/ Holzvermarktung

Kaufverhalten von Verbrauchern

Waldzertifizierung
im Label-Dschungel

Von Anika Gaggermeier und Michael Suda, Freising
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Okoptug

Kaufentscheidungen werden nicht rational getroffen, sondern sind ein
vielféltiger Prozess. Der Entscheidungsprozess, der jedem Kauf vorange-
stellt ist, spielt dabei eine entscheidende Rolle. Er bestimmt letztendlich,
ob z.B. die Zertifizierung eines Brettes vom Verbraucher als Zusatznutzen
wahrgenommen wird und ihn zum Kauf des Brettes stimuliert. Der Ent-
scheidungsprozess wird beeinflusst von der Bedeutung der Entscheidung,
Anzahl und Art der alternativen Merkmale, Informationsverfiigbarkeit,
Normen, Emotionen, Motivation, kognitiver Verarbeitung von bisherigen
Einstellungen usw. und kann jedes Mal von Mensch zu Mensch zu einem
anderen Ergebnis fuhren [4, 7]. Kein Wunder also, dass sich die Kaufent-
scheidung und die Bedeutung von Waldzertifizierungszeichen im Rah-
men dieses Entscheidungsprozesses nur schwer analysieren oder gar vor-
hersagen lassen. Dennoch ist es méglich Tendenzen aufzuzeigen.

denen Wichtigkeit des Kaufes. Ein Fehl-
kauf hat fur den Verbraucher meist keine
schwerwiegenden Auswirkungen. Fir den
Holzkauf bedeutet das ein passives Infor-
mationsverhalten des Verbrauchers und
eine geringe Verarbeitungstiefe der Infor-
mationen. Der Verbraucher ist froh, wenn
er den Kauf vereinfachen kann, indem er
keine Marken bewerten muss, sondern
einfach, je nach Verkaufssituation, die an-
gebotenen Alternativen (mit oder ohne
Label) akzeptieren kann.

Aber es gibt auch Beispiele fir High-In-
volvement-Kaufe im Holzbereich. Typisch
ist z.B. der Bau eines Hauses. Die falsche
Wahl des Baustoffs und Fehler bei der
Bauausfuihrung kénnen langfristige finan-
zielle Verluste nach sich ziehen. Ein Haus
hat daruber hinaus auch eine elementare
soziale und kulturelle Funktion. Es hat ei-
nen Geltungsnutzen, dient der Selbstdar-
stellung und grenzt den Eigenttimer in der

Arten von Kaufentscheidungen

Eine besondere Rolle bei jeder Kaufent-
scheidung spielt der Aktivierungsgrad
(Involvement), den das Produkt beim
Verbraucher auslést. Unter Involvement
versteht man die gedankliche Auseinan-
dersetzung (Informationssuche, -aufnah-
me, -verarbeitung und -speicherung) mit
einem Gegenstand oder Produkt. Das
Involvement kann je nach Person, Stimu-
lus und Verkaufssituation variieren und
beeinflusst in hohem MaBe die Kaufent-
scheidung [6, 7].

Der Kauf von Alltagsholzprodukten
wie Brettern, Papier und billigen M&beln
fallt meist in die Kategorie der Low-In-
volvement-Kaufentscheidungen. Sie sind
gepragt von einer nur gering empfun-
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Gesellschaft nach unten ab. Dies fihrt zu
einem hohen Engagement bei der Infor-
mationssuche und zu einer genauen Be-
wertung moglicher Alternativen [5].

Wirksamkeit von Produktzeichen
bei der Kaufentscheidung

Damit Produktzeichen Giberhaupt im Rah-
men des Entscheidungsprozesses beim
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Abb. 2: Was (glauben sie) bedeutet das Zeichen ,,Blauer Engel”?

Die GréBe der Schri

licher die SchriftgrBe, desto seltener wurde der Begri

ft symbolisiert die Haufigkeit der genannten Begriffe. Je kleiner und unleser-

ff erwdhnt. Im Gegenzug bedeutet eine

groBe Schrift, dass der Begriff sehr oft von den Befragten genannt wurde.

Holzkauf wirksam werden kénnen, mussen

folgende Bedingungen erfullt werden:

1. Zeichen mussen vom Verbraucher wahrge-
nommen werden;

2.Zeichen missen beim Verbraucher bekannt
sein;

3. Zeichen missen mit ihrer Botschaft verstan-
den werden;

4. Zeichen mussen beim Verbraucher Vertrauen
wecken [3].

Label-Dschungel Deutschland

o Wahrnehmung: In Deutschland gibt
es mehr als 115 freiwillige und verpflich-
tende Produktzeichen (3]. Doch die Viel-
falt an verschiedenen Zeichen ist fur den
Verbraucher eher ein Fluch als ein Segen.
Eine Befragung zum Thema Umweltbe-
wusstsein im Jahr 2008 ergab, dass 83 %
der Verbraucher die Vielzahl der Umwelt-
zeichen als verwirrend empfinden. 90 %
fordern ein produktgruppenﬁbergreifen-
des Zeichen, an dem man die Umwelt-
bzw. Gesundheitsvertraglichkeit erkennen
kann und das der Labelflut ein Ende setzt

[2].

Stechen in diesem Label-Dschungel noch
einzelne Zeichen heraus? Nimmt der Ver-
braucher die im Vergleich zum ~Blauen

biswar
Engsl
5%

bekannt

Abb. 3: Bekanntheit der Zeichen ,,PEFC”, ,FSC"
_Naturland” und ,,Blauer Engel”

(Befragung RegioHolz 2006,
gestutzte Befragung: Logo ohne Claim)
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Gestutzte Befragung: Logo ohne Claim, RegioHolz 2006

Engel” relativ jungen Holzzertifizierungs-
zeichen iiberhaupt wahr?

Um ein wenig Licht ins Dunkel zu brin-
gen, fiihrte der Lehrstuhl fur Wald- und
Umweltpolitik im Sommer 2010 einen
Test durch. Am Minchner Hauptbahnhof
wurden 35 Personen, die ihre Bahntickets
am Bahnautomaten kauften, gefragt, ob
ihnen auf ihrer Fahrkarte irgendwelche
Produktkennzeichen aufgefallen seien
und wenn ja welche. Das Ergebnis ist er-
nichternd. Keinem der Befragten ist das
,FSC-Zeichen”, das sich schon seit einigen
Jahren auf der Ruckseite der Fahrkarten
befindet, aufgefallen. Die Befragung ist
nicht reprasentativ, aber sie vermittelt
einen Eindruck, wie schwierig es ist, die
Aufmerksamkeit des Verbrauchers zu ge-
winnen.

« Bekanntheit: Eines der haufigsten
Wirksamkeitsprobleme  vieler Produkt-
kennzeichen ist ihre geringe Bekanntheit.
selbst wenn ein Zeichen auf der Verpa-
ckung entdeckt wird, scheitert die Kommu-
nikation des Zusatznutzens (z.B. ,stammt
aus dkologischer Waldwirtschaft”) an der
fehlenden Bekanntheit des Zeichens.

In der Befragung ,RegioHolz” (vgl. Kas-
ten) wurden die Holzkiufer danach ge-

fragt, ob sie die Logos ,Fs¢”, ,PEFC”, ,Na
turland” und ,Blauer Engel” schon einmal
gesehen haben.

Die beiden Waldzertifizierungssysteme
,FsC” und ,PEFC” sind nur 22 bzw. 6 %
Holzkaufer bekannt (Abb. 3). Demgegen-
aber kennen 72 % Befragten das ,Natur-
land-zZertifikat”, das sowohl fur landwirt-
schaftliche als auch fur forstliche Produkte
vergeben wird. Das deutsche Umweltzei-
chen ,Blauer Engel” kennt fast jeder der
Holzkaufer.

Vergleicht man die Zahlen mit denen
aus Befragungen anderer Studien, ist bei
PEFC” und ,,FSC" seit dem Jahr 2000 eine
regelmaBige Steigerung der Bekanntheit
festzustellen. Doch darf von der Tendenz
zur steigenden Bekanntheit der beiden
Zeichen nicht automatisch auf einen eben-
so starken Anstieg der Verkaufe von zer-
tifizierten Produkten geschlossen werden.
Die Ergebnisse der Umweltbewusstseins-
studie 2004 ergaben z.B., dass 13 % der
Befragten ,FSC” kennen. Von den 13 %
gaben jedoch nur 27 % an, beim Kauf auch
auf das Label zu achten [1]. Selbst beim
bekannten Umweltzeichen LBlauer En-
gel” zeigt sich dieses Phanomen. Trotz der
hohen Bekanntheit (79 %) achten 42 %
der Verbraucher beim Einkaufen nicht auf
Produkte mit dieser Auszeichnung [2].

o Verstandnis: Ein weiterer Faktor, der
die Wirksamkeit der Zeichen bezuglich des
Kaufverhaltens beeinflusst, ist das richtige
Verstandnis der Zeichen.

Zu diesem Zweck wurden ebenfalls im
Rahmen der Befragung .RegioHolz” die
Holzkiufer danach gefragt, was ihrer
Meinung nach die Zeichen ,FSC* ~PEFC”,
,Naturland” und ,Blauer Engel” bedeu-
ten.

Die Ergebnisse zeigen, dass es das etablier-
te und bekannte Umweltzeichen ,Blauer
Engel” und auch das Bio-Lebensmittel-
zeichen und gleichzeitige Holzzertifizie-
rungszeichen Naturland” schaffen, Gber
das Label die Schutzziele und die damit
verbundenen besonderen Eigenschaften
2u kommunizieren. Die Befragten nennen
2u Gber 50 % Begriffe, die sich mit den Ab-
sichten der Zeichen decken (Abb. 2 und 4).
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Abb. 4: Was (glauben Sie) bedeutet das Zeichen Naturland”? (Erlduterung siehe Abb. 2)

Gestiitzte Befragung: Logo ohne Claim, RegioHolz 2006
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Ein anderes Bild ergibt sich bei den
Zeichen ,FSC” und ,PEFC”. Hier zeigt sich
eine groBe Bandbreite der mit den Holz-
zertifizierungszeichen verbundenen As-
soziationen. Anders als z.B. beim ,Natur-
land-Zeichen” sind die Produktionsbedin-
gungen, némlich die 6kologische Waldbe-
wirtschaftung und Nachhaltigkeit (10 %)
nur eine Assoziation von vielen rund um
das Thema Wald und Holz (Abb. 5 und
6). Dartiber hinaus werden auch Begriffe
genannt, die nichts mit dem eigentlichen
Schutzziel der beiden Zeichen? zu tun ha-
ben, z.B. bei ,FSC”, die Regionalitat oder
bei ,PEFC” die Assoziation Recycling. Die
Unterschiedlichkeit der mit dem Zeichen
verbundenen Begriffe liegt vermutlich
an der im Vergleich zu ,Naturland” und
.Blauen Engel” geringen Bekanntheit der
Zeichen.

e Vertrauen: Vertrauen ist eine wichtige
Voraussetzung, damit Verbraucher Zei-
chen bei ihrer Kaufentscheidung bertck-
sichtigen. Die Glaubwurdigkeit der Aus-
sagen und Empfehlungen eines Zeichens
beeinflussen das Kaufverhalten [3].

In einer Studie zur Nachhaltigkeit und
Corporate Responsibility Identifikation
wurde-neben der Bekanntheit auch das
Vertrauen in verschiedene Zeichen, un-
ter anderem in das ,,FSC-Zeichen”, unter-
sucht.

.FSC" kannten 12 % der Befragten. Al-
lerdings gaben nur 6 % derjenigen, die
das ,,FSC-Zeichen” kannten, an, ihm auch

Schutzziel PEFC: ,Vorrangiges Ziel von PEFC ist die Do-
kumentation und Verbesserung der nachhaltigen Wald-
bewirtschaftung im Hinblick auf ékonomische, 6kolo-
gische sowie soziale Standards.“ Quelle: PEFC (2008):
Alles, was Sie Uber PEFC wissen sollten. www.pefc.de/
images/download/mkbipefc_in_kuerze.pdf

Schutzziel FSC:,Der FSC - Forest Stewardship Council
— ist eine internationale, private und gemeinnitzige Or-
ganisation, die sich fir eine umwelt- und sozialvertrég-
liche und wirtschaftlich tragféhige Bewirtschaftung der
Walder weltweit einsetzt.” Quelle: FSC (2010): www.
fsc-deutschland.de
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Abb. 5: Was (glauben Sie) bedeutet das Zeichen ,FSC“? (Erlduterung siehe Abb. 2)

zu vertrauen. Zum Vergleich: Das ,Trans-
Fair-Zeichen” war 50 % der Befragten
bekannt. Davon vertrauten weit Uber die
Halfte dem Zeichen [8].

Folgerungen

Ein Zertifikat far den Nachweis einer
nachhaltigen Waldbewirtschaftung kann
sehr wohl im Rahmen des Entscheidungs-
prozesses einen Kaufimpuls auslosen und
sogar eine hohere Zahlungsbereitschaft
hervorrufen.

Allerdings darf nicht vergessen werden,
dass solche Zeichen in reger Konkurrenz
zu einer Vielzahl von anderen entschei-
dungsrelevanten Einstellungen, Erfah-
rungen und situationsbedingten Faktoren
stehen und nur ein Faktor von vielen sind,
die letztendlich zum Kauf eines ,zertifi-
zierten” Holzproduktes fuhren. Auf In-
formationstberlastung, Wahrnehmungs-
konkurrenz, gesattigte Markte und einen
Dschungel aus einer Vielzahl von Labeln
reagieren Verbraucher verwirrt. Die Low-
Involvement-Kaufentscheidungen bei vie-
len Holzprodukten fiihren zu dem Wunsch
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Abb. 6: Was (glauben Sie) bedeutet das Zeichen ,,PEFC*? (Erléuterung siehe Abb. 2)
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der Verbraucher, sich beim Kauf keine
Gedanken machen zu missen. Erschwert
wird die Entscheidungsrelevanz von Holz-
zertifizierungszeichen durch die fehlende
Verknupfung des Naturprodukts Holz mit
den Aspekten der Produktion, namlich der
Forstwirtschaft. Die immer noch, im Ver-
gleich zu den etablierten Zeichen wie der
«Blaue Engel”, geringe Bekanntheit und
das nicht auf den ersten Blick eindeutige
Verstandnis der Schutzziele verhindern
zusatzlich die Entscheidungswirksamkeit
der Zeichen.

Unter solchen Bedingungen ist es wich-
tig, nicht auf das Merkmal der nachhal-
tigen Waldwirtschaft als alleiniges Pro-
duktattribut zu setzen. Andere Schliissel-
informationen und Zusatznutzen wie be-
sondere Qualitat oder Gesundheit kénnen
ein Anreiz sein und den Entscheidungspro-
zess beeinflussen. Ebenso wichtig ist die
Art der Kommunikation am Verkaufsort
(Point of Sale). Eine ansprechende Positio-
nierung der Produkte, Leitsysteme fir um-
weltfreundliche Produkte und eine kom-
petente Beratung vor Ort spielen fiur den
Erfolg der Zeichen eine erhebliche Rolle.
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