriinglich rein soziolo-
gischen Konzepts des 'personalen Netzwerks' auf Organisationen hat zu 'interorganisationalen

Netzwerkkonzepten' gefiihrt.

! In seiner Untersuchung zu grenziiberschreitenden Handwerkskooperationen konnten KONIG et al. (1994) ein
durchweg sehr gutes personliches Verhédltnis zwischen den Kooperationspartnern nachweisen. Dieses bestand
meist schon, bevor ein betriebliches Kooperationsvorhaben konkretisiert wurde [vgl. KONIG, W. et al. (1994):
S. 82].
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2.3.2.2 Merkmale und Grundziige interorganisationaler Netzwerke

Handelt es sich bei den in Netzwerken involvierten Beteiligten nicht um Einzelindividuen, sondern um
Organisationen, werden diese unter dem Oberbegriff 'interorganisationale Netzwerke' subsumiert.
'Interorganisationale Netzwerke' beschreiben die Beziehungen zwischen Organisationen, wie z.B. Un-
ternehmen, Behdrden, Verbianden, Universitdten oder Forschungseinrichtungen. In ihrer Grundannah-
me gehen 'interorganisationale Netzwerkkonzepte' nicht davon aus, da3 die Netzwerkbeteiligten iiber-
wiegend nach Gewinnmaximierung streben, sondern in Folge ihrer Ressourcenabhingigkeit strategi-
sche Beziehungen zu ihrer Umwelt (d.h. anderen Organisationen) aufbauen, um sich den Zugang zu
materiellen und immateriellen Ressourcen zu sichern [vgl. SYDOW, J. (1992): S. 192]. In diesen An-
nahmen finden 'Netzwerkkonzepte' ihre enge Anlehnung an den 'Resource-Dependence-Ansatz' [vgl.
AULINGER, A. (1996): S. 65; vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 71 f.]. Nach der Sichtung der Literatur
zu 'interorganisationalen Netzwerkkonzeptionen' lassen sich folgende iibereinstimmende Merkmale
identiﬁziere [vgl. SYDOW, J. (1992); vgl. SCHAPER, C. (1996); vgl. AULINGER, A. (1996);
vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997); vgl. HESSE, T. (1998): S. 10; vgl. BECKER, S. et al. (1998);
vgl. WEYER, J. (2000): S. 3]:

1.) NetzwerkgroBBe

Netzwerke bestehen aus mindestens drei Netzwerkbeteiligten, sind aber i.d.R. grofier.

2.) Abgrenzbarkeit

Netzwerke sind offene Systeme, die sich iiberlappen und Subsysteme beinhalten. Eine klare Abgren-

zung des Netzwerkes kann deshalb meist nicht erfolgen.

3.) Akteursbeziechungen mit direkten und potentiellen Kontakten

In Netzwerken sind Akteure involviert, die iiber direkte und indirekte Kontakte miteinander in Bezie-
hung stehen. Diese Beziehungen konnen von jedem Netzwerkteilnehmer bei Bedarf fiir Interaktionen

unterschiedlicher Inhalte aktiviert werden.

4.) Multifunktionalitdt und Gleichzeitigkeit

Die Netzwerkbeziehungen sind fiir den einzelnen Netzwerkakteur grundsétzlich multifunktional nutz-

bar. Mit den bestehenden Netzwerkbeziehungen werden unterschiedliche Zwecke gleichzeitig ver-

22 S0 werden z.B. von einigen schwedischen Forschern alle Unternehmen an einem Markt als in ein Netzwerk
eingebunden angesehen, wenn die Qualitit der Austauschbeziehungen iiber anonyme Markttransaktionen hi-
nausgeht [vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 87]. Im Gegensatz dazu beschreibt WEYER (2000) die Zusammenarbeit
bspw. von zwei Informationstechnologiekonzernen als interorganisationales Netzwerk [vgl. WEYER, J. (2000):
S. 6]. Bundesdeutsche Praxisbeispicle von interorganisationalen Netzwerken beschreiben weiterhin DORSAM,
P. & ICKS, A. (1997): S. 100 ff.
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folgt. Es miissen jedoch zwischen den Netzwerkbeteiligten gleichgerichtete Zielwechselbeziehungen

vorliegen.

5.) Reziprozitit gilt fiir die Beziehung als Ganzes

Das Prinzip der Reziprozitit in Netzwerken wird auf die Beziehung als Ganzes ausgedehnt, wéihrend
bei zwischenbetrieblichen Kooperationen die Reziprozitdtsnorm in der Regel nur auf den gemeinsa-

men Kooperationsbereich Anwendung findet.

6.) Zeitliche Kontinuitdt von Netzwerken

Netzwerke sind zeitlich unbefristet angelegt. Einzelne Netzwerkbeziechungen werden jedoch bei einer

groben Mifachtung der Reziprozititsnorm abgebrochen.

7.) Beziehungen als Netzwerknutzen des Einzelnen

Bei Netzwerken steht die Investition in die 'multifunktional nutzbaren Beziehungen' im Vordergrund.
Die Nutzenkategorie des einzelnen Netzwerkteilnehmers stellt die quantitative Erweiterung und quali-

tative Verbesserung der Stellung im Netzwerk dar.

8.) Koordination des Netzwerks

Da nicht alle Netzwerke ein Koordinationszentrum besitzen, sind die Koordinationsmechanismen
stark beziehungsorientiert. Sie zeichnen sich durch unkonventionelle, 'weiche' Faktoren wie Vertrauen,
Reziprozitét, Interdependenz und gegenseitige Anpassung aus und haben damit den Charakter von

kooperativen Mehrebenenbeziehungen.

9.) Wirtschaftliches und rechtliches Verhiltnis

Sofern es sich bei den Netzwerkbeteiligten um Wirtschaftsunternehmen handelt, sind diese rechtlich

sl

und zumindest zu Beginn der Netzwerkbeziehung wirtschaftlich autonom.

¥ Nach ZIEGLER (1987) ist unter 'Autonomie' die Fahigkeit eines Akteurs zu verstehen, seine Interessen ohne
Beschriankungen seitens anderer verfolgen zu konnen und steht im Gegensatz zur 'Macht', bei der die Interessen
gegen das Widerstreben anderer durchgesetzt werden. 'Autonomie’ als ungezwungene Wahlfreiheit setzt deshalb
auch die Kenntnis der Interessen und des Verhaltens anderer Akteure voraus [vgl. ZIEGLER, R. (1987): 87 f.].
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2.3.2.3 Interorganisationale Netzwerke von Wirtschaftsunternehmen

In den folgenden Ausfiihrungen soll der Blickwinkel auf 'interorganisationale Netzwerke' von Wirt-
schaftsunternehme gerichtet werden. Nach SYDOW (1992) sind die Austauschbeziehungen von
Unternehmen in industriellen Mérkten durch eine relative Stabilitdt und hohe Interaktionsdichte
gekennzeichnet. Charakteristisch fiir solche Unternehmensbeziehungen sind Langfristigkeit, Stabilitét,
Interdependenz, relative Geschlossenheit und hohe Kosten eines Partnerwechsels. Die Entwicklung
solcher Beziehungen ist fiir das Einzelunternehmen mit einem erheblichen Ressourceneinsatz verbun-
den und kann als eine Investition in (Austausch-)Beziehungen aufgefalit werden. ,,Wie soziale Aus-
tauschbeziehungen beginnen sie zunichst hdufig mit relativ unbedeutenden Transaktionen, die wenig
Vertrauen erfordern und nur mit einem geringen Risiko verbunden sind. Erst im Laufe der Zeit ent-
wickeln sie sich zu komplexeren Beziehungen [...].“ [SYDOW, J. (1992): S. 217] Sind diese Netz-
werkbeziehungen einmal etabliert, eréffnen sie dem Einzelunternehmen den Zugriff auf weitere Res-
sourcen und strategische Wahlmoglichkeiten. Aus der Perspektive des Netzwerkkonzeptes werden
deshalb Netzwerkbeziehungen ,,[...] als die wichtigste Ressource betrachtet, iiber die eine Unterneh-

mung verfligt.“ [SYDOW, J. (1992): S. 217]

Nach der Koordination von 'interorganisationalen Netzwerken' von Wirtschaftsunternehmen lassen
sich idealtypisch 'polyzentrische' und 'strategische Netzwerke' unterscheiden. Wahrend bei 'polyzentri-
schen Netzwerken' alle Netzwerkteilnehmer das gleiche Gewicht bei der langfristigen Entwicklung
und Fiihrung des Netzwerkes haben, werden 'strategische Netzwerke' durch einzelne oder kleine
Gruppen von fokalen Unternehmen gefiihrt bzw. koordiniert [vgl. SYDOW, J. (1992): S. 81; vgl.
SCHAPER, C. (1996): S. 87; vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 8; vgl. HESSE, T. (1998): S.
13]. SYDOW (1992) charakterisiert 'strategische Unternehmensnetzwerke' als 'Quasi-Unternehmung’,
da die 6konomischen Aktivititen zwar von unterschiedlichen Unternehmungen ausgefiihrt, aber von
den fokalen Unternehmen koordiniert werden [SYDOW, J. (1992): S. 72]. Durch diese koordinative
Fiihrung der fokalen Unternehmen wird eine systemische Rationalisierung entlang der gesamten Wert-
schopfungskette ermoglicht. Aus der Perspektive der fokalen Unternehmen stellen Netzwerke primér
ein strategisches Instrument dar, um sich durch 'Hierarchie' Wettbewerbsvorteile zu sichern [vgl.
SCHAPER, C. (1996): S. 87]. Strategische Netzwerke unterscheiden sich weiterhin von anderen

Netzwerken, da sie hiufig iiber explizit formulierte Ziele, formale Strukturen mit Rollenzuweisungen

4 Die Bezeichnung 'Unternehmensnetzwerke', welche von zahlreichen wissenschaftlichen Autoren verwendet
wird, erscheint hierfiir nicht angebracht. Mit Behdrden, Bildungs- und Forschungseinrichtungen oder Vereinen
sind Unternehmen im selben Malle vernetzt und beziehen iiber diese Ressourcen fiir ihren Unternehmenserfolg.
Die mit dem Begriff 'Unternehmensnetzwerk' implizierte Bedeutungslosigkeit von 'Nichtunternehmen' fiir das
Beziehungsnetzwerk des Einzelunternehmens erscheint deshalb als nicht angebracht.

3 Fir solche fokalen Unternchmen in strategischen Netzwerken entstehen spezifische strategische Vorteile
durch die ungleiche Nutzung bestehender Machtasymmetrien, welche aus ungleich verteilten Produktions- und
Transaktionskosten resultieren. Fiir fokale Unternechmen bestehen Vorteile im Zugewinn von Flexibilitdt bei
gleichzeitiger Bewahrung der Kontrolle [vgl. HEIDLING, E. (2000): S. 70].
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und tiber eine eigene Identitét Verﬁigen@[vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 8 f]. WEYER
(2000) hinterfragt bei diesem Verstindnis von 'strategischen Netzwerken' als 'Quasi-Unternehmungen'
zu Recht, ob solche 'Netzwerke' aus der Perspektive der organisationstheoretischen Netzwerkfor-
schung noch das Prédikat 'Netzwerk' Verdienen[vgl. WEYER, J. (2000): S. 19 f.]. Im Vergleich zu
'strategischen Netzwerken' unterscheiden sich 'polyzentrische Netzwerke' somit durch die fehlende
strategische Fiihrungs- und Koordinationsinstanz, die eher informellen Strukturen und die haufiger

wechselnden und weniger intensiven Interaktionsbeziehungen.

Die Handlungsmdglichkeiten, die sich fiir ein Unternehmen in einem 'Netzwerk' ergeben, hingen im
wesentlichen von seiner Position im Netzwerk ab. Die spezifische Netzwerkposition eines Unterneh-
mens eroffnet oder verschlieft den Zugang zu Ressourcen, die von anderen Unternehmen des Netz-
werkes kontrolliert werden. Das Netzwerk selbst, aber auch die eigene Position im Netzwerk, ist von
den Einzelunternehmen gestaltbar. Die Netzwerkposition eines Unternehmens bestimmt sich hierbei
durch: 1.) die Funktion des Unternehmens im Netzwerk, 2.) die relative Bedeutung des Unternehmens
im Netzwerk, 3.) die Anzahl der Beziehungen zu anderen Unternehmen und deren Bindungsstérke
sowie 4.) die Identitit derjenigen Unternehmen, mit denen Verbindungen bestehen [vgl. SCHAPER,
C. (1996): S. 88; vgl. SYDOW, J. (1992): S. 217].

Die Koordinationsfunktion in Netzwerken {ibernehmen Interaktionen, die sich aus einem komplexen
Gefiige von technischen, 6konomischen, administrativen und sozialen Elementen konstituieren [vgl.
SYDOW, J. (1992): S. 217]. Die Interaktionen ersetzen die marktliche Koordinationsform des 'Preises'
und die der 'Anweisung' als hierarchische Form der Koordination [vgl. SYDOW, J. (1992): S. 217;
vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 88]. ,,Netzwerke stellen Leistungen zur Verfiigung, die sonst nur entwe-
der per Markt oder per Hierarchie zu erhalten sind, ndmlich die Flexibilitdt marktférmiger Interaktion
und die Verlésslichkeit und Effizienz organisierter Strukturen zugleich. Sie ermoglichen es, Tauschak-
te durchzufiihren, ohne sich auf Unsicherheiten und Risiken marktlicher Transaktionen einlassen zu
miissen. Und sie ermoglichen koordiniertes Verhalten, ohne die Rigiditit starrer, biirokratisch verkru-

steter Organisationen in Kauf nehmen zu miissen.“ [WEYER, J. (2000): S. 10]

BECKER et al. (1998) heben die interdependenten Abhéngigkeitsverhéltnisse zwischen den Akteuren

in einem Netzwerk hervor: ,,Die Funktionsweise von Netzwerken ist dadurch gekennzeichnet, dal3 die

26 Die Strukturen der deutschen Automobilhersteller zu ihren Zulieferbetrieben oder groBe Franchisingketten
lassen sich als strategische Netzwerke beschreiben [vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 87; vgl. WEYER, J. (2000): S.
18].

27 Bei den entsprechenden Praxisphidnomenen (z.B. Franchisingketten) bleibt offen, wo die Grenzen zur Koor-
dinationsform 'Hierarchie' (bzw. Integration) zu ziehen sind. Weiterhin ist das 'metzwerktypische' Charakteristi-
kum von weitgehend autonomen, aber interdependenten, vertrauensvoll kooperierenden Akteuren nicht erfiillt.
Zumal einige Autoren eine gewisse 'Gleichrangigkeit der Netzwerkakteure' als essentiell fiir das Funktionieren
von Netzwerken erachten [vgl. WEYER, J. (2000): S. 19 f.].
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miteinander kooperierenden Akteure die Verfolgung ihrer eigenen, partikularen Interessen strategisch
an gemeinsame Ziele koppeln. Hervorgehoben wird in diesem Zusammenhang auch die Bedeutung
des gegenseitigen Vertrauens der Akteure flir die Stabilitdt von Netzwerken.” [BECKER, S. et al.
(1998): S. 16] Die ,,[...] schrittweise Entstehung vertrauensvoller Beziehungen zwischen den Beteilig-
ten [...]‘ [WEYER, J. (2000): S. 2] kann als eine der zentralen Erfolgsvoraussetzungen von 'Netz-
werken' und als ein wesentlicher Mechanismus zur Effizienzsteigerung betrachtet werden: 1.) "Ver-
trauen' hilft Zeitprobleme zu iiberwinden, 2.) reduziert den Aufwand fiir praventive Sanktionen und 3.)
iiberbriickt 'Informationsunsicherheiten'. Solche Effekte treten jedoch erst mit der Zeit ein, da sich ein
vertrauensvolles Verhéltnis langsam entwickelt. Als Erfolgsvoraussetzungen fiir vertrauensvolle
Strukturen in 'Netzwerken' lassen sich nachfolgende Faktoren anfiihren: 1.) Ein enger und intensiver
Austausch zwischen den Netzwerkbeteiligten (hohe Netzwerkdichte). 2.) Eine eher geringe Anzahl
von Netzwerkakteuren. 3.) Weitgehende Gleichartigkeit der beteiligten Netzwerkakteure in Bezug auf
wesentliche Strukturmerkmale (z.B. Unternehmensgrofen, Eigentumsverhiltnisse oder Unterneh-
mensphilosophie). 4.) Im hohen Malie multiple Netzwerkbeziehungen (Umfang der Interaktionsinhal-
te). 5.) Ein ausgewogenes Verhiltnis zwischen Autonomie und Interdependenzen zwischen den Netz-

werkakteuren [vgl. HEIDLING, E. (2000): S. 68 f.].

Das Fehlen eines autoritiren Koordinationszentrums 'polyzentrischer Netzwerke' stellt deren Koordi-
nation und Stabilitét grundsétzlich in Frage [vgl. WEYER, J. (2000): S. 3]. 'Polyzentrische Netzwerke'
sind deshalb aufgrund von divergierenden Interessen und Zielen, unterschiedlichen Organisationskul-
turen, inkompatiblen Problemwahrnehmungen und Losungsstrategien der Netzwerkbeteiligten poten-
tiell fragil. Diese Fragilitit von ‘polyzentrischen Netzwerken' verschirft sich, wenn Akteure mit unter-
schiedlichen Handlungslogiken (z.B. Unternehmen, Kommunen, Umweltschutzverbédnde oder For-
schungseinrichtungen) in die Netzwerke 'integriert' sind [vgl. ABEL, J. (2000): S. 163]. Gerade bei
forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen leitet sich, aufgrund der groen Anzahl von regio-

k2ol

nalen Akteuren aus unterschiedlichsten Lebensbereichen™=, eine latente Instabilitit des 'Netzwerks

% Fiir Vertrauensbezichungen sind nachfolgende Faktoren konstitutiv:1.) Ein einseitiger Vertrauensvorschuf
des Vertrauenden. 2.) Eine Erwartungsreziprozitit von Vorleistungen und Gegenleistungen. 3.) Das Fehlen einer
festen Vereinbarung von Leistung und Gegenleistung. 4.) Eine zeitliche Distanz zwischen Vertrauensvorschuf}
und Gegenleistung. 5.) Ein besonderes Risiko auf Seiten des Vertrauenden [vgl. HEIDLING, E. (2000): S. 68 f.].
WEYER (2000) verweist zurecht darauf, daB fiir die Entstehung und den Erhalt kooperativer Netzwerkbezie-
hungen keineswegs 'blindes Vertrauen' erforderlich ist, vielmehr geniigt ein 'wachsames Vertrauen', ,,[...] als eine
Haltung, die zu Vorleistungen bereit ist und sogar Abweichungen vom Prinzip des gerechten Tausches hinzu-
nehmen gewillt ist, solange die Reziprozitit der Kooperationsbeziehung garantiert ist. Reziprozitit meint einen
Zustand, in dem beide Partner wechselseitig von den Handlungen des jeweiligen Gegeniiber profitieren.
[WEYER, J. (2000): S. 12]

2% An den forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen sind neben Unternehmen der Forst- und Holzwirt-
schaft bspw. auch Kommunen, Regionalentwicklungsgesellschaften, Arbeitsamter, Berufsschulen, Behinderten-
werkstatten, Banken, lokale Agenda 21-Biiros, Kulturvereine, Privatpersonen, Umwelt-, Naturschutz- oder Lan-
despflegeverbinde beteiligt [vgl. PIESCH, St. (1998): S. 48 {f.; vgl. HAF (2000)].
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forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiative' ab. ABEL (2000) sieht in Leitbildern@I einen stabili-
sierenden Bezugsrahmen, um Koordinations- und Stabilitdtsproblem von 'polyzentrischen Netzwerken'
zu iiberwinden. Leitbilder konnen demnach ,,[...] als eine Bedingung fiir die Netzwerkgenese aufge-

fasst werden, also einen Beitrag zum Aufbau sowie zur Stabilisierung und Koordination von Netzwer-

ken leisten.” [ABEL, J. (2000): S. 163]

In der wissenschaftlichen Literatur ist die Frage nach optimaler Netzwerkgrof3e tiberwiegend unbefrie-
digend beantwortet. HEIDLING (2000) sieht fiir vertrauensvolle Strukturen in 'interorganisationalen
Netzwerken' tendenziell eine geringere Anzahl von Akteuren sowie enge und intensive Austauschbe-
ziehungen als Erfolgsvoraussetzungen an [vgl. HEIDLING, E. (2000): S. 69]. Nach ABEL (2000)
nimmt die 'Trégheit' von Netzwerken mit zunehmender Anzahl der Beteiligten zu [vgl. ABEL, J.
(2000): S. 166]. WESOLY (2001) erachtet eine geringe Anzahl von Netzwerkakteuren als vorteilhaft
fiir das Zusammengehorigkeitsgefiihl ('[dentitdt des Netzwerkes'), insbesondere da ein 'Wir-Gefiihl'
leichter in kleinen Gruppen entsteht. Seine Empfehlungen fiir 'personale Netzwerke' rangieren zwi-
schen drei bis maximal 60 Personen, jedoch werden fiir optimale Kommunikationsprozesse héufig
fiinf bis sieben Personen angesetzt [vgl. WESOLY, M. (2001): S. 38]. Eine hohe Bindungsintensitit
und Netzwerkdichte (was eine geringe Anzahl von Akteuren impliziert) er6ffnet den einzelnen Netz-
werkakteuren die Moglichkeiten, sich im Netzwerk auf ihre individuellen Spezialkompetenzen zu
konzentrieren, wihrend andere Autoren gerade zahlreiche lockere, informelle Beziehungen (grofBe
Anzahl von Netzwerkbeteiligten) im Zusammenhang mit der Innovationsféhigkeit von Netzwerken als
vorteilhaft betrachtet [vgl. WEYER, J. (2000): S. 22]. Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dal3 der
NetzwerkgroBe und -dichte groBe Bedeutung beizumessen ist, hierflir jedoch kaum Empfehlungen

abgegeben werden konnen, zumal die NetzwerkgroBe stark kontextabhangig ist.

9 LEHNER, F. (0.].) definiert 'Leitbilder' treffend wie folgt: ,,Leitbilder driicken hdufig unter Zuhilfenahme von
Metaphern Vorstellungen iiber einen wiinschenswerten Sollzustand aus. Wesentlich dabei ist, da3 es sich nicht
um isolierte Forderungen handelt, sondern da3 damit richtungweisende Vorstellungen (Visionen) verbunden
sind. Das Leitbild beschreibt immer einen Zielzustand. Es hat also Aufforderungscharakter in bezug auf die
gegenwirtige Realitét. [...] In diesem Sinne beinhaltet das Leitbild eine Fiille von Chancen, Gestaltungsalternati-
ven sowie schopferisches Potential.*
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2.3.2.4 Regionale Netzwerke
b

Das charakteristische Merkmal von 'regionalen Netzwerken™-ist die rdumliche Agglomeration von
iiberwiegend kleinen und mittelgroBen Betrieben. Sie sind idealtypisch 'polyzentrisch’' und weisen
demnach keine zentralen Entscheidungs- und Fiihrungsinstanzen auf. Vereinbarungen zwischen den
Unternehmen des Netzwerkes werden hiufig nur miindlich getroffen [vgl. DORSAM, P. & ICKS, A.
(1997): S. 9]. 'Regionalen Netzwerken' wird eine bedeutende Rolle fiir das Zustandekommen und die
Stabilitdt zwischenbetrieblicher Kooperationen beigemessen. ,,Auch wenn die rdumliche Néhe der
einzelnen Unternehmen keineswegs eine notwendige Bedingung fiir Netzwerkorganisationen ist, so
spricht jedoch vieles dafiir, da3 Kooperationen um so erfolgreicher sind, je mehr sie sich auf gewach-
sene Netzwerke stilitzen kdnnen und/oder je besser die vermittelnde Infrastruktur im Umfeld der Ko-
operationspartner ist.“ [DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 9; vgl. HEIDENREICH, M. (2000): S.
98]. Die 'rdumliche Néhe' und die 'personlichen Kontakte' sind die wichtigsten Merkmale 'regionaler
Netzwerke' und stellen dadurch eine Art 'Infrastruktur' ﬂir die Netzwerkbeteiligten dar [vgl. WEY-
ER, J. (2000): S. 21]. Als Vorteile von 'regionalen Netzwerken' lassen sich anfiihren [vgl. HEIDEN-

REICH, M. (2000): S. 95]:

1.) Niedrigschwellige Kontakte

Niedrigschwellige Kontaktmdglichkeiten in der 'Region' stellen einen bedeutenden Vorteil von 'regio-
nalen Netzwerken' dar. Spontane Kontakte in der Region sind ohne groBeren Aufwand und explizite
betriebliche Interessen moglich. Hierbei kdnnen sich Beschéftigte &hnlicher Branchen und Berufen

unverbindlich und informell besser kennenlernen und engere Beziehungen zueinander autbauen.

2.) Entstehung von Vertrauensbeziehungen

Vertrauensbeziehungen wurden als eine zentrale Erfolgsvoraussetzung von sémtlichen 'Netzwerkkon-
zepten' herausgestellt. Diese konnen sich in der 'Region' aufgrund von vereinfachten beruflichen und
privaten Kontaktmoglichkeiten und einer gemeinsamen 'regionalen Identitét' der Beteiligten einfacher

baal

entwickeln.

#! Eng mit dem 'Ansatz des regionalen Netzwerkes' ist der 'Ansatz des innovativen (regionalen/lokalen) Milieus'
verwoben. Wihrend der 'Ansatz des regionalen Netzwerkes' eher ein langfristig angelegtes Beziehungsgeflecht
zwischen kooperierenden Akteuren mit gemeinsamer Zielorientierung betont, stellt der 'Ansatz des innovativen
Milieus' eher lockere Verbindungen mit nicht notwendigerweise interdependierenden Akteuren in der Region
heraus. Der stark situativ geprégte 'Ansatz des innovativen Milieus' versucht Faktoren und Bedingungen von
Regionen mit einer hohen Dichte von Innovationsaktivititen zu identifizieren [vgl. WEIBERT, W. (1999): S.
28]. Zum 'Ansatz des innovativen Milieus' siche DORSAM, P. & ICKS, A. (1997), S. 29 ff. sowie WEIBERT,
W. (1999): S. 26 ff.

2 Im Gegensatz dazu bendtigen strategische Netzwerke diese 'riumliche Nihe' nicht zwangsliufig. Sofern die
personliche Kommunikation funktioniert, kdnnen die Netzwerkbeteiligten von strategischen Netzwerken global
disloziiert sein [vgl. WEYER, J. (2000): S. 21].

3 Vertrauen etabliert sich in 'regionalen Netzwerken' einfacher durch die Existenz regionaler Gemeinschaften
(merkmalsbasiertes Vertrauen bzw. 'characteristic-based trust'), aus der Existenz regionaler Institutionen (institu-

120



Theoretische Einordnung

3.) Wissenstransfer

HEIDENREICH, M. (2000) liegt der entscheidende Vorteil 'regionaler Netzwerke' jedoch in der ,,[...]
Chance zur Weitergabe impliziten, kontextgebundenen, nicht handelbaren Wissens [...].“ [HEIDEN-
REICH, M. (2000): S. 95]

Erfolgreiche 'regionale Netzwerke' unterliegen jedoch potentiell immer der Gefahr 'regionaler Ent-
wicklungsblockaden'. In erfolgreichen Regionen, in denen die regionalen Rahmenbedingungen und
das 'regionale Netzwerk' optimal auf das 'Produktionscluster' abgestimmt sind, besteht ein hohes Be-
harrungsvermogen. Auf neue Technologie- oder Produktentwicklungen wird deshalb nicht rechtzeitig
reagiert. Dieses 'Beharren' begriindet sich in der 'Pfadabhéngigkeit der regionalen Entwicklung'. In
'regionalen Entwicklungspfaden' sind sdmtliche Kompetenzen, Methoden, Problemdefinitionen, Tech-
nologien und Wissensbestinde einer Wirtschaftsregion akkumuliert und ein Verlassen des eingeschla-
genen 'Entwicklungspfades' ist mit einer Entwertung bisheriger Kompetenzen und Investitionen ver-
bunden [vgl. HEIDENREICH, M. (2000): S. 100; vgl. BECKER, S. et al. (1998): S. 3]. Ein weiteres
Moment fiir dieses regionale Beharren' begriindet sich in einer hohen sozialen Kohésion der Akteure
'regionaler Netzwerke' bei hoher Netzwerkdichte. Diese fiihrt zu einer Vereinheitlichung der Sichtwei-
sen, weshalb alternative Strategien und Verfahrensweisen jenseits der etablierten Abldufe nicht wahr-
genommen werden. Damit die Innovations- und Anpassungsfahigkeit regionaler Netzwerke' nicht
versiegen, sind sie auf einen dauernden 'Import' von Ideen und Anregungen von auflerhalb angewie-
sen. Fiir die Entwicklungsfahigkeit von 'regionalen Netzwerken' kann die 'lokale Einbettung' mit ei-
nem dichten Beziehungsnetzwerk regional angesiedelter Unternehmen bei gleichzeitiger liberregiona-
ler Offnung ('globalen Ausrichtung') als wesentliche Erfolgsvoraussetzung und Schutz vor Blockaden

und inneren Verkrustungen betrachtet werden [vgl. HEIDLING, E. (2000): S. 76 f.].

Nach HEIDENREICH (2000) determinieren insbesondere die nachfolgenden vier Faktoren den Erhalt
der Vitalitdt regionaler Netzwerke' und der Innovationsfihigkeit von regionalen Wirtschaftsrdumen

[vgl. HEIDENREICH, M. (2000): S. 100 f£.]:

1.) Mehrdimensionale Kooperationsbezichungen
Die wirtschaftliche Stirke von Regionen beruht im wesentlichen auf zwischenbetrieblichen Koopera-
tionen der Netzwerksakteure. Hierbei konnen sich ausschlielich vertikale Kooperationsbeziehun-

genELI als Innovations- und Lernbarrieren erweisen, wohingegen horizontale Kommunikations- und

tionell stabilisiertes Vertrauen bzw. 'institutionally based trust') und aus der Moglichkeit zur Entwicklung regio-
naler Diskursarenen (erfahrungsbasiertes, institutionell flankiertes Vertrauen bzw. 'process-based trust') [vgl.
HEIDENREICH, M. (2000): S. 105 f.]

24 Vertikale Kooperationsbeziehungen im Sinne von langfristig angelegten, regionalen Zulieferer-Abnehmer-
Beziehungen [vgl. HEIDENREICH, M. (2000): S. 101].
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Kooperationsbeziehungen zwischen Konkurrenten die Weiterentwicklung von regionalen Kompeten-

zen erleichtern konnen.

2.) Wirtschaftsakteure des Globalisierungsprozesses

Die Finbindung von Wirtschaftsregionen in die globalen Informations-, Handels- und Investitionsfliis-
se erfolgt hiufig durch grole Unternehmen ('global players'). Sind solche Unternehmen nicht in 're-
gionale Netzwerke' integriert, haben diese héufig einen schwécheren Stand im internationalen Wett-
bewerb. Problematisch ist es jedoch zugleich, wenn die gesamten regionalen Kompetenzen bei diesen
'global players' konzentriert sind. Gerade kleine und mittlere mittelstdndische Unternehmen sind au-

Berordentlich wichtig fiir die Diversifizierung der regionalen Wissensbasis.

3.) Kommunikations- und kooperationsférdernde Instanzen

Einen auBerordentlich wichtigen Beitrag zur Leistungsfahigkeit 'regionaler Netzwerke' konnen kom-
munikations- und kooperationsfordernde Institutionen leistenE! die auch hiufig die Funktion von
"Netzwerkmoderatoren' innehaben kénnen. Diese sind insbesondere dann wirkungsvoll, wenn sie Kon-
takt zwischen Wirtschaft, Wissenschaft, Politik und anderen Lebensbereichen herstellen und mal3geb-

el

lich von den Unternehmen selbst finanziert werden.

4.) Unterstiitzendes Umfeld

Neben diesen expliziten Institutionen zur direkten Forderung der Vernetzung regionaler Akteure sind
eine Vielzahl von Institutionen relevant, die in unterschiedlichsten Formen 'kollektive regionale Gii-
ter', wie z.B. qualifizierte Arbeitskrifte, bereitstellen und damit zur Stabilisierung 'regionaler Netz-

werke' beitragen.
DORSAM und ICKS (1997) unterscheiden anhand der Kriterien 'GroBe der beteiligten Unternehmen'
und 'Beteiligung des institutionellen Umfeldes' drei Idealtypen regionaler Netzwerke [vgl. DORSAM,

P. & ICKS, A. (1997): S. 9 ff.]:

1.)  'Industrial Districts'

'Industrial Districts' wurden bereits als regionalokonomischer Ansatz vorgestellt und sollen hier aus
der Perspektive der Netzwerkkonzeption erldutert werden. 'Industrial Districts' zeichnen sich durch
zahlreiche kleinere, hoch spezialisierte, eng zusammenarbeitende Unternehmen einer Branche aus und
sind iiberwiegend 'polyzentrisch' koordiniert [vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 89]. Durch einen hohen

Grad an Spezialisierung der Einzelbetriebe und zwischenbetrieblicher Arbeitsteilung kénnen die Vor-

5 HEIDENREICH, M. (2000): S. 101 nennt beispielhaft die baden-wiirttembergische Steinbeis-Stiftung.

6 In diesem Kontext konnten auch die forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen als regionale Institu-
tionen zur Vernetzung forst- und holzwirtschaftlicher und anderer regionaler Akteure verstanden werden.
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teile einer Massenfertigung genutzt werden, ,,[...] ohne daf} dabei die Féhigkeit verloren geht, auf
Umweltverdnderungen flexibel zu reagieren. Héufig beruht der Zusammenhalt 'industrieller Distrikte'
nicht allein auf der Verflechtung von Produktionsstufen oder dem gemeinsamen Produkt, sondern
auch auf dem gemeinsamen Wertesystem und einer sich gemeinsam herausbildenden Identitit der
Bewohner der Region, was eine stabilisierende Wirkung hat und gleichzeitig Handlungssicherheit

schafft“ [DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 10].

2.)  GroBenheterogene regionale Netzwerke

Dieser Typ von 'regionalen Netzwerken' zeichnet sich durch das Beziehungsgeflecht von GroBbetrie-
ben zu deren zumeist kleinen und mittleren Zulieferern aus. Ein regionales GroBunternehmen iiber-
nimmt hierbei hdufig die Rolle des 'general contractor' und bestimmt die Beziehungen zu den Zulie-
ferunternehmen der Region. Wenn diese GroBunternehmen das Netzwerk strategisch fiihren, kann

dieser Netzwerktyp auch als 'strategisches Netzwerk' interpretiert werden.

3.) Regionale Netzwerke mit institutioneller Teilnahme

Dieser Idealtyp 'regionaler Netzwerke' ist durch eine starke Vernetzung der Unternehmen mit 6ffentli-
chen und nichtoffentlichen Organisationen (‘institutionelles Umfeld') gekennzeichnet. Die Interakti-
onsintensitit und -qualitit der Unternehmen mit ihrem institutionellen Umfeld ist bei diesem Netz-
werkstyp im Vergleich stirker ausgeprigt. Kennzeichnend hierfiir ist bspw. die Art und Weise, wie
Bildungs- und Weiterbildungseinrichtungen den Unternehmen den Zugang zur Ressource 'Humanka-
pital' ermdglichen, Industrie- und Handelskammern und Wirtschaftsverbédnde den Unternehmen In-
formationen bereitstellen, lokale und regionale Banken die Unternehmen in Finanzangelegenheiten
beraten und Kapital zur Verfiigung stellen oder die 6ffentliche Hand fiir eine angemessene Infrastruk-
tur sorgt. SCHAPER (1996) sieht die Einrichtung solcher regionaler Netzwerke als geeignet an, den
Strukturwandel in gefdhrdeten Regionen voranzutreiben. Bei einer starken Einbindung von offentli-
chen Institutionen, Kommunen oder Beratern wird von einigen Autoren auch die Bezeichnung 'regio-

nales Gestaltungsnetzwerk' verwendet [vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 89 f.].

2.3.25 Zusammenfassende Betrachtung netzwerktheoretischer Ansatze

'Netzwerkanséitze' betonen die Dauerhaftigkeit und wachsende Intensitit eines zwischenbetrieblichen
Beziehungsgeflechtes. Unternehmen investieren bei 'Netzwerken' in bestehende und 'potentiell’ abruf-
bare multifunktionale Beziehungen, welche ihnen den Zugang zu materiellen und immateriellen Res-
sourcen des 'Netzwerkes' eroffnen. Die Beziehungen zu anderen Netzwerkteilnehmern stellen aus
Sicht des Netzwerkansatzes ein strategisches Erfolgspotential dar. Netzwerke werden deshalb auch
héaufig ,,[...] mit Verweis auf die Gleichzeitigkeit eines Innovations-, Zeit-, Qualitits- und nicht zuletzt
Kosten- bzw. Preiswettbewerbs als 6konomisch vorteilhaft beschrieben. [DORSAM, P. & ICKS, A.
(1997): S. 50] Von Netzwerkforschern wird betont, daf} sich in einmal etablierten Netzwerken fiir das
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einzelne Unternehmen in viele Richtungen Moglichkeiten ergeben, die Netzwerkbezichungen gewinn-
bringend zu nutzen und dadurch seine Wettbewerbsfahigkeit zu steigern. Im Idealfall entstehen durch
'Netzwerke' Formen von 'zwischenbetrieblichen Symbiosen'. Hierunter ist eine Verflechtung unter-
schiedlicher Unternehmen zu verstehen, bei der die Partizipation eines jeden Akteurs das Gesamtsy-
stem aufwertet und jedes einzelne Unternehmen seine Konkurrenzfahigkeit steigern kann [vgl.
MANSCHWETUS, U. (1995): S. 170]. Nach HEIDLING (2000) scheinen Netzwerke den ,,[...] An-
forderungen an verdnderte Koordinations- und Steuerungsleistungen entlang tiberbetrieblich organi-
sierter Wertschopfungsketten eher zu entsprechen, als rein marktlich oder rein hierarchisch gesteuerte
Austauschprozesse. [HEIDLING, E. (2000): S. 76] Die Stirke von Netzwerken liegt hierbei in der
Synthese von 'Flexibilitdt' (‘Markt') und 'Effizienz' ('Hierarchie').

Charakteristisch fiir '(interorganisationale) regionale Netzwerke' sind die 'personlichen Kontakte' und
die rdumliche Nihe' der Netzwerkbeteiligten zueinander. 'Netzwerke' stellen fiir die involvierten Un-
ternehmen eine 'regionale Infrastruktur' dar, weshalb ihnen eine bedeutende Rolle fiir das Zustande-
kommen von zwischenbetrieblichen Kooperationen, der Innovationsfahigkeit von Wirtschaftsregionen
und die regionale Wettbewerbsfahigkeit beigemessen wird. Als Vorteile 'regionaler Netzwerke' lassen
sich niedrigschwellige Kontaktmdglichkeiten, eine gemeinsame 'regionale Identitét' der Akteure und
eine vereinfachte Weitergabe von implizitem, kontextgebundenem, nicht handelbarem Wissen nen-
nen. 'Regionale Synergiepotentiale' entstehen durch das Zusammenwirken von Unternehmen und an-
deren Organisationen in einem Beziehungsgeflecht. Fiir eine 'Aktivierung regionaler Synergien'
kommt 'regionalen Netzwerke' im 'Regionalmarketing' Bedeutung zu. 'Regionale Netzwerke', als De-
terminante der 'Regionalentwicklung', haben deshalb in den letzten Jahren in der Literatur eine zu-
nehmende Wiirdigung gefunden [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 158; vgl. PETERS, U. et al.
(1996): S. 65]. Den Bemiihungen, 'regionale Netzwerke' durch direkte Interventionen von auflen zu
initiieren und zu gestalten, sind jedoch enge Grenzen gesetzt. Der Erfolg 'regionaler Netzwerke' ist
iiberwiegend durch das Engagement der beteiligten Akteure determiniert, weshalb sich die EinfluB3-
moglichkeiten auf das Zusammenfiihren potentieller Netzwerkakteure sowie Aufklérung, Beratung
und Motivation beschridnken. Neben diesen iiberwiegend informatorischen Mafinahmen kénnen insti-

tutionelle Anlaufstellen vorteilhaft sein [vgl. MANSCHWETUS, U. (1995): S. 172].

Das 'Konzept des regionalen Netzwerks' bietet fiir die Fragestellungen der vorliegenden Arbeit Erkla-
rungskraft, um Wirkungen der Initiativen auf betrieblicher Mitgliederebene aufgrund einer intensive-
ren Vernetzung forst- und holzwirtschaftlicher und anderer Akteure in den Regionen aufzeigen zu
konnen. Die bestehenden forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen lassen sich nach der Ty-
pologie von DORSAM und ICKS (1997) entweder als 'Industrial Districts' oder als 'Gestaltungsnetz-
werke' charakterisieren. Weiterhin kdnnen die Initiativen im Sinne von HEIDENREICH (2000) als

124



Theoretische Einordnung

'kommunikations- und kooperationsfordernde Institutionen' eines regionalen 'Netzwerkes der Forst-

und Holzwirtschaft' aufgefaflit werden.

Aufgrund der 'relativen Jugend' des Forschungsgebietes und der Komplexitit des Untersuchungsge-
genstandes bestehen meist nur Fallstudien zu 'interorganisationalen Netzwerken' [vgl. SCHAPER, C.
(1996), S. 94 f.]. Zur konkreten Gestaltung und Wirkung 'interorganisationaler Netzwerke' bestehen
kaum Untersuchungen. Zahlreiche Autoren beschreiben nicht konkrete Netzwerke und damit verbun-
dene Handlungsempfehlungen, sondern die 'Entwicklung einer Netzwerkperspektive' mit der Einge-
bundenheit von Unternehmen in ein Geflecht aus gestaltbaren Interaktionsbeziehungen. Unbefriedi-
gend an netzwerktheoretischen Ansétzen erscheinen insbesondere nachfolgende Aspekte: 1.) Die Ab-
grenzbarkeit von Netzwerken und damit die Bestimmung der involvierten Akteure ist nur einge-
schrinkt moglich. Einzelne Netzwerke sind wiederum miteinander vernetzt und es bestehen, aufgrund
unterschiedlich enger und intensiver Austauschbeziehungen zwischen Gruppen von Netzwerkbeteilig-
ten, zahlreiche Subnetzwerke. 2.) Die Nutzenkategorie der 'Netzwerktheorie": 'multifunktional nutzba-
re, direkte und indirekte Beziehungen' ist unbestimmt. 3.) Ebenso lassen sich bei der Betrachtung der
Netzwerke von Organisationen die 'interorganisationalen Netzwerkbeziehungen' von den 'personalen
Netzwerkbeziehungen' der einzelnen Organisationsangehorigen nur schwerlich trennen. Nach WEY-
ER (2000) gehort es deshalb mittlerweile zum Ritual der Netzwerkforschung ,,[...] eine Theorieliicke
zu identifizieren bzw. ein Theoriedefizit zu beklagen.” [WEYER, J. (2000): S. 26] WEYER (2000)
sieht in einer stérkeren soziologischen Zuwendung der Forschung zu 'interorganisationalen Netzwer-
ken' einen erfolgversprechenden Ansatz, da die 'interorganisationale Netzwerkforschung' bisher iiber-
wiegend von der Institutionendkonomie dominiert wird. Diese liberwiegend institutionendkonomische
Betrachtung des 'Netzwerkphinomens' fiihrt jedoch nach WEYER zu einer wissenschaftlichen 'Blick-
verengung', da wirtschaftliche Transaktionen als eine Form sozialer Interaktionen lediglich auf die

'6konomische Rationalitit' reduziert werden [vgl. WEYER, J. (2000): S. 11].

BECKER (1998) warnt jedoch zu recht vor einer ,,[...] normativen Uberhéhung des Netzwerkkon-
zepts: Angesichts konkreter Krisenerfahrungen, die einerseits als Marktversagen und andererseits als
Staats- bzw. Hierarchieversagen interpretiert werden, wird nun der Bildung von Netzwerken die Si-
cherstellung von 6konomischer Effizienz, sozialer Ordnung und politischer Stabilitit zugetraut. Insbe-
sondere die Vorstellung der vertrauensvollen Kooperation der Akteure scheint dabei ein (theoretisch
nur schwer bestimmbarer) Platzhalter zu sein, der dafiir sorgt, daf} die Gleichung Netzwerk = Effizienz

aufgeht.” [BECKER, S. et al. (1998): S. 15]
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2.3.3 Regionale Kooperationen

Wie Kapitel 2.3.2 aufgezeigt hat, sind regionale Vernetzungen' und 'zwischenbetriebliche Kooperatio-
nen' von Unternehmen in der Praxis eng miteinander verkniipft, weshalb netzwerk- und kooperations-
theoretische Ansitze ineinander iibergehen. In der Literatur findet sich keine eindeutige Klarung, ob
sich 'regionale Netzwerke' im Sinne von AULINGER (1996) ,,[...] letztlich immer auf eine Vielzahl
unterschiedlicher kooperativer Beziehungen zwischen einer jeweils eher geringen Anzahl von Betei-
ligten rekurrieren [...]“ [AULINGER, A. (1996): S. 65 f.] und erst die Verflechtungen und Fernwir-
kungen dieser zwischenbetrieblichen Kooperationen zur Ausbildung eines 'regionalen Netzwerkes'
filhren oder ob 'regionale Netzwerke' im Verstéindnis von WEYER (2000) eine 'Infrastruktur' fiir die
regionalen Beteiligten darstellen, aus denen sich, aufgrund ‘rdumlicher Néhe' und 'personlicher Kon-

takte', zwischenbetriebliche Kooperationen herausbilden [vgl. WEYER, J. (2000): S. 21].

Im selben MaBle, wie die Wirkungszusammenhénge bei der Genese von 'Netzwerken' und 'Koopera-
tionen' in der wissenschaftlichen Literatur unscharf bleibenlz‘! gilt dies fiir die definitorische Abgren-
zung. Da 'Netzwerke' auf kooperativem Verhalten der Akteure beruhen, ordnen DORSAM und ICKS
(1997) sie den Theoriegebiude der Kooperationstheorien zu [vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997):
S. 5 f.]. Anhand der in der Managementlehre unterschiedenen 'strategischen' und 'operativen' Ebene
soll nachfolgend ein eigener Abgrenzungsversuch unternommen werden. Wéhrend der strategischen
Fiithrungsebene die ErschlieBung zukiinftiger Erfolgspotentiale des Unternehmens zukommt, hat die
operative Ebene die Aufgabe, bestehende Erfolgspotentiale abzuschopfen. 'Netzwerkbeziehungen'
sollen der ErschlieBung zukiinftiger Erfolgspotentiale zugeordnet werden und sind strategisch ausge-
richtet. Dem Unternehmen stehen durch seine Einbindung in ein 'regionales Netzwerk' multifunktional
abrufbare, strategische Beziehungen zur Verfligung, welche bei Bedarf aktiviert werden kénnen@
'"Zwischenbetriebliche Kooperationen' hingegen stellen eine operative Form der Nutzung dieser multi-
funktionalen Handlungsoptionen des Netzwerkes' dar. ,,Netzwerke sind Kooperationsmdglichkeiten,
Kooperationsprojekte machen von diesen Moglichkeiten Gebrauch. Kooperationen entstehen entspre-
chend mehr oder weniger automatisch aus den Moglichkeiten heraus, die das Netzwerk bietet. Die

Entstehung und der Erfolg eines einzelnen Kooperationsprojektes wird nun zusétzlich durch die Cha-

rakteristika des Netzwerks entscheidend beeinfluBt.“ [SCHAPER, C. (1996), S. 95]

Eine Zuwendung zum kooperationstheoretischen Theoriegebdude bedarf es, da die Initiativen des
Typs 'Kooperationsinitiativen' neben einer intensiveren Vernetzung der Forst- und Holzwirtschaft mit
anderen Akteuren der Region versuchen, vertikale, horizontale und komplementire Kooperationen

zwischen den Mitgliedsbetrieben zu intensivieren. Hierdurch sollen 'regionale forst- und holzwirt-

27 Was auch auf ein sehr heterogenes 'Netzwerkverstindnis' einzelner Autoren zuriickzufiihren sein diirfte.
2% Bspw. fiir einen schnellen und unbiirokratischen Informationsaustausch, fiir alternative Beschaffungs- und
Absatzkanile oder zwischenbetriebliche Kooperationen.
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schaftliche Produktketten' vom Forstbetrieb bis zum endverbrauchernahen Betrieb enger gefafit und
effizienter gestaltet werden; also 'regionale Synergiepotentiale' der Forst- und Holzwirtschaft durch
intensivere zwischenbetriebliche Kooperationen erschlossen werden. Nachfolgend erfolgt zuerst eine
Anndhrung an den 'Kooperationsbegriff'. Zudem werden wesentliche Elemente von 'zwischenbetrieb-
lichen Kooperationen' systematisiert und anhand ausgewahlter Kooperationstheorien mogliche Wir-
kungen von Kooperation auf den Einzelbetrieb aufgezeigt. Abschliefend werden Erfolgsvorausset-

zungen und Kooperationsprobleme dargestellt.

2.3.3.1 Kooperationsprinzip

Nach AULINGER (1996) sind kooperative soziale Situationen dadurch gekennzeichnet, ,,[...] dass
jeder an dieser Situation Beteiligte seine Ziele nur in dem Mafle erreicht, wie auch die anderen Betei-
ligten ihre Ziele erreichen.” [AULINGER, A. (1996): S. 30] Nach BATTMANN (1989) wird die Effi-
zienz der individuellen Zielerreichung durch Kooperation gesteigert. Dies kann gleichzeitig als
Grundvoraussetzung fiir die Entstehung von Kooperation betrachtet werden [vgl. BATTMANN, W.
(1989): S. 44]. ,.Bereits mit diesem einen Merkmal der Steigerung des individuellen Nutzens aller
Beteiligten in einer Situation interdependenten Handelns lésst sich folgende grundlegende Charakteri-
sierung der Kooperation ableiten: Kooperation dient der Steigerung der Effizienz bei dem Erreichen
von Zielen mehrerer Beteiligter, wenn zwischen den Zielen der Beteiligten gleichgerichtete Wechsel-
beziehungen bestehen. Wenn dagegen mehrere Akteure interagieren, deren Ziele in entgegengerichte-
ter Wechselbeziehungen stehen, kann eine Kooperation nicht zustande kommen. In diesem Falle han-
delt es sich um eine Wettbewerbssituation: jeder Akteur kann seine Ziele nur in dem MalBe erreichen,

wie die anderen Akteure ihre Ziele nicht erreichen. [AULINGER, A. (1996): S. 31]

In der wissenschaftlichen Literatur zeichnet sich der 'Kooperationsbegriff' durch seine Unbestimmt-
heit, Verwendungsmannigfaltigkeit und Vielgestaltigkeit von bestehenden Kooperationskonzeptionen
aus [vgl. z.B. HOPFENBECK, W. (1992): S. 158 ff.; vgl. AULINGER, A. (1996): S. 30]. Als defini-
torischer Minimalkonsens lassen sich nachfolgende deskriptive Merkmale von Unternehmenskoopera-

tionen ableiten [vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 4; vgl. AULINGER, A. (1996): S. 31 ff]:

1.) Freiwilligkeit
Als ein wesentliches Element wird 'Freiwilligkeit' beim Eingehen von kooperativen Unternehmensbe-
ziehungen herausgestellt (d.h. Kooperationen kommen ohne Zwang, gesetzliche Regelung oder andere

Unterordnungsverhéltnisse zustande).

2.) Anzahl der Beteiligten

Kooperationen sind charakterisiert durch die Zusammenarbeit von mindestens zwei verschiedenen

oder gleichartigen Unternehmen.
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3.) Gleichgerichtete Zielwechselbezichungen

Zwischen den Kooperationsbeteiligten liegen gleichgerichtete Zielwechselbezichungen vor. Eine ge-
meinsame Zielerreichung soll zur Bereicherung aller Beteiligten flihren (Abgrenzung zur Wettbe-

werbssituation).

4.) Koordination

Kooperationen nehmen im Sinne der Transaktionskostentheorie eine Zwischenstellung zwischen
'Markt' und 'Hierarchie' ein. Entgegen den Koordinationsformen des 'Marktes' und der 'Hierarchie'
werden Kooperationen durch Aushandlung koordiniert. Deshalb sind auch 'weiche' Faktoren wie
Gleichberechtigung, gegenseitiges Vertrauen oder Reziprozitit fiir die Koordination und den Bestand

von Kooperationsbeziehungen elementar.

5.) Kooperationsgegenstand

Kooperationsgegenstand sind immer nur Unternehmensteilbereiche (in Form einer gemeinsamen Aus-
gliederung und/oder gemeinsamer Koordination von Unternehmensfunktionen), da sonst de facto eine

Fusion (Integration) vorliegen wiirde.

6.) Wirtschaftliche und rechtliche Autonomie

Bis auf den gemeinsamen Kooperationsbereich bleibt die Wirtschaftlicheund rechtliche Autonomie

der beteiligten Unternehmen in zwischenbetrieblichen Kooperationen erhalten.

7.) Formelle und informelle Vereinbarungen

Bei Kooperationen werden bewuBlte formelle und/oder informelle Vereinbarungen zum Kooperations-

gegenstand getroffen.

Die mit Kooperationen verfolgten Ziele kdnnen vielféltig sein und sich auf alle Funktionsbereiche
eines Unternehmens erstrecken. In der Literatur werden 1.) die Erhohung der Wirtschaftlichkeit, 2.)
eine Starkung der Wettbewerbsfahigkeit (durch Verbesserung der Marktstellung), 3.) eine Risikoredu-
zierung, 4.) das Erringen einer wirtschaftlichen Machtposition (durch Einschriankung des Wettbewer-
bes) und 5.) die Interessenvertretung als héufigste Oberziele von Unternehmenskooperationen genannt
[vgl. zB. WOHE, G. (1996): S. 383 f.]. In Abhingigkeit von den mit Kooperationen verfolgten Zie-
len und den betroffenen Funktionsbereichen sind unterschiedliche Wirkungen von Kooperationen zu
erwarten. Bei der anschlieBenden Darstellung von kooperationstheoretischen Erkldrungsansitzen soll

der Fokus auf die betrieblichen Funktionsbereiche Beschaffung, Produktion und Absatz gelegt wer-

9 HESSE (1998) verweist zu Recht darauf, daB im zeitlichen Verlauf durchaus wirtschaftliche Abhiingigkeiten
zwischen den Kooperationspartnern entstehen konnen. Es ist demnach erforderlich, da3 vor Beginn der Koopera-
tion wirtschaftliche Selbstdndigkeit besteht [vgl. HESSE, T. (1998): S. 3].
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den, da die Initiativen des 'Kooperations-Initiativentyps' versuchen, regionale Produktketten vom
Waldbesitzer bis zum endverbrauchernahen Betrieb durch zwischenbetriebliche Kooperationen enger
zu kniipfen und effizienter zu gestalten. In der nachfolgenden Tabelle 5 sind beispielhaft Ziele und

Anwendungsfelder zwischenbetrieblicher Kooperationen in den genannten Funktionsbereichen aufge-

fiihrt 22

Funktionsbereich Verfolgte Ziele Gebiete zwischenbetrieblicher
Zusammenarbeit
Beschaffung »  Bessere Informationsbeschaffung Bildung von Einkaufsgenossenschaften
= Sicherung des Beschaffungsmarktes und -ketten
»  Bessere Konditionen Errichtung einer gemeinsamen Ein-
=  Kostensenkung kaufsagentur
= Verbesserung der Marktposition gegen-
iiber Lieferanten
»  Sicherung der Arbeitsbereitschaft
Produktion *  Forschung und Entwicklung Gemeinsame Forschungs- und Entwick-
=  Verbesserung des ,Know-hows* lungszusammenarbeit
= GleichméBigere Kapazititsauslastung Vereinbarungen iiber die Anwendung
= Wettbewerbsvorteile durch Spezialisie- von Normen und Typen
rung Gemeinsame Spezialisierung
*  Normung und Typung Gemeinsame Nutzung von
Produktionsanlagen
Arbeitsgemeinschaften
Gemeinschaftsunternehmen
Gemeinschaftlicher Kunden- und Repa-
raturdienst
Absatz = Sicherung des Unternchmens im Markt Gemeinschaftlicher Verkauf
=  Systematische Markt- und Absatzfor- Gemeinschaftswerbung
schung Transport- und Lagergemeinschaften
*  Austausch von Marktdaten
=  Gemeinsame Werbung
=  Rationalisierung der Vertriebswege
= Verbesserung der Stellung am Markt
=  Gemeinsame Verkaufsforderung
=  Gemeinsame Verkaufsorganisation

Tabelle 5: Beispielhafte Kooperationsziele in den Funktionsbereichen Beschaffung, Produktion und Absatz mit
mdglichen Gebieten der Zusammenarbeit. Quelle: vgl. HOPFENBECK, W. (1992): S. 161; vgl. WOHE, G.
(1996): S. 385

Die in Tabelle 5 dargestellten Funktionsbereiche Beschaffung, Produktion und Absatz konnen auch als
die bedeutendsten Kooperationsfelder der Wirtschaftspraxis betrachtet werden. In den vom BMWI
(2001) vorgestellten empirischen Befunden zur Kooperationspraxis deutscher Unternehmen lagen bei
68% der kooperierenden Unternehmen 'Vertriebskooperationen' (Absatzbereich), bei 58% 'Einkaufs-
kooperationen' (Beschaffungsbereich) und bei 34% 'Produktionskooperationen' als hdufigste Koopera-

tionsbereiche Vorm[vgl. BMWTI (2001): S. 13].

9 7u weiteren Kooperationsfeldern mit entsprechenden Praxisbeispielen sieche BMWI (2001): S. 10 ff.
! Nach einer Studie des Fraunhofer-Instituts fiir Systemtechnik und Innovationsforschung ISI (Karlsruhe), bei
der rund 1400 Unternehmen der deutschen Investitionsgiiterindustrie befragt wurden, gehen signifikant mehr

129




Theoretische Einordnung

Nach HESSE (1998) ist die Anzahl der Erklarungsansitze zur Entstehung von zwischenbetrieblichen
Kooperationen kaum noch iiberschaubar [vgl. HESSE, T. (1998): S. 25] Aus dem breiten Spektrum
bestehender kooperationstheoretischer Ansitze, welche die Entstehung und Vorteilhaftigkeit zwi-
schenbetrieblicher Kooperationen aufzeigen, wurden drei ausgewéhlt die hohe Erklérungskraft fiir die

betrieblichen Funktionsbereiche Beschaffung, Produktion und Absatz besitzen.

Mit der nachfolgen-
den Darstellung der "Transaktionskostentheorie', der 'Produktionskostentheorie' und der 'marktstrategi-
schen Perspektive zwischenbetrieblicher Kooperation' ist die Zielsetzung verbunden, auf theoretischer
Ebene die Vorteilhaftigkeit zwischenbetrieblicher Kooperationen aufzuzeigen. Hierbei soll aus der
betrieblichen Perspektive dargestellt werden, weshalb die Mitgliedsbetriebe forst- und holzwirtschaft-

licher Regionalinitiativen kooperieren sollten.

2.3.3.2 Transaktionskostentheorie

Die Transaktionskostentheorie kann nach AULINGER (1996) als der prominenteste Ansatz zur Erkla-
rung von Kooperationen in der Wirtschaftspraxis angesehen werden. Eine Transaktion 146t sich als der
ProzeB zur Klirung und Vereinbarung eines Leistungsaustausches definieren [vgl. SCHAPER, C.
(1996): S. 62 ff.]. Der Transaktionskostenansatz wurde zur Bewertung alternativer Organisationsfor-
men entwickelt. Er unterscheidet als Koordinationsform von Transaktionen die beiden Extreme
'Markt' und 'Hierarchie'. Zwischen diesen beiden Koordinationsextremen liegen Zwischenformen, die
sich im weitesten Sinne als Kooperationen bezeichnen lassen [vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 61 f;
HEIDLING, E. (2000): S. 66]. Das Effizienzkriterium der Transaktionskostentheorie ist der moglichst
sparsame Ressourceneinsatz. Der Fokus der Theorie liegt auf den TransaktionskostengI fiir die Ab-

wicklung und Organisation eines Giiter- und Leistungsaustausches [vgl. EBERS, M. & GOTSCH, W.

Betriebe 'regionale Kooperationen' (bis 50 km) ein, denen es wirtschaftlich schlechter geht. Am haufigsten lagen
bei den befragten Unternehmen Produktionskooperationen, gefolgt von Absatz- und Beschaffungskooperatio-
nen, vor [vgl. ANONYMUS (2001c¢): S. 621].

2 Als weitere kooperationstheoretische Ansitze, welche die Entstehung und Vorteilhaftigkeit zwischenbetrieb-
licher Kooperationen aufzeigen, auf die jedoch im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht eingegangen werden
soll, wéren bspw. anzufiihren: 'interorganizational-learning'-Ansatz [vgl. SYDOW, J. (1992): S. 173: vgl.
SCHAPER, C. (1996): S. 80 f.], die 'Spieltheorie' [vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 75 ff.; vgl. AULINGER, A.
(1996): S. 146 ff], der 'industriedkonomische Ansitze' [vgl. SYDOW, J. (1992): S. 173; vgl. SCHAPER, C.
(1996), S. 82 ft.], der 'rational-choice'-Ansatzes [vgl. AULINGER, A. (1995): S.161], die 'arbeitsokonomischen
Erklarungsansitze' [vgl. SYDOW, J. (1992): S. 177], die 'principal agency'-Theorie [vgl. SYDOW, J (1992), S.
171 ff.], die 'Theorie der flexiblen Spezialisierung' [vgl. SYDOW, J. (1992): S. 185], die 'Austauschtheorie' [vgl.
SYDOW, J. (1992): S. 195; vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 69], der 'resource-dependence'-Ansatz [vgl. AULIN-
GER, A. (1996): S. 65; vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 71 ff.], die 'Kontingenztheorie' [vgl. KIESER, A. (1999):
S. 170 ff.] oder die 'Koalitionstheorie' [vgl. SYDOW, J. (1992): S. 212].

3 Die anfallenden Transaktionskosten lassen sich ex ante und ex post unterscheiden. Ex-ante-

Transaktionskosten umfassen alle anfallenden Kosten bis zu einer vertraglichen Vereinbarung: 1.) Informations-,
2.) Anbahnungs- und 3.) Vertragskosten. Ex post-Kosten beinhalten alle Kosten zur Absicherung, Anpassung
und Durchsetzung der getroffenen vertraglichen Vereinbarung. Anfallende ex post-Kostenarten sind 1.) Kosten
fiir die Uberwachung und Absicherung der Vertragseinhaltung (Kontrollkosten), 2.) Anpassungskosten fiir Ver-
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(1999): S. 225]. ,,Die Kernaussage des Transaktionskostenansatzes ist, daf} diejenige Organisations-
form von Transaktionen gewihlt wird, die transaktionskostenminimal ist. Damit die Transaktionsko-
sten ein geeignetes Kriterium fiir die Auswahl von Organisationsformen sein kdnnen, miissen zwei
grundlegende Bedingungen erfiillt sein: 1.) Produktionstechnologie und damit Produktionskosten und
-leistungen miissen gegeniiber einer Verdnderung der Organisationsform invariant sein und 2.) es muf}
effizienzorientierter Wettbewerb zwischen den Akteuren in einer Wirtschaft stattfinden. [SCHAPER,
C. (1996): S. 62]

Im Sinne der Transaktionskostentheorie wird ein rationales Unternehmen die Organisationsform mit
den geringsten Transaktionskosten fiir die Abwicklung eines Leistungsaustausches wiéhlen. ,,Transak-
tionskostentheoretisch 148t sich die Existenz einer Kooperation somit dadurch erklédren, daB3 (bei Vor-
liegen bestimmter Transaktionsspezifika) geringere Transaktionskosten erzeugt werden als bei einer
rein marktlichen oder hierarchischen Organisation. Dabei miissen [...] auch kooperationsspezifische
Kosten beriicksichtigt werden. Diese fallen beim Aufbau einer Kooperation (z.B. fiir Partnersuche,
Vertragseinigung und Investitionen in interorganisationale Informationssysteme) an sowie bei deren
Nutzung (z.B. in Form von Koordinations-, Kompromif3- und Flexibilitdtskosten aufgrund von Auto-
nomie- und FlexibilititseinbuBen im Vergleich zum unternehmerischen Alleingang). [DORSAM, P.
& ICKS, A. (1997): S. 22] Fiir das Einzelunternehmen sind Formen der zwischenbetrieblichen Koope-
ration dann vorteilhaft, wenn Transaktionskostenvorteile gegeniiber anderen Formen der Koordination
von Transaktionen bestehen [vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 65]. Im Sinne der Transaktionskostentheo-
rie stehen Unternehmen demnach nicht nur vor den zwei Entscheidungen 'make or buy?' [vgl. WEY-

ER, J. (1987): S. 5], sondern transaktionskostenabhéngig vor der Frage 'make, buy or cooperate?".

2.3.3.3 Produktionskostentheorie

Einen weiteren Zugang zur Vorteilhaftigkeit von zwischenbetrieblichen Kooperationen bietet die 'Pro-
duktionskostentheorie', in dem sie auf 1.) 'economies of scale'- und 2.) 'economies of scope'-Effekte
bei der zwischenbetrieblichen Abstimmung von Produktionsprozessen verweist [vgl. DORSAM, P. &

ICKS, A. (1997): S. 18]:

1.)  Economies of scale

'Economies of scale'-Effekte oder 'Skaleneffekte' konnen in einer statischen und in einer dynamischen
Form auftreten. Statische Skaleneffekte resultieren aus einer Fixkostendegression bei einer Auswei-
tung der Produktionskapazititen. Mit steigender Stiickzahl sinken die Durchschnittskosten pro produ-
zierte Einheit. Thre Erklarung findet diese Stiickkostendegression in einem verdnderten Verhéltnis von

fixen und variablen Kosten. ,,Existieren von der Produktionsmenge unabhingige, unternehmensfixe

tragserfiillung und Konfliktlosung sowie 3.) Nachverhandlungskosten [vgl. EBERS, M. & GOTSCH, W. (1999):
S. 225 f.; vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 20; vgl. SCHAPER, C. (1996): S. 62].
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Kosten [...] sinken die Stiickkosten (zumindest bis zu einem bestimmten Punkt) mit steigender Produk-
tionsmenge, da der Fixkostenblock auf eine grofere Zahl von Produktionseinheiten verteilt werden
kann ('Kapazititsausnutzungsgesetz'). Mit zunehmender Produktionsmenge werden fixkostenintensi-
vere, effizientere Produktionsverfahren lohnend, deren Einsatz zu einer weiteren Stiickkostensenkung
fiihrt ('Verfahrensauswahlgesetz').* [DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 18] Skaleneffekte lassen
sich weiterhin aufgrund von verbesserten Mdglichkeiten zur Spezialisierung und Arbeitsteilung bei
grofleren Produktionsmengen realisieren. In der dynamischen Perspektive entstehen 'economies of
scale'-Effekte, wenn sich aufgrund groBerer Ausbringungsmengen der Gewinn an (Produktions-
)Erfahrungen im Zeitverlauf steigert. Bei groleren Ausbringungsmengen stellen sich Lern- und Erfah-
rungseffekte ein, die bspw. zu sinkenden AusschluBmengen in der Produktion fiihren und damit zur
Kosteneinsparung beitragen. Auf Grundlage der beschriebenen 'economies of scale'-Effekte sind ins-
besondere drei Kooperationsgebiete und -wirkungen erklérbar [vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997):
S. 19]: 1.) Aufbau und Nutzung gemeinsamer Produktionskapazititen (Erst durch die gemeinsamen
finanziellen Ressourcen der Kooperationspartner kann der Aufbau von neuen Produktionskapazititen
ermdglicht und durch die Zusammenfassung ihres Auftragsvolumens eine Auslastung sichergestellt
werden.), 2.) Auslastung vorhandener Produktionskapazititen (Bei einer Mitnutzung existierender,
nicht ausgelasteter Produktionskapazititen konnen Leerkosten abgebaut und Investitionskosten ver-
mieden werden.) und 3.) Produktionsspezialisierung bei gegenseitigem Produktaustausch (Bei einer
Abstimmung der Produktionsprozesse konnen sich einzelne Unternehmen auf bestimmte Produkte
spezialisieren und diese dann gegenseitig austauschen. Das Einzelunternehmen profitiert dann von den
groBeren Ausbringungsmengen durch Spezialisierung, ohne seine Produktpalette einschrinken zu

miissen.).

2.)  Economies of scope

'Economies of scope'-Effekte oder 'Verbundeffekte' treten auf, wenn materielle oder immaterielle Pro-
duktionsfaktoren komplementar genutzt werden. Der Anreiz zur Nutzung komplementérer Ressourcen
oder Tétigkeiten ist besonders dann sehr grof3, wenn diese durch die Nutzung nicht quantitativ oder

qualitativ beeintriichtigt werden [vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 19].
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2.3.3.4 Marktstrategische Perspektive

Das "Modell des vollkommenen Marktes’ﬁI der klassischen Preistheorie wurde entwickelt, um die
Wettbewerbsintensitit auf Markten zu kldaren. Obwohl 'vollkommene Markte' nicht real existieren, ist
die Wettbewerbsintensitit auf Markten, die diesem Ideal nahekommen, am ht')chsten.Auf Mirkten
mit hohem Wettbewerbsdruck werden Unternehmen versuchen, eine oder mehrere Bedingungen des
vollkommenen Marktes aufzuheben oder die Anzahl der konkurrierenden Marktteilnehmer zu reduzie-
ren, um sich dem Wettbewerbsdruck zu entziehen und sich einen begrenzten Freiraum zur autonomen

Preisgestaltung zu schaffen [vgl. WOHE, G. & DORING, U. (2002): 497 ff.].

In diesem Kontext stellen 'zwischenbetriebliche Kooperationen' eine Moglichkeit dar, um den Wett-
bewerbsdruck zu vermindern. Einzelunternehmen mit einer schwachen Marktposition kénnen zum
einen durch horizontale Kooperationen ihre Marktposition gegeniiber vor- und nachgelagerten Unter-
nehmen der Wertschopfungskette stéirkenund zum anderen kann die Marktposition durch 'regionale
Kooperationen' gegeniiber 'liberregionalen Konkurrenten' in der 'Region’' gestarkt werden. Mit solchen
zwischenbetrieblichen Kooperationen wird idealtypisch versucht, ein '(regionales) Angebotsmonopol'
zu erlangen, da bei dieser Marktform der Wettbewerb am stérksten eingeschréinkt ist[vgl. WOHE,

G. & DORING, U. (2002): 499].

2.3.3.5 Erfolgsvoraussetzungen und Problemfelder zwischenbetrieblicher Kooperationen

In der Wirtschaftspraxis sind, vor allem aufgrund von Konzentrationsprozessen in den Branchen und
einer zunehmenden Wettbewerbsintensitéit auf den Mérkten, in jlingster Zeit zunehmend im forst- und
holzwirtschaftlichen Bereich Empfehlungen zu horen, Kooperationen zwischen kleinen und mittelgro-
Ben Unternehmen zu intensivieren [vgl. z.B. ANONYMUS (2000): S. 1307; vgl. ANONYMUS
(2001a): S. 2; vgl. ANONYMUS (2001b): S. 568; vgl. KANZIAN, J. (2002): S. 29 f.; vgl. ANONY-
MUS (2003): S. 127; vgl. RUTZEL, O. (2003): S. 363]. Inwiefern zwischenbetriebliche Kooperatio-
nen ein Bedeutungszuwachs in der forst- und holzwirtschaftlichen Wirtschaftspraxis widerfahren ha-
ben ist ungewil. AULINGER (1996) benennt allgemeine Faktoren der Wirtschaftsentwicklung, wel-

che Unternehmenskooperationen in jlingerer Zeit forciert haben. Dabei unterscheidet er zwischen 1.)

** Die vier Bedingungen des 'vollkommenen Marktes' sind 1.) alle Marktteilnehmer handeln nach dem Maxi-
mumprinzip, 2.) es herrscht vollkommene Markttransparenz, 3.) es gilt das Homogenitétsprinzip, also keine
personlichen, sachlichen, rdumlichen oder zeitlichen Préferenzen und 4.) die Reaktionsgeschwindigkeit aller
Marktteilnehmer ist unendlich schnell [vgl. WOHE, G. & DORING, U. (2002): 497].

* Die Wettbewerbsintensitit auf Markten fiir Holzprodukte diirfte sich zusitzlich durch die Konkurrenz von
Produktsubstitutionen verschérfen.

8 Hierdurch kénnen sich in Folge des groBeren Marktvolumens und der kooperativ gestdrkten Marktposition
verbesserte Einkaufs- und Verkaufskonditionen fiir den Einzelbetrieb ergeben.

7 Die von der klassischen Preistheorie entwickelte 'Marktformenschemata' teilt Mirkte nach der Anzahl der
Anbieter und Nachfrager in Polypole, Oligopole und Monopole ein [vgl. z.B. WOHE, G. & DORING, U.
(2002): 499; Abb. 25].
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Rahmenbedingungen, die auf das Wirtschaftssystem wirken (‘exogene Einfliisse') und 2.) durch das

Wirtschaftssystem selbst hervorgebrachte Verédnderungen (‘endogene Einfliisse') [vgl. AULINGER, A.
(1996): S. 67 f.]:

1)

2)

Exogene Finfliisse

Ein fortschreitender LiberalisierungsprozeB des Welthandels hat zur Offnung zahlreicher, zuvor
protektionistisch geschiitzter Mérkte gefiihrt. Bestehende Probleme des Markteinstieges in diese
neuen Mérkte konnen durch Kooperationen {iberwunden werden.

Der 'Globalisierungsprozef3' fithrt zu einer steigenden Wettbewerbsintensitét auf den Absatz- und
Beschaffungsmaérkten von Unternehmen. Kooperation stellt hierbei eine Moglichkeit zur Steige-
rung der Wettbewerbsfahigkeit auf Absatz- und Beschaffungsmérkten dar.

Bei zunehmender Informationsflut und -geschwindigkeit kdnnen Kooperationen Personen und
Unternehmen den Zugang zum bendtigten Wissen vereinfachen.

In Folge eines verbesserten Informationsstandes und veridnderten Wertvorstellungen sind bei Kon-
sumenten gestiegene marktliche Anforderungen bei der Produktqualitdt und -differenzierung fest-
zustellen. Kooperationen stellen eine Moglichkeit dar, auf diese gednderte Nachfragesituation zu
reagieren.

Steigende Umweltschutzauflagen begiinstigen kooperative Problemlosungen.

Im Zuge staatlicher Steuerungsprobleme, Deregulierungsvorhaben und einer kritischen Offent-
lichkeit geraten einzelne Unternehmen, Branchen und das gesamte Wirtschaftssystem zunehmend
in die Verantwortung, sich mittels kooperativer Zusammenarbeit an der Definition und Gestaltung

des Gemeinwohls zu beteiligen.

Endogene Einfliisse

Der schnellere Wandel der Technologie verkiirzt die Produktlebenszyklen und stellt damit hohere
Anforderungen an Unternehmen.

Die ablaufenden 'Globalisierungsprozesse' der Mérkte vereinfachen den Informations-, Giiter- und
Personalflul und bietet dadurch neue Chancen und Risiken fiir Unternehmen.

Neue Systemtechnologien fithren zur Verschmelzung urspriinglich artfremder Technologieberei-

che (z.B. Biotechnik und Pharma, Optik und Elektronik).

Angesichts dieser von AULINGER (1996) vorgestellten Entwicklungen des Wirtschaftssystems bieten

zwischenbetriebliche Kooperationen eine Mdoglichkeit, die Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen zu

erhalten und zu steigern. Das Eingehen von Kooperationsbeziehungen mit anderen Unternechmen ge-

¥ Eine mogliche Form von kooperativer Zusammenarbeit zwischen Staat und Wirtschaft zur Gestaltung des
Gemeinwohls stellen 'public-private-partnerships' dar. BECKER (2000) interpretiert die forst- und holzwirt-
schaftlichen Regionalinitiativen als moderne ' public-private-partnerships' [vgl. BECKER, M. (2000a): S. 153].
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staltet sich jedoch fiir das Einzelunternehmen nicht unproblematisch. Wie Ergebnisse empirischer
Untersuchungen zur Kooperationspraxis zeigen, sind es vor allem die kleinen und mittleren Betriebe,
die vor engen Formen der zwischenbetrieblichen Zusammenarbeit zuriickschrecken [vgl. DORSAM,
P. & ICKS, A. (1997): S. 42]. Nach HOPFENBECK (1992) kooperieren lediglich 15% der Kleinbe-
trieb wohingegen Unternehmen mit iiber 1.000 Beschéftigten zu 80% Kooperationen eingehen
[vgl. HOPFENBECK, W. (1992): S. 170]. Bei der Zielstellung forst- und holzwirtschaftlicher Regio-
nalinitiativen zwischenbetriebliche Kooperationen der Mitgliedsbetriebe zu intensivieren, kommt der
Identifizierung kooperationsforderlicher und -hemmender Faktoren fiir die Generierung von Hand-

lungsstrategien zentrale Bedeutung zu.

Nach der Sichtung der Literatur lassen sich nachfolgende Faktoren identifizieren, welche Erfolgsvor-

aussetzungen fiir die Entstehung und Stabilitit zwischenbetrieblicher Kooperationen darstellen [vgl.

SYDOW, J. (1992): S. 212; vgl. BMWI (2001): S. 60]:

- Eine gemeinsame Problemwahrnehmung und -formulierung.

- Gleichgerichtete Zielwechselbezichungen und das BewulBtsein das eigene Ziele effizienter ge-
meinsam erreicht werden konnen.

- Eine positive Grundeinstellung zu gemeinsamen Problemldsung und eine vorhandene Konsens-
und Kompromiffdhigkeit aller Beteiligten.

- Das Bewulitsein gegenseitiger Abhéngigkeiten.

- Eine vorhandene Wertschiatzung und dhnlicher Status der kooperierenden Organisationen und
Personen (Hierflir kann bspw. ein gemeinsames Berufsethos forderlich sein.).

- Positive Bewertung der Kooperationsbereitschaft der anderen Organisationen.

- Bestehende 'win-win-Situationen' fiir alle Beteiligten und ein positiv empfundenen Saldo der Ko-
operationsertrdge im Verhéltnis zum Kooperationsaufwand.

- Akzeptanz und Unterstiitzung der Kooperationsziele und -maBinahmen bei sdmtlichen Organisati-
onsangehdrigen.

- Prizise formulierte Kooperationsziele, -erwartungen und -vorstellungen und deren gegenseitige
Akzeptanz.

- Gleiche Rechte und Pflichten sowie eine klare Kompetenz- und Aufgabenverteilung der Beteilig-
ten.

- Eine zuvor festgelegte Kosten- und Ergebnisverteilung sowie ein vergleichbares zeitliches und

personelles Engagement der Beteiligten.

9 Kleinbetriebe sind als Betriebe mit weniger als 20 Beschiftigten definiert. Der tiberwiegende Teil forst- und
holzwirtschaftlicher Betriebe in Deutschland diirfte dieser Betriebsgroenordnung angehéren.
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Fiir die Darstellung von Kooperationshemmnissen und -problemfeldern wird nachfolgend auf DOR-

SAM und ICKS (1997) zuriickgegriffen, die aufbauend auf empirischen Ergebnissen ein Schema ent-

wickelt haben, welches Kooperationsprobleme im zeitlichen Verlauf darstellt.

Problemphasen zwischenbetrieblicher Kooperationen

Probleme bei der Probleme bei der Probleme innerhalb
Kooperationsanbahnung Implementierung von bestehender
Kooperationsstrukturen Kooperationen
= Informationsdefizite zur =  Fehlen einer =  Kooperationsspezifische
Vorteilhaftigkeit von gemeinsamen Sprache Kosten
Kooperationen und Unterschiedlichkeit
der
Unternehmensphilosoph =  Partielle
=  Emotionale ien Systembeherrschung
Kooperationsbarrieren
=  Fehlen einer
akzeptierten
= Problem der Interessenvermittlungsin =  Kompetenzverlust
Partnerfindung stanz (Moderator)
=  Probleme aufgrund = Ungleiche
langwieriger Abhéngigkeiten
Koordination

=  Probleme im
Managementbereich

Zeitlicher Verlauf

—

Abbildung 7: Problemphasen zwischenbetrieblicher Kooperationen. Quelle: vgl. DORSAM, P. & ICKS, A.
(1997): S. 55

Die in Abbildung 7 dargestellten Kooperationsprobleme lassen sich drei Phasen zuordnen:

1.) Probleme bei der Kooperationsanbahnung

Bedeutende Kooperationshemmnisse lassen sich bereits hdufig vor bzw. in der Phase der Kooperati-
onsanbahnung identifizieren. In diesem Zusammenhang sind vor allem nachfolgende Kooperations-

hemmnisse zu nennen [vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 42 £.]:

a) Informationsdefizite zur Vorteilhaftigkeit von Kooperationen

Unternehmen sind bestehende Kooperationsmdglichkeiten sowie deren Vorteilhaftigkeit fiir das eige-
ne Unternehmen oft nicht hinreichend bekannt.EI Kooperation, als eine strategische Perspektive fiir

das Unternehmen, wird deshalb erst gar nicht in Erwdgung gezogen.

% Kooperationshemmende Faktoren benennen weiterhin SYDOW, J. (1992): S. 212 und BMWI (2001): S. 61.
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b) Emotionale Kooperationsbarrieren

Insbesondere bei Unternehmen mit fehlenden Kooperationserfahrungen bestehen emotionale Koopera-
tionsbarrieren. Gerade bei mittelstindigen Unternehmen ist die Angst vor Autonomieverlust (‘Nicht
mehr der eigene Chef sein‘und die Interpretation von Kooperation als 'Zeichen der Schwiche' be-

deutsam.

c) Problem der Partnerfindung

Kooperationen entstehen haufig aus der Weiterentwicklung bestehender und bewéhrter Geschéftsbe-
ziehungen [vgl. BMWI (2001): S. 22]. Aus diesen Geschiftsbeziehungen heraus kann sich gegenseiti-
ges Vertrauen aufbauen, Kooperationsideen konnen entwickelt und Grundlagen fiir eine Intensivierung
der Unternehmensbeziehungen geschaffen werden. Eine Partnerfindung durch zufillige Begegnungen,
(bspw. auf Messen) oder gar eine gezielte Suche von potentiellen Kooperationspartnern (bspw. iiber
Kooperationsborsen) ist insbesondere fiir kleine Unternehmen schwierig. Kooperationen scheitern
deshalb oft am Problem der Partnerfindung. Nach DORSAM und ICKS (1997) konnte in bestehende
Studien als ,,[...] Hauptursache der Nicht-Kooperation das Fehlen eines geeigneten Kooperationspart-
ners [...]“ [DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 42] identifiziert werden. Bei Kleinunternehmen tritt
dieses Kooperationsproblem in Kombination mit Informationsdefiziten zur Vorteilhaftigkeit von Ko-

operationen besonders hiufig auf [vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 43].

2.) Probleme bei der Implementierung von Kooperationsstrukturen

An die Phase der Kooperationsanbahnung schlief3t sich die Phase der Implementierung von Koopera-
tionsstrukturen an. In dieser Phase lassen sich vier kooperationshemmende Problemfelder identifizie-

ren [vgl. DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 43 ff.]:

a) Fehlen einer gemeinsamen Sprache und unterschiedliche Unternehmensphilosophien

Bereits SYDOW (1992) hat auf die kooperationshemmende Wirkung einer fehlenden gemeinsamen
Sprache sowie verschiedenartiger Unternehmensphilosophien der Kooperationsbeteiligten hingewie-
sen [vgl. SYDOW, J. (1992): S. 212; vgl. BMWI (2001): S. 61]. Diese Unterschiedlichkeiten kristalli-
sieren sich spétestens in der Phase des Aufbaus von Kooperationsstrukturen heraus und koénnen in

letzter Konsequenz zum Scheitern des Kooperationsvorhabens fiihren.

31 80 vertraten bei einer Untersuchung der DZ Bank bspw. Ein Fiinftel aller befragten Unternehmer die Auffas-
sung, dall Kooperationen nicht die Wettbewerbsfahigkeit stirken konnen [vgl. BMWI (2001): S. 9].

2 'Angst vor Autonomieverlust' als wesentliche Kooperationsbarriere, unterstreichen die bereits zitierten empi-
rischen Ergebnisse der DZ Bank: Fiir rund Vierfiinftel der befragten Unternehmen stellte die 'Unabhingigkeit
des Unternehmens nicht gefdhrden' den wichtigsten Einwand gegen zwischenbetriebliche Kooperationen dar
[vegl. BMWI (2001): S. 7].
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b) Fehlen einer akzeptierten Interessenvermittlungsinstanz (Moderator)

Auch kooperierende Unternehmen verfolgen weiterhin eigene Interessen. Diese konnen sehr unter-
schiedlich und z.T. opportunistisch sein. Die Vermittlung und den Ausgleich zwischen verschiedenar-
tiger, sich haufig wandelnder Interessen konnen einen neutralen, auflenstehenden Moderator erforder-
lich machen. Das Fehlen eines von allen Kooperationspartnern akzeptierten Moderators bzw. Interes-

senvermittlers kann somit ein weiteres Kooperationsproblem in dieser Phase darstellen.

c) Probleme aufgrund langwieriger Koordination

Wie bereits dargestellt wurde, stellt Kooperation eine Mittelstellung zwischen 'marktlicher' und ‘'hier-
archischer' Koordination dar. Die kooperative Koordination iiber Verhandlungen zwischen gleichbe-
rechtigten Wirtschaftseinheiten ist im Vergleich zur 'hierarchischen' Koordination zeitaufwendiger.
Die Koordination von kooperativen Beziehungen setzt deshalb bei den relativ Beteiligten ein hohes
Mal an Konsensfihigkeit und KompromifBibereitschaft voraus. Empfundene Ineffizienzen aufgrund
langwieriger Entscheidungsfindung bei kooperativer Zusammenarbeit konnen ein weiteres Kooperati-

onsproblem darstellen.

d) Probleme im Managementbereich

Um Kooperationen zu steuern, sind neue Koordinationsformen und -strukturen zwischen den vormals

wirtschaftlich autonomen Unternehmen erforderlich. Hierbei konnen der Aufbau und die Akzeptanz

einer gemeinsamen Koordinationsinstanz problematisch werden. Da die einzelnen Unternehmensfunk-

tionen vernetzt sind, konnen Kooperationen auch weitreichende Auswirkungen auf andere Funktions-

bereiche des Einzelunternehmens haben, die nicht Kooperationsgegenstand sind. Fiir das Unterneh-

mensmanagement konnen durch Kooperationen insbesondere nachfolgende Probleme auftreten:

- Eine Enthierarchisierung in den einzelnen Kooperationsbereichen im Vergleich zu autonomen
Unternehmen.

- Mehr oder weniger eine Teilhabe der (unternehmensfremden) Kooperationspartner an strategi-
schen Planungsprozessen des Unternehmens.

- Eine Umgestaltung des unternehmensinternen Controllingsystems auf die verénderten Bedingun-
gen bei einer gemeinsamen Zielerreichung und einem gemeinsamen Mitteleinsatz.

- Eine gleichzeitige Lokalisierung von realisierbaren Synergiepotentialen innerhalb der Kooperation
bei Ableitung unternehmensindividueller Problemldsungen.

- Die Beachtung aufbau- und ablauforganisatorischer Konsequenzen von unternehmensinternen und

gemeinsamen Entscheidungen in Kooperationen.
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3.) Probleme innerhalb der bestehenden Kooperationen

Probleme innerhalb bestehender Kooperationen kénnen sich in folgenden Bereichen ergeben:

a) Kooperationsspezifische Kosten

Kooperationsspezifische Kosten konnen fiir das Einzelunternehmen entstehen, wenn im Rahmen der
Kooperation durch die Zusammenlegung von Unternehmensfunktionen bzw. Geschiftsbereichen,
diese nicht mehr optimal auf die Bediirfnisse des Einzelunternehmens ausgerichtet werden kénnen und
in anderen Unternehmensfunktionen bzw. Geschéftsbereichen dadurch zusétzliche Kosten entstehen
('KompromifB3kosten'). ,,Zweitens konnen Flexibilitdtskosten auftreten, da jede Form eines Unterneh-
menszusammenschlusses zu einem Verlust an Entscheidungsautonomie und damit zu einem Riickgang
von Flexibilitit der verbundenen Geschéftsbereiche fiihrt. Drittens kann es zu Koordinationswider-
stinden aufgrund von Autonomiebestrebungen der Geschiftsbereiche kommen, deren Abbau mit Ko-
sten verbunden ist. SchlieBlich miissen Verhandlungskosten beriicksichtigt werden, die wihrend der
Kooperation, z.B. bei Abweichung von den Kooperationsvereinbarungen, auftreten kénnen.* [DOR-

SAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 50]

b) Partielle Systembeherrschung

Auch wenn bei Unternehmenskooperationen von einer weitgehend gleichen Verteilung der Macht-
und Entscheidungskompetenz zwischen den Unternehmen ausgegangen werden kann, kdnnen einzelne
oder mehrere Unternchmen versuchen ,,[...] iiber die Funktion eines Koordinators/Moderators hinaus-
reichende Fiihrungsposition [zu] {ibernehmen.* [DORSAM, P. & ICKS, A. (1997): S. 50] Diese totale
oder partielle Systembeherrschung kann entweder zu einer Internalisierung oder zu einem Auseinan-

derbrechen von Kooperationen fiihren.

¢) Kompetenzverlust

Fiir das Einzelunternehmen besteht in einer Kooperation tendenziell auch immer die Gefahr eines
Kompetenzverlustes, vor allem in Bereichen, in denen das Unternehmen in Folge der Kooperation nur
noch begrenzt oder gar nicht mehr titig ist. Nach Beendigung des Kooperationsverhéltnisses kann dies
zu einem Verlust an Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens fiihren, da unternehmensinterne Kompe-

tenzen nicht mehr in der Form vorhanden sind, wie dies vor der Kooperationsbeziehung der Fall war.

d) Ungleiche Abhingigkeiten

Bei Kooperationen bestehen gegenseitige Abhangigkeiten, zumindest in den gemeinsamen Kooperati-
onsbereichen. Im Idealfall sind diese Abhéngigkeiten weitgehend gegenseitig, im ungiinstigsten Fall
einseitig. Einseitige Abhéngigkeiten konnen eine latente Existenzbedrohung fiir das betroffene Einzel-

unternehmen darstellen.
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2.3.3.6 Zusammenfassende Betrachtung kooperationstheoretischer Ansatze

Die bestehenden Regionalinitiativen des Typs 'Kooperationsinitiative' versuchen, die in den Regionen
als defizitdr empfundene Zusammenarbeit zwischen forst- und holzwirtschaftlichen sowie anderen
Akteuren zu verbessern. Hierbei wird insbesondere versucht, forst- und holzwirtschaftliche Produkt-
ketten in den Initiativenregionen durch zwischenbetriebliche Kooperationen enger zu schlieBen und
effizienter zu gestalten. Die vorgestellten kooperationstheoretischen Ansétze erkliren aus unterschied-
lichen Perspektiven die mogliche Vorteilhaftigkeit zwischenbetrieblicher Kooperationen bzw. beant-
worten die Frage, warum die Initiativenmitgliedsbetriebe intensiver kooperieren sollten. Der 'Transak-
tionskostentheorie' folgend, entscheidet sich das rationale Unternehmen fiir die Koordinationsform mit
den geringsten Transaktionskosten. Eine mdgliche Koordinationsform fiir den Prozef3 der Klarung und
Vereinbarung eines Leistungsaustausches kann 'zwischenbetriebliche Kooperation' darstellen. Die
Transaktionskostentheorie stellt eine Entscheidungshilfe fiir das Einzelunternehmen dar, wie am trans-
aktionskosteneffizientesten die Abwicklung und Organisation des Giiter- und Leistungsaustausches
durchgefiihrt werden kann. Die Transaktionskostentheorie zeigt somit nicht generell die Vorteilhaftig-
keit von 'zwischenbetrieblichen Kooperationen' auf, sondern nimmt situativ eine Bewertung der je-
weils vorteilhaftesten Koordinationsform einer Transaktion Vor. Die 'Produktionskostentheorie'
zeigt die Vorteilhaftigkeit von 'Kooperationen' bei einer zwischenbetrieblichen Abstimmung von Pro-
duktionsprozessen aufgrund von Mengen-, Spezialisierungs- und Verbundeffekten fiir den Einzelbe-
trieb auf.Aus der 'marktstrategischen Perspektive' kann durch zwischenbetriebliche Kooperation die
Marktposition der Beteiligten gestdrkt werden. Fiir forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen
erscheinen aus dieser Perspektive insbesondere 'regionale Kooperationen' relevant, um die Wettbe-
werbsintensitit auf den regionalen Mérkten' fiir Holzprodukte zu reduzieren. Zusammenfassend kann
festgestellt werden, daB3 das Theoriegebdude der 'Kooperationstheorien' ein breites Spektrum aussage-
kréftiger Erklarungsansitze fiir die Entstehung und Vorteilhaftigkeit zwischenbetrieblicher Koopera-
tionen bereitstellt. Potentielle Kooperationsvorhaben bediirfen jedoch in der Wirtschaftspraxis immer

einer situativen einzelbetrieben Uberpriifung ihrer Vorteilhaftigkeit.

Die dargestellten Erfolgsvoraussetzungen und Kooperationsprobleme lassen fiir die Bemiihungen der
forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen, vertikale, horizontale und komplementire Koope-

rationen zwischen den Mitgliedsbetrieben zu intensivieren, folgende Schluflifolgerungen zu: Die in den

3 Gerade bei den kleinen holzverarbeitenden Betrieben des Handwerks (z.B. Schreinerei- oder Zimmereibetrie-
be), bei denen sich die jeweiligen Transaktionen auftragsgebunden z.T. stark unterscheiden, diirfte die Koordina-
tionsform 'zwischenbetriebliche Kooperationen' aufgrund ihrer "Mittelstellung' bedeutsam sein. Aufgrund des
stindig wechselnden 'Transaktionskostenoptimums' konnen diese Betriebe mittel- und langfristig keine perma-
nent transaktionskosteneffiziente Organisationsform ihres Giiter- und Leistungsaustausches bestimmen, weshalb
'Kooperation' am vorteilhaftesten erscheint.

% Der Verweis der 'Produktkostentheorie' auf 'economies of scale'-Effekte diirfte ein wesentlicher theoretischer
Erklarungsbeitrag fiir die Wirkungen von 'Forstbetriebsgemeinschaften', als horizontale Kooperationsform zwi-
schen zumeist kleineren Forstbetrieben, darstellen.
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Regionen als defizitdr empfundene Zusammenarbeit ist kein branchenspezifisches Defizit der Forst-
und Holzwirtschaft, sondern tritt generell bei kleinen und mittelgroen Betrieben auf. Um 'zwischen-
betriebliche Kooperationen' in den Initiativenregionen zu intensivieren, miissen die Regionalinitiativen
insbesondere 'Informationsdefizite' und 'emotionale Barrieren' zur zwischenbetrieblichen Kooperatio-
nen bei ihren Mitgliedsbetrieben abbauen. Eine durch die Initiativen initiierte Kooperationsberatung
konnte hierbei einen Beitrag leisten.Das Problem der 'Partnerfindung' in der 'Phase der Kooperati-
onsanbahnung' kann von den Initiativen tiberwunden werden, wenn diese vermehrt Kontakte zwischen
den Initiativenmitgliedern herstellen. In der zweiten Problemphase von Kooperationen, der 'Implemen-
tierung von Kooperationsstrukturen', kommt der 'Interessenvermittlung', 'Findung einer gemeinsamen
Sprache' und dem 'Aufbau einer effizienten Koordinationsstruktur' zwischen den Betrieben eine grofle
Bedeutung zu. Hierfiir erscheint ein externer Moderator und Begleiter fiir die Kooperationspartner
hilfreich. Bei den bestehenden Regionalinitiativen ist bislang nur ein Fall bekannt, bei dem eine Initia-
tive kooperationswilligen Mitgliedsbetrieben einen solchen Moderator und Kooperationsbegleiter zur

Verfiigung stellen konnte.

5 Beratungsbedarf zu 'zwischenbetrieblichen Kooperationen' besteht bei den Unternehmen insbesondere zu
nachfolgenden Bereichen: allgemeine Vor- und Nachteile von Kooperationen, potentielle Kooperationskonzepte,
Basisinformationen, Strategieberatung, Internet-Kooperationsmoglichkeiten, ProzeBbegleitung, Recht und Ver-
mittlung von Kooperationspartnern [vgl. BMWI (2001): S. 25].

256 vgl. WEBER, H. (2002: S. 392 ff.), der von einem Kooperationsmodellprojekt zwischen Siagewerksbetrieben
im Hochsauerlandkreis berichtet, welches durch den 'Forderverein Forst und Holz e.V. ' (Schmallenberg) initiiert
wurde.
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3 Methodisches Vorgehen

Im folgenden Kapitel wird das methodische Vorgehen der vorliegenden Untersuchung erldutert. Nach
einer allgemeinen Einfiihrung in die Methodologie empirischer Sozialforschung wird auf methodische
Besonderheiten der vorliegenden Forschungsfragen eingegangen. Im Anschlu3 werden die methodi-
schen Forschungsschritte und ihre Anwendung auf den Untersuchungsgegenstand detailliert vorge-
stellt. Nach Priifung der Angemessenheit und Eignung wurden fiir das Forschungsvorhaben nachfol-

gende Erhebungsmethoden in vier Forschungsschritten angewendet:

1.) Gesamtiiberblick und Auswahl der Fallbeispiele

In einem ersten Schritt wurde ein Uberblick zum bundesweiten Gesamtspektrum forst- und holzwirt-
schaftlicher Regionalinitiativen gewonnen und daraus zwei baden-wiirttembergische Fallbeispielsin-

itiativen ausgewahlt.

2.) Dokumentenauswertung

In einem zweiten Schritt wurden vorhandene Dokumente zu den Initiativen ausgewertet.

3.) Experteninterviews

Daran anschlieBend wurden mit Initiativenvertretern der Fallbeispiele Experteninterviews gefiihrt,
insbesondere um eine praxisnahe Vorstellung zu den Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Re-

gionalinitiativen auf betrieblicher Mitgliederebene zu erlangen.

4.) Betriebsbefragung

Im letzten Schritt wurde eine postalische Betriebsbefragung mit Initiativenmitgliedsbetrieben und

Betrieben einer regionalen Kontrollgruppe in den beiden Untersuchungsregionen durchgefiihrt.

3.1 Methodische Grundlagen

Nach einer kurzen Einfithrung in die Methodologie sozialempirischer Forschung werden elementare
methodische Aspekte im Kontext der eigenen Forschungsziele und des Forschungsgegenstandes vor-
gestellt. Hierbei werden methodische Ansdtze zur Wirkungsanalyse, zur Netzwerkanalyse, der Erhe-
bung regionaler Potentiale und zur Befragung vorgestellt. Diese bilden insbesondere fiir die leitfaden-
gestiitzten Experteninterviews und die schriftliche Betriebsbefragung die gemeinsame methodische

Basis.
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3.1.1 Einfuhrung in die Methodologie

Zur empirischen Erhebung, Analyse und Interpretation der Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher
Regionalinitiativen auf betrieblicher Mitgliederebene ist eine kritische Auseinandersetzung mit dem
Methodenrepertoire empirischer Sozialforschung erforderlich. Empirische Sozialforschung wird von
ATTESLANDER (2003) definiert als ,,[...] systematische Erfassung und Deutung sozialer Erschei-
nungen. Empirisch bedeutet, dass theoretisch formulierte Annahmen an spezifischen Wirklichkeiten
iiberpriift werden. 'Systematisch' weist darauf hin, dass dies nach Regeln vor sich gehen muss. Theore-
tische Annahmen und die Beschaffenheit der zu untersuchenden sozialen Realitit sowie die zur Verfii-
gung stehenden Mittel bedingen den Forschungsablauf.‘[ATTESLANDER, P. (2003): S. 5] Wie
dieses Zitat von ATTESLANDER (2003) verdeutlicht, ist die theoretische Auseinandersetzung mit

dem Forschungsgegenstand Grundlage jeder sozialempirischen Forschung.

In der empirischen Sozialforschung lassen sich quantitative und qualitative Erhebungsmethoden unter-
scheiden. Die Auswahl héngt ab von dem Forschungsziel, dem Forschungsgegenstand und den situati-
ven Bedingungen [vgl. ATTESLANDER, P. (2003): S: 6]. Quantitative und qualitative Forschungsan-
sdtze werden oft dichotom gegeniibergestellt [vgl. LAMNEK, S. (1995): S. 244; vgl. ATTESLAN-
DER, P. (2003): S. 238]. Quantitative Sozialforschung orientiert sich wissenschaftstheoretisch an den
Grundsitzen des kritischen Rationalismus und forschungsmethodisch an den Grundsdtzen der Natur-
wissenschaften. Durch die Erhebung und Auswertung numerisch priifbarer Daten kénnen die Ergeb-
nisse strikt tiberpriift werden. Qualitative Sozialforschung zeichnet sich dagegen durch die Forderung
stirkerer Subjektbezogenheit, die Betonung der Deskription und Interpretation der Forschungsergeb-
nisse sowie die Forderung der Untersuchung der Subjekte in ihrer natiirlichen, alltdglichen Umgebung
[vgl. MAYRING, P. (2002): S. 191f.]. Wiahrend die quantitative Sozialforschung das 'Erklédren' fokus-
siert, ist die qualitative Forschung um das '"Verstehen' bemiiht [vgl. LAMNEK, S. (1995): S. 244]. Bei
komplexen Forschungsgegenstinden wird in der Literatur jedoch eine 'Methodentriangulation', die

Kombination mehrerer Erhebungsmethoden, empfohlen [vgl. LAMNEK, S. (1995): S. 5].

Sowohl qualitative als auch quantitative Forschung miissen bestimmte Wissenschaftlichkeitskriterien
erfiillen. Hierbei steht an oberster Stelle das Giitekriterium 'Objektivitét'. Die erhobenen Daten miissen
intersubjektiv nachvollziehbar sein. Als weiteres Kriterium ist die 'Reliabilitit' anzufiihren. Ein Erhe-
bungsinstrument muf} exakt messen und identische Ergebnisse bei einer Wiederholung unter gleichen
Bedingungen liefern. Mit der 'Reliabilitdt' wird Auskunft {iber die Stabilitit, Exaktheit und die Kon-
stanz der MeBbedingungen gegeben [vgl. ATTESLANDER, P. (2003): S: 7f.]. 'Validitat' (Giiltigkeit)

»7 Empirische Forschung durchliuft idealtypisch mehrere Phasen: 1.) Theoriebasierte Formulierung von For-
schungsproblem und Erkenntnisinteresse, 2.) Planung und Vorbereitung der Datenerhebung, 3.) Datenerhebung,
4.) Datenerfassung und -aufbereitung, 5.) Datenauswertung und 6.) Berichterstattung [vgl. PORST, R. (1998): S.
4 ff.; DIECKMANN, A. (1999): S. 162; ATTESLANDER, P. (2003): S. 21 ff.].
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besitzt ein MeBinstrument, wenn es miBt, was es zu messen vorgibt und damit fiir die Uberpriifung der
Hypothesen geeignet ist [vgl. ATTESLANDER (2003): S. 228].@Die Erfiillung dieser Giitekriterien

ist fiir das Ausmal der Zielerreichung einer Untersuchung ausschlaggebend.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurden quantitative und qualitative Methoden kombiniert. Durch
eine Triangulation der Forschungsmethoden Dokumentenauswertung, leitfadengestiitztes Interview
und der schriftlichen Befragung soll eine mdglichst intensive Analyse des Forschungsproblems er-
moglicht werden. Bevor auf die einzelnen angewendeten Methoden eingegangen wird, werden for-
schungsmethodische Aspekte erldutert, die den spezifischen Forschungsgegenstand der vorliegenden

Arbeit betreffen.

3.1.2 Methodische Aspekte der Wirkungsanalyse

Im wissenschaftlichen Fokus des vorliegenden Forschungsvorhabens stehen Wirkungen forst- und
holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen auf betrieblicher Mitgliederebene. Mit einer Wirkungsanalyse
wird versucht, die Kausalitdt zwischen den eingesetzten Instrumenten einer Organisation und Verén-
derungen in den Zielgréfen zu ermitteln. Die Wirkungskontrolle setzt somit moglichst operationale
Organisationsziele und beobachtbare bzw. meflbare Verinderungen in den ZielgroBBen voraus. Das
Bestreben einer Wirkungskontrolle ist es, exogene Einfliisse als Ursache fiir Verdnderungen zu isolie-
ren. Weiterhin sollte eine Wirkungskontrolle auch Nebenwirkungen des Instrumentaleinsatzes beriick-
sichtigen. Wirkungen koénnen demnach als zielkonforme Verdnderungen durch bewuBten Instrumen-
taleinsatz definiert werden [vgl. KURKI, M. (1991): S. 149]. Fiir die vorliegende Arbeit soll der 'Wir-
kungsbegriff' weiter gefallit werden: Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen auf
betrieblicher Mitgliederebene werden als Verdnderungen verstanden, die einen positiven Einflufl auf
den Betriebserfolg haben und sich kausal auf die Initiativeninstrumente und -strukturen zuriickfiihren

lassen.

28 Als Methoden zur Bestimmung der Validitdt von Skalen nennt ATTESLANDER (2003) bspw. die
Moglichkeiten der 'expert validity' (Einschitzung durch Experten) und der 'known groups' (Messung des
Mittelwertes bei Gruppen mit extremen Werten) [ATTESLANDER (2003): S. 255].
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3.1.2.1 Querschnitts- und Langsschnittanalyse

Um Kausalititen zwischen Instrumentaleinsatz und zielkonformen Verdnderungen bei der Wirkungs-
kontrolle aufzuzeigen, bestehen vier methodische Ansétze: 1.) Liangsschnittsanalysen, 2.) Quer-
schnittsanalysen, 3.) 6konometrische Modellbildung und 4.) sonstige sozialempirische Ansétze [vgl.
KURKI, M. (1991): S. 149]. Da fiir die vorliegende Arbeit die Querschnittsanalyse und ein Vergleich

von Langsschnittsdaten Verwendung findet, wird auf diese detaillierter eingegangen:

1.) Léngsschnittanalyse

Nach HENZE (1994) stellt die hiufigste Form der Léngsschnittsuntersuchungen die Zeitreihenanalyse
dar [vgl. HENZE, A. (1994): S. 222 f.]. Ziel der Zeitreihenanalyse ist es, eine sachlogische Beschrei-
bung und Interpretation der Entwicklung der Zeitreihendaten fiir die Untersuchungsgruppe zu ermog-
lichen. Die Isolierung exogener Einfliisse stellt hierbei eine der methodischen Hauptschwierigkeiten
dar. Im Idealfall sollte nur der Instrumentaleinsatz auf das Untersuchungsobjekt in der beobachteten
Zeitperiode Verdnderungen widerfahren [vgl. KURKI, M. (1991): S. 150]. Weitere Problemfelder der
Zeitreihenanalyse sind die relativ geringe Datenvariation, Autokorrelationen und die héufig geringe

Datenbasis [vgl. HENZE, A. (1994): S. 223].

2.) Querschnittsanalyse

Mit der Querschnittsanalyse wird versucht, durch den Vergleich einer Versuchsgruppe mit einer Kon-
trollgruppe in den Untersuchungsdimensionen, eine Anndherung an die Situation herzustellen, welche
sich ohne den Instrumentaleinsatz fiir die Versuchsgruppe ergeben hitte. Durch diesen Vergleich kon-
nen Informationen iiber die Wirkungen der eingesetzten Instrumente gewonnen werden. Nach KURKI
(1991) kann als grundlegende methodische Problematik der Querschnittsanalyse die Auswahl der
Kontrollgruppe betrachtete werden, da sich diese im Idealfall nur beziiglich der untersuchten Einflu3-
groBen ('Kontrolliertes Laborexperiment’) von der Versuchsgruppe unterscheiden sollte. Versuchs-
und Kontrollgruppe sollten deshalb in moglichst vielen Merkmalen identisch sein und dhnlichen Rah-
menbedingungen der zukiinftigen Entwicklung unterliegen. Aufgrund dieser hohen Anforderungen an
die Qualitit der Kontrollgruppe unterliegen Querschnittsanalysen leicht Verzerrungen [vgl. KURKI,
M. (1991): S. 152]. Weiterhin unterliegen Querschnittsanalysen der Einschriankung, daB3 sie strengge-
nommen nur Aussagen zum Untersuchungsobjekt zur Zeit der Datenerhebung liefern kdnnen. Verén-
derungen der 6kologischen, 6konomischen und sozialen Rahmenbedingungen sowie Verhaltensinde-
rungen des Untersuchungsobjektes im Zeitverlauf konnen nicht erfat werden [vgl. HENZE, A.
(1994): S. 224].

Um die Vorteile der Zeitreihen- und Querschnittsanalysen zu nutzen, sollte nach HENZE (1994) eine
Kombination dieser beiden Analyseverfahren Anwendung finden [HENZE, A. (1994): S. 224]. Als

methodischer Ansatz zur Wirkungsanalyse forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen auf ihre
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Mitgliedsbetriebe fand deshalb ein Querschnittsvergleich zwischen Initiativenmitgliedsbetrieben und
Betrieben einer regionalen Kontrollgruppe in den beiden Untersuchungsregionen Verwendung. Wei-
terhin wurden betriebliche Léngsschnittsdaten zum Zeitpunkt der Griindung der Initiativen (1996) und
zum Jahr 2001 erhoben.

3.1.2.2  Wirkungskontrolle gemeinsamer Kommunikationspolitik

Aufgrund des Forschungszieles der vorliegenden Arbeit, Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher
Regionalinitiativen bei der Aktivierung von Absatzpotentialen flir Holzprodukte 'regionaler Herkunft'
zu analysieren, bedarf es bei der Wirkungsanalyse einer Auseinandersetzung mit der Erfolgskontrolle
von gemeinsamer Kommunikationspolitik. Die Initiativen versuchen mit kommunikationspoliti-
schen MaBinahmen Absatzpotentiale fiir Holzprodukte regionaler Erzeugung zu aktivieren. Nach
CONRAD (1986) lassen sich Wirkungen von kommunikationspolitischen MarketingmafBnahmen wie

folgt differenzieren [vgl. CONRAD, H. (1986): S. 26 f.]:

1.) Wirkungen beim Nachfrager

Bei den auf den Nachfrager begrenzten Wirkungen der Kommunikation ist zwischen psychologischen

Wirkungen und Handlungsreaktionen zu unterscheiden.

a.) Psychologische Wirkungen

Als psychologische Wirkungen der Kommunikationspolitik werden emotionale und kognitive Reak-
tionen beim Nachfrager bezeichnet (z.B. die Verdnderung des Bekanntheitsgrades der forst- und holz-

wirtschaftlichen Regionalinitiativen oder der Einstellung zum Werkstoff 'Holz').

b.) Handlungsreaktionen

Handlungsreaktionen der Konsumenten auf kommunikationspolitische MaBinahmen lassen sich in
nicht-6konomische Handlungsreaktionen (z.B. Anforderung von Informationsmaterialien) und 6ko-

nomische Handlungsreaktionen (z.B. Produktkauf) untergliedern.

2.) Wirkungen beim Anbieter

Neben den Wirkungen der Kommunikation beim Nachfrager lassen sich weiterhin Wirkungen beim

Anbieter ausweisen (z.B. Umsatzverdnderungen).

% Bzw. bei der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' ein Jahr vor der Griindung der Initiative (1997).

0 HERRMANN et al. (2000) analysieren Erfolgskontrollen von land- und erndhrungswirtschaftlichen Regio-
nalvermarktungsprogrammen. Die hierbei fiir Deutschland vorliegenden Studien sind iiberwiegend 'weiche'
anstatt 'harte' Analysen. Quantitative Erfolgsanalysen liegen zu regionalen Vermarktungsprogrammen nicht vor.
»Lypischerweise wird z.B. aus Befragungen auf die Wirkungen regionaler Vermarktungsprogramme auf das
Verbraucherverhalten geschlossen. Es werden nicht tatsdchliche Reaktionen der Verbraucher gemessen, sondern
es werden wahrscheinliche Reaktionen erfragt.“ [HERRMANN, R. et al. (2000): S. 156]
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Die Wirkungsanalyse gemeinschaftlicher kommunikationspolitischer MaBlnahmen ist methodisch an-
spruchsvoll. Die Abgrenzung des Beitrages der gemeinsamen Kommunikationspolitik von der einzel-
betrieblichen Kommunikation und den weiteren Instrumenten des Marketing-Mix ist hdufig nur un-
vollstdndig moglich. Zudem sind die Arten der Verkniipfung teilweise unbekannt. Des weiteren ent-
stehen psychische Kommunikationswirkungen bei den Nachfragern meistens erst iiber langere Zeit-
rdume und mit zeitlicher Verzogerung. Sie sind deshalb nicht exakt einer Kontrollperiode zuzurech-
nen. Zudem ist die methodische Erfassung und Bewertung psychischer Wirkungen auf die Kommuni-

kationspolitik problematisch [vgl. CONRAD, H. (1986), S. 11ff.].

In der vorliegenden Arbeit wurden die Wirkungen der Kommunikationspolitik forst- und holzwirt-
schaftlicher Regionalinitiativen auf Ebene der Anbieter (Initiativenmitgliedsbetriebe) ermittelt. Me-
thodisch wurden hierbei Querschnittsvergleiche zwischen Untersuchungsgruppe und einer regionalen
Kontrollgruppe angewandt. Weiterhin wurden Léngsschnittsdaten zum Zeitpunkt der Griindung der
Initiativen und zum Jahr 2001 von den Betrieben erhoben. Zur Erfassung von psychischen Wirkungen
und Handlungsreaktionen der regionalen Endverbraucher wurden zudem die Beobachtungen und Ein-

schétzungen der befragten Betriebe erhoben.

3.1.3 Abgrenzung der Untersuchungsregionen

Aufgrund des rdumlichen Bezugsrahmens der Forschungsfragen bedarf es weiterhin Methoden der
Regionsabgrenzung, um die Untersuchungsregionen bzw. die Initiativenregionen der beiden Fallbei-
spiele abzugrenzen. Nach HAHN und PREUSS (1994) kénnen Regionen nach drei Prinzipien ab-
grenzt werden [vgl. HAHN, H. & PREUSS, H.-J. A. (1994): S. 46 ff.]:

1.) Homogenitétsprinzip

Bei der Verwendung des 'Homogenitétsprinzips' erfolgt die regionale Abgrenzung anhand der gleich-
artigen Strukturierung von einem oder mehreren Merkmalen. Regionale Abgrenzungsmerkmale nach
dem Homogenititsprinzip konnen bspw. die naturrdumlichen Verhéltnisse oder die Bevolkerungsdich-

te sein.

2.) Funktionalitétsprinzip

Mit dem 'Konzept der Funktionalrdume' wird die funktionale Verflechtung von Raumpunkten darge-
stellt. Mit dem Funktionalitétsprinzip konnen zwischen Raumpunkten (z.B. zwei Stédten) deren sozia-
le Beziehungen (z.B. Berufspendlerstrome) und deren wirtschaftliche Verflechtungen im Raum darge-
stellt werden. EinfluBgrenzen zwischen den Raumpunkten werden bei gleichen Verflechtungsintensi-
titen festgelegt (z.B. die Bereiche im Raum, bei denen das Berufspendleraufkommen zu beiden Stad-

ten gleich hoch ist).
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3.) Politisch-administratives Prinzip

Das politisch-administrative Prinzip ist im engeren Sinne kein eigenstéindiges Gestaltungsprinzip zur
Abgrenzung von Regionen, sondern {ibernimmt die aus politischer und administrativer Entscheidung

hervorgegangenen Grenzen.

HAHN und PREUSS (1994) weisen darauf hin, dal 'Regionen' Verallgemeinerungen darstellen, die
auf ausgewéhlten Kriterien fiir den spezifischen Regionalisierungszweck basieren [vgl. HAHN, H. &
PREUSS, H.-J. (1994): S. 48]. Nach PETERS (1996) sind ,,[...] Regionen nur bezogen auf die jeweili-
ge Fragestellung genauer abgrenzbar [...]. Unabhingig von spezifischen Problemen und von Bereichen
146t sich verniinftigerweise keine identische Grenze der betrachteten Region ziehen [...].“ [PETERS,
U. et al. (1996): S. 37] Haufig zeichnet sich deshalb 'Regionen' durch eine systematische und struktu-
relle Offenheit aus. Nach PETERS (1996) ist diese Vorgehensweise vorteilhaft, ,,[...] weil so ein pro-
blembezogener Begriff moglich wird [...]. Schwierig ist ein offener Regionsbegriff gleichwohl, weil
die Abgrenzung von Regionen je nach Fragestellung in unterschiedlicher Weise erfolgen kann. Die
jeweilige Grenze kann bezogen auf eine spezifische Aufgabe oder Funktion der Region definiert wer-
den. Dies fiihrt nicht nur zu der Frage, wie ein und dieselbe Region im Sinne einer rdumlichen Einheit
[...] zu betrachten ist. Es erschwert auch jegliche Regionalanalyse ungemein, weil schon die Beschrei-
bung der Region anhand wesentlicher Strukturdaten vor dem Problem steht, einen angemessenen Be-

zugspunkt zu finden.” [PETERS, U. et al. (1996): S. 37]

Fiir die methodische Abgrenzung der Untersuchungsregionen wurden in der eigenen Arbeit der Wir-
kungsbereich der Initiativenaktivititen und der Sitz der Mitgliedsbetriebe als wesentliche Bestim-

bl

mungsgrofe fiir eine verhéltnisméfig offene Regionsabgrenzung herangezogen.

3.14 Messung regionaler Potentiale

Wirkungen auf betrieblicher Mitgliederebene lassen forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen
erwarten, wenn sie regionale Potentiale in den Initiativenregionen aktivieren. Fiir die Forschungsfra-
gen der vorliegenden Arbeit bedarf es deshalb einer methodischen Auseinandersetzung mit der Identi-
fizierung regionaler Potentiale. Als Idealfall wére eine quantitative Messung einzelner Potentiale und
die Zusammenfassung zu einem quantitativen 'Gesamtpotential' der Region zu betrachten. Hiermit
wiirde eine objektive PlanungsgroBe zur Verfiigung stehen. Obwohl sich einzelne Potentiale problem-

kel

los messen lassen™< sind die bestehenden Ansitze, regionale Entwicklungspotentiale quantitativ zu

1 Mit Ausnahme von Initiativen, welche Holzprodukte mit einem gemeinsamen Regionallabel vermarkten,
zeichnet sich die Regionsabgrenzung der forst- und holzwirtschaftlichen Initiativen durch eine groe Offen- und
Unbestimmtheit aus. Auch bei den beiden Fallbeispielsinitiativen ist die 'Region' nicht operational abgegrenzt
[vgl. Kap. 4.1.2].

22 MANSCHWETUS (1995) nennt exemplarisch die 'Reichsbodenschitzung' zur Besteuerung landwirtschaftli-
cher Betriebe. Nach der pedologischen Giite landwirtschaftlicher Flachen wurde ein Punktesystem von 1 bis 100
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erfassen, unzureichend. Als wesentliche Ursachen lassen sich anfiihren [vgl. MANSCHWETUS, U.
(1995): S. 205 ff.,; vgl. MEYER, J.-A. (1999): 61 ff.]:

1) Fehlende regionaldkonomische Theoriebasis
Eine Messung wiirde ein regionalokonomisches Modell erfordern, welches die Zusammenhéinge zwi-

schen sdmtlichen regionalen Potentialen aufzeigt und bewertet. Ein solches regionaldkonomisches

Gesamtmodell liegt jedoch bisher nicht vor.

2) Methodische Grenzen
Die Vielzahl von Faktoren, welche die Entwicklung einer Region determinieren, setzt methodische

Grenzen. Eine Eingrenzung auf wenige 'relevante' Potentiale ist immer mit der Gefahr verbunden,

entwicklungsdeterminierende Faktoren auszuklammern.

3) Fehlendes MeBniveau einzelner Potentiale
Zahlreiche regionale Potentiale entziechen sich als 'weiche' Faktoren selbst einem ordinalen Mefni-

veau.

4) Nicht lineare Wechselwirkungen
Aufgrund der vielfiltigen Wechselwirkungen zwischen den einzelnen regionalen Potentialen liegen in

solch einem dynamischen System zahlreiche Selbstverstirkungsprozesse vor, die nicht mathematisch

linear verlaufen, sondern durch UnregelméBigkeiten und Spriinge gekennzeichnet sind.

5) Sektorale Betrachtung
Weiterhin ist eine sinnvolle Bewertung und Zusammenfassung der Einzelpotentiale kaum moglich.

Die Auspragung einzelner regionaler Potentiale kann bspw. fiir die eine Branche forderlich, fiir eine

andere bedeutungslos und fiir eine dritte hemmend sein.

Aufgrund der schwierigen Messung regionaler Potentiale ist die Konsequenz zu ziehen, daf} eine aus-
schlieBlich quantitative Erhebung von regionalen Potentialen und deren Integration in 6konometrische
Modelle wenig sinnvoll ist. Die qualitative Erhebung von regionalen Potentialen und deren Nutzung
ergibt sich ,,[...] vielmehr aus ihrer Funktion als 'Analyserahmen’, um strukturelle Entwicklungschan-

cen aufzuzeigen.‘ [MANSCHWETUS, U. (1995): S. 208] Fiir die Forschungsmethodik der vorlie-

entwickelt. Betrieben in der 'Magdeburger Borde' mit den besten pedologischen Voraussetzungen fiir Landwirt-
schaft wurde dabei die hochste Bodenwertzahl 100 zugeordnet. Aus diesen Bodenwertzahlen lassen sich fiir die
Besteuerung die landwirtschaftlichen Ertrdge pro Hektar bei ordnungsgeméfer Bewirtschaftung ermitteln [vgl.
MANSCHWETUS, U. (1995): S. 205].

23 MEYER (1999) zeigt eindrucksvoll das Vorgehen und die Anwendung von Erhebungs- und Analysemetho-
den fiir Regionen auf. Hierbei wird vor allem ausfiihrlich auf die Erhebung des 'Regionsimages' eingegangen
[vgl. MEYER, J.-A. (1999): 61 ft.].
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genden Arbeit resultiert hieraus, daf3 regionale Potentiale in den Fallbeispielsregionen vornehmlich mit

qualitativen Methoden zu erheben sind.

3.15 Netzwerkanalyse

Fiir die Kontrolle von aktivierten regionalen Synergieeffekten bedarf es zudem einer Auseinanderset-
zung mit dem Methodenrepertoire der Netzwerkanalyse. Wie aus der Theorie abgeleitet wurde, lassen
die Initiativen Synergiewirkungen vor allem in Folge einer intensiveren Vernetzung der Mitgliedsbe-

triebe forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen erwarten.

In Abhéngigkeit vom jeweiligen Netzwerkverstindnis lassen sich zwei methodische Herangehenswei-
sen an die Netzwerkanalyse unterscheiden: Von einer Gruppe von Forschern werden Netzwerke als
ein formales Beziehungsgeflecht verstanden, und mit quantitativen Methoden wird versucht, die
Strukturen zwischen den Netzwerkakteuren zu erfassen. Eine zweite Gruppe von Netzwerkforschern
faBlt Netzwerke vor allem als ,,[...] Konstrukt strategisch handelnder Akteure auf, die ihre Handlungen
in Erwartung konkreter Vorteile koordinieren.” [WEYER, J. (2000): S. 14] Mit qualitativen Methoden
wird von diesen Forschern versucht, die Art und Inhalte der Handlungskoordination iiber Interaktionen
zu erfassen. Eine weitere Differenzierung von Netzwerkanalyseansidtzen kann erfolgen [vgl.

SCHNELL, R. et al. (1995): S. 245; n vgl. JANSEN, D. (1999): S. 73 £.]:

1.) Totale und partielle Netzwerkanalyse

Bei einer totalen Netzwerkanalyse wird versucht, simtliche inhaltlichen Beziehungen zu beriicksichti-
gen, wihrend bei einer partiellen Netzwerkanalyse nur eine oder wenige ausgewéhlte Beziehungen der

Akteure erhoben und analysiert werden.

2.) Gesamtnetzwerk- und egozentrische Netzwerkperspektive

Bei einer Gesamtnetzwerkanalyse werden von jedem Netzwerkakteur Daten iiber sémtliche Akteure
des Netzwerkes erhoben. Bei einer egozentrischen Netzwerkanalyse wird die Perspektive des einzel-
nen Netzwerkakteurs erfaflit. Wahrend die Gesamtnetzwerkanalyse verhéltnismaBig objektive Daten zu
den Netzwerkbeziehungen ermittelt, wird bei der egozentrischen Netzwerkanalyse der subjektive

Kenntnisstand einzelner Akteure erhoben.

Die Netzwerkanalyse ist an kein bestimmtes Datenerhebungsverfahren gebunden. Es konnen Erhe-
bungsmethoden aus dem Bereich der Befragung oder Beobachtung verwendet werden. Ebenso kann
auf sekundire Datenquellen zuriickgegriffen werden. Hierbei 148t sich die Netzwerkanalyse problem-
los mit anderen Analysemethoden kombinieren und ermoglicht alternative Erklarungen der Ergebnisse

[vel. SCHNELL, R. et al. (1995): S. 244 ff].
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Aufgrund der Mitgliederzahl der Fallbeispielsinitiativen, die 'Holzkette Schwarzwald e.V.' weist rund
180 Mitgliedern und das 'Projekt heimisches Holz' rund 250 Kooperationspartnerbetriebe auf [vgl.
Kap. 4.1.6], muBlite die Analyse des 'Netzwerkes forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen'
aus erhebungsmethodischen Griinden auf die egozentrische Netzwerkanalyse reduziert bleiben. JAN-
SEN, D. (1999): S. 73 bezeichnet diese als ,,[...] minimalen netzwerkanalytischen Zugang zur Realitét
[...]. Weiterhin blieb die Netzwerkanalyse auf die partiale Perspektive reduziert, da nur wenige in-

haltliche Bezichungen erhoben werden konnten.

3.1.6 Befragung als Erhebungsverfahren sozialwissenschaftlicher Daten

Beim methodischen Vorgehen in der vorliegenden Arbeit stellen die personlichen Experteninterviews
und die postalische Betriebsbefragung bedeutende empirische Datenerhebungsinstrumente dar. Beide
sind der sozialempirischen Erhebungsmethode der Befragung zuzuordnen. Nachfolgend sollen die
zentralen Wesensziige von Befragungen und die Gemeinsamkeiten zwischen den Befragungsformen
des personlichen Experteninterviews und der postalischen Betriebsbefragung vorgestellt werden. Bei
der an spiterer Stelle erfolgenden detaillierten Vorstellung des methodischen Vorgehens, wird nur

noch auf spezifische Besonderheiten dieser beiden Erhebungsmethoden eingegangen.

3.1.6.1 Merkmale unterschiedlicher Befragungsformen

Eine Befragung wird von ATTESLANDER (2003) definiert als ,,[...] Kommunikation zwischen zwei
oder mehreren Personen. Durch verbale Stimuli (Fragen) werden verbale Reaktionen (Antworten)
hervorgerufen: Dies geschieht in bestimmten Situationen und wird geprégt durch gegenseitige Erwar-
tungen. Die Antworten beziehen sich auf erlebte und erinnerte soziale Ereignisse, stellen Meinungen
und Bewertungen dar.“ [ATTESLANDER, P. (2003): S. 122] Statt dem sozialen Verhalten insgesamt
wird durch eine Befragung verbales Verhalten erhoben. Im Unterschied zur alltiglichen Befragung,
die gleichermallen systematisch vorbereitet und zielgerichtet sein kann, liegen die Besonderheiten der
wissenschaftlichen Befragung in der theoriegeleiteten Kontrolle des gesamten Befragungsablaufes

[vgl. ATTESLANDER, P. (2003): S. 123].
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In der Literatur findet sich ein breites Spektrum an Befragungsformen und Ansétzen zur Klassifizie-
rung. Fiir eine Differenzierung soll auf die Kriterien Strukturiertheit und Kommunikationsform zu-

riickgegriffen werden [vgl. PORST, R. (1998): S. 14; vgl. ATTESLANDER, P. (2003): S. 145 ff.]:

1.) Grad der Strukturiertheit
Wenig strukturierte Befragungen (z.B. Narrative Befragungen oder Tiefeninterviews)
Teilstrukturierte Befragungen (z.B. Leitfadeninterviews oder Experteninterviews)

Stark strukturierte Befragungen (z.B. postalische Befragungen)

2.) Kommunikationsform

Personlich-miindliche Befragungen
Telefonische Befragungen
Schriftliche Befragungen
Computergestiitzte Befragungen

Fiir die vorliegende Arbeit wurden ein personliches, teilstrukturiertes Leitfadeninterview mit Experten
(Experteninterviews) und eine stark strukturierte postalische Betriebsbefragung als Erhebungsformen
angewendet.Als deren wesentliche Charakteristiken lassen sich anfiihren [vgl. PORST, R. (1998):
S. 14 ff.; vgl. MAYRING (2002): S. 70; vgl. ATTESLANDER, P. (2003): S. 146 ff.]:

1.) Teilstrukturierte persdnliche Leitfadeninterviews

Charakteristisch fiir ein Leitfadeninterview ist, da3 ein vorgegebenes Thema nach differenzierten
Themenbereichen abgefragt wird. Hierbei werden vorformulierte Fragen (Leitfragen) in beliebiger
Reihenfolge abgearbeitet. Sichergestellt sein muf3, dafl sdmtliche Fragebereiche behandelt werden,
wodurch eine Standardisierung teilweise ermoglicht wird. Die Interviewphase kann in die Bereiche
'Sondierungsfragen', 'Leitfadenfragen’ und 'Ad-hoc-Fragen' aufgeteilt werden. Eine besondere Form
des Leitfadeninterviews stellt das 'Intensivinterview' dar, welches sich durch die Dauer und Intensitét
von anderen Interviewformen unterscheidet und eine hohe Bereitschaft auf Seiten des Befragten vor-
aussetzt. Solche Leitfadengespriache dienen ganz allgemein der Hypothesenbildung und einer Syste-
matisierung vorwissenschaftlichen Verstidndnisses. Die Charakteristiken eines Intensivinterviews hat-
ten auch die angewendeten Experteninterviews in der vorliegenden Arbeit. Als Vorteil von personli-
chen Interviews ist die Moglichkeit des Interviewers zu nennen, auf spontane Reaktionen der Befrag-
ten zu reagieren und diese zu erfassen. Jedoch kann das Verhalten des Interviewers auch maB3geblich

zu Ergebnisverzerrungen beitragen.

264 PORST, R. (1998): S. 17 vergleicht personlich-miindliche, telefonische und schriftliche Befragungsformen
anhand technischer und methodischer Aspekte und zeigt Vor- und Nachteile auf.
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2.) Stark strukturierte postalische Befragungen

Unter schriftlicher Befragung wird iiblicherweise der postalische Versand und Riicklauf eines Frage-
bogens verstanden. Sind diese Befragungen stark strukturiert, zeigen sie besondere Eignung um quan-
titative KenngroBen zu erfassen. Schriftliche Befragungen ermdglichen es den Zielpersonen, die Fra-
gebogen in Selbstbestimmung auszufiillen, z.B. fiir Unterbrechungen oder zum Nachdenken. ,,Sowohl
die Selbstbestimmung als auch die Anonymitét der Befragungssituation fithren dazu, dafl die Antwor-
ten bei postalischen Befragungen als 'ehrlicher' gelten, als ‘iiberlegter' und 'durchdachter'. Auf der an-
deren Seite besteht die Gefahr einer Verzerrung der Stichprobe durch 'Selbstselektion': Personen, die
gewohnt sind, schriftlich zu arbeiten oder Formulare auszufiillen, nehmen eher teil als solche, die mit

dieser Art der Kommunikation weniger vertraut sind. [PORST, R. (1998): S. 15]

3.1.6.2 Fragebogenkonzeption

Wie die vorangegangenen Ausfithrungen aufgezeigt haben, sind fiir leitfadengestiitzte Experteninter-
views und postalische Erhebungen Fragebdgen elementar. Bei der Fragebogenkonzeption ist zuerst auf
die quantitative und qualitative Ubereinstimmung des Erhebungsinstrumentariums mit den For-
schungszielen zu achten. Hierunter versteht PORST (1998) ,,[...] die vollstidndige, unter qualitativer
Ubereinstimmung die inhaltliche angemessene Operationalisierung aller Hypothesen bzw. Variablen
des zugrunde liegenden theoretischen Konzepts: alle theoretischen Begriffe miissen im Fragebogen
enthalten sein; die Frageformulierung, die Antwortkategorien und die Art der Frage miissen geeignet
sein, die angezielten Informationen valide (d.h. giiltig) und reliabel (d.h. zuverldssig) zu erfassen.*

[PORST, R. (1998): S. 21]

Fragen konnen nach dem 'Spielraum’, der dem Antwortenden gelassen wird, wie folgt differenziert

werden [vgl. PORST (1998): S. 24; vgl. ATTESLNADER, P. (2003): S. 161]:

1.) Offene Fragen

Bei offenen Fragen wird nur die Frage gestellt, jedoch keine Antwortkategorien vorgegeben. Vorteil-
haft hieran ist, dal} die Befragten das gesamte Antwortspektrum ausschopfen konnen. Nachteilig sind
die Abhéngigkeit von den Verbalisierungsfahigkeiten der Befragten und der hohe Auswertungsauf-

wand.

2.) Geschlossene Fragen

Geschlossene Fragen geben eine definierte und begrenzte Anzahl von Antwortkategorien vor. Hierbei

kann nach den zuldssigen Antwortmdglichkeiten zwischen Einfach- und Mehrauswahlfragen differen-
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ziert werden. Geschlossene Fragen kdnnen schnell ausgewertet werden, weisen jedoch den Nachteil

auf, daB sich die Befragten in den vorgegebenen Antwortkategorien teilweise nicht wiederfinden.

3.) Halboffene Fragen

Halboffene Fragen finden sich in Befragungen hiufig in der zusétzlichen offenen Antwortkategorie
'Sonstiges' wieder. Halboffene Fragen bieten sich an, wenn das Universum mdglicher Antworten gut

abgeschitzt werden kann (geschlossene Fragen), aber nicht definitiv zu bestimmen ist (offene Frage).

Bei jeder Befragungsform ist der Frage- und Antwortformulierung eine besondere Sorgfalt beizumes-
sen. Fehlerhafte Formulierungen erschweren die Datenanalyse und beeintriachtigen die Ergebnisvalidi-
tit. Bei der Frage- und Antwortformulierung gilt es nachfolgende methodische und technische Grund-
sitze zu beachten [vgl. PORST, R. (1998): S. 27 f.; vgl. PORST, R. (2000): 0.S.; ATTESLANDER, P.
(2003): S. 173 £.]:

Verwendung einfacher und eindeutiger Begriffe

Vermeidung langer, komplexer und hypothetischer Formulierungen

Vermeidung doppelter Stimuli und Negationen

Definition von unklaren Begrifflichkeiten

Verwendung wertneutraler, semantisch unbefrachteter Formulierungen

Vermeidung von Suggestionen und Unterstellungen

Vermeidung von mehrdimensionalen Formulierungen

Unterlassung von Fragen, {iber die die Mehrheit der Befragten keine Informationen verfiigt

Verwendung von Fragen mit eindeutigem zeitlichem Bezug

Formal ausbalancierte Frage, die gleichwertig positive und negative Antworten zulassen

Verwendung erschopfender und iiberschneidungsfreier Antwortkategorien

Weiterhin ist die Fragenabfolge bei der Konzeption eines Befragungsinstrumentes wichtig. Hierbei ist
besonders auf die Funktion von 'Eisbrecher-' bzw. Aufwirmfragen, die Logik des Befragungsaufbaus,
die inhaltliche Gliederung in Fragenblocks sowie die Stellung schwieriger Fragen gegen Ende der
Befragung zu achten. Eingebaute Filter vermindern das Risiko, dafl Befragte mit Fragen konfrontiert

werden, die sie nicht betreffen [vgl. PORST, R. (1998): S. 30 ff.].

3.1.7 Inhaltsanalyse

Nach ATTESLANDER (2003) werden unter dem Begriff 'Inhaltsanalyse' eine Vielzahl von Methoden
zusammengefalt, die Inhalte von Kommunikation untersuchen [vgl. ATTESLANDER, P. (2003): S.
229]. Fiir die vorliegende Arbeit waren inhaltsanalytische Auswertungsmethoden fiir die Dokumen-
tenauswertung und die Experteninterviews bedeutsam, weshalb sie als gemeinsame Grundlage an die-

ser Stelle vorgestellt werden.
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ATTESLANDER (2003) unterscheidet bei der inhaltlichen Analyse empirische und hermeneutische
Verfahren (entsprechend dem quantitativen und qualitativen Vorgehen). Mit empirischen Ansétzen
konnen, im Unterschied zu den hermeneutischen, Hypothesen verifiziert oder falsifiziert werden. Eine
Trennung zwischen diesen beiden Methoden ist jedoch nur schwer zu ziehen. Gemeinsame Grundan-
nahme ist, dal Kommunikation in einer sozialen Situation zwischen Sender und Empfanger stattfindet.
,»Ein Ziel der Inhaltsanalyse neben der Beschreibung und Auswertung des eigentlichen Textinhaltes ist
es also, aus den manifesten Merkmalen eines Textes auf Zusammenhénge seiner Entstehung und Ver-

wendung zu stoflen.” [vgl. ATTESLANDER, P. (2003): S. 216].

Nach MAYRING (2002) stellt die Inhaltsanalyse ein Verfahren zur systematischen Analyse von Tex-
ten dar, da das Material schrittweise mit einem theoriegestiitzten Kategoriensystem bearbeitet wird.
Bei der Zusammenfassung des Materials spielt die Bildung von Kategorien eine wesentliche Rolle.
MAYRING (2002) stellt hierfiir ein Ablaufmodell zur induktiven Kategorienbildung vor. Hierbei er-
folgt zuerst eine theoretische Auseinandersetzung mit dem Analysegegenstand und Analysezielen. In
einem zweiten Schritt werden Selektionskriterien fiir die Kategorienbildung festgelegt. Anhand von
Kategoriendefinitionen wird das Material schrittweise durchgearbeitet. Hierbei konnen Textstellen
entweder bereits bestehenden Kategorien zugeordnet werden (‘Subsumption') oder es miissen neue
Kategorien formuliert werden. Nach 10 bis 50% des Textes wird das bestehende Kategoriensystem
iiberarbeitet, wobei es auf Logik und Abstraktionsgrad gepriift wird. Bei Verdnderungen des Kategori-
ensystems muf} der Text nochmals von Anfang an bearbeitet werden. Am Ende besteht ein Kategori-
ensystem zu einer Thematik, dem spezifische Textstellen zugeordnet werden konnen. In einem letzten
Schritt kann entweder das gesamte Kategoriensystem in Bezug auf die Fragestellung und die zugrun-
deliegende Theorie interpretiert oder die Zuordnung von Textstellen zu Kategorien quantitativ ausge-

wertet werden [vgl. MAYRING (2002): S. 115 ff.].

Nach ATTESLANDER (2002) stellt die Entwicklung des Kategoriensystems den aufwendigsten und
schwierigsten Abschnitt der Inhaltsanalyse dar. Hierbei muf3 ein Kategoriensystem nachfolgende Kri-
terien erﬁillen@[vgl. ATTESLANDER, P. (2002): S. 234 ff.]:

Theoriebasierte Ableitung des Kategoriensystems

Gegenseitige Unabhingigkeit der Kategorien

Vollstiandigkeit und wechselseitig Exklusivitét der Kategorien

Eindimensionale Ausrichtung der Kategorien

Eindeutigkeit jeder Kategorie

265 ATTESLANDER, P. (2003): S. 228 unterscheidet zwei Arten von Reliabilitdtspriifung: 'Intercoderreliabilitit'
(Unterschiede zwischen mindestens zwei verschiedenen Codierern) und die 'Intracoderreliabilitit' (Unterschiede
zwischen derselben codierenden Person in einem zeitlichen Abstand).
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3.1.8 Pretesting

'Pretests' dienen dazu die Funktionsféhigkeit des gesamten empirischen Forschungsdesigns sowie ein-
zelner Bestandteile zu iiberpriifen. Letztendlich soll mit 'pretesting' die Einhaltung der Kriterien Ob-
jektivitit, Reliabilitit und Validitdt sichergestellt werden. Idealtypisch sollte jeder sozialempirischen
Forschung ('Hauptstudie') eine Vorlaufstudie ('Pilotstudie’) vorausgehen, die sémtliche Elemente des
Forschungsablaufes umfaBt.In der Praxis werden jedoch zumeist ausschlieBlich die Befragungsin-
strumente in den Mittelpunkt des 'pretest'-Interesses geriickt. Bei der Uberpriifung des Erhebungsin-
strumentariums, dessen Anwendung und Auswertung sollte 'pretesting' insbesondere nachfolgende
Aspekte berﬁcksichtige [vgl. PORST, R. (1998): S. 34 f.; vgl. ATTESLANDER, P. (2003): 329
ff.]:

Verstéindlichkeit der Fragen (iiberfliissige und fehlende Fragen)

Eindeutigkeit der Fragen und Antwortkategorien

Probleme der Befragten mit dem Erhebungsinstrument

Interesse und Kooperationsniveau der Befragungszielgruppe

Erforderlicher Stichprobenumfang

Auswertbarkeit der Erhebungsdaten (Datenstruktur)

Zeitdauer der Befragung

Organisatorische Probleme des Forschungsablaufes

Probleme des Interviewers

3.2 Gesamtiuberblick und Auswahl der Fallbeispiele

In einem ersten Schritt wurde ein Uberblick zum Gesamtspektrum forst- und holzwirtschaftlicher Re-
gionalinitiativen gewonnen@ und zwei baden-wiirttembergische Fallbeispielsinitiativen ausgewahlt:
Zum einen die 1997 gegriindete 'Holzkette Schwarzwald e.V.' in der Region 'Siidschwarzwald' und
zum anderen das 1996 initiierte 'Projekt heimisches Holz' in der Region 'Bodensee-Oberschwaben'.
Wie sich hieraus ableitet, stiitzt sich die empirische Forschung der vorliegenden Arbeit auf den For-
schungsansatz der Fallstudie. Nachfolgend sollen die Datengrundlage und die Auswahlkriterien, an-

hand derer die Fallbeispielsauswahl erfolgte, kurz skizziert werden.

3.2.1 Kenntnisstand zum bundesweiten Gesamtspektrum

Kenntnisse zum Gesamtspektrum forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen im Bundesgebiet
beruhten auf der von PIESCH (1998) erstellten Dokumentation von 32 forst- und holzwirtschaftlichen
Regionalinitiativen [vgl. PIESCH, St. (1998): S. 42 {f.]. Im Verlaufe des Forschungsprojektes wurde

2% Sjehe hierzu z.B. HAMANN, P. & ERICHSON, B. (1994): S. 66

267 Unterschiedliche 'pretest'-Verfahren werden beschrieben bei PORST, R. (1998): S. 35 f.

268 Das Gesamtspektrum forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen wird bei der vergleichenden Darstel-
lung der beiden Fallbeispielsinitiativen detaillierter dargestellt [vgl. Kap. 4.1].
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diese Dokumentation stdndig aktualisiert und erweitert. Hierbei konnten weiteren Regionalinitiativen
identifiziert werden. Nach eigenem Kenntnisstand existieren im Bundesgebiet 65 forst- und holzwirt-

schaftliche Regionalinitiativen.

3.2.2  Auswahlkriterien der Fallbeispiele

Aus dem zu Beginn des Forschungsprojektes bekannten Gesamtspektrum forst- und holzwirtschaftli-
chen Regionalinitiativen wurden zwei Fallbeispielsinitiativen aus Baden-Wiirttemberg ausgewihlt,
zum einen das 1996 gegriindete und in 'Bodensee-Oberschwaben' gelegene 'Projekt heimisches Holz'
und zum anderen die 1997 gegriindete 'Holzkette Schwarzwald e.V." in der Region 'Siidschwarzwald'.
Die wesentlichen Auswahlkriterien fiir diese Initiativen waren:
Beide Initiativen verfolgten die Zielsetzung, forst- und holzwirtschaftliche Produktketten in den
Regionen enger zu kniipfen und effizienter zu gestalten.
Aufgrund der 'relativen Jugend' der forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen erschienen
nur diese beiden Initiativen soweit etabliert, dal mit einem weiteren Fortbestand gerechnet wer-
den konnte.
Forschungsokonomische Gesichtspunkte, aufgrund der rdumlichen Néhe der beiden Initiativen
zur Stadt Freiburg.
Ein GroBteil der anderen baden-wiirttembergischen Regionalinitiativen war bis dato nur durch

sporadische Aktionen in Erscheinung getreten.

Im Einzelnen bestand wissenschaftliches Interesse an der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und dem 'Pro-

jekt heimisches Holz' aufgrund nachfolgender Aspekte:

a.) Holzkette Schwarzwald e.V.
Die 'Holzkette Schwarzwald e.V.' interessierte aufgrund der Ergebnisse der EURES-Studie (1997
Durch diese Studie konnte die hohe regionalwirtschaftliche Bedeutung der Forst- und Holzwirtschaft

in der Region nachgewiesen werden. Weiterhin lag mit der EURES-Studie eine der wenigen fundier-
ten regionalwirtschaftlichen Planungsgrundlagen in einer Initiativenregion vor, aus der sich konkrete
Handlungsempfehlungen ableiten lieBen. Von weiterem wissenschaftlichem Interesse waren die rein
ehrenamtlichen Vereinsstrukturen, die vollkommene Eigenfinanzierung und die breite gesellschaftli-

che Einbindung der Initiative in der Region.

b.) Projekt heimisches Holz

Das 'Projekt heimisches Holz' interessierte aus wissenschaftlicher Sicht, da die Initiative durch einen

Umweltschutzverband (BUND-Landesverband) initiiert und getragen wurde. Weiterhin wies die In-

% Die EURES-Studie wurde von 1995 bis 1996 durchgefiihrt und 1997 veroffentlicht [vgl. EURES (1997)].
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itiative im Vergleich zum bundesweiten Gesamtspektrum eine verhdltnismafBig professionelle Organi-
sa‘[ionsstruktulEI und ein hohes jahrliches Finanzbudget iiber Drittmittelfinanzierung auf. Auch die
Vorgehensweise des BUND, mit wechselnden forst- und holzwirtschaftlichen Kooperationspartnern in

Einzelprojekten zusammenzuarbeiten, war von Interesse.

3.3 Dokumentenauswertung
In einem zweiten Schritt wurden einleitende Gesprache mit den Initiativenverantwortlichen gefiihrt
und die vorhandenen Dokumente zu den Initiativen ausgewertet. Zielsetzung hierbei war es, einen

orientierenden Uberblick zu den beiden Fallbeispielsinitiativen zu gewinnen.

Die einleitenden Gespriachen wurden mit dem ersten Vorsitzenden der 'Holzkette Schwarzwald e.V.'
und dem BUND-Projektbearbeiter des 'Projekt heimisches Holz' gefiihrt. Weiterhin wurden die zur
Verfligung stehenden Dokumente zu den Initiativen ausgewertet. Hiermit sollten erste Einschétzungen
zu den Fragekomplexen: Zeitliche Entwicklung der Initiativen, Ziele, Aktivitdtsspektrum, Organisati-
on, Mitgliederstruktur und Wirkungen gewonnen werden. Seitens der beiden Initiativenverantwortli-
chen wurden fiir diesen Auswertungsschritt Dokumente zur Verfiigung gestellt. Nachfolgend sollen
die wichtigsten Dokumente, die fiir eine Auswertung zur Verfiigung standen, aufgefiihrt und die je-

weiligen methodischen Herausforderungen dieses Arbeitsschrittes dargestellt werden.

a.) Holzkette Schwarzwald e.V.

Seitens der 'Holzkette Schwarzwald e.V."' konnte eine umfassende Mitgliederliste zur Verfligung ge-
stellt werden, aus der die Branchenzugehdrigkeit der Einzelmitglieder ersichtlich wurde. Mit der EU-
RES-Studie (1997) stand eine regionalwirtschaftliche Analyse zur Bedeutung der regionalen Forst-
und Holzwirtschaft zur Verfligung. Die Vereinssatzung und Sitzungsprotokolle ermdglichten einen
fundierten Uberblick zu Zielen, Organisation und Struktur der Initiative. Das Aktivititsspektrum der
Initiative konnte aufgrund der wenigen, aber kontinuierlich durchgefiihrten Maflnahmen gut erfaf3t
werden. Bedeutende Dokumente die zur Auswertung herangezogen werden konnten, waren die Semi-
narprogramme zur Vortragsreihe 'Holzstammtische', die Vereinszeitung 'Schwarzwélder Holzbdrse',

die Internetseite der Initiative™?] Presseartikel und Informationsbroschiiren.

% Das '"Projekt heimisches Holz' wies als eine der wenigen Initiativen eine hauptamtliche Geschiftsfithrung auf.
PIESCH, St. (1998): S. 67 konnte im gesamten Bundesgebiet nur bei zwei Regionalinitiativen (von damals 32)
eine hauptamtliche Geschéftsfithrung identifizieren.

! Bedauerlicherweise zeichnete sich zu Anfang des Forschungsprojektes ab, dal3 fiir das 'Projekt heimisches
Holz' keine weitere Drittmittelfinanzierung sichergestellt werden konnte und auch die Kooperationspartnerbe-
triebe des BUND keine Bereitschaft zu einer vollstindigen Eigenfinanzierung zeigten, weshalb die Initiative
eingestellt wurde.

72 hitp://www.holzkette.de/ (Stand: 12.02.2004)
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b.) Projekt heimisches Holz

Aufgrund der Strukturen und der Vorgehensweise des 'Projekt heimisches Holz' gestaltete sich die
Gewinnung eines ersten orientierenden Uberblicks zu den aufgefiihrten Aspekten anspruchsvoller.
Eine Einfilhrung zum 'Projekt heimisches Holz' bot die Verdffentlichung von BRENDLE (1999), wel-
che die zeitliche Entwicklung, die Zielsetzungen und das allgemeine Vorgehen der Initiative be-
schreibt. Fiir das 'Projekt heimisches Holz' lag keine zentrale AdreBliste vor, aus der sich die Koopera-
tionspartnerbetriebe nach Branchenzugehorigkeit identifizieren lieen. Als hinderlich fiir die Identifi-
zierung der Kooperationspartnerbetriebe des 'Projekt heimisches Holz' erwiesen sich zwei Sachverhal-
te: 1.) Vom BUND wurde mit wechselnden Kooperationspartnern in teilweise zeitlich befristeten Ein-
zelprojekten zusammengearbeitet. Bei einigen Betrieben war diese Zusammenarbeit einmalig. 2.) Sei-
tens des BUND wurde héufig mit regionalen Branchenverbénden zusammengearbeitet, welche fiir die
Durchfiihrung einzelner InitiativenmalBnahmen Teile ihrer Mitgliedsbetriebe aktivierten. Die am 'Pro-
jekt heimisches Holz' beteiligten Kooperationspartnerbetriebe mufiten {iberwiegend fiir jedes Einzel-
projekt iiber Anbieter- und Herstellerlisten, Werbebroschiiren, Presseverdffentlichungen und Internet-

seiten identifiziert werden.

Durch die anschlieBenden Experteninterviews mit Branchenvertretern des 'Projekt heimisches Holz'
konnten die noch bestehenden Informationsdefizite zu den Kooperationspartnerbetrieben weitgehend
ausgerdumt und eine Adredatenbank aufgebaut werden.Eine Analyse zur regionalwirtschaftlichen
Bedeutung der Forst- und Holzwirtschaft in der Region 'Bodensee-Oberschwaben' lag nicht vor. Sei-
tens des BUND wurden die Ergebnisse von Arbeitskreisen, in denen regionale Problemanalysen
durchgefiihrt wurden, zusammengefaf3it. Dieser Zusammenfassung der regionalwirtschaftlichen Rah-
menbedingungen fehlte jedoch die erforderliche Detailtreue. Aufgrund des beschriebenen Vorgehens
des 'Projekt heimisches Holz' und den zahlreichen Einzelprojekten erwies sich die Erfassung der Or-
ganisation und Struktur, aber auch des Aktivitdtsspektrums als anspruchsvoll. Bedeutende Dokumente,
die fiir eine Auswertung herangezogen werden konnten, waren Zwischen- und AbschluBBberichte des
'Projekt heimisches Holz' fiir das Regionalentwicklungsprojekt 'Zukunftsféhiger Bodensee', BUND-
interne Dokumente (Jahresplanungen, Projektfinanzierung, Evaluationen zur Pressewirksamkeit), In-

itiativenbroschiiren, Pressemitteilungen und -berichte.

Die Auswertung der zur Verfiigung stehenden Initiativendokumente erfolgte nach einem vereinfachten
inhaltsanalytischen Verfahren. Hierbei wurden die Inhalte in Kernaussagen zusammengefal3t, den

oben genannten Fragekomplexen zugeordnet und zur weiteren Verdichtung kategorisiert.

3 Die Kooperationspartnerbetriebe aus der Branchengruppe 'Zimmereien/Holzbau', welche sich tatsdchlich im
Rahmen des "Projekt heimisches Holz' engagiert hatten, konnten selbst nach der Befragung des zustéindigen In-
nungsmeisters in den Experteninterviews nicht eindeutig identifiziert werden.
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3.4 Leitfadengestitzte Experteninterviews

In einem dritten Schritt wurden Experteninterviews mit Initiativenvertretern der wichtigsten Bran-

chengruppen durchgefiihrt. Zielsetzung der Experteninterviews war es, praxisnahe Erkenntnisse zu

Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen auf ihre Mitgliedsbetriebe zu gewinnen.

Nachfolgend wird zuerst auf methodische Besonderheiten von Experteninterviews eingegangen und

im AnschluB} die Interviewkonzeption sowie -durchfiihrung vorgestellt.

3.4.1 Theoretische Grundlagen der Experteninterviews

Nach LAMNEK (1993) sind bei der Durchfiihrung von Experteninterviews ('qualitative Interviews')
folgende methodisch-technischen Aspekte zu berﬁcksichtigen[vgl. LAMNEK, S. (1993): S. 68]:

Als Ort des Interviews sollte das alltdgliche Lebensumfeld des Befragen (z.B. Arbeits- oder Wohn-
umfeld) gewidhlt werden, um eine natiirlich Interviewsituation, ein authentisches Antwortverhalten
und eine hohe Auskunftsbereitschaft zu gewihrleisten.

Qualitative Interviews sind nicht standardisiert. Sie beinhalten keine geschlossenen Fragen und
sind nicht an die vorab formulierten Fragen, ebenso wie an eine bestimmte Frageabfolge gebunden.
Der Interviewer sollte die Interviewsituation nicht dominieren und sich tendenziell passiv verhal-
ten. Die Gespréchstechnik des Interviewers sollte von Offenheit bestimmt sein.

Da qualitative Interviews hohere Anforderungen an die Kompetenz des Interviewers als standardi-
sierte Befragungen stellen, sollten sie vom Forscher selbst durchgefiihrt werden.

Verwendung von Aufzeichnungsgeriten, um eine vollstindige Informationserhebung und systema-

tische Auswertung sicherzustellen.

2% PORST, R. (1998): S. 23 nennt weitere Grundregeln der Kommunikation in Befragungen, die vom
Interviewer einzuhalten sind.
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3.4.1.1 Konzeption und Aufbau des Interviewleitfadens

Mit personlichen, leitfadengestiitzten Experteninterviews sollten Initiativenvertreter der wichtigsten
forst- und holzwirtschaftlichen Branchen befragt werden, um die Produktketten Holzbau, Mdbelbau
und Holzenergie abbilden zu konnen. Fiir die Experteninterviews wurde ein Interviewleitfaden ent-

Wickelt.Dieser wies nachfolgende acht Themenbereiche auvgl. Anhang []:

1.) Fragen zur Person
In diesem Fragekomplex wurden Fragen zum beruflichen Hintergrund des Befragten und zur personli-

chen Motivation fiir ein Engagement in der Initiative gestellt.

2.) Regionalwirtschaftliche Rahmenbedingungen

In diesem Fragekomplex wurden der Wirkungsbereich und das Wirkungszentrum der Initiative befragt
und um eine Beschreibung der regionalwirtschaftlichen Rahmenbedingungen gebeten. Weiterhin wur-
den die regionalen Potentiale und Defizite der Region aus Sicht der Forst- und Holzwirtschaft ermit-

telt.

3.) Beschaffung, Produktion und Mitgliedsbetriebe

Im dritten Teil des Interviewleitfadens erfolgten branchenspezifische Fragen zur Beschaffung, Produk-

tion und Absatz sowie den Marketing der Betriebe.

4.) Zusammenarbeit der Mitgliedsbetriebe

Als vierter Themenbereich wurden die betrieblichen Beziehungen der Mitgliedsbetriebe zueinander
befragt. Im Zentrum des Interesses standen zwischenbetriebliche Kooperationen und durch die Mit-

gliedsbetriebe gebildete forst- und holzwirtschaftliche Produktketten.

5.) Initiativenstruktur und -organisation

Der fiinfte Teil thematisierte die Initiativenorganisation und -struktur.

6.) Initiativenmitgliedschaft

Dieser Fragenkomplex des Interviewleitfadens widmete sich den Initiativenmitgliedern. Hierbei wur-

den Motive und Erwartungen sowie Engagement und Aufwand der Mitglieder befragt.

75 Pretests mit dem Erhebungsinstrument wurden mit Mitarbeitern des Instituts fiir Forst- und Umweltpolitik
durchgefiihrt.

76 Der im Anhang befindliche Interviewleitfaden der Experteninterviews wurde aus Darstellungsgriinden um-
formatiert. Um Notizen wihrend der Experteninterviews zu ermdglichen, wurde eine querformatige Tabellen-
form verwendet.
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7.) Ziele, Strategien und Instrumente

Im vorletzten Fragenkomplex wurden die Ziele, Strategien und Instrumente der Initiativen befragt.

8.) Wirkungen und Nutzen der Mitgliedschaft
Als letzter Fragenbereich wurden Initiativenwirkungen und Nutzen der Initiativenmitgliedschaft fiir

die Betriebe thematisiert.

3.4.1.2 Auswahl der befragten Initiativenvertreter

Fiir die Experteninterviews wurden zehn Initiativenvertretern der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und
acht des 'Projekt heimisches Holz' ausgewéhlt. Als Befragte wurden, neben wichtigen Funktionstré-
gern in den beiden Fallbeispielsinitiativen, insbesondere regionale Branchenvertreter der Forst- und

Holzwirtschaft ausgewéhlt.

a.) Holzkette Schwarzwald e.V. (zehn Personen)

Bei der Holzkette gestaltete sich die Auswahl von Experten fiir die Interviews als einfach, da durch die
Initiativenstruktur mit Vorstandschaft und Beirdten, welche die einzelnen Branchen fachlich vertreten,
auf kompetente Gespriachspartner zugegriffen werden konnte. Vorteilhaft war hierbei vor, dal dieser
Personenkreis die Struktur und das Aktivitdtsspektrum der Initiative gut kannte und die Beirdte einen
umfassenden branchenspezifischen Uberblick besaBen. Mit den Befragten konnten nachfolgende
Branchen bzw. Bereiche abgedeckt werden: Forstbetriebe, Sigewerke, Zimmereien, Schreinereien,

Planer, Bildungseinrichtungen und Kommunen.

b.) Projekt heimisches Holz (acht Personen)

Aufgrund der Zusammenarbeit des BUND mit wechselnden Kooperationspartnern in unterschiedli-
chen Einzelprojekten, muBiten Experten ausgewéhlt werden die das Aktivitdtsspektrum des 'Projekt
heimisches Holz' moglichst umfanglich abbildeten. Die Auswahl von Branchenvertretern fiir jedes
Einzelprojekt wurde aus forschungsékonomischen Griinden ausgeschlossen. Um die Eingrenzung des
Personenkreises potentieller Interviewpartner zu erleichtern, wurden die BUND-Projektarbeiter um
eine Vorauswahl gebeten. Da sich der Wirkungsbereich des 'Projekt heimisches Holz' mit dem 'Bo-
denseeraum' und 'Oberschwaben' aus zwei Teilgebieten zusammensetzt, die sich in der naturrdumli-
chen Ausstattung, den regionalen Bevolkerungsmentalititen und der regionalwirtschaftlichen Struktur
als inhomogen erweisen, wurden im gleichen Verhiltnis Experten aus beiden Teilterritorien gewon-
nen. Vom 'Projekt heimisches Holz' wurden insgesamt acht Personen fiir Interviews ausgewihlt: Die
beiden BUND-Projektbearbeiter, der ehemalige Geschiftsfithrer eines holzbearbeitenden Unterneh-
mens, durch welches die Initiativen mitinitiiert wurde, und Branchenvertreter aus den Bereichen:

Forstbetriebe, Sdgewerksbetriebe, Schreinereien, Zimmereien und Baufachmérkte. Da der BUND auch
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sehr stark mit den regionalen Branchenverbinden zusammenarbeitet, konnten fiir die Interviews fast

ausschlieBlich sehr kompetente Angehorige dieser Branchenverbande gewonnen werden.

3.4.1.3 Durchfiihrung und Auswertung der Experteninterviews

Die zehn Experteninterviews mit den Vertretern der 'Holzkette Schwarzwald e.V." wurden im Zeit-
raum vom 11.01. bis 12.02.2001 durchgefiihrt, die acht Experteninterviews des 'Projekt heimisches
Holz' im Zeitraum vom 12.06. bis 04.07.2001. Alle Interviews wurden personlich gefiihrt und mit
einem Tonband aufgenommen. Obwohl der Interviewleitfaden fiir eine Dauer von 45 Minuten konzi-
piert war, dauerten die Interviews aufgrund der grolen Auskunftsbereitschaft und -freude der Befrag-

ten zwischen 60 und 90 Minuten.

Bei der Auswertung der Experteninterviews wurden die Mitschnitte zuerst vollstidndig transkribiert. Im
Anschlull wurden Textblocke mit den Antworten der Befragten einzelnen Forschungsfragen zugeord-
net und die Antworten nach ihren Kernaussagen schlagwortartig zusammengefaf3t. Diese Kernaussa-
gen wurden fiir jede Fallbeispielsinitiative in einer Matrix erfalit. In dieser Auswertungsmatrix wurde
jedem Initiativenvertreter eine Zeile und jeder Frage eine Spalte zugeordnet. Die Kernaussagen in den

einzelnen Spalten wurden fiir eine weitere Reduzierung und Verdichtung abschlieBend kategorisiert.

Die urspriinglich im Anschlufl an die Experteninterviews beabsichtigte Auswahl von Beispielsbetrie-
ben entlang forst- und holzwirtschaftlicher Produktketten in den Untersuchungsregionen muflte ver-
worfen werden. Der Kenntnisstand der Initiativenvertreter zu Wirkungen auf betrieblicher Mitglieder-
ebene erwies sich als unzureichend, um eine fundierte Auswahl von Betrieben treffen zu konnen. Von
den befragten Branchenvertretern wurden iiberwiegend Einzelbeispiele genannt. Eine Zufallsauswahl
von Beispielsbetrieben war zudem nicht moglich, da die am 'Projekt heimisches Holz' partizipierenden

Zimmereibetriebe erst durch die umfassende Betriebsbefragung identifiziert werden konnten.

3.5 Postalische Betriebsbefragung

Aufbauend auf den Ergebnissen der Experteninterviews erfolgte abschliefend eine postalische Be-
triebsbefragung von Initiativenmitgliedsbetrieben und Betrieben einer regionalen Kontrollgruppe in
den beiden Untersuchungsregionen. Durch die Auswahl von Betrieben aus unterschiedlichen Bran-
chengruppen sollten die fiir forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen bedeutsamen Produkt-

ketten Holzbau, Mdbelbau und Holzenergie bei der Wirkungsanalyse erfalit werden.

Nachfolgend wird zuerst auf methodische Besonderheiten von schriftlichen Befragungen eingegan-
gen. Hierbei stehen riicklaufsteigernde Verfahren von postalischen Befragungen im Mittelpunkt. Im
Anschlufl wird die Befragungskonzeption, die Auswahl der Betriebe sowie die Durchfiihrung und
Auswertung vorgestellt.
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3.5.1 Theoretische Grundlagen zur Konzeption einer schriftlichen Befragung

Die Vorteile von schriftlichen Befragungen liegen vor allem in den geringeren Kosten und der Mdg-
lichkeit, mit wenig Personal einen groflen Befragungsumfang zu realisieren. Als besonders geeignet
wird die schriftliche Befragungsform fiir geschlossene und homogene Gruppen erachtet, bei denen
eine Grundmotivation fiir die Befragungsthematik angenommen wird. Die Nachteile von schriftlichen
Befragungen sind nach ATTESLANDER (2003), da8 auf die Beantwortung durch den Interviewer
kein EinfluB genommen werden kaund hohe Unsicherheiten zur Beteiligungsquote bestehen [vgl.
ATTESLANDER, P. (2003): S. 175].

Um postalische Befragungen zu optimieren entwickelte DILLMANN (1978 und 1983) die 'total de-
sign method'. VOSS und BECKER (1986) stellen die Anwendung dieser Methode bei Befragungen
von forst- und holzwirtschaftlichen Betrieben vor. Mit der 'total design method' wird versucht, iiber in
Aussicht gestellte Belohnungen, die Antwortqualitdt und Riicklaufquote zu steigern. Grundsitze der
'total design method' bei der Gestaltung des Erhebungsinstrumentes sind, Anreize fiir die Beantwor-
tung und Riicksendung zu schaffen, den Aufwand fiir die Befragten zu minimieren sowie die Vertrau-
enswiirdigkeit und Kompetenz des Forschers herauszustellen. Die 'total design method' gibt konkrete
methodische Anregungen zum Aufbau von Fragebogen (z.B. Frageform, Fragenanordnung oder Fra-
gendesign) und der Durchfiihrung der Befragung (z.B. Pretest, Anschreiben, Versand und NachfaBak-
tionen) [vgl. VOSS, A. & BECKER, M. (1987): S. 131 ff.].

3.5.2 Konzeption und Aufbau der Betriebsbefragung

Die postalische Betriebsbefragung wurde so konzipiert, dafl in beiden Untersuchungsregionen Mit-
glieds- und Nichtmitgliedsbetriebe der Branchengruppen 'Forstbetriebe', 'Sdgewerke/Holzbearbeiter',
'Zimmereien/Holzbau', 'Schreinereien/Innenausbau’, Planer' sowie 'Holzenergie/Heizungsbau' mit ei-
nem weitgehend einheitlichen Erhebungsinstrument befragt werden konnten. Das Untersuchungsin-
strument wurde so konzipiert, dal sowohl ein Querschnittsvergleich wie auch ein Vergleich von
Langsschnittsdaten zwischen Initiativenmitgliedsbetrieben und den regionalen Kontrollgruppen mog-
lich waren. Als zeitliche Bezugsjahre wurde einheitlich das Jahr 1996, das Griindungsjahr des 'Projekt
heimisches Holz', und das Jahr 2001 verwendet. Fiir die jeweiligen Branchengruppen wurden einzelne
Fragen und Fragekomplexe branchenspezifisch angepalit. Zudem beinhaltete der Fragebogen einen

gesonderten Teil fiir die Mitgliedsbetriebe der beiden untersuchten Initiativen.

"7 Da den Befragten kein Interviewer zu Seite steht, schlieBen sich komplizierte Fragestellungen aus. Ebenso
besteht das Risiko, daf} einzelne Fragen unsorgfiltig, unvollstindig oder gar nicht beantwortet werden. Zudem
sind schriftliche Befragungen ungeeignet fiir denk-, lese- und schreibungewandte Personen [vgl. ATTESLAN-
DER, P. (2003): S. 175].
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Fiir die Generierung der Fragen und Antwortkategorien wurde auf den Ergebnissen der Experteninter-
views aufgebaut. Eine der Zielsetzungen der Betriebsbefragung war es, die Ergebnisse der Expertenin-
terviews quantitativ abzusichern und zu {berpriifen. In der Betriebsbefragung fanden iiberwiegend
geschlossene Fragen und Skala-Fragen Verwendung. Fiir die Beantwortung von Einschétzungsfragen
wurde eine fiinfstufige numerische Skala verwendet, bei der nur die Endpunkte verbalisiert waren.
Dieser flinfstufige Skalierungstyp mit ‘neutraler Mitte' wurde gewahlt, um ein ausreichend breites
Spektrum moglicher Varianten zur Beantwortung sicherzustellen [vgl. KIRCHHOFF, S. et al.
(2000): S. 22; vgl. PORST, R. (1998): S. 29; ATTESLANDER, P. (2003): 164]. Weiterhin wurden an
mehreren Stellen des Erhebungsinstrumentes Filterfragen eingebaut. Nach einer allgemeinen Einfiih-
rung mit Bearbeitungshinweisen wies der 18-seitige Fragebogen einen elfteiligen thematischen Auf-

bau au@[vgl. Anhang IIJ:

1.) Einleitungsfragen

Hierbei wurde die Branchen- und Initiativenzugehdrigkeit der Betriebe iiberpriift. Weiterhin wurden
den Befragten zur Steigerung der Riicklaufquote eine gesonderte Ergebniszusammenfassung per Email

oder Fax bei Befragungsteilnahme in Aussicht gestellt.

2.) Region und Regionalwirtschaft

Im zweiten Fragenkomplex wurden Einschétzungen zur Auspriagung regionaler Faktoren im forst- und

holzwirtschaftlichen Kontext erhoben.

3.) Allgemeiner betrieblicher Teil

In diesem Teil wurden allgemeine betriebliche KenngréB3en der Betriebe erhoben.

4.) Betriebliche Beschaffung

Im vierten Fragenkomplex wurde das betriebliche Beschaffungsverhalten thematisiert.

5.) Betrieblicher Absatz

Im fiinften Teil des Befragungsinstrumentes wurde das Absatzverhalten der Betriebe erhoben.

278 Skalen-Fragen konnen verbalisiert oder numerisch gestaltet werden. Bei der Wahl der Antwortskalierung ist
zu beachten, daf die Befragten davon ausgehen, ,,[...] daB die ihnen vorgelegte Skala sinnhaft konstruiert ist,
und sie nehmen an, daf sie in ihren Auspragungen tatsichliche Verteilungen der Population widerspiegeln.*
[PORST, R. (1998): S. 27] Die Befragten nutzen die Information, die sie aus dem Wertebereich einer Skalierung
erschliefen als Bezugsrahmen fiir die Beantwortung ihres eigenen Verhaltens. Bei der Reihenfolge der vorgege-
benen Antworten ist insbesondere bei einer Vielzahl von Antwortkategorien zu beachten, das Befragte zuerst
und zuletzt genannte Kategorien bevorzugen (‘primacy effect' und 'recency effect’) [vgl. PORST, R. (1998): S.
27].

165



Methodik der Untersuchung

6.) Regionales Wirtschaften

Primér wurden in diesem Fragenkomplex regionale Beschaffungs- und Absatzhemmnisse erfaft.

7.) Marketing und Absatzférderung

Hierbei wurde das einzel- und iiberbetriebliche Marketingengagement, Einstellungs- und Verhaltens-
anderungen regionaler Konsumenten und Finschédtzungen zur Werbewirksamkeit ausgewéhlter Holz-

produkteigenschaft erhoben.

8.) Beziehungen zu anderen Betrieben

Im achten Teil der Betriebsbefragung wurde das betriebliche Bezichungsnetzwerk ermittelt.

9.) Zwischenbetriebliche Kooperationen

In diesem Teil wurde das Kooperationsverhalten der Betriebe thematisiert.

10.)Mitgliedschaft in einer Initiative

Im vorletzten Teil wurden ausschlieBlich die Mitgliedsbetriebe der Fallbeispielsinitiativen befragt. Im

Fokus standen hierbei Wirkungen und allgemeine Aspekte der Initiativenmitgliedschaft.

11.)SchlufBteil der Befragung

Der Schlufiteil des Untersuchungsinstrumentes bestand aus soziodemographischen Fragen zu den Be-
fragten und ausgewihlten branchenspezifischen Fragestellungen. Ebenso wurde den Betrieben die

Moglichkeit zur weiteren Stellungnahme geboten.

Der Pretest des Untersuchungsinstrumentes erfolgte mit 15 forst- und holzwirtschaftlichen Experten

der beschrieben Branchen. Diese sich hieraus ergebenden Verbesserungen wurden eingearbeitet.

3.5.3 Auswahl der befragten Betriebe

Insgesamt wurden 877 Betriebe der genannten Branchengruppen fiir die schriftliche Betriebsbefragung
ausgewdhlt. Hiervon waren in der Untersuchungsregion 'Siidschwarzwald' 128 Betriebe Mitglieder der
'Holzkette Schwarzwald e.V.' und 297 Betriebe gehorten der regionalen Kontrollgruppe an. Aus der
Region 'Bodensee-Oberschwaben' wurden 128 Kooperationspartnerbetriebe des 'Projekt heimisches
Holz' und 324 regionale Nichtkooperationspartnerbetriebe ausgewahlt. Da bei den Betrieben der re-
gionalen Kontrollgruppe mit einem geringeren Riicklauf zu rechnen war, wurde ein numerisches Ver-

hiltnis von 1:2,5 zwischen Initiativenmitgliedsbetrieben und Betrieben der Kontrollgruppe angestrebt.

" Im Anhang befindet sich beispielhaft der Fragebogen fiir die Branchengruppe 'Sagewerke/Holzbearbeiter'. Bis
auf wenige branchenspezifische Fragen zum Absatzverhalten und gesonderten Fragen im SchluBlteil ist dieser
identisch mit den versandten Fragebdgen der anderen Branchengruppen.
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Bei der Konzeption der Betriebsbefragung wurde 'pessimistisch' mit einem Riicklauf im Bereich zwi-
schen 20% und 40% gerechnet [vgl. GREEN, P. & TULL, D. (1982): S. 139]. Aufgrund der Anwen-
dung der 'total design method' und des verhéltnismiBig homogenen forst- und holzwirtschaftlichen
Befragungskollektives wurden jedoch deutlich hohere Beteiligungsquoten erwartet [vgl. VOSS, A. &
BECKER, M. (1987): S. 131 ff.]. Eine detaillierte branchenspezifische Aufschliisselung der ausge-
wiahlten Initiativenmitgliedsbetriebe und Betriebe der Kontrollgruppe ist in Tabelle 6 dargestellt.

Bei den Initiativenmitgliedsbetrieben der beschriebenen Branchengruppen wurde eine Totalerhebung
durchgefiihrt. Von den insgesamt 181 Mitgliedern der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' wurden 53 Mit-
glieder nicht in die Befragung mit einbezogen, da es sich bei ihnen nicht um Betriebe der beschriebe-
nen Branchengruppen handelte (z.B. Privatpersonen). Die zwolf Kommunen, welche in der 'Holzkette
Schwarzwald e.V.' Mitglieder sind, wurden in der Betriebsbefragung als kommunale Forstbetriebe
befragt. Beim 'Projekt heimisches Holz' fand die Zusammenarbeit mit Betrieben der Branchengruppen
'Zimmereien/Holzbau' fast ausschlielich iiber die regionalen Branchenverbinde statt. Fiir die Be-
triebsbefragung wurde die Zimmereiinnung 'Ravensburg' ausgewéhlt, da diese sehr aktiv mit dem
BUND zusammengearbeitet hatte. Von 69 Innungsbetrieben hatten sich nach Einschétzung des In-
nungsmeisters etwa ein Drittel der Betriebe bei EinzelmaBnahmen des 'Projekt heimisches Holz' aktiv
engagiert. Namentlich konnten diese Betriebe nicht benannt werden, weshalb 23 Innungsbetriebe als
Kooperationspartner des 'Projekt heimisches Holz' gewertet und die verbleibenden 46 als Betriebe der
regionalen Kontrollgruppe betrachtet wurden. Weiterhin konnte beim 'Projekt heimisches Holz' die
regionale Produktkette 'Holzenergie' nicht vollstindig abgebildet werden. Bei den Experteninterviews
hatte sich gezeigt, daB3 das Kooperationsteilprojekt 'Regionales Brennholz', bei dem sieben Mérkte der
OBI-Kette regionales Brennholz in ihr Produktsortiment aufnahmen, aufgrund fehlender Nachfrage
eingestellt wurde. Insbesondere aufgrund der Einschrinkung auf eine einzige Zimmereiinnung redu-
zierte sich die Anzahl der insgesamt 252 identifizierten Kooperationspartnerbetriebe auf 128 ange-

schrieben Betriebe des 'Projekt heimisches Holz'.

Die Betriebe der regionalen Kontrollgruppe wurden regional gewichtet durch eine Zufallswahl ausge-

bsol

wihlt. Hierbei dienten die 'Gelben Seiten' als Datenquelle.*~In Abhédngigkeit von der jeweiligen An-
zahl von Initiativenmitgliedsbetrieben einer Branchengruppe in einem Postleitzahlenbereich, wurden
durch eine Zufallsauswahl Betriebe fiir die regionale Kontrollgruppe im selben Postleitzahlenbereich
ausgewdhlt. Durch dieses Auswahlverfahren sollte zum einen die unterschiedliche rdumliche Vertei-
lung der Initiativenmitgliedsbetriebe und zum anderen intraregionale Unterschiede beriicksichtigt wer-

den.

0 http://www.gelbeseiten.de/
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3.5.4 Durchfiihrung und Auswertung der Betriebsbefragung

Die Fragebdgen wurden am 04.02.2002 postalisch versandt. Hierfiir wurde ein Umschlag im Format
DIN A-5 verwendet, der neben dem Fragebogen ein Anschreiben und ein C-6 Kuvert zur Riickantwort
mit einem Freimachungsvermerk enthielt. Die ersten Fragebogen gingen am 08.02.2002 ein. Nach
einem Riicklauf von 102 auswertbaren Fragebogen wurde am 21.02.2002 eine NachfaBaktion durchge-
fiihrt. Hierbei wurde eine kombinierte Danksagungs- und Erinnerungskarte an alle Betriebe versandt,

in der nochmals eindriicklich um die Beantwortung des Fragebogens gebeten wurde.

Von den 877 angeschriebenen Betrieben gingen insgesamt 145 auswertbare Fragebdgen ein. Dies ent-
spricht einem Gesamtriicklauf von 16,5% auswertbarer Fragebdgen. Weiterhin kamen 35 Fragebogen
zurlick, die nicht zur Auswertung herangezogen werden konnten. Neben drei Fragebdgen, die unvoll-
stindig beantwortet waren, hatten die restlichen angeschriebenen Betriebe ihren Betrieb aufgegeben
oder waren aufgrund der 'Gelben Seiten' einer falschen Branche zugeordnet worden. Mit der Riicksen-
dung der nicht auswertbaren Fragebogen reagierten somit rund ein Fiinftel der angeschriebenen Be-
triebe auf die Befragung (20,5%). In der nachfolgenden Tabelle 6 sind die angeschriebenen Betriebe

und der jeweilige Riicklauf nach Initiativenzugehorigkeit und Branchengruppe dargestellt.

Holzkette Schwarzwald e.V. Projekt heimisches Holz
Region Stidschwarzwald Region Bodensee-Oberschwaben
Mitglieder Nichtmitglieder Kooperations- Nicht-Kooperations-
partner partner

Ange- | Riick- | Riick- | Ange- | Riick- | Riick- | Ange- | Riick- | Riick- | Ange- | Riick- | Riick-

schrie- | lauf | lauf- |schrie-| lauf | lauf- |schrie-| lauf | lauf- |schrie-| lauf | lauf-

ben quote | ben quote | ben quote | ben quote
Forstbetriebe 27 12| 44% 53 18| 34% 14 5 36% 11 71 64%
Ségewerke 26 8 31% 53 4 8% 37 6| 16% 68 8 12%
Zimmereien 21 6| 29% 54 6| 11% 34 1 3% 99 14| 14%
Schreinereien 28 51 18% 87 6| 7% 26 6| 23% 111 11} 10%
Planer 12 50 42% 33 2l 6% 17 4/ 24% 35 6/ 17%
Holzenergie 14 4 29% 17 1 6% - - - - - -
Summe 128 40| 319%| 297 37| 12%| 128 22| 17% 324 46| 14%

Tabelle 6: Angeschriebene Betriebe nach Branchengruppen und eingegangener auswertbarer Riicklauf. Quelle:
Eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Die eingegangenen Fragebdgen wurden iiberwiegend von den Figentlimern des Betriebes (n: 106)
oder den Geschiftsfithrern bzw. leitenden Angestellten der Betriebe (n: 27) beantwortet. Die Sachko-
sten der Betriebsbefragung fiir die Fragebogenerstellung, den Versand und das Nachfassen ohne Per-

sonalkosten beliefen sich auf 13,65 € pro auswertbaren Fragebogen.
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Die eingegangenen Fragebogen wurden nach zeitlichem Eingang numeriert, kodiert und mit dem Sta-
tistikprogramm SPSS 10.0 ausgewertet.@Aufgrund der weit unter den Erwartungen liegenden Betei-
ligungsquote und der heterogenen Haufigkeitsverteilung auf die einzelnen Branchengruppen mufite die
urspriinglich verfolgte branchenspezifische Auswertung entlang der forst- und holzwirtschaftlichen
Produktketten verworfen werden. Fiir die Analyse wurde deshalb ausschlieBlich eine Differenzie-

rung in Initiativenmitgliedsbetriebe und regionalen Kontrollgruppen vorgenommen.

! Binen umfassenden Uberblick zum Statistikprogramm SPSS 10.0 bieten BUHL, A. & ZOFEL, P. (2000).

2 In Folge dessen wurden einzelne, ausschlieBlich branchenspezifische Fragestellungen, nicht ausgewertet.
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4 Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen
Die nachfolgende Ergebnisdarstellung gliedert sich in fiinf Teile. Nach einer Einordnung der beiden

Fallbeispielinitiativen ins bestehende Gesamtspektrum forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitia-
tiven, werden die identifizierten Potentiale und Defizite der beiden Untersuchungsregionen aus Sicht
der Forst- und Holzwirtschaft vorgestellt. Danach werden ausgewihlte Befragungsergebnisse von
STEINERT (2002) zu Konsumentenpréferenzen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' skizziert. Der
vierte Teil widmet sich der Mitgliedschaft in forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen. Hier-
bei werden die Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V. ' und die Kooperationspartner des
'Projektes heimisches Holz' anhand ihrer regionalen Kontrollgruppen vergleichend beschrieben sowie
Stérken und Schwichen der beiden Initiativen identifiziert. AbschlieBend werden ermittelte Wirkun-
gen der forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen auf betrieblicher Mitgliederebene vorge-

stellt: Initiativenwirkungen bei der Aktivierung von 'Absatzpotentialen' und von 'Synergiepotentialen'.

4.1 Einordnung der Fallbeispielsinitiativen

Einen fundierten Gesamtiiberblick iiber die forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen im
Bundesgebiet bietet die wissenschaftliche Arbeit von PIESCH (1998).Die Dokumentationen des
HAF (2000)@und des DVL (1998)@beschréinken sich auf kurze Beschreibungen von Einzelinitiati-
ven. HAGEN und HORMER (1999) beschreiben den KommunikationsprozeB forst- und holzwirt-
schaftlicher Akteure bei der Entwicklung von regionalen Herstellerrichtlinien anhand von zwei Fall-
beispiels—initiativen.@ BRENDLE (1999) stellt eine forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiative
im Zusammenhang mit Modellprojekten, die einen Ausgleich der Interessen von Naturschutz und Na-

turnutzern suchen, vor.

% PIESCH (1998) identifizierte 32 forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen im Bundesgebiet und be-
fragte 24 Initiativenvertreter. Hierbei konnten Aussagen zur Griindung, den regionalen Rahmenbedingungen,
den beteiligten Akteuren, den Zielen und Aufgabenfeldern, der Organisationsform und der Finanzierung der
Initiativen getroffen werden [vgl. PIESCH, St. (1998): S. 45 ff.]. Aufbauend auf diesen Ergebnissen wurde am
Institut fiir Forstpolitik, Arbeitsbereich Markt und Marketing, eine Dokumentation erstellt, die fortlaufend erwei-
tert wird. Ebenso entstanden auf dieser Datengrundlage Veroffentlichungen von BECKER, M. (2000a) und BE-
CKER, M. & SEINTSCH, B. (2000).

% In der Dokumentation des HAF sind beispielhaft 33 Initiativen beschrieben.

5 In der Dokumentation des DVL sind 233 Regionalinitiativen bzw. -projekte, insbesondere aus dem land- und
erndhrungswirtschaftlichen Bereich, beschrieben. Hierin sind lediglich drei forst- und holzwirtschaftliche Regio-
nalinitiativen enthalten.

6 HAGEN & HORMER untersuchten die in Bayern ansissigen Regionalinitiativen 'Altmiihltaler Holz' (Land-
kreis Kehlheim) und 'BRUCKER LAND Holz' (Landkreis Fiirstenfeldbruck).

27 BRENDLE, U. (1999) beschreibt das 'Projekt heimisches Holz' in der Region 'Bodensee-Oberschwaben',
welches auch in der vorliegenden Arbeit als Fallbeispiel untersucht wurde.
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4.1.1 Grindung und zeitliche Entwicklung

Nach BECKER (2000a) erfolgte die Griindung der meisten Initiativen nicht aufgrund férmlicher Be-
schliisse von Gremien, sondern durch den meist spontanen Einsatz von Einzelpersonen. An den Griin-
dungen der Initiativen waren stets Akteure aus der Forst- und Holzwirtschaft beteiligt, aber auch eine
Vielzahl anderer Initiatoren. Zum Griindungszeitpunkt lagen den Initiativen nur in wenigen Féllen
regionalwirtschaftliche Studien zur Rolle der Forst- und Holzwirtschaft vor. Bedeutendste Faktoren,
die zur Griindung forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen motiviert haben, sind wahrge-
nommene ungenutzte Potentiale und Defizite in den Regionen [vgl. BECKER, M. (2000a): S. 149 f.].
In Abbildung 8 sind die Griindungsjahre von 42 Regionalinitiativen der Forst- und Holzwirtschaft
dargestellt. Die Griindungswelle setzte Mitte der 1990er Jahre ein und vollzog sich parallel zur Griin-

dung land- und erndhrungswirtschaftlicher Regionalinitiativen [vgl. DVL (1998)].

Grundung forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen
in der Bundesrepublik Deutschland (N: 61)
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Abbildung 8: Griindung forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen im Bundesgebiet (N: 61). Quelle:
eigene Erhebung

Ausloser zur Griindung der 'Holzkette Schwarzwald e.V." war die von den Kommunen Titisee-
Neustadt, Loffingen und Lenzkirch 1995 in Auftrag gegebene Studie 'Standortsinitiative Hoch-
schwarzwald' ('EURES-Studie'). Diese zeigt die wirtschaftliche Bedeutung der Forst- und Holzwirt-
schaft in der Region 'Hochschwarzwald' auf. Neben regionalen Stirken und Potentialen konnte auch
aufgezeigt werden, ,,[...] daB die Region Schwichen aufweist, die eine positive Entwicklung deutlich
gefdhrden konnen, falls nicht entschlossen gegengesteuert wird.“ [EURES (1997): S. 1] Als forst- und
holzwirtschaftliche Defizite wurden der Riickgang der Beschiftigtenzahlen, ein Bedeutungsabfall des
Werkstoffes 'Holz' in der Region, die unzureichende Kooperation, Kommunikation und Zusammenar-

beit sowie Innovations- und Marketingschwichen der Betriebe identifiziert. Der forst- und holzwirt-
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schaftliche Bereich wurde als ein regionaler Entwicklungsschwerpunkt empfohlen. Als eine Mafinah-
me wurde zur Griindung einer 'Hochschwarzwélder Holzkette' geraten, um die Zusammenarbeit zwi-
schen den verschiedenen Produktionsstufen in der Region zu stirken [vgl. EURES (1997): S. E-6 f.].
Die Griindung der Initiative wurde durch die Stadt Titisee-Neustadt initiiert und erfolgte im Friihjahr
1997. Die Entwicklung der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' vollzog sich im zeitlichen Verlauf verhélt-
nismdBig konstant. Durch die von der Initiative organisierten Regionalmesse ('Schwarzwilder Holzta-
ge'), an der nur Initiativenmitglieder teilnahmeberechtigt sind, wuchs die Mitgliederzahl der Initiative

konstant an.

Ausloser zur Griindung des 'Projektes heimisches Holz' war eine zufillige Messebegegnung eines
BUND-Mitarbeiters und des Geschéftsfiihrers des holzbearbeitenden Unternehmens 'Holzindustrie
Wolfegg (hiwo)'. Beide Seiten waren auf der Suche nach Kooperationspartnern. Das holzverarbeitende
Unternehmen suchte nach Moglichkeiten, die betriebliche Offentlichkeitsarbeit fiir 'Holz' zu verbes-
sern und strebte eine Partnerschaft mit einem Umweltverband an. Der BUND suchte nach Partnern aus
der Wirtschaft, um in den Bereichen Okoaudits, betrieblicher Umweltschutz oder umweltvertréigliche
Produkte aktiv zu werden. Weiterhin sollte aufgrund der Ergebnisse der Studie 'Zukunftsfihiges
Deutschland’@ein Projekt zu Stirkung regionaler Wirtschaftsstrukturen initiiert werden. Die Initiati-
vengriindung erfolgte Mitte 1996 [vgl. BRENDLE, U. (1999): S. 106]. Da dem 'Projekt heimisches
Holz' zum Griindungszeitpunkt keine regionalwirtschaftlichen Planungsgrundlagen vorlagen, wurden
in Arbeitskreisen der Initiativenbeteiligten regionalwirtschaftliche Problemanalysen durchgefiihrt und
Sekundérdaten analysiert. Diese Auswertungen besitzen aber nicht die erforderliche Differenzie-

rung.Die Entwicklung des 'Projektes heimisches Holz' erfolgte in vier Phasen:

1.) Vorlaufphase (1995-1996)

In der Vorlaufphase wurde die inhaltliche Konzeption fiir das 'Projekt heimisches Holz' erarbeitet und
nach Moglichkeiten fiir eine Drittmittelfinanzierung gesucht [vgl. BRENDLE, U. (1999): S. 103].

2.) 'hiwo-Phase' (1996-1997)

Diese Phase war geprégt von der engen Zusammenarbeit zwischen dem BUND und dem holzbearbei-

tenden Unternehmen 'hiwo'. Das Unternehmen iibernahm in dieser Phase einen Grofiteil der Projekt-

% Aufgrund des Mitgliederwachstums und der damit verbundenen rdumlichen Ausdehnung wurde die Initiative,
die urspriinglich 'Hochschwarzwélder Holzkette ¢.V." hieB3, in 'Schwarzwélder Holzkette ¢.V."' umbenannt, um
den neu hinzukommenden Mitgliedern eine groBere Identifikationsmoglichkeit zu bieten.

% Die Studie 'Zukunftsfihiges Deutschland' wurde vom BUND und MISERIOR in Auftrag gegeben und durch
das "Wuppertal Institut fiir Klima, Umwelt, Energie' erstellt [vgl. BUND & MISERIOR (1996)].

% In den Auswertungen des 'Projekt heimisches Holz' wurde die besondere Bedeutung der Forst- und Holzwirt-
schaft fiir die Region als Potential identifiziert. Als bedeutendste Defizite wurden eine unbefriedigende Zusam-
menarbeit und ein unzureichender Wissenstransfer der regionalen Forst- und Holzwirtschaft sowie ein betriebli-
cher Modernisierungsbedarf herausgestellt.
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kosten, wodurch auch ein hauptamtlicher BUND-Projektbearbeiter finanziert werden konnte [vgl.
BRENDLE, U. (1999): S. 103]. Der erkennbare Schwerpunkt des 'Projektes heimisches Holz' lag in
dieser Phase im Produktbereich 'Holzbau', insbesondere da 'hiwo' ein bedeutender regionaler Zuliefer-
betrieb in diesem Segment war und seine Kunden in die Initiative mit einbrachte. Der Wirkungsbe-
reich der Initiative konzentrierte sich zu dieser Zeit stark auf die Region 'Oberschwaben'; speziell auf

den Bereich 'Ravensburg—Wolfegg’.

3.) Phase 'Zukunftsfahiger Bodensee' (1998-2000)

Die dritte Phase war geprdgt durch die Einbindung des 'Projektes heimisches Holz' in das
Entwicklungsprojekt 'Zukunftsfahiger Bodensee' und den spdteren Riickzug von ‘'hiwo' als
Kooperationspartner des BUND. Durch die Integration des 'Projektes heimisches Holz' in das
Entwicklungsprojekt 'Zukunftsfahiger B()densee'EI konnte die Finanzierung einer hauptamtlichen
BUND-Projektbearbeiterstelle zeitlich befristet sichergestellt werden [vgl. BRENDLE, U. (1999): S.
103]. In dieser Phase zog sich 'hiwo' als maB3geblicher Kooperationspartner des BUND zuriick, da sich
die innerbetrieblichen Zielsetzungen geéndert hatten. Durch das Ausscheiden von 'hiwo' fand eine
thematische Umorientierung der Initiative auf den Bereich 'Mdbelbau' und hierbei vor allem auf
MaBnahmen zur 'Foérderung der Verwendung von rotkerniger Buche' statt. Da das 'Projekt heimisches
Holz' von seiten des BUND auch als Modellprojekt zur Initiierung weiterer dkologisch orientierter
Regionalinitiativen beabsichtigt war, ist in dieser Phase auch ein zunehmend iiberregionales

bos]

Engagement zu beobachten.

4.) Ende des 'Projektes heimisches Holz' (2000)

Mit Auslaufen der Finanzierung durch das Entwicklungsprojekt 'Zukunftsfahiger Bodensee' im Jahr

2000 konnte vom BUND keine weitere Drittmittelfinanzierung sichergestellt werden. Das BUND-

Engagement wurde deshalb eingestellt.

! In Wolfegg befand sich der Unternehmenssitz von 'hiwo'.

2 Das Entwicklungsprojekt 'Zukunftsfihiger Bodensee' wurde von der 'Bodensee-Stiftung' initiierte und von der

'Deutschen Bundesstiftung Umwelt' finanziert.

23 Beispielsweise wurde die Griindung der Regionalinitiative 'Einheimisches Qualititsholz' (Baden-

Wiirttemberg, Landkreis Reutlingen), an der auch der BUND beteiligt ist, stark durch das "Projekt heimisches
Holz' beeinflufit. [siche HAF (2000): S. 29]
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4.1.2 Die 'Region' als Wirkungsbereich der Initiativen

PIESCH (1998) erfafite in seiner Befragung den Wirkungsbereich, in dem forst- und holzwirtschaftli-

che Regionalinitiativen ihre Aktivititen entfalten (Tabelle 7).

EinfluRbereich 10-24 km 25-49 km 50-74 km > 75 km Bundesland

Anzahl der Nennungen 3 2 5 6 8

Tabelle 7: Réumlicher EinfluBbereich, in dem die Initiativenaktivititen entfaltet werden (n=24). Quelle:
PIESCH, St. (1998): S. 46

Unbekannt an den Ergebnissen von PIESCH (1998) ist, inwiefern weit entfernte Einzelaktivititen der
Initiativen in die Bestimmung des rdumlichen EinfluBbereichen einflossen sind. Auch seitens der
'Holzkette Schwarzwald e.V.' und des 'Projektes heimisches Holz' fanden bundesweit Einzelaktivititen
statt. Uberwiegend zeichnet sich die Abgrenzung der 'Region' bzw. des "Wirkungsbereiches' forst- und
holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen durch Offenheit und Unbestimmtheit aus. Nur von wenigen

Einzelinitiativen wurde eine detailliertere Festlegung ihres Wirkungsbereiches Vorgenommen.

In der vorliegenden Arbeit wurde die Abgrenzung der 'Region' der Fallbeispielsinitiativen methodisch
anhand 1.) des Wirkungsbereiches der Initiativenaktivitidten und 2.) des Wohnsitzes der Mitglieder
vorgenommen [vgl. Kap. 3.1.3]. Hierbei konnte als Wirkungsbereich der 'Holzkette Schwarzwald e.V.'

der 'Siidschwarzwald' und als Wirkungszentrum die Stadt Titisee-Neustadt identifiziert werden.

Da der BUND im zeitlichen Verlauf mit wechselnden Partnern in unterschiedlichen Kooperationsteil-
projekten zusammengearbeitet hat, 148t sich der 'regionale Wirkungsbereich' des 'Projektes heimisches
Holz' nur eingeschrénkt prazisieren. Erschwerend kommt hinzu, da3 die Initiative gegen Ende zuneh-
mend landes- und bundesweit aktiv war. Als 'Wirkungsbereich' des 'Projektes heimisches Holz' konn-
ten schwerpunktméBig die Landkreise Konstanz, Bodensee und Ravensburg identifiziert werden. Der
"Wirkungsbereich' umfalit somit die Region 'Bodensee-Oberschwaben'. Seitens des BUND lag das
"Wirkungszentrum' die gesamte Zeit liber in 'Radolfzell-Moggingen', im dortigen Naturschutzzentrum
des BUND. In Abbildung 9 sind auf der Landkreiskarte von Baden-Wiirttemberg der 'Wirkungsbe-
reich' und das 'Wirkungszentrum' der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und des 'Projektes heimisches

Holz' graphisch dargestellt.

294 Uberwiegend handelt es sich hierbei um Initiativen, die in ihrem Marketing regionale Holzvermarktungslabel
verwenden. Bei diesen Initiativen bezieht sich die Gebietskulisse der 'Region' iiberwiegend auf politisch-

administrative Grenzen (z.B. Landkreise) und auf Schutzgebiete (z.B. Biosphérenreservate).

174




Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen

Titisee-Neustadt
Wirkungszentrum
'Holzkette Schwarzwald . V..'

Sudschwarzwald
Wirkungsbereich
'Holzkette Schwarzwald e. V.

Bodensee-Oberschwaben
Wirkungsbereich
'Projekt heimisches Holz'

Radolfzell-Mdggingen
Wirkungszentrum
'Projekt heimisches Holz'

Abbildung 9: Region 'Siidschwarzwald' der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und Region 'Bodensee-Oberschwaben'
des 'Projektes heimisches Holz'. Quelle: eigene Erhebung

In Bezug auf die 'regionale Identitét' der Mitglieder entstand bei den Experteninterviews der Eindruck,
daf} sich der Wirkungsbereich der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' mit der 'regionalen Identitét' der Be-
fragten deckt (Selbstverstindnis als 'Schwarzwélder'). Der Wirkungsbereich des 'Projektes heimisches

Holz' stimmte hingegen nicht mit der 'regionalen Identitit' aller Beteiligten tiberein.

4.1.3  Zielsystem der Initiativen

Auf die Zielssysteme forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen wurde bereits eingegangen
[vgl. Kap. 1.2]. Die nachfolgend dargestellten Zielsetzungen der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und des
'Projektes heimisches Holz' decken sich weitgehend mit den Zielsetzungen des Gesamtspektrums

forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen.

Die Zielsetzungen der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' sind in der Vereinssatzung unter § 2 'Zweck und

Aufgabe' formuliert: ,,Der Zweck des Vereines ist es, Mallnahmen zu fordern, da3 Holz aus dem

Hochschwarzwald moglichst viel verwendet wird, insbesondere:

a.) Forst- und Holzbetriebe zusammenzufiihren, damit der Bedarf an Holz gegenseitig und auf kur-
zem Wege gedeckt wird (regionale Bedarfsdeckung).

b.) Holz aus dem Hochschwarzwald innerhalb und auBlerhalb der Region besser zu vermarkten (In-

formationen, Veranstaltungen, Werbung),
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f)
g)

Den Absatz der regional hergestellten Produkte iiberregional zu verbessern (Qualititszeichen
Holzkette Hochschwarzwald)

Den Standort Hochschwarzwald fiir Betriebe, die Holz erzeugen, be- oder verarbeiten und die als
Planer und Dienstleister mit der Holzwirtschaft zu tun haben, zu erhalten und auszubauen.

Fiir Holzberufe und die Ausbildung zu werben, die Information zum Einsatz von Holz und {iber
die 'Holzwirtschaft' zu koordinieren.

Mit gleichartigen Institutionen in anderen Regionen des In- und Auslandes Kontakt zu pflegen.

Forderung der Verwendung von Holz als Energietréger.*

In den Experteninterviews wurden die Initiativenvertreter der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' auch nach

den verfolgten Zielen befragt, um Zielpriorititen und weitere Ziele zu identifizieren. Die von der

'Holzkette Schwarzwald e.V.' primér verfolgten Ziele sind demnach:

Forderung der Regionalwirtschaft und des regionalen Arbeitsmarktes

Forderung der regionalen Holzverwendung

Forderung eines gemeinsamen Marketings und gemeinsamer Absatzforderung
Offentlichkeitsarbeit fiir Holz 'regionaler Herkunft' und die Forst- und Holzwirtschaft der Region
Zusammenfiihrung der regionalen Betriebe und Intensivierung der Zusammenarbeit

Politische Lobbyarbeit fiir Holz

Fiir das 'Projekt heimisches Holz' liegen schriftlich fixierte Ziele in verschiedenen Verdffentlichungen

und internen Papieren vor.@Die dort aufgefiihrten Ziele der Initiative weichen z.T. voneinander ab.

Von globalen Oberzielen wie Trinkwasser-, Klima-, Ressourcen- und Naturschutz abgeleitet, finden

sich nachfolgende Zielsetzungen mit Bezug zur regionalen Forst- und Holzwirtschaft:

Forderung naturnaher Waldwirtschaft

Schaffung und Sicherung von Arbeitsplétzen, insbesondere im ldndlichen Raum
Wertschopfung im ldndlichen Raum

Forderung einer verstérkten Verwendung von heimischem (regionalem) Holz
Forderung einer ressourcenschonenden Kreislaufwirtschaft

Forderung von Lebensqualitdt und Gesundheitsschutz

Forderung von Kooperationen

In den Experteninterviews mit Vertretern des 'Projektes heimisches Holz' wurden als verfolgte Zielset-

zungen der Initiative genannt:

Forderung der regionalen Holzverwendung

Forderung einer forst- und holzwirtschaftlichen Kreislaufwirtschaft in der Region

% HAF (2000): S. 34; BUND- Broschiiren; interne Papiere
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- Offentlichkeitsarbeit fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' und die Forst- und Holzwirtschaft der
Region

- Forderung einer d6kologischen Waldbewirtschaftung

- Steigerung der regionalen Wertschopfung

- Forderung der regionalen Holzvermarktung

Im Vergleich zeigt sich beim 'Projekt heimisches Holz' ein Fokus auf den 6kologischen Bereich. Hier-
fiir diirfte mafigeblich die Partizipation des BUND als fokaler Akteur verantwortlich sein. Vom BUND
wurde durch sein Engagement die Implementierung einer natur-, umwelt- und ressourcenschonenden

Wirtschaftsweise der regionalen Forst- und Holzwirtschaft angestrebt.

4.1.4 Strategien und Instrumente

Die strategischen Handlungsmuster forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen zur Aktivierung
von Absatzpotentialen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' wurden bereits beschrieben [vgl. Kap.
2.2.3]. Bei der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und beim 'Projekt heimisches Holz' liegen hierzu keine
schriftlich fixierten Strategiefestlegungen vor, weshalb nach diesen in den Experteninterviews gefragt
wurde. Die von den befragten Initiativenvertretern skizzierten Handlungsstrategien zur Férderung der
Verwendung von Holzprodukten ‘regionaler Herkunft' wichen hierbei nicht von den idealtypisch dar-
gestellten Marketingstrategien des Gesamtspektrums ab. Als strategischer Ansatz zur Aktivierung von
'Synergiepotentialen' wurde von Vertretern beider Initiativen die Zusammenfiihrung von forst- und

holzwirtschaftlichen und anderen Akteuren der Region betont.

Beide Fallbeispielsinitiativen zeichnen sich durch ein breites Spektrum von Marketinginstrumenten
aus, die liberwiegend der 'Kommunikationspolitik' zuzuordnen sind und hauptséchlich auf die Aktivie-
rung von Absatzpotentialen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' zielen. Im Gegensatz zu anderen
Regionalinitiativen findet weder bei der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' noch beim 'Projekt heimisches
HolZ' bei der Angebotspolitik initiativeneigene 'Produktmarkierungen' (z.B. 'Dachmarken' oder andere
Holzvermarktungslabel) Verwendung. Ebenso sind von beiden Fallbeispielsinitiativen keine verbind-
lichen Regionalitits- und Produktionsrichtlinien mit entsprechenden Kontrollsystemen entwickelt

worden.

% Vom 'Projekt heimisches Holz' wurden tendenziell stirker 'Spezialthemen', wie z.B. die Forderung der Ver-
wendung rotkerniger Buche, besetzt. Die verfolgten Ziele des 'Projekt heimisches Holz' sind durch die Einbin-
dung und fithrende Rolle des BUND o6kologisch orientiert. Wirtschaftliche Ziele begriinden sich BUND-seitig
primér darin, 6kologisch wiinschenswerten Bewirtschaftungs- und Konsumformen die wirtschaftliche Grundlage
bzw. den wirtschaftlichen Anreiz zu verschaffen.
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Die 'Holzkette Schwarzwald e.V.' zeichnet sich seit ihrem Bestehen durch einen verhiltnisméfig kon-

stanten Instrumentaleinsatz aus. Die bedeutendsten Instrumente der Initiative sind hierbei:

1.) 'Schwarzwélder Holztage'

Bei den 'Schwarzwilder Holztagen' handelt es sich um eine, durch die Initiative im zweijéhrigen Tur-
nus organisierte, forst- und holzwirtschaftliche Regionalmesse. Teilnahmeberechtigt sind ausschlief3-

lich Mitgliedsbetriebe.

2.) 'Schwarzwélder Holzborse'

Die Zeitschrift 'Schwarzwélder Holzborse' ist das Vereinsorgan der 'Holzkette Schwarzwald e.V.’.
Diese Initiativenzeitschrift wird kostenlos durch Auslage in den Geschéftsriumen der Initiativenmit-
glieder und in den offentlichen Gebduden der Mitgliedsgemeinden verteilt. Die Finanzierung erfolgt
tiber Werbeanzeigen. Neben initiativeninternen und allgemeinen forst- und holzwirtschaftlichen The-
men sind die 'Biete-Suche'-Anzeigen bemerkenswert, mit denen versucht wird, die gegenseitige regio-

nale Bedarfsdeckung der Betriebe zu steigern.

3.) Inter- und Intranetseite

Als weiteres Instrument ist die Internetpriasenz der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' zu nennen.Diese

bietet den Mitgliedsbetrieben zugleich Intranet-Funktionen zu internen Kommunikation.

4.) 'Holzstammtische'

Bei den 'Holzstammtischen' handelt es sich um Vortragsreihen zu forst- und holzwirtschaftlichen
Themen, zu denen Mitgliedsbetriebe und weitere Interessierte eingeladen werden. Die 'Holzstammti-
sche' zielen vor allem auf eine Qualifizierung und den gegenseitigen Informations- und Erfahrungsaus-

tausch.

5.) Ausstellungen

Von der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' werden regelméfig Ausstellungen zu forst- und holzwirtschaft-

lichen Themen organisiert (z.B. in Banken und Gemeindeverwaltungen).

Das Aktivititsspektrum des 'Projektes heimisches Holz' war bedeutend umfangreicher als bei der
'Holzkette Schwarzwald e.V.. Aufgrund der wechselnden Zusammenarbeit des BUND mit unter-
schiedlichen Kooperationspartnern in verschiedenen Teilprojekten, hdufig einmalig durchgefiihrten

MafBnahmen und einer teilweise fehlenden Dokumentation, lassen sich die eingesetzten Instrumente

»7 Die 'Schwarzwilder Holzborse' erscheint vierteljahrlich. Die Auflage betrigt zwischen 1.000 und 1.500
Stiick.

% http://www.holzkette.de/
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des 'Projektes heimisches Holz' nicht im selben MaBie nachvollziehen wie bei der 'Holzkette Schwarz-
wald e.V.'. Beispielhaft soll deshalb anhand der Jahresplanung 1997 das Aktivititsspektrum des 'Pro-

jektes heimisches Holz' aufgezeigt werden.

1.) Messestinde, Sonderschauen und Ausstellungen
Im Jahr 1997 beteiligte sich das 'Projekt heimisches Holz' an acht Regionalmessen und organisierte

vier Ausstellungen zu forst- und holzwirtschaftlichen Themen der Region.

2.) Offentliche Vortriige und Podiumsdiskussionen

Die Initiative richtete rund 20 verschiedene Vortrige und Podiumsdiskussionen aus bzw. nahm an

diesen gestaltend teil.

3.) Arbeitskreise und Gesprachsrunden mit Branchenverbdnden

In der Jahresplanung von 1997 sind ebenfalls rund 20 Termine fiir Arbeitskreise und Gesprachsrunden

der BUND-Projektbearbeiter mit regionalen Branchenvertretern aufgelistet.

4.) Prospekte und Publikationen

Vom BUND wurden zahlreiche Prospekte und Informationsbroschiiren selbstindig oder in Zusam-

menarbeit mit der Forst- und Holzwirtschaft erstellt (z.B. Anbieterlisten).

5.) Allgemeine Pressearbeit und Pressekonferenzen

Der BUND war die gesamte Zeit iiber sehr presseaktiv. Die selbst erhobene Pressewirksamkeit des
'Projektes heimisches Holz' kommt durch 180 Beitrdge in der Tages- und Fachpresse, 18 Rundfunk-
beitrdge und 3 Fernsehbeitrdge im Zeitraum von Mai 1996 bis September 1997 zum Ausdruck.

6.) Lobbyarbeit
Der BUND betrieb im Rahmen des 'Projektes heimisches Holz' eine aktive Lobbyarbeit (z.B. durch

Présentationen bei einzelnen Landtagsfraktionen).

4.1.5 Organisation, Strukturen und Finanzierung

Die dominierende Rechtsform des Gesamtspektrums forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiati-
ven war 1998 bei zwei Drittel aller Initiativen die 'Gesellschaft biirgerlichen Rechts' ('\GbR'), gefolgt
von einem Viertel mit der Rechtsform des 'eingetragenen Vereins' ('e.V."). Die 'Gesellschaft mit be-
schrankter Haftung' ('GmbH') ist nur in Einzelféllen vorzufinden. Eine haupt- oder nebenberufliche
Geschiftsfithrung der Regionalinitiativen stellte bei der bundesweiten Befragung von PIESCH (1998)

die Ausnahme dar. Uberwiegend wurde die Geschiftsfiihrung der Initiative ehrenamtlich oder im
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Rahmen der beruflichen Funktion (z.B. als Bediensteter der Landesforstverwaltung) durchgefiihrt [vgl.
PIESCH, St. (1998): S. 64 ft.].

Die finanzielle Basis aller Initiativen ist als schwach zu beurteilen. Das Budget im Jahr 1998 reichte
von DM 1.000,- bis DM 200.000,- (bzw. € 500,- bis € 100.000). Je ein Viertel der Regionalinitiativen
finanzierte sich vollstindig privat oder 6ffentlich. Beim Rest lagen in verschiedenen Kombinationen
Mischformen vor. Obwohl von PIESCH (1998) der Eigenfinanzierungsanteil der forst- und holzwirt-
schaftlichen Initiativen nicht erhoben wurde, diirfte fiir fast alle Initiativen eine private oder 6ffentli-
che Drittmittelfinanzierung den Hauptanteil des Budgets ausmachen. Nur etwa die Hilfte der Initiati-
ven erhob iiberhaupt finanzielle Beitrdge von ihren Mitgliedern. Hierbei forderte nur ein Drittel der
Initiativen regelméBig oder fallweise eingeforderte Pflichtbeitrige von ihren Mitgliedern [vgl.

PIESCH, St. (1998): S. 69 £.].

Die 'Holzkette Schwarzwald e.V.' weist einen vierkdpfigen Vorstand und einen siebenképfigen Beirat,
welcher die beteiligten Branchen und Institutionen fachlich Vertrit sowie eine Geschiftstelle auf.
Projektbezogen werden zeitlich befristete Arbeitsgruppen aus Vorstand, Beirdten und Mitgliedern
eingesetzt. Das Engagement des Vorstandes und des Beirates beruht auf ehrenamtlicher Tétigkeit. Die
Finanzierung der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' erfolgt ausschlie8lich durch den jéhrlichen Mitglieds-
beitrag in Hoéhe von € 50,- (bzw. DM 100,-). Dieser ist unabhéngig von der Unternehmensgrof3e oder
der Branchenzugehorigkeit fiir alle Mitglieder gleich. Weiterhin werden einzelne Maflnahmen (z.B.
Messestand) durch Umlage unter den beteiligten Betrieben finanziert. Das jadhrliche Budget der 'Holz-
kette Schwarzwald e.V." ist in Anbetracht der Mitgliederzahl als gering zu beurteilen, zumal die Initia-

tive keine offentlichen Fordermittel oder sonstige Drittmittel erhilt.

Charakteristisch fiir das 'Projekt heimisches Holz' ist die Zusammenarbeit des BUND mit unterschied-
lichen und wechselnden Kooperationspartnern im Rahmen von teilweise zeitlich befristeten Projekten.
Ebenso charakteristisch sind die ein bis zwei hauptamtlichen BUND-Projektbearbeiter des 'Projektes
heimisches Holz'. Einzelne Kooperationsprojekte im Rahmen des 'Projektes heimisches Holz' entstan-
den zumeist, in dem forst- und holzwirtschaftliche Problemfelder der Region und Ideen fiir konkrete
EinzelmaBnahmen durch die Kooperationspartner an die BUND-Projektbearbeiter herangetragen wur-
den. Diese versuchten, weitere Akteure in Arbeitskreisen zusammenzufiihren, in denen Strategien und
EinzelmaBnahmen abgeleitet wurden. Die BUND-Projektbearbeiter iibernahmen hierbei primér koor-
dinierende, moderierende und organisatorische Aufgaben. Die einzelnen Kooperationsprojekte wurden
weiterhin seitens des BUND durch eine intensive Presse- und Offentlichkeitsarbeit unterstiitzt. Absicht

des BUND war es hierbei, selbsttragende Strukturen aufzubauen und sich nach einer Initiierungsphase

2 Die ,Holzkette Schwarzwald e.V.* hat jeweils einen Beirat fiir die Forstbetriebe, Sdgewerksbetriebe, Zimme-
reien, Schreinereien, Planer (Architekten und Bauingenieure), Schulen und Gemeinden. (Stand: 02/2001)
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aus diesen Einzelprojekten wieder zuriickzuziehen. Aufgrund der Zusammenarbeit des BUND mit
wechselnden Kooperationspartnern in verschiedenen Kooperationsprojekten unterscheidet sich das
'Projekt heimisches Holz' signifikant vom Gesamtspektrum. Die Finanzierung des 'Projektes heimi-
sches Holz' speiste sich aus unterschiedlichen Quellen: Fiir die Personalkosten der BUND-
Projektarbeiter kam anfanglich das holzbearbeitende Unternehmen 'hiwo' auf. Mit der Einbindung des
'Projektes heimisches Holz' in das Entwicklungsprojekt 'Zukunftsfdhiger Bodensee' erfolgte die Finan-
zierung durch die 'Deutsche Bundesstiftung Umwelt'. Zusitzlich wurden von verschiedenen Institutio-
nen Fordermittel in unterschiedlichem Umfang zur Finanzierung von EinzelmaBnahmen bereitgestellt
[vgl. BRENDLE, U. (1999): S. 104]. Fiir die Durchfiihrung einzelner Projekte wurden vom BUND
Honorare von den beteiligten Kooperationspartnern erhoben. Das finanzielle Engagement des
BUND am 'Projekt heimisches Holz' war die gesamte Zeit iiber aufgrund von fehlenden Eigenmitteln
gering. Das Gesamtbudget ist im Vergleich zu den anderen forst- und holzwirtschaftlichen Initiativen
jedoch verhéltnisméBig hoch. Bemerkenswert am 'Projekt heimisches Holz' ist das zum Teil betrécht-

liche finanzielle Engagement der Kooperationspartner, wie aus Tabelle 8 ersichtlich wird.

Mittelgeber 1996 1997 1998

Holzbearbeitendes Unternehmen (‘hiwo") 60.000 60.000 30.000
Deutsche Umwelthilfe 20.000 10.000 -
Stiftung Naturschutzfonds 20.000 - -
BUND Landesverband - 16.000 -
Deutsche Bundesstiftung Umwelt - 5.000 68.000
ARGE Holz . - 5.000 -
Forstabsatzfonds™— - 14.000 20.000
Handelsunternehmen - 20.000 1.250
Zimmerei-lnnung - 5.000 12.000
Kommunen - 3.000 -
Architektenkammer - - 2.500
Ségergruppe - 7.000 -
Jahrliches Gesamtbudget: 100.000 145.000 133.750

Tabelle 8: Mittelgeber des 'Projektes heimisches Holz' in den Jahren 1996 bis 1998 in DM. Quelle: BRENDLE,
U. (1999): S. 105

4.1.6 Mitgliederstruktur

Die Anzahl der Beteiligten an forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen reichte im Jahr 1998
von zwei bis 305 natiirlichen und juristischen Personen [vgl. PIESCH, St. (1998): S. 66 f.]. Das Mit-
gliederspektrum der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' kann in Anbetracht der Vielzahl von unterschiedli-
chen Finzelakteuren und Akteursgruppen als sehr breit beurteilt werden, wohingegen das Mitglieder-

spektrum des 'Projektes heimisches Holz' im Vergleich zum Gesamtspektrum eine Mittelstellung ein-

% Beispielsweise wurden Gebiihren fiir die Erstellung und Verbreitung von Anbieterlisten von den Unterneh-
men bzw. deren Branchenverbanden verlangt oder fiir die Organisation und Durchfithrung von Messeauftritten.

3 Aufgrund einer Gesetzesnovelle wurde der Forstabsatzfonds 1999 in Holzabsatzfonds (HAF) umbenannt.
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nehmen diirfte. Beim 'Projekt heimisches HolZ' ist die fokale Rolle des BUND hervorzuheben.mFast
sdmtliche bestehenden Regionalinitiativen zeichnen sich durch eine formal lose Bindung aus. Charak-
teristisch ist jedoch, daB3 zwischen sédmtlichen Initiativenmitgliedern eine direkte Verbindung besteht.
In Bezug auf die Bindung zwischen den Initiativenmitgliedern stellt das 'Projekt heimisches Holz' eine
Ausnahme dar. Hier kooperierte der BUND in unterschiedlichen Teilprojekten mit wechselnden Ko-
operationspartnern, zwischen denen nur iiber den BUND eine 'teilprojektiibergreifende’ Verbindung

bestand.

Die 'Holzkette Schwarzwald e.V.' wies im Jahr 2002 181 natiirliche und juristische Vereinsmitglieder
auf. Die Mitgliederstruktur des Vereins ist aus der nachfolgenden Abbildung 10 ersichtlich, in der die
Mitglieder nach Obergruppen zusammengefalit wurden. Auffillig an der Mitgliederstruktur der 'Holz-
kette Schwarzwald e.V.'ist die gro3e Breite von regionalen Akteuren aus unterschiedlichen wirtschaft-

lichen und gesellschaftlichen Bereichen.

Mitgliederstruktur der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' nach Obergruppen
(Stand: 02./2002) (N: 181)

Sonstige
Verbande
Privatpersonen
Gemeinden

Schulen

Holz-Energie
Planer (Architekten / Bauingenieure)

Sonstige endverbrauchernahe Holzverarbeiter

Schreinereien / Innenausbau
Zimmereien / Holzhausbau

Holzhandel / Baustoffhandel

Sagewerke

Forstwirtschaft

35

Abbildung 10: Mitgliederstruktur der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' (N: 181). Quelle: Eigene Erhebung

Beim 'Projekt heimisches Holz' lassen sich in diesem Sinne keine formalen, festen Mitglieder wie bei
der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' identifizieren. Zwischen dem BUND und den am 'Projekt heimi-

sches HolZ' beteiligten Kooperationspartnern wurden keine festen, verbindlichen Organisationsstruktu-

%2 Bei den land- und erndhrungswirtschaftlichen Regionalinitiativen sind von Seiten der Umweltschutzverbinde
vor allem Landespflegeverbénde an einzelnen Initiativen beteiligt. Auf Bundesebene kommt vor allem dem
'Deutschen Landespflege Verband' (DVL) eine besondere Bedeutung zu. Die DVL Webseite '/REGINET.de'
(http://www.reginet.de/) bietet den umfassendsten Uberblick zu land- und ernihrungswirtschaftlichen Regional-
initiativen im Bundesgebiet [vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 63].
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ren aufgebaut. Die Zusammenarbeit des BUND mit den unterschiedlichen Kooperationspartnern fand

ko]

hiufig iiber die regionalen Branchenverbinde oder iiber 'Kontaktvermittler™statt, welche die Ein-
zelmaBnahmen dann mit den Angehdrigen ihrer Branche umsetzten. In der nachfolgenden Abbildung
sind die 252 Akteure nach Obergruppen dargestellt, bei denen eine direkte oder indirekte Zusammen-
arbeit mit dem BUND identifiziert werden konnte. Nicht in Abbildung 11 dargestellt ist die Zusam-

menarbeit des BUND mit Umweltschutzverbidnden oder finanzierenden Stiftungen.

Beteiligte Akteure am 'Projekt heimisches Holz' nach Obergruppen
(Stand: 02./2002) (N: 252)

Verbande 13

Gemeinden

Planer (Architekten /
Bauingenieure)

Schreinereien /
44
Innenausbau
Zimmerer / Holzhausbau 72

Holzhandel /
Baustoffhandel

Sagewerke 69

Forstwirtschaft 14

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Abbildung 11: Am 'Projekt heimisches Holz' beteiligte Akteure nach Obergruppen (N: 252). Quelle: Eigene
Erhebung

4.2 Regionale Potentiale und Defizite der Fallbeispielsregionen

Zur Identifizierung von forst- und holzwirtschaftlichen Potentialen und Defiziten der Fallbeispielsre-
gionen und deren Ausprigung im 'Siidschwarzwald' und in der Region 'Bodensee-Oberschwaben'
wurde ein zweistufiges Vorgehen gewihlt: In den Experteninterviews mit den Initiativenvertretern
wurden regionale Potentiale und Defizite fiir die verfolgten Initiativenzielsetzungen 'Steigerung der
regionalen Holzverwendung' und 'Férderung der regionalen Forst- und Holzwirtschaft' qualitativ erho-
ben. In der anschlieBenden Betriebsbefragung wurde die Auspriagung dieser Faktoren in den Regionen

quantifiziert.

3% 2 B. wurden dem BUND-Projektleiter fiir die Erstellung eines 'Holzbau-Architektenverzeichnis' die Kontakte
zu den entsprechenden Planern iiber einen Architekten vermittelt, der BUND-Mitglied ist.
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4.2.1 Regionale Potentiale und Defizite

In den Experteninterviews wurden die Initiativenvertreter nach den bedeutendsten regionalen Potentia-
len und Defiziten ihrer Region befragt (Fragestellung: Was sind die bedeutendsten Potentiale (bzw.
Defizite) der Region flr eine Steigerung der regionalen Holzverwendung sowie flr eine Forderung
der regionalen Forst- und Holzwirtschaft?). Von den zehn Befragten der 'Holzkette Schwarzwald e.V.'
wurden 24 regionale Potentiale und 39 regionale Defizite genannt. Die befragten acht Vertreter des
'Projektes heimisches Holz' nannten 30 regionale Potentiale und 28 Defizite der Region 'Bodensee-
Oberschwaben'. Da von den Befragten zahlreiche regionale Faktoren genannt wurden, welche sich
nicht eindeutig der idealtypischen 'Systematik regionaler Potentialfelder' zuordnen lieBen [vgl. Kap.
2.1.1], wurde eine eigene Kategorisierung verwandt, um den forst- und holzwirtschaftlichen Beson-

derheiten gerechter zu werden (Tabelle 9).
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Holzkette Schwarzwald e.V.
Region 'Siidschwarzwald'

Projekt heimisches Holz
Region 'Bodensee-Oberschwaben'

Regionale Regionale Regionale Regionale
Potentiale Defizite Potentiale Definite
Regional *  Quantitativ nicht =  Quantitativ nicht Z.T. unbefriedigende
vorhande- ausgeschopfte Roh- ausgeschopfte Roh- Rundholzqualitéiten
ne holzvorrite holzvorrite Im Landesvergleich
Holznut- | " Rundholzqualititen . Rundholzq}lalitéiten hohe Rundholzpreise
Zungsmég- *  Moglichkeiten von
; . 'HolZ' fiir ein nach-
lichkeiten haltiges Wirtschaften
Struktur . Vorhandensein Kommunikations- . Vorhandensein von Kommunikations-
und Situa- sdmtlicher Verarbei- und Informationsde- Holzveredelungsbe- und Informationsde-
tion der tungsstufen fizite trieben fizite
regionalen . Leistungsfahigkeit Mangeln.de Zusam- | = Leistungsfaihigkeit Mangeln.de Zusam-
Forst- und der Betriebe menarbeit und der Betriebe menarbeit und
. *  GroBe Dichte und Kooperation = GrofBe Dichte und Kooperation
Holzwirt- Anzahl von Betrie- Marketing- und Anzahl von Betrie- Marketingschwé-
schaft ben Absatzschwichen ben chen
*  Réumliche Nihe der Fehlende Holzverar- |=  Schlagkréftigkeit Fehlende Holzverar-
Betriebe beitungsstufen in der einiger Branchen- beitungsstufen in der
Region verbande Region
Fehlende Wettbe- Fehlende Wettbe-
werbsfahigkeit re- werbsfahigkeit re-
gionaler Betriebe gionaler Betriebe
Regionale . Zusitzliche Holzab- Geringe Kaufkraft . Potentialg fir ver-
Nachfrage satzmoglichkeiten der Bevolkerung besserte Offentlich-
und Kon- sind vorhanden Informationsdefizite keitsarbeit sind vor-
*  Verbundenheit der der Bevolkerung handen
sumenten Bevolkerung *  Grundsensibilitét
*  Name der Region fiir und Aufgeschlos-
Holzvermarktung senheit der Bevolke-
rung
Struktur . Stéarke des Touris- Infrastrukturschwa- | = Starke des Touris- Infrastrukturschwa-
und geo- mus che mus che der Region
g raphi- . Qualifizierter Ar- Wirtschaftliche . Region ist bei Holz- Wirtschaftliche
sche Lage beitskriftepool Schwiche der Regi- Vervs./endun.g fithrend Schwiche der Regi-
der Regi- on *  Regionalwirtschaft- on
Qualitativer und liche Bedeutung von Grenze ist Export-
on quantitativer Riick- Forst- und Holzwirt- barriere
gang von Auszubil- schaft
denden »  Grenzlage ermog-
Geographische Lage licht Know-how-
der Region Transfer
=  Waldreichtum ist
Standortvorteil
=  Wald fiir Naherho-
lung und Tourismus
Wirt- Fehlende regionale Marktverhalten der
schaftspo- Lobby fiir Holz Landesforstverwal-
litische Regionale Wirt- tung
. schaftsforderung Fehlende finanzielle
Eea dhirr?geunn- Durchsetzungsféhig- Vergiitung fiir
keit regionaler Inter- Schutz- und Erho-
gen und essen auf Landes- lungsleistungen
Wirt- ebene (Forstbetriebe)
schafts- Regionale Natur-
forderung schutzauflagen

Tabelle 9: Regionale Potentiale und Defizite der beiden Untersuchungsregionen. Quelle

(Experteninterviews)

: Eigene Erhebungen
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1.) Regional vorhandene Holznutzungsmoglichkeiten

Bei der Betrachtung der Ergebnisse in Tabelle 9 fallen die weitgehend identischen Einschétzungen der
Befragten in der Kategorie 'Regional vorhandene Holznutzungsmoglichkeiten' auf. In beiden Untersu-
chungsregionen wurden Potentiale der Region fiir die Forst- und Holzwirtschaft aufgrund der Mdog-
lichkeiten zur Steigerung der regionalen Rohholznutzung und qualitativ hochwertiger Rundholzsorti-
mente gesehen. Diese Ergebnisse zeigen Ubereinstimmung mit PIESCH (1998), bei dessen Befragung
die unausgeschopften regionalen Rohholznutzungsmoglichkeiten als bedeutendes Potential in den
Initiativenregionen identifiziert wurden [vgl. PIESCH, St. (1998): S. 52 ff.]. Als defizitir wurden in
der Region 'Bodensee-Oberschwaben' die im Landesvergleich hohen Rundholzpreise und Rundholz-

qualitétsprobleme fiir die Bauholzverwendung erachtet.

2.) Struktur und Situation der regionalen Forst- und Holzwirtschaft

Auch bei dieser Kategorie fallen die weitgehend identischen Einschitzungen der Befragten fiir beide
Regionen auf. Unterschiede bestehen nur insofern, als daf3 in der Region 'Siidschwarzwald' die rdumli-
che Néhe der Betriebe zueinander und in der Region 'Bodensee-Oberschwaben' die Schlagkraft einiger
Branchenverbinde als regionales Potential erachtet wurden. Als forst- und holzwirtschaftliche Poten-
tiale wurde in beiden Untersuchungsregionen das Vorhandensein von Betrieben sdmtlicher erforderli-
cher Verarbeitungsstufen fiir den Aufbau von regionalen Holzproduktketten und die Erzeugung
marktiiblicher Holzprodukte, die gro3e Dichte an forst- und holzwirtschaftlichen Betrieben sowie die

foa]

Leistungsfahigkeit der regionalen Betriebe als Potentiale betrachtet.

Als defizitdr wurde in der Region 'Siidschwarzwald' und 'Bodensee-Oberschwaben' das Fehlen von
regionalen Holzverarbeitungsbetrieben angefiihrt, die 'moderne' Holzwerkstoffe produzieren. Weiter-
hin wurde die Wettbewerbsfahigkeit der regionalen Betriebe gegeniiber {iberregionalen Konkurrenz-

anbietern als defizitédr eingeschatzt.

3.) Regionale Nachfrage und Konsumenten

Im Bereich 'Regionale Nachfrage und Konsumenten' dhneln sich die Einschitzungen der befragten
Initiativenvertreter. Potentiale fiir eine Steigerung der Verwendung von Holzprodukten 'regionaler
Herkunft' wurden in beiden Regionen durch eine Intensivierung der Marketingbemiithungen erwartet.
Demnach sind in beiden Untersuchungsgebieten ungenutzte Absatzpotentiale vorhanden. Auch eine
gewisse Verbundenheit und Grundsensibilitdt der regionalen Bevolkerung fiir die regionale Forst- und
Holzwirtschaft und den Rohstoff 'Holz' 146t sich, trotz etwas divergierender Nennungen, fiir beide

Regionen feststellen. Als weiteres Potential fiir die Region 'Siidschwarzwald' wurde die Nutzung des

3% Unter der Nennung 'Leistungsfihigkeit der regionalen Betriebe' sind primir die als hoch empfundenen Holz-
be- und Holzverarbeitungskapazititen der Betriebe in den Regionen subsummiert.
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Namens 'Schwarzwald' fiir die Holzvermarktung erachtet und somit auf vorhandene Imagepotentiale

der Region bei relevanten Zielgruppen verwiesen.
Defizite der Kategorie 'Regionale Nachfrage und Konsumenten' wurden nur fiir die Region 'Siid-
schwarzwald' aufgrund einer geringen Kaufkraft der Bevolkerung sowie Informationsdefizite und

Vorurteile der regionalen Bevolkerung zur Holzverwendung angefiihrt.

4.) Struktur und geographische Lage der Region

In der Kategorie 'Struktur und geographische Lage der Region' wurde im 'Siidschwarzwald' und 'Bo-
densee-Oberschwaben' die Stirke der regionalen Tourismusbranche als Potential fiir die Forst- und
Holzwirtschaft betrachtet. Weiterhin wurde in der Region 'Siidschwarzwald' der qualifizierte Arbeits-
kréftepool als forderlicher Faktor betrachtet ('betriebliches Humanpotential'), jedoch auch ein quantita-

tiver und qualitativer Riickgang an regionalen Auszubildenden beklagt.

Die geographische Lage des 'Siidschwarzwaldes' wurde von den Befragten der 'Holzkette Schwarz-
wald e.V.' iiberwiegend als Defizit empfunden, insbesondere aufgrund von klimatischen Nachteilen
und einer gewissen geographischen Ferne zu wichtigen Absatzmérkten. Die Grenzlage der Region
'Bodensee-Oberschwaben' zur Schweiz und zu Osterreich wurde aufgrund der Moglichkeiten fiir einen
landeriibergreifenden Know-how-Transfer als positiv bewertet, jedoch wurde die Grenze gleichzeitig

auch als Exportbarriere fiir regionale Betriebe empfunden.

5.) Wirtschaftspolitische Rahmenbedingungen und Wirtschaftsférderung

AusschlieBlich Nennungen von Defiziten erfolgten in beiden Untersuchungsregionen in der Kategorie
'"Wirtschaftspolitische Rahmenbedingungen und Wirtschaftsforderung'. Im 'Siidschwarzwald' wurden
eine fehlende regionale Lobby fiir Forst- und Holzwirtschaft, Versdumnisse der regionalen Wirt-
schaftsforderung und eine mangelnde Durchsetzungsfahigkeit regionaler Interessen auf Landesebene
beklagt. In der Region 'Bodensee-Oberschwaben' wurden das Marktverhalten der Landesforstverwal-
tung, die fehlende Vergiitung fiir Schutz- und Erholungsleistungen der Forstwirtschaft sowie hohe

Naturschutzauflagen fiir die Betriebe als defizitir empfunden.

4.2.2  Auspragung forst- und holzwirtschaftlich bedeutsamer Faktoren in den

Untersuchungsregionen

Fiir die Betriebsbefragung wurden aus den zuvor in den Experteninterviews identifizierten regionalen
Potentialen und Defiziten 20 Faktoren ausgewihlt und die befragten Betriebe um eine Bewertung der

Auspragung dieser Faktoren gebeten (Fragestellung: Die nachfolgende Auflistung benennt regionale

3% Auf diese Problematik wurde bereits in der EURES-Studie verwiesen [vgl. EURES (1997): S. B-36 ff.].
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Faktoren, denen ein Einfluf auf die regionale Holzverwendung unterstellt werden kann. Bitte bewer-
ten Sie, ob diese Faktoren in Ihrer Region ,,stark* oder ,,schwach* ausgepragt sind. 1: sehr grofRe
Starke — 5: sehr groRe Schwéche) (Abbildung 12). Da die Antworten der Untersuchungs- und Kon-
trollgruppe nur in Einzelféllen voneinander abwichen, wurde auf eine differenzierte Darstellung fiir

beide Gruppen verzichtet.

Die nachfolgende Auflistung benennt regionale Faktoren, denen ein EinfluR auf die regionale
Holzverwendung unterstellt werden kann. Bitte bewerten Sie, ob diese Faktoren in ihrer Region
"stark" oder "schwach" ausgepréagt sind?

| Reaional vorhandene Holznutzunasmadalichkeiten |

Qualitat des Rundholzes und produzierter Holzprodukte # 334

Médglichkeiten zur nachhaltigen Steigerung der Holznutzung 13,02

| Struktur u. Situation Forst- u. Holzwirtschaft |

Leistungsfahigkeit der Betriebe

F"Ez@%
GroRe Anzahl und Dichte der Betriebe in der Region #'ﬁ%l
Erforderliche Holzprodukte kdnnen hergestellt werden #%‘54
Wettbewerbsfahigkeit der regionalen Betriebe M%‘Ol
Kommunikation zwischen Betrieben mm—' 3,43
Marketing der Betriebe und Branchen *—b:}z%s

Kooperation zwischen Betrieben, die sich mit Holz befassen

Reaionale Nachfraage u. Konsumenten |

Regionale Holzverwendungstradition (Holzbau, Brennholzverwendung)# % %%
Einstellung der regionalen Bevolkerung gegentiber Holz #—i 7
Umfang der Nachfrage nach Holzprodukten aus der Region M .16

Wissensstand der regionalen Bevolkerung §£—?
Kaufkraft der regionalen Bevélkerung 327
Bautatigkeit in der Region %053

Struktur und ceoaranhische Laae der Reaion

Toutems n derRecion | —7 55 |
Verfugbarkeit qualifizierter Arbeitskrafte #2268‘6

Geographische Lage der Region 3.00

Wirtschaftsnolit. Rahmenbedinaunaen u. Férderuna |

Regionale Wirtschaftsférderung und -entwicklung ﬁ%‘lﬂﬁ

B Schwarzwald [ Bodensee-Oberschwaben |1 2 3 4 5
(1: sehr grof3e Starke - 5: sehr gro3e Schwache)

Abbildung 12: Auspragung forst- und holzwirtschaftlich bedeutsamer regionaler Faktoren. Quelle: eigene Erhe-
bung (Betriebsbefragung)

Bei einer ersten Gesamtbetrachtung der Auspragung regionaler Faktoren féllt auf, da3 diese weder als
ausgepragte Stérken noch als Schwéchen der Untersuchungsregionen beurteilt wurden. Die Mittelwer-

te liegen liberwiegend sehr nahe am 'meutralen' Skalenwert '3'. In der Region 'Stidschwarzwald' wurde
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die Leistungsfahigkeit der Betriebe, die sich mit Holz befassen (Know-how, Produktionskapazitaten,
Innovation) mit einem Mittelwert von 2,29 am positivsten und die Bautatigkeit in der Region (Mittel-
wert: 3,53) am negativsten bewertet. In der Region 'Bodensee-Oberschwaben' betrug die Spannweite
der Mittelwerte zwischen der positivsten Bewertung Leistungsfahigkeit der Betriebe, die sich mit Holz
befassen (Know-how, Produktionskapazitaten, Innovation (Mittelwert: 2,33) und der negativsten Be-
wertung Kooperationen zwischen Betrieben, die sich mit Holz befassen (Mittelwert: 3,63) rund 1,3
Skalierungsschritte. Im Einzelnen wird die Auspridgung der aufgefiihrten regionalen Faktoren in den

beiden Untersuchungsregionen wie folgt eingeschétzt:

1.) Regional vorhandene Holznutzungsmoglichkeiten

Die beiden regionalen Faktoren aus der Kategorie 'Regional vorhandene Holznutzungsmdéglichkeiten'
wurden in beiden Regionen tendenziell als stark ausgeprigt eingeschitzt. Auffillig ist die verhéltnis-
méBig pessimistische Einschitzung der Betriebe der Region 'Bodensee-Oberschwaben' in Bezug auf
die Mdglichkeiten zur nachhaltigen Steigerung der Holznutzung durch die Forstbetriebe (Mittelwert:
3,02), da gerade die ungenutzten Rohholzzuwéchse in den Regionen zur Griindung forst- und holz-
wirtschaftlicher Regionalinitiativen motiviert haben und in anderen Initiativenregionen als bedeutend-
stes regionales Potential empfunden wird [vgl. PIESCH, St. (1998): S. 51 ff.; vgl. BECKER, M.
(2000a): S. 149]. Die Einschitzungen zur Qualitat des Rundholzes und produzierter Holzprodukte aus
der Region stellen zugleich eine Eigenbewertung der Leistungsfahigkeit der befragten Betriebe dar.
Die Ausprigung dieses regionalen Faktors wurde in beiden Regionen mit am stérksten eingeschétzt

(Mittelwert 'Stidschwarzwald': 2,44 und Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben': 2,35).

2.) Struktur und Situation der regionalen Forst- und Holzwirtschaft

Aus der Kategorie 'Struktur und Situation der regionalen Forst- und Holzwirtschaft' wurden sieben
regionale Faktoren in der Betriebsbefragung vorgegeben. In beiden Regionen wurden die Faktoren
Leistungsfahigkeit der Betriebe, die sich mit Holz befassen (Know-how, Produktionskapazitéaten, Inno-
vation) (Mittelwert 'Stidschwarzwald": 2,29 und Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben': 2,33), Grole
Anzahl und Dichte der Betriebe in der Region, die sich mit Holz befassen (Mittelwert 'Stidschwarz-
wald': 2,51 und Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben': 2,41) und Samtliche fir Holzverwendung ge-
brauchliche Holzprodukte kénnen in der Region hergestellt werden (Mittelwert 'Siidschwarzwald':
2,54 und Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben': 2,34) als stark ausgeprigt eingeschétzt. Die Leistungs-
fahigkeit der Betriebe, die sich mit Holz befassen (Know-how, Produktionskapazititen, Innovation)
wurde in beiden Regionen als der am stdrksten ausgeprégte regionale Faktor eingeschétzt. Bemer-
kenswert am regionalen Faktors S&mtliche fir Holzverwendung gebr&uchliche Holzprodukte kénnen
in der Region hergestellt werden ist bei der Bewertung durch die Kooperationspartner des 'Projektes
heimisches Holz' (Mittelwert: 2,00) und der regionalen Kontrollgruppe (Mittelwert: 2,50). Ursdchlich
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hierfiir kdnnte die, in den Experteninterviews beschriebene, stirkere dkologische Orientierung und

'regionale' Sensibilisierung der Kooperationspartnerbetriebe des 'Projektes heimisches Holz' sein.

Wihrend die Einschdtzungen zur Wettbewerbsfahigkeit der regionalen Holzwirtschaft gegeniber
Holzanbietern von aullerhalb der Region in beiden Untersuchungsregionen eine Mittelstellung ein-
nehmen (Mittelwert 'Stidschwarzwald'’: 3,01 und Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben': 2,80), wurden
die Kommunikation zwischen Betrieben, die sich mit Holz befassen (Mittelwert 'Stidschwarzwald":
3,03 und Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben': 3,43), Kooperation zwischen Betrieben, die sich mit
Holz befassen (Mittelwert 'Siidschwarzwald': 3,27 und Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben': 3,63)
und das Marketing der Betriebe und Branchen, die sich mit Holz befassen (Mittelwert 'Siidschwarz-
wald': 3,26 und Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben': 3,33) als regional schwach ausgeprigt einge-
schétzt. Auffillig sind die unterschiedlichen Einschédtzungen der Betriebe in den beiden Untersu-
chungsregionen bei der Kommunikation zwischen Betrieben, die sich mit Holz befassen (Mittelwert
'Stidschwarzwald': 3,03 und Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben': 3,43) und Kooperation zwischen
Betrieben, die sich mit Holz befassen (Mittelwert 'Siidschwarzwald': 3,27 und Mittelwert 'Bodensee-
Oberschwaben': 3,63). Bei der Frage nach dem Kooperationsverhalten der Betriebe weichen die Mit-
gliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' signifikant (p: 0,038) von den Betrieben der regiona-
len Kontrollgruppe ab.Als ursdchlich kann die hohere Kooperationshiufigkeit der Mitgliedsbetriebe

der 'Holzkette Schwarzwald e.V. ' angenommen werden, wie an spéterer Stelle angezeigt wird.

In einer verallgemeinernden Zusammenfassung stellt sich die Kategorie 'Struktur und Situation der
regionalen Forst- und Holzwirtschaft' wie folgt dar: Sdmtliche Faktoren, die den 'isolierten Einzelbe-
trieb' beschreiben, werden tendenziell als stark eingeschétzt (z.B. Leistungsfihigkeit der Betriebe),
wihrend sidmtliche Faktoren, die ein 'in Beziehungen treten' der Betriebe mit ihrer Umwelt/Umfeld

(z.B. Marketing, Kommunikation oder Kooperation) beschreiben, schwach eingeschitzt werden.

3.) Regionale Nachfrage und Konsumenten

Die Regionale Holzverwendungstradition (Holzbau, Brennholzverwendung) wurde in beiden Untersu-
chungsregionen tendenziell als regionale Stirke eingeschitzt (Mittelwert 'Siidschwarzwald': 2,55 und
Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben': 2,54). Die Einstellung der regionalen Bevolkerung gegeniiber
Holz und Holzverwendung (Mittelwert 'Siidschwarzwald: 2,75 und Mittelwert 'Bodensee-
Oberschwaben': 2,87) sowie der Umfang der Nachfrage der regionalen Bevélkerung nach Holzpro-
dukten aus der Region (Mittelwert 'Siidschwarzwald': 2,99 und Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben':

3,16) nahmen eine Mittelstellung ein. Der Wissensstand der regionalen Bevolkerung zu Holz und

3% Die Kooperation zwischen Betrieben, die sich mit Holz befassen wurde von den Mitgliedsbetrieben der 'Holz-
kette Schwarzwald e.V.' mit einen Mittelwert von 3,09 und von den Betrieben der regionalen Kontrollgruppe mit
einem Mittelwert von 3,50 bewertet.
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Holzverwendung (Mittelwert 'Stidschwarzwald': 3,27 und Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben': 3,29)
sowie Bautatigkeit in der Region (Mittelwert 'Stidschwarzwald": 3,53 und Mittelwert 'Bodensee-
Oberschwaben': 3,40) wurden in beiden Regionen als schwach ausgeprigt bewertet. Im regionalen
Vergleich fillt die um rund einen halben Skalierungsschritt schlechtere Einschitzung der Kaufkraft
der regionalen Bevolkerung im 'Siidschwarzwald' auf. Dieses Ergebnis bestitigt die Einschitzungen in

den Experteninterviews.

4.) Struktur und geographische Lage der Region

Aus der Kategorie 'Struktur und geographische Lage der Region' wurden die drei regionalen Faktoren
Tourismus in der Region (Mittelwert 'Siidschwarzwald: 2,55 und Mittelwert 'Bodensee-
Oberschwaben': 2,72), Verfligbarkeit von qualifizierten Arbeitskréaften fir Betriebe, die sich mit Holz
befassen (Mittelwert 'Stidschwarzwald": 2,66 und Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben': 2,61) und
Geographische Lage der Region (Mittelwert 'Siidschwarzwald': 3,00 und Mittelwert 'Bodensee-
Oberschwaben": 2,47) erhoben. Auffillig ist die pessimistische Einschidtzung zur Geographischen
Lage der Region fiir die Region 'Sﬁdschwarzwald’.Bei der Verfugbarkeit von qualifizierten Arbeits-
kraften fur Betriebe, die sich mit Holz befassen besteht ein signifikant unterschiedliches Ergebnis (p =
0,011) zwischen den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches Holz' (Mittelwert: 2,18) und den

Betrieben der regionalen Kontrollgruppe (Mittelwert: 2,75).

5.) Wirtschaftspolitische Rahmenbedingungen und Wirtschaftsférderung

In den Experteninterviews wurden sémtliche regionale Faktoren aus der Kategorie 'Wirtschaftspoliti-
sche Rahmenbedingungen und Wirtschaftsforderung' als regionale Defizite empfunden. Erwartungs-
gemal wird die Regionale Wirtschaftsforderung und -entwicklung (Mittelwert 'Stidschwarzwald'": 3,46
und Mittelwert 'Bodensee-Oberschwaben': 3,34) und das Vorhandensein von Regionalen Akteuren, die
sich fur die Holzverwendung einsetzen (Mittelwert 'Stidschwarzwald": 2,85 und Mittelwert 'Bodensee-
Oberschwaben': 3,34) in beiden Regionen als schwach ausgeprégt eingeschétzt. Auffillig ist jedoch
die verhiltnisméBig groBe Mittelwertdifferenz zwischen den Regionen 'Siidschwarzwald' und 'Boden-
see-Oberschwaben' bei der Frage nach Regionalen Akteuren, die sich fiir die Holzverwendung einset-

zen, die rund einen halben Skalierungsschritt betragt.

37 In den Experteninterviews wurden die als unbefriedigend empfundene Verkehrsanbindung, geographische
Marktferne der Region zu wichtigen forst- und holzwirtschaftlichen Absatzmérkten sowie klimatische Nachteile
genannt.
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4.3 Konsumentenpraferenzen fur Holzprodukte regionaler Herkunft

Bei den nachfolgend vorgestellten empirischen Befunden zu Konsumentenpriferenzen fiir Holzpro-
dukte 'regionaler Herkunft' werden ausgewihlte Ergebnisse der Arbeit von STEINERT (2002) vorge-
stellt. In der 'Kernregion' der 'Holzkette Schwarzwald e.V.', dem "Hochschwarzwald', wurden hierbei
40 Testpersonen mit Wohnsitz in der Stadt 'Titisee-Neustadt' und 40 Personen aus der Gemeinde 'St.
Mairgen' personlich befragt.Wéhrend mit den Bewohnern des Mittelzentrums Titisee-Neustadt Be-
fragte aus einem 'stddtischen’ Wohnumfeld ausgewihlt wurden, stellen die Testpersonen aus St. Mar-

gen das 'dorfliche' Umfeld dar.

4.3.1 Regionale Eingebundenheit und Bezlige zur Forst- und Holzwirtschaft

Mit zwei Fragen hat STEINERT (2002) die empfundene lokale und regionale Einbindung der Befrag-
ten ermittelt. (Wie schwach oder stark fuhlen Sie sich in ihrem derzeitigen Wohnort eingebunden? Z.B.
schwach, weil Sie erst kirzlich zuzogen oder weil Sie Pendler sind, stark, weil Sie dort schon lange
leben oder weil Sie dort in Vereinen und Politik aktiv sind sowie Und wenn Sie jetzt einmal an die
Region denken, in der Ihr Wohnort liegt: Wie stark oder schwach fiihlen Sie sich in diese Region ein-
gebunden?(1: sehr stark, 2: stark, 3: weder noch, 4: schwach, 5: sehr schwach)) [vgl. STEINERT, J.
(2002): S. 106]. Die Antworten sind graphisch in Abbildung 13 dargestellt.

Wie schwach oder stark fihlen Sie sich in Ihren derzeitigen Wohnort eingebunden?

Wie stark oder schwach fiihlen Sie sich in diese Region eingebunden?

Empfundene regionale 1,78
Eingebundenheit 253
1,83
Empfundene lokale
Eingebundenheit 2,55
1 2 3 4 5
OBefragte St. Margen (1: sehr stark, 2: stark, 3: weder noch, 4: schwach, 5: sehr schwach)

M Befragte Titisee-Neustadt

Abbildung 13: Empfundene Eingebundenheit in den Wohnort und die Region. Quelle: STEINERT, J. (2002): S.
53

3% Beide Kommunen sind Mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald'. Die Kommune Titisee-Neustadt hat ca.
11.200 Einwohner, wihrend St. Mérgen ca. 1.850 Einwohner aufweist [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 45]. Eine
differenzierte Darstellung des Wirtschaftsstandortes Titisee-Neustadt enthalt EURES (1997).
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Auffallig an den in Abbildung 13 dargestellten Ergebnissen ist zum einen, daf} die empfundene 'lokale'
und 'regionale’ Eingebundenheit beider Befragungskollektive weitgehend identisch ist. STEINERT
(2002) vermutete deshalb, dafl die empfundene 'lokale' und 'regionale' Eingebundenheit der Befragten
korrelieren. Diese Hypothese wurde mit dem Chi*-Test iiberpriift und bestitigte sich (Chi*-Test:
p<0,001) [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 70]. Zum anderen féllt auf, dal der Grad der empfundenen
Eingebundenheit bei den Befragten aus dem 'dorflich' gepragten Wohnort St. Mérgen starker ausge-
pragt ist.@Theoretische Konstrukte wie der des 'Ethnozentrismus' lassen erwarten, da3 Konsumen-
tenpréferenzen fiir ‘regionale Produktherkunft' stark mit der empfundenen 'regionalen' Verbundenheit
korrelieren, weshalb STEINERT (2002) diesen Zusammenhang als eine Untersuchungshypothese
verfolgte. Bei der Hypotheseniiberpriifung konnte jedoch kein signifikanter Zusammenhang (Chi*-
Test: p = 0,179) zwischen der Verbundenheit mit der 'Region' und der Bedeutung der 'regionalen Pro-

duktherkunft' fiir das Kaufverhalten festgestellt werdenm[STEINERT, J. (2002): S. 69].

Bestehende personliche Beziige zur regionalen Forst- und Holzwirtschaft durch Familie und Bekannte
lassen einen Einflul auf das Konsumentenverhalten im Kontext von Holzprodukten und der 'regiona-
len Produktherkunft' erwarten. Bei der Befragunvon STEINERT (2002) gaben lediglich 8% der
Gesamtbefragten an, weder iiber den Bekanntenkreis noch {iber die Familie Personen zu kennen, die in
der Forst- und Holzwirtschaft beschéftigt sind (Titisee-Neustadt: 12,5% und St. Mérgen: 2,5%). Bei
rund 47% der Gesamtbefragten waren Familienmitglieder in der regionalen Forst- und Holzwirtschaft
beschéftigt (Titisee-Neustadt: 40% und St. Mérgen: 52,5%) [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 65]. Dieses
Ergebnis unterstreicht die regionalwirtschaftliche Bedeutung der Forst- und Holzwirtschaft in der un-
tersuchten Fallbeispielsregion. Die Hypothese, da3 bestehende personliche Beziehungen zur regiona-
len Forst- und Holzwirtschaft einen positiven Einflufl auf das Kaufverhalten von Holzprodukten 're-

gionaler Herkunft' haben, bestétigte sich (Chi*-Test: p<0,05) [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 81].

4.3.2 Imagetransfer der Region auf Holzprodukte 'regionaler Herkunft'

Mit der offenen Frage: Welche Schlagwdrter fallen Thnen zum Thema Schwarzwald ein? (Mehrfach-
nennungen moglich) wurden von STEINERT (2002) die regionsspezifischen Assoziationen der Be-
fragten mit der Region 'Schwarzwald' ermittelt. Die dabei erhobenen Einzelnennungen wurden in Ka-

tegorien zusammengefaBt [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 54].

% Das unterschiedliche Ergebnis zwischen den Befragten des 'dorflichen St. Mérgen' und des 'stadtischen Titi-
see-Neustadt' ist fiir die empfundene 'lokale' (Chi*-Test: p<0,05) und die 'regionale' Eingebundenheit (Chi*-Test:
p<0,01) signifikant [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 52].

319 Als eine mogliche Begriindung hierfiir fiihrt STEINERT, J. (2002): S. 69 den geringen Stichprobenumfang
an.

3! Die exakte Fragestellung lautete: Kennen Sie privat hier in der Region Menschen, die beruflich mit Wald und
Holz zu tun haben? Die Formulierungen der geschlossenen Antwortmoglichkeiten lautete hierbei: 1.) Ja, ich
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Welche Schlagworte fallen Ihnen zum Thema
‘Schwarzwald' ein?

(

Landschaftselemente

Tourismus und Erholung

Regionentypische Produkte (‘regionale
Spezialitaten')

Klima

Kultur und Tradition

Sonstige

O Befragte St. Margen 60

M Befragte Titisee-Neustadt Anzahl

Abbildung 14: Assoziationen mit der Region 'Schwarzwald' (Mehrfachnennungen moglich, N: 187). Quelle:
STEINERT, J. (2002): S. 54

Wie aus Abbildung 14 ersichtlich wird, erfolgen von den 187 Gesamtnennungen rund die Hilfte (Titi-
see-Neustadt: 49 und Befragte St. Mirgen: 47) im Zusammenhang mit Assoziationen zwischen der
Region 'Schwarzwald' und Landschaftselementen (z.B. Berge, Wilder oder Natur), gefolgt von 30
Nennungen, bei denen die Region 'Schwarzwald' mit Tourismus und Erholung assoziiert wurde (Titi-
see-Neustadt: 14 und St. Mérgen: 16). Von Relevanz fiir die Vermarktung von Produkten 'regionaler
Produktherkunft' sind die Assoziationen der Befragten mit Regionstypischen Produkten (‘regionale
Spezialitaten'), wie z.B. Schwarzwilder Kuckucksuhren oder Schwarzwilder Speck (Titisee-Neustadt:
13 und St. Mérgen: 14). Weiterhin erfolgten 18 Nennungen (Titisee-Neustadt: 8 und St. Mérgen: 10),
die regionstypische Verbindungen zwischen dem 'Schwarzwald' und klimatischen Faktoren (Klima)
sowie 14 Nennungen (Titisee-Neustadt: 7 und St. Mérgen: 7), die Assoziationen zu Kultur und Tradi-

bl

tion aufzeigten.

kenne solche Menschen, 2.) Ja, es gibt solche Menschen sogar in meiner Familie und 3.) Nein, ich kenne hier
niemanden, der beruflich mit Wald und Holz zu tun hat [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 107].

12 Aus diesen regionsspezifischen Assoziationen der Befragten mit der Region 'Schwarzwald' lassen sich erste
Ankniipfungspunkte fiir eine glaubwiirdige Produktdifferenzierung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft'
ableiten. Im vorliegenden Fallbeispiel diirfte eine Werbeformel wie z.B. 'Holz aus einer waldreichen, intakten
Region' aufgrund der bestehenden Assoziationen der Befragten mit der Region 'Schwarzwald' als glaubwiirdig
erachtet werden.

194



Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen

Um regionstypische Eigenschaften der Untersuchungsregion 'Schwarzwald' zu identifizieren ermittel-
te STEINERT (2002) die Zustimmung der Befragten zu den in Abbildung 15 aufgefiihrten State-
ments[vgl. STEINERT, J. (2002): S. 56].

Grad der Zustimmung zu den nachfolgenden Statements

Die klassischen Schwarzwalder Handwerksbetriebe
(z.B. Uhrmacher, Schreiner) zeichnen sich durch
Prazisionsarbeit aus.

Die Schwarzwélder sind im Vergleich zu Bewohnern
anderer Regionen sehr traditionsbewusst.

Der Schwarzwald ist eine Region in der man sich gut
erholen kann und wo die Natur noch intakt ist.

Das Schwarzwalder Holz ist besonders hochwertig.

Im Schwarzwald wird der Wald besonders sorgsam
bewirtschaftet.

1 2 3 4 5

(2: stimme véllig zu, 2: Stimme eher zu, 3: bin unentschieden,
4: stimme eher nicht zu, 5: stimme gar nicht zu)

O Befragte St. Margen

M Befragte Titisee-Neustadt

Abbildung 15: Eigenschaften der Region 'Schwarzwald' mit Bezug zur Forst- und Holzwirtschaft. Quelle:
STEINERT, J. (2002): S. 56

Zur Ergebnisinterpretation von Abbildung 15 wiren regionale Vergleiche wiinschenswert. Der fehlen-
de interregionale Vergleich schrinkt die Ergebnisauswertung ein. Bei einer ersten Uberblicksbetrach-
tung féllt auf, da den Statements von den Befragten zugestimmt wird. Dies erscheint fiir die Ver-
marktung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft' bedeutsam, da mit der Region 'Schwarzwald' holz-

produktspezifische Assoziationen bestehen.

Die Zustimmung zu den Statements Das Schwarzwélder Holz ist besonders hochwertig (Titisee-
Neustadt: 2,40 und St. Mérgen: 2,08) und Die klassischen Schwarzwélder Handwerksbetriebe (z.B.
Uhrmacher, Schreiner) zeichnen sich durch Préazisionsarbeit aus. (Titisee-Neustadt: 1,78 und St.
Mirgen: 1,60) durch die Befragten, zeigt Beziige zum Verhaltenskonstrukt des 'Qualititseffekts der
Herkunftsbezeichnung' auf [vgl. Kap. 2.2.2.3]. Aufgrund der 'regionalen' Rohstoftherkunft und der
'regionalen’ Rohstoffweiterverarbeitung werden Holzprodukte mit ‘regionaler Herkunftsinformation'
von Konsumenten der Region als qualitativ hochwertig erachtet. Obwohl das Statement Im Schwarz-

wald wird der Wald besonders sorgsam bewirtschaftet (Titisee-Neustadt: 2,68 und St. Mérgen: 2,3)

13 Die exakte Fragestellung lautete: Wie stehen Sie zu den folgenden Aussagen? 1: stimme véllig zu, 2: stimme
eher zu, 3: bin unentschieden, 4: stimme eher nicht zu, 5: stimme gar nicht zu) [vgl. STEINERT, J. (2002): S.
56]
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die geringste Zustimmung findet, besteht bei der regionalen Bevolkerung keine allgemeine Ablehnung
gegeniiber der regional praktizierten Waldbewirtschaftung. Dieses Ergebnis ist fiir eine Steigerung der
Verwendung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft' in der 'Region' als positiv einzuschitzen. Die
Verkniipfung der 'regionalen Produktherkunft' mit 'regionalen Traditionen' zur Produktdifferenzierung
von Holzprodukten, 148t im vorliegenden Fallbeispiel aufgrund des Statements: Die Schwarzwélder
sind im Vergleich zu Bewohnern anderer Regionen sehr traditionsbewuft (Titisee-Neustadt: 2,33 und

St. Mérgen: 1,78) Potentiale fiir die Vermarktung vermuten.

Nach dem 'country-of-origin-effect'-Modell findet ein Transfer des 'Gesamtimage der Region' auf das
'Produkt(gesamt-)images', ebenso wie ein Transfer der konsumentenseitigen Einzelassoziationen mit
der Region auf einzelne Produkteigenschaften statt [vgl. Kap. 2.2.2.2]. Dieser Transfer des 'Regions-
images' auf das 'Produktimage' von Produkten 'regionaler Herkunft' des 'country-of-origin-effect'-
Modells wurde durch agrar6konomische Untersuchungen fiir Nahrungsmittelprodukte verifiziert [vgl.
z.B. ALVENSLEBEN v., R. (2000a): S. 8 ff.]. In der Konsumentenbefragung von STEINERT (2002)
erfolgte die empirische Uberpriifung des Imagetransfers 'Region - Produkte' fiir Holzprodukte durch
zwei Fragen: Es gibt Landschaften, die einem besonders sympathisch sind. Wie ist das bei Ihnen?
Welche sind Ihnen besonders sympathisch? (Suchen Sie bitte 5 Landschaften heraus, die Ihnen beson-
ders sympathisch sind und stellen Sie eine Reihenfolge von 1 bis 5 auf.) und Aus welcher dieser Land-
schaften sollten Holzprodukte kommen, die Sie am liebsten kaufen wiirden? (Bitte suchen Sie wieder-
um flnf Landschaften heraus und stellen Sie eine Reihenfolge auf.) E[vgl. STEINERT, J. (2002): S.
106].

In dem Ranking der sympathischsten Regionen lag der 'Schwarzwald' auf dem ersten Rangplatz. Von
den 80 Gesamtbefragten hatten 57 die grofiten Sympathien fiir diese Region (Titisee-Neustadt: 23 und
St. Mérgen: 34).Bei der anschlieBenden Frage nach der bevorzugten Herkunftsregion fiir Holzpro-
dukte nahm der 'Schwarzwald' wiederum den ersten Platz im Ranking ein. Den 'Schwarzwald' préife-
rieren 57 der Befragten (Titisee-Neustadt: 27 und St. Mérgen: 30) als bevorzugte Holzherkunftsregi-
on[Vgl. STEINERT, J. (2002): S. 127 f.]. Die eigene 'Heimatregion' wurde demnach mehrheitlich
als sympathischste Region erachtet und als Herkunftsregion von Holzprodukten bevorzugt. Aufgrund

3% Neben der Region 'Schwarzwald' wurden als Vergleichsregionen die nachfolgenden elf Regionen durch
STEINERT (2002) verwendet: 1.) der 'Odenwald', 2.) der 'Pfalzerwald’, 3.) der 'Bayrische Wald', 4.) das 'Fich-
telgebirge', 5.) die 'Schwibische Alb', 6.) das 'Allgdu’, 7.) die 'Eifel', 8.) der 'Harz', 9.) die 'Bayrischen Alpen',
10.) der 'Spreewald' und 11.) die 'Vogesen' [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 108].

315 Fiir die groBere Anzahl von Befragten aus dem 'dorflichen’ St. Mérgen, die den 'Schwarzwald' als sympa-
thischste Region auf Rang 'Nummer eins' plazierten, diirfte insbesondere die stirker empfundene 'regionale’
Einbindung urséchlich sein bzw. mit dieser in Zusammenhang stehen.

318 Im Vergleich wurde der 'Bayrische Wald' an zweiter Stelle als sympathischste Region mit der Rangplazierung
"Nummer eins' lediglich von 6 Befragten und als bevorzugte Herkunftsregion von Holzprodukten mit Rangplatz
"Nummer eins' von lediglich einem Befragten genannt [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 127 f.].
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des geringen Stichprobenumfangs von STEINERT (2002) erweist es sich fiir die graphische Darstel-
lung als nicht zweckméBig, die durchschnittliche Rangplazierung fiir die alle zwolf befragten Regio-
nen in Bezug auf regionale Sympathien und bevorzugte Herkunftsregion darzustellen.ln Abbildung
16 sind die flinf Regionen aufgefiihrt, die am héiufigsten als sympathische Region und als bevorzugte

Herkunftsregion fiir Holzprodukte genannt wurden.

Nennungen ausgewaéahlter Regionen als sympathische Region und
Anzahl der Nennungen als bevorzugte Herkunftregion von
Holzprodukten

Schwarzwald m[ ‘ 275
Bayrische Alpen P . 153
Allgau P 1 151
Vogesen P . 139
Bayrischer Wald v 129
Schwébische Alb 17
0 10 20 30 40 50 60 70 80

O Nennungen als sympathische Region Anzahl
B Nennungen als bevorzugte Herkunftsregion

Abbildung 16: Haufigkeit der Nennungen ausgewéhlter Regionen als 'sympathische' Region und bevorzugte
Herkunftsregion von Holzprodukten. Quelle: STEINERT, J. (2002): S. 55

Obwohl die in Abbildung 16 dargestellten Zusammenhénge aufgrund der Nichtberiicksichtigung der
jeweiligen Rangplazierung der einzelnen Region verzerrt sind, wird aufgezeigt, da3 die eigene Her-
kunftsregion der Konsumenten am sympathischsten empfunden und als Herkunftsregion von Holzpro-
dukten bevorzugt wird. Weiterhin ist ersichtlich, dal hohe Sympathiewerte fiir bekannte Urlaubsre-
gionen und Nachbarregionen des 'Schwarzwaldes' bestehen und als Herkunftsregionen von
Holzprodukten préferiert werden. Somit kann der Transfer des Regionsimages auf das Image von
Produkten der Herkunftsregion, auf welche das 'country-of-origin-effect'-Modell theoretisch verweist,

auch fiir Holzprodukte bestétigt werden.

7 In diesem Zusammenhang sei auf ALVENSLEBEN v. (2000a) verwiesen, der Befragungsergebnisse aus der
agrardkonomischen Forschung nach demselben Vorgehen darstellt [vgl. ALVENSLEBEN v., R. (2000a): S. 8
ff.].
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4.3.3 Die regionale Produktherkunft im Vergleich zu anderen Produkteigenschaften

Die 'regionale Produktherkunft' selbst und die mit ihr verbundenen Assoziationen von weiteren Pro-
duktattributen, stellen jedoch nur einen Teil des Gesamtspektrums moglicher Produkteigenschaften
dar. Die Stellung der 'regionalen Produktherkunft' im Kontext von anderen Holzprodukteigenschaften
fiir Konsumenten war bisher weitgehend unbekannt. Am Beispiel der Produktgruppe 'Holzmdbel' er-
mittelte STEINERT (2002) die Bedeutung der 'regionalen Produktherkunft' und weiterer Produktei-
genschaften ('Stellen Sie sich vor, Sie wollen ein neues Mdbelstiick kaufen. Geben Sie bitte zu jedem
der folgenden Punkte an, wie sehr Sie beim Einkauf von Holzmdbeln darauf achten, daR .... (1: achte
besonders darauf, 2: achte sehr darauf, 3: weder noch, 4: achte eher nicht darauf, 5: achte gar nicht
darauf)’) [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 57f.]. Die hierbei verwendeten Produkteigenschaften sind in
der graphischen Ergebnisdarstellung in Abbildung 17 ersichtlich.

198



Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen

Bedeutung ausgewahlter Holzprodukteigenschaften fir potentielle
Konsumenten

Wie sehr achte ich darauf, ...

... dall es gesundheitsvertraglich ist

... dal es lange haltbar ist

il

... daRk es insgesamt hohe Qualitat hat

... dal ein hoher Service geboten wird

Il

... dal es Massivholz ist

... dal3 es preisginstig ist

NN
oo
W o

... dalR es umweltvertraglich ist LS 21
... dal es ein schénes Design hat —‘3’35
.. daR es aus einem regionalen Betrieb stammt 1,98
und regionale Arbeitsplatze erhalt 2,35
... dal es ein deutsches Produkt ist 2,05
2,53
. . 2,63
...dal es aus meiner Region kommt 3.03
.. daB keine langen Transportwege entstanden 2,65
sind 3,08
... dal das verwendete Holz aus schonender 2,6
W aldbewirtschaftung kommt 3,13

3,35

... daR es ein exklusives Produkt ist 23

|

2 3 4 5
OBefragte St. Margen (1: achte besonders darauf, 2: achte sehr darauf, 3: weder noch,
4: achte eher nicht darauf, 5: achte gar nicht darauf)

=

M Befragte Titisee-Neustadt

Abbildung 17: Bedeutung ausgewéhlter Produkteigenschaften fiir den Kauf von Holzmébeln. Quelle: STEI-
NERT, J. (2002): S. 57f.

Bei einer iiberblicksartigen Betrachtung des Gesamtantworten zur Bedeutung einzelner Produkteigen-

schaften@fﬁr das Kaufverhalten von 'Holzmobel' fillt auf, daB3 die Produktattribute Gesundheitsver-

% Die von STEINERT (2002) erhobenen Ergebnisse zur Bedeutung der Produkteigenschaften: Exklusivitit,
deutsche Produktherkunft, Preis, Umweltvertrdglichkeit, Langlebigkeit und Produktqualitét fiir das Kaufverhal-
ten von Holzprodukten zeigen weitgehend Ubereinstimmung mit den empirischen Arbeiten von RAMETSTEI-
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traglichkeit, Langlebigkeit, Produktqualitét, Servicequalitdt und die Verwendung von Massivholz am
hochsten und anndhernd gleich bewertet wurden. Ebenso bestehen bei diesen Produkteigenschaften
nur marginale Unterschiede zwischen dem Antworten des stidtischen und doérflichen Befragungskol-
lektivs (‘Titisee-Neustadt' bzw. 'St. Mérgen'). Bei den weiteren Produkteigenschaften treten teilweise
deutliche Unterschiede zwischen den beiden Befragungsgruppen auf und die Bedeutung der Produkt-
eigenschaften fiir das Kaufverhalten nimmt ab. Dem 'Konzept der Produktnutzenebenen' folgend, kon-
nen die fiinf am hochsten bewerteten Produkteigenschaften als 'erwarteter Grundnutzen' und die weite-

ren Produkteigenschaften zunehmend als 'Zusatznutzen' interpretiert werden.

Der 'Produktherkunft aus der eigenen Herkunftsregion' (... dal es aus meiner Region kommt) kommt
im Vergleich eine geringe Bedeutung fiir das Kaufverhalten der Befragten zu. Der 'nationalen Pro-
duktherkunft' (... dal es ein deutsches Produkt ist) wird im Vergleich zur 'regionalen Herkunft' eine
groflere Bedeutung beigemessen. Ebenso bestehen bei den Produkteigenschaften deutsche Produkt-
herkunft (Titisee-Neustadt: 2,53 und St. Mérgen: 2,05) und regionale Produktherkunft (Titisee-
Neustadt: 3,03 und St. Mérgen: 2,63) deutliche Unterschiede zwischen dem 'dorflichen' Befragungs-
kollektiv St. Méargen und dem 'stddtischen’ aus Titisee-Neustadt. Dies gilt zugleich fiir die Produktei-
genschaften Umweltvertréglichkeit (Titisee-Neustadt: 2,1 und St. Mérgen: 1,6) und Rohholzherkunft
aus schonender Waldbewirtschaftung (Titisee-Neustadt: 3,13 und St. Margen: 2,6). Aus diesem Er-
gebnis 146t sich eine hohere Sensibilisierung der Konsumenten aus dem 'dérflichen' Lebensumfeld fiir
die Produktherkunft und eine dkologisch orientierte Produkterzeugung und -bereitstellung interpretie-

fuol

ren.

Von einigen Autoren der Marketingliteratur wird die 'regionale Produktherkunft' als alleiniges Pro-
duktdifferenzierungsmerkmal im 'Regionalmarketing' als unzureichend betrachtet [vgl. Kap. 2.2.3.4].
Seitens der forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen werden neben der 'regionale Produkt-
herkunft' als weitere Attribute fiir eine Produktdifferenzierung vor allem: Holz aus nachhaltiger, oko-
logischer Waldbewirtschaftung, Erzeugung unter geringen Transportwegen, Erhalt von regionalen
Arbeitsplatzen, die Umweltvertraglichkeit von Holzprodukten und die Gesundheitsvertraglichkeit ver-
wendet. Auf theoretischer Ebene wurde weiterhin aufgezeigt, da3 bei den Konsumenten Assoziationen
zwischen der eigenen Herkunftsregion und einer hdheren Produktqualitét sowie besseren Servicelei-
stungen aufgrund von 'rdumlicher Néhe' bestehen [vgl. Kap. 2.2.2.3]. Obwohl sich keine generalisie-
renden Aussagen fiir eine erfolgsversprechende Gestaltung der Angebots- und Kommunikationspolitik
forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen treffen lassen, lassen die Antworten der Befragten

SchluBfolgerungen zu. Zum einen kommt den, von allen forst- und holzwirtschaftlichen Regionalin-

NER, E. (1998): S. 73 sowie OZANNE, L. & SMITH, P. (1995): S. 466. STEINERT (2002) nimmt in seiner
Arbeit einen aussagekriftigen Ergebnisvergleich vor [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 88].

1% Diese Unterschiede sind jedoch statistisch nicht signifikant [vgl. STEINERT, I. (2002): S. 57].
200



Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen

itiativen stark herausgestellten, Produkteigenschaften Holz aus nachhaltiger, dkologischer Waldbe-
wirtschaftung und Erzeugung unter geringen Transportwegen eine geringe Bedeutung fiir die Préfe-
renzbildung potentieller Kunden zu; zum anderen messen die Befragten aus einem 'dorflichen’ Le-
bensumfeld den, von den Initiativen betonten, Produktattributen liberwiegend eine hohere Bedeutung

fiir ihr Kaufverhalten als die Befragten aus dem 'stidtischen Lebensumfeld' zu.

4.3.4 Bedeutung der regionalen Produktherkunft nach Holzproduktgruppen

In einer weiteren Frage wurde explizit die Bedeutung der regionalen Herkunft' fiir 'Holzmdbel' und
'Holzprodukte des Innenausbaus' befragt (Wie wichtig ware Ihnen beim Kauf eines der folgenden Pro-
dukte, dass das Holz aus lhrer Region stammt? 1: sehr wichtig, 2: eher wichtig, 3: egal, 4: weniger
wichtig, 5: gar nicht wichtig) [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 56].

Wie wichtig wére IThnen beim Kauf eines der folgenden Produkte,
dass das Holz aus lhrer Region stammt?
Holzprodukte des
Innenausbaus im 503
sichtbaren Bereich (z.B. ’
Wand- und 24
Deckenverkleidungen, '
fuBbdden, Tiren)
24
Mobel
2,8
1 2 3 4 5
O Befragte St. Margen (1: sehr wichtig, 2: eher wichtig, 3: egal,
B Befragte Titisee-Neustadt 4: weniger wichtig, 5: gar nicht wichtig)

Abbildung 18: Bedeutung der regionalen Produktherkunft bei zwei ausgewéhlten Holzproduktgruppen. Quelle:
STEINERT, J. (2002): S. 56

Auf ein methodisch interessantes Phidnomen bei der Erhebung von Konsumentenpréferenzen fiir die
'regionale Produktherkunft' verweist der Vergleich der Befragungsergebnisse der vorangegangenen
Frage Abbildung 17 mit den in Abbildung 18 dargestellten Ergebnissen. Zweimal wurde mit ver-
gleichbarer Fragestellung und Antwortskalierung die Bedeutung der 'regionalen Produktherkunft' fiir
das Kaufverhalten von 'Holzmobel' befragt. Bei der vorangegangen Frage wurde die Bedeutung der
'regionalen Produktherkunft' fiir das Kaufverhalten in einem 'multi-cue'-Befragungsdesign, also neben

anderen Kaufkriterien, befragt (Titisee-Neustadt: 3,03 und St. Mérgen: 2,63), und hatte eine geringere
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Bedeutung als bei der 'single-cue'-Befragung, bei der die Herkunftsbedeutung isoliert befragt wurde
(Titisee-Neustadt: 2,8 und St. Mérgen: 2,4)."7‘2_!LI

Bei der befragten Bedeutung der 'regionalen Herkunft' fiir das Kaufverhalten von Holzprodukten des
Innenausbaus im sichtbaren Bereich und Holzmdbeln fallen die unterschiedlichen Ergebnisse zu die-
sen beiden Produktgruppen auf. Beide Befragungskollektive rdumen der 'regionalen Produktherkunft'
produktspezifisch eine unterschiedliche Bedeutung fiir ihr Kaufverhalten ein. Dieses Ergebnis weist
auf spezifische Bedeutungsunterschiede der 'Produktherkunft' bei einzelnen Holzproduktgruppen
hin. Weiterhin 148t sich aus dem differierenden Antworten der Befragten aus Titisee-Neustadt und
St. Mirgen ableite dal3 die 'regionale Produktherkunft' von Holzprodukten fiir Konsumenten aus

einem 'dorflichen' Lebensumfeld bedeutsamer ist.

4.3.5 Motive fur Konsumentenpraferenzen

Mit einem Satzerginzungstest wurden von STEINERT (2002) Motive fiir Konsumentenpréferenzen
fiir Holzprodukte regionaler Herkunft ermittelt. Folgendes Szenario wurde dabei zugrunde gelegt: Vor
einem Mdbelgeschéft stehen zwei Personen und unterhalten sich. Die eine Person sagt: ,,Ich kaufe
Holzprodukte aus Schweden und Osteuropa, weil sie billiger sind.* Die andere antwortet: ,,Ich kaufe
Holzprodukte aus dem Schwarzwald, weil sie ...*“. Die befragten Testpersonen wurden gebeten, den
Satz zu vervollstindigen. Hierbei waren Mehrfachantworten moglich. Die insgesamt 111 Nennungen
der 80 Testpersonen wurden von STEINERT (2002) kategorisiert und sind in Abbildung 19 graphisch
dargestellt [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 59].

20 BALLING (2000) berichtet bei agrarokonomischen Konsumentenbefragungen von einem identischen Phi-
nomen [vgl. BALLING, R, (2000): S. 24].

! Von dhnlichen Ergebnissen bei Nicht-Holzprodukten berichten zahlreiche andere Autoren [vgl. z.B. BAL-
LING, R, (2000): S. 24; vgl. TSCHEULIN, D. & DAVOINE, E. (0.J.): S. 3 oder vgl. WIRTHGEN, A. &
SCHMIDT, E. (2000): S. 77 f.].

322 Dieser Unterschied ist jedoch nicht signifikant [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 56].
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Motive fur Konsumentenpraferenzen fur regionale Produktherkunft

Satzerganzungstest: Ich kaufe Holzprodukte aus dem Schwarzwald, weil ...

Begriindungen im Zusammenhang mit dem Erhalt von
regionalen Arbeitspléatzen und Unterstiitzung der regionalen
Wirtschaft

17

20

Begriindungen im Zusammenhang mit einer 6kologischen 8
Vorteilhaftigkeit 15

Begriindungen im Zusammenhang mit hdherer 13
Produktqualitéat 10

Begriindungen im Zusammenhang mit der regionalen 12
Produktherkunft 6

Sonstige Begrundungen

O Befragte St. Margen 0 5 10 15 20 25
Ml Befragte Titisee-Neustadt Anzahl

Abbildung 19: Motive flir Konsumentenpréferenzen fiir regionale Holzprodukte (Mehrfachnennungen N: 111).
Quelle: STEINERT, J. (2002): S. 124

Am héufigsten erfolgten mit 37 Nennungen (Titisee-Neustadt: 20 und St. Mérgen: 17) Begriindungen
im Zusammenhang mit dem Erhalt von Arbeitspléatzen und der Unterstlitzung der regionalen Wirt-
SChaft.mBegrﬁndungen dieser Kategorie verdeutlichen das BewuBtsein der regionalen Konsumenten
fiir die soziodkonomischen Folgen ihres Konsumverhaltens fiir die Region 'Schwarzwald' und finden

ihre theoretische Einbindung im vorgestellten Konstrukt des 'Verbraucher-Ethnozentrismus'.

Weiterhin erfolgten 23 Nennungen (Titisee-Neustadt: 15 und St. Mérgen: 8) im Begriindungszusam-
menhang mit einer 0kologischen Vorteilhaftigkeit von Produkten 'regionaler Herkunft'. Im Einzelnen
wurden hier Begriindungen genannt wie z.B. 'unter kurzen Transportwegen erzeugt', 'umweltschonend
erzeugt' und 'aus nachhaltiger Forstwirtschaft stammend'. Die 33 Nennungen (Titisee-Neustadt: 10 und
St. Margen: 13) der Kategorie Begriindungen im Zusammenhang mit hoherer Produktqualitat verwei-
sen auf das theoretische Konstrukt des 'Qualititseffektes der Herkunftsangabe'. Weiterhin erfolgten 18
Begriindungen (Titisee-Neustadt: 6 und St. Mérgen: 12) im Zusammenhang mit der regionalen Pro-

duktherkunft und 10 Sonstige Begriindungen (Titisee-Neustadt: 4 und St. Mérgen: 6).

3 Bei einer Auswertung der kommunikationspolitischen Argumentationen des Gesamtspektrums forst- und
holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' (z.B. Internetseiten, Informati-
onsbroschiiren, Werbeflyer, etc.) fiihren rund die Hélfte der Initiativen den 'Erhalt von regionalen Arbeitsplitzen'
und ein Drittel die 'Foérderung der regionalen Wirtschaft' als Positivargumente fiir Holzprodukte 'regionaler Her-
kunft' an [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 71].
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4.3.6  Aufpreisbereitschaft fur Produkteigenschaften

Einen weiteren Untersuchungsschwerpunkt der Konsumentenbefragung von STEINERT (2002) stellt

die Ermittlung der Aufpreisbereitschaft fiir die 'regionale Produktherkunft' von Holzprodukten dar.

Hierbei wurde zum einen die Frage gestellt [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 58 f.]: Stellen Sie sich vor,

Sie finden ein Holzmdbel, z.B. einen Tisch, ein Schrank, ein Bett oder dhnliches, dass Sie kaufen wol-

len. Wenn dieses Holzmdbel 699,- € kostet: Bis zu welchem Preis wiirden Sie fiir dasselbe Modbelstiick

zahlen,

a.) wenn dessen Holz aus nachhaltiger Waldbewirtschaftung stammt?

b.) wenn dadurch negative Umwelteffekte, die z.B. durch lange Transportwege entstehen, vermindert
werden kénnen?

c.) wenn dadurch regionale Betriebe unterstiitzt werden oder regionale Arbeitsplatze erhalten blei-
ben?

Die durchschnittlichen Aufpreisbereitschaften fiir Holzprodukte am Produktbeispiel 'Holzmdbel', die
nachhaltige Waldbewirtschaftung fordern, negative Umwelteinwirkungen vermeiden und deren Kauf

regionale Betriebe unterstutzen und regionale Arbeitsplatze erhalten, sind in Abbildung 20 graphisch

dargestellt.
Durchschnittliche Auspreisbereitschaft fir Holzprodukte die
nachhaltige Forstwirtschaft férdern,
negative Umwelteffekte verringern und
regionale Betriebe fordern/regionale Arbeitsplatze erhalten
Ft’)rd(_arung regionaler 12.6%
Betriebe und Erhalt 5
regionaler Arbeitsplatze 8,2%
Verringerung negativer 10,4%
Umwelteffekte 8,5%
Forderung einer 9.0%
nachhaltigen . .
Forstwirtschaft 10.3%
0% 5% 10% 15%
O Befragte St. Margen Anteil
W Befragte Titisee-Neustadt

Abbildung 20: Prozentuale Aufpreisbereitschaft fiir ausgewéhlte Produkteigenschaften. Quelle: STEINERT, J.
(2002): S. 59 1.

Von den Gesamtbefragten waren rund 80% bereit, Aufpreise fiir Produkte mit den in Abbildung 20
aufgefiihrten Produkteigenschaften zu akzeptieren. Die durchschnittliche Aufpreisbereitschaft lag bei

rund 10%. Signifikante Unterschiede bestehen zwischen dem 'dorflichen' und 'stidtischen' Befra-
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gungskollektiv in Bezug auf die FOrderung regionaler Betriebe und den Erhalt von Arbeitsplatzen in
der Region (Chi-Test: p< 0,01) [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 60]. Demnach besteht im vorliegenden
Fallbeispiel bei den 'dorflichen' Testpersonen ein signifikant stérker ausgepréigtes Bewultsein fiir die

soziodkonomischen Folgen ihres Konsumverhaltens und die Bereitschaft fiir aufpreisliche Holzpro-

dukte.

Mit einem 'picture-test' hat STEINERT (2002) ebenfalls versucht, Informationen zur Aufpreisakzep-
tanz der Testpersonen aus Titisee-Neustadt und St. Mérgen zu gewinnen [vgl. STEINERT, J. (2002):
S. 61]. Hierbei wurde folgende hypothetische Kaufsituation und Fragestellung zugrunde gelegt: Ange-
nommen, Sie wollen eine Kommode kaufen und haben die drei folgenden Angebote zur Auswahl. Was
glauben Sie kostet die jeweilige Kommode? Ordnen Sie die Preise dem jeweiligen Angebot zu. Den
Befragten wurden drei Bilder mit identischen Holzkommoden vorgelegt, die zusétzlich folgende Her-
kunftsinformationen enthielten: Angebot 1: Nordische Fichte, Angebot 2: Fichte aus deutschen Wal-
dern und Angebot 3: Fichte aus dem Schwarzwald. Die drei Preisalternativen, welche die Testperso-
nen den verschiedenartig 'herkunftsmarkierten', aber sonst identischen Holzprodukten zuordnen konn-
ten, waren: Preis 1: 229,- € Preis 2: 250,- € und Preis 3: 275,- €. In Abbildung 21 sind die, auf
Grundlage der vorgegeben Preisalternativen, errechneten Durchschnittspreise fiir die drei unterschied-

lich 'herkunftsmarkierten' Holzprodukte graphisch dargestellt.

Durchschittswerte der zugeordneten Preisalternativen (in €)
unterschiedlich 'herkunftsmarkierter' Holzprodukte
Angebot 3: 'Fichte aus dem 264 €
Schwarzwald' 260 €
Angebot 2: 'Fichte aus 243 €
deutschen Waldern' 249 €
Angebot 1: 'Nordische 246 €
Fichte' 244 €
200 € 225€ 250 € 275 €
OBefragte St. Margen Durchscnittliche €-Betrage
M Befragte Titisee-Neustadt

Abbildung 21: Durchschnittswerte unterschiedlicher Preisalternativen fiir 'herkunftsmarkierte' Holzprodukte
(Produktbeispiel: Holzkommode). Quelle: STEINERT, J. (2002): S. 61

Auffillig bei der Betrachtung der Durchschnittswerte fiir nordische' und 'deutsche Herkunft' ist, daf3

diese weitgehend identisch sind, wéhrend sich der Durchschnittspreis fiir 'regionale Herkunft' deutlich
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hoher bewegt. Demnach assoziieren regionale Konsumenten mit der 'regionalen Produktherkunft' auch
einen hoheren Produktpreis.@ So ordneten 60% der Befragten dem Angebot 3: Fichte aus dem

Schwarzwald den hypothetischen Preis von 275,- € zu.

Im AnschluB} an die vorangegangene Frage wurden die Testpersonen gebeten anzugeben, fiir welches
Angebot sie sich letztendlich entscheiden wiirden (Fragestellung: Wenn Sie die Preise zugeordnet
haben, fiir welches Angebot wiirden Sie sich entscheiden?) [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 124].

Wenn Sie die Preise zugeordnet haben, flir welches Angebot wiirden Sie
sich entscheiden?

| [ ] | |
Angebot 3: 'Fichte aus dem 18
Schwarzwald' 18

15

Angebot 2: 'Fichte aus
deutschen Wéldern' 10

Angebot 1: 'Nordische 6
Fichte' 12

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
OBefragte St. Margen Anzahl

Ml Befragte Titisee-Neustadt

Abbildung 22: Gewihlte Produktalternative unterschiedlich 'herkunftsmarkierter' Holzprodukte (N: 79). Quelle:
STEINERT, J. (2002): S. 124

Von den 80 Befragten gaben 79 Auskiinfte iiber ihre Produktentscheidung zu den unterschiedlich 'her-
kunftsmarkierten' Holzkommoden (vgl. Abbildung 22). Hierbei entschieden sich insgesamt 36 Befrag-
te (Titisee-Neustadt: 18 und St. Méargen: 18) fiir die Produktalternative Angebot 3: Fichte aus dem
Schwarzwald, 25 Befragte (Titisee-Neustadt: 10 und St. Margen: 15) fiir Angebot 2: Fichte aus deut-
schen Waldern und 18 Befragte (Titisee-Neustadt: 12 und St. Margen: 6) fiir das herkunftsmarkierte
Angebot 1: Nordische Fichte. Demnach konnen bei rund der Hélfte der Befragten hohere Préferenzen
fiir Holzprodukte regionaler Herkunft' abgeleitet werden. Jedoch muB fiir ein tragfdhiges 'Regional-
marketing' fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' eine vorhandene Aufpreisbereitschaft der Konsu-
menten als erforderlich betrachtet werden [vgl. Kap. 2.2.3.4]. Fiir das Angebot 3: Fichte aus dem

Schwarzwald zum hochsten Preis (Preis 3: 275,- €) entschieden sich 8 der Gesamtbefragten (Titisee-

324 Bei den von RAMETSTEINER (1999) vorgestellten Ergebnissen einer europaweiten Konsumentenbefragung
hatten Holzprodukte 'aus nachhaltiger Waldbewirtschaftung' ebenfalls ein auffdlliges 'Hochpreisimage' [vgl.
RAMETSTEINER, E. (1999): S. 63 f.].
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Neustadt: 3 und St. Mérgen: 5), was lediglich einem Zehntel entspricht [vgl. STEINERT, J. (2002): S.
61].

4.3.7 Préaferenzen fur Holzprodukte aus nachhaltiger Forstwirtschaft

Die Ergebnisse von STEINERT (2002) ermdglichen weiterhin eine empirische Uberpriifung des theo-
retischen Verhaltenskonstrukts des 'Sicherheitseffekt der Herkunftsinformation' fiir Holzprodukte. In
der Untersuchung von STEINERT (2002) wurde die Bedeutung der Rohholzherkunft aus geregelter,
nachhaltiger Waldbewirtschaftung fiir das Kaufverhalten und der bevorzugte Nachweis hierfiir befragt
(Fragestellungen: Sind Sie beim Kauf eines Holzproduktes daran interessiert zu wissen, ob das fir die
Herstellung dieses Produktes benutzte Holz aus geregelter, nachhaltiger Waldbewirtschaftung
stammt?) und Falls ja: Wie sollte aus ihrer Sicht nachgewiesen werden, dass Holz aus geregelter,
nachhaltiger Waldbewirtschaftung stammt?) [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 61 ff.].

Sind Sie beim Kauf eines Holzproduktes daran interessiert zu
wissen, ob das fiur die Herstellung dieses Produktes benutzte
Holz aus geregelter, nachhaltiger Waldbewirtschaftung stammt?

Ja, diese Information ist 25
mir wichtig 22
. . . 14
Nein, diese Information
ist mir nicht wichtig 18
0 5 10 15 20 25 30
O Befragte St. Méargen Anzahl

H Befragte Titisee-Neustadt

Abbildung 23: Bedeutung der Rohholzherkunft aus nachhaltig bewirtschafteten Wéldern fiir das Kaufverhalten
(N: 79). Quelle: STEINERT, J. (2002): S. 125

Wie aus Abbildung 23 ersichtlich wird, sind rund Zweifiinftel der Befragten Informationen zur Roh-
holzherkunft aus geregelter, nachhaltiger Forstwirtschaft beim Kauf nicht wichtig (Titisee-Neustadt:
22 und St. Mérgen: 25). Dieses Befragungsergebnis stellt das forst- und holzwirtschaftliche Marketing
zum Teil in Frage, da diese 6kologische ProzeBeigenschaft von Holzprodukten von der deutschen
Forst- und Holzwirtschaft, aber auch von den bestehenden Regionalinitiativen, in ihrer Kommunikati-
ons- und Angebotspolitik besonders herausgestellt wird. Eine mogliche Erklérung fiir dieses Ergebnis
konnte sich in einem mangelnden oder fehlenden Begriffsverstindnis von 'geregelter, nachhaltiger
Forstwirtschaft' der Befragten begriinden. So berichtet KUHN (2000) von den Ergebnissen einer eu-
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ropaweit durchgefiihrten Konsumentenbefragung, bei welcher rund 80% der Befragten der Begriff
'nachhaltige Waldbewirtschaftung' nicht bekannt war. Trotzdem wurde mit diesem Begriff iiberwie-
gend etwas 'Positives' und "Umweltfreundliches' assoziiert [vgl. KUHN, T. (2000): S. 133; vgl. RA-
METSTEINER, E. (1999): S. 57 ff.]. Messen jedoch rund 40% der Gesamtbefragten der Rohholzher-
kunft aus geregelter, nachhaltiger Forstwirtschaft fiir ihr Kaufverhalten bewuf}t keine Bedeutung bei,
wire die Schwerpunktsetzung der forst- und holzwirtschaftlichen Kommunikations- und Angebotspo-
litik auf diese Produkteigenschaft grundsitzlich zu hinterfragen. Fiir rund Zweifiinftel der Kéufer von
Holzprodukten wire demnach der Nachhaltigkeitsaspekt beim Kauf von Holzprodukten irrelevant
Nachfolgend sind die Ergebnisse der Anschlu3frage zum bevorzugten Nachweis der Holzherkunft aus
'geregelter, nachhaltiger Waldbewirtschaftung' graphisch dargestellt.

Falls ja: Wie sollte aus ihrer Sicht nachgewiesen werden, dass Holz aus
geregelter, nachhaltiger Waldbewirtschaftung stammt?

Holzprodukte sollten generell mit einem
vertrauenswirdigen Zertifikat versehen sein, das
die Herkunft des Holzes aus geregelter,
nachhaltiger Waldbewirtschaftung garantiert,
egal wo auf der Erde das Holz eingeschlagen
wurde.

17

Wenn ich weiss, dass das Holz hier aus der 12
Region stammt, habe ich keine Bedenken, ein
Holzprodukt zu kaufen 5

O Befragte St. Margen 0 2 4 6 8 10 12 14 16 18
M Befragte Titisee-Neustadt Anzahl

Abbildung 24: Bevorzugter Nachweis flir Holzprodukte aus 'geregelter, nachhaltiger Waldbewirtschaftung' (N:
47). Quelle: STEINERT, J. (2002): S. 62 f.

Die Ergebnisse in Abbildung 24 zeigen, dafl von den 47 Befragten, denen die Rohholzherkunft aus
nachhaltiger Waldbewirtschaftung wichtig ist, 30 Zertifikate als Nachhaltigkeitsnachweis priferieren
(Titisee-Neustadt: 17 und St. Mérgen: 13). Fiir die Fragestellungen der vorliegenden Arbeit sind die
Antworten von 17 Befragten von Relevanz (Titisee-Neustadt: 17 und St. Mérgen: 13), die mit Wenn
ich weiss, dass das Holz hier aus der Region stammt, habe ich keine Bedenken, ein Holzprodukt zu
kaufen antworteten. Die 'regionale Herkunftsinformation' stellt demnach fiir Teile der Befragten eine

Schliisselinformation zum Nachweis der 6kologischen ProzeBqualitit von Holzprodukten dar und

325 Als Beleg fiir eine insgesamt geringe Konsumentensensibilisierung fiir nachhaltige Forstwirtschaft ist auch
der geringe Bekanntheitsgrad der Holznachhaltigkeitszertifikate FSC und PEFC zu betrachten, die nur einem
Zehntel bzw. einem Zwanzigstel der Befragten bekannt waren [vgl. STEINERT, J. (2002): S. 62].
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kann als empirische Bestitigung des theoretischen Konstrukts des 'Sicherheitseffekts der Herkunftsin-

formation' fiir Holzprodukte interpretiert werden.

4.3.8 Konsumentenpersonlichkeit von 'Regionalkaufern’

STEINERT (2002) konnte auf Grundlage seiner empirischen Befunde deskriptive Aussagen zu poten-
tiellen Kéufern von Holzprodukten 'regionaler Herkunft' treffen. Aufgrund des geringen Stichproben-
umfangs haben die nachfolgenden Ausfiihrungen jedoch eher Hypothesencharakter [vgl. STEINERT,
J.(2002): S. 81 ff].

1.) Lebensalter

Zusammenhénge zwischen dem 'Lebensalter' der Befragten und der Bedeutung der 'regionalen Pro-
duktherkunft' fiir das Kaufverhalten bestehen in der Form, dafl mit zunehmendem Lebensalter ein Be-
deutungszuwachs festzustellen war. Dieser Zusammenhang ist jedoch nicht signifikant (Chi*-Test: p <
0,1). Wiahrend Befragte unter 30 Lebensjahren der 'regionalen Produktherkunft' von Holzprodukten
mehrheitlich keine Bedeutung fiir ihr Kaufverhalten beimaf3en, 148t sich bei den 40jdhrigen und dlteren
Befragten eine iliberdurchschnittlich hohe Bedeutung identifizieren. Hierbei maBen Befragte der Al-
tersgruppe der 50- bis 64-jdhrige der regionalen Produktherkunft' fiir ihr Kaufverhalten die groBte
Bedeutung bei.

2.) Monatliches Haushaltseinkommen

Mit dem monatlich zur Verfiigung stehenden 'Haushaltseinkommen' steigt die Bedeutung der 'regiona-
len Produktherkunft' fiir das Kaufverhalten signifikant (Chi*-Test: p < 0,05). STEINERT (2002) ver-
mutet, dal Konsumenten mit einem geringeren monatlichen Haushaltseinkommen aufgrund materiel-
ler Zwinge ein sehr preisbewulites Kaufverhalten haben und deshalb der 'regionalen Produktherkunft'

von Holzprodukten geringere Bedeutung beimessen.

3.) Personliche Beziige zur regionalen Forst- und Holzwirtschaft

Die Befragten mit familidren oder personlichen Beziehungen zur regionalen Forst- und Holzwirtschaft
hatten signifikant hohere Priferenzen fiir die 'regionale Produktherkunft' (Chi*-Test: p < 0,05). Als
Ursachen hierfiir vermutet STEINERT (2002) einen besseren Informationsstand zur gesamten forst-
und holzwirtschaftlichen Thematik und eine bestehende 'soziookonomische Solidaritét' als Motiv fiir

hohere Priferenzen.
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4.) Bildungsabschlufl

Zwischen dem 'Bildungsabschluf3' und der Bedeutung der regionalen Herkunftsinformation' fiir das
Kaufverhalten lieB sich kein statistischer Zusammenhang identifizieren. Zwar maflen Befragte mit den
Bildungs- und Berufsabschliissen 'Hauptschulabschlufl' und 'Gesellen-, Meister- und Technikerab-
schluf}' der 'regionalen Produktherkunft' durchschnittlich die hochste Bedeutung bei, jedoch unter-
schied sich diese Befragungsgruppen nur geringfiigig von den Gesamtbefragten.

5.) Kinder
Ebenfalls keinen statistischen Zusammenhang bestand zwischen den Préiferenzen fiir die 'regionale

Produktherkunft' und dem 'Vorhandensein bzw. Nichtvorhandensein von Kindern'.

6.) Wohnumfeld

Es bestehen Unterschiede bei den Konsumentenpréferenzen zwischen dem 'doérflichen' Befragungskol-
lektiv aus St. Mérgen und dem 'stédtisch' geprigten Befragungskollektiv mit Wohnsitz in Titisee-
Neustadt. Hierbei konnten hohere Konsumentenpriferenzen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' bei
Befragten aus dem 'dorflichen' Wohnumfeld wie folgt identifiziert werden: 1.) Die empfundene Ein-
gebundenheit des 'dorflichen' Befragungskollektivs in den Wohnort und die Wohnregion erwies sich
als stirker ausgeprigt. 2.) Die Befragten aus St. Margen schétzten den EinfluBl der 'regionalen Her-
kunft' von Holzprodukten fiir ihr Kaufverhalten hoher ein. 3.) Die Aufpreisbereitschaft fiir 'regionale
Produktherkunft' zur Forderung der regionalen Wirtschaft und zum Erhalt von regionalen Arbeitplat-
zen sowie zur Verringerung negativer Umwelteffekte erwies sich als stirker ausgeprégt. 4.) Ebenso
wurde von den Befragten aus St. Mérgen eine hohere Produktqualitét aufgrund der 'regionalen Pro-

duktherkunft' stérker bejaht.

4.4  Mitglieder forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen

Nachfolgend werden empirische Ergebnisse der eigenen Forschungsarbeit vorgestellt. Zur Beschrei-
bung der Mitgliederebene forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen erfolgt zuerst ein Ver-
gleich zwischen den Initiativenmitgliedsbetrieben und den Betrieben der regionalen Kontrollgruppe.
Im AnschluB3 werden Fragestellungen zur Mitgliedschaft in forst- und holzwirtschaftlichen Regionalin-

itiativen thematisiert.

4.4.1 Unterschiede zwischen regionalen Mitglieds- und Nichtmitgliedsbetrieben

Wie bereits dargestellt, sollen Wirkungen der Regionalinitiativen auf ihre Mitgliedsbetriebe auch
durch einen Querschnittsvergleich zwischen Initiativenmitgliedsbetrieben und Betrieben einer regiona-
len Kontrollgruppe identifiziert werden. Nach KURKI (1991) ist eine grundlegende methodische Pro-
blematik der Querschnittsanalyse die Auswahl der Kontrollgruppe die sich im Idealfall nur beziiglich

der untersuchten EinfluBgroBe, hier: Nichtmitgliedschaft der Betriebe in der Initiative, von der Ver-
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suchsgruppe unterscheiden sollte ('Kontrolliertes Laborexperiment') [vgl. KURKI, M. (1991): S. 152].
Die nachfolgend aufgezeigten Unterschiede zwischen der Untersuchungs- und Kontrollgruppe sind fiir

die Ergebnisdarstellung des Querschnittsvergleiches zu beriicksichtigen.

In den Experteninterviews wurden Unterschiede zwischen Initiativenmitgliedsbetrieben und Betrieben
der regionalen Kontrollgruppe fiir die Untersuchungsregion 'Stidschwarzwald' und 'Bodensee-
Oberschwaben' nach Branchengruppen befragt (Bestehen bedeutende Unterschiede zwischen Mitglie-
dern der 'Holzkette Schwarzwald e.V. ' (bzw. den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches
Holz") und dem regionalen Branchendurchschnitt der Region 'Sudschwarzwald' (bzw. der Region 'Bo-
densee-Oberschwaben')?). Die wichtigsten Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen den Initiati-
venmitgliedern und dem regionalen Branchendurchschnitt der beiden Untersuchungsregionen lassen

sich wie folgt zusammenfassen:

1.) Forstbetriecbe

Wihrend zwischen den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches Holz' und dem regionalen
Branchendurchschnitt keine Unterschiede genannt wurden, sahen die befragten Initiativenvertreter der
'Holzkette Schwarzwald e.V.' die Beteiligung von Privatforstbetrieben an der Initiative im regionalen
Vergleich als zu gering an. Privatwaldbesitzer sind an der Initiative zumeist nur indirekt {iber Forstbe-

triebsgemeinschaften vertreten.

2.) Sédgewerke/Holzbearbeiter

Bei der Branchengruppe der 'Sdgewerke/Holzbearbeiter' wurden keine Unterschiede zwischen Mit-
gliedern und dem regionalen Branchendurchschnitt genannt. Dies trifft vor allem fiir das 'Projekt hei-
misches Holz' zu, da seitens des BUND mit den regionalen Branchenverbénden zusammengearbeitet

wurde.

3.) Zimmereien/Holzbau

Die Initiativenmitglieder aus der Branchengruppe 'Zimmereien/Holzbau' wurden bei beiden Initiativen
als die groBeren regionalen Betriebe beschrieben, welche iiberwiegend im Bereich 'Holzhausbau' téitig
sind. Weiterhin wurden die Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V." als innovativer und
aufgeschlossener charakterisiert, die Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' als Betriebe,

welche schon zuvor im Bereich '6kologisches Bauen' aktiv waren.

4.) Schreinereien/Innenausbau

Zwischen dem regionalen Branchendurchschnitt und den Mitgliedsbetrieben der Gruppe der 'Schreine-
reien/Innenausbau’ wurden in der Region 'Siidschwarzwald' keine strukturellen Unterschiede genannt.

Bei den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches Holz' wurden die beteiligten Schreinereibe-
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triebe als liberwiegend Okologisch orientierte Betriebe beschrieben, die im Bereich 'Massivholz-
Mobelbau' titig sind. Weiterhin erfolgte die Einschétzung, daBl sich tendenziell die mittelgrolen Be-

triebe in der Initiative engagiert haben.

5.) Planer

Bei den 'Planern’ sind in beiden Initiativen iiberwiegend Architekten und Bauingenieure vertreten, die
ihr Tétigkeitsfeld liberwiegend im Bereich 'privater Wohnungsbau' haben, wihrend Planer mit einer
Spezialisierung auf 'Zweck- und Gewerbebau' und aus groBeren Baugesellschaften fehlen. Die Koope-
rationspartner des 'Projektes heimisches Holz' aus der Branchengruppe 'Planer’ wurden vom BUND

nach ihrer Holzbauerfahrung in ganz Baden-Wiirttemberg ausgewéhlt.

6.) Fiir alle Branchen

Zusammenfassend wurden die Mitgliedsbetriebe der Initiativen in den Experteninterviews als aufge-
schlossener und innovativer beschrieben. Beim 'Projekt heimisches Holz' kooperierte der BUND
tiberwiegend mit Einzelbetrieben, die stirker 6kologisch orientiert waren ('6kologische Vorreiter'). Die
Zusammenarbeit mit Betrieben, die in Bezug auf eine 6kologische Betriebsfithrung dem regionalen

Branchendurchschnitt entsprachen, fand zumeist nur indirekt {iber die Branchenverbénde statt.

4.4.1.1 Anzahl der Beschaftigten der Betriebe

In der Betriebsbefragung wurde die Anzahl der Beschiftigten in den Jahren 2001 und 1996 befragt.
Angaben zu ihren Beschiftigtenzahlen machten 137 der 145 befragten Betriebe. Die Anzahl der Be-
schéftigten lag bei den befragten Betrieben im Jahr 2001 zwischen 1 und 110. Hierbei wiesen lediglich
14 Betriebe mehr als 19 Beschiftigte auf und sind somit nicht als Kleinbetriebe zu klassifizieren. Die
durchschnittliche Beschéftigtenzahl der Mitglieds- und Nichtmitgliedsbetriebe in den Jahren 1996 und
2001 sowie die Differenz der Veridnderung der Beschéftigtenzahlen sind in Abbildung 25 dargestellt.
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Wie viele Beschéftigte hatte Ihr Betrieb 1996 und 20017

-3,2
eranderung (2001-1_%956
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<

Beschéftigte 2001

12,6

12,5
Beschéftigte 1996
12,9

-5 0 5 10 15

[ Heimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner Anzahl
E Heimisches Holz-Kooperationspartner
[ Holzkette-Nicht-Mitglieder

M Holzkette-Mitglieder

Abbildung 25: Durchschnittliche Beschéftigtenzahl der Betriebe. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Bei den durchschnittlichen Beschéftigtenzahlen der Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald
e.V."' und der regionalen Kontrollgruppe fillt der GroBenunterschied auf: Im Jahr 1996 und 2001 hat-
ten die Mitgliedsbetriebe durchschnittlich 12,9 bzw. 12,6 Beschéftigte und die Betriebe der regionalen
Kontrollgruppe 5,2 bzw. 4,7. In der Region 'Bodensee-Oberschwaben' lag die durchschnittliche Be-
schéftigtenzahl der Kooperationspartnerbetriebe des 'Projektes heimisches Holz' in den Jahren 1996
und 2001 bei 9,8 bzw. 9,9 und bei den Betriebe der regionalen Kontrollgruppe bei 12,5 bzw. 9,4. Wéh-
rend im Jahr 1996 erkennbare Unterschiede zwischen den Untersuchungs- und Kontrollgruppen be-
standen, haben sich diese durch einen Beschiftigungsabbau der Betriebe der regionalen Kontrollgrup-
pe im Jahr 2001 weitgehend nivelliert. Bei der Betrachtung der zeitlichen Verdnderung der Beschéftig-
tenzahlen fallt der leichte Riickgang in der Region 'Siidschwarzwald' bei Mitglieds- und Nichtmit-
gliedsbetrieben auf, wohingegen die Nichtmitglieder in der Region 'Bodensee-Oberschwaben' den
stirksten Beschiftigtenriickgang zu verzeichnen haben. Nur die Kooperationspartnerbetriebe des 'Pro-

jektes heimisches Holz' blieb die Beschéftigtenanzahl im Untersuchungszeitraum konstant.

4.4.1.2 Umsatz der Betriebe

In Abbildung 26 sind die mit 'Holzdienstleistungen' und 'Holzprodukten' erzielten Umsétze der Initia-
tivenmitgliedsbetriebe und Nichtmitglieder in DM fiir das Jahr 2001 dargestellt. 'Holzdienstleistungen'

26 Der dargestellte Riickgang der durchschnittlichen Beschiftigtenzahlen entspricht insgesamt einem Verlust
von 150 Arbeitsplétzen in beiden Untersuchungsregionen im Zeitraum von 1996 bis 2001. Hierbei sind es iiber-
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waren in der Betriebsbefragung als sdmtliche nicht materiellen Leistungen wie Holzernte, Holzbau-
planung oder Installation von Holzheizungsanlagen definiert, wéhrend unter 'Holzprodukten' sémtliche
produzierten, be- oder verarbeiteten Giiter aus Holz verstanden wurden (z.B. Rundholz, Schnittholz,

Holzbauelemente oder Holzmobel).

Wie hoch war der Umsatz, den ihr Betrieb mit "Holzprodukten" bzw.
"Holzdienstleistungen" 2001 erzielt hat?
2248000
Umsatz mit 2233000
"Holzprodukten" 2001 39000
4143000
85500
Umsatz mit 608333
"Holzdienstleistungen"”
2001 95600
288750
0 500.000 1.000.000 1.500.000 2.000.000 2.500.000 3.000.000 3.500.000 4.000.000 4.500.000
M Heimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner DM-Betrage
@ Heimisches Holz-Kooperationspartner
O Holzkette-Nicht-Mitglieder
W Holzkette-Mitglieder

Abbildung 26: Vergleich des mit 'Holzprodukten' und 'Holzdienstleitungen' erzielten Umsatzes in DM im Jahr
2001. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Von den 145 befragten Betrieben gaben 112 Betriebe an, 'Holzprodukte' abgesetzt zu haben. Hiervon
machten 90 Betriebe Angaben zur Hohe ihres Umsatzes im Jahr 2001. Von den 36 Betrieben, die mit
'Holzdienstleistungen' Umsitze erzielten, machten 22 Betriebe Angaben zur Hohe ihres Umsatzes im

Jahr 2001.

Bei der Betrachtung der mit 'Holzprodukten' durchschnittlich erzielten Umsétze fiir das Jahr 2001
zeigt sich eine grofle Differenz zwischen den Mitgliedsbetrieben der 'Holzkette Schwarzwald e.V. '
und der regionalen Kontrollgruppe. Ausschlaggebend hierfiir sind die groBe Anzahl von Privatforstbe-
trieben unter den Nichtmitgliedern sowie die insgesamt geringeren Umsétze der befragten Nichtmit-
glieder in fast allen Branchengruppen. Bei der Betrachtung der Ergebnisse zu den mit 'Holzdienstlei-
stungen' erzielten Umsétzen ist zu beriicksichtigen, daB die Datenbasis gering ist. Fiir die Region 'Bo-

densee-Oberschwaben' standen lediglich die Umsatzdaten von fiinf Betrieben zur Verfiigung.

wiegend die groferen Betriebe, die zu diesem Riickgang beigetragen haben. Branchenspezifisch weisen die
'Forstbetriebe' und die 'Schreinerei-/Innenausbaubetriebe’ in beiden Regionen den grofiten Riickgang auf.
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4.4.1.3 Beschaffungs- und Absatzverhalten der Betriebe

Zwei Fragen der Betriebsbefragung widmeten sich den Beschaffungs- und Absatzentfernungen der
Betriebe. Abbildung 27 und Abbildung 28 vergleichen die Beschaffungs- und Absatzentfernungen von
'Holzprodukten' der Mitglieds- und Nichtmitgliedsbetriebe.

In welcher Entfernung von lhrem Betriebsstandort haben Sie Ihre "Holzprodukte" 2001
anteilig beschafft?

50%

45% | 43% 44%

40% 38%
35% A
30% A

25%

Anteil

22%
20% -

15% 4

10% A

5% 1

0% -
<10 km 11-25 km 26-50 km 51-100 km 101-200 km >200 km

M Holzkette-Mitglieder

O Holzkette-Nicht-Mitglieder

E Heimisches Holz-Kooperationspartner

O Heimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner

Abbildung 27: Vergleich der anteiligen Beschaffungsentfernungen von Holzprodukten (2001). Quelle: eigene
Erhebung (Betriebsbefragung)

Da 'Forstbetriebe' im Sinne der Betriebsbefragung keine 'Holzprodukte' beschaffen, sondern aus-
schlieBlich absetzen, sind diese in Abbildung 27 nicht beriicksichtigt. Zu den anteiligen Beschaffungs-
entfernungen von 'Holzprodukten' lagen die Daten von insgesamt 82 Betrieben vor. Etwa zwei Drittel
der gesamten Beschaffung wurde in einem Radius von 50 km kleinrdumig getétigt. Nachfolgend soll

deshalb ausschlielich auf die ersten drei Entfernungsklassen eingegangen werden.

Wihrend sich die Beschaffung von 'Holzprodukten' bei den Mitgliedsbetrieben der 'Holzkette
Schwarzwald e.V.' auf die drei Entfernungsklassen bis 51 km verhdltnismaBig gleich verteilt, ist bei
den Nichtmitgliedern eine deutliche Konzentration auf die kleinste Entfernungsklasse (< 10 km) und
ein deutlicher Abfall in der zweiten und dritten Entfernungsklasse festzustellen. Bei den Kooperati-
onspartnern des 'Projektes heimisches Holz' ist ein Anstieg der Beschaffungsanteile in den ersten drei
Entfernungsklassen feststellbar. Rund zwei Fiinftel der Beschaffung von 'Holzprodukten' wird in einer
Entfernung von 26 bis 50 km getdtigt. Bei den Betrieben der regionalen Kontrollgruppe ist eine deutli-
che Konzentration in einer Entfernung von 11 bis 25 km zu erkennen. In der nachfolgenden Abbildung

28 sind die anteiligen Absatzentfernungen von 'Holzprodukten' der befragten Betriebe dargestellt.
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In welcher Entfernung von lhrem Betriebsstandort haben Sie Ihre "Holzprodukte" 2001
anteilig abgesetzt?
0,
45% 2%
40% - 38%
5%
35%
30% -+
27% 26%
— 25% A
o] 219
c
< 500 | 180 19% 9% .
169 17%
15% A 4
10% -
5%
0% -
<10 km 11-25 km 26-50 km 51-100 km 101-200 km >200 km

M Holzkette-Mitglieder

[ Holzkette-Nicht-Mitglieder

E Heimisches Holz-Kooperationspartner

O Heimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner

Abbildung 28: Vergleich der anteiligen Absatzentfernungen von 'Holzprodukten'. Quelle: eigene Erhebung (Be-
triebsbefragung)

Zur Auswertung der anteiligen Absatzentfernungen von 'Holzprodukten' lagen Daten von insgesamt
107 Betrieben vor. Hierbei fillt auf, dall ebenfalls rund zwei Drittel des Absatzes bis zu einer Entfer-
nung von 50 km getétigt wurden. Bei allen befragten Betrieben liegt der erkennbare Absatzschwer-
punkt in einem Radius von 11 bis 25 km. Von den Mitgliedsbetrieben der 'Holzkette Schwarzwald
e.V." wird rund ein Fiinftel des Absatzes in der grofiten Entfernungsklasse (> 200 km) getétigt.

Fiir eine engere und effizientere Gestaltung forst- und holzwirtschaftlicher Produktketten (Aktivierung
von Synergieeffekten) sind die bestehenden Beschaffungs- und Absatzhemmnissen der Betriebe in der
Region zu beriicksichtigen. Diese wurden erhoben mit der Frage: Was hindert Sie daran, verstarkt
regional zu beschaffen und abzusetzen? Die identifizierten Beschaffungshemmnisse sind in Abbildung
29 und die Absatzhemmnisse in Abbildung 30 dargestellt.
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-Beschaffung -
Was hindert Sie daran, verstarkt regional zu beschaffen?
(Mehrfachantworten mdglich)

Hohere Kosten

Regionale Lieferanten fehlen
Regional angebotene Liefermengen sind
Zu gering
9%
Unzureichende Qualitdten der regionalen 505 °
Produkte und Dienstleistungen 5 %
15%
9%
Unzureichende Lieferfahigkeit regionaler gu%
Zulieferer 8 %
13%
7%
. . . 5%
Sonstige Hindernisse 5o
8%
. . . 115%
Fehlende innerbetriebliche 9%
Voraussetzungen 890
5%
9%
.. . 0%
GroRBeres Risiko 39
3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

[MHeimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner Anteil
EHeimisches Holz-Kooperationspartner

COHolzkette-Nicht-Mitglieder

B Holzkette-Mitglieder

Abbildung 29: Hemmnisse fiir eine verstéirkte regionale Beschaffung. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefra-
gung)

Die in Abbildung 29 dargestellten Ergebnisse zu betrieblichen Beschaffungshemmnissen der Untersu-
chungs- und Kontrollgruppen stellen sich differenziert dar. Als Hemmnisse fiir eine Intensivierung der
betrieblichen Beschaffung in der Region kommt hoheren Kosten und dem Fehlen von regionalen Lie-
feranten die grofite Bedeutung zu. Jedoch besitzen als hemmende Faktoren auch zu geringe regional
angebotene Liefermengen, die unzureichenden Qualitaten der regionalen Produkte und Dienstleistun-
gen, die unzureichende Lieferfahigkeit regionaler Zulieferer und fehlende innerbetrieblichen Voraus-

setzungen Einfluf.
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0o

- Absatz -
Was hindert Sie darn, verstarkt regional abzusetzen?
(Mehrfachantworten maoglich)
| [ [ [
41
Fehlende regionale Mengennachfrage 30 % 41
38%
22%
; 18%
Fehlen von regionalen Abnehmern 0
27 %
359
2 4%
. N 18%
Geringere Erlose 11%
18%
20%
Persodnlicher Zeitaufwand steht nicht im 905
Verhéaltnis zum finanziellen Ertrag 8 %
13%
) ) ) 7%
Fehlende innerbetriebliche 5%
Voraussetzungen 0 %
8%
4%
0,
Sonstige Hindernisse 802
I 5
4%
R o 5%
GroRReres Risiko 3%
3%
7%
0,
Qualitatsanspriuche regionaler Abnehmer 2% 11%
3%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
MHeimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner Anteil
EHeimisches Holz-Kooperationspartner
COOHolzkette-Nicht-Mitglieder
HMHolzkette-Mitglieder

Abbildung 30: Hemmnisse fiir einen verstarkten regionalen Absatz. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefra-

gung)

Wie aus Abbildung 30 ersichtlich wird, sind die fehlende regionale Mengennachfrage, das Fehlen von

regionalen Abnehmern, die erzielbaren (geringeren) Erlose und ein nicht im Verhéltnis zum finanziel-

len Ertrag stehender personlicher Zeitaufwand die bedeutendsten Hemmnisse fiir eine Intensivierung

des betrieblichen Absatzes in der Region. Hieraus leitet sich ab, daB} in beiden Untersuchungsregionen

vor allem das Marktvolumen unzureichend ist, um den betrieblichen Absatz zu steigern.
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4.4.1.4 Einzelbetriebliches und gemeinschaftliches Marketingengagement

Fiir eine Aktivierung von regionalen Absatzpotentialen fiir Holzprodukte ist Marketing zwingende
Erfolgsvoraussetzung, weshalb die Betriebe um eine Selbsteinschitzung ihres betrieblichen Marke-
tingengagements im Branchenvergleich gebeten wurden (Frage: Wie hoch wirden Sie den Umfang

ihrer Marketing-Bemiihungen im Vergleich zu anderen Betrieben ihrer Branchen 1996 und 2001 ein-

schatzen?).
Wie hoch wiirden Sie den Umfang lhrer Marketing-Bemihungen im Vergleich zu
anderen Betrieben Ihrer Branche 1996 und 2001 einschéatzen?
2,97
Betriebliches Marketing- 2,65
Engagement 2001 3,35
2,70
3,47
Betriebliches Marketing- 311
Engagement 1996 3,65
3,00
1 2 3 4 5
M Heimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner (1: sehr hoch — 5: sehr gering)
E Heimisches Holz-Kooperationspartner
O Holzkette-Nicht-Mitglieder
W Holzkette-Mitglieder

Abbildung 31: Vergleich des betrieblichen Marketingengagements in den Jahren 1996 und 2001. Quelle: eigene
Erhebung (Betriebsbefragung)

Die Mittelwerte zur Selbsteinschitzung des Marketingengagements der Initiativenmitgliedsbetriebe
liegen 1996 und 2001 im Vergleich hoher. Der Unterschied zwischen den Mitgliedern der 'Holzkette
Schwarzwald e.V.' und der regionalen Kontrollgruppe ist hierbei fiir beide Bezugsjahre signifikant
(1996: p = 0,011 und 2001: p = 0,009). Weiterhin fillt auf, da3 die Betriebe der Untersuchungs- und
Kontrollgruppe in beiden Regionen nach ihrer Selbsteinschitzung ihr betriebliches Marketingengage-
ment im Untersuchungszeitraum gesteigert haben. Hieraus 146t sich ein Bedeutungszuwachs des Mar-

ketings fiir forst- und holzwirtschaftliche Betriebe ableiten.
Neben dem einzelbetrieblichen Marketing kommt einem tiiberbetrieblichen Marketingengagement fiir

eine Aktivierung von regionalen Absatzpotentialen Bedeutung zu. In der Betriebsbefragung wurde

hierzu die Teilnahme an gemeinschaftlichen Marketingmafnahmen der regionalen Branchenverban-
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deEI sowie die Teilnahme der Mitgliedsbetriebe an den Marketingma3inahmen der Initiativen ermit-
telt. Auf die Frage: Hat sich ihr Betrieb an gemeinschaftlichen Marketing-MaRnahmen ihres regiona-
len Branchenverbandes (bzw. an denen der Initiativen) im Zeitraum von 1996 bis 2001 beteiligt? soll-
ten die Betriebe angeben, inwiefern sie sich an 1.) Maflnahmen der Gemeinschaftswerbun 2)
MafBnahmen der gemeinsamen Offentlichkeitsarbeiund 3.) gemeinsamen Messeauftritten und Aus-
stellungenbeteiligt haben.

Tabelle 10 stellt in der ersten Spalte den prozentualen Anteil der befragten Betriebe dar, welche sich
zumindest an einer der drei genannten MarketingmaBBnahmen ihrer regionalen Branchenverbénde be-
teiligt haben. In der zweiten Spalte ist der Anteil der Initiativenmitgliedsbetriebe dargestellt, welche

sich an zumindest einer der vorgegeben InitiativenmarketingmaBnahmen beteiligt haben.

Teilnahme an Teilnahme an
gemeinsamen gemeinsamen
Marketingmal3nahmen Marketingmal3nahmen
der regionalen der
Branchenverbande Regionalinitiativen

Mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' 55% 63%
Nichtmitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' 24% ---
Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' 31% 63%
Nichtkooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' 26% ---

Tabelle 10: Prozentuale Beteiligung der Betriebe an gemeinsamen Marketingmalnahmen der regionalen Bran-
chenverbinde sowie der Regionalinitiativen. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

An Tabelle 10 féllt der geringe Anteil von Betrieben der Untersuchungs- und Kontrollgruppe auf, wel-
che sich gemeinsamen Marketingmafnahmen ihrer regionalen Branchenverbénde beteiligt haben. Mit
Ausnahme der Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V."' (55%) beteiligte sich lediglich ein
Viertel bis ein Drittel der Betriebe der Untersuchungs- und Kontrollgruppe an gemeinsamen Marke-
tingmaBBnahmen der regionalen Branchenverbinde. Im regionalen Vergleich lag die Beteiligung der
Mitgliedsbetriebe der Holzkette Schwarzwald e.V. mit 55% doppelt so hoch, wie die der Betriebe der
regionalen Kontrollgruppe. In der Region 'Bodensee-Oberschwaben' hingegen zeichnet sich ein deut-

lich geringerer Unterschied zwischen Untersuchungs- (31%) und Kontrollgruppe (26%) ab.

7 Die regionalen Branchenverbinde (z.B. Innungen) in der Region 'Siidschwarzwald' und 'Bodensee-
Oberschwaben' filhren zum Teil dhnliche gemeinschaftliche Marketingaktivititen wie die beiden untersuchten
Fallbeispielsinitiativen durch.

% Aufgefiihrte Beispiele hierfiir waren: Gemeinschaftsanzeigen in Zeitungen oder Wochenblittern; Erstellung
und Verteilung gemeinsamer Herstellerlisten oder eine gemeinsame Internet-Prisenz.

% Aufgefiihrte Beispiele hierfiir waren: Gemeinsame Pressemitteilungen; Verdffentlichung einer eigenen Zeit-
schrift; Gemeinsamer 'Tag der offenen Tiir' oder Ausrichtung von Informationsveranstaltungen oder Workshops.
30 Aufgefiihrte Beispiele hierfiir waren: Gemeinschaftsstinde auf Messen; Organisation eigener Messen oder
Ausstellungen zum Thema 'Holz'.
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Rund ein Drittel der Initiativenmitglieder gaben an, sich nicht an gemeinsamen Marketingmafinahmen
der beiden Initiativen beteiligt zu haben. Dieses Ergebnis ist insofern widerspriichlich, als daf} fast
sdmtliche Initiativenmitgliedsbetriebe an den Marketingaktivititen der Initiativen partizipiert haben
(z.B. sind fast sémtliche Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' in Anbieter- und Her-
stellerlisten der Initiative aufgeﬁih. Eine mogliche Erklérung filir diesen Widerspruch kdnnte die,
in der Fragestellung nicht weiter prizisierte, Intensitdt der Beteiligung darstellen. Demnach koénnten
einige Mitgliedsbetriebe unter 'Beteiligung' ein aktiveres betriebliches Engagement verstanden haben.
Diese Vermutung wird durch die Experteninterviews gestiitzt, in denen die Mitglieder der 'Holzkette

Schwarzwald e.V.' liberwiegend als 'passiv' charakterisiert wurden.

In Abbildung 32 ist der prozentuale Anteil der Initiativenmitglieds- und Nichtmitgliedsbetriebe darge-
stellt, welche sich an der Kommunikationspolitik der regionalen Branchenverbidnde und der Regional-

initiativen beteiligt haben.

Hat sich ihr Betrieb an gemeinsamen Marketing-MaBnahmen ihres regionalen
Branchenverbandes im Zeitraum von 1996 bis 2001 beteiligt?

Marketingmafnahmen Branchenverbénde

Gemeinschaftliche Messeauftritte und Ausstellungen des
Branchenverbandes

Gemeinsame Offentlichkeitsarbeit des Branchenverbandes

Gemeinschaftswerbung des Branchenverbandes

MarketingmafRnahmen Regionalinitiativen

Gemeinschaftliche Messeauftritte und Ausstellungen der
Initiative

59%

Gemeinsame Offentlichkeitsarbeit der Initiative

Gemeinschaftswerbung der Initiative

[ Heimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
E Heimisches Holz-Kooperationspartner
O Holzkette-Nicht-Mitglieder

H Holzkette-Mitglieder

Anteil

Abbildung 32: Beteiligung der Betriebe an kommunikationspolitischen Maflnahmen der regionalen Branchen-
verbénde und der Regionalinitiativen. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Auffillig an den in Abbildung 32 dargestellten Ergebnissen ist die hohe Beteiligung der Mitgliedsbe-

triebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V." an den Marketingmalinahmen der regionalen Branchenver-

! Vom 'Projekt heimisches Holz' wurde bspw. ein 'Holzbau-Architektenverzeichnis', ein 'Angebotsverzeichnis'
der Betriebe der Regionalgruppen 'Bodensee’ und 'Ravensburg' des Verbandes der Sdge- und Holzindustrie Ba-
den-Wiirttemberg und ein Adreverzeichnis von 'Anbietern rotkerniger Buche' mit Betrieben aus den Branchen-
gruppen 'Forstbetriebe', 'Sdgewerke/Holzbearbeiter' und 'Schreinereien/Innenausbau’ herausgegeben. Der GrofS3-
teil der identifizierten Kooperationspartner der Initiativen war in diesen Anbieter- und Herstellerlisten aufge-
fiihrt.
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bande im Vergleich zur Kontrollgruppe. Bei den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches Holz'
liegt der Anteil der Beteiligung an den Marketingmafinahmen der regionalen Branchenverbénde zwar
ebenfalls hoher als bei der regionalen Kontrollgruppe, erreicht aber nicht diesen deutlichen Unter-

schied, wie bei den befragten Mitgliedern der 'Holzkette Schwarzwald e.V. .

Die Beteiligung der Mitgliedsbetriebe an den drei MarketingmaBinahmen der Initiativen liegt zwischen
27% und 59%. Die Beteiligungsquote der Mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' an den einzel-
nen Marketingmalnahmen der Initiative erreicht etwa dasselbe Niveau wie bei den entsprechenden
Aktivitdten der regionalen Branchenverbédnde. Bei den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches
Holz' sind diesbeziiglich deutliche Unterschiede erkennbar. Bei ihnen ist die Beteiligung an Marke-
tingmaBnahmen der Initiative deutlich hdher als bei denen der regionalen Branchenverbénde. Aus der
im Vergleich zur regionalen Kontrollgruppe hoheren Beteiligung der Initiativenmitglieder an Marke-
tingmafBnahmen der regionalen Branchenverbénde 148t sich ableiten, dal die Marketingmalnahmen
der Initiativen fiir die Mitgliedsbetriebe nicht anstelle eines Marketingengagements in den regionalen

Branchenverbinden stehen, sondern eine Ergénzung darstellen.

4.4.1.5 Die regionale Produktherkunft und andere Produktattribute im Marketing

Von den Mitgliedsbetrieben der 'Holzkette Schwarzwald e.V.', welche Holzprodukte absetzen, gaben
55% an, 'Regionalitét' bei der Vermarktung kommunikationspolitisch zu nutzen. Bei den Betrieben der
regionalen Kontrollgruppe 'Siidschwarzwald' lag der Anteil bei 41%. In der Untersuchungsregion 'Bo-
densee-Oberschwaben' betrug der Anteil der Kooperationspartnerbetriebe des 'Projektes heimisches
Holz' 70% und der Betriebe der Kontrollgruppe 23% (Frage: Wird von Ihrem Betrieb 'Regionalitat’ als

Werbeargument flr die Vermarktung Ihrer 'Holzprodukte' verwandt?).E

In der Betriebsbefragung wurden weiterhin die Einschidtzungen der Betriebe zur Werbewirksamkeit
ausgewdhlter Holzprodukteigenschaften bei der regionalen Bevdlkerung erhoben (Frage: Flr wie wer-
bewirksam erachten Sie folgende Aussagen uber Holzprodukte bei der regionalen Bevolkerung?). In
Abbildung 33 sind, neben den Einschétzungen der Betriebe, die bereits vorgestellten Ergebnisse von
STEINERT, J. (2002): S. 57f. zu Préferenzen fiir Holzprodukteigenschaften der Konsumenten der
Region 'Schwarzwald' integrierl@[vgl. Kap. 4.3.3]. Die Konsumentenbefragungsergebnisse des 'stid-
tischen' Befragungskollektivs aus 'Titisee-Neustadt' und des 'dorflichen' der Gemeinde 'St. Mérgen'

wurden hierzu zusammengefalit. Beim Vergleich der Einschédtzungen der Betriebe der Region 'Siid-

332 7Zwischen dem kommunikationspolitischen Einsatz der 'Regionalitit' von Holzprodukten und Umsatzverinde-
rungen im Untersuchungszeitraum konnten keine Zusammenhinge bei den befragten Betrieben festgestellt wer-
den.

33 Die Ergebnisse von STEINERT, J. (2002): S. 57f. zu den Kéauferpriferenzen fiir ausgewihlte Produkteigen-
schaften sind mit schwarz-weif3 karierten Balkensignaturen dargestellt (Einige, in der eigenen Betriebsbefragung
erhobenen Produkteigenschaften wurden durch STEINERT (2002) nicht befragt).
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schwarzwald' mit den Antworten der regionalen Konsumenten ist zu beachten, dal die Ser Skalierung
von STEINERT (2002) von der eigenen abweicht und auch die Antwortformulierungen nicht identisch

waren.

Fir wie werbewirksam erachten Sie folgende Aussagen uber
Holzprodukte bei der regionalen Bevolkerung?

. 13,09
Holzprodukt... férdert naturnahe 8

W aldbewirtschaftung in der Region

Holzprodukt... wurde nur Uber kurze Wege
transportiert

Holzprodukt... erhalt regionale Arbeitsplatze

Holzprodukt... es besteht guter Service, da
Ansprechpartner nah ist

Holzprodukt... ist aus der Region (gesicherter
Herkunftsnachweis)

Holzprodukt... ist typisch (traditionell) fur die
Region

Holzprodukt... ist besonders energiesparend

Holzprodukt... ist preisglnstig

Holzprodukt... stammt aus nachhaltiger
Forstwirtschaft

Holzprodukt... fordert Klimaschutz (CO 2-
Speicherung)

Holzprodukt... hat gutes Design / gute Architektur

Holzprodukt....ist qualitativ hochwertig und
langlebig

Holzprodukt... ist gesundheitsvertraglich (z.B.
W ohngesundheit)

1 2 3 4 5
OHeimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner (1: sehr hohe Werbewirksamkeit -
COHeimisches Holz-Kooperationspartner 5:sehrgeringe Werbewirksamkeit)

B Konsumenten "Schwarzwald" [STEINERT (2002)]
O Holzkette-Nicht-Mitglieder
B Holzkette-Mitglieder

Abbildung 33:Betriebliche Einschitzungen zur Werbewirksamkeit ausgewéhlter Produktattribute sowie Bedeu-
tung dieser Eigenschaften fiir das Kaufverhalten von Konsumenten der Region 'Schwarzwald'. Quelle: eigene
Erhebung (Betriebsbefragung) sowie STEINERT, J. (2002): S. 57f.

Bei den Ergebnissen in Abbildung 33 fallen die differierenden Antworten der Betriebe der Region
'Stidschwarzwald' und 'Bodensee-Oberschwaben' zur regionstypischen bzw. regional traditionellen
Produktgestaltung auf. Dies 148t vermuten, daB3 die 'Stidschwarzwilder' Konsumenten im regionalen
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Vergleich traditioneller sind. Beim Vergleich der Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz'
mit der regionalen Kontrollgruppe fillt zudem der deutliche Unterschied bei der ProduktprozeBeigen-
schaft 'kurze Transportwege' auf. Die Erzeugung von Holzprodukten mit kurzen Transportwegen wird
von den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches Holz' erkennbar werbewirksamer einge-

schétzt.

Mit der befragten 'Werbewirksamkeit' sollten auch indirekt die Einschédtzungen der Betriebe zu regio-
nalen Konsumentenpréaferenzen fiir ausgewidhlte Holzprodukteigenschaften erhoben werden. Fiir die
Untersuchungsregion 'Siidschwarzwald' bieten die Konsumentenbefragungsergebnisse von STEI-
NERT (2002) eine wissenschaftlich interessante Vergleichsmdglichkeit. Hierbei fallt auf, daB die re-
gionalen Betriebe die Bedeutung der 'regionalen Produktherkunft' hher bewerten. Deutlich asymme-
trisch sind die Einschitzungen der 'Siidschwarzwilder' Betriebe und die Antworten der regionalen
Konsumenten in Bezug auf die Produktqualitit und die Servicequalitét (aufgrund rdumlicher Nihe).
Die Bedeutung dieser beiden Produkteigenschaften fiir die regionalen Konsumenten wird von den
Betrieben nicht hinreichend erkannt. Auffillig sind zudem die abweichenden Ergebnisse der Mit-
gliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und den regionalen Konsumenten bei der Produktpro-

zeBeigenschaft 'Erhalt von regionalen Arbeitsplétzen'.

4.4.1.6 Wirtschaftliche Situation der Betriebe

In Abbildung 34 sind die Einschéitzungen der befragten Betriebe zu ihrer wirtschaftlichen Situation in
den Jahren 1996 und 2001 vergleichend dargestellt (Wie wiirden Sie die wirtschaftliche Situation ihres

Betriebes in den Jahren 1996 und 2001 einschéatzen?).

Wie wirden Sie die wirtschaftliche Situation Ihres Betriebes in den
Jahren 1996 und 2001 einschéatzen?
\
3,27
Wirtschaftliche Situation 3,23
des Betriebes 2001 3,56
3,57
2,56
Wirtschaftliche Situation 2,91
des Betriebes 1996 2,58
2,83
1 2 3 4 5
MHeimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner (1: sehr gut — 5: sehr schlecht)
E Heimisches Holz-Kooperationspartner
OHolzkette-Nicht-Mitglieder
W Holzkette-Mitglieder

Abbildung 34: Einschitzung der Betriebe zu ihrer wirtschaftlichen Situation. Quelle: eigene Erhebung (Be-
triebsbefragung)
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Ihre wirtschaftliche Situation schitzen die Betriebe der Untersuchungs- und der Kontrollgruppe im
Jahr 2001 deutlich pessimistischer ein als im Jahr 1996. Da sich die wirtschaftliche Situation der be-
fragten Betriebe gleichermaBlen in der Region 'Siidschwarzwald' wie auch in der Region 'Bodensee-
Oberschwaben' verschlechtert hat, erscheinen vor allem ‘iiberregionale' EinfluBfaktoren urséchlich.
Die Betriebe der Region 'Siidschwarzwald' beurteilen ihre wirtschaftliche Situation 2001 deutlich pes-
simistischer als die Betriebe der Region 'Bodensee-Oberschwaben'. Aus diesem Unterschied konnte
interpretiert werden, dall sich die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen in der Region 'Siidschwarz-

wald' starker verschlechtert haben als in der Region 'Bodensee-Oberschwaben'.

Weiterhin auffillig sind die regional identischen Einschitzungen der Betriebe der Untersuchungs- und
Kontrollgruppe zur wirtschaftlichen Situation im Jahr 2001. Der Unterschiede zwischen den Mit-
gliedsbetrieben der 'Holzkette Schwarzwald e.V." und den Kooperationspartnern des 'Projektes heimi-
sches Holz' und den jeweiligen Kontrollgruppen sind im Jahr 2001 marginal (0,01 bzw. 0,04 Skalie-
rungsschritte). Bemerkenswert ist weiterhin, dafl die Mitgliedsbetriebe der Initiativen in beiden Regio-
nen ihre wirtschaftliche Situation im Jahr 199deutlich schlechter einschitzten als die Betriebe der
beiden regionalen Kontrollgruppen. Diese Ungleichheit zwischen Untersuchungs- und Kontrollgruppe

von 0,25 bzw. 0,35 Skalierungsschritten ist jedoch nicht signifikant.

Fiir die Wirkungsanalyse forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen sind diese Ergebnisse zur
wirtschaftlichen Situation der Betriebe in den Jahren 1996 und 2001 bedeutsam. Bei der Langs-
schnittsanalyse von Initiativenwirkungen mul} beriicksichtigt werden, daf3 sich die wirtschaftliche Si-

tuation der Betriebe verschlechtert hat.

34 D.h. zum Zeitpunkt der Griindung des 'Projekt heimisches Holz' bzw. ein Jahr vor der Griindung der 'Holzket-
te Schwarzwald e.V.".
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4.4.2 Mitgliedschaft in den Regionalinitiativen

In der Betriebsbefragung widmete sich ein Befragungsteil ausschlieBlich Fragen zur Mitgliedschaft in
den beiden Untersuchungsinitiativen. Nachfolgend sollen hierzu ausgewéhlte Ergebnisse vorgestellt

werden.

4.4.2.1 Beitrittsmotive der Initiativenmitglieder

In den Experteninterviews mit den Vertretern der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' wurde als héufigstes
Beitrittsmotiv ein wirtschaftliches Interesse im Bereich Marketing, insbesondere an Werbung und
Absatzforderung, genannt. Ahnlich duBerten sich die Initiativenvertreter des 'Projektes heimisches
Holz', wobei zusétzlich die dkologische Profilierung der Betriebe durch die Zusammenarbeit mit ei-
nem Umweltschutzverband als bedeutsames Motiv genannt wurde. Bei einer Systematisierung der von
den Initiativenvertretern genannten Beitrittsmotive lieBen sich drei Gruppen identifizieren: 1.) Bei-
trittsmotive aufgrund ideeller Nutzenerwartungen, 2.) Beitrittsmotive aufgrund von kollektiven wirt-
schaftlichen Nutzenerwartungen und 3.) Beitrittsmotive aufgrund eines erwarteten individuellen wirt-

schaftlichen Nutzens.
In der Betriebsbefragung wurden die Mitgliedsbetriebe gebeten, auf die Frage: Was waren ihre Moti-

ve, der Holzkette Schwarzwald e.V. beizutreten bzw. mit dem BUND-Projekt zu kooperieren? ihre

Beitrittsmotive offenzulegen.
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was waren |lhre Motive der Holzkette Schwarzwald e.V. beizutreten bzw.
mit dem BUND-Projekt zu kooperieren?
(Mehrfachennungen maéglich)

Ideelle Nutzenerwartungen

Regionale Verbundenheit 69%

Mitgliedschaft als symbolische Unterstitzung der
Initiative / des Projektes

Solidaritat mit anderen forst- und holzwirtschaftlichen
Betrieben und Branchen der Region

Betrieb wollte einen Beitrag zum 6kologischen und
regionalen Wirtschaften leisten

Kollektive Nutzenerwartungen

Forderung einer regionalen Offentlichkeitsarbeit fir
Holz

Unterstitzung einer gemeinsamen regionalpolitischen
Lobbyarbeit fir Holz

Unterstitzung von regionalem Holzmarketing und
Gemeinschaftswerbung

Individuelle Nutzenerwartungen

Informations- und Wissensaustausch mit anderen

Verbesserung der betrieblichen Absatzsituation

Finden mdglicher Kooperationspartner

Vermittlung von Kontakten durch die Initiative

Suche nach neuen Geschéftsideen und Impulsen fur
die Betriebsfuhrung

Imagegewinn und Profilierung des Betriebes durch eine
Mitgliedschaft

Weil3 nicht

EHeimisches Holz-Kooperationspartner 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

M Holzkette-Mitglieder Anteil

Abbildung 35: Beitrittsmotive der Mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und der Kooperationspartner des
'"Projektes heimisches Holz'. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Beitrittsmotive aus der Gruppe 'ldeelle Nutzenerwartungen' und 'Kollektive Nutzenerwartungen' wur-
den von den Initiativenmitgliedern am hiufigsten genannt. Dieses Ergebnis der Betriebsbefragung

steht im Gegensatz zu den Einschitzungen der Initiativenvertreter in den Experteninterviews, die als
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wesentliche Beitrittsmotive 'Individuelle Nutzenerwartungen' betonen. Die bedeutendsten Unterschie-
de zwischen den Beitrittsmotiven der Mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und den Kooperati-
onspartnern des 'Projektes heimisches Holz' finden sich in Bezug auf die Regionale Verbundenheit.
Diese stellte mit 69% das bedeutendste Beitrittsmotiv fiir die Mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald
e.V.' dar, wihrend dieses Motiv fiir die Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' mit 27%
auf einem der untersten Riange rangierte. Ebenso war die Regionale Solidaritat mit anderen Betrieben
und Branchen fiir rund zwei Fiinftel (41%) der Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' als
Motiv fiir einen Beitritt bedeutsam, wihrend 18% der Kooperationspartner des 'Projektes heimisches
Holz' diesen Aspekt als Beitrittsmotiv nannten. Der betriebliche Beitrag zu einem 6kologischen und
regionalen Wirtschaften stellt mit 64% fiir die Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz'
eines der bedeutendsten Beitrittsmotive dar, wohingegen dieses Motiv fiir die Mitglieder der 'Holzket-
te Schwarzwald e.V." auf einem der unteren Rénge lag (26%). Der durch eine Initiativenmitgliedschaft
erhoffte Imagegewinn und Profilierung des Betriebes stellt fiir die Initiativenmitglieder beider Regio-
nalinitiativen eine untergeordnete Rolle dar, wird aber von den Kooperationspartnern des 'Projektes
heimisches Holz' doppelt so héufig als Beitrittsmotiv genannt. Zusammenfassend 146t sich feststellen,
daB3 fiir die Mitgliedern der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' regionale und kollektive Beweggriinde als
Beitrittsmotive dominieren, wihrend bei den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches Holz'

okologische und individuelle Aspekte fiir eine Zusammenarbeit in der Initiative motiviert haben.

4.4.2.2 Finanzielles und zeitliches Engagement der Initiativenmitglieder

In den Experteninterviews wurde das Engagement der betrieblichen Mitgliedsbasis der 'Holzkette
Schwarzwald e.V.' als gering und tendenziell passiv bezeichnet. Fast simtliches Engagement der In-
itiative geht von einem kleinen Personenkreis aus, der sich aus Vorstand und Beirat zusammensetzt.
Die Experteninterviews mit den Vertretern des 'Projektes heimisches Holz' zeigten ein bedeutend hete-
rogeneres Bild zum zeitlichen und finanziellen Engagement der Beteiligten. Fokale 'Motoren' des
Engagements waren die gesamte Zeit iiber der BUND und tempordr das holzbearbeitende
Unternehmen 'hiwo'. Zudem zeigen weitere Akteure zeitlich befristet ein hol@ Engagement.’*> Das
Engagement der meisten Betriebe wurde als zuriickhaltend und abwartend beschrieben.
Charakteristisch fiir das 'Projekt heimisches Holz', wie auch fiir die 'Holzkette Schwarzwald e.V.', ist

das hohe personliche Engagement eines kleinen Personenkreises.

335 2 B. wurde eine Submission (Versteigerung) von rotkernigem Buchenrundholz durch einen Forstamtsleiter
und einen Schreinereibesitzer organisiert. Von Seiten des BUND erfolgte bei diesem Einzelprojekt nur eine
Unterstiitzung bei der Pressearbeit.
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Beim finanziellen Engagement der Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' ist zwischen

bl

der Finanzierung der allgemeinen Initiativenstruktur und -organisation™" sowie den anfallenden Ko-
sten fiir die Realisierung von Einzelprojekten zu unterscheiden.Wéihrend die Finanzierung der all-
gemeinen Initiativenstruktur und -organisation, mit Ausnahme der 'Holzindustrie Wolfegg (hiwo),
nicht von den Kooperationspartnern, sondern von einer Stiftung sichergestellt wurde, finanzierten die
Kooperationspartner des BUND die Realisierung von Einzelprojekten. Entgegen der 'Holzkette
Schwarzwald e.V.' wurden keine regelmifligen Mitgliedsbeitrdge, sondern Gebiihren fiir die jeweili-
gen EinzelmaBnahmen durch den BUND erhoben. In der nachfolgenden Abbildung 36 ist das durch-

schnittliche zeitliche und finanzielle Engagement der Initiativenmitglieder pro Jahr dargestellt.

Bitte versuchen Sie, Ihren zeitlichen Aufwand und die lhnen durch
Ihre Mitgliedschaft entstandenen Kosten pro Jahr anzugeben.

Finanzielles 693,75

Engagement (DM/Jahr)

Zeitliches Engagement
(Std./Jahr)

0 100 200 300 400 500 600 700 800

B Heimisches Holz-Kooperationspartner DM/Jahr bzw. Std./Jahr
W Holzkette-Mitglieder

Abbildung 36: Finanzieller (in DM/Jahr) und zeitlicher Aufwand (in Std./ Jahr) der Initiativenmitgliedsbetriebe.
Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Durchschnittlich bezifferten die Initiativenmitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V."' und des 'Pro-
jektes heimisches Holz' ihr zeitliches Engagement auf 28 bzw. 33 Stunden pro Jahr und ihr finanzielles
Engagement auf rund DM 497,- DM bzw. DM 694,- pro Jahr. Wéhrend das finanzielle Engagement in
Anbetracht der erzielten Umsétze der Betriebe als gering zu beurteilen ist, ist die Hohe des zeitlichen

fas]

Engagements nicht zu unterschétzen.

3% Hierunter subsumieren sich insbesondere die anfallenden Personalkosten fiir die hauptamtliche Projektbetreu-
ung und die Kosten fiir die Geschéftsraume im Naturschutzzentrum Radolfzell-Moggingen.

337 2.B. die anfallenden Kosten fiir gemeinsame Messeauftritte oder die Erstellung von Anbieter- und Hersteller-
listen.
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4.4.2.3 Nutzenerwartungen, Engagement und Zufriedenheit im Uberblick

In der Betriebsbefragung sollten die Initiativenmitglieder angeben: 1.) Wie hoch sind bzw. waren Ihre
Erwartungen beziglich des Nutzens lhrer Initiativenmitgliedschaft / lhrer Zusammenarbeit?, 2.) In
welchem MaRe haben Sie sich in der Initiative engagiert? (Bitte vergleichen Sie Ihr Engagement mit
Mitgliedsbetrieben Ihrer Branche.) und 3.) Wie bewerten Sie insgesamt lhre Zufriedenheit mit Ihrer

Mitgliedschaft bzw. Ihrer Zusammenarbeit mit der Initiative?

Wie hoch waren lhre Nutzenerwartungen?
In welchem Mal3e haben Sie sich Enagagiert?
Wie bewerten Sie insgesamt Ihre Zufriedenheit?

Zufriedenheit

Engagement
9ag 3,35

Nutzenerwartungen

1 2 3 4 5
H Heinisches Holz-Kooperationspartner (1: sehr hoch/sehr zufrieden - 5: sehr gering/sehr unzufrieden)
H Holzkette-Mitglieder

Abbildung 37: Nutzenerwartungen, Engagement und Zufriedenheit der Initiativenmitgliedschaft. Quelle: eigene
Erhebung (Betriebsbefragung)

Wie aus Abbildung 37 ersichtlich wird, liegen die Mittelwerte zur Nutzenerwartung, zum Engagement
und zur Zufriedenheit der Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und der Kooperations-
partner des 'Projektes heimisches Holz' nahe um den Skalierungswert '3'. Im Vergleich zu den Koope-
rationspartnern des 'Projektes heimisches Holz' gaben die Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarz-
wald e.V." durchschnittlich niedrigere Nutzenerwartungen und ein niedrigeres Engagement an, zeigten

aber eine hohere Zufriedenheit mit ihrer Initiativenmitgliedschaft.

4.4.3 Starken und Schwéachen der beiden Fallbeispielsinitiativen

Zur Identifizierung von Erfolgspotentialen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen wurden
die Initiativenvertreter in den Experteninterviews nach Stirken und Schwichen der 'Holzkette

Schwarzwald e.V.' und des 'Projektes heimisches Holz' befragt. Vor der Darstellung der nachfolgen-

3% Aufgrund der Experteninterviews wurden beim zeitlichen Engagement geringere Durchschnittswerte erwar-
ten, da die Initiativenmitglieder iiberwiegend als passiv beschrieben wurden.
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den Stirken und Schwichen der beiden Fallbeispielsinitiativen muf3 jedoch darauf verwiesen werden,
dall zum Zeitpunkt der Experteninterviews das 'Projekt heimisches Holz' nicht mehr bestand und die
Einschétzungen als Reslimee erfolgten. Weiterhin diirfte die unterschiedliche Zusammensetzung der
Initiativenvertreter in beiden Fallbeispielsinitiativen Auswirkungen auf die erhobenen Ergebnisse ha-
ben. Bei der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' wurden Vorstand und Beirat befragt, von deren Engage-
ment die Initiative maf3geblich bestimmt wird. Die Einschitzungen der Initiativenvertreter der 'Holz-
kette Schwarzwald e.V.' diirften deshalb den Charakter einer Selbstbewertung des eigenen Handelns
haben. Wie bereits dargestellt, hatte der BUND im 'Projekt heimisches Holz' eine fokale Fiihrungsrol-
le. Neben den hauptamtlichen BUND-Projektbearbeitern wurden auch Branchenvertreter befragt, die
nur an konkreten Einzelaktionen der Initiative partizipierten und nicht an den Zielfestlegungen und der
strategischen Ausrichtung der Initiative beteiligt waren. Von diesen Branchenvertretern wurde erkenn-

bar das Engagement des BUND im 'Projekt heimisches Holz' bewertet.

4.4.3.1 Starken der Fallbeispielsinitiativen

Die von den befragten Initiativenvertretern genannten Stirken der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und

des 'Projektes heimisches Holz' lieBen sich den nachfolgenden fiinf Bereichen zuordnen:

1.) Ziele und Strategien

Von den Befragten der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' wurden die verhéltnismafig allgemein formulier-
ten Zielsetzungen der Initiative, welche einen groBen regionalen Konsens finden, als Stérke bewertet.
Aufgrund dieser hohen Konsensfahigkeit der Zielsetzungen konnen sich Akteure aus unterschiedli-
chen regionalen Bereichen mit der Initiative identifizieren. Dadurch wird eine breite gesellschaftliche
Einbindung der Initiative in die Region ermdglicht. Zu Zielen und Strategien des 'Projektes heimisches

Holz' wurden keine Einschédtzungen der befragten Initiativenvertreter geéuf3ert.

2.) MaBnahmen und Instrumente

Von den befragten Experten beider Initiativen wurde das gemeinsame Auftreten von forst- und holz-
wirtschaftlichen sowie anderer Akteure bei der Kommunikationspolitik als grofle Stirke empfunden.
Hierbei wurde eine hohere Glaubwiirdigkeit bei den Zielgruppen im Vergleich zu den kommunikati-
onspolitischen MaBnahmen der Einzelbetriebe und Branchen betont. Beim 'Projekt heimisches HolZ'
wurde die Beteiligung des BUND als Umweltschutzverband als vorteilhaft fiir die Kommunikations-
politik gewertet. Durch den BUND erlangte die Kommunikationspolitik eine hohe Glaubwiirdigkeit
und eine deutlich hohere Offentlichkeitswirksamkeit. In diesem Zusammenhang wurde die Pressear-

beit des BUND als sehr professionell hervorgehoben.
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3.) Organisation

Als organisatorische Stirken der 'Holzkette Schwarzwald e.V." wurden die Vereinsstruktur und die
ehrenamtliche Tétigkeit des Vorstandes und Beirates erachtet. Weiterhin wurde der fachliche Beirat
als Vorteil des Vereines betrachtet, da hierdurch die branchenspezifische Fachkompetenz in der Ver-
einsfilhrung sichergestellt ist und sich sdmtliche Branchen in ihren Interessen hinreichend vertreten
filhlen. Von den Initiativenvertretern des 'Projektes heimisches Holz' wurde die hauptamtliche Pro-

jektbetreuung durch ein bis zwei Personen als Stirke empfunden.

4.) Finanzierung

Von den befragten Vertretern der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' wurde die vollstindige Eigenfinanzie-
rung der Initiative, trotz des damit verbundenen geringen finanziellen Budgets, als Stirke betrachtet.
Die finanzielle Unabhéngigkeit der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' von Drittmitteln wurde vor dem

Hintergrund anderer Praxisbeispiele als bedeutsam eingeschitzt.

5.) Mitgliederbasis

Von den Befragten des 'Projektes heimisches Holz' wurde das positive personliche Verhéltnis zwi-
schen den Akteuren der regionalen Forst- und Holzwirtschaft und den BUND-Projektbearbeitern her-

vorgehoben.

4.4.3.2 Schwdéchen der Fallbeispielsinitiativen

Nachfolgende Aspekte sind von den Initiativenvertretern als Schwéchen und Problemfelder der beiden

Fallbeispielsinitiativen empfunden worden:

1.) Ziele und Strategien

Von den Initiativenvertretern der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' wurden die verfolgten Initiativenziele
und -strategien in der Retrospektive einheitlich positiv bewertet. Zum Zeitpunkt der Experteninter-
views waren im Vorstand und Beirat Diskussionen iiber eine Weiterentwicklung der 'Holzkette
Schwarzwald e.V.' im Gang. Hierbei kristallisierten sich zwei Gruppen mit unterschiedlichen Ansich-
ten zur zukiinftigen Strategie der Initiative heraus: Eine Gruppe ('lokale Holzabsatzforderer') betrach-
tete eine rdumlich eng begrenzte Absatzforderung als erfolgsversprechende Strategie fiir die Zukunft.
Diese Befragten lehnten aufgrund geringer Ressourcen der Initiative ein Initiativenengagement auf3er-
halb der 'Region' und iiber konkrete Holzabsatzfordermainahmen hinaus weitgehend ab.@Die andere
Gruppe (‘branchentiibergreifender Holzverband') strebte eine Erweiterung des Aktivitétsspektrums der
'Holzkette Schwarzwald e.V." hin zu einer stirkeren Verbands- und Lobbyarbeit an und sah hierfiir ein

tiber die Region hinausgehendes Engagement als erforderlich an. Kurz nach den Experteninterviews
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setzte sich die Interessengruppe 'brancheniibergreifender Holzverband' auf der Jahreshauptversamm-

lung des Vereins durch.

In Anbetracht der personellen und finanziellen Kapazititen des 'Projektes heimisches Holz' wurde die
thematische Ausrichtung als zu breit und der rdumliche Wirkungsbereich als zu gro3 empfunden.
Beim Wirkungsbereich der Initiative wurde weiterhin auf regionale Inhomogenitit der Region 'Boden-
see-Oberschwaben' verwiesen. Als weitere Schwéche des 'Projektes heimisches Holz' wurde die feh-
lende Kontinuitdt genannt. Aufgrund der losen und verhéltnisméBig unverbindlichen Zusammenarbeit
des BUND mit wechselnden Kooperationspartnern in den Einzelprojekten, wurden viele Initiativen-
mafnahmen nur einmalig durchgefiihrt. Diese Einzelprojekte stellten héufig isolierte Einzelaktionen
dar, denen eine erkennbare Einbindung in ein langfristig ausgerichtetes Gesamtkonzept fehlte. Als
weitere Problematik wurde bei den Experteninterviews die starke Herausstellung des BUND bei der
gemeinsamen Kommunikationspolitik genannt. Diese ermdglichte eine hohe Glaubwiirdigkeit und
Pressewirksamkeit der Initiative, erschwerte den forst- und holzwirtschaftlichen Akteuren aber, ohne
den BUND an das bisherige Engagement anzukniipfen. Sdmtliches Initiativenengagement in der Regi-
on 'Bodensee-Oberschwaben' hatte sich in Verbindung mit dem BUND etabliert. Die vom BUND
verfolgte Zielsetzung, Einzelprojekte zu initiieren und sich aus diesen mit der Zeit wieder zuriickzu-
ziehen, wurde zudem aufgrund der internen Organisation der Initiative erschwert. Die organisatori-
schen Aufgaben im 'Projekt heimisches Holz' iibernahmen iiberwiegend die hauptamtlichen BUND-
Projektbearbeiter. Von einem Teil der holzwirtschaftlichen Branchenvertreter des 'Projektes heimi-
sches Holz' wurde zudem bezweifelt, ob die 'regionale Produktherkunft' und die 'Umweltvertriglich-
keit von Holzprodukten' einen EinfluB auf die Kaufentscheidung in der Region 'Bodensee-
Oberschwaben' haben. Weiterhin wurde kritisiert, da3 die BUND-seitigen Projektziele und -strukturen
baol

teilweise unbekannt waren.

2.) MaBnahmen und Instrumente

Der fehlende Nachweis des einzelbetrieblichen Nutzens der gemeinsamen Kommunikationspolitik der
'Holzkette Schwarzwald e.V.', insbesondere der Mallnahmen zur Imageverbesserung des Werkstoffes
Holz, wurde als problematisch erachtet. Als weitere Schwéche der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' wur-
den bestehende 'Aktivitdtslocher' zwischen einzelnen MaBinahmen der Initiative genannt. Fiir das 'Pro-
jekt heimisches Holz' wurde die fehlende Kontinuitdt der Aktivitdten und fehlende Einbindung in eine

Gesamtkonzeption als Schwiche empfunden.

3% z.B. wurde ein Engagement zur Vernetzung der Holzkette Schwarzwald e.V. mit anderen Initiativen oder
Messeauftritte der Initiative auBerhalb der Region aufgrund der geringen Ressourcen abgelehnt.

9 In den Experteninterviews zeigte sich, daB die Finanzierung des 'Projekt heimisches Holz' einigen Branchen-
vertretern weitgehend unbekannt war.
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3.) Organisation

Die ehrenamtlichen Vereinsstrukturen wurden von den befragten Initiativenvertretern der 'Holzkette
Schwarzwald e.V.' nicht ausschlief8lich als Stérke betrachtet. In den Experteninterviews mit den Ver-
tretern der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' wurde auf ein grundsitzliches Problemfeld der ehrenamtli-
chen Initiativenarbeit hingewiesen. Der iiberwiegende Teil der Initiativenmitglieder sind Betriebe
('Profis"), die eine professionelle Arbeit gewohnt sind und erwarten. Die gesamte Initiativenarbeit hin-
gegen wird ehrenamtlich durchgefiihrt und hat dadurch teilweise 'Laien-Charakter' (z.B. fehlt der In-
itiative ein professioneller Pressereferent). Dieses Spannungsfeld zwischen hohen Erwartungshaltun-
gen der Mitgliedsbetriebe und dem tatséchlich realisierbaren Niveau der Initiativenarbeit wurde als
problematisch betrachtet. Weiterhin zeigten sich aufgrund des Mitgliederwachstums, der rdumlichen
Ausdehnung des Wirkungsbereiches und der umfangreichen Vorbereitung einiger Initiativenmalnah-
men zunehmend Grenzen des Ehrenamtes auf. In diesem Zusammenhang wurde vor allem die Organi-
sation der Regionalmesse 'Schwarzwélder Holztage' hervorgehoben, die zunehmend eine professionel-
le, hauptamtliche Organisation erfordert. Aufgrund des geringen Zeitbudgets, welches Vorstand und
Beirat neben dem Beruf fiir die Initiative zur Verfiigung steht, kdnnen zudem effiziente Organisati-
onsstrukturen nur bedingt aufgebaut werden und organisatorische Reibungsverluste sind unvermeid-

bar.

Als eine der bedeutendsten strukturellen Schwéchen des 'Projektes heimisches Holz' wurde die lose
und weitgehend unverbindliche Bindung zwischen den Kooperationspartnern und dem BUND von den
Befragten erachtet. Aufgrund der losen Bindung war der Fortbestand des 'Projektes heimisches HolZ,
aber auch die Realisierung von EinzelmaBnahmen, immer von Einzelentscheidungen der jeweiligen
Kooperationspartner abhéngig. Die fehlende Bindung der Kooperationspartner des 'Projektes heimi-
sches Holz' wurde vor allem bei der Finanzierung, aber auch fiir die Kontinuitét der Initiative, als
strukturelle Schwiche erachtet. Von den BUND-Projektbearbeitern wurde weiterhin die anfanglich
einseitige Ausrichtung des BUND auf das holzbearbeitende Unternehmen 'hiwo' als problematisch
betrachtet. Mit dem Ausscheiden von 'hiwo' war kurzfristig die gesamte 'Holzbau-Kompetenz' der
Initiative und ein wesentlicher Teil des Initiativenbudgets 'weggebrochen'. Dies gefdhrdete temporér
die Weiterfithrung des 'Projektes heimisches Holz'. Von den BUND-Projektbearbeitern wurde die
teilweise BUND-seitig fehlende forst- und holzwirtschaftliche Fachkompetenz fiir die Initiativenlei-
tung als Schwiéche erachtet. Weiterhin wurde von einigen Branchenvertretern das Verhalten des
BUND bei auftretenden Interessenkonflikten kritisiert. Demnach wurde vom BUND die Fithrungs-
und Moderatorenrolle in der Initiative beansprucht, diese aber bei auftretenden Konflikten nicht im

erwarteten Mal3e wahrgenommen.
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4.) Finanzierung

Von den Initiativenvertretern der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' wurde das geringe finanzielle Gesamt-
budget der Initiative von jéhrlich rund DM 20.000,- (10.000,- €/Jahr) als problematisch betrachtet. Die
Moglichkeiten zur Realisierung von Mallnahmen seien aufgrund dieser finanziellen Restriktionen

eingeschrinkt.

Nach Auskunft der BUND-Projektbearbeiter war die Finanzierung des 'Projektes heimisches Holz' die
gesamte Projektlaufzeit iiber von Unsicherheiten geprigt. Die BUND-Projektbearbeiter mufiten viel
Zeit darauf verwenden, finanzielle Mittel bei den Kooperationspartnern einzuwerben. Mit der Einbin-
dung des 'Projektes heimisches Holz' in das Entwicklungsprojekt 'Zukunftsféhiger Bodensee' konnten
zwar die Personalkosten fiir eine hauptamtliche Projektbetreuung zeitlich beftistet sichergestellt wer-
den, Finanzmittel fiir die Realisierung von Einzelprojekten standen jedoch nicht aus dem Entwick-
lungsprojekt zur Verfiigung. Da vielen der kleinen forst- und holzwirtschaftlichen Kooperationspart-
ner des 'Projektes heimisches Holz' die Ressourcen fehlten, stellte sich das Einwerben von finanziel-
len, materiellen und personellen Mitteln fiir konkrete EinzelmaBnahmen problematisch dar. Aufgrund
der geringen finanziellen Eigenmittel des BUND war das 'Projekt heimisches Holz' permanent finanzi-

ell gefihrdet und der gesamte Finanzierungsbereich konflikttréchtig.

5.) Mitgliederbasis

In beiden Initiativen wurde das Engagement der Mitgliederbasis als unbefriedigend empfunden und
auf einen nur kleinen, aktiven Personenkreis verwiesen. Dieses einseitige Engagement weniger Ein-
zelpersonen ist fiir die Stabilitdt der Initiativen als problematisch zu bewerten. Im 'Projekt heimisches
Holz' war das holzverarbeitende Unternehmen 'hiwo' in der Anfangsphase ein solcher 'Motor' des En-
gagement. Mit dem Riickzug dieses Unternehmens aus dem 'Projekt heimisches Holz' konnten zahlrei-

che Einzel- und Teilprojekte der Initiative nicht mehr fortgefiihrt werden.

4.5 Wirkungen der Initiativen auf betrieblicher Ebene

Eine zentrale Zielsetzung der vorliegenden Arbeit war es, Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher
Regionalinitiativen auf betrieblicher Mitgliederebene zu ermitteln. Hierbei lag der Fokus auf zwei
Wirkungsebenen, die Aktivierung von Absatzpotentialen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' und

die Aktivierung von Synergiepotentialen.

45.1 Wirkungen bei der Aktivierung von Absatzpotentialen

Auf die Frage, welche Wirkungen die beiden untersuchten Fallsbeispielsinitiativen bei der Aktivierung
von Absatzpotentialen erzielten konnten, wurde neben den Ergebnissen der Experteninterviews und
der Betriebsbefragung der eigenen empirischen Untersuchungen auch auf die Ergebnisse der Konsu-

mentenbefragung von STEINERT (2002) zuriickgegriffen. Diese sollen zuerst vorgestellt werden.
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4511 Offentlichkeitswirksamkeit der Initiativen

Wie im theoretischen Teil dieser Arbeit aufgezeigt wurde, kommt der Kommunikationspolitik bei der
Aktivierung von Absatzpotentialen flir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' zentrale Bedeutung zu [vgl.
Kap. 2.3.2.5]. Einen Hinweis zur Wirkung der Kommunikationspolitik liefern die Ergebnisse der Kon-
sumentenbefragung von STEINERT (2002) fiir die 'Holzkette Schwarzwald e.V.. Von den befragten
Konsumenten in der Kernregion der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' waren 59% die Initiative nament-
lich, 40% die Zielsetzungen der Initiative und 14% das Initiativenlogo bekannt [vgl. STEINERT, J.
(2002): S. 125 ff.]. Weiterhin stellte STEINERT (2002) Fragen zur Wirksamkeit einzelner Kommuni-
kationsmedien (Frage: Wie sind sie auf die Holzkette Schwarzwald e.V. aufmerksam geworden?) [vgl.
STEINERT, J. (2002): S. 127].

Wie sind Sie auf die 'Holzkette Schwarzwald e.V.' aufmerksam geworden?

Zeitungsberichte 9%
Veranstaltung
Bekannte
Betriebe

‘Holzborse'

Internet

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

B Konsumenten der Region 'Siidschwarzwald' %-Anteil

Abbildung 38: Kontaktmedien zwischen der 'Holzkette Schwarzwald e.V. ' und den Konsumenten der Region.
Quelle: vgl. STEINERT, J. (2002): S. 127

Demnach ist die Presseberichterstattung das wichtigste Kontaktmedium der Initiativen zur regionalen
Bevolkerung. Weiterhin wurden 22% der befragten Konsumenten durch Bekannte auf die 'Holzkette
Schwarzwald e.V." aufmerksam. Dieses Ergebnis 148t auf eine breite gesellschaftliche Einbindung der

Initiative in der Region schlieen.

4.5.1.2 Beobachtete Veranderungen bei den Konsumenten seit Griindung der Initiativen

Die nachfolgend dargestellten empirischen Befunde beruhen auf der Betriebsbefragung. Die Einschét-

zungen der Betriebe der Untersuchungs- und der Kontrollgruppe auf die Frage: Konnten Sie im Zeit-

236



Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen

raum von 1996 bis 2001 Veranderungen bei der Bevolkerung zu Gunsten oder zu Ungunsten von

Holzverwendung in ihrer Region beobachten? sind in Abbildung 39 dargestellt.

Konnten Sie im Zeitraum von 1996 bis 2001 Verdnderungen bei
der Bevdlkerung zu Gunsten oder zu Ungunsten von
Holzverwendung in Ihrer Region beobachten?

Umfang der Nachfrage nach rotkernigem
Buchenholz in der Region

Umfang der energetischen Verwendung von Holz
in der Region

Anteil der Neubauten in reiner Holzbauweise
(Holzh&auser) in der Region

Anteil der Holzverwendung bei allen Neubauten in
der Region

Umfang der Nachfrage nach "Holzprodukten" und
"Holzdienstleistungen" aus der Region

Anzahl der Anfragen an Ilhren Betrieb nach
Informationen zu "Holzprodukten" und
"Holzdienstleistungen”

Image forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe bei
der regionalen Bevdlkerung

Image von Holzprodukten im Vergleich zu
Nichtholzprodukten

Informationsstand der Bevdlkerung zu Holz und
Holzverwendung

[MHeimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner

[N

2 3 4 5
EHeimisches Holz-Kooperationspartner

OHolzkette-Nicht-Mitglieder
B Holzkette-Mitglieder

(1: erhebliche Verbesserung / Zunahme
— 5: erhebliche Verschlechterung / Abnahme)

Abbildung 39: Verdnderung zu Gunsten oder zu Ungunsten von regionaler Holzverwendung. Quelle: eigene
Erhebung (Betriebsbefragung)

In einer ersten Gesamtbetrachtung fiir beide Regionen féllt auf, dafl beim Informationsstand der Be-
volkerung zu Holz und Holzverwendung, dem Image von Holzprodukten im Vergleich zu Nichtholz-

produkten und dem Image forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe bei der regionalen Bevolkerung
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eine positive Verdnderung und beim Umfang der Nachfrage nach rotkernigem Buchenholz in der Re-

gion eine deutliche Verschlechterung im Beobachtungszeitraum 1996 bis 2001 angegeben wurde.

In beiden Untersuchungsregionen wurde ein Riickgang der Nachfrage nach 'rotkernigem Buchenholz'
im Untersuchungszeitraum angegeben.ln den anderen Produktbereichen wurde in beiden Untersu-
chungsregionen eine Wahrung des Status quo bei der regionalen Nachfrage beobachtet. In den Exper-
teninterviews wurde in beiden Untersuchungsregionen auf einen 'Holzhausbau-Boom' seit Bestehen
der Initiativen verwiesen. Die Einschitzungen der Initiativenvertreter spiegeln sich nicht in den Er-
gebnissen der Betriebsbefragung wider. Ahnlich wie bei den Holzproduktbereichen verhilt es sich bei
der Anzahl der Anfragen an die Betriebe nach Informationen zu ,Holzprodukten® und ,Holzdienstlei-
stungen‘ aus der Region. Der Unterschied zwischen Mitgliedsbetrieben der 'Holzkette Schwarzwald
e.V."' und der regionalen Kontrollgruppe von einem Drittel eines Skalierungsschrittes ist nicht signifi-
kant. Seitens der befragten Betriebe der Untersuchungs- und Kontrollgruppe wurde in beiden Fallbei-
spielsregionen eine Verbesserung des Images forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe bei der regiona-
len Bevdlkerung, des Images von Holzprodukten im Vergleich zu Nichtholzprodukten und des Informa-

tionsstandes der Bevélkerung zu Holz und Holzverwendung im Beobachtungszeitraum angegeben.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dall Einstellungsverédnderungen der regionalen Bevdlke-
rung im Sinne der Zielsetzungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen wahrgenommen
wurden (‘psychologische Reaktionen'), wihrend Verhaltenséinderungen der Bevolkerung (‘Handlungs-

reaktionen') von den befragten Betrieben nicht beobachtet wurden.

45.1.3 Einschatzungen zu Wirkungszusammenhangen

Im AnschluB8 an die Frage nach forst- und holzwirtschaftlich relevanten Verhaltensénderungen der
regionalen Bevolkerung wurden die befragten Betriebe um Einschéitzungen zu Wirkungszusammen-
héngen gebeten. Auf die Frage: Bitte geben Sie an, auf wessen Marketing-Bemiihungen Sie etwaige
positive Einstellungs- und Verhaltenséanderungen in den letzten 6 Jahren zurickfuhren, wurden die
befragten Betriebe um ihre Einschitzungen zur Wirksamkeit des Marketingengagements ausgewahlter
forst- und holzwirtschaftlicher Organisationen auf regionaler, Landes- und Bundesebene gebeten.
Weiterhin wurde im Rahmen dieser Frage der Bekanntheitsgrad der in Abbildung 40 dargestellten

Organisationen ermittelt.

! Vom 'Projekt heimisches Holz' wurde die Steigerung der Verwendung von 'rotkernigem Buchenholz' als
Tatigkeitsschwerpunkt besonders forciert.
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Bitte geben Sie an, auf wessen Marketing-Bemiihungen Sie etwaige positive
Einstellungs- und Verhaltensénderung in den letzten 6 Jahren zurtickfthren.

] ————————— =
326
it —————————— T

Anteil...."Arbeitsgemeinschaft Holz e.V." (ArGe Holz) 317

353

Anteil... Ihres Landes(branchen-)verbandes =M -
Anteil... der Landesforstverwaltung ﬂ -
Anteil... des "Projekts heirmisches Holz" W sn
Anteil... der "Holzkette Schwarzweld e.V." 287

Anteil... Ihres regionalen Branchenverbandes wa
Anteil... der Einzelbetriebe ﬂ.m

O Heimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner 1 2 3
[ Heimisches Holz-Kooperationspartner
[0 Holzkette-Nicht-Mitglieder

W Holzkette-Mitglieder

4 5
(L: sehr grof3er Anteil —5: sehr geringer Anteil)

Abbildung 40: Einschitzungen der Betriebe zur Wirksamkeit der Marketingbemithungen ausgewéhlter Organi-
sationen. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Bei einer ersten Betrachtung der Angaben der Initiativenmitglieds- und Nichtmitgliedsbetriebe féllt
auf, dal die Wirksamkeit der Marketingbemiihungen der aufgefiihrten Organisationen in den Regio-
nen generell mittel bis gering eingeschétzt wird. Hierbei wird der Einflu3 des einzelbetrieblichen Mar-
ketingengagements, gefolgt von dem der beiden Fallbeispielsinitiativen, in Relation am hochsten ein-
geschitzt. Auffillig bei den Mitgliedsbetrieben der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' ist, dal dem einzel-
betrieblichen Marketingengagement und dem der Initiative der groBte Einflul auf etwaige positive
Einstellungs- und Verhaltensianderungen eingerdumt wird. Weiterhin wird von den Mitgliedern der
'Holzkette Schwarzwald e.V." der Einflufl von anderen Organisationen im regionalen Vergleich deut-

lich geringer bewertet.

Signifikante Unterschiede bestehen zwischen Initiativenmitglieds- und Nichtmitgliedsbetrieben in der
Region 'Siidschwarzwald'. Die Nichtmitglieder schétzen den Einflul ihrer eigenen Marketingbemii-
hungen deutlich geringer ein als die Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V."' (p = 0,048).
Umgekehrt verhilt es sich beim Einflul der Marketingbemithungen der Landesforstverwaltung und
der jeweiligen Bundes(branchen-)verbande, welche von den Nichtmitgliedern deutlich héher einge-
schétzt werden (p = 0,017 bzw. p = 0,048).
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Der Bekanntheitsgrad der beiden Initiativen in der jeweiligen Untersuchungsregion konnten ebenfalls
ermittelt werden. Demnach war die 'Holzkette Schwarzwald e.V.' 86% der befragten Betriebe der
Kontrollgruppe der Region 'Siidschwarzwald' bekannt, wahrend 57% der Betriebe der Kontrollgruppe

'Bodensee-Oberschwaben' das 'Projekt heimisches Holz' namentlich kannten.

45.1.4 Zeitliche Veranderungen des Umsatzes

In Abbildung 41 sind die anteiligen Antworten der Untersuchungs- und Kontrollgruppen auf die Fra-

ge: Hat sich Ihr mit ,Holzprodukten’ erzielter Umsatz im Jahr 2001 im Vergleich zu 1996 verandert?

dargestellt.
Hat sich Ihr Umsatz im Jahr 2001 im Vergleich zu 1996
verandert?
[ [ [ [ [
| 45%
. 38%
Umsatzriickgang 38%
35%
| 30%
Umsatzstagnation 13% | | 38%

4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%  50%

M Heimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner Anteil
E Heimisches Holz-Kooperationspartner
O Holzkette-Nicht-Mitglieder

Ml Holzkette-Mitglieder

Abbildung 41: Veranderung des mit 'Holzprodukten' erzielten Umsatzes. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbe-
fragung)

Von den 112 Betrieben, die im Jahr 2001 'Holzprodukte' absetzten, machten 104 Angaben zu ihren
Umsatzverdnderungen. Bei etwa 40% der Betriebe ist der Umsatz zuriickgegangen, wihrend bei rund
30% keine Umsatzverdnderungen zu beobachten sind und weitere 30% einen Umsatzzuwachs im Be-

obachtungszeitraum verzeichnen konnten.

Bei einer nach Initiativenzugehdorigkeit differenzierten Betrachtung 146t sich feststellen, dafl der Anteil
der Betriebe mit Umsatzriickgang im Beobachtungszeitraum verhéltnismaBig dhnlich ist. Der prozen-
tuale Anteil schwankt bei den Initiativenmitgliedsbetrieben und den regionalen Kontrollgruppen zwi-
schen 35% und 45%. Unterschiede bestehen in Bezug auf Umsatzstagnation und Umsatzzunahmen.
Wihrend jeweils 13% der Mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und Kooperationspartner des

'Projektes heimisches Holz' eine Umsatzstagnation im Beobachtungszeitraum angaben, lag der Anteil
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der Betriebe mit Umsatzstagnation bei den beiden Kontrollgruppen deutlich héher (38% bzw. 30%).
Diese anteilige Differenz zwischen Initiativenmitgliedern und Nichtmitgliedern mit Umsatzstagnation
findet sich umgekehrt bei den Betrieben mit Umsatzzuwachs wieder. Wéhrend lediglich 22% bzw.
18% der Nichtmitgliedsbetriebe in beiden Untersuchungsregionen einen Umsatzzuwachs verzeichnen
konnten, lag der Anteil der Mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V."' bei 39% und der Kooperati-

onspartner des 'Projektes heimisches Holz' bei 44%.

45.1.5 Einzelbetrieblicher Nutzen der Initiativenmitgliedschaft

In den Experteninterviews wurden die Initiativenvertreter nach dem wirtschaftlichen Nutzen befragt,
welcher den Mitgliedsbetrieben aus ihrer Initiativenmitgliedschaft entsteht. Die hierbei identifizierten
Nutzenarten lieen sich kategorisieren als 'Nutzen aufgrund der Vernetzung der Mitgliedsbetriebe' und
"Nutzen durch die gemeinsame Kommunikationspolitik'. Auf die Frage: Welchen wirtschaftlichen Nut-
zen ihrer Mitgliedschaft kdnnen / konnten Sie feststellen? (Mehrfachantworten mdglich) gaben ein
Drittel der Initiativenmitglieder an, keinen wirtschaftlichen Nutzen durch die Initiativenmitgliedschaft

zu haben. Dieses Drittel ist in der nachfolgenden Abbildung 42 graphisch nicht dargestellt.
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fest

Innenwirkungen durch Vernetzung

Verbesserte Marktinformationen

Zusatzliche Kontakte zu Betrieben, insbesondere neue
branchentbergreifende Kontakte

Zusatzliche Absatzmdglichkeiten haben sich eréffnet

Zusatzliche Beschaffungsmaoglichkeiten wurden erschlossen

Innenwirkungen durch Offentlichkeitsarbeit

Gestiegener Bekanntheitsgrad des Betriebes

Imagegewinn des Betriebes

Hohere Glaubwiirdigkeit durch gemeinsames Auftreten bei
Werbung und Offentlichkeitsarbeit

Okologische Profilierung des Betriebes

GroRere Identifizierung der Mitarbeiter mit dem Betrieb

Innenwirkungen durch Werbung

Teilnahme an einzelbetrieblich nicht durchfiihrbaren
W erbemal3nahmen

Vermehrte Anfragen von Kunden sind auf die Initiative
zurilickfuhrbar

GroRere Offentlichkeitswirksamkeit der betrieblichen Werbung

Zusatzliche Auftréage nach Teilnahme an Werbung und
Offentlichkeitsarbeit der Initiative

E Heimisches Holz-Kooperationspartner

M Holzkette-Mitglieder

0% 5%

stellen?

Welchen wirtschaftlichen Nutzen ihrer Mitgliedschaft kdnnen / konnten sie

(Mehrfachnennungen mdoglich)

0,
Besseres personliches Kennenlernen von Betriebsinhabern m 28%

Neue Geschéftsideen und Impulse fir die Betriebsfiihrung ;10%! 14%

0,
Verbesserte Verhandlungsposition durch Informationsvorteile gl 9%

18%
15%
18%
10%
9%
8%
5%
5%
23%
28%
32%

23%

18%

15%
| 41%
5%
] 5%
0%
23%
25%

10% 1

5% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Anteil

Abbildung 42: Aufgrund der Initiativenmitgliedschaft entstandener wirtschaftlicher Nutzen der Mitgliedsbetrie-

be. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)
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Wihrend von den Mitgliedsbetrieben der 'Holzkette Schwarzwald e.V." anteilig am hiufigsten Besse-
res personliches Kennenlernen von Betriebsinhabern und Gestiegener Bekanntheitsgrad des Betriebes
(jeweils 28%), gefolgt von Teilnahme an einzelbetrieblich nicht durchfiihrbaren Werbemalinahmen
(25%) und Imagegewinn des Betriebes (23%) genannt wurden, gaben 41% der Kooperationspartner
des 'Projektes heimisches Holz' einen entstandenen wirtschaftlichen Nutzen durch eine Okologische
Profilierung des Betriebes, gefolgt von Imagegewinn des Betriebes (32%), Gestiegener Bekanntheits-
grad des Betriebes (23%) sowie Teilnahme an einzelbetrieblich nicht durchfiihrbaren Werbemafnah-
men (23%) an.

Als direkten Nachweis fiir die Aktivierung von Absatzpotentialen auf betrieblicher Ebene konnten 3%
der Mitgliedsbetriebe 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und 14% der Kooperationspartner des 'Projektes
heimisches Holz' Zusétzliche Auftrage nach der Teilnahme an Werbung und Offentlichkeitsarbeit der
Initiativen verzeichnen. Weiterhin gaben 10% der Mitgliedsbetriebe 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und
14% der Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' an, dal Vermehrt Anfragen von Kunden

auf die Initiative zurtickfuhrbar sind.

Als Indikatoren fiir eine Aktivierung von Synergiepotentialen bei den Mitgliedsbetrieben der 'Holzket-
te Schwarzwald e.V.' und den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches Holz' kénnen vor allem
die Antworten Verbesserte Marktinformationen (15% bzw. 18%), Neue Geschéftsideen und Impulse
fir die Betriebsfihrung (10% bzw. 14%), Verbesserte Verhandlungsposition durch Informationsvor-
teile (5% bzw. 9%), Hohere Glaubwiirdigkeit durch gemeinsames Auftreten bei Werbung und Offent-
lichkeitsarbeit (15% bzw. 18%) und Teilnahme an einzelbetrieblich nicht durchfihrbaren WerbemaR-

nahmen (25% bzw. 23%) gewertet werden.

45.2 Wirkungen bei der Aktivierung von Synergiepotentialen

Wie im theoretischen Teil dieser Arbeit dargestellt wurde, ist eine intensive Vernetzung der regionalen
Akteure als Grundvoraussetzung fiir eine Aktivierung von Synergiepotentialen zu betrachten. In den
Experteninterviews wurden die Vertreter der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und des 'Projektes heimi-
sches Holz' nach beobachteten Verdnderungen der betrieblichen Beziehungen zwischen Mitgliedsbe-
trieben einer Branche (‘horizontale betriebliche Beziehungen') und zwischen Mitgliedsbetrieben unter-
schiedlicher Branchen ('vertikale betriebliche Beziehungen') befragt. In der nachfolgenden Tabelle 11
sind die Verdnderungen der vertikalen betrieblichen Beziehungen durch kursive Schrift und die Ver-

dnderungen der horizontalen Beziehungen durch normale Schrift unterschieden.
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Holzkette Schwarzwald e.V.

Projekt heimisches Holz

Forstbetriebe

Zusatzliche Kontakte zu Schreinerei-
betrieben sind entstanden

Ségewerke / Holzbear-
beiter

= Informationsaustausch zwischen den
Betrieben wurde intensiviert

=  Kooperationsmoglichkeiten ZwWi-
schen den Betrieben wurden geklért

Betriebsinhaber haben sich person-
lich besser kennengelernt
Zusammenarbeit der Betriebe hat
sich verbessert

Zwischen den Betrieben sind einzel-
ne Kooperationen entstanden

= Eingefahrenes Verhéltnis zwischen
Forst- und Sagewerksbetrieben, wel-
ches sich nicht verbessert hat

Es sind neue Kontakte zu Zimmerei-
en entstanden

Probleme zwischen Zimmereien und
Sagewerken wurden aufgearbeitet
Eingefahrenes Verhéltnis zwischen
Forst- und Sagewerksbetrieben, wel-
ches sich nicht verbessert hat

Zimmereien/Holzbau

=  Es sind neue Kontakte entstanden

=  Informationsaustausch wurde inten-
siviert und Informationsdefizite ab-
gebaut

=  Vertrauen ist grofler geworden

=  Kooperationen sind entstanden

Zwischen den Betrieben entstanden
personliche Beziehungen

Vertrauen ist grofer geworden
Zimmereien haben untereinander
vermehrt kooperiert

= Eswird bewul3ter regional beschafft

Neue Kontakte zu Ségewerken
Gezielte Vergabe von Lieferauftra-
gen an Sagewerks-Mitglieder

Schreinereien / Innen-
ausbau

=  Neue Kontakte wurden gekniipft

= Informationsaustausch wurde inten-
siviert

= Bestchende und nicht bestehende
Konkurrenzsituationen wurden ge-
klart

=  Gutes personliches und riicksichts-
volles Verhéltnis ist entstanden

=  Kooperationsmoglichkeiten wurden
gepriift

=  Kooperationen sind entstanden

Wihrend gemeinsamer Messeauftrit-
te ist ein 'Wir-Gefiihl' zwischen den
Schreinern entstanden, aber keine
anhaltende Verdnderung

= Schreinereien hatten vorher keinen
Kontakt zu regionalen Forstbetrieben
und Sagewerken, durch die Initiati-
venmitgliedschaft ist ein solcher ent-
standen

Planer

= Verhiltnis untereinander hat sich
verbessert

= Intensiverer Informationsaustausch

=  Riicksichtsvolleres Verhalten unter-
einander

Fur Mitgliedsbetriebe
aller Branchen

= Verhiltnis der Betriebe untereinan-
der hat sich verbessert

=  Durch personlichen Kontakt ist Ver-
trauen grofler

= QGrofBere  Offenheit zwischen den
Betrieben

= Auftrige werden gezielt innerhalb
der Initiative vergeben

=  Regionale Produktketten beginnen zu
wachsen

Es sind viele neue Kontakte entstan-
den

Gemeinsames Thema ,Holz‘ hat
manche Konkurrenzhiirden tber-
wunden

Kooperatives Denken hat zugenom-
men

Zusammenarbeit wurde intensiviert
Fronten zwischen den Branchen
wurden aufgeldst

GroBeres Verstindnis fiir Probleme
anderer Branchen

Tabelle 11: Wahrgenommene Verdnderungen der horizontalen und vertikalen betrieblichen Beziehungen zwi-
schen den Initiativenmitgliedern. Quelle: eigene Erhebung (Experteninterviews)
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Die in den Experteninterviews geduflerten Verdnderungen der vertikalen und horizontalen Beziehun-
gen zwischen den Mitgliedsbetrieben lassen sich im Wesentlichen den nachfolgenden vier Bereichen

zuordnen:

1.) Intensivere Vernetzung

Eine intensivere regionale Vernetzung der Mitgliedsbetriebe wurde von den Initiativenvertretern durch
zusétzlich entstandene Kontakte unter den Mitgliedsbetrieben, einem intensiveren persdnlichen Ken-
nenlernen der Betriebsinhabern und eines intensiveren Informationsaustausches zwischen den Mit-

gliedsbetrieben beobachtet.

2.) Vertrauensvollere Bezichungen

Von den befragten Initiativenvertretern wurden vertrauensvollere Beziehungen zwischen den Mit-
gliedsbetrieben beobachtet, welche sich aus der gemeinsamen Initiativenarbeit entwickelt haben. In
diesem Zusammenhang wurden 'weiche' Aspekte wie groBeres Vertrauen, riicksichtsvolleres Verhal-

ten, grofBeres Verstdndnis und Offenheit sowie ein entstandenes 'Wir-Gefiihl' genannt.

3.) Intensivere Zusammenarbeit

Verinderungen der betrieblichen Beziehungen in Form einer intensiveren Zusammenarbeit der regio-
nalen Mitgliedsbetriebe wurden von den Befragten in Folge eines gezielten regionalen Beschaffens

und Absetzens zwischen Initiativenmitgliedern beobachtet.

4.) Zwischenbetriebliche Kooperationen

Nach Einschitzung der Initiativenvertreter hat das kooperative Denken der Mitgliedsbetriebe zuge-
nommen. Im Zuge von gemeinsamen Initiativenmafnahmen wurden Kooperationsmoglichkeiten zwi-
schen den Mitgliedsbetrieben gepriift. Hieraus sind zwischen den Mitgliedsbetrieben zwischenbetrieb-

liche Kooperationen entstanden.

Bei den soeben beschriebenen Verdnderungen der zwischenbetrieblichen Beziehungen der Mitglieds-
betriebe wurden von den Initiativenvertretern in den Experteninterviews liberwiegend Einzelbeispiele
angefiihrt. Eine Quantifizierung war den Befragten nicht moglich. Durch die Betriebsbefragung sollten

die von den Initiativenvertretern beobachteten Wirkungen tiberpriift und quantifiziert werden.

4.5.2.1 Intensivierung der Vernetzung der Mitgliedsbetriebe

Bei den bereits dargestellten Beitrittsmotiven der Initiativenmitglieder gaben 31% der befragten Mit-
glieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und 41% der Kooperationspartner des 'Projektes heimisches
Holz' in der Betriebsbefragung als Beitrittsmotiv die Vermittlung von Kontakten durch die Initiative

an. Im Sinne der Netzwerktheorie zeigt dieses Ergebnis den hohen Stellenwert, den Betriebe einer
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Erweiterung ihres Beziehungsnetzwerkes beimessen. Auf die Frage nach dem wirtschaftlichen Nutzen
der Initiativenmitgliedschaft gaben 10% der Mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und 18% der
Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' an, daB ihnen durch Zusatzliche Kontakte zu Be-
trieben, insbesondere neue branchenibergreifende Kontakte ein wirtschaftlicher Nutzen entstanden

sel.

Mit der Frage: Wie viele Mitglieder der Initiative kennen Sie? wurde die Anzahl der Mitgliedsbetrie-
ben erhoben, von denen die Initiativenmitgliedschaft bekannt war, sowie die Anzahl der davon person-

lich bekannten Mitglieder.

Wie viele Mitglieder der Initiative kennen Sie?

Anzahl der Betriebe
von denen eine
Mitgliedschaft
bekannt ist

25,41

Anzahl der
Mitgliedersbetriebe
die personlich

bekannt sind 14,97

0 5 10 15 20 25 30
E Heimisches Holz-Koopergationspartner Anzahl
H Holzkette-Mitglieder

Abbildung 43: Durchschnittliche Anzahl bekannter Initiativenmitgliedsbetriebe und Anzahl der personlich be-
kannten Mitglieder. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Von den befragten Mitgliedern der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' gaben 80% an, die Mitgliedschaft
von weiteren Betrieben zu kennen (Spannweite von 2 bis 90), 73% kannten Mitgliedsbetriebe person-
lich (Spannweite von 2 bis 50). Beim 'Projekt heimisches Holz' gaben 60% der Kooperationspartner
an, von der Initiativenzugehdorigkeit anderer Betriebe zu wissen (2 bis 20), weiterhin gab die Hélfte an
weitere Initiativenmitgliedsbetriebe personlich zu kennen (Spannweite 1 bis 15). Die in Abbildung 43
dargestellten Ergebnisse zeigen, dal} die Anzahl der insgesamt bekannten Betriebe, wie auch die der
personlich bekannten Betriebe, zwischen den Mitgliedsbetrieben beider Initiativen signifikant unter-
schiedlich sind ('"Holzkette Schwarzwald e.V.": p = 0,001 bzw. Projekt heimisches Holz'": p = 0,028).
Diese Unterschiede zwischen den Mitgliedern der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und den Kooperati-
onspartnern des 'Projektes heimisches Holz' diirfte sich primér auf die unterschiedlichen Strukturen

der beiden Regionalinitiativen zuriickfiihren lassen. Die festen und dauerhaften Vereinsstrukturen der
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'Holzkette Schwarzwald e.V.' diirften die Moglichkeiten fiir Kontakte und ein personliches Kennenler-
nen begiinstigen. Im Vergleich hierzu erscheinen die Strukturen des 'Projektes heimisches Holz', wel-
che sich durch eine wechselnde Zusammenarbeit des BUND mit unterschiedlichen Kooperationspart-
nern auszeichnen, weniger vorteilhaft. Aufgrund der weitgehend identischen Anzahl von bekannten
und personlich bekannten Betrieben beim 'Projekt heimisches Holz' ist zu vermuten, da} die Zusam-
menarbeit zwischen den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches Holz' in kleineren Akteurs-

gruppen stattfand und intensiver war.

Die soeben vorgestellten Ergebnisse geben zugleich Auskunft iiber die GroBe des egozentrischen 'In-
itiativennetzwerkes' des durchschnittlichen Mitgliedsbetriebes. Demnach bestehen fiir durchschnittli-
che Mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' 25 potentielle Netzwerkbeziechungen zu anderen In-
itiativenmitgliedsbetrieben. Hiervon sind 14 Beziehungen aufgrund des personlichen Kennens intensi-
ver. Bei den Kooperationspartnern des 'Projekts heimisches Holz' sind dies sieben bzw. sechs Betrie-

be.

Um die Bedeutung dieser 'Initiativen-Netzwerkbeziehungen' fiir die Betriebsfiihrung der Mitgliedsbe-
triecbe zu ermitteln, wurde die nachfolgende Frage in der Betriebsbefragung gestellt: Zu wie vielen
Betrieben aus den nachfolgend aufgefiihrten Branchen haben Sie gute personliche Beziehungen? (In
diesem Zusammenhang sind ,Beziehungen‘ gemeint, die fir ihre Betriebsfihrung wichtig sind oder
wichtig sein konnten). Die an den Regionalinitiativen beteiligten Betriebe wurden weiterhin gebeten,
die Anzahl der Mitgliedsbetriebe unter diesen Betrieben zu nennen. Auf diese Frage konnten die An-

gaben von 114 der 145 befragten Betriebe ausgewertet werden.

Durchschnittliche Anzahl der Betriebe zu denen gute persdnliche
Beziehungen bestehen und die flir die Betriebsfiihrung wichtig
sind oder sein kdnnten

4,59
Anzahl der Betriebe 24,90
insgesamt 21,81
27,91
Anzahl der 2,44
Mitgliedsbetriebe
6,62
0 5 10 15 20 25 30

DHeimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner
EHeimisches Holz-Kooperationspartner
OHolzkette-Nicht-Mitglieder

M Holzkette-Mitglieder

Anzabhl

Abbildung 44: Vergleich der durchschnittlichen Anzahl von Netzwerkbeziehungen zu anderen Betrieben. Quel-
le: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)
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Die Anzahl der Netzwerkbeziehungen zu anderen Betrieben, die fiir die Betriebsfithrung wichtig sind
oder sein konnten, reichte bei den Gesamtbefragten von drei bis 126 Betrieben. Die Anzahl von Initia-
tivenmitgliedsbetrieben an diesem betrieblich relevanten Beziehungsnetzwerk lag zwischen eins und
32. Wie aus den Durchschnittswerten zum Beziehungsnetzwerk der Betriebe in Abbildung 44 ersicht-
lich wird, bestehen zwischen den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches Holz' und der Kon-
trollgruppe der Region 'Bodensee-Oberschwaben' keine Unterschiede. Beide Untersuchungsgruppen
gaben im Mittel eine Anzahl von rund 24 Netzwerkbeziehungen an. Der Anteil von weiteren Koopera-
tionspartnern des 'Projektes heimisches Holz' an diesem Beziehungsnetzwerk ist mit durchschnittlich

2,44 Betrieben verhéltnisméBig gering.

Anders stellen sich die Ergebnisse fiir die befragten Betriebe der Region 'Siidschwarzwald' dar. Die
Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' gaben durchschnittlich 27 Betrieben an, die Be-
triebe der regionalen Kontrollgruppe rund 21. Die Differenz von sechs Unternehmen, welche die Mit-
gliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' zusitzlich in ihrem betrieblichen Beziehungsnetzwerk
aufweisen, entspricht ungefdhr der durchschnittlichen Anzahl von Mitgliedsbetrieben im Beziehungs-
netzwerk (durchschnittlich 6,62 Betriebe). Dieser Unterschied ist jedoch nicht signifikant. Dieses Er-
gebnis 14Bt die Vermutung zu, daBl die Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V." durch die
entstandenen Kontakte zu anderen Initiativenmitgliedern ihr betriebliches Beziehungsnetzwerk aus-

weiten konnten.

Mit der Frage: Wie wichtig sind diese Beziehungen fiir eine erfolgreiche Fiihrung ihres Betriebes? (1:
sehr wichtig — 5: sehr unwichtig) wurde die Bedeutung dieser Netzwerkbeziehungen fiir eine erfolg-
reiche Betriebsfiihrung befragt. Die Mitglieder beider Initiativen und die Betriebe der regionalen Kon-
trollgruppen maflen diesen Netzwerkbeziehungen eine gro3e Bedeutung fiir ihre Betriebsfithrung bei
(Mittelwerte zwischen 1,89 und 2,17). Hieraus 14t sich ableiten, da3 die Ausweitung und Intensivie-
rung 'guter personlicher Beziehungen' zu anderen Betrieben von den Einzelbetrieben als erfolgswirk-

sam erachtet wird.

4.5.2.2 Verandertes Verhaltnis der Mitgliedsbetriebe zueinander

Wie bereits dargestellt wurde, gaben die Initiativenvertreter in den Experteninterviews an, daf sich das
Verhiltnis der Initiativenmitgliedsbetriebe zueinander verbessert hat. Zur weiteren Uberpriifung wur-
den die Mitgliedsbetriebe in der Betriebsbefragung nach dem Grad ihrer Zustimmung zu den in Abbil-
dung 45 aufgefiihrten drei Statements gebeten.
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Sind die folgenden Aussagen Uber andere in der Initiative engagierte
Betriebe nach lhrer Einschatzung richtig?

Zusammenarbeit zwischen
den Mitgliedsbetrieben ist /
war enger als mit anderen 3,18

Betrieben

Vertrauen zu
Mitgliedsbetrieben ist / war

groRer als zu anderen 3,37
Betrieben
Zwischen den Betrieben 3,20

besteht / bestand ein
regionales "Wir-Gefuhl"

1 2 3 4 5

B Heimisches Holz-Kooperationspartner ( 1: stimme ich voll zu — 5: lehne ich voll ab)

W Holzkette-Mitglieder

Abbildung 45: Verhiltnis der Initiativenmitglieder zueinander. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Die Mittelwerte zu diesen drei Statements oszillieren alle nahe um den Skalierungswert '3'. Die von
den Initiativenvertretern in den Experteninterviews beobachteten Verdanderungen der zwischenbetrieb-
lichen Beziehungen werden demnach von der befragten Mitgliederbasis weder eindeutig bestétigt noch
eindeutig abgelehnt. Die erkennbaren Unterschiede zwischen Mitgliedsbetrieben der 'Holzkette
Schwarzwald e.V.' und den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches Holz' sind nicht signifi-

kant.

4.5.2.3 Veranderungen des Beschaffungs- und Absatzverhaltens der Mitgliedsbetriebe

In den Experteninterviews wurde von den Initiativenvertretern auf eine intensivere Zusammenarbeit
der Mitgliedsbetriebe, insbesondere bei Beschaffung und Absatz, verwiesen. In der Betriebsbefragung
sollte iiberpriift werden, ob sich durch die entstandenen Kontakte zwischen den Initiativenmitgliedern
neue Absatz- und Beschaffungskanéle fiir den einzelnen Mitgliedsbetrieb er6ffnet haben und inwiefern
regionale Produktketten zwischen den Mitgliedsbetrieben intensiviert werden konnten. Mit der in Ab-
bildung 46 dargestellten Frage sollte iiberpriift werden, ob sich zwischen den Mitgliedsbetrieben der
'Holzkette Schwarzwald e.V.' und den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches Holz' neue

Beschaffungs- und Absatzbezichungen entwickelt haben.
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Konnten Sie unter den Mitgliedern bzw. Kooperationspartnern der
Initiative neue Lieferanten oder Kunden fur lhren Betrieb gewinnen?

. 29%
Ja, neue Lieferanten
Nein, keine neuen 71%
Lieferanten oder
Kunden 80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

[ Heimisches Holz-Kooperationspartner Anteil
H Holzkette-Mitglieder

Abbildung 46: Anteil neu entstandener Lieferanten- und Kundenbeziehungen zwischen den Initiativenmitglie-
dern. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Aus Abbildung 46 wird ersichtlich, dal 20% der Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.'
und 29% der Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' unter den Initiativenmitgliedsbe-
trieben neue Lieferanten oder Kunden finden konnten. Die von den Initiativenvertretern beobachteten
Verianderungen des Beschaffungs- und Absatzverhaltens der Initiativenmitglieder untereinander konn-

te somit durch die Betriebsbefragung bestitigt werden.

45.2.4 Zwischenbetriebliche Kooperationen

Wie bereits im theoretischen Teil dieser Arbeit dargestellt wurde, setzt die Aktivierung von regionalen
Synergiepotentialen, neben einer intensiven Vernetzung regionaler Akteure, eine hohe zwischenbe-
triebliche Kooperationsdichte in der Region voraus. Zentrale Kooperationshemmnisse stellen iiber-
wiegend Informationsdefizite zur Vorteilhaftigkeit von Kooperationen, emotionale Kooperationsbar-
rieren und Probleme der Partnerfindung bei den Betrieben dar [vgl. Kap. 2.3.3.5]. In den Expertenin-
terviews wurde auf eine verdnderte Kooperationseinstellung der Mitgliedsbetriebe aufgrund der Zu-
sammenarbeit in den Initiativen Verwiesen.@I Mit den in Abbildung 47 aufgefiihrten Statements der
Betriebsbefragung sollte iiberpriift werden, ob Unterschiede in der Kooperationseinstellung zwischen

den Initiativenmitgliedsbetrieben und der regionalen Kontrollgruppen vorliegen.

2 Bspw. wurde ein verstirktes 'kooperatives Denken' der Mitgliedsbetriebe durch die befragten Initiativenver-
treter beobachtet.
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In welchem Mal3e stimmen Sie den nachfolgenden Aussagen zu
zwischenbetrieblichen Kooperationen zu?

[ [

Nur Betriebe mit akuten wirtschaftlichen Problemen
kooperieren

Kooperationen schrénken unternehmerische 4,05
Entscheidungs- und Handlungsfreiheiten zu stark ein
4,03
Durch Kooperationen erreichen die Beteiligten
gemeinsam einen gréBeren Nutzen als alleine
1 2 3 4 5
I Heimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner (1: stimme voll zu — 5: lehne voll ab)

@ Heimisches Holz-Kooperationspartner
O Holzkette-Nicht-Mitglieder
Ml Holzkette-Mitglieder

Abbildung 47: Kooperationseinstellung der befragten Betriebe. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Mit dem Statement Nur Betriebe mit akuten wirtschaftlichen Problem kooperieren sollte iiberpriift
werden, inwiefern zwischenbetriebliche Kooperationen als 'Zeichen der Schwiche' empfunden wer-
den. Wie aus dem Gesamtantworten ersichtlich wird, lehnen sowohl Mitglieds- wie auch Nichtmit-
gliedsbetriebe dieses Statement erkennbar ab. Die Mittelwertunterschiede zwischen Mitgliedern und

Nichtmitgliedern der Initiativen sind hierbei nicht signifikant.

Mit dem Statement Kooperationen schranken unternehmerische Entscheidungs- und Handlungsfrei-
heiten ein sollte die empfundene Intensitit des durch Kooperationen bedingten betrieblichen Autono-
mieverlustes iiberpriift werden. Diesen empfinden die Mitgliedsbetriebe erkennbar schwécher als die
Nichtmitgliedsbetriebe. Zwischen den Mitgliedern der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und der regiona-
len Kontrollgruppe besteht ein signifikanter Unterschied (p= 0,012), ebenso zwischen den Kooperati-

onspartnern des 'Projektes heimisches Holz' und deren regionaler Kontrollgruppe (p=0,016).

Mit dem zuletzt aufgefiihrten Statement Durch Kooperationen erreichen die Beteiligten gemeinsam
einen grofReren Nutzen als alleine sollte iiberpriift werden, ob die Grundvoraussetzungen fiir erfolgrei-
che Kooperationen bei den befragten Betrieben im gleichen Mafle bekannt sind. Wie die Ergebnisse
zeigen, stimmen die Untersuchungs- und Kontrollgruppe in beiden Regionen diesem Statement deut-

lich zu.

Mit der Frage Wurden von ihrem Betrieb in der Vergangenheit Kooperationsmdglichkeiten mit ande-

ren Betrieben gepriift? sollten Unterschiede zwischen Initiativenmitglieder und der regionalen Kon-
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trollgruppe iiberpriift werden. In Abbildung 48 ist der Anteil der Betriebe dargestellt, welche bereits
bas]

Kooperationsmdglichkeiten mit anderen Betrieben iiberpriift haben.

Wurden von lhrem Betrieb in der Vergangenheit
Kooperationsmoglichkeiten mit anderen Betrieben gepruft?

Ja,
Kooperationsmaoglichkeiten
wurden gepruft

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

D Heimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner Anteil
@ Heimisches Holz-Kooperationspartner
O Holzkette-Nicht-Mitglieder

M Holzkette-Mitglieder

Abbildung 48: Prozentualer Anteil der Betriebe, welche Kooperationsmoglichkeiten gepriift haben. Quelle:
eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Der prozentuale Anteil der Initiativenmitgliedsbetriebe, welche Kooperationsmoglichkeiten tiberpriift
haben, liegt in beiden Regionen hdher als bei den Betrieben der jeweiligen Kontrollgruppe. Aus die-
sem regionalen Querschnittsvergleich 148t sich interpretieren, dal entweder die Initiativen das Koope-
rationsinteresse der Mitgliedsbetriebe gefordert haben oder das iiberwiegend kooperationsinteressierte
Betriebe der Region Initiativenmitglieder wurden. Gleichzeitig werden die Aussagen der Initiativen-

vertreter in den Experteninterviews bestatigt.

In der nachfolgenden Abbildung 49 ist die anteilige Kooperationshiufigkeit der Untersuchungs- und

Kontrollgruppe graphisch dargestellt.@

* Fehlende prozentuale Anteile zu 100% in Abbildung 48 antworteten mit 'Nein', 'WeiB nicht' oder machten
keine Angaben.
** Fehlende prozentuale Anteile zu 100% in Abbildung 49 antworteten mit 'Nein', 'WeiB nicht' oder machten
keine Angaben.
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Besteht zum jetzigen Zeitpunkt zwischen Ihrem Betrieb und
anderen Betrieben eine zwischenbetriebliche Kooperation?

64%
Ja, Kooperation besteht

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

D Heimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner Anteil
E Heimisches Holz-Kooperationspartner
O Holzkette-Nicht-Mitglieder

W Holzkette-Mitglieder

Abbildung 49: Kooperationshdufigkeiten von Mitglieds- und Nichtmitgliedsbetrieben der Initiativen. Quelle:
eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Nach den in Abbildung 49 dargestellten Ergebnissen kooperieren 64% der Initiativenmitgliedsbetriebe
des 'Projektes heimisches Holz' und 58% der Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.'.
Hingegen lag die Kooperationshiufigkeit der Betriebe der beiden regionalen Kontrollgruppen ledig-
lich bei 33 bzw. 32%.

Bei den weiteren Fragen zum Kooperationsverhalten konnten keine fiir die Forschungsfragen der vor-
liegenden Arbeit relevanten Unterschiede zwischen den beiden Untersuchungsregionen sowie zwi-
schen den Initiativenmitgliedsbetrieben und den Kontrollgruppen verzeichnet werden, weshalb die

Ergebnisse zusammenfassend fiir simtliche kooperierenden Betriebe kurz skizziert werden:

Fiir die kooperierenden Betriebe stellen die Bessere Auslastung vorhandener Kapazitéten (64%), ein
Erfahrungs-, Know-how- und Technologieaustausch (41%), die Sicherung und Verbesserung der
Marktposition gegeniiber Abnehmern (39%), die Verbesserung der Marktposition und Konditionen
gegeniber Lieferanten (33%) und die Verbreiterung des Angebotsprogramms (bspw.: durch Aus-

tausch von Produkten) (31%) die am héufigsten genannten Kooperationsmotive dar.EAuf die Frage:

** Die Fragestellung in der Betriebsbefragung lautete: Aufgrund welcher Erwartungen wurde von Ihrem Betrieb
eine Kooperation eingegangen? (Mehrfachnennungen moglich). Als weitere Kooperationsmotive wurde anteilig
genannt: die Sicherung der Absatzmdéglichkeiten durch Zusammenarbeit mit Abnehmern mit 27%, die Entwick-
lung neuer Produkte und Dienstleistungen mit 23%, die gemeinsame Erschlieung neuer Mérkte (z.B. im Ex-
port) mit 20% sowie der gemeinsame Aufbau und Nutzung von Produktionskapazititen und die Sicherung und
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In welchen betrieblichen Funktionsbereichen kooperieren Sie? gaben 31% aller kooperierenden Be-
triebe den Beschaffungsbereich, 53% den Produktionsbereich, 50% den Absatzbereich und 19% ande-
re betriebliche Funktionsbereiche an.

Um eine Charakterisierung ihrer bestehenden Kooperationsbeziehungen gebeten, gaben die kooperie-
renden Betriebe auf die Frage: Welche der nachfolgenden Beschreibungen trifft auf ihre Kooperati-
on(en) zu? (Mehrfachnennungen moglich) mit 39% an Permanente Zusammenarbeit — zeitlich unbe-
fristet (bspw.: Gemeinsame Vertriebsorganisation oder gemeinsame Produktionsanlagen), 44% der
Kooperationsbeziechungen wurden als Projektbezogene Zusammenarbeit — zeitlich befristet (bspw.:
Gemeinsame Abwicklung eines Grofl3auftrages oder Aushilfe bei Kapazitatsproblemen) charakterisiert
sowie 48% als Einzelfallweise, spontane Zusammenarbeit — kurzzeitig (bspw.: Produktaustausch).
Wie dieses Ergebnis aufzeigt, sind zahlreiche Kooperationsbeziehungen der befragten forst- und

holzwirtschaftlichen Betriebe situativ, spontan und zeitlich befristet.

Die Ergebnisse auf die Frage: In welcher Form sind Kooperationsvereinbarungen zwischen lhnen und
Ihren Kooperationspartnern getroffen? sind fiir die kooperierenden Betriebe der Untersuchungs- und

Kontrollgruppe in Abbildung 50 dargestellt.

In welcher Form sind Kooperationsvereinbarungen zwischen Ihnen und
lhren Kooperationspartner getroffen?
(Mehrfachantworten méglich)

Stillschweigend, keine 71%

ausdriicklichen Absprachen

Mundliche Vereinbarungen

Schriftliche Vertragsform

| 50%
30%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
M Heimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner Anteil

E Heimisches Holz-Kooperationspartner
O Holzkette-Nicht-Mitglieder
M Holzkette-Mitglieder

Abbildung 50: Kooperationsvereinbarungsformen. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Verbesserung der Beschaffung durch Kooperation mit Lieferanten mit jeweils 19%. Sonstige Erwartungen als
Kooperationsmotiv hatten 8% der befragten Betriebe.
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Auffallig an den Ergebnissen in Abbildung 50 ist der hohe Anteil von Betrieben, welche die Form
ihrer zwischenbetrieblichen Kooperationsbeziehungen als stillschweigend, keine ausdrticklichen Ab-
sprachen beschrieben. Beim Vergleich der Betriebe der Untersuchungsregion 'Siidschwarzwald' mit
den Betrieben aus 'Bodensee-Oberschwaben' fallen zudem die deutlichen Unterschiede bei Kooperati-

onsbeziehungen mit Schriftlicher Vertragsform auf.

Einen direkten kausalen Zusammenhang zwischen der hoheren Kooperationshéufigkeit der Mitglieds-
betriebe und der Wirkung der beiden Regionalinitiativen liefern die Ergebnisse auf die Frage Wie ha-

ben Sie ihren Kooperationspartner kennengelernt?, die in Abbildung 51 dargestellt sind.

Wie haben Sie lhren Kooperationspartner kennengelernt?
(Mehrfachnennungen mdglich)

Andere Art des Kennenlernens %0
35%

Veranstaltungen "Projekts heimischen Holzes" 250

Veranstaltungen "Holzkette Schwarzwald e.V."
I 30%

Spezielle "Kooperationsbérsen”

Begegnungen auf Fachtagungen, Messen o. 12y%

Innungsveranstaltungen m 17%

Bestehende Geschéftsbeziehungen 5 0
5%

T T T T T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100

[ Heimisches Holz-Nicht-Kooperationspartner Anteil %
M Heimisches Holz-Kooperationspartner
O Holzkette-Nicht-Mitglieder

W Holzkette-Mitglieder

%0

Abbildung 51: Arten der Kooperationspartnerfindung. Quelle: eigene Erhebung (Betriebsbefragung)

Die in Abbildung 51 dargestellten Arten der Kooperationspartnerfindung verdeutlichen, dal3 sich zwi-
schenbetriebliche Kooperationsbeziehungen tiberwiegend aus bereits bestehenden Geschiftsbeziehun-
gen entwickeln. Dementsprechend gaben 100% der Betriebe der Kontrollgruppe der Region 'Boden-
see-Oberschwaben' an, zuvor mit ihren Kooperationspartnern in Geschiftsbeziehungen gestanden zu
haben. Weiterhin fallt auf, daB3 sich die Kooperationsbeziehungen eher zufallig entwickelt haben. Eine
gezielte, aktive Suche nach Kooperationspartnern, z.B. durch die Teilnahme an speziellen Kooperati-
onshdrsen, scheint nicht gingige Praxis zu sein. Auch bei der offenen Kategorie Andere Art des Ken-
nenlernens gaben lediglich zwei Betriebe an, durch eine aktive Eigensuche ihre Kooperationspartner

gefunden zu haben. Weiterhin bemerkenswert an den Antworten der offenen Kategorie Andere Art des
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Kennenlernens ist, da die Hélfte der Nennungen hierbei im Zusammenhang mit zuvor bestehenden
personlichen und privaten Kontakten erfolgten, insbesondere in Verbindung mit einer engen raumli-

chen Nihe der Betriebe zueinander.

Fiir die Fragestellung dieser Arbeit sind jedoch die Nennungen Veranstaltungen des Projektes heimi-
sches Holz und Veranstaltungen der Holzkette Schwarzwald e.V. von besonderem Interesse. Demnach
haben 30% der kooperierenden Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und 25% der ko-
operierenden Mitgliedsbetriebe des 'Projektes heimisches Holz' ihre Kooperationspartner iiber die
Initiativen kennengelernt. Dieses Ergebnis wird durch die Aussagen der befragten Initiativenvertreter
bestitigt. Bei einem Vergleich der wirtschaftlichen Situation der Betriebe im Jahr 2001 schitzten die
kooperierenden Betriebe (Mittelwert: 3,36) ihre wirtschaftliche Situation jedoch nur geringfiigig an-

ders ein, als die nicht kooperierenden Betriebe (Mittelwert: 3,45).
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5 Diskussion und Schluf3folgerungen
Als iibergeordnetes Forschungsziel wurde eine Wirkungsanalyse forst- und holzwirtschaftlicher Re-

gionalinitiativen auf betrieblicher Mitgliederebene verfolgt. Im Einzelnen lagen der vorliegenden Ar-

beit nachfolgende Zielsetzungen zugrunde:

1.)  Erarbeitung einer theoretischen Basis fiir die Wirkungen von Initiativen

2.)  Klirung der Bedeutung der 'regionalen Produktherkunft' als Kaufmotiv von Holzprodukten

3.)  Beschreibung der Mitgliederebene

4.)  Wirkungsanalyse forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen auf betrieblicher Mitglie-
derebene mit dem Fokus auf die Aktivierung regionaler Absatzpotentiale und Synergieeffekte

5.)  Identifikation von Erfolgsvoraussetzungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen

Nachfolgend soll ein kritischer Riickblick auf den theoretischen Rahmen, das methodische Vorgehen
und die empirischen Befunde erfolgen und Schlullfolgerungen fiir Wissenschaft und Praxis gezogen

werden.

5.1 Kiritische Betrachtung des theoretischen Rahmens

Aufgrund des komplexen und wenig erforschten Praxisphdnomens 'forst- und holzwirtschaftliche Re-
gionalinitiativen' wurde iiber unterschiedliche soziodkonomische Theoriegebidude eine Annidherung an
die Forschungsfragen gesucht. Fiir eine systematische Auseinandersetzung mit Initiativenwirkungen
wurde ein regionalentwicklungstheoretisches Modell verwandt. Die Bedeutung der 'regionalen Pro-
duktherkunft' als Kaufmotiv flir Holzprodukte wurde durch Modelle der Konsumentenforschung theo-
retisch fundiert. Die Bemiithungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen, Absatzpotentiale
fiir Holzprodukte regionaler Erzeugung zu aktivieren, wurden marketingtheoretisch eingeordnet. Der
Zugang zur Aktivierung von regionalen Synergieeffekten erfolgte tiber regionalwirtschaftliche Model-

le sowie iiber die Netzwerk- und Kooperationstheorie.

5.1.1 Regionalentwicklung durch Aktivierung regionaler Potentiale

Forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen streben eine Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit
von Holzprodukten 'regionaler Herkunft', der regionalen Forst- und Holzwirtschaft sowie der 'Region’
im forst- und holzwirtschaftlichen Kontext an.@Zur Zielerreichung versuchen die Initiativen vor al-

lem ungenutzte Potentiale der Region zu aktivieren.

6 Erkennbare Oberziele aller forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen sind die Steigerung der Ver-
wendung von Holzprodukten regionaler Erzeugung, die Forderung der regionalen Forst- und Holzwirtschaft
sowie, aufbauend auf der regionalen Rohstoftbasis Holz Beitrdge zur Regionalentwicklung.
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Fiir eine theoretische Auseinandersetzung mit regionalen Potentialen wurde das regionalentwicklungs-
theoretische 'System regionaler Potentialfelder' von MANSCHWETUS (1995) herangezogen. Hiermit
wurde zugleich ein theoretischer Bezugsrahmen fiir potentielle Initiativenwirkungen gelegt. Da nur in
Einzelfillen Studien vorliegen, welche die regionalwirtschaftliche Bedeutung der Forst- und Holzwirt-
schaft in den Initiativenregionen analysieren und systematisch forst- und holzwirtschaftliche Potentiale
aufzeigen, konnten empirisch fundierte forst- und holzwirtschaftliche Beziige zum 'System regionaler
Potentialfelder' nur eingeschrénkt hergestellt werden. Zusétzliche Studien zur regionalwirtschaftlichen

Bedeutung der Forst- und Holzwirtschaft sind zu fordern.

Das von MANSCHWETUS (1995) entwickelte 'System regionaler Potentialfelder’ weist sechs ent-
wicklungsdeterminierende Bereiche von Regionen aus, anhand derer sich Wirkungen forst- und holz-
wirtschaftlicher Regionalinitiativen ableiten lassen. Fiir die vorliegende Arbeit wurde der Forschungs-
schwerpunkt auf die Aktivierung von regionalen Absatz- und Synergiepotentialen gelegt. Im Gegen-
satz zu anderen Regionalentwicklungskonzepten, welche interregionale Verflechtungs- und Wettbe-
werbsaspekte weitgehend unberiicksichtigt lassen und sich primér auf die 'Region’ fokussieren bil-
det das Modell von MANSCHWETUS (1995) die Realitit bei regionalentwicklungsspezifischen Fra-
gestellungen hinreichend ab. Das 'System regionaler Potentialfelder' erweist sich als aussagekriftiger
theoretischer Bezugsrahmen fiir eine systematische Auseinandersetzung mit regionalen Potentialen
und der Identifizierung von potentiellen Initiativenwirkungen. Schwichen weist das Modell von
MANSCHWETUS (1995) jedoch als Orientierungsmal3stab fiir eine 'nachhaltige Entwicklung' auf, da
'Nachhaltigkeitspotentiale' nicht hinreichend herausgestellt werden.@NaCh PETERS et al. (1996) ist
eine ,,[...] gesellschaftliche Debatte {iber wiinschbare Lebens- und Produktionsweisen [...] eine unab-
dingbare Grundbedingung fiir eine nachhaltige Entwicklung. Sie schlieft neben dem Verweis auf die
Moglichkeiten individueller Verhaltensdnderungen auch die Notwendigkeit einer Umkehr gesell-
schaftlicher Entwicklungsvorstellungen ein.” [PETERS, U. et al. (1996): S. 24] Das Thema 'nachhalti-
ge Entwicklung' schliefit eine gesellschaftliche Konfrontation der 'Beschréinkung der Ressourcennut-
zung' und 'Verringerung materieller Lebensstandards' ein [vgl. TAURUS (1997): S. 20]. Fiir Imple-
mentierungsansitze einer ‘nachhaltige Entwicklung' stellen die natiirlichen Ressourcen einer Region
(und somit auch die regionale Rohholzbasis) ein zentrales Entwicklungspotential dar. Die Bedeutung
natiirlicher Ressourcen fiir die Region als entwicklungsdeterminierende Potentiale offenbart sich unter
den derzeitigen wirtschaftlichen Bedingungen jedoch zumeist erst dann, wenn diese Schaden neh-

men.@Die qualitative und quantitative Ausstattung einer Region mit natiirlichen Ressourcen stellt

7 7.B. Konzepte einer 'endogenen Regionalentwicklung'
¥ PETERS et al. (1996) haben bspw. fiinf Bereiche von regionalen Potentialen zur Umsetzung einer 'nachhalti-
gen Entwicklung' identifiziert [vgl. PETERS, U. et al. (1996): S. 71 f.].

%S0 zeigen Studien zum Waldsterben eindrucksvoll die 6konomische Bedeutung intakter Waldokosysteme,
aber auch die positiven externen Effekte der Forstwirtschaft fiir den Tourismus [vgl. AKADEMIE FUR RAUM-
FORSCHUNG UND LANDESPLANUNG (1988) fiir den Siidlichen Oberrhein; PROBSTL, U. (1988) fiir die
Mittelgebirgslandschaften Bayern und SUDA, M. (1989) fiir den bayrischen Alpenraum].
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somit eine 6konomische Kategorie dar, kommt jedoch als initiierendes Entwicklungspotential noch

nicht hinreichend zur Geltung.

Samtliche regionalentwicklungspolitischen MaBinahmen haben die Gestaltung der regionalen Potenti-
alfelder und die der Beziehungen zwischen der Regionund ihren Zielgruppen als elementare strate-
gische Stofrichtungen. Die Anforderungen vor der 'Regionen' und Unternehmen im Wettbewerbsge-
fiige stehen sind einander &hnlich, weshalb das unternehmerisch erprobte 'Marketinginstrumentarium'
als methodischer Ansatz fiir Regionalentwicklung geeignet ist. In der vorliegenden Arbeit wurde 'Re-
gionalmarketing' als marktorientiertes Steuerungskonzept forst- und holzwirtschaftlicher Regionalin-
itiativen zur Entwicklung der Initiativenregionen skizziert und die zentralen Analysefelder und Kon-
zeptionsebenen aufgezeigt. Wiinschenswert wire die Entwicklung einer umfassenden 'Regionalmarke-
tingkonzeption' fiir forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen, welche Marketingziele, -
strategien und -instrumente fiir die Aktivierung sdmtlicher Potentialfelder im regionalentwicklungs-

spezifischen Kontext aufzeigt. Von wissenschaftlichem Interesse wire hierbei eine Fokussierung auf

die konzeptionellen Ebenen des Regionalmarketings zur Aktivierung von Synergiepotentialen.

5.1.2 Aktivierung von Absatzpotentialen fir Holzprodukte "regionaler Herkunft'

Der Aktivierung von Absatzpotentialen fiir Holzprodukte regionaler Herkunft wurde in der vorliegen-
den Arbeit besonderer Stellenwert beigemessen, da hieriiber die wirtschaftliche Prosperitét der Initia-
tivenregionen malfigeblich determiniert wird. Hierzu fand eine theoretische Auseinandersetzung mit
der Bedeutung der regionalen Produktherkunft als Kaufmotiv von Holzprodukten statt. Zur Bedeutung
der (regionalen) Produktherkunft im Marketing von forst- und holzwirtschaftlichen Betrieben konnten
nur allgemeingehaltene, hypothetische Tendenzen aus der Literatur abgeleitet werden. In diesem Feld

besteht weiterer Forschungsbedarf.

Die in der Literatur dargestellten Partialmodelle und Verhaltenskonstrukte zum EinfluB3 der Produkt-
herkunft auf das Kéuferverhalten boten einen aussagekriftigen Erklarungsbeitrag fiir die Fragestellun-
gen der vorliegenden Arbeit. Die empirischen Befunde der Konsumentenbefragung von STEINERT
(2002) haben den Imagetransfer des 'country-of-origin-effect'-Modells von ALVENSLEBEN v.
(2000a), sowie die Verhaltenskonstrukte des 'Qualitdtseffektes der Herkunftsbezeichnung' und des
'Verbraucher-Ethnozentrismus' aus dem 'Modell der EinfluBfaktoren der Produktherkunft fiir
Konsumentenpriferenzen' von TSCHEULIN und DAVOINE (o.J.) fiir Holzprodukte regionaler
Herkunft bestitigt. Als wissenschaftlich unbefriedigend erwiesen sich die verwandten Partialmodelle
der 'country-of-origin-effect’-Forschung, da sie nicht in Totalmodelle des Konsumentenverhaltens

integrierbar sind. Durch den isolierten Erkldrungsbeitrag der Partialmodelle bleibt ungewi3, welche

% Die Region als Gesamtheit samtlicher dort ansissiger Akteure.
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sind. Durch den isolierten Erklarungsbeitrag der Partialmodelle bleibt ungewil3, welche hierarchische

Bedeutung die regionale Produktherkuntt fiir das (Gesamt-)Kaufverhalten von Holzprodukten hat.

Autbauend auf der Marketingliteratur und den Erkenntnissen aus der Praxis forst- und holzwirtschaft-
licher Regionalinitiativen wurde eine idealtypische Marketingkonzeption fiir Holzprodukte 'regionaler
Herkunft' entwickelt. Aufgrund des geringen Organisationsgrades forst- und holzwirtschaftlicher Re-
gionalinitiativen ist anzunehmen, daf} eine solch systematische und schriftlich fixierte Marketingkon-
zeption bei den jeweiligen Einzelinitiativen nicht vorliegt. Die Differenzierung zwischen gemeinsa-
mem Initiativenmarketing und dem autonomen betrieblichen Marketing der Mitglieder bleibt bei der

vorgestellten Regionalmarketingkonzeption fiir Holzprodukte regionaler Herkunft unscharf.

5.1.3 Aktivierung von regionalen Synergiepotentialen

Die forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen versuchen vor allem {iber eine intensivere Ver-
netzung sowie eine engere und effizientere Gestaltung regionaler Produktketten Synergieeffekte in den
Regionen zu aktivieren. Unter Synergieeffekten wurden in der vorliegenden Arbeit positive Wirkun-
gen verstanden, die durch das bewuBite oder unbewufite Zusammenwirken von Akteuren entstehen und
zu einer effizienteren und effektiveren Zielerreichung der Beteiligten fithren. Als theoretischer Rah-
men fiir die Entstehung von regionalen Synergien wurden netzwerk- und kooperationstheoretische
Ansitze im rdumlichen Kontext sowie regionalokonomische Erklarungsmodelle herangezogen [vgl.

Kap. 2.3].

Wie vorliegende regionalwirtschaftliche Studien [vgl. z.B. EURES (1997)] zeigen, sind die Strukturen
in den Initiativenregionen liberwiegend durch rdumlich konzentrierte Betriebe, die in regionale Pro-
duktketten involviert und in rdumlich nahe Beziehungsgeflechte eingebunden sind, charakterisiert. In
den Experteninterviews wurden die Untersuchungsregionen durch solche Strukturen beschrieben und
diese zugleich als regionale Potentiale fiir die Initiativenzielsetzungen empfunden. Wie anhand des
'Konzepts der Agglomerationsvorteile', des 'Konzepts der Produktionscluster' und des 'Konzepts der
Industrial Districts' auf theoretischer Ebene aufgezeigt wurde, kdnnen solche regionalwirtschaftlichen
Strukturen als forderlich fiir die Entstehung von Synergieeffekten und die Regionalentwicklung be-
trachtet werden. Jedoch ist BATHELT (1996) zuzustimmen, daf} regionale Konzentration, 'Produkt-
ketten' und von 'rdumlicher Nihe' gepriagte Beziehungsgeflechte von Betrieben nicht automatisch re-
gionale Synergieeffekte und wirtschaftliche Prosperitit von Regionen implizieren. Die auf Grundlage
von 'best practice’-Regionen beschrieben regionalwirtschaftlichen Strukturen dieser Modelle konnen,
dem 'Konzept regionaler Entwicklungspfade' folgend, nur bedingt von anderen Regionen adaptiert
werden [vgl. Kap2.3.1.4]. Fiir die vorliegende Arbeit kann festgehalten werden, dafl die verwandten

regionalokonomischen Modelle einen Erklarungsbeitrag zur Entstehung von regionalen Synergieeffek-
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ten liefern, jedoch weitere relevante Einflulfaktoren nicht integrieren.EWeiterer Forschungsbedarf
besteht in der empirischen Identifizierung von EinfluBfaktoren und der Integration in regionaldkono-

mische Modelle.

Inhaltliche Uberschneidungen und begrifflichen Unschirfen bestehen zwischen der Netzwerk- und
Kooperationstheorie. Da s@mtliche Netzwerk- und Kooperationskonzepte auf kooperativem Verhalten
der Akteure beruhen, bestehen Uberschneidungen zwischen diesen Theoriegebiuden. In der vorlie-
genden Arbeit wurde ein Abgrenzungsversuch zwischen Netzwerk- und Kooperationsbeziechungen
unternommen. Hierbei wurden Netzwerkbeziehungen als strategische Entscheidungen von Akteuren
zum Aufbau von langfristigen Erfolgspotentialen abgegrenzt von Kooperationsbeziehungen als opera-
tive Maflnahmen zur Abschdpfung bestehender Erfolgspotentialen. Netzwerke kdnnen demnach als
Infrastruktur fiir Kooperationsbeziehungen und weitere Interaktionen aufgefalit werden. Mit diesem
Abgrenzungsversuch konnten die bestehenden Widerspriiche nicht aufgelost, jedoch ein Beitrag zur

inhaltlichen Abgrenzung geleistet werden.

Das Konzept des 'regionalen Netzwerkes' diente als ein zentraler Erkldrungsansatz fiir die Entstehung
von 'regionalen Synergieeffekten' forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen auf betrieblicher
Mitgliederebene. Hierbei wurden forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen als institutionali-
sierte Form von 'forst- und holzwirtschaftlichen Netzwerken' in der Region aufgefafit. Das 'Konzept
des regionalen Netzwerkes' erwies sich hierbei als aussagekriftiges Erklarungsmodell fiir die Genese
von Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen auf betrieblicher Mitgliederebene.
Die Validitdt des 'Konzept des regionalen Netzwerkes' konnte in Teilen durch die empirischen Befun-
de der vorliegenden Arbeit belegt werden. Als wissenschaftlich unbefriedigend muf3 jedoch die pro-
blematische theoretische (und methodische) Abgrenzbarkeit von Netzwerken erachtet werden.EWei—

terhin ist der Erkldrungsgegenstand 'multifunktionale Beziehungen' simtlicher Netzwerkkonzeptionen

unbestimmt.

Einen weiteren Erklarungsansatz fiir die Synergiewirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regional-
initiativen lieferten die Kooperationstheorien. Da nach BATTMANN (1989) eine Effizienzsteigerung
der individuellen Zielerreichung eine Grundvoraussetzung fiir die Entstehung und die Fortfithrung von

Kooperationen darstellt [vgl. BATTMANN, W. (1989): S. 44], konnen entstandene zwischenbetriebli-

3! Die vorliegende Arbeit konnte nur in bescheidenem Mafie weitere EinfluBfaktoren fiir die Entstehung von
regionalen Synergieeffekten empirisch identifizieren. So konnte bspw. aufgezeigt werden, da3 forst- und holz-
wirtschaftliche Regionalinitiativen als Institutionen, welche regionale Akteure zusammenfithren und Kontakte
herstellen, forderlich fiir die Entstehung von regionalen Synergieeffekten sind [vgl. Kap. 4.5.2].

32 Werden bspw. die indirekten Netzwerkbeziehungen eines einzelnen personalen oder organisationalen Netz-
werkakteurs weiterverfolgt, ist theoretisch die gesamte Menschheit vernetzt [vgl. SCHNELL, R. et al. (1995): S.
246].
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che Kooperationen der Initiativenmitglieder zugleich als Indikator fiir die Realisierung von regionalen
Synergieeffekten betrachtet werden. Die Kooperationstheorien in der Literatur sind mannigfaltig, wes-
halb eine Auswahl getroffen wurde, um beispielhaft die Vorteile von zwischenbetrieblichen Koopera-
tionen aufzuzeigen. Bei der Auswahl der Kooperationstheorien lag der Fokus auf Ansétzen, welche
Erklarungskraft fiir eine engere und effizientere Gestaltung forst- und holzwirtschaftlicher Produktket-
ten besitzen. Der Erklérungsbeitrag der Kooperationstheorien wurde in der vorliegenden Arbeit nicht
empirisch {iberpriift. Da in den Initiativenregionen das Kooperationsverhalten der regionalen Akteure
iiberwiegend als unbefriedigend empfunden wird, lag der Schwerpunkt des kooperationstheoretischen
Teils auf der Identifizierung von forderlichen und hemmenden Faktoren fiir das Zustandekommen und
den Fortbestand von zwischenbetrieblichen Kooperationen. Die in der Literatur aufgefiihrten hem-
menden Faktoren in der 'Phase der Kooperationsanbahnung' wurden durch empirische Befunde der

vorliegenden Arbeit fiir forst- und holzwirtschaftliche Betriebe bestétigt.

5.2 Kiritische Betrachtung des methodischen Vorgehens
Nachfolgenden soll eine Zusammenfassung und kritische Betrachtung des methodischen Vorgehens

der vorliegenden Arbeit erfolgen.

5.2.1 Gesamtiberblick und Auswahl der Fallbeispiele

In einem ersten Arbeitsschritt wurde ein Uberblick zum Gesamtspektrum forst- und holzwirtschaftli-
cher Regionalinitiativen gewonnenELI und zwei baden-wiirttembergische Fallbeispiele ausgewéhlt.
Zum einen das 1996 initiierte 'Projekt heimisches Holz' in der Region 'Bodensee-Oberschwaben', an-
dererseits die 1997 gegriindete 'Holzkette Schwarzwald e.V.' in der Region 'Siidschwarzwald'. Trotz
intensiver Recherchen ist nicht davon auszugehen, dafl simtliche Initiativen im Bundesgebiet identifi-
ziert werden konnten. Hierunter fallen z.B. Initiativen, die nur sporadisch in Erscheinung getreten sind
und in der liberregionalen Presse noch keine Erwidhnung gefunden haben. Wiinschenswert wére eine
Wiederholung der bundesweiten Erhebung zum Gesamtspektrum forst- und holzwirtschaftlicher Re-
gionalinitiativen von PIESCH (1998). Da vor allem der wissenschaftliche Kenntnisstand zur Mitglie-
derebene forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen unbefriedigend ist, sollte eine représenta-

tive Untersuchung hier Forschungsschwerpunkte setzen.

Da jede einzelne forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiative aufgrund differierender regionaler
Rahmenbedingungen den individuellen Zielen, Strategien und Instrumenten sowie der Mitglieder-

struktur und Initiativenorganisation ihr individuelles Profil aufweist, ist die Auswahl von représentati-

3 Die wissenschaftliche Kenntnissen zum Gesamtspektrum forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen
im Bundesgebiet beruhen auf der Dokumentation des Instituts fiir Forst- und Umweltpolitik, Arbeitsbereich
Markt und Marketing. Diese wurde im Rahmen der Diplomarbeit von PIESCH (1998) erstellt und durch fortlau-
fende Recherche aktualisiert und erweitert [vgl. Kap. 3.2].
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ven Fallbeispielen eingeschrankt. Aufgrund der Heterogenitét des Gesamtspektrums und den wenigen
empirischen Arbeiten bestand nur bedingt die Mdglichkeit zu einer systematischen Einordnung der
Einzelinitiativen. Wéhrend bundesweit einige Initiativen bestehen, die eine vergleichbare Organisati-
onsstruktur zur 'Holzkette Schwarzwald e.V.' ausweisen, stellt das 'Projekt heimisches Holz' durch die
wechselnde Zusammenarbeit des BUND mit unterschiedlichen Kooperationspartnern in teilweise zeit-
lich befristeten Einzelprojekten eine Ausnahme dar. Je nach Betrachtungsweise kdnnten diese Einzel-
projekte auch als separate, eigenstidndige Regionalinitiativen betrachtet werden. Nach der eigenen
Arbeitsdefinition zeichnen sich forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen durch eine langfri-
stig angelegte Zusammenarbeit der Akteure aus. Dieses Kriterium ist jedoch nur fiir das Gesamtenga-
gement des 'Projektes heimisches Holz' erfiillt. Durch die zahlreichen Einzelprojekte des 'Projektes
heimisches Holz' und die hiufig indirekte Zusammenarbeit des BUND mit forst- und holzwirtschaftli-
chen Betrieben iiber die Branchenverbénde, erwies es sich zudem als problematisch betriebliche Ko-
operationspartner eindeutig zu identifizieren und abzugrenzen. Charakteristisch fiir einige forst- und
holzwirtschaftliche Regionalinitiativen ist hingegen die fokale Funktion des BUND im '"Projekt heimi-
sches Holz'. Wahrend das 'Projekt heimisches Holz' maBgeblich von einem Umweltschutzverband
getragen wurde, kommt in anderen Initiativen diese zentrale Position bspw. Landesforstverwaltungen,
Landespflegeverbénden oder Naturschutzgebietsverwaltungen zu. Teilweise weisen diese Initiativen

auch eine hauptamtliche Geschéftsfithrung auf.

Bedauerlicherweise deutete sich zu Anfang des Forschungsprojektes ab, daf3 fiir das 'Projekt heimi-
sches Holz' keine erneute Drittmittelfinanzierung sichergestellt werden konnte und auch die Koopera-
tionspartnerbetriebe des BUND zu einer vollstindigen Eigenfinanzierung keine Bereitschaft zeigten,
weshalb das Projekt seitens des BUND eingestellt wurde. Auch die Einzelprojekte, an denen der
BUND beteiligt war, wurden von den forst- und holzwirtschaftlichen Akteuren nicht erkennbar wei-
tergefiihrt. Die Experteninterviews und Betriebsbefragungen zum 'Projekt heimisches Holz' kdnnten
von dieser Entwicklungen beeinflult worden sein. Inwiefern die empirischen Befunde zum 'Projekt

heimisches Holz' hierdurch verzerrt wurden, konnte nicht geklirt werden.

Wiinschenswert fiir die Analyse von Absatzwirkungen wire zudem die Auswahl von Fallbeispielsin-
itiativen gewesen, die in ihrer Angebotspolitik initiativeneigene 'Produktmarkierungen' verwenden. Da
beide Fallbeispielsinitiativen dieses Marketinginstrument nicht einsetzen, mufite ein wissenschaftlich

interessanter Themenbereich ungeklért bleiben.

5.2.2 Dokumentenauswertung

In diesem zweiten methodischen Schritt wurden vorhandene Dokumente zu den beiden Fallbeispiels-

initiativen ausgewertet [vgl. Kap. 3.3].
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5.2.3 Leitfadengestitzte Experteninterviews

In einem dritten Arbeitsschritt wurden insgesamt achtzehn Experteninterviews mit Initiativenvertretern
der beiden Fallbeispielsinitiativen gefiihrt. Primére Zielsetzung dieser Interviews war es, praxisnahe
Informationen zu den Wirkungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen auf ihre Mit-

gliedsbetriebe zu erhalten. Hierflir wurde ein Interviewleitfaden entwickelt [vgl. Kap. 3.4].

Fiir die leitfadengestiitzten Experteninterviews wurde versucht, neben den Initiativenverantwortlichen,
Vertreter der wichtigsten forst- und holzwirtschaftlichen Branchen und beteiligten Akteure auszuwéh-
len. Wéhrend bei der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' aufgrund der Vereinsstrukturen mit Vorstand und
fachlichem Beirat fiir die Experteninterviews ein Personenkreis zur Verfiigung stand, der einen guten
Gesamtiiberblick ermoglichte, konnten beim 'Projekt heimisches Holz' nicht im selben Maf3e Experten
gefunden werden. Als wesentliche Ursachen sind die Organisationsstruktur des 'Projektes heimisches
Holz' und die Inhomogenitit des Initiativenwirkungsbereiches ('Initiativenregion’) anzufiihren. Auf-
grund der Zusammenarbeit des BUND mit wechselnden Kooperationspartnern in unterschiedlichen
Einzelprojekten, muflten Experten ausgewéhlt werden, die das Aktivititsspektrum des 'Projektes hei-
misches Holz' moglichst hinreichend abbildeten. Die Auswahl von Branchenvertretern fiir jedes Ein-
zelprojekt wurde aus forschungsékonomischen Griinden ausgeschlossen. Um die Eingrenzung des
Personenkreises potentieller Interviewpartner zu erleichtern, wurden die BUND-Projektarbeiter um
eine Vorauswahl gebeten. Da sich der Wirkungsbereich des 'Projektes heimisches Holz' mit dem 'Bo-
denseeraum' und 'Oberschwaben' aus zwei Teilgebieten zusammensetzt, die sich in der naturrdumli-
chen Ausstattung, den regionalen Bevolkerungsmentalitidten und der regionalwirtschaftlichen Struktur
als inhomogen erweisen, wurden im gleichen Verhéltnis Experten aus beiden Teilterritorien gewon-
nen. Aufgrund der beschriebenen Auswahl der Befragten unterliegen die Ergebnisse der Expertenin-
terviews zum 'Projekt heimisches Holz' Unsicherheiten. Unsicher ist, ob ein hinreichender Gesamt-
iiberblick tiber die Initiative gewonnen werden konnte und ob die regionalen Rahmenbedingungen

fsal

aufgrund der zwei inhomogenen Teilregionen eine zu starke Akzentuierung aufweisen.

Mit einer verhéltnisméBig offenen und flexiblen Befragungstechnik konnte eine hohe Auskunftsbereit-
schaft der Befragten bei der Durchfithrung der Experteninterviews sichergestellt werden. Der entwik-
kelte Interviewleitfaden erwies sich hierbei als zweckdienliches Befragungsinstrument. Das ange-
wandte inhaltsanalytische Auswertungsverfahren erwies sich als geeignet, um die komprimierten
Kernaussagen eines jeden Befragten wieder bis zu den Rohdaten (transkribierte Interviews) zuriickver-
folgen zu konnen und diirfte hohen Anspriichen der Auswertungsreliabilitit geniigen. Kritisch anzu-

merken ist jedoch, daB3 sich dieses Verfahren als sehr zeitaufwendig erwies. Da die Experteninterviews

3% Umgekehrt diirfte dies fiir die Ergebnisse der Betriebsbefragung gelten. Hier diirfte es zu einer Nivellierung
der regionalen Rahmenbedingungen aufgrund der inhomogenen Teilgebiete der Untersuchungsregion gekommen
sein.
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fast ausschlieBlich fiir die Generierung der Betriebsbefragung verwandt wurden, wére ein vereinfach-

tes Auswertungsverfahren moglich gewesen.

5.2.4  Schriftliche Betriebsbefragung

Im vierten Arbeitsschritt wurden Initiativenmitgliedsbetriebe und Betriebe einer regionalen Kontroll-
gruppe aus den Branchengruppen 'Forstbetriebe', 'Sdgewerke/Holzbearbeiter', 'Zimmereien/Holzbau',
'Schreinereien/Innenausbau’, 'Planer' sowie 'Holzenergie/Heizungsbau' befragt. Zielsetzung der Be-
triebsbefragung war, die in den Experteninterviews gewonnenen Befunde quantitativ zu untermauern.
Durch die ausgewihlten Branchengruppen sollten die Produktketten Holzbau, Mdbelbau und Holz-
energie abgebildet werden, welche bei forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen bedeutsam
sind. Als Untersuchungsinstrument wurde ein einheitlicher Fragebogen fiir Betriebe unterschiedlicher
Branchengruppen fiir beide Untersuchungsregionen entwickelt. Aufgrund der methodischen Zielset-
zung, ein einheitliches Befragungsinstrument einzusetzen, waren Filterfragen, eine gewisse Abstrahie-
rung der Frage- und Antwortformulierungen und der Fragebogenumfang von achtzehn Seiten nicht

vermeidbar [vgl. Kap. 3.5.2].

Die Quote der auswertbaren Fragebdgen betrug 16,5% (145 der 877 angeschriebenen Betriebe) und
muB trotz der Anwendung der 'total design method' als unbefriedigend betrachtet werden. Bei der
Konzeption der Betriebsbefragung wurde mit einem 'pessimistischen' Riicklauf im Bereich zwischen
20% und 40% gerechnet [vgl. GREEN, P. & TULL, D. (1982): S. 139]. Eine Beteiligungsquote in
erwarteter Groflenordnung stellte sich jedoch nur bei den Mitgliedsbetrieben der 'Holzkette Schwarz-
wald e.V.' ein. Als ursichlich hierfiir konnen der verhéltnismiBig umfangreiche Fragebogen, die ver-
wendeten Filterfragen, die nicht alle Betriebe betreffenden Fragebogenteile sowie die eventuell zu
hohe Abstrahierung der Frage- und Antwortformulierungen angenommen werden.EI Eine Reduzie-

rung des Umfangs des Befragungsinstrumentes fiir die Betriebe der regionalen Kontrollgruppen um

> VOSS und BECKER (1987) konnten sogar bei Anwendung 'total design method' Riicklaufquoten von deut-
lich iiber 80% der angeschrieben Forst- und Sidgewerksbetriebe erzielten [vgl. VOSS, A. & BECKER, M.
(1987): S. 131 ff.].

336 Unter Umsténden konnte auch ein gewisser 'wissenschaftlicher Standortnachteil' EinfluB auf die geringe Be-
teiligungsquote genommen haben. Durch die unmittelbare rdumliche Nidhe der Untersuchungsregion
'Stidschwarzwald' und 'Bodensee-Oberschwaben' zur Stadt Freiburg im Breisgau, von wo durch die Fakultét fiir
Forst- und Umweltwissenschaften der Albert-Ludwigs-Universitdt und die Forstliche Versuchs- und For-
schungsanstalt Baden-Wiirttemberg eine intensive forst- und holzwirtschaftliche Forschung ausgeht, konnte sich
bei den dort anséssigen forst- und holzwirtschaftlichen Betrieben ein gewisses Befragungsdesinteresse eingestellt
haben. Bei der Ursachenforschung fiir die geringe Riicklaufquote der eigenen Betriebsbefragung wurde von
einigen Mitgliedsbetrieben der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' von 10 bis 15 eingehenden schriftlichen Befragun-
gen pro Jahr im Zusammenhang mit wissenschaftlichen Forschungsprojekten (z.B. Doktor-, Master- und Di-
plomarbeiten) und kommerzieller Marktforschung (z.B. Marktforschungsinstitute oder Branchenverbande) be-
richtet. Beispielhaft fiir eine gewisse Uberforschung der befragten Betriebe kann die irrtiimliche Riicksendung
eines Fragebogen zur 'Holzzertifizierung® im frankierten Riickumschlag bei der eigenen Befragung angefiihrt
werden.
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den mitgliederspezifischen Teil wire wiinschenswert gewesen, jedoch konnten die Kooperationspart-
nerbetriebe des 'Projektes heimisches Holz' aus der Branchengruppe 'Zimmereien/Holzbau' vor der
Betriebsbefragung nicht identifiziert werden.Hieraus leitet sich eine weitere mogliche Ursache flir

die geringe Riicklaufquote der regionalen Kontrollgruppen ab.

Durch die Zusendung des Befragungsteils zur Initiativenmitgliedschaft konnte den Kontrollgruppen-
betrieben bewullt geworden sein, nicht im eigentlichen Zentrum des wissenschaftlichen Interesses zu
stehen, was den Riicklauf negativ beeinfluBt haben kdnnte. Der methodische Ansatz, mit einem ein-
heitlichen Untersuchungsinstrument Initiativenmitgliedsbetriebe und regionale Kontrollgruppen aus
unterschiedlichen Branchen in beiden Untersuchungsregionen zu befragen, mull zusammenfassend als
wenig erfolgversprechender Ansatz fiir hohe Beteiligungsquoten bei schriftlichen Betriebsbefragungen
gewertet werden. Eine zu hohe Inhomogenitét der Befragungsgruppen und zu geringe Grundmotivati-

on fiir die Befragungsthematik konnen als weitere Ursachen angenommen werden.

Aufgrund der geringen Riicklaufquote bei der schriftlichen Befragungsform ist in der retrospektiven
Betrachtung kritisch zu hinterfragen, ob die telefonische Befragungsform nicht vorteilhafter gewesen
wire. Mit Telefoninterviews konnen bei Befragungen forst- und holzwirtschaftlicher Unternehmen
hohe Beteiligungsquoten erreicht werden [vgl. LUCKGE, F.-J. & BECKER, M. (1994): S. 173 ff.]. So
konnten bspw. LUCKGE und WEBER (1997) sowie ISFORT (2002) bei ihren telefonischen Befra-
gungen von holzwirtschaftlichen Unternehmen iiber 90%ige Beteiligungsquoten erzielen.EI Gegen
eine telefonische Befragung sprachen jedoch die hohen Kosten und der grofie Zeitaufwand.ElISFORT
(2002), dessen Befragung einen vergleichbaren inhaltlichen Umfang hatt konnte etwa 20 telefoni-
sche Befragungen pro Arbeitswoche durchﬁihre@[vgl. ISFORT (2002): S. 106].

**7Von den rund 70 Innungsmitgliedern der Zimmereiinnung 'Ravensburg' war durch die Experteninterviews nur
bekannt, daf3 etwa ein Drittel an Maflnahmen des 'Projekt heimisches Holz' partizipiert hatten.

¥ LUCKGE und WEBER (1997) kontaktierten 507 Sigewerksbetriebe, von denen 469 an der Befragung parti-
zipierten (92,5%). Sie werteten jedoch bereits die Beantwortung der Eingangsfrage als Beteiligung [vgl. LUCK-
GE, F.-J. & WEBER, H. (1997): S. 7]. In der telefonischen Befragung von Laubschnittholz exportierenden Un-
ternehmen durch ISFORT (2002) konnte eine Beteiligung von 92% erzielt werden (108 der 117 kontaktierten
Unternehmen) [vgl. ISFORT, L. (2002): S. 107]. LUCKGE, F.-J. & BECKER, M. (1994): S. 173 ff. zitieren
zudem unterschiedliche Studien mit forst- und holzwirtschaftlichen Befragungskollektiven, bei denen die Betei-
ligungsquote zwischen 88% und 96% betrug.

39 ISFORT (2002) bezifferte die durchschnittlichen Kosten fiir ein Telefoninterview auf € 3,- bis € 3,50. Teil-
weise mussten Unternehmen bis zu 16 Mal kontaktiert werden, um einen telefonischen Interviewtermin verein-
baren zu kdnnen [vgl. ISFORT (2002): S. 103 ff.].

% Ein Telefoninterview der Befragung von ISFORT (2002) dauerte durchschnittlich 43 Minuten. Der zuvor per
Fax zugesandte Fragebogen hatte einen Umfang von anfinglich 13 Seiten [vgl. ISFORT (2002): S. 105 f.].

%! Bei diesem Zeitansatz hitte die Befragung der insgesamt 256 Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald
e.V."und des 'Projekt heimisches Holz' 12 Arbeitwochen in Anspruch genommen, um eine 90% Befragungsbe-
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Aufgrund der geringen Befragungsbeteiligung und der heterogenen Verteilung auf die einzelnen Bran-
chengruppen bei Untersuchungs- und Kontrollgruppe konnte die urspriinglich beabsichtigte branchen-
spezifische Auswertung nicht durchgefiihrt werden. Mit einer branchenspezifischen Auswertung soll-
ten vor allem Wirkungen der Initiativen entlang der forst- und holzwirtschaftlichen Produktketten
durch Quer- und Léngsschnittsvergleiche analysiert werden. Alternativ wurde eine Differenzierung in
'endverbrauchernahe' und 'nicht-endverbrauchernahe' Betriebe erwogen, aber auch hierfiir erschienen
die Beteiligungsquote zu gering und die Riicklaufverteilung auf die Branchengruppen zu heterogen
Im Wesentlichen konnen sich hieraus zwei Ursachen fiir Ergebnisverzerrungen ergeben haben: Bisher
nur bei den endverbrauchernahen Betrieben einsetzende Initiativenwirkungen bei der Aktivierung von
Absatzpotentialen in den Produktgruppen Holzbau, Mdbelbau und Holzenergie konnten nicht hinrei-
chend erfafit werden. Durch die branchenspezifisch unterschiedliche Zusammensetzung der Untersu-
chungs- und Kontrollgruppe haben sich moglicherweise Ergebnisverzerrungen ergeben, die einen

Querschnittsvergleich einschrinken== Inwiefern zwischen den an der Befragung partizipierenden
Betrieben und den 'Befragungsverweigerern' Unterschiede bestehen, insbesondere bei den Mitglieds-
betrieben, konnte nicht ermittelt werden. Es ist anzunehmen, daf3 sich nur besonders engagierte Be-

triebe an der Befragung beteiligt haben.

Fiir die Betriebsbefragung wurden Initiativenmitglieder der oben beschriebenen Branchengruppen
ausgewdhlt. Andere Initiativenakteure wurden nicht befragt (z.B. Kommunen, Holzhandel, Verbinde
oder Privatpersonen). In Folge dieser Fingrenzung des Mitgliederkreises forst- und holzwirtschaftli-
cher Regionalinitiativen ist jedoch nicht auszuschlieen, dafl wesentliche Initiativenakteure nicht be-
fragt wurden.Diese Gefahr scheint vor allem fiir die Wirkungsanalyse von Synergieeffekten und die
Analyse von forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen als institutionalisierte Form von re-

es]

gionalen Netzwerken zu bestehen.

teiligung zu erzielten. EinschlieBlich der Betriebe der regionalen Kontrollgruppen hitte sich hieraus ein for-
schungsokonomisch nicht vertretbarer Zeitaufwand ergeben.

362 7w dem ist eine solche Differenzierung in 'endverbrauchernahe' und 'nicht-endverbrauchernahe' Betriebe nicht
unproblematisch. Bspw. sind Forstbetriebe beim Absatz von Brennholz an Privatkunden auch 'endverbraucher-
nahe'.

3% Bspw. der hohe Anteil der 'Forstbetriebe' an der Kontrollgruppe 'Siidschwarzwald' oder das duBerst unausge-
glichene Anteilsverhdltnis zwischen Untersuchungs- und Kontrollgruppe in der Branchengruppe 'Zimmerei-
en/Holzbau' in der Region 'Bodensee-Oberschwaben' [vgl. Kap. 3.5].

%4 Bspw. sind bei der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' auch Privatpersonen Mitglieder, die in der Forst- und Holz-
wirtschaft beschéftigt oder beruflich in Positionen tdtig sind, die fiir die regionale Forst- und Holzwirtschaft
bedeutsam sein konnen [vgl. Kap. 4.1.6].

3% 7u methodischen Problemen der 'Netzwerkanalyse' siche z.B. SCHNELL, R. et al. (1995): S. 246
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5.3 Diskussion der Ergebnisse

Die Ergebnisdiskussion erfolgt fiinfteilig: 1.) Zuerst werden die empirischen Befunde zu regionalen
Potentialen in den Untersuchungsregionen und Ansétze zur Aktivierung durch forst- und holzwirt-
schaftliche Regionalinitiativen diskutiert. 2.) Im Anschlul werden die Befunde zu Initiativenwirkun-
gen bei der Aktivierung von Absatzpotentialen fiir Holzprodukte regionaler Erzeugung sowie die er-
mittelten Konsumentenpriferenzen fiir Holzprodukte 'regionaler Produktherkunft' dargestellt und
Konsequenzen fiir das Initiativenmarketing diskutiert. 3.) Der dritte Teil der Ergebnisdiskussion wid-
met sich den Empiriebefunden zu den Synergieeffekten. 4.) Im vierten Teil wird die Akteursebene
forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen thematisiert. 5.) AbschlieBend werden die identifi-

zierten Erfolgsvoraussetzungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen zusammengefaft.

Die Repriasentativitit der diskutierten empirischen Befunde unterliegt hierbei Einschrankungen. Die
unreflektierte Ubertragung der Arbeitsergebnisse auf andere forst- und holzwirtschaftliche Initiativen
ist, aufgrund des ausgeprigten individuellen Profils einer jeden Einzelinitiative, nur bedingt ange-
bracht. Weiterhin besitzen die empirischen Befunde der Betriebsbefragung, aufgrund des Stichproben-
umfangs von 145 Betrieben, eine eingeschriankte statistische Validitdt fiir die Untersuchungsregionen.
Ausreichend aussagekriftig sind die Befunde jedoch, um generelle Wirkungsmechanismen forst- und

holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen zu identifizieren.

5.3.1 Aktivierung von regionalen Potentialen

Wie im theoretischen Teil dieser Arbeit aufgezeigt wurde, ist Regionalmarketing als marktorientiertes

Steuerungskonzept zur Regionalentwicklung eine komplexe Gestaltungsaufgabe. Hierbei zielt 'Regio-

nalmarketing' auf die Gestaltung der Beziehungen zwischen einer 'Region' und ihren Marktpartnern

sowie auf die Aktivierung regionaler Potentiale. Forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen

lassen Wirkungen auf betrieblicher Mitgliederebene erwarten, wenn sie ungenutzte und unzureichend

genutzte Potentiale der Region aktivieren konnen. Als bedeutende Potentiale der Untersuchungsregio-

nen fiir eine Steigerung der Verwendung von Holzprodukten regionaler Erzeugung und zur Férderung

der regionalen Forst- und Holzwirtschaft lieBen sich nach Einschitzung der Initiativenvertreter nach-

folgende Faktoren identifizieren [vgl. Kap. 4.2.1]:

— die unausgeschopften Rohholzzuwichse,

— das Vorhandensein von sdmtlichen erforderlichen Produktionsstufen fiir den Aufbau von regiona-
len Produktketten und die Erzeugung 'marktiiblicher' Holzprodukte,

— die regionale Konzentration forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe und die rdumliche Néhe der
Betriebe zueinander,

— die vorhandenen Produktionskapazitéiten der Betriebe,

— der qualifizierte regionale Arbeitskréftepool,

— latent vorhandene Absatzpotentiale fiir Holzprodukte regionaler Erzeugung in der Region,
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— die Verbundenheit der Bevolkerung mit der regionalen Forst- und Holzwirtschaft,
— ein flir die Holzvermarktung forderliches 'Regionsimage' und

— die regionalwirtschaftliche Bedeutung der Forst- und Holzwirtschatft.

Als hemmende Faktoren fiir die Erreichung der Initiativenoberziele lieen sich in den Untersuchungs-

region 'Siidschwarzwald' und 'Bodensee-Oberschwaben' identifizieren [vgl. Kap. 4.2.1]:

— Kommunikations- und Informationsdefizite der Betriebe,

— eine unzureichende zwischenbetriebliche Zusammenarbeit,

— Dbetriebliche Marketing- und Abschatzschwichen,

— eine eingeschrinkte betriebliche Wettbewerbsfahigkeit gegeniiber Anbietern von Holzprodukten
'iberregionaler Herkunft' und Holzsubstituten,

— das Fehlen von Verarbeitungsstufen fiir 'moderne' Holzprodukte in der Region,

— eine geringe Kaufkraft der regionalen Bevolkerung,

— die infrastrukturelle und regionalwirtschaftliche Schwiche der Region sowie

— eine schwach ausgeprégte politische Lobby fiir die regionale Forst- und Holzwirtschatft.

Regionale Faktoren des Potentialfeldes 'Basispotentiale' wurden demnach in den Untersuchungsregio-
nen als stark ausgeprigt eingeschétzt, wihrend Faktoren aus der Gruppe der 'Absatzpotentiale', 'Syn-
ergieeffekte' und 'Etatistischen Potentiale' als defizitdr bewertet wurden. Weiterhin konnte aufgezeigt
werden, dal} regionale Faktoren, die den 'isolierten Einzelbetrieb' beschreiben, iiberwiegend als regio-
nale Stirken einschitzt wurden, wihrend Faktoren, die ein 'in Beziechungen treten' der Betriebe mit
ihrer 'Umwelt' und ihrem 'Umfeld' erfordern, als regionale Schwichen bewertet wurden [vgl. Kap.
4.2.1]. Die aufgefiihrten regionalen Potentiale und Defizite stellen Stirken und Schwichen der Unter-
suchungsregion aus Sicht der Fallbeispielsinitiativen dar. Wie im theoretischen Teil dieser Arbeit auf-
gezeigt wurde, haben regionale Potentiale einen ambivalenten Charakter und stellen ein komplexes,
interdependierendes Gesamtsystem dar [vgl. 2.1.2.3]. Im Umkehrschluf3 148t sich ableiten, da3 die
initiativenseitig beeinflubaren Defizite der regionalen Forst- und Holzwirtschaft einen Ansatzpunkt
fiir die Erreichung der Initiativenzielsetzungen darstellen. Demnach begriinden sich in einer Intensi-
vierung der zwischenbetrieblichen Vernetzung, Kommunikation und Kooperation forst- und holzwirt-
schaftlicher Betriebe zentrale Potentiale, um regionale 'Synergieeffekte' zu aktivieren. Ebenso konnen
betriebliche Marketingschwichen der Mitgliedsbetriebe iiber eine 'Aktivierung des betrieblichen Hu-

mankapitals' abgebaut werden.
Fiir das Regionalmarketing forst- und holzwirtschaftlicher Initiativen leiten sich aus diesen empiri-

schen Ergebnissen nachfolgende generalisierende Ansatzpunkte ab, um steuernd auf das 'System re-

gionaler Potentialfelder' einzuwirken:
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1.)  Basispotentiale

Chancen zur Aktivierung von Basispotentialen bestehen aufgrund der ungenutzten Rohholzzuwéchse,
der regionalen Konzentration forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe sowie deren vorhandener Pro-

duktionskapazitéten.

2.)  Absatzpotentiale

Absatzpotentiale fiir Holzprodukte regionaler Herkunft kénnen iiber die ErschlieBung latent vorhande-
nen Marktvolumens in der Region aktiviert werden. In den konkreten Untersuchungsregionen ist hier-
bei kritisch zu priifen, ob das Marktvolumen und die Kaufkraft der Bevolkerung fiir eine nachhaltige

Steigung des Absatzes in der Region ausreichend sind.

3.) Betriebliches Humanpotential

Ein zentraler Ansatzpunkt fiir die Aktivierung des 'Betrieblichen Humanpotentiales' besteht in betrieb-

lichen MarketingqualifizierungsmaB3nahmen, da in diesem Bereich Defizite bestehen.

4.)  Synergieeffekte

Zur Aktivierung von Synergieeffekten sind kommunikations- und kooperationsfordernde Maflnahmen
zu implementieren, um vorhandene Defizite abzubauen. Die regionalwirtschaftlichen Strukturen in
den Initiativenregionen, welche durch die Konzentration von forst- und holzwirtschaftlichen Betrieben
und die rdumliche Néhe der Betriebe zueinander gekennzeichnet sind, konnen fiir die Aktivierung von

'Synergieeffekten' als forderlich betrachtet werden.

5.)  Imagepotentiale

Imagepotentiale der Region stehen in engem Zusammenhang mit der Aktivierung von Absatzpotentia-
len. Zumindest in einer der beiden Fallbeispielsregionen wurde das Regionsimage als forderlich fiir

die Holzvermarktung betrachtet.

6.)  Etatistische Potentiale

Ansatzpunkte fiir eine Aktivierung von 'Etatistischen Potentialen' bieten eine Intensivierung der Lob-
byarbeit fiir die regionale Forst- und Holzwirtschaft, aber auch die Initiativenstrukturen als 'public-
private-partnerships'. Die Zusammenarbeit von o6ffentlichen und nichtéffentlichen Akteuren in den
Initiativen zeigt Potentiale auf, die Effizienz der allgemeinen Dienstleistungsaufgaben des 6ffentlichen

Sektors zu steigern.

Obwohl das Regionalmarketing forst- und holzwirtschaftlicher Initiativen zur Aktivierung regionaler
Potentiale einer regionsspezifischen Analyse bedarf und individuelle Handlungsstrategien fiir jede

Einzelregion abzuleiten sind, lassen die fiir die beiden Untersuchungsregionen abgeleiteten Ansatz-
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punkte des Regionalmarketings eine Ubertragbarkeit auf andere Initiativen im lindlichen Raum erwar-
ten. Hierfiir spricht, dafl die Finschédtzungen der Initiativenvertreter der 'Holzkette Schwarzwald e.V.'
fiir die Region 'Siidschwarzwald' und die der Vertreter des 'Projektes heimisches Holz' fiir die Region
'Bodensee-Oberschwaben' zu regionalen Potentialen und Defiziten in beiden Untersuchungsregionen
weitgehend deckungsgleich waren [vgl. Kap. 4.2]. Trotz der hohen Ubereinstimmung der Ergebnisse

wiére eine reprasentative Untersuchung im Bundesgebiet wiinschenswert.

Damit forst- und holzwirtschaftliche Initiativen mit ihren 'Regionalmarketingbemiihungen' nachhaltige
Wirkungen fiir ihre 'Regionen’' erzielen konnen, miissen die Aktivitidten auf sdmtliche regionale Poten-
tialfelder zielen. Ein solch umfassender Ansatz ist jedoch bei den Initiativen bisher nur schwach reali-
siert. Langfristig wird es erforderlich sein, das Aktivititsspektrum forst- und holzwirtschaftlicher Re-
gionalinitiativen thematisch auszuweiten. Aufgrund der Lage zahlreicher Initiativen im strukturschwa-
chen, landlichen Raum, erscheint hierbei vor allem eine stirkere Vernetzung mit Akteuren aus dem
landwirtschaftlichen und touristischen Bereich erforderlich. Als Triger von regionalen Entwicklungs-
bemiihungen erscheinen forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen aufgrund ihrer breiten Mit-

gliederspektrums besonders geeignet.

Aufbauend auf den identifizierten Potentialen und den abgeleiteten Elementarstrategien zur Potential-
aktivierung, konnte ein Leitfaden entwickelt werden, der forst- und holzwirtschaftliche Initiativen
anleitet Potentiale in ihren Regionen zu erheben ('Regionalanalyse') und geeignete Handlungsstrategie
zu entwickeln. Hierbei sollten den regionalen Akteuren gezielt praxisnahe Losungsansétze mit Bei-

spielen aufgezeigt Werden.

5.3.2  Aktivierung von Absatzpotentialen fir Holzprodukte ‘regionaler Herkunft'

Die Analyse von Initiativenwirkungen bei der Aktivierung von Absatzpotentialen fiir Holzprodukte
regionaler Erzeugung und die Ermittlung der Bedeutung der 'regionalen Produktherkunft' als Kaufmo-
tiv von Holzprodukten, stellten zwei Forschungsziele dieser Arbeit dar. Da beide Themenbereiche und
die Ausgestaltung der Marketingkonzeption forst- und holzwirtschaftlicher Initiativen eng miteinander

verbunden sind, soll nachfolgend eine gemeinsame Ergebnisdiskussion erfolgen.

3% yon HENSCHE, H.-U. et al. (0.J.) wurde ein solcher Leitfaden fiir landwirtschaftliche Regionalinitiativen
entwickelt. Der 'Leitfaden zur Stirkung regionaler Vermarktungsprojekte' ermoglicht es auf einfachem Wege,
eine Regionalanalyse und Selbstevaluation durchzufithren. Zentrale Analysefelder und Entscheidungsebenen
dieses Leitfadens sind: 1.) die regionalen Rahmenbedingungen, 2.) die projektinternen Rahmenbedingungen, 3.)
das Zielsystem, 4.) die Strategiewahl, 5.) die Gestaltung des Marketing-Mix sowie 6.) die projektbegleitenden
Mafnahmen.
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Als wesentliche Ursache fiir eine unbefriedigende Nachfrage nach Holzprodukten regionaler Erzeu-
gung lassen sich der steigende Wet‘cbewerbsdruckE auf den gesittigten Kéufermérkten in Folge des
Globalisierungsprozesses und Marketingschwéchen forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe identifi-
zieren. Zudem sind die forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen iiberwiegend nicht in der
Lage, die Wirkungen ihrer Marketingengagements zu erfassen, was die Beurteilung des eingesetzten
Instrumentariums einschrénkt. Eine erhohte Nachfrage nach Holzprodukten regionaler Herkunft ist als
eine der bedeutendsten Erfolgsvoraussetzungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen zu
betrachten [vgl. Kap.1.2]. Um Absatzpotentiale fiir Holzprodukte aus regionaler Erzeugung zu aktivie-
ren, stellen die Initiativen die regionale Produktherkunft und weitere hiermit assoziierte Produktattri-
bute als Zusatznutzen fiir die 'Region' angebots- und kommunikationspolitisch heraus.Diese Pro-
dukteigenschaften stellen iiberwiegend Attribute dar, die mit dem Produktionsproze verbunden sind
und von den Konsumenten weder beim Kauf noch beim Gebrauch {iberpriift werden konnen. Sie ha-
ben den Charakter von Vertrauenseigenschaften und erfordern Glaubwiirdigkeit der Anbieter [vgl.
Kap. 2.2.2]. Hohe Priferenzen der Zielgruppen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' sind somit es-

sentiell fiir den Absatzerfolg von Initiativen.

Um Aussagen zur Bedeutung der regionalen Produktherkunft von Holzprodukten als Kaufmotiv zu
erhalten, konnte auf die Arbeit von STEINERT (2002) zuriickgegriffen werden, der eine Konsumen-
tenbefragung in der Kernregion der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' durchfiihrte [vgl. Kap. 4.3]. Die
Ergebnisse von STEINERT (2002) besitzen Aussagekraft fiir forst- und holzwirtschaftliche Regional-
initiativen, welche mit kommunikationspolitischen Mitteln den Absatz von Holzprodukten regionaler
Herkunft in der eigenen Herstellungsregion steigern wollen (Marketingkonzept 'Aus der Region — fiir
die Region'). Dariiber hinaus besteht weiterer empirischer Forschungsbedarf zur marketingspezifi-
schen Bedeutung der regionalen Produktherkunft auf iiberregionalen Absatzméirkten und zum Einfluf3

des angebotspolitischen Gestaltungsmittels der regionalen Produktherkunftsmarkierung.

Einschréankungen unterliegen die Ergebnisse von STEINERT (2002) mdglicherweise in ihrer Repré-
sentativitit. Wie agrardkonomische Untersuchungen aufzeigen konnten, bestehen regionsspezifische

Unterschiede bei den Konsumentenpréferenzen fiir die regionale Produktherkunft [vgl. Kap. 2.2.2.5].

367 Als empirischer Beleg der eigenen Arbeit fiir einen hheren Wettbewerbsdruck auf den Mirkten fiir Holzpro-
dukte, kann das gestiegene einzelbetriebliche Marketingengagement der befragten Betriebe im Untersuchungs-
zeitraum 1996 bis 2001 gewertet werden. In Anbetracht der verschirften Wettbewerbssituation ist das Engage-
ment der untersuchten Betriebe an {iberbetrieblichen Marketingmafnahmen der Branchenverbinde als unterent-
wickelt zu bewerten. Wie aufgezeigt wurde, konnten die beiden Fallbeispielinitiativen zur Kompensation von

iiberbetrieblichen Marketingdefiziten in den Regionen einen Beitrag leisten [vgl. Kap. 4.4.1.4].
%% 2.B. Erhalt von regionalen Arbeitsplitzen oder Forderung einer nachhaltigen Waldbewirtschaftung in der
Region.

3% Initiativeneigene Produktmarkierungen werden von der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' nicht verwendet und
konnten deshalb konsumentenseitig nicht durch STEINERT (2002) {iberpriift werden [vgl. Kap. 4.1.4].
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Die Ubertragbarkeit der ermittelten Konsumentenpriferenzen auf andere Regionen ist deshalb kritisch
zu betrachten. Eine wissenschaftliche Studie zu regionsspezifischen Unterschieden der Konsumenten-
préiferenzen fiir Holzprodukte regionaler Herkunft wére wiinschenswert. Methodisch wurden von
STEINERT (2002) 80 Personen durch eine Zufallsauswahl bestimmt und zu einer hypothetischen
Kaufsituation von Holzprodukten befragt. Die Ergebnisvaliditit von Produktbefragungen, denen hypo-
thetische Kaufsituationen zugrunde liegen, ist mit Unsicherheiten behaftet. Besitzen die Befragten nur
geringe Kauferfahrungen mit den untersuchten Produkten, kénnen 'Verhaltensliicken' zwischen dem
befragten Kéuferverhalten und dem real beobachteten Kaufverhalten auftreten. Bei den von STEI-
NERT (2002) befragten Holzproduktgruppen ist anzunehmen, daf3 die Testpersonen im Vergleich zu

'Produkten des téglichen Bedarfs' nur geringe Kauferfahrungen besitzen.

Als ein bedeutendes Ergebnis der Arbeit von STEINERT (2002) ist die empirische Verifizierung des
'country-of-origin-effect' fiir Holzprodukte regionaler Herkunft hervorzuheben. Die Hypothese des
Transfers des 'Regionsimages' auf das 'Produktimage' von Holzprodukten regionaler Herkunft' wurde
empirisch bestétigt [vgl. Kap. 4.3.2]. Aufgrund dieses Imagetransfers leiten sich Vermarktungschan-
cen fiir Initiativenregionen ab, die ein ausgeprigtes Positivimage bei den Zielgruppen besitzen. Die
Stellung der regionalen Produktherkunft als bediirfnisbefriedigende Produkteigenschaft von Holzpro-
dukten war bislang weitgehend unbekannt.Der regionalen Produktherkunft kommt jedoch im Ver-
gleich zu anderen Produktattributen eine untergeordnete Bedeutung zu [vgl. Kap. 4.3.3], weshalb
die starke Herausstellung der 'regionalen Produktherkunft' im Marketing forst- und holzwirtschaftli-
cher Initiativen kritisch zu hinterfragen ist. Die in agrardkonomischen Untersuchungen ermittelten
produktspezifischen Bedeutungsunterschiede der regionalen Produktherkunft fiir Konsumentenpréfe-

renzen, konnten fiir Holzprodukte bestétigt werdenEI [vgl. Kap. 2.2.2.5]. Ein bedeutendes Kaufmotiv

370 Produkte konnen als ein Biindel von Produkteigenschaften aufgefaBt werden, welche die Fihigkeit besitzen,
Konsumentenbediirfnisse zu befriedigen.

7' Nach dem Marketingkonzept des 'added value' konnen Produkteigenschaften in Produktgrundnutzen und -
zusatznutzen differenziert werden. Wéhrend der Produktgrundnutzen konsumentenseitig erwartet wird und somit
'Marktstandards' bzw. elementare Voraussetzungen zur Marktfahigkeit von Produkten darstellt, findet {iber die
Produkteigenschaften des Zusatznutzens der eigentliche Wettbewerb und die Produktdifferenzierung statt (z.B.
diirfte auf wettbewerbsintensiven Kauferméarkten eine hohe 'technisch-funktionale Produktqualitét' einen Markt-
standard darstellen, liber welchen eine wettbewerbsrelevante Produktdifferenzierung nur eingeschriankt moglich
ist) [vgl. Kap. 2.2.3]. Inwiefern die von STEINERT (2002) befragten Holzprodukteigenschaften konsumenten-
seitig die Stellung als Grund- oder Zusatznutzen haben, konnte nicht geklért werden. In diesem Forschungsfeld
ist weiterer Forschungsbedarf zu attestieren. Aufgrund dieses Informationsdefizits kann die Stellung der 'regio-
nalen Produktherkunft' als differenzierendes Produktattribut fiir Kéuferpraferenzen nicht eindeutig bestimmt
werden. Anzunehmen ist jedoch, daB der regionalen Produktherkunft als differenzierender Produkteigenschaft
fiir Kduferpraferenzen eine geringere Bedeutung zukommt.

°7 Inwiefern die von BALLINGER (2000) fiir Nahrungsmittel identifizierten Grundtendenzen bei der Bedeutung
der 'regionalen Produktherkunft' fiir Konsumentenpraferenzen in Abhéngigkeit des Verarbeitungsgrades, der
produktspezifischen Verbraucherverunsicherung und der regionsspezifischen Produktkompetenz auch fiir Holz-
produkte Giiltigkeit besitzen [vgl. Kap. 2.2.2.5], konnte nicht geklart werden. Hierzu besteht weiterer For-
schungsbedarf.
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fiir Holzprodukte regionaler Herkunft stellte der Erhalt von regionalen Arbeitsplitzen dar.@Weiterhin
konnten die konsumentenseitig angenommene okologische Vorteilhaftigkeit und héhere Produktquali-
tit aufgrund der 'regionaler Produktherkunft' als Kaufmotivation identifiziert werden [vgl. Kap.
4.3.7]. STEINERT (2002) konnte zudem hdhere Praferenzen und eine Aufpreisbereitschaft fiir Holz-
produkte regionaler Herkunft feststellen. Ebenso bestand eine Aufpreisbereitschaft fiir Holzprodukte
die regionale Arbeitsplitze erhalten [vgl. Kap. 4.3.5]. Als aussichtsreiche Zielgruppe des 'Regional-
marketings' fiir Holzprodukte regionaler Herkunft lieen sich dltere Kédufergruppen mit einer hohen
regionalen Verbundenheit und Identifikation mit ihrer Wohnregion, aus einem 'dorflichen' Lebensum-
feld und einem mittleren Bildungsabschlu} in der konkreten Untersuchungsregion eingrenzen. Be-
deutsam fiir die Vermarktung von Holzprodukten 'regionaler Herkunft' ist zudem der empirisch nach-
gewiesene 'Sicherheitseffekt der Herkunftsinformation'. Fiir Teile der Befragten war die Herkunft von

Holzprodukten aus der eigenen Wohnregion ausreichender Nachweis fiir eine Rohholzherkunft aus

geregelter, nachhaltiger Waldbewirtschaftung [vgl. Kap. 4.3.7].

Fiir das Regionalmarketing forst- und holzwirtschaftlicher Initiativen fiir Holzprodukte regionaler
Herkunft koénnen aus diesen empirischen Befunden von STEINERT (2002) SchluBfolgerungen gezo-
gen werden. Aufgrund des zusitzlichen angebots- und kommunikationspolitischen Aufwandes des
Regionalmarketings fiir Holzprodukte regionaler Herkunft und den eingeschrénkten betrieblichen
Voraussetzungen der Initiativenmitgliedsbetriebe Kostendegressionen zu realisieren, ist neben hdheren
Konsumentenpréferenzen eine Aufpreisbereitschaft der Konsumenten erforderlich. Fiir die langfristige
Tragfahigkeit der Marketingkonzeption muf} in der 6konomischen Analyse den hoheren Kosten ein
addquater Aufpreis gegeniiberstehen. Ohne ein positives Saldo ist der Nutzen des Regionalmarketings
in Frage zu stellen. Konsumentenbefragungen, die ausschlieBlich Priaferenzen fiir Holzprodukte 'regio-
naler Herkunft' ermitteln, ohne die Mehrpreisakzeptanz zu erheben, stellen keine hinreichende Be-
griindung fiir eine Betonung der regionalen Produktherkunft im Marketing forst- und holzwirtschaftli-

bze]

cher Betriebe dar.

Weiterhin ist zu diskutieren, inwiefern forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen mit der 're-

gionalen Produktherkunft' langfristig Wettbewerbsvorteile aufbauen kénnen. Die von den forst- und

3 Diese Kaufmotivation, die ihre Begriindung in den soziodkonomischen Folgen des Konsumverhaltens findet,
zeigt den theoretischen Bezug zum Verhaltenskonstrukt des 'Verbraucher-Ethnozentrismus' auf [vgl. Kap.
2.2.2.3].

™ Hohere Produktqualititen aufgrund der 'regionalen Produktherkunft' leiten sich hierbei konsumententheore-
tisch aufgrund des Konstrukts des 'Qualitétseffektes der Herkunftsangabe' ab [vgl. Kap. 2.2.2.3].

" Wie die eigenen empirischen Befunde aufzeigen konnten, betrug das durchschnittliche finanzielle Engage-
ment der Mitgliedsbetriebe der beiden Fallbeispielsinitiativen rund 250 €/Jahr bzw. 350 €/Jahr und das zeitliche
Engagement belief sich auf 28 Stunden/Jahr bzw. 33 Stunden/Jahr. Wéhrend der monetire Aufwand als marginal
zu betrachten ist, darf die Hohe des zeitlichen Aufwandes nicht unterschitzt werden [vgl. Kap. 4.4.2.2].
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holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen betonte 'regionale Produktherkunft' im Marketing stellt eine
Form des 'added value'-Ansatzes dar [vgl. Kapitel 2.2.3.4]. Dieser marketingspezifische Ansatz birgt
jedoch potentiell die Gefahr, von konkurrierenden Anbietern kopiert zu werden und als Wettbewerbs-
vorteil abgeschwiécht oder zum Marktstandard zu werden. Temporire Wettbewerbsvorteile aufgrund
der 'regionalen Produktherkunft' konnen verloren gehen, wenn andere forst- und holzwirtschaftliche

Anbieter der Region ebenfalls die Initiativenregion fiir die Produktdifferenzierung nutzen.

Aus agrardkonomischen Studien ist bekannt, da3 bei 'Produktskandalen’ und hoher Verbraucherverun-
sicherung Wettbewerbsvorteile iiber die regionale Herkunftsangabe' realisiert werden konnten. Der
Nachfrageanstieg nach Produkten 'regionaler Herkunft' war jedoch nur temporar und fiel nach einiger
Zeit auf das alte Nachfrageniveau zurijlckEI [vgl. SIMONS, J. (2000): S. 139; vgl. SCHADE, G. &
LIEDTKE, D. (2000): S. 97]. Fiir forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen erscheint es des-
halb unwahrscheinlich, iiber den 'Sicherheitseffekt der regionalen Herkunftsangabe' langfristig das

Absatzvolumen steigern zu kdnnen.

Als weiteres Konstrukt fiir hohere Préiferenzen 'regionaler' Konsumenten fiir Holzprodukte aus der
eigenen Wohnregion konnte 'Verbraucher-Ethnozentrismus' identifiziert werden. Wie STEINERT
(2002) in der Untersuchungsregion aufzeigt, ist der Erhalt von regionalen Arbeitsplitzen ein bedeu-
tendes Kaufmotiv fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft'. Die Kiufersensibilisierung fiir die sozio-
okonomischen Folgen ihres Konsums fiir die Region diirfte vor allem in Gebieten, die unter wirt-
schaftlichen Depressionen leiden und deren Bevolkerung selbst eine hohe Arbeitsplatzunsicherheit
verspiirt, ausgepragt sein.Unter solchen regionalwirtschaftlichen Rahmenbedingungen ist die Reali-
sierung von hoheren Absatzmengen und Produkterlosen fiir Holzprodukte 'regionaler Herkunft' frag-

lich.

Wie STEINERT (2002) aufzeigen konnte, kommt der Vermeidung von Transport- und Stoffstromen,

welche in engem Zusammenhang mit der 'regionalen Produktherkunft' stehen, eine untergeordnete

376 SIMONS, J. (2000): S. 141 f. kommt fiir regionale Produktions- und Vermarktungssysteme der Land- und
Erndhrungswirtschaft zu einem dhnlichen Resilimee.

377 BECKER und BENNER (2000) stellen fiir Nahrungsmittel die Frage, ob die 'Produktherkunft' im Marketing
iiberhaupt ohne die 6ffentlich unterstiitzte Verkaufsférderung bedeutsam wire. Bspw. liegt es im Interesse der
einzelnen Bundeslénder, die dort produzierten Produkte zu férdern, weshalb sie die Herausstellung der 'Produkt-
herkunft' mit 6ffentlichen Mitteln unterstiitzen. ,,Es spricht vieles dafiir, dass ohne eine solche Unterstiitzung ein
regionales Marketing nicht stattfinden wiirde. Insbesondere wiirde nicht die regionale Herkunft in einem Zu-
sammenhang mit Qualitdt herausgestellt werden. Hieran hétte keine private Unternehmung, die nicht in irgend-
einer Form ein Gebietsmonopol genief3t, ein Interesse. Marken und Qualitdtszeichen stellen hier 6konomisch
sinnvollere Alternativen fiir private Unternehmen dar.“ [BECKER, T. & BENNER, E. (2000): S. 180]

7 SIMONS, J. (2000): S. 139 nimmt eine Analyse des BSE-Skandals vor.
37 Als weitere Einflufaktoren fiir eine hohe Kiufersensibilisierung fiir die soziodkonomischen Folgen des Kon-
sums kann eine hohe Identifikation und Verbundenheit mit der Wohnregion angenommen werden.
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Rolle als Kaufmotiv von Holzprodukten zu. Das Marketingkonzept 'Aus der Region — fiir die Region'
und die hiermit implizierten regionalen Produktions- und Vermarktungssysteme (‘regionale Wirt-
schaftskreisldufe') werden aus Umweltschutzgriinden, aber auch als Anforderung der 'Agenda 21' pro-
pagiert. Hierbei wird auf geringere Umweltbelastung aufgrund kurzer Transport- und Stoffstrome
verwiesen. Wissenschaftliche Studien die fiir 'regionale Wirtschaftskreislaufe' der Forst- und Holz-

wirtschaft eine 6kologische Uberlegenheit bilanzieren sind dem Autor nicht bekannt,"*"weshalb der
Ansatz 'Aus der Region — fiir die Region' erst noch ,,[...] den komparativen Kostenvergleich und den
Vergleich des Ressourcenverbrauchs gegeniiber der {iberregionalen und internationalen Arbeitsteilung
bestechen und ein tatsdchliche Okonomische und Okologische Transportsparsamkeit erbringen

tmuB]-EU[BESCH, M. (2002): 8. 22]

Als weiteres Forschungsziel wurde die Analyse von Initiativenwirkungen bei der Aktivierung von
Absatzpotentialen fiir Holzprodukte regionaler Herkunft auf betrieblicher Mitgliederebene verfolgt.
Hierfiir wurden direkte Wirkungen beim Anbieter sowie Einschédtzungen und Beobachtungen der be-
fragten Betriebe zu psychologischen Reaktionen und Handlungsreaktionen der Konsumenten in den
Untersuchungsregionen erhoben [vgl. Kap. 3.1.2.2]. Beim Vergleich der Umsatzverdnderungen der
Untersuchungs- und Kontrollgruppe im Zeitraum von 1996 bis 2001 konnte aufgezeigt werden, dafl
der Anteil der Initiativenmitgliedsbetriebe mit Umsatzzunahme im Vergleich zur Kontrollgruppe in
etwa das Doppelte betrug [vgl. Kap. 4.4.1.2]. Obwohl die betriebliche Umsatzentwicklung durch zahl-
reiche EinfluBfaktoren determiniert wird, 148t sich aus diesem Querschnittsvergleich ableiten,EdaB
die Initiativenmitgliedschaft bei Teilen der Mitgliedsbetriebe zu einem Umsatzzuwachs gefiihrt hat.
Fiir die vorliegende Arbeit soll, aufgrund der Heterogenitit der Untersuchungs- und Kontrollgruppe

und den komplexen Wirkungszusammenhéngen, eine vorsichtigere Formulierung gewéhlt werden: Ein

% Von HOPER, U. et al. (2000): S. 115 ff. konnte am Beispiel der Milchwirtschaft mit Hilfe des Umweltver-
meidungskostenansatzes aufgezeigt werden, dal betriebsgroBenabhingig die Umweltvermeidungskosten bei
wachsenden Beschaffung- und Absatzarealen kontinuierlich ansteigen, die Kosten in der Produktion aber konti-
nuierlich fallen und letztendlich iiberkompensiert werden. Durch den Umweltvermeidungskostenansatz wird
ermittelt, welche Kosten der Volkswirtschaft hypothetisch entstehen wiirden, um die durch wirtschaftliches
Handeln verursachten Umweltbelastungen durch gezielte Maflnahmen zu vermeiden. Der Vermeidungskosten-
ansatz wird u.a. vom Statistischen Bundesamt fiir die umweltdkonomische Gesamtrechnung herangezogen.

31 SCHMITZ (2000) stellt die These auf, daB die 6kologische Bewertung von regionalen Produktions- und
Vermarktungssystemen der dkonomischen gleichzusetzen ist [vgl. SCHMITZ, M. (2000): S. 105].

%2 Methodisch wurden hierzu iiberwiegend Querschnitts- und Lingsschnittsvergleiche zwischen einer betriebli-
chen Untersuchungs- und Kontrollgruppe in den beiden Fallbeispielsregionen durchgefiihrt. Wie bereits in der
Methodendiskussion dargestellt wurde, diirften die eigenen empirischen Befunden Ergebnisverzerrungen auf-
grund der nicht durchgefiihrten branchenspezifischen Ergebnisdifferenzierung sowie der heterogenen branchen-
spezifischen Verteilung der Untersuchungs- und Kontrollgruppe unterliegen (Querschnittsvergleiche) [vgl. Kap.
3.5]. Ebenso stellt die Verschlechterung der wirtschaftlichen Situation aller befragten Betriebe im Untersu-
chungszeitraum (1996-2001) einen Storfaktor fiir Léngsschnittsvergleiche dar [vgl. Kap. 4.4.1.2].

%3 Unter der Annahme, daB die Bedingungen eines 'kontrollierten Laborexperimentes' erfiillt sind.
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Wirkungszusammenhang zwischen Initiativenmitgliedschaft und der Realisierung von Umsatzzu-

wachsen ist moglich.

Vermehrte Kundenanfragen aufgrund der Initiativenmitgliedschaft konnte nur ein geringer Teil der
Mitgliedsbetriebe verzeichnen (10% bzw. 14%). Ebenso haben lediglich 3% der Mitglieder der 'Holz-
kette Schwarzwald e.V." und 14% der Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' zusétzliche
Auftriage aufgrund der Teilnahme an kommunikationspolitischen Initiativenmafnahmen festgestell
[vgl. Kap. 4.4.2.3]. Absatzrelevante Wirkungen der kommunikationspolitischen InitiativenmaBnahmen
traten demnach nur bei einer geringen Zahl der Mitgliedsbetriebe ein. Von den Betrieben wurde eine
Verbesserung des Images forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe und von Holzprodukten im Ver-
gleich zu Holzsubstituten sowie ein verbesserter Informationsstand der regionalen Bevolkerung im
Untersuchungszeitraum beobachtet [vgl. Kap. 4.5.1.2]. Ein Wirkungszusammenhang zwischen etwai-
gen positiven Einstellungs- und Verhaltenséinderungen der regionalen Bevdlkerung und dem Marke-
tingengagement der Einzelbetriebe, der Regionalinitiativen und weiterer forst- und holzwirtschaftli-
cher Organisationen auf regionaler, Landes- und Bundesebene konnte nicht festgestellt werden [vgl.

Kap. 4.5.1.3].

Zusammenfassend ist fiir diese Ergebnisse zu diskutieren, weshalb STEINERT (2002) Préferenzen
und eine Aufpreisbereitschaft regionaler Konsumenten fiir Holzprodukte regionaler Herkunft aufzei-
gen konnte, direkte absatzrelevante Initiativenwirkungen jedoch nur bei einem kleinen Teil der Initia-
tivenmitgliedsbetriebe auftraten. Dieser Widerspruch mag forschungsmethodisch bedingt sein: Die
von STEINERT (2002) ermittelten Konsumentenpraferenzen konnten aufgrund der hypothetischen
Kaufsituation der Befragung vom realen Kaufverhalten abweichen. Moglich ist weiterhin, daf3 Initiati-
venwirkungen bei endverbrauchernahen Mitgliedsbetrieben aufgrund der fehlenden branchenspezifi-

schen Auswertung der Betriebsbefragung nicht hinreichend erfafit wurden.

Die nur in geringem Maf3e beobachteten Absatzwirkungen der Fallbeispielsinitiativen kdnnen zudem
ihre Ursache in den verdnderten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen im Untersuchungszeitraum
haben. Wie aufgezeigt wurde, schétzten alle befragten Betriebe ihre wirtschaftliche Situation 2001
deutlich pessimistischer ein als 1996. Obwohl der Untersuchungszeitraum immerhin sechs Jahren
betrug, ist weiterhin vorstellbar, dafl sich Wirkungen des Initiativenmarketings erst iiber einen noch

langeren Zeitraum einstellen. Unter Umsténden hat das Initiativenengagement bisher erst zu Einstel-

¥ Mit seiner Kommunikationspolitik konnte das 'Projekt heimisches Holz' groBere Wirkungen entfalten. Inwie-
fern sich die hohere kommunikationspolitische Wirksamkeit des 'Projektes heimisches Holz' durch die Partizipa-
tion des BUND und die stirke kommunikationspolitische Herausstellung von 6kologischen Aspekten begriindet,
konnte im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht geklért werden.
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lungsverdnderungen bei den regionalen Konsumenten gefﬁhrt@, wihrend absatzwirksame Handlungs-

reaktionen erst spéter erfolgen.

Aufgrund der iiberwiegend kleinen und mittelgrofen Initiativenmitgliedsbetriebe, die lokal und regio-
nal wirtschaftlich tdtig sind, und den geringen materiellen, finanziellen und personellen Initiativenres-
sourcen, liegt der erkennbare Schwerpunkt sdmtlicher Initiativen auf dem regionalen Marktareal [vgl.
SEINTSCH, B. (2003a): S. 24]. Obwohl keine fundierten Marktanalysen zu den Initiativenregionen
vorliegen ist fraglich, ob das Marktvolumen und die Kaufkraft in den Untersuchungsregionen ausrei-

I

Kap. 4.2.2]. Zur ErschlieBung von zusitzlichen Absatzpotentialen erscheint ein vermehrtes Engage-

chend ist, um spiirbare Absatzsteigungen fiir Holzprodukte regionaler Erzeugung zu realisieren~—[vgl.
ment auf 'liberregionalen' Absatzmirkten erforderlich. Ein Initiativenengagement auf 'liberregionalen’
Absatzmérkten hat jedoch Konsequenzen fiir das Marketing: Zahlreiche priaferenzbildende Attribute
der regionalen Produktherkunft fiir regionale Konsumenten diirften fiir ‘iiberregionale' Konsumenten
bedeutungslos sein (z.B. Erhalt von regionalen Arbeitsplitzen). Das Kaufargument regionale Produkt-
herkunft verliert auf iiberregionalen Absatzmirkten an 'Zugkraft'. Weiterhin sind fiir tiberregionale
Absatzmérkte Absatzkanile erforderlich, die seitens der Initiativen liberwiegend nicht vorhanden sind
und aufgebaut werden miiiten. Bei der Wahl von direkten Absatzkandlen sind kostenintensive Ver-
triebsorganisationen aufzubauen. Als Vorteil direkter Absatzkanidle ist der personliche 'Hersteller-
Kéaufer-Kontakt' zu betrachten, der fiir die Vermarktung der erklarungsbediirftigen Holzprodukte re-
gionaler Herkunft bedeutsam ist. Bei indirekten Absatzkanilen ('Handel'), wiaren zwangsldufig initiati-
veneigene Produktmarkierungen erforderlich, um die regionale Produktherkunft kommunizieren zu
konnen. Produktmarkierungen (z.B. Dachmarken oder Holzvermarktungslabel) erfordern Regionali-
tits- und Produktionsrichtlinien sowie glaubwiirdige Kontrollsysteme. Da die Einfiihrung und Etablie-

rung von initiativeneigenen Produktmarkierungen aufwendig ist, sollte dieser Schritt intensiv gepriift
Werden.

% Einstellungsverinderungen der regionalen Bevélkerung konnten in beiden Untersuchungsregionen bspw. in
Form einer Imageverbesserung der forst- und holzwirtschaftlichen Betriebe und von Holzprodukten im Ver-
gleich zu Holzsubstituten ermittelt werden [vgl. Kap. 4.5.1.2].

3% Da der GroBteil der forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen im strukturschwachen, lindlichen
Raum anséssig ist, sind das Marktvolumen und die Kaufkraft der Bevolkerung fiir eine Absatzsteigerung von
Holzprodukten regionaler Herkunft auf dem regionalen Markt kritisch zu hinterfragen.

7 Nach Schitzungen der Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen belduft sich die Zahl der auf dem Markt
befindlichen Umwelt-, Herkunfts- und Qualitdtslabel auf ca. 1000. Diese groBe Anzahl und die teilweise man-
gelhafte Aussagekraft der jeweiligen Label trdgt jedoch eher zur Verunsicherung anstatt zur Aufklarung der
Verbraucher bei [vgl. SIEVERDING, U. (2000): S. 16]. SIEVERDING (2000) nennt nachfolgende Anforderun-
gen, die Produktmarkierungen fiir die Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit beim Verbraucher erfiillen miissen [vgl.
SIEVERDING, U. (2000): S. 19]: 1.) Labelvergabe durch unabhéngige Instanzen, 2.) Generell nur befristete
Labelvergabe, 3.) RegelmiBige Uberpriifung der Einhaltung der Regionalitits- und Produktionsrichtlinien, 4.)
Sanktionsmechanismen bei mifbriuchlicher Nutzung, 5.) Okologische Produktbewertung ('Okobilanz') sollte
vorhanden sein und 6.) Verbrauchern muB klar ersichtlich sein, fiir welche Regionalitéts- und Produktionsrichtli-
nien das Label steht, insbesondere transparenter Nachweis der Rohholzherkunft.
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Im Zusammenhang mit initiativeneigenen Produktmarkierungen sind weiterhin Initiativen zu diskutie-
ren, die keine Regionalitéts- und Produktionsrichtlinien sowie entsprechende Kontrollsysteme vorwei-
sen konnen. Ein Marketinggrundsatz fiir den Erfolg von Organisationen lautet, dafl gegebene Kunden-
versprechen eingehalten werden miissen. Das Fehlen von Regionalitits- und Produktionsrichtlinien
sowie Kontrollsystemen bei den untersuchten Fallbeispielsinitiativen ist als problematisch zu beurtei-
len. Von den Initiativen wird die regionale Produktherkunft kommuniziert, ohne diese objektiv doku-
mentieren zu konnen. Die auf Glaubwiirdigkeit basierende Regionalmarketingkonzeption muf3 bei

solchen Initiativen als potentiell fragil betrachtet werden.

Neben den direkt mit der regionalen Produktherkunft in Verbindung stehenden 6kologischen Aspekten
(z.B. Vermeidung von Stoff- und Transportstromen), wurden von einigen Regionalinitiativen zusétz-
lich 6kologische Produktionsrichtlinien fiir die regionale Waldbewirtschaftung festgelegt. Ob diese
okologischen ProzeBeigenschaften von Holzprodukten zur préaferenzbildenden Produktdifferenzierung
und Realisierung von Aufpreisen geeignet sind, ist ebenfalls kritisch zu hinterfragen. Wie STEINERT
(2002) aufgezeigt hat, sind einem bedeutenden Teil der Konsumenten Informationen zur Rohholzher-
kunft aus geregelter, nachhaltiger Forstwirtschaft beim Kauf unwichtig [vgl. Kap. 4.3.7]. In Anbe-
tracht der weitgehend flichendeckenden forstwirtschaftlichen Zertifizierungssysteme im Bundesgebiet
(PEFC oder FSC) ist zudem fraglich, ob solche 6kologischen ProzeBeigenschaften nicht zwischenzeit-

lich einen Marktstandard darstellen.

AbschlieBend seien die von den Mitgliedsbetrieben erzeugten Holzprodukte in technisch-funktionaler
Hinsicht fiir das Marketing zu diskutieren. Die 'Marktfeldstrategie' forst- und holzwirtschaftlicher Re-
gionalinitiativen wurde als schwach ausgeprégte 'Produktentwicklungsstrategie' identifiziert, da Holz-
produkte regionaler Herkunft aus der Konsumentenperspektive eine 'neuartige' problemldsungsorien-
tierte Form der Produktgestaltung darstellen. Die Initiativen versuchen mit der regionalen Produkther-
kunft vor allem emotionale Kéuferbediirfnisse zu befriedigen. Da viele Initiativenmitgliedsbetriebe
keine 'modernen' Holzprodukte produzieren kénnen@, sind es bei einer Betrachtung der 'technisch-
funktionalen' Produkteigenschaften iiberwiegend 'klassische', 'traditionelle’ Holzprodukte, die von
forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen und deren Mitgliedsbetrieben vermarktet werden.
Kritisch zu hinterfragen ist, ob die Angebote konkurrierender iiberregionaler Anbieter in einigen
Holzproduktsegmenten nicht in technisch-funktionaler Hinsicht so weit {iberlegen sind (z.B. Listen-

bauholz versus Konstruktionsvollholz), dafl sie die Angebote der Initiativenmitgliedsbetriebe vom

Markt verdrangen werden.

¥ Das Fehlen von regionalen Betrieben, die 'moderne' Holzprodukte produzieren kénnen, wurde in beiden Un-
tersuchungsregionen als regionales Defizit empfunden [vgl. Kap. 4.2.1].
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Resiimierend kann fiir die eigenen empirischen Befunde festgehalten werden, dal3 die Fallbeispielsin-
itiativen nur bei einem kleinen Teil der Mitgliedsbetriebe Absatzwirkungen entfalten konnten. Entge-
gen der Ergebnisse der Konsumentenbefragung von STEINERT (2002), mufl die Bedeutung der 're-
gionalen Produktherkunft' fiir den Aufbau langfristiger Wettbewerbsvorteile forst- und holzwirtschaft-

licher Regionalinitiativen kritisch hinterfragt werden.

5.3.3 Wirkungen bei der Aktivierung von Synergiepotentialen

In der vorliegenden Arbeit wurden unter Synergieeffekten positive Wirkungen verstanden, die durch
das Zusammenwirken von Akteuren entstehen und zu einer effizienteren und effektiveren Zielerrei-
chung der involvierten Akteure fithren. Fiir die Aktivierung von regionalen Synergieeffekten sind

Vernetzung und Kooperation Erfolgsvoraussetzungen.

Ein bedeutendes Motiv fiir eine Initiativenmitgliedschaft stellte die Vermittlung von Kontakten durch
die Initiative dar [vgl. Kap. 4.4.2.1]. Aus diesem Ergebnis 148t sich der hohe Stellenwert ableiten, den
forst- und holzwirtschaftliche Betriebe zusétzlichen Kontaktmoglichkeiten und der Erweiterung ihres
Beziehungsnetzwerkes beimessen. Nach SYDOW, J. (1992): S. 1 stellen Beziehungen eine wertvolle
betriebliche Ressource dar. Bei einer Betrachtung des regionalen Netzwerkes forst- und holzwirt-
schaftliche Initiativen aus der egozentrischen Mitgliederperspektive, bestanden fiir die Durchschnitts-
mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' Kontakte zu 25 weiteren Mitgliedsbetrieben. Vierzehn
dieser Bezichungen waren aufgrund personlicher Bekanntschaft enger. Die ermittelten Durchschnitts-
werte der Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' waren mit sieben bzw. sechs Mit-
gliedsbetrieben deutlich geringer [vgl. Kap. 4.5.2.1]. Als Ursache fiir diese differierenden Ergebnisse
konnen die unterschiedlichen Organisationsstrukturen der beiden Fallbeispielsinitiativen betrachtet
werden. Wihrend die verbindlichen Vereinsstrukturen der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' forderlich fiir
die Vernetzung der Mitgliedsbetriebe sind, konnte sich im 'Projekt heimisches Holz' die Vernetzung
der Initiativenmitglieder aufgrund der wechselnden und zeitlich befristeten Zusammenarbeit nicht im
selben Mafle entfalten. Nach dem Netzwerkansatz konnen diese Beziehungen zwischen den Initiati-
venmitgliedern bei Bedarf multifunktional genutzt werden [vgl. Kap. 2.3.2.5]. Da die kleinen und
mittleren forst- und holzwirtschaftlichen Betriebe stark von den einzelnen Unternehmerpersonlichkei-
ten geprigt sind, ist davon auszugehen, dafl das 'interorganisationale Netzwerk' der Unternehmen
weitgehend deckungsgleich mit dem 'personalen Netzwerk' des Betriebsinhabers ist. Die ermittelten
GroBenordnungen der egozentrierten Netzwerke der Initiativenmitglieder entsprechen den Empfeh-

lungen von WESOLY (2001) [vgl. Kap. 2.3.2.2].

Um die Bedeutung von zusétzlich entstandenen Kontakten in Folge der Initiativenmitgliedschaft fiir
die Betriebsfiihrung und eine intensivere Vernetzung der Mitgliedsbetriebe zu iiberpriifen, wurde in

einem Querschnittsvergleich die Anzahl der personlich gut bekannten Betriebe, die flr die Betriebs-
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fihrung wichtig sind oder sein kdnnten ermittelt [vgl. Kap. 4.5.2.1]. Wéhrend die GroBe des egozen-
trierten Netzwerkes der Kooperationspartnerbetriebe des 'Projektes heimisches Holz' mit rund 25 Be-
trieben weitgehend identisch mit den Betrieben der regionalen Kontrollgruppe war, bestanden deutli-
che Unterschiede bei den Mitgliedern der 'Holzkette Schwarzwald' zur Kontrollgruppe. Die Netzwerk-
groBBe der Mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' betrug durchschnittlich 27 Betriebe, wahrend
die Betriebe der regionalen Kontrollgruppe 21 Betriebe aufwiesen. Die Differenz zwischen Untersu-
chungs- und Kontrollgruppe in der Region 'Stidschwarzwald' entsprach den durchschnittlich 6,62 In-
itiativenmitgliedsbetrieben im betrieblichen Beziehungsnetzwerk der Mitglieder der 'Holzkette
Schwarzwald e.V.'. Unter den idealtypischen Bedingungen eines Querschnittsvergleiches ('Kontrol-
liertes Laborexperiment') kann ein kausaler Zusammenhang zwischen der Ausweitung des betriebli-
chen Netzwerkes und der Mitgliedschaft in der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' hergestellt werden.
Demnach konnte die 'Holzkette Schwarzwald e.V.' Wirkungen bei einer intensiveren (quantitativen)
Vernetzung der Mitgliedsbetriebe erzielen. Mogliche Ergebnisverzerrungen kdénnten in der unter-
schiedlichen Zusammensetzung der Untersuchungs- und Kontrollgruppe begriindet liegen [vgl. Kap.

44.1].

Sowohl fiir eine effizienzsteigernde Koordination von Netzwerkbeziehungen, wie auch fiir das Zu-
standekommen und die Stabilitdt von zwischenbetrieblichen Kooperationen, wurde "Vertrauen' als
wesentliche Erfolgsvoraussetzung identifiziert [vgl. Kap. 2.3.2]. In den Experteninterviews wurde auf
ein gewachsenes Vertrauen und ein verbessertes Kennenlernen zwischen den Initiativenmitgliedsbe-
trieben verwiesen. In der Betriebsbefragung erachteten 28% der Mitglieder der 'Holzkette Schwarz-
wald e.V."' und 14% der Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' ein besseres personliches
Kennenlernen von Betriebsinhabern als einen wirtschaftlichen Nutzen ihrer Initiativenmitgliedschaft
[vgl. Kap. 4.5.2.1]. Ein von den befragten Initiativenvertretern beobachtetes hoheres Vertrauen zwi-
schen den Mitgliedsbetrieben konnte in der Betriebsbefragung nicht nachgewiesen werden.Die fiir
die Koordination von Netzwerken als effizienzsteigernd erachteten Vertrauensbeziehungen zwischen

den Mitgliedsbetrieben konnten demnach nicht eindeutig nachgewiesen werden [vgl. Kap. 2.3.2.3].

Als Wirkung des Netzwerkes 'Regionalinitiativen der Forst- und Holzwirtschaft' wurde eine intensive-
re regionale Zusammenarbeit der Mitgliedsbetriebe erwartet. 20% der Mitglieder der 'Holzkette
Schwarzwald e.V.' und 29% der Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' gaben an, neue
Lieferanten und Kunden unter den Initiativenmitgliedsbetrieben gefunden zu haben [vgl. Kap.
4.5.2.3]. Dieser Befund 148t auf eine intensivere Zusammenarbeit eines Teils der Mitgliedsbetriebe

entlang forst- und holzwirtschaftlicher Produktketten bei Beschaffung und Absatz schlie3en.

% Bei den Mitgliedern der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' war auf diese Frage eine leichte Tendenz in Richtung
Ablehnung zu erkennen [vgl. Kap. 4.5.2.2].
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Als weitere Wirkung der Initiativen auf ihre Mitgliedsbetriebe wurden aus dem Netzwerk 'Forst- und
holzwirtschaftliche Regionalinitiative' vermehrt entstandene zwischenbetriebliche Kooperationen der
Mitgliedsbetriebe erwartet. Wihrend 58% der Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und
64% der Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' mit anderen Betrieben kooperieren, lag
der Anteil der Betriebe der regionalen Kontrollgruppen bei 32% bzw. 33%. Von den kooperierenden
Mitgliedsbetrieben der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' konnten 30% ihre Kooperationspartner durch
Veranstaltungen der Initiative kennenlernen. Der Anteil beim 'Projekt heimisches Holz' lag bei 25%.
Bei der Kooperationspartnerfindung konnte aufgezeigt werden, da3 zwischenbetriebliche Kooperatio-
nen iiberwiegend aus bestehenden Geschéftsbeziechungen oder aus zufélligen Begegnungen entstehen
(z.B. Messen oder Innungsveranstaltungen). Eine aktive Suche nach potentiellen Kooperationspartnern
durch die Betriebe findet nur in Ausnahmefillen statt. Die zwischenbetrieblichen Kooperationsbezie-
hungen der forst- und holzwirtschaftlichen Betriebe sind hiufig zeitlich befristet, auftragsbezogen,
spontan und wenig formal. Dieser Befund stellt den kausalen Zusammenhang zwischen einer hoheren
Kooperationshiufigkeit und der Initiativenmitgliedschaft her. Da die befragten forst- und holzwirt-
schaftlichen Betriebe nur in Ausnahmefillen aktiv nach potentiellen Kooperationspartnern suchen,

kommt den Initiativen in den Regionen die Funktion einer 'regionalen Kooperationsborse' zu.

Die forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen leisten demnach einen Beitrag zur Uberwin-
dung von Problemen bei der Kooperationspartnerfindung kleiner Betriebe. Eine Verbesserung der
wirtschaftlichen Situation des Einzelbetriebes durch zwischenbetriebliche Kooperationen konnte je-

doch nicht festgestellt werden [vgl. Kap. 4.5.2.4].

Als weitere Synergieeffekte der Initiativenmitgliedschaft sind neue Geschiftsideen und Impulse fiir
die Betriebsfithrung anzufiihren, welche 10% der Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.'
und 14% der Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' angaben. Weiterhin konnten 25%
der Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und 23% der Kooperationspartner des 'Projek-
tes heimisches Holz' an einzelbetrieblich nicht durchfiihrbaren Werbemafinahmen aufgrund ihrer In-

itiativenmitgliedschaft teilnehmen [vgl. Kap. 4.5.1.5].

5.3.4 Beschreibung der Akteursebene forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen

Die Beschreibung der Akteursebene forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen war ein weite-
res Forschungsziel. Zur Beurteilung der Mitglieder forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen
wurden die Untersuchungs- und Kontrollgruppen anhand quantitativer betrieblicher Grofen verglichen

und zugleich qualitative Kenngrofen zur Mitgliedschaft erhoben [vgl. Kap. 4.4.1].

Beim betrieblichen Beschaffungs- und Absatzverhalten konnte gezeigt werden, da3 die Betriebe

tiberwiegend in einem Radius bis 50 km von ihrem Betriebsstandort titig sind. Bei den Absatzentfer-
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nungen lieB} sich ein Schwerpunkt im Bereich von 11 bis 25 km identifizieren [vgl. Kap. 4.4.1.3]. Die-
ses Ergebnis wird durch die Untersuchung zum Beschaffungs- und Absatzverhalten holzbe- und -
verarbeitender Betriebe im 'Siidschwarzwald' von ROSER (1997) bestéitigt[vgl. ROSER, G. (1997):
S. 82 ff]. Obwohl keine Distributionsanalyse durchgefiihrt wurde, kdnnen die forst- und holzwirt-
schaftlichen Produktketten in den Untersuchungsregionen iiberwiegend als kleinrdumig beschrieben
werden. Vor dem Hintergrund dieser Kleinrdumigkeit forst- und holzwirtschaftlicher Produktketten ist
die weitere Reduzierung von Transportentfernungen, welche von einigen Regionalinitiativen verfolgt
wird, in Frage zu stellen.Aus den Ergebnissen zum Beschaffungs- und Absatzverhalten der Mit-
gliedsbetriebe lassen sich weiterhin Schlufolgerungen fiir die Regionsabgrenzung forst- und holz-
wirtschaftlicher Initiativen ziehen. Bei der Abgrenzung der Region ist neben anderen Faktoren das
Beschaffungs- und Absatzareal der Betriebe hinreichend zu beriicksichtigen, um regionale Produktket-
ten aufbauen und intensivieren zu kdnnen. Wird die Region zu kleinrdumig eingegrenzt, liegen erfor-
derliche Produktionsstufen eventuell nicht mehr in der definierten Gebietseinheit. Weiterhin diirften
die Betriebe in einem Initiativenwirkungsbereich, in dem sie selbst iiberwiegend wirtschaftlich aktiv

sind, ein hoheres Engagement zeigen.

Bei den Selbsteinschitzungen zum einzelbetrieblichen und gemeinschaftlichen Marketingengagement
zeigten sich Unterschiede zwischen Mitgliedsbetrieben und den regionalen Kontrollgruppen. Die
Selbsteinschitzung zum einzelbetrieblichen Marketingengagement der Initiativenmitglieder fiir die
Jahre 2001 und 1996 lag deutlich hoher als bei den regionalen Kontrollgruppen. Weiterhin war bei
allen Betrieben eine Intensivierung der Marketingbemiihungen zu erkennen, was auf einen Bedeu-
tungszuwachs des Marketings fiir forst- und holzwirtschaftliche Betriebe schlieen 146t. Als eine mog-
liche Ursache fiir eine Intensivierung des Marketingengagements kann eine verschérfte Wettbewerbs-
situation fiir forst- und holzwirtschaftliche Betriebe in den Untersuchungsregionen betrachtet werden
[vgl. Kap. 4.4.1.6]. Mit Ausnahme der Mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' (55%) beteiligte
sich nur etwa ein Viertel bis ein Drittel der anderen Betriebe an iiberbetrieblichen Marketingmafinah-
men der regionalen Branchenverbédnde [vgl. Kap. 4.4.1.4]. Inwiefern dieser geringe Anteil auf fehlen-
de Marketingaktivitdten der Branchenverbidnde oder ein geringes Engagement der Einzelbetriebe zu-
riickzufiihren ist, konnte im Rahmen dieser Untersuchung nicht geklart werden. In Anbetracht der als
unbefriedigend empfundenen regionalen Nachfrage nach Holzprodukten regionaler Herkunft [vgl.
BECKER, M. (2000a): S. 149], muf} das gemeinsame Marketingengagement von Betrieben einzelner
Branchen in den beiden Untersuchungsregionen als unterentwickelt beurteilt werden. An konkreten

Marketingaktivititen der Fallbeispielsinitiativen beteiligten sich rund zwei Drittel der Mitgliedsbetrie-

3% Die Untersuchungsregion von ROSER (1997) ist nicht identisch mit der Initiativenregion der 'Holzkette
Schwarzwald e.V.".

! Dem GroBteil der forst- und holzwirtschaftlichen Betriebe diirfte eine weitere Reduzierung der Beschaffungs-
und Absatzentfernungen kaum mdglich sein. Zielsetzung sollte es deshalb sein, diese kleinrdumigen forst- und
holzwirtschaftlichen Produktketten zu erhalten.
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be [vgl. Kap. 4.1.4]. Aus den Selbsteinschédtzungen der Betriebe 148t sich zusammenfassend ableiten,
daf} die Mitgliedsbetriebe im regionalen Vergleich ein hoheres Marketingengagement aufweisen. Wei-
terhin kompensieren die Regionalinitiativen fehlende Marketingaktivititen der regionalen Branchen
und leisten dadurch einen Beitrag zum Abbau von Marketingdefiziten der Forst- und Holzwirtschaft in

den Regionen.

Thre wirtschaftliche Situation schitzten sowohl die Betriebe der Untersuchungs- und Kontrollgruppen
im Jahr 2001 deutlich pessimistischer ein als 1996. Wihrend die Betriebe der Untersuchungs- und
Kontrollgruppe im Jahr 2001 ihre wirtschaftliche Situation identisch einschétzten, beurteilten die In-
itiativenmitglieder ihre wirtschaftliche Situation zum Zeitpunkt der Griindung der Fallbeispielsinitiati-
ven 1996 deutlich pessimistischer [vgl. Kap. 4.4.1.6]. Aus diesem Ergebnis 148t sich ein positiver Ein-
flufl der Initiativenmitgliedschaft auf die wirtschaftliche Situation der Mitgliedsbetriebe ableiten. Wih-
rend die Mitglieder zum Zeitpunkt der Initiativengriindung ihre wirtschaftliche Situation erkennbar
schlechter beurteilten, konnten sie im Jahr 2001 auf ein identisches Niveau zu den Kontrollgruppen

aufschlieBen.

In den Experteninterviews wurden die Initiativenmitgliedsbetriebe im regionalen Vergleich als innova-
tiver und aufgeschlossener beschrieben. Bei den Kooperationspartnern des 'Projektes heimisches Holz'
wurde zudem eine 6kologisch orientierte Betriebsfithrung hervorgehoben [vgl. Kap. 4.4.2.1]. Die Bei-
trittsmotive der Initiativenmitglieder lieen sich in Beitrittsmotive ideeller, kollektiver und individuel-
ler Nutzenerwartungen differenzieren. Entgegen der Einschédtzungen der Initiativenvertreter, welche
einzelbetriebliche Nutzenerwartungen als wesentliche Motivation fiir eine Mitgliedschaft angenom-
men hatten, gaben die Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' ihre regionale Verbunden-
heit und die Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz' die Férderung eines 6kologischen
und regionalen Wirtschaftens als hiufigstes Beitrittsmotiv an [vgl. Kap. 4.4.2.1]. Die aktive Entwick-
lung ihrer Region stellt demnach fiir die Betriebe einen wesentlichen Antrieb fiir eine Mitgliedschaft
dar. Dieses Ergebnis zeigt den hohen Stellenwert einer gemeinsamen regionalen Identitdt und eines
aussagekriftigen regionalen Leitbildes fiir forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen auf. Ei-
nem solchen ideellen Uberbau kommt nach innen und auBen groBe Bedeutung zu. Innerhalb der Initia-
tiven sind Leitbilder identitétsstiftend ('regionales Wir-Gefiihl') und férdern die Motivation und die
Stabilitdt der Initiativen. Nach auBlen konnten gesellschaftlich akzeptierte Leitbilder maf3geblich zur
BewuBtseinsbildung beitragen und die gesellschaftliche Unterstiitzung der Initiative forcieren [vgl.
BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 20; vgl. DVL & NABU (1999): S. 48]. Aus den Bei-
trittsmotiven der Mitgliedsbetriebe 146t sich weiterhin ableiten, daf fiir die Mitglieder der 'Holzkette
Schwarzwald e.V.' eher 'regionale' und fiir die Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz'
eher '0kologische' Beweggriinde zu einer Initiativenmitgliedschaft motiviert haben. Bei den Mitglie-

dern der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' besteht zudem ein stérkeres kollektives BewuBtsein ('regionales
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Wir-Gefiihl'), da vermehrt Beitrittsmotive aufgrund kollektiver Nutzenerwartungen angegeben wurden

[vel. Kap. 4.4.2.1].

Das finanzielle Engagement der Mitgliedsbetriebe der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und des 'Projektes
heimisches Holz' ist mit rund 250,- bzw. 350,- €/Jahr in Anbetracht der betrieblichen Umsitze als ge-
ring zu beurteilen. Das zeitliche Engagement mit 28 bzw. 33 Stunden pro Jahr verdeutlicht den perso-
nellen Aufwand, den kommunikationspolitische Maflnahmen des 'Regionalmarketings' erforderlich

machen [vgl. Kap. 4.4.2.2].

Die Nutzenerwartungen, wie auch das Engagement und die Zufriedenheit mit der Initiativenmitglied-
schaft in der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' und dem 'Projekt heimisches Holz' wurden weder als hoch
noch als gering bewertet. Wéahrend die Mitglieder der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' ihr Engagement
und ihre Nutzenerwartungen niedriger als die Kooperationspartner des 'Projektes heimisches Holz'
angaben, lag ihre Zufriedenheit mit der Initiativenmitgliedschaft hoher [vgl. Kap. 4.4.2.3]. Hierbei ist
zu beachten, daBl das 'Projekt heimisches Holz' zum Befragungszeitpunkt nicht mehr bestand, die

Antworten also als riickblickendes Resiimee erfolgten.

5.4 Erfolgsvoraussetzungen forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen

Als weiteres Forschungsziel wurde die Identifizierung von Erfolgsvoraussetzungen forst- und holz-
wirtschaftlicher Regionalinitiativen verfolgt. Im theoretischen Teil wurden Aussagen der Literatur zu
erfolgsdeterminierenden Faktoren forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen aufgefiihrt. Diese
beruhen auf den Arbeiten von PIESCH, St. (1998); HAGEN, S. & HOMER, U. (1999); BECKER, M.
(2000a); BECKER, M. & SEINTSCH, B. (2000) und SEINTSCH (2002a), die Einschitzungen und
Handlungsempfehlungen fiir forst- und holzwirtschaftliche Regionalinitiativen geben. Ebenso wurde
auf agrar6konomische Veroffentlichungen zu land- und erndhrungswirtschaftlichen Regionalinitiati-
ven zuriickgegriffen, die aus unterschiedlichen Perspektiven Erfolgsvoraussetzungen fiir das Marke-
ting von Produkten 'regionaler Herkunft' beleuchten [vgl. DVL & NABU (1999); vgl. BESCH, M. &
HAUSLADEN (1999); vgl. BESCH, M. et al. (2000) vgl. HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H.
(2000); vgl. HENSCHE, H.-U. (2002) vgl. GERSCHAU, M. et al. (2002) vgl. KULLMANN,

*? Die empirische Grundlage der Verdffentlichungen von BESCH, M. & HAUSLADEN (1999) sowie BESCH,
M. et al. (2000) beruhen auf zehn Experteninterviews und 73 schriftlich Befragungen land- und ernédhrungswirt-
schaftlicher Regionalinitiativen zu deren Erfolgspotentialen und Hemmfaktoren.

3% Die Verdffentlichungen von HENSCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000) und HENSCHE, H.-U. (2002) bauen
auf den Ergebnissen des Forschungs- und Entwicklungsvorhabens 'Leitfaden zur Stirkung regionaler Vermark-
tungsprojekte' auf.

3% GERSCHAU, M. et al. (2002): S. 89 ff. benennen Erfolgsvoraussetzungen und Problemfelder land- und er-
néhrungswirtschaftliche Regionalvermarktungsinitiativen entlang der einzelnen Wertschopfungsstufen.
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A. (2003)@. Bedeutende Arbeiten zur Identifizierung von Erfolgsvoraussetzungen fiir die Aktivie-
rung von 'Synergiepotentialen' sind SYDOW, J. (1992); DORSAM, P. & ICKS, A. (1997); HEIDEN-
REICH, M. (2000); HEIDLING, E. (2000) und BMWI (2001). Nachfolgend werden die zentralen
empirischen Befunde der eigenen Arbeit zu Erfolgsvoraussetzungen forst- und holzwirtschaftlicher
Regionalinitiativen zusammengefaf3t. Hierbei wird auf die bereits genannten Autoren Bezug genom-
men, um einen komprimierten Uberblick iiber die Literatur zu geben. Bei der Darstellung erfolgt eine
Differenzierung nach erfolgsrelevanten Faktoren fiir 1.) den Fortbestand und die Stabilitit der Initiati-

ven, 2.) die Aktivierung von Absatzpotentialen und 3.) die Aktivierung von Synergiepotentialen.

1.)  Fortbestand und Stabilitét der Initiativen

Als Erfolgsvoraussetzungen fiir den Fortbestand und die Stabilitit von forst- und holzwirtschaftlichen

Regionalinitiativen lassen sich anhand der untersuchten Fallbeispiele nachfolgende Faktoren anfiihren:

a.)  Schliissiges Leitbild

Wie die Ergebnisse zu den Beitrittsmotiven der Initiativenmitgliedsbetriebe aufgezeigt haben, haben
weniger einzelbetriebliche Gewinnerwartungen zu einer Initiativenmitgliedschaft motiviert, als der
Wille zu einem gemeinsamen Engagement fiir die Region [vgl. Kap. 4.4.2.1]. Ein schliissiges regiona-
les Leitbild mit einer hohen regionalen Integrationskraft kann als Erfolgsvoraussetzung betrachtet
werden [vgl. BECKER, S. et al. (1998): S. 16; vgl. DVL & NABU (1999): S. 48; vgl. BESCH, M. et
al. (2000): S. 49 f.].

b.)  Gemeinsame regionale Identitét

In engem Zusammenhang mit einem schliissigen Leitbild von Regionalinitiativen steht die gemeinsa-
me regionale Identitdt der Initiativenbeteiligten, welche vor allem bei den Mitgliedern der 'Holzkette
Schwarzwald e.V.' nachgewiesen werden konnte [vgl. Kap. 4.4.2.1]. Aufgrund der Ausrichtung der
Initiativen auf die Region und der verhéltnisméfig losen Zusammenarbeit von Akteuren aus unter-
schiedlichsten regionalen Bereichen, ist ein regionales "Wir-Gefiihl' der Initiativenbeteiligten als Er-

folgsfaktor zu betrachten [vgl. BESCH, M. et al. (2000): S. 49 f.].

c.)  Schliisselpersonen

Beide Fallbeispielsinitiativen wurden durch das personliche Engagement einiger weniger Einzelperso-
nen getragen. Fehlen diese Schliisselpersonlichkeiten in den Regionen oder scheiden diese "Motoren'
der Initiative aus, ist der Fortbestand der Initiativen potentiell gefdhrdet (wie am Beispiel des 'Projek-

tes heimisches Holz' evident) [vgl. Kap. 4.1]. Forderlich ist zudem, wenn diese 'Schliisselpersonen’

3% KULLMANN, A. (2003) beleuchtet Erfolgsvoraussetzungen von Regionalvermarktungsinitiativen von Bio-
sphérenreservaten.
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selbst ein wirtschaftliches Risiko tragen und zur Initiativenfinanzierung beitragen [vgl. BESCH, M. et

al. (2000): S. 49 f.; vgl. HENSCHE, H.-U. (2002): S. 3; vgl. KULLMANN, A. (2003): S. 318].

d.) Win-win-Situationen

Erfolgsrelevant sind 'win-win'-Situationen und ein als ausgewogen empfundener Aufwand und Ertrag
bei allen Initiativenbeteiligten [vgl. BMWI (2001): S. 60; vgl. HENSCHE, H.-U. (2002): S. 3; vgl.
KULLMANN, A. (2003): S. 318]. In diesem Zusammenhang ist eine Trennung zwischen Bereichen
der Zusammenarbeit in den Initiativen und weiterhin bestehenden wirtschaftlichen Konkurrenzsitua-
tionen zwischen den Mitgliedsbetrieben wichtig. Hieraus entstehende Konflikte wurden in den Exper-

teninterviews thematisiert.

e.)  Organisationsstruktur und -form

Die von den Initiativen angestrebten Oberziele erfordern ein langfristig ausgerichtetes und kontinuier-
liches Engagement. Hierfiir sind dauerhafte und verbindliche Organisationsstrukturen der Initiativen
erforderlich, wie der Vergleich der beiden Fallbeispiele aufgezeigt [vgl. Kap. 4.1.1]. Besondere An-
forderungen an die 'Organisationsstruktur' sind an die Vernetzung von verschiedenen Personengrup-
pen in nicht hierarchischen Strukturen, die Moderation als internes Steuerungsinstrument sowie die
Aufgaben- und Zustdndigkeitsverteilung gestellt [vgl. BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 18;
vgl. BESCH, M. et al. (2000): S. 49 f.; vgl. KULLMANN, A. (2003): S. 318].

f.)  ProblembewuBtsein und Eigenmotivation

Erforderlich sind ein regionales ProblembewuBtsein und ein gemeinsamer Verdnderungswille aller

fog]

involvierten Akteure. - Zusétzlich sind hohe Eigenmotivation und personliches Engagement der Be-
teiligten Erfolgsvoraussetzungen, vor allem da die internen Abstimmungsprozesse und die Kommuni-
kationspolitik zeitaufwendig sind [vgl. BRENDLE, U. (1999): S. 108; vgl. BESCH, M. & HAUSLA-

DEN, H. (1999): S. 19; vgl. HENSCHE, H.-U. (2002): S. 3; vgl. KULLMANN, A. (2003): S. 318].

g.)  Wirkungskontrolle

Die laufende Wirkungskontrolle der eigenen Aktivititen ist als weitere Erfolgsvoraussetzung der In-
itiativen zu beurteilen. Der Nachweis der eigenen Leistungen ist hierbei aktiv gegeniiber den Mitglie-
dern und nach auBlen zu kommunizieren und ermoglicht die Beurteilung der eingesetzten Instrumen-
teE [vgl. SEINTSCH, B. & BECKER, M. (2001): S. 1; vgl. HENSCHE, H.-U. (2002): S. 4; vgl.
KULLMANN, A. (2003): S. 318].

*% Die von den Initiativenvertretern genannten unausgeschopften Potentiale und vorhandenen Defizite der Regi-
on lassen sich als Ausdruck eines solchen regionalen ProblembewuBtseins interpretieren [vgl. Kap. 4.2.2].

7 Der konfliktire Finanzierungsbereich des 'Projekt heimisches Holz', aber auch das geringe Budget der "Holz-
kette Schwarzwald e.V.', ist teilweise auf den fehlenden Wirkungsnachweis gegeniiber den Mitgliedern zuriick-
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h.)  Externe Beratung und Betreuung

Da Initiativenakteure vor allem in der Anfangsphase noch nicht sémtliche erforderlichen Kompetenzen
besitzen, ist die Hinzuziechung von externen Organisationen zur Beratung und Betreuung forderlich.
Hierbei kommt dem Marketingbereich eine besondere Bedeutung zu [vgl. HAGEN, S. & HOMER, U.
(1999): S 294; vgl. HENSCHE, H.-U. (2002): S. 4; BESCH, M. et al. (2000): S. 49 f.].

i.) Losen von einer Drittmittelfinanzierung

Wie BECKER (2000a) aufzeigen konnte, ist ein bedeutender Teil der forst- und holzwirtschaftlichen

Regionalinitiativen in der Anfangsphase auf 6ffentliche Fordermittel angewiesen [vgl. BECKER, M.
(2000a): S. 153]. Fiir den Fortbestand forst- und holzwirtschaftlicher Regionalinitiativen ist es wichtig,
daB3 sich die Einzelinitiativen rechtzeitig von Drittmittelfinanzierungen 16sen und selbsténdig 6kono-
misch tragfiahig werden [vgl. BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 19; vgl. BESCH, M. et al.
(2000): S. 49 f.; vgl. HENSCHE, H.-U. (2002): S. 4; vgl. KULLMANN, A. (2003): S. 318]. Wie der
Vergleich der beiden Fallbeispielsinitiativen aufzeigt, sollten keine zeitlich befristeten Drittmittelfi-
nanzierungen gewéhrt werden, die essentielle Initiativenstrukturen tragen und die 'Hilfe zur Selbsthil-

fe' einschrianken.

j-)  Hoher Bekanntheitsgrad und vorhandenes Interesse der Gesellschaft

Anhand der 'Holzkette Schwarzwald e.V.' konnte der hohe Bekanntheitsgrad und ein vorhandenes
Interesse der Gesellschaft an der Initiative aufgezeigt werden [vgl. Kap. 4.5.1.1]. Diese konnen als
nicht zu vernachlédssigende Voraussetzungen fiir den Erfolg von forst- und holzwirtschaftlichen Re-
gionalinitiativen betrachtet werden [vgl. BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 20; vgl. HEN-
SCHE, H.-U. & ULRICH, H. (2000): S. 60].

k.)  Partizipation zahlreicher Akteure

In den forst- und holzwirtschaftlichen Regionalinitiativen sind Akteure aus unterschiedlichen gesell-
schaftlichen Bereichen involviert [vgl. Kap. 4.1.6]. Die Partizipation zahlreicher Akteure an den Re-
gionalinitiativen ist fiir ein hoheres Ideenpotential und verbesserte Multiplikatoreffekte wichtig [vgl.
BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 19 f.]. Dies gilt insbesondere fiir die regionalentwick-

lungspolitischen Initiativenzielstellungen.

zufiihren. Langsschnittsvergleiche diirften motivationsforderlich auf die Mitglieder wirken, da Initiativenwir-
kungen mit Zeitverzogerung einsetzen konnen [vgl. Kap. 3.1.2.2].
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2.)  Aktivierung von Synergiepotentialen

Fiir die Aktivierung von Synergiepotentialen wurden nachfolgende erfolgsdeterminierende Faktoren

identifiziert:

a.)  Regionale Rahmenbedingungen
Als forderlich fiir die Entstehung von regionalen Synergieeffekten sind regionalwirtschaftliche Struk-
turen mit regional konzentrierten Betrieben und sémtlichen erforderlichen Holzverarbeitungsstufen fiir

den Aufbau regionaler Holzproduktketten zu erachten [vgl. Kap. 4.2.1].

b.)  Zusammenfiihrung regionaler Akteure

Die Aktivierung von Synergieeffekten setzt vor allem eine Zusammenfiihrung und intensivere Vernet-
zung von regionalen Akteuren voraus. Dazu trugen die untersuchten Fallbeispielsinitiativen bei und
fungierten als 'regionale Kooperationsborsen'. Hierdurch konnten Probleme der Kooperationspartner-

findung kleiner und mittlerer Betriebe iiberwunden werden [vgl. Kap. 4.5.2].

3.)  Aktivierung von Absatzpotentialen

In der Literatur wird von sdmtlichen Autoren ein konzeptionelles Marketing als Erfolgsvoraussetzung
fiir die Aktivierung von Absatzpotentialen erachtet. Als weitere erfolgsrelevante Faktoren lassen sich

anfiihren:

a.)  Marktvolumen und Kaufkraft der Zielgruppen

Da beim 'Regionalmarketing' fiir Produkte regionaler Herkunft eine hochpreisliche Produktpositionie-
rung angestrebt wird, ist ein ausreichendes Marktvolumen und Kaufkraft der Zielmérkte erfolgsdeter-
minierend. Eine Marktanalyse ist fiir die gezielte Aktivierung von Absatzpotentialen notwendig. [vgl.
DVL & NABU (1999): S. 10 ff; vgl. WIRTHGEN, B. et al. (1999): S. 80; vgl. HENSCHE, H.-U.
(2002): S. 1. f£.].

b.)  Regionale Nachfrage nach Holzprodukten regionaler Erzeugung

Eine verstirkte Nachfrage nach Holzprodukten regionaler Erzeugung ist als zentrale Erfolgsvorausset-
zung zu betrachten. Nur iiber eine verldBliche und ausreichende Nachfrage konnen die monetéren
Voraussetzungen fiir den Fortbestand der Initiativen sichergestellt werden. Verbrauchereinstellung und
-sensibilisierung gegeniiber Produkten regionaler Herkunft sind hierbei von entscheidender Bedeu-
tung. Uber die Verbraucherakzeptanz oder -ablehnung bestimmt sich der Initiativenerfolg bzw. -
miBerfolg [vgl. BECKER, M. (2000a): S. 154; vgl. BESCH, M. et al. (2000): S. 49 f.; vgl. HENSCHE,
H.-U. (2002): S. 3].
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c.) Regionsimage und Gebietsabgrenzung

Der Abgrenzung der Gebietskulisse kommt fiir die Aktivierung von Absatzpotentialen eine wichtige
Bedeutung zu. Hierbei ist eine ausreichend grofle Gebietskulisse fiir ein quantitativ und qualitativ aus-
reichendes Angebot und das 'Regionsimage' bei den Zielgruppen zu beachten. Generell muf3 'Regio-
nalmarketing' auf den Besonderheiten der Region basieren und zum Regionsimage passen. Aktivititen
zur Imagewerbung, -pflege und -korrektur der 'Region' sollten das Regionalmarketing fiir Holzproduk-
te regionaler Herkunft zusédtzlich ﬂankieren.Vermarktungschancen bei regionalen und iiberregiona-
len Zielgruppen leiten aufgrund des Imagetransfers 'Region - Produkt' fiir Initiativenregionen ab, die
einen hohen Bekanntheitsgrad und ein ausgeprigtes Positivimage besitzen [vgl. MANSCHWETUS,
U. (1995): S. 175 ff,; vgl. BESCH, M. & HAUSLADEN, H. (1999): S. 19; vgl. DVL & NABU
(1999): S. 9; vgl. SCHADE, G. & LIEDTKE, D. (2000): S. 94 f.; vgl. HENSCHE, H.-U. (2002): S. 2;
vgl. KULLMANN, A. (2003): S. 318].

d.)  Transparenz und Glaubwiirdigkeit

Aufgrund der regionalentwicklungspolitischen Zielsetzungen der Initiativen, den konsumentenseitig
nur eingeschrinkt tiberpriifbaren Prozefleigenschaften der regionalen Produktherkunft und dem kom-
munizierten regionalen Zusatznutzen von Holzprodukten regionaler Herkunft fiir die Region (Marke-
tingkonzept 'Aus der Region — fiir die Region') erfordert Regionalmarketing Transparenz und Glaub-
wiirdigkeit iiber alle Vermarktungsstufen. Hierfiir sind objektive Regionalitits- und Produktionsricht-
linien sowie glaubwiirdige Kontrollsysteme essentiell [vgl. HENSCHE, H.-U. (2002): S. 4]. Die Zu-
sammenarbeit mit Organisationen, welche eine hohe Glaubwiirdigkeit bei den Zielgruppen besitzen,

ist hierbei vorteilhaft (z.B. Umweltschutzverbénde).

% Zur Beeinflussung des 'Images' der 'Region' bestehen zwei grundlegenden Ansatzpunkte: Einerseits konnen
die imagepriagenden Faktoren in der Region selbst gedndert werden oder es kann versucht werden, durch kom-
munikationspolitische MaBnahmen auf die Einstellung der Zielgruppen zur Region einzuwirken. MANSCHWE-
TUS, U. (1995): S. 181 ff. stellt hierzu die Beeinflussung des Regionsimages als sechsstufiges Verfahren vor;
ebenso werden Handlungssituationen zur Beeinflussung des Regionsimages beschrieben.
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Anhang

Anhang I: Interviewleitfaden



Albert-Ludwigs-Universitit Freiburg
Institut fiir Forstpolitik
Arbeitsbereich Markt und Marketing

Interviewleitfaden Experteninterviews

1. Experte

1.1. Beruflicher Hintergrund und Initiativenengagement

*  Was st Ihr beruflicher Hintergrund?
*  Weshalb sind Sie in die Initiative beigetreten, engagieren sich?

2. Regionale Rahmenbedingungen

2.1. Regionsdefinition / Wirkungsbereich der Initiative

*  Was ist der Wirkungsbereich und das Wirkungszentrum der Initiativen?

2.2. Regionale Potentiale und Defizite

*  Was sind die bedeutendsten Potentiale und Defizite der Region fiir eine Steigerung der regionalen
Holzverwendung sowie flir eine Forderung der regionalen Forst- und Holzwirtschaft?

*  Welche iiberregionalen Faktoren beeinflussen die regionale Forst- und Holzwirtschaft?

2.3. Regionale Bevdlkerung / Konsumenten

*  Wie wird die Initiative von der regionalen Bevdlkerung wahrgenommen?

» Ist ein Einstellungswandel oder ein verdndertes Kaufverhalten feststellbar?

2.4. Allgemeine Branchenstruktur der Region

*  Wie ist die Branche in der Region strukturiert?
*  Gibt es Unterschiede zwischen Initiativenmitgliedern und dem regionalen Branchendurchschnitt?

3. Beschaffung, Produktion und Absatz der Mitgliedsbetriebe

3.1. Beschaffungsverhalten der Mitgliedsbetriebe

* Beschreibung des betrieblichen Beschaffungsverhaltens der Branche?
*  Was sind die entscheidenden Kriterien bei der Beschaffung? (z.B. Preis, Qualitit)
*  Worin liegen die Probleme der Betriebe bei der Beschaffung? (Steigerung regionale Beschaffung)

3.2. Produktion der Mitgliedsbetriebe

*  Welche Produkte werden produziert?
*  Mit welcher Technik wird produziert?
* Innovationen: Produktentwicklungen und -weiterentwicklungen?

3.3. Absatzverhalten der Mitgliedsbetriebe

* Beschreibung des betrieblichen Absatzverhaltens der Branche?
*  Was sind die entscheidenden Kriterien des Absatzes? (z.B. Preis, Qualitit)
*  Worin liegen die wesentlichen Absatzprobleme der Betriebe? (Steigerung regionaler Absatz)

3.4. Marketing der Mitgliedsbetriebe

* Allgemeine Beschreibung des betrieblichen Marketings?
* Haben die Betriebe spezielle Zielgruppen? (z.B. Priaferenzstrategie)
*  Welche Kommunikationspolitik betreiben die Betriebe?



Albert-Ludwigs-Universitit Freiburg
Institut fiir Forstpolitik
Arbeitsbereich Markt und Marketing

3.5.  Zusammenfassende Betrachtung der betrieblichen Situation der Mitglieder

*  Wie stellt sich die wirtschaftliche Situation der Betriebe zusammenfassend dar?
*  Was sind zusammenfassend die wichtigsten Probleme der Betriebe?

* Bietet die Initiative fiir diese Probleme Losungsansétze fiir die Mitglieder?

*  Worin liegen Chancen und Risiken der Betriebe fiir die Zukunft?

» Kann die regionale Beschaffung und der regionale Absatz gesteigert werden?

4. Zusammenarbeit der Mitgliedsbetriebe

4.1. Verhaltnis der Mitglieder zu einander

*  Wie ist das Verhiltnis der Mitgliedsbetriebe zueinander?

* Hat sich das Verhéltnis durch die Initiativengriindung verandert?
4.2. Zwischenbetriebliche Kooperationen

*  Finden zwischenbetriebliche Kooperationen zwischen den Mitgliedern statt?

4.3. Regionale Produktketten

* Inwieweit bestehen regionale Produktketten zwischen den Mitgliedern bzw. konnten geschlossen
werden?

5. Initiativenorganisation

5.1. Beschreibung der Initiativenorganisation

*  Beschreibung der Organisationsstruktur?

*  Wie bewiiltigt die Initiative mit ihren jetzigen Strukturen und Mittel ihre Aufgaben?
*  Wo liegen Stiarken und Schwéchen in diesen Strukturen?

* Ist in Zukunft eine hohere Professionalisierung denkbar / erstrebenswert?

6. Initiativenmitgliedschaft

6.1. Mitgliedschatt in Initiative allgemein

*  Welche Bedingungen bestehen um Initiativenmitglied zu werden?
*  Wie war die Mitgliederentwicklung im Zeitverlauf?
*  Wer fehlt als Mitglied bzw. Wunschmitglieder?

6.2. Motive, Erwartungen und Zufriedenheit mit der Mitgliedschaft

*  Was sind die Motive und Ziele fiir eine Initiativenmitgliedschaft?
*  Welche Erwartungen haben die Mitglieder an die Initiative?
*  Wie ist die Zufriedenheit einzuschétzen?

6.3. Engagement, Kosten und Aufwand der Mitglieder

*  Wie aktiv engagieren sich die Mitglieder an der Initiative?

*  Gibt es Unterschiede beim Engagement?

*  Welchen personellen, materiellen und finanziellen Aufwand haben die Mitglieder?
* Laufende Kosten oder Aufwendungen fiir Einzelmafinahmen?
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7. Ziele, Strategien und Instrumente der Initiative

7.1. Initiativenziele

*  Was sind die Ziele/Oberziele?
* Gibt es Zielkonflikte bzw. eine Zielhierarchie der Initiative?
* Sind die Initiativenziele mit den Zielen der einzelnen Betriebe der Branche deckungsgleich?

7.2. Strategien

*  @Gibt es eine libergeordnete, allgemeine Strategie?
*  Welche Strategien werden fiir welche Ziele verfolgt?

7.3. Instrumente

*  Welche Instrumente/Mallnahmen werden von der Initiative durchgefiihrt?

8. Initiativenwirkungen und Nutzen der Mitgliedschaft

8.1. Wirkungen der Initiative

*  Welche Erfolge hatten die eingesetzten Instrumente/Malnahmen der Initiative?
*  Welche Wirkungen sind auf betrieblicher Ebene zu beobachten?
*  Welche sonstigen Wirkungen der Initiative sind zu beobachten

8.2.  Nutzen der Initiativenmitgliedschaft

*  Welcher Nutzen entsteht den Mitglieder durch die Initiativenmitgliedschaft?
* Konnen die Betriebe diesen Nutzen ermitteln (qualitativ — quantitativ)?
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INSTITUT FUR FORSTPOLITIK INSTITUT FUR FORSTPOLITIK

ARBEITSBEREICH MARKT UND MARKETING
BERTOLDSTRASSE 17, D-79085 FREIBURG I.BR.

Arbeitsbereich Markt und Marketing

TELEFON 0761/203-3707
TELEFAX 0761/203-3729
E-MAIL Markt Marketing@

Betr.: Studie "Steigerung der regionalen Holzverwendung"

Sehr geehrte Damen und Herren,

unser Arbeitsbereich untersucht "Neue Moglichkeiten zur Steigerung der regionalen Holzverwendung
in Baden-Wiirttemberg". Dafiir haben wir beispielhaft die Regionen "Siidschwarzwald" und "Boden-
see-Oberschwaben" ausgewéhlt. Unsere Studie wird im Rahmen des Programms BW-PLUS aus Mit-
teln der Landesregierung Baden-Wiirttemberg finanziert.

Unsere zentralen Fragestellungen sind: Welche Erfolgsaussichten hat das Konzept, die Verwendung
von Holzprodukten aus der Region in der Region zu erweitern? Stellt eine intensivere Zusammenar-
beit von Betrieben aus Forst- und Holzwirtschaft und anderen Branchen ein ausbauféhiges Potential
dar? Welche Ansétze gemeinschaftlicher Werbung sind erfolgversprechend? Thre Erfahrungen und
Einschétzungen wiren in diesem Zusammenhang ausserordentlich hilfreich.

Wir befragen Betriebe aus Forst- und Holzwirtschaft sowie weitere Betriebe, die auf die Holzverwen-
dung Einflul nehmen. Unseren Fragebogen verschicken wir an zwei Gruppen von Betrieben: Zum
einen an alle Betriebe, die sich in den vergangenen sechs Jahren in der "Holzkette Schwarzwald e. V."
oder im "BUND-Projekt heimisches Holz" engagiert haben; zum anderen an eine etwa gleich grofBe
Gruppe weiterer Betriebe, die wir nach dem Zufallsprinzip ausgewéhlt haben.

Sie alle bitten wir sehr herzlich, unseren Fragebogen zu beantworten und damit neue Ansétze zur For-
derung der regionalen Holzverwendung fiir kleine und mittelgrole Betriebe in Baden-Wiirttemberg
aufzuzeigen. Gern stellen wir Thnen eine Zusammenfassung der Erhebungsergebnisse zur Verfiigung.
Die Ergebnisse der Studie werden wir in der Fachpresse veroffentlichen sowie gezielt allen daran in-
teressierten Organisationen im Bundesland zur Verfiigung stellen.



Selbstverstiandlich werden Thre Angaben absolut vertraulich behandelt und anonymisiert so ausgewer-
tet, dass keinerlei Riickschliisse auf Einzelbetriebe moglich sind. Die Numerierung der Fragebogen
dient uns ausschlieBlich dazu, einen Uberblick iiber den Riicklauf zu erhalten. Weitere Fragen beant-
wortet Ihnen gern der zustéindige Projektbearbeiter, Diplom-Forstwirt Bjorn Seintsch

(Telefon 0761-203-3731 oder E-mail: bjoern.seintsch@uni-freiburg.de).

Wir wiren lhnen sehr dankbar, wenn Sie den Fragebogen im beigefiigten frankierten Umschlag bis
zum 15. Februar 2002 an uns zuriicksenden wiirden.

Mit freundlichen Griiflen

Prof. Dr. Michel Becker Diplom-Forstwirt Bjorn Seintsch


mailto:bjoern.seintsch@uni-freiburg.de

Neue Maoglichkeiten zur Steigerung der
regionalen Holzverwendung
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Erklarungen zum Fragebogen

e Ziel dieser Befragung ist es, Moglichkeiten zur Steigerung der Holzverwendung auf regionaler
Ebene zu ermitteln. Im Mittelpunkt unseres Interesses stehen dabei die Produktgruppen Holzbau,
Mobelbau und Holzenergie. Um diese Produktgruppen abbilden zu konnen, befragen wir Betrie-
be aus den Branchen: ,,Forstbetriebe®, ,,Sdgewerke / Holzbearbeiter”, ,,Zimmereien / Holzbau®,
»Schreinereien / Innenausbau®, ,,Planer (Architekten / Bauingenieure)* und ,,Holz-Energie / Hei-
zungsbau®.

* Ineinem gesonderten Teil richten wir Fragen an Mitglieder der ,,Holzkette Schwarzwald e.V.*
und Kooperationspartner des BUND-Projektes ,,Projekt heimisches Holz*.

*  Unter ,,Holzprodukten* werden in dieser Befragung samtliche von Thnen produzierten, be- oder
verarbeiteten Giiter aus Holz verstanden (z.B.: Rundholz, Schnittholz, Holzbauelemente, Holzmo-
bel). Als ,,Holzdienstleistungen* werden samtliche nicht materiellen Leistungen verstanden, die
mit Holz in Verbindung stehen (z.B.: Holzernte, Holzbauplanung, Installation von Holz-
Heizungsanlagen).

e Zur Beantwortung von Fragen, bei denen Sie um eine Einschétzung gebeten werden, sind Skalen
von ,,1* bis ,,5“ vorgegeben. ,,1° steht dabei immer fiir den hochsten / positivsten und ,,5 fiir den
niedrigsten / negativsten Wert (Ahnlich den Schulnoten von Note 1 bis Note 6). Wenn Sie zu ein-
zelnen Fragen keine Einschidtzung vornehmen konnen, kreuzen Sie bitte ,,Weill nicht* an.

Beispiel flir eine solche Antwortskala:
(1: sehr zufrieden - 5: sehr unzufrieden)

1 [ 23] 4] 5 |[wes

nicht

O ZUITIEAENNEIL ..o

e Da Betriebe aus unterschiedlichen Branchen mit einem einheitlichen Fragebogen befragt werden,
bitten wir um Ihr Verstdndnis, wenn einzelne Fragen fiir [hre Branche uniibliche Formulierungen
enthalten.

*  Wir haben in diese Befragung entsprechende Filterfragen eingebaut, nach denen viele Einzelfra-
gen und Fragekomplexe iibersprungen werden kénnen, wenn diese nicht auf [hren Betrieb zutref-
fen. Fur die meisten Betriebe durfte sich der Fragebogen deshalb deutlich verkiirzen. Die
Beantwortung des Fragebogens wird ca. 30 Minuten Threr Zeit in Anspruch nehmen. Mitglieder
der ,,Holzkette Schwarzwald e.V.* und Kooperationspartner des ,,Projekt heimisches Holz* bitten
wir, flir den gesonderten Fragebogenteil zusétzliche 10 Minuten einzuplanen.

Bei Riickfragen steht Thnen der Projektbearbeiter gerne zur Verfiigung:
Bjorn Seintsch (Dipl. Forstwirt)
Tel.: 0761 /203-3731
E-mail: Bjoern.Seintsch@ifp.uni-freiburg.de]

Bitte bedenken Sie: Sie tragen mit Ihren Erfahrungen und Einschatzungen zur Entwicklung neuer Ansét-
ze zur Forderung der Holzverwendung bei! Die Ergebnisse werden lhnen auf Wunsch persdnlich zur
Verfiigung gestellt.
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Ihr Betrieb wurde durch eine Zufallsauswahl aus unserer Adrefidatei fiir die Gruppe ,,S4gewerke /
Holzbearbeiter ermittelt. Zu dieser Gruppe rechnen wir:

- Sagewerke
- Andere Holzhalbwarenhersteller

Ist eine Zuordnung lhres Betriebes zur Gruppe ,,Sagewerke/Holzbearbeiter” richtig?
o Nein
o Ja

Wenn NEIN, bitte senden Sie den Fragebogen in dem beigelegten Antwortkuvert unausgefullt zurtick, da
uns dann bei unserer Auswahl ein Irrtum unterlaufen ist.

1. Einleitungsfragen

1.1. Winschen Sie eine Zusammenfassung der Befragungsergebnisse?

(Wenn JA, geben Sie eine Fax-Nummer oder E-Mail-Adresse an. Sie bekommen eine Ergebniszusammen-
fassung unmittelbar nach der Auswertung zugesandt, soweit Sie uns einen vollstdndig ausgefullten Frage-
bogen zur Verflgung gestellt haben.)

o Nein, ich wiinsche keine Zusammenfassung

o Ja, ich wiinsche eine Ergebniszusammenfassung an die unten genannte Anschrift:

O 7 HA. HEITI/FTAU. ..o e e e e e e et e e e e e ee et eeeesee s eaaeeeeessnaeeeeeeeeseaeseeeeas

1.2. Sind Sie Mitglied der ,Holzkette Schwarzwald e.V.” oder waren Sie Kooperationspart-
ner des BUND-Projektes ,Projekt heimisches Holz"?

o Nein

o Ja, Kooperationspartner des ,,Projekt heimisches Holz*

o Ja, Mitglied der ,,Holzkette Schwarzwald e.V.*

Wenn Sie Mitglied der ,,Holzkette Schwarzwald e.V.*“ oder Kooperationspartner des BUND-Projektes
»Projekt heimisches Holz* sind/waren, beantworten Sie bitte auch die Zusatzantworten auf einige Fragen,
auf die mit ,,Nur fir Mitglieder* hingewiesen wird.

2. Region und Regionalwirtschaft

2.1. Wie nennen Sie die ,Region”, in der Sie leben und arbeiten?

2.2.  Bis zu welcher Entfernung um lhren Wohnsitz und Arbeitsort reicht diese Region?

<10 | 11-25 | 26-50 | 51- 101- | >200
km km km 100 200 km
km km

e Region reicht DiS .....ocvvieieiieieeeeee e
o Weil nicht

Branchengruppe: ,,Sdgewerke/Holzbearbeiter* Seite 1 von 18
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2.3.

o

2.4.

Bis zu welcher Entfernung von lhrem Betriebsstandort sind Sie im Rahmen lhrer be-

ruflichen Téatigkeit Gberwiegend aktiv?

Berufliche Tatigkeit bis........ccccevvevieriieirieeicneeeeeee e
Weil} nicht

<10
km

11-25
km

26-50
km

51-
100
km

101-
200
km

> 200
km

Die nachfolgende Auflistung benennt regionale Faktoren, denen ein Einflul3 auf die
regionale Holzverwendung unterstellt werden kann. Bitte bewerten Sie, ob diese Fak-
toren in Ihrer Region ,stark” oder ,schwach” ausgepragt sind?
(1: sehr grof3e Starke — 5: sehr groRRe Schwache)

Moglichkeiten zur nachhaltigen Steigerung der Holznut-
zung durch die Forstbetriebe..........cccccoririeienineeeeee,
Qualitit des Rundholzes und produzierter Holzprodukte
aus der REZION.......ccovviiviieiiciteiteeeee e
Regionale Holzverwendungstradition (Holzbau, Brenn-
holzverwendung)..........ccccevvevieriinienieee e
Leistungsfahigkeit der Betriebe, die sich mit Holz befassen
(Know-how, Produktionskapazititen, Innovation) .............

Grofie Anzahl und Dichte der Betriebe in der Region, die
sich mit Holz befassen .........ccccoovevevincienineieeeee
Samtliche fiir Holzverwendung gebrauchliche Holzpro-
dukte konnen in der Region hergestellt werden..................
Kommunikation zwischen Betrieben, die sich mit Holz
DETASSEN ..ooviiiiiieiiicee e
Kooperation zwischen Betrieben, die sich mit Holz befas-

Marketing der Betriebe und Branchen, die sich mit Holz
DEfaSSEN......eiiiiiiriiicce e
Wettbewerbsfahigkeit der regionalen Holzwirtschaft ge-
geniiber Holzanbietern von auflerhalb der Region..............
Umfang der Nachfrage der regionalen Bevolkerung nach
Holzprodukten aus der Region..........ccccevvevieveenvenvennnnne,
Wissensstand der regionalen Bevolkerung zu Holz und
Holzverwendung ...........ccccevvervenienieniieeieeeeseeseesne e
Einstellung der regionalen Bevolkerung gegeniiber Holz
und Holzverwendung ............cceceverieienenieeeeeeeeee

Regionale Akteure, die sich fiir die Holzverwendung ein-

1172 4 PP
Verfiigbarkeit von qualifizierten Arbeitskréften fiir Betrie-
be, die sich mit Holz befassen............ccooeveveevveeeeecneeceennen.
Kaufkraft der regionalen Bevolkerung............cccceeueenenee.
Bautitigkeit in der Region .........cccccceevveveeeciieceeieeiee,
Tourismus in der Region..........ccceevvevvevienciencieeieeeeeee
Geographische Lage der Region.........cccocevevveviverieeneennnnne,
Regionale Wirtschaftsférderung und -entwicklung ............

Sonstige aus Threr Sicht wichtige Faktoren:

1

2

Weil}
nicht

Branchengruppe: ,,Sdgewerke/Holzbearbeiter*
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3. Allgemeiner betrieblicher Teil
3.1.  Wie viele Beschaftigte hatte Ihr Betrieb 1996 und 2001?

Anzahl
1996

Anzahl
2001

e Beschiftigte des Betriebes ........ccooveeeveerieieneiieeeeeeee

3.2.  Haben sich die Bemihungen lhres Betriebs um eine umweltschutzorientierte Be-

triebsfihrung 2001 im Vergleich zu 1996 verandert?
(1: stark zugenommen - 5: stark abgenommen)

4 5 Weil}
nicht

*  Bemiihungen umweltschutzorientierte Betriebsfiihrung.....

3.3. Wie wirden Sie die wirtschaftliche Situation lhres Betriebes in den Jahren 1996 und

2001 einschatzen?
(1: sehr gut - 5: sehr schlecht)

1 2 3 4 5 Weil3
nicht
¢ Wirtschaftliche Situation des Betriebes 1996 .....................
1 2 3 4 5 Weif
nicht
*  Wirtschaftliche Situation des Betriebes 2001 .....................

4, Betriebliche Beschaffung

4.1.  Werden von lhrem Betrieb ,Holzprodukte* beschafft?
(,,Holzprodukte*: bspw. Rundholz, Schnittholz oder Holzbauelemente)
o Nein

o Ja

Wenn NEIN, bitte weiter zum Frage 5.1. (,,Werden von Ihrem Betrieb ,,Holzprodukte* abgesetzt?*),

Seite 4.

4.2.  Wie hoch war die Gesamtmenge der von lhnen beschafften ,Holzprodukte® im Jahr

20012

Gesamtmenge
2001

¢ Gesamtmenge beschaffte ,,Holzprodukte™ 2001 .........cccevereienireeeeennee.

o Weil} nicht

4.3. Hat sich die Gesamtmenge lhrer beschafften ,Holzprodukte* im Jahr 2001 im Ver-

gleich zu 1996 verandert?

o Nein, gleich geblieben

o Ja, Zunahmen UM e, %
o Ja, Abnahme 10101 HURR %
o Weil} nicht

Branchengruppe: ,,Sdgewerke/Holzbearbeiter*
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4.4. In welcher Entfernung von Ihrem Betriebsstandort haben Sie lhre ,Holzprodukte®
2001 anteilig beschafft?

(Bitte schatzen Sie, wie sich Ihre Beschaffung von ,,Holzprodukten* prozentual nach Entfernungsklassen

im Jahr 2001 verteilt hat. Bspw.: 40% bis 10 km und 60% zwischen 11 - 25 km.)

<10 [ 11-25 [ 2650 | 51- | 101- | >200

km km km 100 200 km
km km

e Verteilung (%) Beschaffung ,,Holzprodukte™ 2001 ............
o  Weil} nicht

4.5. Haben sich die durchschnittlichen Beschaffungsentfernungen fur ,Holzprodukte* im
Jahr 2001 im Vergleich zu 1996 verandert?

o Nein, gleich geblieben

o Ja, Zunahmen UM e, km

o Ja, Abnahme 1075 1 R km
o  Weil} nicht

4.6. Wie viele Lieferanten fiir ,Holzprodukte” hatten Sie 2001?
(Nur fur Mitglieder: Bitte geben Sie zusatzlich in der rechten Spalte an, wie viele Ihrer Lieferanten Initia-
tivenmitglieder sind bzw. ebenfalls waren.)

Gesamtanzahl Anzahl
Lieferanten Mitglieder

o Anzahl Lieferanten 20071 ......ccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn
o Weil nicht

4.7.  Zu welchem Anteil haben Sie Holzprodukte beschafft, die Sie in lhrem Betrieb durch
Be- und Verarbeitung weiterveredelt haben (,Verarbeitungsware*) und zu welchem
Anteil solche, die Sie ohne nennenswerte Weiterveredelung weiterverkauft haben
(,Handelsware")?

(Geben Sie das prozentuale Verhaltnis zwischen ,,Verarbeitungsware* und ,,Handelsware* an.)

,»Verarbeitungs- ,.-Handelsware*
ware*

* Anteil ,,Verarbeitungsware* und ,,Handelsware* ............... % %

5. Betrieblicher Absatz

5.1. Werden von lhrem Betrieb ,Holzprodukte* abgesetzt?
o Nein
o Ja

Wenn NEIN, bitte weiter mit Frage 5. 8. (,,Werden von lhrem Betrieb ,,Holzdienstleistungen* abge-
setzt?*), Seite 5.

5.2. Wie hoch war der Umsatz, den lhr Betrieb mit ,Holzprodukten* 2001 erzielt hat?
Erzielter Umsatz
,Holzprodukte*

¢ Erzielter Umsatz mit ,,Holzprodukten 2001 ...........ccccvvvireeviinrieeeeennene DM
o Weil} nicht

Branchengruppe: ,,Sdgewerke/Holzbearbeiter* Seite 4 von 18
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5.3.  Wie hoch war die Gesamtmenge der von lhnen abgesetzten ,Holzprodukte* im Jahr
20017

Absatzmenge
,Holzprodukte*

e Gesamtmenge Absatz ,,Holzprodukte® 2001 .........ccceevvvvierciencrencreerenne. m
o Weil} nicht

3

5.4. Hat sich lhr mit ,Holzprodukten“ erzielter Umsatz im Jahr 2001 im Vergleich zu 1996

verandert?
o Nein, ist gleich geblieben
o Ja, Zunahme 1075 1 L %
o Ja, Abnahme 10101 HURR %

o Weil nicht

5.5. In welcher Entfernung von Ihrem Betriebsstandort haben Sie ,Holzprodukte* abge-
setzt?

(Bitte schatzen Sie die prozentuale Verteilung Ihres Absatzes von ,,Holzprodukten* im Jahr 2001. Bspw.:

40% bis 10 km und 60% zwischen 11 - 25 km.)

<10 | 11-25 | 26-50 | 51- 101- | > 200
km km km 100 200 km
km km

e Verteilung (%) Absatz ,,Holzprodukte™ 2001 .....................

5.6. Hat sich die durchschnittliche Absatzentfernung lhres Betriebes fir ,Holzprodukte® im
Jahr 2001 gegeniuber 1996 verandert?

o Nein, gleich geblieben

o Ja, Zunahmen 1075 1 LR km

o Ja, Abnahme UME e, km
o Weil} nicht

5.7.  Wie viele Kunden fir ,Holzprodukte” hatten Sie 2001?
(Nur_fur_Mitglieder: Bitte geben Sie in der rechten Spalte an, wie viele Ihrer Gesamtkunden ebenfalls
Initiativenmitglieder sind bzw. waren)

Gesamtanzahl Anzahl
Kunden Mitglieder

e Anzahl Kunden 2001 ....ccooeeeeieeeeeeeeeeeeeee e
o Weil} nicht

5.8.  Werden von lhrem Betrieb ,Holzdienstleistungen” abgesetzt?
(,,Holzdienstleistungen*: bspw.: Holzernte, Holzbauplanung, Installation von Holz- Heizungsanlagen)
o Nein

o Ja

Wenn NEIN, bitte weiter mit Frage 5. 14. (,,Wie hat sich Ihr Absatz prozentual auf die nachfolgend aufge-
fuhrten Kundengruppen 2001 verteilt?*), Seite 7.
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5.9. Wie hoch war der Umsatz, den lhr Betrieb mit ,Holzdienstleistungen* 2001 erzielt
hat?

Erzielter Umsatz
,Holzdienstleistungen*
¢ Erzielter Umsatz mit ,,Holzdienstleistungen® 2001 ...........cccceereveneennee. DM
o Weil} nicht

5.10. Hat sich Ihr mit ,Holzdienstleistungen” erzielter Umsatz im Jahr 2001 im Vergleich zu
1996 verandert?

o Nein, ist gleich geblieben

o Ja, Zunahmen 1075 1 L %

o Ja, Abnahme 10101 HURR %
o WeiB} nicht

5.11. In welcher Entfernung von Ihrem Betriebsstandort haben Sie ,Holzdienstleistungen”
abgesetzt?

(Bitte schatzen Sie die prozentuale Verteilung Ihres Absatzes von ,,Holzdienstleistungen* im Jahr 2001.

Bspw.: 40% bis 10 km und 60% zwischen 11 - 25 km.)

<10 | 11-25 | 26-50 | 51- 101- | > 200
km km km 100 200 km
km km

e Verteilung (%) Absatz ,,Holzdienstleistungen* 2001 .........

5.12. Hat sich die durchschnittliche Absatzentfernung Ihres Betriebes fir ,Holzdienstlei-
stungen” im Jahr 2001 gegentber 1996 verandert?

o Nein, gleich geblieben

o Ja, Zunahmen 1075 1 LR km

o Ja, Abnahme UME e, km
o Weil} nicht

5.13. Wie viele Kunden fir ,Holzdienstleistungen” hatten Sie 2001?
(Nur_fur_Mitglieder: Bitte geben Sie in der rechten Spalte an, wie viele Ihrer Gesamtkunden ebenfalls
Initiativenmitglieder sind bzw. waren)

Gesamtanzahl Anzahl
Kunden Mitglieder

e Anzahl Kunden 2001 ....ccooeeeeieeeeeeeeeeeeeee e
o Weil} nicht
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5.14. Wie hat sich lhr Absatz von ,Holzprodukten“ und/oder ,Holzdienstleistungen”
prozentual auf die nachfolgend aufgefiihrten Kundengruppen 2001 verteilt?

Kundengruppen: /;8561"

o Zimmereien/HOIZDAU ........c.coveuieeeiciiieieieceeeeee ettt %
o Sonstige Bauwirtschaft ...........cccooiinininiiiiiic e %
o Zellstoffindustrie/PlattenherSteller............ovivvivierievreereeeeereeeeereceeeee e %
e Holz-/Baustoffhandel ............ccooooviiiiiiiiiiieee e %
e Schreinereien /INNENAUSDAL .........c..coovuiiicuiieeeeceeee et %
¢ PriVAtKUNAEIL ...ttt ettt et e ere et reene e %
* ANdere SAZEWEIKE ....cc.ooviiiiiiiiiiriiiecct et %
®  SOMSHIZE . cuviuveuieuietietiete ettt et ettt te et et ettt et et et e b et et e st eseeneeaeebe b et enseneeneeseeteas %

5.15. Welchen Anteil hatten die nachfolgenden Produktgruppen an lhrem Absatz von
»Holzprodukten“ und/oder ,Holzdienstleistungen* 2001?

Produktgruppen: /;8561"

®  LIStENDAUNOIZ.......cviviceieeiceeeeeeeeeeeete ettt ettt %
o Leinbinder/KVH ......oooouiiiieee et e %
®  HOIZDAUEIEIMENLE. ........cveeevieveeereceeceeeete ettt ettt et ere e ereereeneereen %
®  BIOCKWATLE ...ttt e e et e et e et e eeaeeeenneas %
©  SOMSHIZES .vouvivveueeiietietieteeteet et et et ete e et e et e sae b et e e eteeteebeebe b e b e st eneenseteebeesese s enneneas %

6. Regionales Wirtschaften

6.1. Bis zu welcher Entfernung von Ihrem Betriebsstandort wiirden Sie von ,regional“ bei
Beschaffung und Absatz sprechen?

e Regional“ist bis: ......ceccerevrennnne km
o  Weil} nicht

6.2. Was hindert Sie daran, verstarkt regional zu beschaffen und abzusetzen?
(Mehrfachnennungen maglich.)

Im Bereich der Beschaffung:

Keine Hindernisse

Regionale Lieferanten fehlen (erforderliche Produkte u. Dienstleistungen werden nicht angeboten)
Unzureichende Qualitéten der regionalen Produkte und Dienstleistungen

Regional angebotene Liefermengen sind zu gering

Hoéhere Kosten (Regionale Anbieter sind zu teurer)

Unzureichende Lieferfihigkeit regionaler Zulieferer

Fehlende innerbetriebliche Voraussetzungen (bspw. fehlende Lagerungskapazitéten)

GroBeres Risiko

Sonstiges:

O 0O 0O O O O O O O

o Weil} nicht
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Im Bereich des Absatzes:

o Keine Hindernisse

o Fehlen von regionalen Abnehmern (Angebotene Produkte und Dienstleistungen werden in der
Region selbst nicht nachgefragt)

Fehlende regionale Mengennachfrage

Qualitédtsanspriiche regionaler Abnehmer

Geringere Erlose

Personlicher Zeitaufwand steht nicht im Verhéltnis zum finanziellen Ertrag
Fehlende innerbetriebliche Voraussetzungen

GrofBeres Risiko

Sonstiges:

0O 0O O 0O O O O

o Weil} nicht

6.3. Wie beurteilen Sie die Mdglichkeiten Ihres Betriebes seine Beschaffung und seinen
Absatz ,regional” zu steigern?
(1: sehr gut — 5: sehr schlecht)

Im Bereich der Beschaffung: 1 2 3 4 5 Weil3

nicht

* Steigerung der ,,regionalen* Beschaffung..........c..cccocce.c.

Im Bereich des Absatz: 1 2 3 4 5 Weif3

nicht

* Steigerung des ,,regionalen Absatzes ........c.cccoceeveereneennes

7. Marketing und Absatzférderung

7.1.  Wie hoch wiirden Sie den Umfang ihrer Marketing-Bemiihungen im Vergleich zu an-
deren Betrieben Ihrer Branche 1996 und 2001 einschatzen?
(1: sehr hoch - 5: sehr gering)

1 [ 23] 4] 5 |[wes

nicht

¢ Betriebliches Marketing-Engagement 1996........................

1 2 3 4 5 LR

nicht

¢ Betriebliches Marketing-Engagement 2001........................

7.2.  Welche Bedeutung messen Sie Werbung und Offentlichkeitsarbeit fiir den Absatzer-
folg lhres Betriebes bei?
(1: sehr groRRe Bedeutung — 5: sehr gering Bedeutung)

1 2 3 4 5 LR

nicht

+  Bedeutung von Werbung und Offentlichkeitsarbeit fiir den
Absatzerfolg des Betriebes..........ccoveveveieerieereenieenienieeienn,

7.3.  Welche Zielgruppen hatte Ihr Betrieb bei seinen Marketing-Bemuhungen?
(Mehrfachnennungen maglich.)

o Keine Zielgruppen

Bestehende Kunden und Abnehmer des Betriebes

Zukiinftige Kunden und Abnehmer des Betriebes

Die breite Offentlichkeit in der Region

Wichtige Entscheidungstriger und Meinungsbildner fiir die Holzverwendung
Sonstige Zielgruppen:

o 0O O O O
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7.4. Wie aktiv engagieren Sie sich in Ihrem regionalen Branchenverband?

(1: sehr hohes Engagement — 5: sehr geringes Engagement)

1

2

3

Weil
nicht

* Engagement im regionalen Branchenverband ....................

o Entfillt, es existiert kein regionaler Branchenverband

7.5. Hat sich Ihr Betrieb an gemeinschaftlichen Marketing-MalRnahmen Ihres regionalen

Branchenverbandes im Zeitraum von 1996 bis 2001 beteiligt?

(Nur fur Mitglieder: Bitte geben Sie zuséatzlich in der Spalte ,,Initiative* an, ob Sie sich an entsprechenden

Marketing-Malinahmen der Initiative beteiligt haben.)

e MaBnahmen der ,,Gemeinschaftswerbung*
Beispiele hierfiir:
- Gemeinschaftsanzeigen in Zeitungen, Wochenblattern
- Erstellung und Verteilung gemeinsamer Herstellerlisten
- Gemeinsame Internet-Prisenz

»  MaBnahmen der ,,Gemeinsamen Offentlichkeitsarbeit*
Beispiele hierfiir:
- Gemeinsame Pressemitteilungen
- Veroffentlichung einer eigenen Zeitschrift (z.B.,,Holzborse®)
- Gemeinsamer ,,Tag der offenen Tiir
- Ausrichtung von Informationsveranstaltungen, Workshops

* ,,Gemeinschaftliche Messeauftritte und Ausstellungen®................

Beispiele hierfiir:

- Gemeinschaftsstinde auf Messen

- Organisationen eigener Messen

- Organisation von Ausstellungen zum Thema ,,Holz*

Branchenver- Initiative
band

Nein | Ja Nein | Ja

Branchenver- Initiative
band

Nein | Ja Nein | Ja

Branchenver- Initiative
band

Nein | Ja Nein | Ja

7.6. In einigen Regionen Deutschlands wurde die branchenibergreifende Zusammenar-
beit der forst- und holzwirtschaftlichen Betriebe und weiterer Akteure als unzurei-
chend empfunden, weshalb sich neuartige branchentbergreifende Organisationen
gebildet haben. In welchem Mal3e sehen Sie solche Organisationen in Ihrer Region

als notwendig an?
(1: sehr grolRe Notwendigkeit — 5: sehr geringe Notwendigkeit)

Weil}
nicht

* Brancheniibergreifende regionale Organisationen..............

7.7. Konnten Sie im Zeitraum von 1996 bis 2001 Veréanderungen bei der Bevolkerung zu
Gunsten oder zu Ungunsten von Holzverwendung in lhrer Region beobachten?
(1: erhebliche Verbesserung / Zunahme —5: erhebliche Verschlechterung / Abnahme)

1

2

3

4

5

Weil}
nicht

e Informationsstand der Bevdlkerung zu Holz und Holzver-
WENAUNEZ ...cvviieieeiieie ettt sre e sre e sreere e e e eseens

* Image von Holzprodukten im Vergleich zu Nichtholzpro-

Branchengruppe: ,,Sdgewerke/Holzbearbeiter*
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1 [ 23] 4] 5 |[wes

nicht

* Image forst- und holzwirtschaftlicher Betriebe bei der re-
gionalen Bevolkerung ........ccooeeveninienininicnineieeeee,

* Anzahl der Anfragen an Ihren Betrieb nach Informationen
zu ,,Holzprodukten* und ,,Holzdienstleistungen®...............

¢ Umfang der Nachfrage nach ,,Holzprodukten* und ,,Holz-
dienstleistungen® aus der Region..........cccceeevveveenieenvennnnnn,

¢ Anteil der Holzverwendung bei allen Neubauten in der

¢ Anteil der Neubauten in reiner Holzbauweise (Holzhduser)
N der REZION ....ocuoeiiiiiieiee e

. Umfang der energetischen Verwendung von Holz in der

*  Umfang der Nachfrage nach rotkernigem Buchenholz in
der REZION ......coiiieiieiieeiecie et

Sonstige beobachtete Verdnderungen:

7.8.  Bitte geben Sie an, auf wessen Marketing-Bemuhungen Sie etwaige positive Einstel-
lungs- und Verhaltensanderung in den letzten 6 Jahren zurickfthren.

(Falls Ihnen einige der nachfolgend aufgefihrten Organisationen unbekannt sein sollten, kreuzen Sie bitte

die Spalte ,,unbekannt* an.)

(1: sehr grofRen Anteil — 5: sehr geringer Anteil)

Unbe- 1 2 3 4 5 Weil3

Anteil der Marketing-Bemiihungen ... kannt nicht
e ... der Einzelbetriebe ..........cccccoveervrrierenneenrenienns
e ... Ihres regionalen Branchenverbandes ................
e ... der,Holzkette Schwarzwald e.V.*“...................
e ... des,Projekts heimisches Holz* ........................
e ... der Landesforstverwaltung..............ccceevvrvvernenns
e ... Ihres Landes(branchen-)verbandes ...................

e ...,Arbeitsgemeinschaft Holz e.V.“ (ArGe Holz)
e ...des ,Holzabsatzfonds (HAF) .......ccceevrevrrencnns
. .. Ihres Bundes(branchen-)verbandes...................
Sonstlge aus lhrer Sicht relevanten Organisationen:

7.9. Fur wie werbewirksam erachten Sie folgende Aussagen uber Holzprodukte bei der
regionalen Bevolkerung?
(1: sehr hohe Werbewirksamkeit — 5: sehr gering Werbewirksamkeit

1 [ 23] 4] 5 |[wes

Das Holzprodukt ... nicht
e ... 1ist gesundheitsvertriglich (z.B. Wohngesundheit)..........
e ... stammt aus nachhaltiger Forstwirtschaft........................

e ... fordert Klimaschutz (CO,-Speicherung)..........ccccceeueneev.

e ... hat gutes Design / gute Architektur.............cccceerevrrnennee.

e ... wurde nur {iber kurze Wege transportiert........................

Branchengruppe: ,,Sidgewerke/Holzbearbeiter* Seite 10 von 18



Albert-Ludwigs-Universitét Freiburg

Institut fiir Forstpolitik
Arbeitsbereich Markt und Marketing

1 [ 23] 4] 5 |[wes

Das Holzprodukt ... nicht
e ... 1ist aus der Region (gesicherter Herkunftsnachweis).......
e ... es besteht guter Service, da Ansprechpartner nah ist......
e ... ist besonders energiesparend...........c.cocereverrierriersieenneennes

e ...ist typisch (traditionell) flir die Region............ccccuvene.ee.

e ... fordert naturnahe Waldbewirtschaftung in der Region ..

LIS T 01 (=3 1124311 1] 2 S0 USSR

e ... erhélt regionale ArbeitSplatze ........cccevevvveiverieereeriennne,

. ..ist qualitativ hochwertig und langlebig ..........................

Sonstige werbewirksame Aussagen:

7.10. Wird von lhrem Betrieb ,Regionalitat* als Werbeargument fur die Vermarktung lhrer
»Holzprodukte” verwendet?

Nein

Ja

Entfallt, Betrieb vermarktet keine ,,Holzprodukte*

Weil} nicht

O O O O

8. Beziehungen zu anderen Betrieben
8.

1. Zu wie vielen Betrieben aus den nachfolgend aufgefuihrten Branchen haben Sie gute
personliche Beziehungen?
(Anmerkung: In diesem Zusammenhang sind ,,Beziehungen* gemeint, die fiir Ihre Betriebsfihrung wich-
tig sind oder wichtig sein kénnten. Nur fiir Mitglieder: Bitte geben Sie in der rechten Spalte an, wie viele
dieser Betriebe ebenfalls Initiativenmitglieder sind.)

Anzahl Anzahl
Betriebe Mitglieder

o FOISDEtrieDe ...oveieiiiiiiei e
e Sidgewerke / HOIZbearbeiter ...........ccvvvvveriiereeniriieeieeeecee e
e Holzhandel .........ccooioiiiiii e
o Zimmereien/HolZbau ...........occveveiiiiiiieiiesie e
e Schreinereien /INNENAUSDAU .........cccverieriieiieiieeeree e
¢ Planer (Architekten, Bauingenieure)..........ccooceeeereeierieneenieneniese e
¢ Holz-Energie/Heizungsbauer .............ccevuirieiierinieieeieeee e
Sonstige fiir Sie wichtige Betriebe:

o Weil nicht

8.2.  Wie weit sind die Betriebe, zu denen Sie gute persdnliche Beziehungen unterhalten,
durchschnittlich von lhrem Betriebsstandort entfernt?

(Bitte geben Sie nur einen Durchschnittswert aus der Summe aller Entfernungen an.)
<10 | 11-25 [ 26-50 | 51- | 101- | >200
km km km 100 200 km

km km

e Durchschnittliche Entfernung der Betriebe.........................
o  Weil} nicht
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8.3.  Wie wichtig sind diese Beziehungen fir eine erfolgreiche Fihrung lhres Betriebes?
(1: sehr wichtig — 5: sehr unwichtig)

1 2 3 4 5 LR

nicht

*  Wichtigkeit fiir erfolgreiche Betriebsfiihrung.....................

0. Zwischenbetriebliche Kooperationen

9.1. In welchem MalRRe stimmen Sie den nachfolgenden Aussagen zu zwischenbetriebli-
chen Kooperationen zu?
(1: stimme voll zu - 5: lehne voll ab)

1 [ 23] 4] 5 |[wes

nicht

¢ Durch Kooperationen erreichen die Beteiligten gemeinsam
einen groBeren Nutzen als alleine ............ccoccevveeenincennnne.

* Kooperationen schrinken unternehmerische Entschei-
dungs- und Handlungsfreiheiten zu stark ein......................

¢ Nur Betriebe mit akuten wirtschaftlichen Problemen ko-
18] 0153 (53 (=) 1 RO

9.2.  Wurden von lhrem Betrieb in der Vergangenheit Kooperationsmdglichkeiten mit ande-
ren Betrieben gepruft?

o Nein

o Ja

o  WeiB} nicht

9.3. Besteht zum jetzigen Zeitpunkt zwischen lhrem Betrieb und anderen Betrieben eine
zwischenbetriebliche Kooperation?

o Nein

o Ja, Kooperation besteht SCIL: oo Jahr

o WeiB} nicht

Wenn Sie bei dieser Frage NEIN angegeben haben, bitte weiter zum Frage 10.1. (,,Sind Sie Mitglied in der
,»Holzkette Schwarzwald e.V.* oder waren Sie Kooperationspartner des BUND-Projektes ,,Projekt heimi-
sches Holz?*) , Seite 14.

9.4. Mit wie vielen Betrieben aus den nachfolgenden Branchen besteht eine Kooperation?
(Nur fur Mitglieder: Bitte geben Sie in der rechten Spalte ,,Mitglieder an, wie viele dieser Betriebe eben-
falls Initiativenmitglieder sind.

Anzahl Anzahl
Betriebe Mitglieder

®  FOISDEtrieDe ...oveeiiiiiii e
e Sidgewerke / HOIZbearbeiter ..........cccvvvvveriierieiieiiieieeeesee e
e HolzZhandel ..........coioiiiee e
o Zimmereien/HoIZbau .........ccocveiiiiiiieiiieee e
e Schreinereien /INNENAUSDAU .........cceeveriieiieriirieiee e
¢ Planer (Architekten, Bauingenieure)..........ccocceeeereeienienieieniesiece e
¢ Holz-Energie/Heizungsbauer .............ccceeuirierienieiieeseeee et
Sonstige fiir Sie wichtige Betriebe:
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9.5. Wie weit sind die Betriebe mit denen Sie kooperieren durchschnittlich von Ihrem Be-
triebsstandort entfernt?

(Bitte geben Sie bei mehreren Kooperationspartnern einen Durchschnittswert aus der Summe aller Ent-

fernungen an.)

<10 | 11-25 | 26-50 | 51- 101- | > 200
km km km 100 200 km
km km

¢ Durchschnittliche Entfernung der Kooperationspartner .....
o  Weil} nicht

6. Wie haben Sie lhren Kooperationspartner kennengelernt?
Durch bestehende Geschiftsbeziehungen
Begegnungen auf Fachtagungen, Messen, Verbands-/Innungsveranstaltungen
Durch spezielle ,,Kooperationsbdrse (bspw. veranstaltet durch die IHK)
Veranstaltungen der ,,Holzkette Schwarzwald e.V.*
Veranstaltungen des ,,Projekts heimischen Holzes*
Andere Art des Kennenlernens:

00 O0O0O0O0W©

o Weil} nicht

9.7. Aufgrund welcher Erwartungen wurde von lhrem Betrieb eine Kooperation eingegan-
en?

(Mehrfaghnennungen mdglich.)

Verbesserung der Marktposition und Konditionen gegeniiber Lieferanten

Sicherung und Verbesserung der Beschaffung durch Kooperation mit Lieferanten

Bessere Auslastung vorhandener Kapazititen

Erfahrungs-, Know-how- und Technologieaustausch

Gemeinsamer Aufbau und Nutzung von Produktionskapazititen

Entwicklung neuer Produkte und Dienstleistungen

Sicherung und Verbesserung der Marktposition gegeniiber Abnehmern

Sicherung der Absatzmdglichkeiten durch Zusammenarbeit mit Abnehmern

Verbreiterung des Angebotsprogramms (bspw.: durch Austausch von Produkten)

Gemeinsame ErschlieBung neuer Markte (z.B. im Export)

Sonstige Erwartungen:

O 0O 0O O O O O O O o0 O

9.8. In welcher Form sind Kooperationsvereinbarungen zwischen Ihnen und Ihren Koope-
rationspartnern getroffen?

Stillschweigend, keine ausdriicklichen Absprachen

Miindliche Vereinbarungen

Schriftliche Vertragsform

Weil} nicht

9.9. In welchen betrieblichen Funktionsbereichen kooperieren Sie?
o Beschaffung
o Produktion
o Absatz

o Anderer betrieblicher Bereich:

o Weil} nicht
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9.10. Welche der nachfolgenden Beschreibungen trifft auf lhre Kooperation(en) zu?
o Permanente Zusammenarbeit - zeitlich unbefristet
(bspw.: Gemeinsame Vertriebsorganisation oder gemeinsame Produktionsanlagen)

o Projektbezogene Zusammenarbeit - zeitlich befristet
(bspw.: Gemeinsame Abwicklung eines GroBauftrages oder Aushilfe bei Kapazititsproblemen)

o FEinzelfallweise, spontane Zusammenarbeit — kurzzeitig
(bspw.: Produktaustausch)
o Weil nicht

10.  Mitgliedschaft in einer Initiative

10.1. Sind Sie Mitglied in der ,Holzkette Schwarzwald e.V." oder waren Sie Kooperations-
partner des BUND-Projektes ,Projekt heimisches Holz*?

(Bitte geben Sie zusatzlich Ihr Beitrittsdatum bzw. die Dauer der Zusammenarbeit an.)

o Nein

o Ja, ,Holzkette Schwarzwald e.V.* Beitrittsdatum: —  ....ccooooiiiiieeeeeee e Jahr

o Ja, ,Projekt heimisches Holz* Zusammenarbeit: VOn ............. Jahr bis ............. Jahr

Wenn Sie NEIN angegeben haben, bitte weiter zum Frage 11.1. (,,Bitte geben Sie Ihr Lebensalter an.®),
Seite 17.

10.2. Wie kam der Kontakt zur Initiative zustande?
Hinweis von privaten Bekannten

Hinweis von Geschéftspartnern

Veranstaltung der Initiative

Eigene Kontaktaufnahme aufgrund von Presseinformationen
Direkte Ansprache durch die Initiative

Durch Innung/Verband

O O O O O O O O

Weil} nicht

10.3. Was waren lhre Motive der ,Holzkette Schwarzwald e.V." beizutreten bzw. mit dem
BUND-Projekt zu kooperieren?

(Mehrfachnennungen moglich.)

Regionale Verbundenheit

Mitgliedschaft als symbolische Unterstiitzung der Initiative / des Projektes

Solidaritit mit anderen forst- und holzwirtschaftlichen Betrieben und Branchen der Region

Betrieb wollte einen Beitrag zum 6kologischen und regionalen Wirtschaften leisten

Imagegewinn und Profilierung des Betriebes durch eine Mitgliedschaft

Verbesserung der betrieblichen Absatzsituation

Suche nach neuen Geschiéftsideen und Impulsen fiir die Betriebsfithrung

Vermittlung von Kontakten durch die Initiative

Finden moglicher Kooperationspartner

Informations- und Wissensaustausch mit anderen

Forderung einer regionalen Offentlichkeitsarbeit fiir Holz

Unterstiitzung einer gemeinsamen regionalpolitischen Lobbyarbeit fiir Holz

Unterstiitzung von regionalem Holzmarketing und Gemeinschaftswerbung

O 0O O 0O OO 0O OO O O O O0O O0O O0

Weil} nicht
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10.4. Wie hoch sind bzw. waren |hre Erwartungen bezuglich des Nutzens lhrer Initiativen-
mitgliedschaft / Ihrer Zusammenarbeit?
(1: sehr hoch — 5: sehr gering)

1 [ 2] 3] 4] 5 |[Wwei

nicht

¢ Erwartungen Initiativenmitgliedschaft / Zusammenarbeit..

10.5. Wie viele Mitglieder der Initiative kennen Sie?

* Anzahl der Betriebe, von denen die Mitgliedschaft bekannt ist: ~ .................
* Anzahl der Mitglieder, die Sie personlich kennen: ...
o Weil} nicht

10.6. Sind die folgenden Aussagen Uber andere in der Initiative engagierte Betriebe nach
Ihrer Einschétzung richtig?
(1: stimme ich voll zu — 5: lehne ich voll ab)

1 [ 2] 3] 4] 5 |[wei

nicht

e Zwischen den Betrieben besteht / bestand ein regionales
S WIT-GETUNL ...t

¢ Vertrauen zu Mitgliedsbetrieben ist / war grofer als zu
anderen Betrieben ..........ocoevevieinininincnccece

e Zusammenarbeit zwischen den Mitgliedsbetrieben ist / war
enger als mit anderen Betrieben............c.cceevevvenienieennnnn.

10.7. In welchem Malf3e haben Sie sich in der Initiative engagiert?
(Bitte Vergleichen Sie Ihr Engagement mit Mitgliedsbetrieben Ihrer Branche.)

(1: sehr hoch — 5: sehr gering)

1 [ 23] 4] 5 |[Wwei

nicht

e Engagement.........coccooiiiiiniiiiiii e

10.8. Bitte versuchen Sie, lhren zeitlichen Aufwand und die Ihnen durch Ihre Mitgliedschaft
entstandenen Kosten pro Jahr anzugeben?

e Zeitlicher Aufwand fiir die Mitgliedschaft: ..................... Stunden/Jahr

¢ Anfallende Kosten fiir die Mitgliedschaft: ..................... DM/Jahr
o Weil nicht

10.9. Wie wirden Sie den Nutzen lhrer Mitgliedschaft im Verhaltnis zum Aufwand ein-
schatzen?

Nutzen kleiner als Aufwand

Nutzen gleich dem Aufwand

Nutzen grofler als Aufwand

Weil3 nicht

o O O O
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10.10. Konnten Sie unter den Mitgliedern bzw. Kooperationspartnern der Initiative neue
Lieferanten oder Kunden fur lhren Betrieb gewinnen?
o Nein, es konnten keine neuen Lieferanten oder Kunden gewonnen werden

Anzahl Anzahl
neuer neuer
Lieferanten Kunden

@ Ja, FOISDEITIEDE ...ttt e e
e Ja, Sdgewerke / HOlZbearbeiter ..........cccevueeieiinieiieieieceee e
o Ja, HOIZNANAEL ...
e Ja, Zimmereien/HolZbau .........ccocvviiviiiiiiiiiiiiieee e,
e Ja, Schreinereien /INNENAUSDAU ........ccuvvviiiiiiiiiiiiiie e
¢ Ja, Planer (Architekten, Bauingenieure) ...........ccecceeeveesienencesieseeeeeenn

e Ja, Holz-Energie/Heizungsbauer.............cocevieienieienienieieeeee e
®  Ja, PrIVALPEISONEN. ...c.eiuiiiiiiiiiiitirictctetet ettt sttt ettt

Sonstige Mitglieder / Kooperationspartner:

10.11. Welchen wirtschaftlichen Nutzen lhrer Mitgliedschaft kdnnen / konnten Sie feststel-
len?

(Mehrfachnennungen mdglich.)

Kein wirtschaftlicher Nutzen feststellbar

Imagegewinn des Betriebes

Okologische Profilierung des Betriebes

Gestiegener Bekanntheitsgrad des Betriebes

GroBere Offentlichkeitswirksamkeit der betrieblichen Werbung

Teilnahme an einzelbetrieblich nicht durchfiihrbaren WerbemaBinahmen

Héhere Glaubwiirdigkeit durch gemeinsames Auftreten bei Werbung und Offentlichkeitsarbeit

Zusitzliche Kontakte zu Betrieben, insbesondere neue brancheniibergreifende Kontakte

Besseres personliches Kennenlernen von Betriebsinhabern

Verbesserte Marktinformationen

Neue Geschiftsideen und Impulse fiir die Betriebsfiihrung

GroBere Identifizierung der Mitarbeiter mit dem Betrieb

Verbesserte Verhandlungsposition durch Informationsvorteile

Vermehrte Anfragen von Kunden sind auf die Initiative zuriickfiihrbar

Zusitzliche Beschaffungsmoglichkeiten wurden erschlossen

Zusitzliche Absatzmoglichkeiten haben sich eroffnet

Zusitzliche Auftrige nach Teilnahme an Werbung und Offentlichkeitsarbeit der Initiative

Sonstiger Nutzen:

O OO0 0O OO OO O OoOOoOO0oOO0oOO0o0OO0O O0O O0OO0

o Weil nicht

Branchengruppe: ,,Sidgewerke/Holzbearbeiter* Seite 16 von 18



Albert-Ludwigs-Universitét Freiburg
Institut fiir Forstpolitik

Arbeitsbereich Markt und Marketing

10.12. Bestehen/bestanden fur Sie Grunde, wegen lhrer Mitgliedschaft in der Initiative be-
sonders zufrieden oder besonders unzufrieden zu sein?

(Falls Sie Griinde haben, nennen Sie diese bitte stichwortartig.)

o Nein

Griunde fur besondere Zufriedenheit:

o  Weil} nicht

10.13. Wie bewerten Sie insgesamt lhre Zufriedenheit mit Ihrer Mitgliedschaft bzw. Ihrer Zu-
sammenarbeit in der Initiative ein?
(1: sehr zufrieden — 5: sehr unzufrieden)

1 2 3 4 5 LR

nicht

e Zufriedenheit mit Mitgliedschaft / Zusammenarbeit ..........

11.  Schlul3teil der Befragung

Zum Ende der Befragung noch ein paar kurze Fragen zu lhrer Person und zu Ihrem Betrieb.
11.1. Bitte geben Sie Ihr Lebensalter an.
e Thr Alter: ......cceeevvnennee. Jahre

11.2. Welches ist der htéchste von Ihnen erreichte Bildungsabschlul3?
(Nur eine Antwort.)

o Keiner

Hauptschulabschluf3

Mittlere Reife

Abitur

Abgeschlossene Gesellenausbildung / Facharbeiterabschluf3

Meister / Techniker

Abgeschlossenes Fachhochschul- / Universitétsstudium

Sonstiger Abschluf3:

0O O O 0O O O O

11.3. Welche berufliche Position haben Sie in Ihrem Betrieb?
o FEigentiimer / Miteigentlimer des Betriebes

Geschiftsfiihrer / leitender Angestellter des Betriebes
Angestellter / Beschiftigter des Betriebes

Sonstige Position:

o O O

11.4. Wie viel Festmeter (Fm) Rundholz haben Sie 2001 eingeschnitten?

e 2001: Einschnittsmenge:  ........cccoeevvrvereeennenn Fm
o Entfillt, Betrieb ist kein Sédgewerk
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11.5. Welchen prozentualen Anteil hatte Laubholz und welchen Nadelholz an lhrem Ein-
schnitt im Jahr 2001?

Nadelholz-Anteil Laubholz-Anteil
2001 2001

¢ Nadel-/Laubholzanteil am Einschnitt 2001.......cc.cceveueee.... % %

11.6. Welche der nachfolgenden Produkte werden in Ihrem Betrieb hergestellt oder sollen
zuklnftig herstellt werden?

Herstellung Herstellung
lauft geplant
Nein | Ja Nein | Ja
* Listenbauholz (Ungetrocknet) ..........ccoecverieierienieereeee e
*  Listenbauholz (ZEtroCKNEt) ........ccevueeuieiiriieieieeiee et
RV H e
*  MH (MH-Plus, MH-Fix, MH-Natur)..........c.cceceeerrevrimrrienrienieneenresnens
o LeimbInder......cocuiiiiiiiiiecce e e
o Keine dieser Produkte

An dieser Stelle endet die Befragung. Haben Sie noch Kommentare oder weitere Anregun-
gen zur befragten Thematik (Kooperation, Gemeinschaftswerbung und Offentlichkeitsarbeit,
Moglichkeiten zur Steigerung der regionalen Holzverwendung)?

Vielen Dank fur die Beantwortung der Fragen und die Zeit, die Sie sich hierfir genommen
haben! Bitte senden Sie Ihren Fragebogen in dem beigelegten Antwortkuvert, portofrei, an
uns bis zum 15. Februar zurlck. Falls Sie eine personliche Ergebniszusammenfassung ge-
winscht haben, wird Ihnen diese unmittelbar nach Auswertung der Befragung zugesandt.
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