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Verbraucher stellen heute héhere Anspriiche
an die Holzbaubranche hinsichtlich Wertbestandigkeit,
Produktqualitdten und Kundenorientierung.

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Struktur und Reform:
Forst- und Holzwirtschaft
Im Wandel

Die Forst- und Holzwirtschaft steht vor neuen Herausforderungen: Im
Zuge der Globalisierung verdndern sich die Wettbewerbsbedingungen
sehr stark. Der Staat zieht sich mehr und mehr aus der Forstwirtschaft
zuriick. Verbraucherinnen und Verbraucher stellen neue Anspriiche an die
Holzbaubranche hinsichtlich Wertbestandigkeit, Produktqualitaten und
Kundenorientierung. Innovative Produkte und Dienstleistungen sind
ebenso gefragt wie moderne Kooperations- und Managementformen zur
ErschlieBung neuer Marktsegmente wie den mehrgeschossigen Holzbau.
Entlang ihrer gesamten Wertschdpfungskette — also vom Baum bis hin
zum fertigen Holzprodukt — muss die Branche alles daran setzen, ihre
Zukunftsfahigkeit zu sichern und zu verbessern.

Eine entscheidende Rolle spielt hierbei der Bausektor. Immerhin
werden nach einer Schatzung der Fachagentur Nachwachsende Rohstoffe
50 bis 60% des in Deutschland verarbeitenden Holzes in diesem Sektor
verarbeitet: in Holzhausern oder Holzdammstoffen, in neuen Verbund-
werkstoffen oder im Holzinnenausbau mit Treppen, Decken und Bdden.
Schon lange reicht es nicht mehr, sich auf den Neubau von Geb&uden
zu konzentrieren. Modernisierungen und Sanierungen von bestehenden
Gebauden haben an Bedeutung gewonnen. Die Konkurrenz zwischen den
Baustoffen und den dahinter stehenden Industriezweigen wird sowohl fur
Neubau als auch fir Modernisierung und Sanierung deutlich stérker
werden.

Neue Herausforderungen

fiir die Holzwirtschaft



Marktbehauptung unter

schwierigen Bedingungen

Weichen richtig stellen

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Denn: Die Baubranche bewegt sich seit langem in einem schwierigen
O0konomischen Umfeld mit einem Abwartstrend bei Bauinvestitionen —
insbesondere beim Neubau. Allerdings konnte sich der Holzhausbau, der
Uberwiegend im Fertighausmarkt zu finden ist, im Gegensatz zur Gesamt-
branche zumindest stabilisieren. Im Jahre 2007 sah sich jedoch auch der
Holzbau mit einem sehr schwierigen Geschéftsjahr konfrontiert — die
Baugenehmigungen gingen hier fiir Ein- und Zweifamilienhduser aus
Holz um 33% zurtick.

Griinde fir die langjahrige Stabilitat sind die asthetischen, gesund-
heitlichen, 6kologischen und 6konomischen Vorteile des Baustoffes Holz.
Der Trend zur Marktbehauptung in einem schwierigen Umfeld spricht fur
die Entwicklungsfahigkeit des Holzbau-Marktes. Er bietet vor allem
innovativen und entwicklungsféhigen Unternehmen oder Unternehmens-
netzwerken gute Chancen, lukrative Zukunftsmérkte zu erschliel3en.
Welche Wege dazu eingeschlagen werden kdénnen, zeigen wir in dieser
Broschiire.

Diese Broschire:
Rat zur Tat

Welches sind die Zukunftsmérkte der Holzbaubranche und wie kon-
nen diese von den Unternehmen erschlossen werden? Wo steht die Holz-
baubranche in den Bereichen ,,Holzfenster und Holzhauser* derzeit? Wo
sind konkrete Entwicklungshemmnisse auszumachen? Welche Anforde-
rungen und Wunsche haben private und gewerbliche Endkunden sowie
die so genannten ,,Vermittler* wie Wohnungsbaugesellschaften, Architek-
ten, Bauplaner und Ingenieurbiros heute? Welche neuen Produkte und
Verfahren sind Erfolg versprechend? Mit welchen Produkten und mit
welcher Marktpositionierung lasst sich die Wettbewerbsféhigkeit der
deutschen Holzbaubranche vor dem Hintergrund sich strukturell veran-
dernder Rahmenbedingungen erhalten und starken?

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Das ZUFO-Forschungsprojekt:
Eine fundierte Grundlage

Im Forschungsprojekt ,,Zukunftsmarkte der Forst-Holz-Kette
(ZUFO)* konnten Marktpotenziale spezifiziert und die Entwicklungspo-
tenziale der Unternehmen der Holzbaubranche herausgearbeitet werden.
Es wurden daruber hinaus Strategien fur die Kundenorientierung ent-
wickelt. Das Projekt ist mittlerweile abgeschlossen. Die Untersuchungen
fanden im Zeitraum von Mai 2005 bis April 2008 statt. Finanziert wurde
das Vorhaben vom Bundesministerium fur Bildung und Forschung
(BMBF) im Férderschwerpunkt ,,Nachhaltige Waldwirtschaft*.

Die Projektergebnisse sind abgesichert: Sie basieren auf empirischen
Untersuchungen und einer engen Kooperation zwischen Wissenschaft
und Praxis. Verschiedene Methoden wurden im Projektverlauf angewen-
det: eine reprasentative Befragung der Bevoélkerung in Deutschland, eine
schriftliche Unternehmensbefragung, Interviews mit Geschéftsfuhrern
von Holzbauunternehmen sowie Expertendiskussionen und Workshops
mit Entscheidungstrégern zu konkreten Entwicklungsszenarien.

Okonomische Rahmenbedingungen:
Immer in Bewegung

Die Holzbaubranche sieht sich heute bereits tiefgreifenden 6konomi-
schen Verédnderungen gegeniiber. Folgende Faktoren werden auch in den
kommenden Jahren Einfluss auf den deutschen Baumarkt haben:

= Entwicklung im Baugewerbe: Ruckgang des Wohnungsneubaus

= Strukturwandel in der Holzindustrie: Fortsetzung der Konzen-
trationsprozesse

= Abnahme der Bautétigkeit durch eine hohe Abwanderung
aus Landstrichen in Ostdeutschland und aus Teilen des l&ndlichen
Raums in Westdeutschland

= Entwicklung des Rohstoffes Holz: Eine in naher Zukunft erwartete
Ressourcenknappheit mit einhergehenden Preissteigerungen und
damit erhdhten Produktionskosten fir die Bauholzbranche

m Wachsende Nutzungskonkurrenz zwischen stofflicher und
energetischer Verwendung von Holz

Einflussfaktoren

auf den Baumarkt



Ziel des Projektes ...

... Zukunftsmérkte der Forst-Holz-Kette (ZUFO) war es, Entwicklungsmdglichkeiten
fur Unternehmen und Verbande aufzuzeigen und gemeinsam mit ihnen umzusetzen.
Hierzu untersuchte das ZUFO-Projekt beispielhaft zwei ausgewahlte Bauholz-Ketten:
Holzhduser und Fenster. Wissenschaftler aus verschiedenen Disziplinen bearbeiteten
gemeinsam mit Praxispartnern diese Aufgabe in finf Modulen:

m Modul 1 befasste sich mit der Frage, wie das Holzangebot fiir den Bauholz-
Sektor flexibler und nachfrageorientierter gestaltet werden kdnnte.
= Modul 2 untersuchte die Anforderungen und Wiinsche der Endkunden,
der Baumarkte, Architekten und Handwerker.
= Modul 3 nahm Kooperationen innerhalb der Forst-Holz-Kette in den Blick.
m Modul 4 betrachtete die Unternehmen, deren Ressourcen und Kompetenzen.
= Modul 5 entwickelte Beratungskonzepte fiir die Forst-Holz-Kette.

Im Blickpunkt dieser Broschiire stehen die Ergebnisse der Module 2 und 4.

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Politik:
Einflussnahme erwiinscht!

Das politische Umfeld préagt die wirtschaftliche Entwicklung einer
Branche stark. Fur den Holzbau wurde an mehreren Stellen eine fehlen-
de Verankerung in den politischen Rahmensetzungen festgestellt.

Brandschutz: Der gréfite Feind des Holzbaus?

Im Baurecht wird zwischen baulichem und technischem Brandschutz
unterschieden. Beim baulichen Brandschutz geht es um das konkrete
Brandverhalten von Baustoffen und Bauteilen. Der technische bzw.
geb&udetechnische Brandschutz setzt auf den Einsatz von Technologien
zur Brandbekdampfung — etwa durch Sprinkleranlagen. Vor allem die
Anforderungen des baulichen Brandschutzes hemmen und verteuern den
Holzbau sehr stark. Experten weisen darauf hin, dass die Mdglichkeiten
des technischen Brandschutzes Abhilfe schaffen kdnnten: Brandschutzde-
fizite des Baumaterials Holz konnen durch den Einsatz von Technologien
kompensiert werden.

Dartiiber hinaus wurden bis vor kurzem nur Geb&aude mit geringer
Hohe — drei Vollgeschosse — unter Verwendung von Holz als tragendem
Baustoff zugelassen. Mehrgeschossige Bauten erhielten lediglich in Aus-
nahmefallen eine Genehmigung. Der Grund waren Bedenken hinsichtlich
des Brandschutzes. Dies hat sich mit der Integration eines Brandschutz-
konzeptes in die neue Musterbauordnung (2002) geandert. Mit der Neu-
einfiihrung der Geb&udeklasse 4 von bis zu 13 Metern konnten Geb&aude
mittlerer Hohe fiir den Holzbau zugéanglich gemacht werden. Die Muster-
bauordnung wurde jedoch noch nicht flachendeckend in Deutschland
umgesetzt. In Brandenburg ist der Einsatz hochfeuerhemmender Bauteile
nach wie vor nicht geregelt und der mehrgeschossige Holzbau ausge-
schlossen. Allerdings hat sich die Mehrheit der Bundeslander — unter
anderem Hessen, Hamburg, Berlin, Saarland und Sachsen - bereits fir
eine Novellierung im Sinne des mehrgeschossigen Holzbaus ausge-
sprochen.

Technischer Brandschutz

als Chance

Mehrgeschossiger Holzbau:

interessantes Marktsegment
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Kein Holz in Richtlinien ...

..und Verordnungen

Holz bindet CO,

Holz als Dammstoff

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheidewe

Fehlende Verankerung: Wo ist der Holzbau in Normung und Baurecht?

Ein weiteres Defizit lasst sich in der Verankerung des Holzbaus im
Baurecht beobachten. Als ein Beispiel kann die Uberarbeitung der
Muster-Industriebau-Richtlinie gelten. Die hier formulierten Anforderun-
gen an den baulichen Brandschutz nehmen kaum Bezug auf die spezifi-
schen Eigenschaften von Holz. Ein weiteres Beispiel: die neue Ablbse-
richtlinie furr Bricken. Fir Briicken aus verschiedenen Baustoffen — Stahl,
Beton, Holz — werden unterschiedliche Werte fiir Lebensdauer und
Unterhaltungskosten angenommen. Holzbricken werden deutlich
schlechter eingestuft.

Auch gilt es die zum Teil spezifischen Interessen der Branche starker
in den politischen Entscheidungsprozess einzubringen. Als Beispiel fur
eine fehlende Verankerung bei Richtlinien und VVerordnungen gilt die Pra-
xishilfe ,,Leitfaden Nachhaltiges Bauen*. Sie wurde 2001 vom Bundesamt
flr Bauwesen und Raumordnung herausgegeben. Die Holzbaubranche
war bei der Erstellung des Leitfadens praktisch nicht prasent. So fanden
spezifische Vorteile des Baustoffes Holz keine Berucksichtigung.

Energieeffizienz und Klimaschutz: Steilvorlagen fir das Bauen mit Holz?

Die zunehmende Bedeutung des Klimaschutzes und der Ressourcen-
effizienz in der politischen und gesellschaftlichen Diskussion wird sich in
Zukunft positiv auf ein Bauen mit Holz auswirken. Holz ist ein natirlich
gewachsener, organischer Bau- und erneuerbarer Rohstoff. Er bindet CO,
und leistet einen wichtigen Beitrag zur Minderung des Treibhauseffektes.

Auch das Thema Energie wird im Bereich ,,Bauen und Wohnen*
immer mehr an Einfluss gewinnen — ebenfalls zugunsten des Holzbaus.
Hierfir sprechen vor allem die bauphysikalischen Eigenschaften des
Holzes mit integrierter Dammfunktion und daraus resultierender
Fléacheneffizienz. Konkret: Der Baustoff Holz besitzt im Vergleich zu
anderen Baustoffen einen besseren Wirkungsgrad der Warmedammung.
Holzwénde sind diinner und damit flacheneffizienter. Erweiterte Produkt-
angebote — so zum Beispiel die Verbesserung von Dammstandards — sind
auch in den kommenden Jahren zu entwickeln.

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Politische Entscheidungsprozesse: Ist die Branche prasent?

Die Bauholzbranche ist im politischen Willensbildungs- und Entschei-
dungsprozess oftmals wenig prasent. Insbesondere in Abstimmungspro-
zessen mit Interessensvertretern verschiedener Baustoffe oder in der Aus-
handlung mit der Politik Uber Verordnungen und Richtlinien wirkt sich
dies wettbewerbshemmend aus. Ein Grund fiir die fehlende Repréasentanz
ist eine brancheninterne Verbandskonkurrenz. Denn die vorwiegend Klei-
nen und mittleren Betriebe (KMU) haben oft eine kleingliedrige Organi-
sation der Interessensvertretung. Insgesamt gibt es tber 300 Einzelver-
bénde. Die Schlagkraft der Branche ist vor diesem Hintergrund zu ver-
bessern.

Der Politik gegenliber miissen aber die Vorteile der Bauholzbranche
deutlich kommuniziert werden. Hierzu gehdren die 6konomischen Vor-
teile hinsichtlich der heimischen und regionalen Wertschdpfung. Auch die
Okologischen Vorteile in Bezug auf CO,-Neutralitdt und den positiven
Beitrag zum Klimaschutz sind in Zukunft stérker hervorzuheben und ein-
zubringen.

Ziel einer verbesserten Interessenvertretung gegenuber der Politik ist
es, dem Holzbau durch Anpassungen des Baurechts eine grofRere Markt-
durchdringung zu erlauben. Auch eine stérkere Berlcksichtigung des
Holzbaus bei 6ffentlichen Ausschreibungen ist anzustreben. Als Grundla-
ge hierfur bietet sich das Differenzierungsmerkmal ,,nachwachsender
Rohstoff* an.

Ziel muss es insgesamt sein, das positive Image von Holz besser zu
vermitteln, gegentiber der Politik mit einer starken Stimme zu sprechen
und gemeinsame Lobbyarbeit auszutiben. Erste Schritte in diese Richtung
wurden bereits gemacht. Die Grundung der ,,Plattform Forst und Holz*
im Mai 2007 zeigt, dass die Branche sich ihrer Verantwortung bewusst ist
und eine Bindelung ihrer Verbandsinteressen und Artikulationsfahigkeit
anstrebt.

15

Kein starker Verband

Lobbyarbeit fir den Holzbau



Die Unternehmen der Holzbaubranche: Was kennzeichnet sie?

m BetriebsgroRe: klein- und mittelstandisch
Bis zu 97% der Holzbaubetriebe haben weniger als 20 Beschéftigte.

m Betriebstradition: langjéhrig
Die Holzbaubranche ist eine traditionsreiche Branche, die auf langj&hrigen
Erfahrungen aufbaut. Unternehmen werden teilweise Uber mehrere Generationen
von derselben Familie gefiihrt. Dariiber hinaus bilden sie zum grof3en Teil
selbst aus.

m Marketing und Vertrieb: iberwiegend regional
Nur wenigen Firmen ist es bisher gelungen, europaweit Hauser zu vertreiben.
Selbst groRe Fertighaushersteller operieren vielfach nur regional. Firr kleine und
mittlere Betriebe ist der regionale Absatzmarkt aufgrund geringer Transportwege
und kurzerer Reisezeiten fur ihre Mitarbeiter attraktiv.

m Kapital- und Personaldecke: oftmals dinn
Das operative Tagesgeschaft steht so im Vordergrund. Die Entwicklung von
langfristigen Strategien wird vernachlassigt.

m Angebot: kleinteilig
Aufgrund der Vielzahl der Unternehmen ist das Angebot diffus und fragmentiert.

m Produktion: mit hohen Kosten
Durch die geringen Betriebsgrofien und kleine Produktionszahlen entstehen
leicht Kostennachteile in der Produktion, der Verarbeitung und im Einkauf.

m Vertikale Integration: gering
Aufgrund des mittelstandischen Charakters ist die Fertigungstiefe in vielen Féllen
gering und die Unternehmen beziehen zum Teil stark vorgefertigte Bauteile.

m Lieferketten-Management: zu verbessern
Der Holzbau erfordert Lieferketten aus unterschiedlichen Branchen und Unter-
nehmen verschiedener GroRRe. Diese bringen auch unterschiedliche technische,
organisatorische und kulturelle Voraussetzungen mit.

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Unternehmen der Holzbaubranche:
Der Status quo

Wie kénnen die Unternehmen der Holzbaubranche sich den veran-
derten Marktbedingungen anpassen? Was ist vor allem innerbetrieblich
erforderlich, um entsprechende Verédnderungen auf den Weg zu bringen,
Innovationen zu entwickeln und Zukunftsmarkte zu erschlieRen?

Innovationen: Was ist das eigentlich?

Unter Innovation wird in der Regel die Einfihrung von neuen Pro-
dukten oder die Verbesserung vorhandener Produkte und Dienstleistun-
gen verstanden. Neben Produkt- und Dienstleistungsinnovationen gibt es
Prozessinnovationen, durch die Produktionsprozesse verbessert werden.
Organisatorische Innovationen verandern wiederum den Aufbau- und die
Ablauforganisation eines Unternehmens. Bei Innovationen kann es sich
aber auch um die Nachahmung von Neuentwicklungen anderer Unter-
nehmen handeln. Dies bestatigt die ZUFO-Breitenumfrage innerhalb der
Holzbaubranche: Uber 40% der Unternehmen geben an, Innovationen
in Form von Imitationen zu Ubernehmen. Denn: Viele kleine und mittel-
standische Betriebe verfiigen nicht Gber ausreichend finanzielle und
personelle Ressourcen, um regelmaRig Produktneuentwicklungen voran-
zutreiben. Allerdings sind auch Imitationen mit kreativen eigenen An-
passungsleistungen verbunden.

Im Rahmen der ZUFO-Untersuchungen wurde daher gefragt, inwie-
weit die derzeitigen betriebsinternen Voraussetzungen die Weiterentwick-
lung der Unternehmen der Holzbaubranche beférdern oder hemmen.

Das Image: Wie steht es um den Ruf der Unternehmen?

Der Firmenruf eines Unternehmens hat groRe Bedeutung. Fir die
regional tatigen Unternehmen der Holzbaubranche wird er zu einer ent-
scheidenden Ressource. Denn — so das Ergebnis der ZUFO-Befragungen —
viele Betriebe dieser Branche setzen in ihrer Kommunikation fast aus-
schlieRlich auf Empfehlungsmarketing. Diverse Unternehmen vertrauen
sogar so stark auf ihren guten Ruf und die Referenzen ihrer Kunden, dass
sie auf Marketing und Werbung véllig verzichten.

Die Unternehmen missen somit ihr Firmenimage als zentrale
Ressource pflegen und ausbauen. Qualitét und Service sowie eine konse-

Selbst entwickeln

oder Uibernehmen?

\Voraussetzungen

fur Innovationen




D> Wetthewerbsfahigkeit, Produktivitét und die Umsetzung
von Veranderungen im Betrieb hangen stark vom Personal ab.

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

quente Kundenorientierung sind vor diesem Hintergrund besonders wich-
tig. Dies beinhaltet das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen
wie Betreuung und Beratung der Kunden Uber den gesamten Bauprozess
hinweg.

Als zweites Standbein wird das strategische Marketing jedoch uner-
lasslich werden. Hier empfiehlt sich — gerade in der Anfangsphase — auch
das Vermarkten des Rohstoffes Holz uber die einzelnen Betriebe und
Unternehmen hinweg als Branchen-Marketing.

Der Faktor Mensch: Immer im Mittelpunkt

Auch die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind eine bedeutsame
Ressource fur kleine und mittelstdndische Unternehmen. Die Betriebe
missen in der Lage sein, kontinuierlich Wissen aufzubauen und weiterzu-
vermitteln. Das Personal wird dabei zur entscheidenden GroRRe. Die Wett-
bewerbsféhigkeit, die Produktivitat und die Umsetzung von Veranderun-
gen und Innovationen im Betrieb hangen stark vom jeweiligen Personal
ab.

Im Gegensatz zu GrolRunternehmen verfligen kleinere Unternehmen
jedoch nur Uber eine diinne Personaldecke. Die wenigen Beschéftigten
nehmen nicht selten mehrere Aufgaben wahr. Sie werden im Betrieb aus-
gebildet und sind dort Uber lange Jahre beschaftigt. Damit sind sie oft
nicht mehr fahig zu einer neutralen Analyse der Situation im eigenen
Unternehmen — Fehler und Fehleinschatzungen, die sich eingeschliffen
haben, verstetigen sich. AuRerdem sind sie nach ihrem Ausscheiden aus
dem Unternehmen schwer zu ersetzen.

Oft leiden gerade kleinere und mittlere Unternehmen der Branche
unter Fachkréftemangel. Ein systematisches Personalmanagement ist von
Noten, um einen guten Ausbildungsstand zu garantieren, qualifizierte, kre-
ative und engagierte Mitarbeiter langfristig an das Unternehmen zu bin-
den und eine hohe Fluktuation zu vermeiden. Dies beinhaltet die Erfas-
sung des Wissensstandes und der Entwicklungswiinsche der Mitarbeiter.
Nebenher ist ein Abgleich mit den Anforderungen des Marktes erforder-
lich, um notwendige Qualifizierungsmalinahmen abzuleiten. Verbande
und Innungen kdnnen hier unterstiitzend wirken. Zudem sind die Wis-
sensweitergabe von alteren auf jingere Mitarbeiter und der frihzeitige
Aufbau von Nachwuchskréften von zentraler Bedeutung.

Der Einsatz von Weiterbildung und -qualifizierung als strategisches
Element — also die Vermittlung von Inhalten, die auch tber die klassischen
und an der reinen Fachlichkeit orientierten Themen hinausgehen — bietet
gerade den kleinen und mittleren Betrieben gute Mdéglichkeiten, sich am
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Kundenberatung

als Pluspunkt

Fit fr den Markt

durch Personalmanagement

Zukunftsstrategie
Weiterbildung
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Flexibilitat als Starke

der Kleinen

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheidewe

Markt zu positionieren und strategische Nischen auszuftllen. Die ZUFO-
Fallstudien haben gezeigt, dass die standige Erweiterung des Produkt- und
Dienstleistungsportfolios und die ErschlieBung von neuen Marktsegmen-
ten die Unternehmen geradewegs dazu zwingen, regelmafRig an Fortbil-
dungsmaflnahmen teilzunehmen.

Eine vorausschauende Planung findet bisher nur hin und wieder statt.
Eine gezielte Bewertung des vorhandenen Know-hows der eigenen
Beschéftigten bietet eine gute Grundlage fiir die Bedarfsermittlung von
Weiterqualifizierungen. Durch gemeinsame Weiterbildungsmalinahmen
mit anderen Unternehmen konnen zusatzliche Potenziale erschlossen
werden.

Flexibilitat und Strategie: Zwei wichtige Begleiter

Kleinere und mittlere Unternehmen mussen besonders flexibel sein.
Sich schnell auf Neuerungen des Marktes, neue Produkte oder verander-
te gesetzliche Anforderungen einstellen zu kénnen, bezeichnen viele
Unternehmen der Branche als eigene Stérke. Gleichzeitig ist Flexibilitat
notwendig, um am Markt bestehen zu kénnen.

Die geringe Unternehmensgrof3e vieler Holzbaubetriebe bietet hier-
flr gute Chancen, da kurze und informelle Kommunikationswege Uber-
wiegen und Entscheidungen schnell geféllt werden kdnnen. Auch in der
Produktion sind kleinere Unternehmen flexibler. Sie kdnnen oftmals
gezielt auf Kundenwiinsche eingehen und individuell angepasste Produk-
te anbieten. In der Praxis finden sich hierzu bereits viele gute Beispiele.
Bemiihungen in diese Richtung sollten aber weiterhin verstarkt werden.
Managementkonzepte — wie sie aus groBeren Unternehmen bekannt sind
— sind ein wichtiger Ansatzpunkt fir gezielte Weiterentwicklungen in
kleineren und mittleren Betrieben.

Leitbild, Kommunikation, Kooperation: Bisher unterschéatzte Ressourcen?

Leitbilder dienen als Grundlage und Orientierungsrahmen fir Strate-
gieplanungen und sind wichtig fir Innovationsprozesse eines Unterneh-
mens. Uber ein Leitbild kann die grundlegende betriebliche Ausrichtung
nach auBen kommuniziert werden. Auch gegentiber den Beschéftigten hat
ein Leitbild Orientierungsfunktion. Ziel von Leitbildern ist es generell, die
Identifikation mit dem Unternehmen zu fordern.

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Im Rahmen des ZUFO-Projektes wurden die Unternehmen der Holz-
baubranche zu ihren Leitbildern befragt: Ein festgeschriebenes Leitbild
besitzen nur wenige. Viele Betriebe skizzieren dennoch ein klares Selbst-
verstandnis. Hierzu gehdren in erster Linie die Anspriiche an die Qualitat
der Arbeit, Zuverlassigkeit und Umweltvertraglichkeit. Weiterhin sind
Flexibilitdt und Individualitat wichtige Werte fir die Unternehmen der
Holzbaubranche. Mit dem Fokus auf Umweltvertraglichkeit werden die
positiven Merkmale des Baustoffes Holz betont — dies gilt fur Holzhaus-
und Holzfensterhersteller gleichermaRen. Hinzu kommen weitere Merk-
male ©kologischen Bauens wie Energieeffizienz und Schadstoffarmut
sowie in einigen Fallen der Einsatz 6kologischer Baustoffe wie Lehm oder
Kork. Weiterhin werden Beratung, Betreuung und Service als Qualitéts-
merkmale der jeweiligen Unternehmen angesehen.

In der Einflhrung von unternehmenstibergreifenden Leitbildern liegt
die Chance auf eine wettbewerbsféhige Positionierung auch fir kleine
und mittelstandische Betriebe der Holzbaubranche. Weiterhin besteht die
Aussicht, die Netzwerkbildung unter Holzbauunternehmen Uber ein
gemeinsames Leitbild zu fordern. Hieraus lassen sich gemeinsame Lobby-
und Marketingaktivitaten entwickeln. Diese sollten auf einem gemeinsa-
men Verstandnis und abgestimmten Zielsetzungen basieren.

Interne Kommunikation und Flihrungsstil: Mitreden und mitentscheiden

Wie Entscheidungen getroffen werden, hat groBen Einfluss auf das
Innovationsklima eines Unternehmens. Die Einbindung der Beschaftig-
ten gehdrt in der Regel zu den innovationsférdernden Faktoren. Starre
Hierarchien sowie ein autoritérer Fihrungsstil kdnnen leicht innovations-
hemmend wirken. Es spielt weniger eine Rolle, wer die Entscheidungen
trifft, sondern vielmehr, wie Entscheidungsprozesse ablaufen.

In den ZUFO-Untersuchungen stellte sich heraus, dass in vielen
Unternehmen Entscheidungen allein durch die Geschéftsfuhrung getrof-
fen werden. Gerade bei sehr kleinen Unternehmen sind die Entschei-
dungswege eher informell und kurz, die Hierarchien flach. Die meisten
kleinen Unternehmen, die in den Fallstudien befragt wurden, geben an,
dass die Entscheidungen zwar letztlich durch die Geschéftsfiihrung ver-
antwortet werden. Die Beschaftigen werden aber vorher nach ihrer Mei-
nung gefragt — dies gilt jedoch vor allem fiir Entscheidungen in Bezug auf
den Produktionsprozess. Strategische Entscheidungen zur Marktpositio-
nierung oder Personalentscheidungen trifft der Geschéaftsfuhrer in der
Regel allein. Je grof3er die Unternehmen, desto formeller gestaltet sich die
Einbindung. Aufgrund der herausgehobenen Position der Geschéftsfuh-

21

Gemeinsames Leitbild —

abgestimmte Kommunikation

Innovationen durch

Mitbestimmung



22

rung ist das Innovationsgeschehen in mittelstdndischen Betrieben also
stark abhéngig von der Einstellung der Geschéftsfuhrung gegeniiber
Neuerungen.

Kooperation und Vernetzung werden im Allgemeinen als Chance fur
mittelstandische Betriebe beschrieben, am sich andernden Markt und im
Wettbewerb mit grolRen Unternehmen zu bestehen. Sie sind aber vielfach
auch Voraussetzung, um zuklnftigen Herausforderungen erfolgreich
begegnen und Innovationen initiieren zu kénnen. Entwicklungsprozesse
kdnnen beschleunigt, neue Mérkte und Kundengruppen erschlossen
sowie die Vermarktung geférdert werden. Kooperationen ermdglichen
vielfach auch den Zugang zu neuen Technologien.

Generell kann zwischen vertikalen und horizontalen Kooperationen
unterschieden werden. Vertikale Kooperationen erfolgen entlang der
Wertschopfungskette und beziehen andere Stufen, beispielsweise Sége-
werke, ein. Horizontale Kooperationen finden auf derselben Wertschop-
fungsebene statt. Dies sind zum Beispiel Kooperationen mit anderen
Anbietern von Holzhdusern oder -fenstern. Daruber hinaus gibt es
Kooperationen mit verwandten Branchen wie zum Beispiel anderen Bau-
gewerken: Installateuren, Fliesenlegern, Elektrikern.

Kooperationen funktionieren dann gut, wenn ein Projekt ansteht, das
mit Partnern besser umgesetzt werden kann. Dies gilt fur die meisten
Sanierungsvorhaben. Auch im Neubau kdnnen Kooperationen mit ande-
ren Gewerken dazu dienen, Kunden Komplettangebote zu machen. Hau-
fig ist es einzelnen kleinen Holzbauunternehmen nicht mdglich, an 6ffent-
lichen Ausschreibungen teilzunehmen. In Kooperation mit anderen Holz-
hausherstellern — zum Beispiel in Form von Bietergemeinschaften und mit
Hilfe einer klaren Arbeitsteilung — erhalten Unternehmen eine grofl3ere
Flexibilitat. GrolRere Bauvorhaben sind so in kurzerer Zeit zu realisieren.

Der Blick auf die Holzbranche verrat, dass die Unternehmen Koope-
rationen prinzipiell als sinnvoll erachten. Gleichzeitig hegen sie erhebliche
Vorbehalte gegen horizontale Kooperationen. Dies liegt vor allem an
einem starken Konkurrenzdenken der Holzhaus- und Holzfensterherstel-
ler untereinander. Mangelnde Termintreue, die unterschiedliche Leis-
tungsféhigkeit sowie divergierende Interessen kooperierender Partner
gelten als weitere Hindernisse. Der Verlust an Selbststandigkeit und ein
hoher Zeit- und Kostenaufwand werden ebenfalls von den im ZUFO-Pro-
jekt befragten Unternehmen angefuhrt. Trotz der genannten Vorbehalte

sehen die Betriebe erfolgreiche Kooperationen als Potenzial fiir Innova-
tionen. In der Praxis erweist sich die Kooperation mit anderen Gewerken
als sinnvoll. Gemeinsam kdnnen diese als Komplettanbieter im Holzbau
auftreten und so ihre Marktchancen verbessern. Ein weiteres positives
Beispiel ist die Umsetzung regionaler Beschaffungsketten.

Um die Wettbewerbsféhigkeit der gesamten Branche zu starken, ware
es auch denkbar, brancheniibergreifende Kooperationen einzugehen.
Beispiele sind die Zusammenarbeit mit wissenschaftlichen Einrichtungen
wie Fachhochschulen und Universitédten oder mit regionalen Netzwerken
zur Starkung der Wertschopfung in der Region.

Fur viele kleine und mittelstandische Betriebe — hdufig in Familienbe-
sitz — z&hlen fehlendes Eigenkapital und der schwierige Zugang zu Kredi-
ten zu den zentralen Hemmnissen fur Innovationen. Innovationen missen
Uber einen langeren Zeitraum geplant und umgesetzt werden. Aufgrund
der unsicheren wirtschaftlichen Lage und geringer finanzieller Puffer wer-
den Neuerungen so schnell vereitelt. Insbesondere die Anschaffung neu-
er Fertigungsanlagen und Maschinen, die zur Realisierung neuer Produk-
te oder zur Erhéhung der Produktionseffizienz notwendig sein kénnen,
sind mit erheblichen Investitionen verbunden. Hier sind innovative Finan-
zierungskonzepte gefordert. Beispiele: das Leasing von Maschinen und
Fertigungsanlagen oder Handlerkredite in Form von Vorfinanzierung und
verléangerten Zahlungszielen.

Durch eine Verbesserung der Finanzsituation kdnnte auch die Inno-
vationstatigkeit gerade in den kleineren und mittleren Betrieben erheb-
lich voran gebracht werden. Allerdings erfordern nicht alle Innovationen
grofRe finanzielle Ressourcen. Verbesserungen der Innovationsféhigkeit
konnen auch mit anderen Mitteln erreicht werden: So zielen heute viele
betriebliche VVeranderungen auf die so genannten Soft Skills. Gemeint sind
Sozialkompetenzen wie Verantwortung, Durchsetzungs- oder Team-
fahigkeit. Um hier tétig zu werden, gentigen Mut und der Wille zu Ver-
anderungen.

Relevant fur die ErschlieBung von Zukunftsmarkten ist, wie stark
Unternehmen Verénderungen im Umfeld antizipieren und in ihren Stra-
tegien bericksichtigen. Aufgrund des wachsenden Wettbewerbs in der
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Marketing als

Uberlebensstrategie

Marketingmalnahmen

gezielt einsetzen

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Holzbaubranche sehen sich die Unternehmen zunehmend gezwungen,
neue Geschaftsfelder zu identifizieren und diese mit geeigneten Marke-
tinginstrumenten zu erschlieBen. Im klassischen Sinne umfasst das Mar-
keting die Planung, Koordination und Kontrolle der auf die Méarkte aus-
gerichteten Unternehmensaktivitaten. Die Orientierung an den so
genannten Nachfragern ist hierbei unerl&sslich. Nicht nur neue, innovati-
ve Produkte und Dienstleistungen missen sich an den Wiinschen, Anfor-
derungen und Bedurfnissen von bestehenden und potenziellen Kunden-
gruppen orientieren. Auch und vor allem die Kommunikation mit den
Nachfragern findet im Internetzeitalter de facto unter anderen VVorausset-
zungen statt als noch vor fuinfzehn Jahren.

Kleine und mittlere Unternehmen verfugen im Vergleich zu grof3en
Betrieben Uber ein kleineres Produkt- und Dienstleistungsportfolio. Sie
sind daher in besonderem MaRe von Innovationen abhéngig. Dies gilt
auch, wenn sie sich auf eine Marktnische spezialisiert haben. Die Umset-
zung von Innovationen schliefl3t die Vermarktung neuer Produkte oder
Dienstleistungen mit ein. Marketing wird so zu einem wichtigen Bestand-
teil ihrer Uberlebensstrategie.

Viele Unternehmen legen bereits Wert darauf, ihre Kundengruppen
umfassend zu betreuen. Dies beinhaltet eine umfassende Beratung vor
und nach dem Verkauf, Servicedienstleistungen vor Ort sowie Einladun-
gen zu Musterausstellungen, Hausbesichtigungen, Messen und anderen
Veranstaltungen. Allerdings nutzen die Unternehmen meist nur einzelne
dieser Instrumente, eine gezielte Planung des MalRhahmenpakets zur
Kundenbetreuung konnte hier fur Verbesserungen sorgen. Inserate in
Zeitungen sowie eine Prasentation des Unternehmens im Internet ge-
hdéren zu den gangigsten Marketingaktivitaten. Im Vordergrund steht hier
auch die Vermittlung eines positiven Images von Holz, das die Vorziige
des Baustoffes gegenliber alternativen Produkten hervorhebt. Eine
Bewertung des Erfolgs dieser MalRinahmen wird allerdings nur selten
durchgefihrt. Aufbauend auf einer systematischen Erfolgsbetrachtung lie-
3en sich Verbesserungen in der Kundenbetreuung planen und realisieren.

Die strategische Ausrichtung des Marketings auf zu definierende
bestehende und neue Ziel- und Kundengruppen muss auch in den kom-
menden Jahren konsequent geplant und umgesetzt werden. Denn: Die
zukunftige Wettbewerbsféhigkeit der Unternehmen héngt entscheidend
davon ab. Eine stérkere Orientierung der jeweiligen Marketingstrategien
an den Bediirfnissen der Kundinnen und Kunden muss daher méglichst
schnell in den Fokus der Tatigkeiten von Verbanden sowie eines jeden
einzelnen Unternehmens riicken.

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Marktanalyse: Den Kontakt
mit dem Kunden vorbereiten

Die Untersuchungsergebnisse des ZUFO-Projektes zeigen: Eine friih-
zeitige und umfassende Berucksichtigung der Kundenwinsche in den
Innovationsprozess ist sowohl fiir die Entwicklung als auch fur die Durch-
setzung von Innovationen auf dem Markt férderlich. Eine systematische
Einbeziehung der gewerblichen und privaten Endkunden oder auch der
so genannten ,,Vermittler — gemeint sind hier Wohnungsbaugesellschaf-
ten, Architekten und Bauplaner — findet in der Holzbaubranche aber noch
wenig statt. Das Wissen Uber die Zielgruppen ist generell eher vage.

Dieses braucht es jedoch, um zielgruppenorientierte Marketingstrate-
gien entwickeln zu kénnen. Umfangreiche Marktanalysen kénnen helfen,
die notwendigen Kenntnisse tUber bestehende und potenzielle Kunden zu
gewinnen. Unternehmenskommunikation sowie Produkt- und Dienstleis-
tungsangebote sind darauf abzustellen:

1. Wer sind unsere Kundinnen und Kunden?

2. Welche Sorgen, Probleme und Winsche haben sie?

3. Wer ist fur unsere Kunden ein glaubwurdiger Ansprechpartner?

4. Welche Form ist fir die Kommunikation mit unseren Kunden
geeignet?

5. Welche Kundengruppen kdnnen zusétzlich fir den Holzbau
interessiert werden?

6. Wie lassen sich diese Kundengruppen erschlieffen?

Eine sorgféltige und ehrliche Beschéaftigung mit diesen Fragen
gewdhrleistet die Wirksamkeit der spater eingeleiteten Mallnahmen. Und
somit auch die Zukunftsfahigkeit einer ganzen Branche.

ZUFO-Bevolkerungsumfrage: Wald, Holz und Holzbau

Im ZUFO-Projekt wurden in Deutschland 1.004 Verbraucherinnen
und Verbraucher nach ihren Einstellungen zu Umwelt, Wald, Holz und
den Produktgruppen Holzhaus und Holzfenster befragt. Ziel war, eine
bessere und représentative Vorstellung Uiber derzeitige und kiinftige Kun-
den der Holzbaubranche zu erhalten.

Kundenwiinsche

berticksichtigen

Zielgruppen bestimmen
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Positive Einstellungen

zu Wald ...

..und Holz

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Wald und Baume sind tief in der deutschen Kultur verwurzelt. Daher
ist es auch nicht Uberraschend, dass die Bevélkerung dem Wald insgesamt
positiv gegentibersteht. Sie ist sogar um seinen Erhalt besorgt. Allerdings
sind viele Menschen kaum in der Lage, einzelne Baumarten zu bestim-
men. Das ldealbild des Waldes ist das eines gepflegten Forstes. Wenn es
gleichwohl um die Nutzung dieser regenerativen Ressource geht, dann
tritt nicht selten ein gefuhlter Widerspruch ein: Obwohl der Rohstoff Holz
positiv angesehen wird, ist fur die meisten Menschen die Gewinnung von
Holz durch die Forstwirtschaft zur weiteren wirtschaftlichen Verwertung
in der Forst-Holz-Kette negativ. Oder anders formuliert: Ein gefallter
Baum geféllt vielen nicht. Wenn er aber zu Holzprodukten verarbeitet
worden ist, dann ist diese Nutzung bei vielen wiederum positiv belegt.

Die Assoziationen mit Holz sind beziglich seiner &sthetisch-opti-
schen, gestalterischen und gesundheitlichen Eigenschaften generell posi-
tiv. Die konstruktiven Eigenschaften und die Verfligbarkeit des Rohstoffs
werden allerdings zuriickhaltender bewertet. In aller Regel bringen Ver-
braucherinnen und Verbraucher Holz mit Innenraumausstattung in \Ver-
bindung und weniger mit der Verwendung als Baustoff.

Die Naturlichkeit des Baustoffes Holz wird von nahezu allen Befrag-
ten hervorgehoben. Holz gilt zudem als warmes Material, das Gemutlich-
keit ausstrahlt. Das Argument, dass die Verwendung von Holz umwelt-
vertraglich sei, wird generell geteilt. Themen wie Waldrodung oder
Zusatzstoffe im Verarbeitungsprozess von Holz verunsichern dabei aber
viele der Befragten.

Die Tragféhigkeit von Holz wird Uberraschend positiv beurteilt.
Aufllerdem wird Holz als teure und knappe Ressource wahrgenommen.
Als grofiter Vorbehalt gegeniiber Holz als Baumaterial wird oft noch die
vermutete unzureichende Feuerbestéandigkeit angesehen.

Baustoff Holz: Materielle und immaterielle Werte

Holz ist in seinem Nutzen vielfaltig und kann nicht nur auf seine Funk-
tion als reiner Baustoff reduziert werden. Allerdings stehen dem Nutzen
auch Defizite gegentiber. Fur unterschiedliche Gruppen — Kunden, Her-
steller, Architekten und Bauplaner oder fiir die Gesellschaft als Ganzes —
stellen sich diese wie folgt dar:

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Angefiihrte positive (+) und negative (-) Begriffe und
Assoziationen zu Holzhausern und Holzfenstern

Energieeffizienz

+ Energiesparendes und -effizientes Bauen

+ Holzhduser werden mit Niedrigenergie- und Passivhaus-
technologien assoziiert — Marktpotenzial fur Effizienzstandards
(KfW 40, KfW 60)

Okonomisch
— Mangelnde Wertbestandigkeit von Holzfenstern und Holzhdusern

Wohnbefinden

+ Holz gleich Warme: ,,warme Wénde*

+ Gesundheitsbewusstes Wohnen mit Planungssicherheit fir
Wohngesundheit

+ Freundliche Atmosphére schaffen, Behaglichkeit, Holz erzeugt
angenehme Atmosphéare mit hellen Ra&umen

+ ,,Handschmeichler*: schones Material und schéne Optik,
unubertroffene Haptik gegentiber allen anderen Werkstoffen

Hersteller, Architekten, Bauplaner

Herstelleranforderungen

— Intensiver Beratungsaufwand fiir Hersteller von Bauholz-
produkten, Kundenaufklarung zugunsten von Holzfenstern
notwendig

— Hochqualifizierte Planung erforderlich

Baustoffcharakteristik

+ Holz der effizienteste, intelligenteste Baustoff, kurz: der Baustoff
des 21. Jahrhunderts, Holz als 6kologischer und gesundheits-
bewusster Baustoff

— Schwierige Bearbeitbarkeit und Préaparierbarkeit: in der Produkt-
anwendung durch seine Verganglichkeit, Instabilitdt und Hetero-
genitat schwierig zu handhaben

Baukonstruktion

+ Holz auch als tragende Elemente im Einsatz (Krankenh&user,
Feuergerateh&user)

+ 30 — 40% der Oberflache jedes Einfamilienhauses ist Holzbau

+ Holz als leichter Baustoff (Statikvorteile)

Vor- und Nachteile

aus Kundensicht

Hohe Anforderungen,

groRe Potenziale
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> Helle Raume, freundliche Atmosphére —
Kunden stehen dem Baustoff Holz positiv gegentiber.

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Baukultur

+ Holzbau wird derzeit mit moderner Architektur assoziiert

+ Holzhduser als Trendwelle, da sie aus der Landschaft heraus-
stechen. Aber: Holz ist auch an vielen Stellen prasent, wo
es nicht auffallt

Gesellschaft

Ressourceneffizienz

+ Natdrlicher Baustoff und nachhaltiger Werkstoff, nachwachsender
Rohstoff mit zahlreichen 6kologischen Vorziigen

+ Langlebig und ressourcenschonend, hohe auch regionale
Verfugbarkeit

Okonomisch
+ Wertschdpfung in der Region

Klimawandel
+ CO,-neutral bzw. CO,-reduzierend, CO,-Bindung

Private Kundentypen: Ergebnisse einer Zielgruppenanalyse

Im Rahmen einer ZUFO-Zielgruppenanalyse konnten unterschiedli-
che Kundengruppen ausgemacht werden. Jede Gruppe hat bestimmte
Eigenschaften oder Eigenschaftsauspragungen und weist bestimmte Ahn-
lichkeiten oder Unéhnlichkeiten auf. Fur ein zielgruppenspezifisches und
strategisches Marketing ist es wichtig, die unterschiedlichen Kundengrup-
pen voneinander abzugrenzen. ErschlieBbare Kundengruppen mdissen
identifiziert werden.

Im ZUFO-Projekt wurden acht Verbrauchertypen identifiziert, die als
(potenzielle) Kunden fur Holzfenster und Holzhduser betrachtet werden
kénnen. Um eine Steigerung der Holzquote bei diesen acht Zielgruppen
zu erreichen, bedarf es einer Kombination sich erganzender und sich
gegenseitig unterstiitzender Strategien und MalRnahmen. Unbeachtet
geblieben ist bei dieser Zusammenstellung die Gruppe der Verbraucher,
die sich nicht fur Holzprodukte interessieren oder eine stark ablehnende
Haltung gegentiber Holz bzw. Holzh&usern und -fenstern gezeigt haben.
Mit Hilfe umfassender Befragungen innerhalb des ZUFO-Projektes wur-
den verschiedene Verbrauchergruppen fur ein Bauen mit Holz ausge-
macht. Zu den Zielgruppen zéhlen:
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Als Multiplikatoren nutzen

Mit Argumenten begeistern

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheidewe

Die werden Stammkunden: Die postmateriellen Holzaffinen

Die postmateriellen Holzaffinen weisen eine emotionale Beziehung
zur Umwelt auf. Umweltschutz ist ihre Uberzeugung. Wald wird eher als
Rohstoffquelle und als Wirtschaftsfaktor wahrgenommen. Bei den in der
Vergangenheit unternommenen Hausbauten und Fenstereinbauten zeigte
diese Gruppe, dass Holz als Baumaterial sehr gefragt ist. Die postmate-
riellen Holzaffinen &uRern allerdings nur in geringem Maf3e Bauabsichten
fur die kommenden Jahre. Ihr VVorhaben, Fenster zu erneuern, ist ebenfalls
durchschnittlich. Soziodemographisch zeichnet sich diese Verbraucher-
gruppe durch ein hohes Bildungsniveau und ein hohes Einkommen aus.
Dieser Kundentyp kann sich langfristig zu einer Stammkundschaft der
Holzbranche entwickeln. Die postmateriellen Holzaffinen kénnten als
Multiplikatoren im hochwertigen Holzhausbau einen bedeutenden Bei-
trag zur stérkeren Verankerung von Holz in der Gesellschaft leisten. In
der Gesamtbetrachtung sind die postmateriellen Holzaffinen mit einem
Anteil von 14% eine wichtige Zielgruppe fur Holzhduser und Holz-
fenster.

Die lassen mit sich reden: Die selektiv-interessierten Holzaffinen

Die selektiv-interessierten Holzaffinen (11%) - ihr Interesse galt
in den vergangenen Jahren vor allem der Produktgruppe Holzfenster —
bringen dem Baustoff Holz zun&chst deutliche VVorbehalte entgegen. Dies
gilt vor allem in Bezug auf Langlebigkeit sowie Wert- und Feuerbestan-
digkeit. Ansonsten &uRern die selektiv-interessierten Holzaffinen keine
dezidierte Meinung bezuglich der Eigenschaften von Holz. Diese Gruppe
hegt zu einem relativ hohen Anteil Bauabsichten. Die selektiv-interessier-
ten Holzaffinen besitzen ein mittleres Bildungsniveau und beziehen ein
eher niedriges Einkommen. Fur diese Gruppe gilt daher, vorhandene
Kunden mit guten Argumenten fiir eine neue Produktgeneration zu
begeistern.

Die mégen Holz; Die Newcomer

Die Newcomer (17%) sehen zwischen der Nutzung von Wald als Roh-
stoffquelle und der Betrachtung von Wald als Naturraum keinen Wider-
spruch. Holz als Baumaterial wird als naturlich, gesund und umwelt-
freundlich eingeschatzt. Doch bringen die Menschen dieser Gruppe Wert-
stabilitat, Langlebigkeit und Feuerbestandigkeit nicht mit Holz in Verbin-
dung. Kurze Bauzeiten und einfaches Anbauen bewerten die Holznewco-
mer als Vorteile der Holzbauweise. Die Holznewcomer weisen soziode-

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

mographisch ein mittleres Alter bei mittlerer Bildung auf. Die Einkom-
men sind eher niedrig. Der Anteil der Selbsténdigen ist hoch, wobei es sich
hier eher um Kleinunternehmer — in erster Linie im handwerklichen
Bereich — handelt. Die Holznewcomer sind ein stark stadtisch geprégter
Verbrauchertyp. Bisher haben sich nur wenige fir das Bauen mit Holz
bzw. den Einbau von Holzfenstern entschieden. Um sich diese Verbrau-
chergruppe als Holzhauskunden zu erschliefen, muss die Holzhausbran-
che an der Qualitdt und Wertbestandigkeit ihrer Produkte arbeiten.
Unabhéngige Qualitéatslabels, Kundenbetreuung nach Einbau des Fens-
ters und umfassende Informationsmaterialen werden von den Holznew-
comern als sinnvolle MalRnahmen zur Steigerung des Absatzes bei Holz-
rahmenfenstern gesehen.

Die brauchen noch ein hisschen: Die desinteressierten Aufsteiger

Die desinteressierten Holzaufsteiger (5%) lehnen die Konzeption von
Wald als unbertihrte Natur ab. Und sie treten der Vorstellung von Wald als
Rohstoffquelle skeptisch gegenliber. Wéhrend die desinteressierten Holz-
aufsteiger ein eher negatives Bild auch von Holz als Baustoff sowie der
exemplarisch gewahlten Holzendprodukte zeichnen, ist die tatséchliche
Verwendung von Holz als Baumaterial fir Holzh&user und Holzfenster in
dieser Verbrauchergruppe sehr hoch. Die so genannten Aufsteiger zeich-
nen sich durch hohe Bildung und ein hohes Einkommen aus. Deshalb sind
sie eine wichtige Zielgruppe fir die Holzbranche. Gerade im Fensterbau
ist das Image von Holz aber duRerst negativ. Marketingmafinahmen fur
Holzfenster werden hier relativ aufwandig sein.

Die sagen es weiter: Die etablierten Holzaffinen

Die etablierten Holzaffinen (11%) beflrworten die Waldnutzung
durch Holzentnahme ebenso wie die Nutzung des Waldes als Erholungs-
raum. Holz als Baumaterial besitzt ein positives Image: Gesundheitliche
und 6kologische Aspekte von Holz werden anerkannt. Zudem wird Holz
als wertbestandig und langlebig eingeschétzt. Die etablierten Holzaffinen
haben eine mittlere bis gehobene Bildung. In dieser Gruppe gibt es einen
hohen Anteil an Selbstandigen und Freiberuflern sowie ein hohes Ein-
kommen. Allerdings duflert nur ein kleiner Teil dieser Gruppe die
Absicht, in den nachsten Jahren zu bauen. Sie stellen daher kein allzu gro-
Res Kauferpotenzial dar. Gleichwohl kénnen die etablierten Holzaffinen
aufgrund ihrer Uberzeugten Holzfreundlichkeit als Multiplikatoren im
Sinne einer Absatzsteigerung bei Holzh&usern und Holzfenstern wirken.
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Durch Qualitat Giberzeugen

Image von Holzprodukten

nachhaltig verbessern

Zu Multiplikatoren machen
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Folgende drei Verbrauchergruppen gehdren zwar nicht zur primaren
Zielgruppe fur die Produkte Holzfenster und Holzhduser. Dennoch kom-
men sie zum Teil als Multiplikatoren in Betracht.

Die Uberlasteten Holzaversen (8%) betrachten Wald als Rohstoff
negativ. Das Image von Holz als Baumaterial ist ebenfalls negativ. So exis-
tieren in dieser Verbrauchergruppe grof3e VVorbehalte gegentiber den bau-
physikalischen und konstruktiven Eigenschaften von Holz. Holzhduser
und Holzfenster werden zwar beztglich Umweltfreundlichkeit und Wohn-
gesundheit positiv bewertet. Aspekte wie Pflege, Wertbestandigkeit, Feu-
erschutz, Langlebigkeit, Wartung, Bauzeit, Eigenleistung sprechen jedoch
gegen diese beiden Holzendprodukte. Die Mitglieder dieser Verbraucher-

Die Holztraditionalisten (17%) nehmen viele gesellschaftliche
Themen mit Sorge wahr. Auch die Umweltsituation stellt sich fur diese
Gruppe als dramatisch dar. Die Holztraditionalisten schatzen den Baustoff
Holz als ein klassisches Material. Es hat ein sehr positives Image: Holz ist
gesund, umweltfreundlich, feuerbesténdig, wertstabil und langlebig. Auf-
grund ihrer soziodemographischen Merkmale — hohes Alter, unterdurch-
schnittliches Einkommen, geringe Bauabsichten — kommen sie als priorita-
re Kundengruppe nicht in Betracht. Als Kunden von altersgerechten
Wohnmdglichkeiten sind sie aber sehr wohl interessant. Hierzu msste sich
die Holzbaubranche neben dem Ein- und Zweifamilienhausbau auch ver-
mehrt den mehrgeschossigen Wohnungsbau als Absatzmarkt erschlie3en.

Zielgruppen fur Holzh&user und Holzfenster
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gruppe sind eher jung, mit relativ hohem Einkommen. Derzeit zeigen sie
Typ 1: Die Holztraditionalisten

wenig Interesse, Hauser oder Fenster zu erwerben. Die neutrale Ein- Typ 2: Die Holzdesinteressierten
schatzung von wohngesundheitlichen und ©kologischen Aspekten bei Typ 3: Die etablierten Holzaffinen
Holzhausern und die positive Konnotation von 6kologischen und &stheti- Typ 4: Die Uberlasteten Holzaversen

. o Typ 5: Die Holznewcomer
schen Aspekten bei Holzfenstern durch die Uberlasteten Holzaversen Typ 6: Die selektiv-interessierten Holzaffinen

kann aber mégliche Ansatzpunkte fiir Marketingstrategien darstellen. In Typ 7: Die desinteressierten Holzaufsteiger
. . Typ 8: Die postmateriellen Holzaffinen

der Gesamtbetrachtung stellen die Uberlasteten Holzaversen zwar eine

grundsatzlich Uberzeugbare Gruppe dar. Allerdings nur mit einem

verhéltnisméﬁig hohem Aufwand Erreichbare Zielgruppen, 47% der Befragten

Zielgruppen nur fiir Holzfenster, 11% der Befragten

Weniger erreichbare Zielgruppen, 42% der Befragten

Der Typus der Holzdesinteressierten (17%) bestreitet den Nutzen von 5 gY AP QY Y Y Y
Holz als Baumaterial oder als Holzfenster und Holzhaus beziglich Wohn-
gesundheit und Umweltvertraglichkeit. Einfach zu erbringende Eigenleis-
tungen und der relativ unkomplizierte An- und Umbau werden zudem
nicht als Vorteile von Holzh&usern gesehen. Die Holzdesinteressierten
planen in absehbarer Zukunft zu bauen. Da sie dem Produkt Holz zum

Teil gleichglltig gegentiberstehen oder sogar eine verfestigte negative
Meinung zu Holz haben - die offenbar auf sehr persdnlichen und kaum
verifizierbaren Erfahrungen fuBt — ist der Beratungsaufwand in dieser
Gruppe am hdchsten. Dennoch gehéren sie in den erweiterten Kreis der
potenziellen Kunden.

Wie aber koénnen Unternehmen die genannten Verbrauchertypen
erreichen und letztlich als Kunden gewinnen? Schlielich ist der Hausbau
oder auch die Sanierung meist eine sehr langfristige und investitionsreiche
Entscheidung. Wann entscheidet sich ein Kunde fiir oder gegen ein Holz-
haus oder ein Holzfenster?

Am Beispiel Hausbau wurden im ZUFO-Projekt die Wege zum Kun-
den skizziert und wichtige Wegmarken der Entscheidungsfindung heraus-
gearbeitet. Dies soll Unternehmen der Holzbaubranche helfen, Kunden
besser zu erfassen.






Hausbau — Entscheidung

mit Tragweite

Holzhaus - Ja oder Nein?

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Der Weg zum Kunden: Ein Bauvorhaben wird geplant

Der private Haus- bzw. Wohnungserwerb ist fur viele Menschen der
finanziell bedeutsamste Schritt in ihrem Leben. Die Entscheidung eines
Bauherrn, ein bestimmtes Haus in einer bestimmten Lage und Bauweise
zu errichten, ist auch mit Risiken verbunden. Die groRe personliche
Bedeutung fir den Kéufer spiegelt sich in dessen Engagement bei der
Informationssuche wider. Je nach finanziellem Budget und individueller
Personlichkeitsstruktur verwenden die K&ufer unterschiedliche Zeit- und
Geldressourcen fiir die Informationsbeschaffung, Bewertung und Ent-
scheidungsfindung. In jedem Fall wird der Kaufprozess weitaus bewusster
vorgenommen als der von Alltagsprodukten.

Welche Personen oder Personengruppen sind daran beteiligt, wenn es
um die Planung eines Bauvorhabens und — damit verbunden — um die
Frage der Baustoffwahl geht? In den meisten Fallen sind es Jahre, bis eine
Entscheidung hinsichtlich eines Bauvorhabens und dessen konkreter
Umsetzung gefallen ist. Innerhalb dieses langen Zeitraumes spielen diver-
se Einflisse zugunsten oder zuungunsten eines Holzhauses eine Rolle.

Wenn der Bauinteressent — erstmalig — mit einem Hersteller in Kon-
takt tritt, ist die grundlegende Entscheidung tUber den Baustoff oftmals
bereits gefallen. Ein holzhausinteressierter Kunde sucht den Kontakt mit
dem Holzhaushersteller — ein Interessent fir Massivbau eben nicht. Ein
Holzhaushersteller kann in dieser Entscheidungsphase in unterschied-
licher Art und Weise Einfluss nehmen. Folgende Personen, Personen-
gruppen und ,,Mittler” sind an der Planung beteiligt — zu verschiedenen
Zeitpunkten und in unterschiedlichen Graden der Einflussnahme:

Familie und Bekannte: Hier werden Entscheidungen getroffen

Die Familie und der engere Bekanntenkreis haben in der Informa-
tions- und Planungsphase die grofite Bedeutung. Ihr Einfluss ist bei der
Konkretisierung des Bauvorhabens entscheidend. Alle neu gewonnenen
Informationen und Uberlegungen des Bauinteressenten werden hier
gespiegelt und Uberdacht. Nach vielen Gespréachen werden dann Entschei-
dungen getroffen, die grundlegend Einfluss auf das Bauvorhaben haben:

Wohnort

Haus als Eigenheim oder Investitionsobjekt
Haustyp: Ein- oder Mehrfamilienhaus
Haustyp: Fertighaus oder Individualhaus
Bedeutung Energieeffizienz

Wer wird gefragt, wer berét, wer entscheidet mit?
Schliisselgruppen bei der Baustoffwahl, Zielgruppen des Marketings

m der Bekanntenkreis und das familidre Umfeld als Ratgeber

= Medien als Informationsgeber uiber die Vielfalt baulicher Maglichkeiten

Kapitalgeber als Informationsquelle fur baustoffbezogene Kreditvergabekriterien
m Baumessen als Kontakthdrse zu Herstellern

= Architekten und Bautrdger als Bauplaner und Bauausfiihrer
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Klassische Medien: Hier beginnt die Beeinflussung

Die klassischen Medien haben einen grolRen Einfluss auf Bauent-
scheidungen. Zeitschriften zum Thema liest, wer konkrete Bauabsichten
verfolgt. Wer bauen will, schaut mit anderen Augen auf die mdglichen
Informationen, die von Verbrauchermagazinen bis zu Bau-Soaps reichen.
Die klassischen Medien informieren vor allem tber die Vielfalt der bau-
lichen Mdoglichkeiten. In dieser Funktion zeigen sie gewissermafRen den
Horizont méglicher Bauvorhaben auf. Grundlegende Richtungsentschei-
dungen Uber architektonische Modetrends, bautechnische Mdglichkeiten
oder Finanzierungsfragen werden auf diese Weise kanalisiert.

Internet: Hier ist der Tummelplatz von Inspirationen und Gleichgesinnten

Kundenforen, Herstellerseiten, Bildergalerien, Verbandsauftritte:
Wer von den eigenen vier Wanden traumt, ist auch gerne mal eine Nacht
lang im world wide web unterwegs. Ohne Ziel, ohne Richtung, ohne Vor-
kenntnis. Aber interessiert und sensibilisiert fir alles, was sich mit seinem
Traum beschéftigt. Wer nach Holzhaus, Bauen mit Holz oder Holzfenster
googelt, wird dort schnell und umfassend fundig.

Baumessen: Hier werden Hersteller kontaktiert

Hat sich der Bauwunsch beim Bauinteressenten konkretisiert, beginnt
die Planungsphase. Hier findet zumeist der Erstkontakt des Bauinteres-
senten mit Hausherstellern statt. Insbesondere Bau- oder Verbraucher-
messen spielen eine grofle Rolle fur den Erstkontakt. Auf Baumessen
informieren sich die kinftigen Bauherren Uber die konkreten Realisie-
rungsmaoglichkeiten ihrer Vorhaben. Neben Messen werden auch Muster-
hauser oder Referenzobjekte besichtigt, Werbe- und Informationsmateri-
al gesichtet oder Beratungsgesprache mit Anbietern gefuhrt.

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Baufinanzierer: Hier fallen oft Entscheidungen gegen den Baustoff Holz

Im weiteren Verlauf des Bauvorhabens tritt die konkrete Finanzie-
rungsplanung in den Vordergrund. Die Bedeutung der Baufinanzierung
fur die Baustoffwahl ist grof3. Hintergrund ist nach Expertenmeinung die
Bedeutung unterschiedlicher Bewertungskriterien fiir die Kreditvergabe
in Abhangigkeit vom Baustoff. Konkret: Aufgrund der Tatsache, dass Kre-
ditinstitute den Massivbau im Vergleich zum Holzbau als dauerhafter und
damit wertbesténdiger einschatzen, tendieren diese bei der Kreditvergabe
dazu, den Massivbau zu bevorteilen.

Architekten und Bautrager: Hier wird ein letztes Mal beeinflusst

In der Phase der konkreten Umsetzung nehmen die Bauplaner —
Architekten und Bautrager — Einfluss auf die jeweilige Entscheidung. Die
Kundenwiinsche werden in konkrete Plane zur Baudurchfiihrung trans-
formiert. Architekten kdnnen aber in dieser Phase die Bauherren ent-
scheidend beeinflussen. Aufgrund der — in der Regel — mangelnden Holz-
bauerfahrung der Architekten kommt es nur selten zur Entscheidung flr
den Baustoff Holz. Denn die Ausbildungsgénge der Architektur orientie-
ren sich vielfach an der Massivbauweise. Die Besonderheiten der Planung
eines Holzbaus kommen in der Architekturausbildung bisher kaum vor.

Daruber hinaus sind vielfach Kooperationsdefizite zwischen Architek-
ten und Holzbaubranche auszumachen. Anders als beim Massivbau ist
beim Holzbau eine enge Kooperation tber den gesamten Planungs- und
Umsetzungsprozess erforderlich. Die Heterogenitat des Baustoffes Holz
macht dies notwendig. Viele Holzhausunternehmen haben diese Art
Betreuung und Beratung in ihrem Leistungsprofil, das jedoch in vielen
Féllen nicht hinlanglich bekannt ist. Hier ist weitere Informationsarbeit
von Noten.

Die oben genannten Vermittler sind im Rahmen eines zielgruppen-
spezifischen Marketings zu bertcksichtigen.

Wenig Holz in

der Architekturausbildung
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D> Der private Hauserwerb ist flir viele Menschen

der finanziell bedeutsamste Schritt in ihrem Leben.

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Wettbewerb: Wem schenkt der
Kunde seine Gunst?

Der Holzbaubranche machen mehrere andere Branchen Konkurrenz.
Zunachst gibt es eine wachsende Konkurrenz auf dem Rohstoffmarkt.
Diese resultiert zum einen aus einer steigenden Nachfrage nach Holz als
Energietrédger. Zum anderen gibt es eine zunehmende internationale
Nachfrage vor allem aus Asien und den USA. Insbesondere die Entwick-
lung im Energiesektor kdnnte in Deutschland zu einer Verknappung des
Rohstoffes Holz fihren. Durch eine vermehrte Nutzung des Kleinprivat-
waldes ist es mdglich, dies zunéachst zu verhindern.

Sowohl Holzfenster als auch Holzhauser befinden sich in einem star-
ken Wettbewerb mit anderen Baustoffen.

Im Hausbau konkurriert der Werkstoff Holz mit Stahlbeton und Zie-
gel: Der Anteil von Holzhdusern am gesamten deutschen Neubau von
Wohngebauden liegt nach Angaben des Statistischen Bundesamtes seit
Jahren relativ konstant zwischen 12 und 13%. Gleichzeitig resultiert aus
der Abnahme des gesamten Neubauvolumens ein Anwachsen des Kon-
kurrenzdrucks zwischen den Baustoffen. Diese Entwicklung kann zum
Teil dadurch aufgefangen werden, dass die Nachfrage nach Altbausanie-
rungen steigt und Holz hier hdufiger als im Neubau zum Einsatz kommt.
Positiv ist, dass der Anteil des Bauens im Bestand am Gesamtumsatz der
Zimmereibranche in den letzten Jahren bereits zugenommen hat. Die
Konkurrenz zwischen den Baustoffen verscharft sich aber auch dadurch,
dass Bauunternehmen zunehmend ergidnzende Dienstleistungen wie
Planung, Durchfihrung und Betrieb von Geb&uden anbieten; ein Trend,
dem der Holzbau bislang nur teilweise folgt.

Holzfenster wiederum konkurrieren mit Kunststoff- und Aluminium-
fenstern. Hierbei haben Holzfenster in der Wahrnehmung der Kunden
den Nachteil, dass sie als wartungs- und pflegeintensiv angesehen werden.
Dies ist zwar aufgrund technischer Weiterentwicklungen nicht mehr
zutreffend, konnte aber den Kunden noch nicht vermittelt werden. Auch
in der Herstellung kénnen Holzfenster nicht mit Kunststofffenstern kon-
kurrieren: Die industrielle Fertigung von Kunststofffenstern weist gegen-
Uber der handwerklichen von Holzfenstern deutliche Kostenvorteile auf.
Hinzu kommt, dass die Hersteller von Kunststofffenstern im Vergleich zu
Holzfensterherstellern groRere Unternehmen sind, die umfangreichere
Mittel fir Marketing und Kundenwerbung einsetzen. Auf diese Weise ist
es moglich, das Image der pflegeleichten, langlebigen Fenster aufrecht zu
erhalten.

Stahlbeton und Ziegel:

Vorsprung durch Rundum-

Service

Kunststofffenster

Preis- und Imagevorteile
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Welche Zukunftsmérkte sind Erfolg versprechend?

m Ein- und Zweifamilienhausbau: Der Kernmarkt des Holzbaus liegt weiterhin
im Ein- bzw. Zweifamilienhaussektor. Hier ist der Holzhausbau in den letzten
Jahrzehnten stark geworden.

m Mehrgeschossiger Wohn- und Zweckbau: ein neues, interessantes Markt-
segment fiir die Holzhausbranche. Strategische Zielgruppen sind private Grof3-
investoren und die 6ffentliche Hand als Bauherr.

m Innerstédtische Nachverdichtung: wichtiges Marktsegment im Bereich der
Sanierung. Zentrale Vorteile von Holz liegen hier in der Passivhaustauglichkeit
(Ddmmung), dem hohen Vorfertigungsgrad sowie den Statikvorteilen auf-
grund des geringen Gewichts.

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Zukunftsmarkte und Innovationen:
Das passiert morgen

Bei Zukunftsmarkten handelt es sich nicht immer um bislang noch
unbearbeitete Absatzfelder. Die Zukunftsmarkte der Holzbauunterneh-
men sind auch jene Mérkte, auf denen sie bereits gegenwartig aktiv sind.
Bisher lag der Fokus der Holzunternehmen auf dem Bau von Ein- und
Zweifamilienhdusern. Hinzu kommen sollten in Zukunft verstarkt die
Altbausanierung, der mehrgeschossige Holzbau sowie auch der Industrie-
bau. In Anbetracht des demografischen Wandels ist es sinnvoll, neben jun-
gen Familien auch bereits altere Kundengruppen in den Blick zu nehmen.
Konkrete Zielgruppen wurden identifiziert und bereits dargestellt. Im
Baugewerbe nimmt die Bedeutung von Energieeffizienz insgesamt stark
zu: Entwicklungsschwerpunkte sollten daher auf der stetigen Verbesse-
rung der Energieeffizienz bei Immobilien liegen.

Mit hohem Marktpotenzial: Der Baustoff Holz

Die bauphysikalischen Eigenschaften von Holz bestimmen auch seine
Wahrnehmung als Baumaterial. Er ist zun&chst ein naturlich gewachsener,
organischer Baustoff. Vorteile gegenliber anderen Stoffen liegen in der
leichten Bearbeitbarkeit, einer besonderen Tragféhigkeit bei geringem
Eigengewicht sowie der hohen Lebensdauer bei sachgerechter Bearbei-
tung. Hinzu kommt ein Nutzen, der erst mit Aufkommen der Energie-
effizienzthematik hervorgetreten ist: eine integrierte Dammfunktion und
eine hohe Flacheneffizienz. Erfolgt die Be- und Verarbeitung des Holzes
auf hohem technischen Niveau, dann bietet der Baustoff dartiber hinaus
ein besonderes Oberflachen- und Raumgefiihl, das schon lange das rusti-
kale Almhuttenimage hinter sich gelassen hat.

Die Heterogenitat des Baustoffes Holz stellt allerdings aulergewohn-
liche Anforderungen an die Be- und Verarbeitung. Denn Holz kommt auf-
grund verschiedenartiger Wachstumsbedingungen in unterschiedlicher
Qualitat aus dem Wald. Vorteile wie Energie-, Ressourcen- und Flachen-
effizienz kann der Baustoff nur dann ausspielen, wenn die Bearbeitung
auf einem qualitativ hohen technischen Niveau erfolgt. Gerade die bisher
im offentlichen Bewusstsein verankerten negativen Produkteigenschaften
— zum Beispiel leichte Brennbarkeit und Verganglichkeit bei falscher
Handhabung — missen durch ein hohes Qualitatsniveau aufgefangen wer-
den. Bei Holzh&usern wird oft auch die geringere Wertbestandigkeit im
Vergleich zu massiv gebauten Immobilien vorgebracht. Die nicht selten

Pluspunkte fiir Baustoff Holz

Heterogenitat als

Herausforderung
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Beispiel 6kologisches Bauen

Beispiel Passivhausfenster

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

genannten negativen Einschatzungen basieren auf Unkenntnis und einem
veralteten Image des Baustoffes Holz. An diesem Punkt ist vor allem die
Branche insgesamt in der Pflicht, entsprechende Qualitatsniveaus zu lie-
fern. Entsprechend gilt es, die (nachweislichen) Qualitdten dem Kunden
gegeniiber zu kommunizieren. Hierbei ist darauf zu achten, dass die
Erwartungen der Kunden und die Funktionalitat der Produkte in den
Blickpunkt der KommunikationsmalRnahmen gertckt werden.

Innovationsbeispiele

Die ZUFO-Befragungen haben zeigen kdnnen, dass eine Verbindung
des Baumaterials Holz mit dem Thema ,,energiesparendes und gesundes
Wohnen und Bauen* eine erfolgversprechende Strategie fur die Entwick-
lung aussichtsreicher Produktinnovationen ist. Im Bereich Dienstleistun-
gen betreffen die Neuerungen vor allem kundennahe Angebote sowie
strategisches Marketing.

Produktinnovationen

Viele Unternehmen mdissen sich den veréanderten Rahmenbedingun-
gen in den kommenden Jahren auch mit einer Erweiterung ihres
Produktportfolios anpassen.

Konkrete Beispiele fur Produktinnovationen im Hausbau betreffen
die Verbesserung von Dammstandards oder den Einsatz von 6kologi-
schen Baustoffen. Einige Holzhausunternehmen folgen bereits explizit
diesem Trend und verwenden beispielsweise Lehm und Kork in ihren
Holzhdusern. Im Rahmen der bestehenden Fordermdglichkeiten fur
energieeffizientes Bauen konnen hier auch fur die Holzbaubranche wei-
tere Markte erschlossen werden. Neben Neubauten fiihren fast alle
Unternehmen auch Altbausanierungen und Fassadengestaltungen durch.
Auch der mehrgeschossige Holzbau wird vorangetrieben. Alle befragten
Holzhaushersteller erproben neue Materialien und informieren sich
kontinuierlich Uber Stoffeigenschaften und Standards.

Bei den Fensterherstellern zielen die Produktinnovationen vor allem
auf die Erweiterung des Angebots. Als wichtiger Standard werden in die-
sem Zusammenhang Passivhausfenster genannt. Auch die Verringerung
des Wartungsaufwands sowie die Verbesserung der Dauerhaftigkeit sind
derzeit wichtige Handlungsfelder. Viele kleinere Optimierungen werden
hier umgesetzt.

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Die Einfiihrung neuer Baustoffe sollte immer mit einer konsequenten
Schulung der Beschaftigten einhergehen. Die Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter sollten die Eigenschaften, Inhalte und Umweltaspekte der Bau-
stoffe fur ihre Arbeit kennen und gegentiber ihren Kunden tberzeugend
vertreten.

Produktinnovationen im Holzhaus- und Fensterbau

Produktinnovation/Erweiterung des Portfolios

» Mehrgeschossiger Hausbau aus Holz
(z. B. gezielte Beteiligung an Ausschreibungen)

m Einsatz von Holz in Altbausanierung und Ausbau

m Fassadengestaltung aus Holz (\Verbesserung von Haltbarkeit,
Optik)

Produktinnovation/Materialeinsatz

m Einsatz 6kologischer Baustoffe in Holzhdusern (z. B. Lehm, Kork)

m Verwertung von Holzresten (z. B. Verarbeitung zu Ddmmmaterial)

m Verbesserung der Dauerhaftigkeit und Verringerung der Anféllig-
keit von Holzbaustoffen (Holzschutz)

m Einsatz von Holzddmmstoffen mit verbesserten Brandschutz-
eigenschaften

Produktinnovation/Verbesserung der Dammstandards
= Optimierung des U-Wertes bei Wanden und Dach
= Erreichung des KfW 40/60 Standards

Produktinnovation/Erweiterung des Portfolios

m Fenster mit Passivhausstandard

m Holz-Alu-Fenster

m Fenster nach Vorgaben des Denkmalschutzes

m Flexibilisierung der Fenster- und Rahmenbreite
m Fenster mit fester Glasleiste

Produktinnovation/Dauerhafte Produkte

m Verbesserte Dichtung

m Verbesserter Warmeleitwert

= Produkte mit geringem Wartungsaufwand

= Schutzprofile, die das Holz vor Witterungseinflissen schiitzen

Zukunftsmarkte

fiir Bauen mit Holz

47






50

Vorteile erhohter

Serviceorientierung

Zukunftsmarkte flr

innovative Dienstleistungen

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Dienstleistungsinnovationen

Auch die Entwicklung und der Einsatz von innovativen Dienstleistun-
gen ziehen Veranderungen im Unternehmen nach sich. Oft sind sie mit
Veranderungen in betrieblichen Fertigungsprozessen und weiteren Quali-
fizierungsmaBnahmen verknipft. Innovative Dienstleistungen bieten den
Unternehmen eine Vielzahl von Vorteilen. Die Ausweitung der Bera-
tungskompetenz sowie die Individualisierung der Dienstleistungen befor-
dern vor allem eine gute Kundenorientierung. Die Biindelung von Dienst-
leistungen wie Planung, Beratung und Bauausfuhrung in einer Hand
erleichtert den Hausbauunternehmen die Ubersicht (iber Arbeitsabléufe.
Eine Konzentration kann auch die Kooperationen mit anderen Gewerken
vereinfachen. In vielen Féllen fuhrt sie auch zu einer Entlastung der Kun-
den. Diese haben fur alle Fragen und Entscheidungen nur einen
Ansprechpartner.

Des Weiteren sollten Kunden auch nach dem Hausbau oder dem Ein-
bau neuer Fenster begleitet werden. Dies kann durch Dienstleistungsver-
trage und zyklische, bedarfsgerechte Wartung geschehen.

Innovationen im Dienstleistungsbereich

Dienstleistung: Bundelung von Dienstleistungen

m Beratung, Planung, Kostenkalkulation und Bauausfiihrung
aus einer Hand

m Ausweitung des Beratungsangebotes, z. B. (iber Baustoffe
oder Finanzierungsfragen

m Schlisselfertiges Bauen

Haus- und Fensterbau

Dienstleistung: Energieberatung
m Fachausbildung zum Energieberater
m Energieausweise als zusatzliches Geschaftsfeld

Vor allem Fensterbau

Dienstleistung: Wartungsangebote im Haus- und Fensterbau

m RegelmaRige Wartungsarbeiten wie Schutzanstriche und
die Behebung kleinerer Verschleif3erscheinungen

m Verknlpfung mit Garantieleistungen

m Angebot von Wartungsvertréagen

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Prozessinnovationen und organisatorische Innovationen

Auch gezielte Veranderungen im Produktionsprozess (Prozessinnova-
tionen) oder im Betriebsablauf und Organisationsstruktur — so genannte
organisatorische Innovationen — gehdren zu wichtigen Neuerungen in den
Unternehmen der Holzbaubranche. Beim Hausbau zéhlen hierzu die
Optimierung und die Erhéhung des Anteils an Vorfertigungen. Auf diese
Weise ist es eher mdglich, standardisierte Verfahren einzusetzen, Fehler zu
vermeiden und die Zeitplanung effizienter zu gestalten. Veranderungen in
der Personalbesetzung eroffnen insgesamt die Moglichkeit, neues Wissen
in ein Unternehmen zu holen und zum Beispiel zusétzliche Dienstleistun-
gen wie Energieberatung anzubieten. Ebenso kann die Verbesserung der
Mitarbeitereinbindung und -beteiligung neue Impulse setzen, indem die
Ideen der Mitarbeiter in Produktgestaltung und Produktionsprozesse ein-
gebracht werden.

Prozess- und organisatorische Innovationen

Prozessinnovation: Bauprozess
m Hoher Vorfertigungsgrad ,,in der Halle*: geringere Fehleranfallig-
keit, hohere Qualitét, bessere Zeitplanung, Wetterunabhangigkeit

Organisatorische Innovationen: Mitarbeitereinbindung
= Motivation der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zu kreativen
Beitrégen (ldeenwettbewerb)

Organisatorische Innovationen: Zusammenarbeit mit anderen

Gewerken

m Forderung des Austausches mit kooperierenden Gewerken
bzw. Partnern

m Durchfuhrung von Workshops, um Vertrauen zu schaffen und
Erwartungen und Qualitétsanspriche zu klaren sowie
gemeinsames Auftreten zu ermdglichen

Organisatorische Innovation: Zusammenschluss mit anderen

Gewerken

= ,,Ruf den Profi*, Zusammenschluss mit gemeinsamem Auftreten
und Werbestrategie

m GbR Grindung aus mehreren Gewerken: Koordination des
Zusammenschlusses wird von gemeinsam finanzierter Person
durchgefihrt

Prozessinnovationen als

Zukunftschance
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Innovation durch Know-how

Fuhrungstraining als Chance

Kundenwtinsche kennen

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Zentrale Ansatzpunkte zur Verwirklichung von Innovationen
Personalentwicklung: Kompetente Mitarbeiter gefragt

Die Entwicklung und Umsetzung von Innovationen braucht kompe-
tente Mitarbeiter. Eine gute Ausbildung und eine breite Fachkompetenz
sind gerade fur kleine und mittelstdndische Unternehmen von grofRRer
Bedeutung. Durch das Fachwissen der Beschaftigten kdnnen Produk-
tionsprozesse verbessert und neue Ideen eingebracht werden. Gleichzeitig
ist es mdglich, die Service- und Beratungskompetenz des Unternehmens
zu stérken. Das duale Ausbildungssystem im Handwerk bietet hierfiir —
bei aller Kritik — eine gute Grundlage. Im Zuge der gestiegenen Dienst-
leistungsanspriiche ist allerdings eine breite Qualifizierung erforderlich.
Nicht nur das berufspezifische Fachwissen, sondern auch Aspekte wie
Marketing, Kundenkommunikation und -beratung sind verstarkt ins Auge
zu fassen.

Da die Geschéftsfuhrer eine zentrale und pragende Rolle im Unter-
nehmen und im Innovationsgeschehen einnehmen, ist auch hier eine Per-
sonalentwicklung in Richtung Management- und Personalfiihrungskom-
petenz von strategischer Bedeutung. Jeder, der fihrt, sollte diesbezuglich
aufgeschlossen sein. Um dem Problem der geringen finanziellen
Ressourcen zu begegnen, empfiehlt es sich, Weiterbildungen kooperativ
fir mehrere Unternehmen mit &hnlichen Problemlagen zu entwickeln
und durchzufuihren. Dies kann gleichzeitig den Austausch untereinander
und die Kooperationsfahigkeit insgesamt verbessern. Ubergreifende Ver-
anstaltungen der Handwerkskammern, Innungen oder Branchenverban-
de eigenen sich ebenfalls, um wichtige personelle Entwicklungen in der
Branche voran zu bringen.

Strategisches Marketing: Verbesserung der Kundenorientierung

Eine konsequente Ausrichtung auf alte und neue Zielgruppen ist
Gegenstand eines guten Marketings. Dazu gehort auch eine starkere
Orientierung an den Bedurfnissen der Kunden. Ziel ist die Steigerung der
Nachfrage nach Produkten wie Holzhdusern und Holzfenstern. Bedin-
gung dafr ist es, die unterschiedlichen Markte und Verbrauchertypen zu
kennen. Nur so koénnen die spezifischen Winsche und Erwartungen
berticksichtigt werden. Fur die Entwicklung von Innovationen gilt insge-
samt, die zukunftigen Nutzer stérker in den Innovationsprozess miteinzu-
beziehen. Kundenorientierung ist im 21. Jahrhundert ein zwingendes
Merkmal eines erfolgreichen Unternehmens. Und das bedeutet weit mehr
als am Telefon ,,Guten Tag* zu sagen.

Wer kann was tun?

Unternehmen und Verbénde

= Die nicht mehr zeitgeméRen Vorbehalte gegeniiber dem Baumaterial Holz sind
auszurdumen, uber neue Technologien insbesondere des Brandschutzes ist
aufzuklaren

m Leicht verstandliche Informationsmaterialen fiir alle am Vermarktungsprozess
Betroffenen, um die vielen Holzqualitéten sichtbar zu machen. Zielgruppen wéren
unter anderem Héndler, Handwerker, Architekten, Planer, Wohnungsbaugesell-
schaften und Endverbraucher. Besondere Berticksichtigung konnen folgende
Themen finden: die konstruktiven Eigenschaften von Holz, die Garantie von ein-
heitlichen Produktqualitaten, der Brandschutz, die Dauerhaftigkeit von Holzbau,
Innovationen im Bereich vorgefertigter Systemlésungen bei Holzbauelementen,
Holzbau und energieeffizientes Bauen sowie neue Produkt-Dienstleistungs-
Systeme im Bereich Holzpflege

= Uber Qualititslabels zur Sicherstellung eines hohen 6kologischen und qualitativen
Niveaus ist nachzudenken

m Serviceleistungen der Hersteller sind auszuweiten

Politik

= Die Holzbauquote der 6ffentlichen Hand zur Schaffung von Prestige- und
Referenzobjekten hat hohe Strahlkraft auf die ganze Branche. Hier ist durchaus
auch die Politik gefragt, der Holzhausbranche unter die Arme zu greifen

m Stdrkere Berlicksichtigung des Holzbaus in den Curricula des Ausbildungswesens
sowie eine bessere Ausrichtung der Normung und der Standardisierung auf den
Holzbau.



> Die Unternehmen der Baubranche miissen in den kommenden
Jahren bereit sein fiir Innovationen und Reformen.

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Zusammenfassung:
Mutiger Blick nach vorne

Die Rahmenbedingungen innerhalb der Baubranche verdndern und
der Konkurrenzkampf verschéarft sich. Die Unternehmen missen in den
kommenden Jahren zunehmend bereit und in der Lage sein, Innovationen
und Reformen auf den Weg zu bringen und sich der neuen Lage anzupas-
sen. Das Aufbrechen alter Strukturen, die Entwicklung und Umsetzung
von Neuerungen wird durch verschiedene interne und externe Faktoren
gefordert oder gehemmt.

Zu den wichtigsten fordernden innerbetrieblichen Faktoren gehdren
ein gutes Unternehmensklima, eine Unternehmensleitung mit dem not-
wendigen Weitblick, Marktkenntnis und Gespur fiir erfolgreiche Produk-
te und Nischen. Kenntnisse Uber alte und neue Kundengruppen sowie
deren spezifischen Anforderungen sind sowohl fir die Innovationsent-
wicklung als auch fur das Marketing von entscheidender Bedeutung. Dar-
Uber hinaus sind neben einer gewissen Liquiditét auch motivierte und gut
ausgebildete Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wichtig, die sich mit ihrem
Unternehmen identifizieren.

Unten finden sich noch einmal die im ZUFO-Projekt untersuchten
und identifizierten Starken und Schwéchen, die Uberwiegend in den
Betrieben der Holzbaubranche ausgemacht werden konnten. Die Chan-
cen und Risiken beziehen sich vor allem auf die duleren Rahmenbedin-
gungen.

Innerbetriebliche Starken und Schwachen, externe Chancen und Risiken

m Regionale Stérke der einzelnen Anbieter und Kundennahe

= Schnelle und flexible Bearbeitung und Herstellung
(Zulieferernahe)

m Starke Unternehmensleitungen mit schnellen Entscheidungen

= Individuelle Anfertigungen

= Gute Dammeigenschaften und gute Okobilanz von Holz

m Nachwachsender Rohstoff und nachhaltige Bewirtschaftung
heimischer Wélder
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Vereinzelung und

Imageprobleme

Innovation und Vernetzung

Konjunktur und Konkurrenz

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

m Geringe BetriebsgréRen mit Kostennachteilen in Produktion
und Einkauf

m Geringes Eigenkapital

m Kleinteiligkeit der Branche fihrt zu fragmentiertem und
intransparentem Angebot

= Mangelnde Vernetzung der Branche

Kleinteilige Verbandsstruktur resultiert in geringem Einfluss

und Auenwahrnehmung

Fachkraftemangel und z. T. unzureichendes Mitarbeiterwissen

Geringe Marketingkenntnisse

Materialeigenschaften (Pflegebedarf) und -kosten

Imageprobleme von Holz

m Abkopplung von der Neubaukonjunktur durch Gebdudesanierung
und Energiepass

m Innovationen: Materialeigenschaften verbessern, Umweltschutz
verbessern, Effizienzsteigerung bei Rohstoffeinsatz und Prozessen,
Verbesserung der funktionalen Eigenschaften der Produkte

m Service- und Beratung auch im Bereich Energiesparen

m Komplettangebote

m Stérkung der Lieferkettenprozesse durch Clusterbildung
und regionale Netzwerke

m Kooperation mit anderen Gewerken

m Einheitliche Vermarktungsstrategie

m Zielgruppenspezifische Kundenansprache

m Abhéngigkeit von der Baukonjunktur

m Markt- und Wirtschaftsmacht der Kunststoffindustrie (Fenster)
und anderer Baustoffe (Hauser)

m Zunehmende Konkurrenz um den Rohstoff Holz (energetische
Nutzung, internationale Nachfrage)

m Unvorhersehbare Holzpreisschwankungen (z. B. durch Natur-
katastrophen), vor allem regional von Bedeutung

m Investitionsrisiken durch schlechte Eigenkapitalausstattung

m Schéden am Branchenimage durch billige Produkte in schlechter
Qualitat

Mit Holz in die Zukunft? Eine Branche am Scheideweg

Zukinftige Handlungsfelder der Holzbaubranche

Wo sollte die Bauholzbranche in den kommenden Jahren aktiv wer-
den? Im ZUFO-Projekt wurden zusammenfassend folgende Handlungs-
felder fir die Unternehmen identifiziert. Ziel ist die erfolgreiche
ErschlieBung von Zukunftsmarkten.

Mindestqualitaten garantieren und verbessern

Dem Holzbau werden aus Verbrauchersicht immer wieder Qualitéts-
mangel zugesprochen. Daher ist es notwendig, Innovationen vornehmlich
auf technischer Ebene voranzutreiben. Sie sollten sich auf die qualitative
Verbesserung der Produkteigenschaften und die Garantie von einheit-
lichen Produktqualitdten beziehen. Gleiches gilt fur Innovationen im
Bereich vorgefertigter Systemldsungen bei Holzbauelementen, Holzbau
und energieeffizientem Bauen sowie neue Produkt-Dienstleistungs-Syste-
me im Bereich Holzpflege.

Qualitaten sichtbar machen — Holzqualitdten kommunizieren

Die vornehmlich klein- und mittelstdndische Holzbaubranche hat
einen erheblichen Innovationsbedarf bei Marketing und Kommunikation,
aber auch im Bereich Holzarchitektur. Holzqualitaten sichtbar machen
und kommunizieren beinhaltet beispielsweise architektonische Trends im
Holzbau setzen, Uber Fassadeninnovationen Holzhauser besser sichtbar
machen, Vorteile gegenliber anderen Baustoffen herauszustellen und die
Dauerhaftigkeit von Holzbau garantieren sowie das Marketing auf unter-
schiedliche Kundentypen zuzuschneiden.

Wettbewerbsfahigkeit durch Brancheninnovationen

Die Branche selbst muss zum einen ihre politische und gesellschaftli-
che Interessenvertretung effektiver und effizienter gestalten. Zum ande-
ren ist gerade fir die ErschlieRung neuer Marktsegmente eine Branchen-
spezialisierung und -arbeitsteilung notwendig. Vermehrte gewerkeuber-
greifende Kooperation und Kompetenzaufbau bei Planung, Projektierung
und Bauausfiihrung missen Schwerpunkte sein. So lasst sich der lukrative
mehrgeschossige Markt bei Neubau und innerstédtischer Sanierung
erschliel3en.
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Zeitfenster flir Holz nutzen — politische Rahmenbedingungen verbessern

Unmittelbar mit Brancheninnovationen zusammen héngt die Verbes-
serung der politischen Rahmenbedingungen fir den Holzbau. Zentrale
Themen sind die starkere Bertcksichtigung des Holzbaus in den Curricu-
la des Ausbildungswesens, eine bessere Ausrichtung der Normung und der
Standardisierung auf den Holzbau sowie der Ausbau der ,,politischen
Priorisierung” des Holzbaus beispielsweise Uber das Instrument der
offentlichen Beschaffung.
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