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Die Inseratwerbung der Lignum fiir das Holz

Von H.Tromp, Ziirich Oxf. 945.21

Die Lignum, Arbeitsgemeinschaft fiir das Holz, verfolgt gemial3 geltenden
Statuten unter anderem die «Einleitung und Durchfithrung von Werbe-
aktionen zugunsten der Verwendung des Holzes als Bau- und Werkstoff».
Im Jahre 1957 wurde eine Werbekommission geschaffen, an deren Spitze bis
zum Jahre 1960 E. Hiini, Holzindustrieller in Ziirich, stand und seither der
Verfasser dieses Artikels. Diese Kommission, die 8 bis 12 Mitglieder aus den
der Lignum angeschlossenen Verbinden umfalit, plant die Werbung mit
Inserat, Film, Dias usw. und berit tiber konkrete Inserat- und andere Werbe-
kampagnen. Ihr zur Seite steht seit 1958 S. M. Schaad, Werbeberater VAW,
Ziirich.

Die vorliegenden Ausfiithrungen bezwecken, nach fiinf Jahren iiber ein
Teilgebiet des gesamten Aufgabenbereiches der Werbekommission, ndmlich
iber die Inseratwerbung, Rechenschaft abzulegen. Wiahrend und nach jeder
Kampagne tauchen aus Fachkreisen viele kritische Stimmen auf, die teils
zustimmend, teils ablehnend sind. Alle diese Verlautbarungen sind erfreulich
und erwiinscht; zeigen sie doch, daf} die Vertreter der Wald- und Holzwirt-
‘schaft aktiv mitgehen. — Es soll aber auch versucht werden, die Erfahrungen
niederzulegen und immer wieder auftauchende Fragen der Praktiker zu be-
antworten; dal letzteres nicht immer gelingen wird, sei bereits jetzt bemerkt!

Die Angaben fullen vielfach auf Protokollen, Gutachten und Berichten,
die der Allgemeinheit nicht zuginglich sind*. Der Aufsatz ist insofern unvoll-
stindig, als zum vollen Verstindnis alle seit 1957 in Illustrierten und Tages-
zeitungen erschienenen Inserate der Lignum (schwarz-weil3 und farbig) dem
Leser vor Augen liegen miiBten. Dieser Wunsch kann leider nicht erfullt
werden, da die Reproduktion der acht farbigen und 23 schwarz-weillen
Inserate viel zu teuer wiire.

! Die wichtigsten sind:

Risch G.: «Protokolle der Sitzungen der Werbekommission der Lignum ».

Jenny H.: « Probleme der Kollektivwerbung unter besonderer Wiirdigung der Schweiz.
Gemeinschaftswerbung fiir das Holz» ; Diplomarbeit der Handelshochschule St. Gallen,
1960.

Schaad S.M.: «Kollektivwerbung fiir das Holz», 1961.

— «Kontinuitit der Werbung», 1960.

Gesellschaft fiir Marktforschung: «Pre-Test fiir Lignum-Inserate », 1961.
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Ist eine Inseratwerbung fiir das Holz notig ?

«Es muB werben, wer nicht will verderben» lautet ein altes Sprichwort.
Etwas anders formuliert lautet es: «Werben soll man, wenn es einem gut
geht, damit es einem nie schlecht gehe.» Beide Gedankenginge kniipfen an
folgende Tatbestinde an: Jeder Produktionsbetrieb ist absatzorientiert, da
er seine Produkte verkaufen muf3. Man spricht deshalb vom Primat des Ab-
satzes. Wer verkaufen will, muf3 Kidufer finden; wer Kdufer haben will, mul}
Personen beeinflussen, seine Ware zu kaufen. Dies geschieht durch die Wer-
bung. Werben hei3t nichts anderes als beeinflussen, Bediirfnisse wecken, diese
akut werden lassen, die Erinnerung an ein Produkt wachhalten.

Eine Werbung eriibrigt sich deshalb nur dann, wenn ein Produkt eine
absolute Monopolstellung besitzt, wenn also eine Ware unbedingt gekauft
werden muB3. Nun gibt es aber keinen Produzenten auf der Welt, der eine
solche Stellung auf dem Markt besitzt. Man kann aber sagen, dal um so
weniger geworben werden mubB, je monopolartiger die Stellung des Verkiu-
fers auf dem Markte ist. Je mehr Konkurrenzprodukte vorhanden sind, um so
intensiver muB} geworben werden.

Man hort oft den Einwand, daBl durch Inseraten- und andere Werbung
das Produkt verteuert werde. Das stimmt nur relativ. Wohl sind Werbeaus-
lagen fiir den Betrieb Kosten, die Frage ist nur, ob ohne jegliche Werbung
der Betrieb iiberhaupt leben kann. Es wurde gezeigt, daBl dies nicht der Fall
ist. Deshalb sind Werbeauslagen genau so zwingende Kosten wie diejenigen
fiir Rohstoffe, Kapital und Arbeit. Sie verteuern aber im Endeffekt das Pro-
dukt nicht, weil allein mit Hilfe der Werbung bei gleichbleibenden oder
annihernd gleichbleibenden Grundkosten der Umsatz erhoht und damit der
Einzelpreis gesenkt werden kann. Fiir die Werbekosten, wie fur die andern
Kosten, gilt aber genau dasselbe: mit gegebenen Mitteln die gréBte Leistung
zu erzielen, oder anders ausgedriickt, den gewollten Werbeeffekt mit den
kleinsten Mitteln zu erreichen. Bei der Werbung mul3 man also auch wirt-
schaftlich arbeiten !

DaB der Wille zur Werbung nur in Zeiten schlechten Geschiftsganges
und nicht auch in Zeiten der Konjunktur vorhanden ist, beruht auf einem
weitverbreiteten Irrtum. Wer erst in Zeiten einer Absatzstockung sein Pro-
dukt der Allgemeinheit in Erinnerung rufen will, hat bestimmt sehr schlechte
Aussichten auf Erfolg. Auch hier gilt der Satz: «Wer ernten will, muf3 erst
sien.» Werben muf3 man immer, wobei zuzugeben ist, dal man dies in Zeiten
einer Konjunktur etwas weniger intensiv tun kann.

Wie verhiilt es sich nun beim Holz? Um festzustellen, dal3 das Holz ver-
dringt wird, brauchen wir keine Worte zu verlieren. Die alten Slogans «S0
manches flattert auf und nieder, Holz aber bleibt» oder «Als ein Produkt der
Natur wird das Holz immer Bestandteil unserer Kultur bleiben» oder «Holz
ist zeitlos» sind gut und recht, entsprechen aber nicht mehr immer den Tat-
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sachen. Jeder an der Forst- und Holzwirtschaft Interessierte kann selbst Bei-
spiele der Holzverdringung aufzihlen; sie alle zeigen, daB sich Holz in einer
Abwehrstellung befindet, da3 es verteidigt werden muf. Fiir die Holzwer-
bung ist es immerhin tréstlich zu wissen, daB bisher kein Konkurrenzmaterial
das Holz absolut verdridngen konnte.

Man wirbt mit allen moglichen Mitteln; mit dem Telephon, dem Mann-
ru-Mann-Gesprich, mit Briefen, Slogans, mit den Produkten selbst, dem
Kundendienst usw. Man wirbt an Messen, Fachausstellungen, durch Radio,
Fernsehen, Wettbewerbe, Publikationen, mit Plakaten und Inseraten.

Im Gegensatz zur gezielten Werbung fiir Fachleute richtet sich die Inserat-
werbung in Tageszeitungen und Zeitschriften vor allem an die Offentlichkeit,
an den Laien, an den potentiellen Holzkdufer. Dieser anonyme Personenkreis
muf} durch die Inserate so angesprochen werden, daf} er sich heute oder
morgen zum Kaufe von Holzprodukten entschlieBt. Aus diesem Grunde hat
das Inserat seine grundlegende Berechtigung bei der allgemeinen Publikums-
werbung.

Im folgenden Abschnitt wird ausgetiihrt, da3 die Lignum seit 1957 fiir
tiiber eine Viertelmillion Franken fiir Inseratenwerbung fiir das Holz inve-
stiert hat. Es ist ein interessanter Vergleich, sich vor Augen zu fithren, daf die
Schweizer Kidse-Union im Jahr etwa drei Millionen Franken fur Werbung
verausgabt, — und zwar fiir ein elementares Lebensmittel, das fiir uns so
selbstverstindlich ist wie die Luft, die wir atmen. Zudem fiir ein Lebens-
mittel des tdglichen Gebrauchs, mit dem die Konsumenten praktisch ununter-
brochen in Kontakt kommen. Wie anders ist doch die Situation beim Holz,
wo wir es mit einem Urproduktzu tun haben. MuB es nicht zu denken geben,
dal3 gerade die mit der Absatzforderung des Kises betrauten Kreise so be-
trichtliche Mittel alljdhrlich bereitstellen. Und mit welchem Erfolg? Zum
Beispiel mit jenem, dall Kidse vom Nahrungsmittel des einfachen Mannes
zum Dessert des Feinschmeckers wurde, und als weiterer Erfolg, dal3 das
Fondue, als welsche Speise, zu einem festen Bestandteil des Speisezettels der
Deutschschweizer geworden ist. Die verantwortlichen Stellen der Schweize-
rischen Arbeitsgemeinschaft fiir das Holz vertreten daher die Meinung, dal3
fiir die Inseratenwerbung zugunsten des Holzes jihrlich mindestens 100 000
Franken eingesetzt werden miissen. Dieser Betrag ermdéglicht es gerade noch,
eine vertretbare, sichere, wenn auch an der unteren Grenze liegende Dek-
kung des Schweizer Marktes mit Inseraten zu erreichen. Wiinschenswert wire
eine moglichst prizise Kontrolle der Wirkung dieser Inseratenwerbung. Aut
dieses wichtige Problem soll in einem spiteren Abschnitt dieses Artikels ein-
gegangen werden.

Inseratwerbung ist heute relativ teuer, namentlich die Werbung mittels
farbiger Inserate. Die Erfahrung mit Inseraten bei anderen Produkten hat
aber gezeigt, daB sich eine solche Werbung nur von einem gewissen Umfange
an bezahlt macht. Inseratwerbung muB, wenn sie von Erfolg begleitet sein
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soll, so groBziigig wie moglich durchgefiihrt werden. Hie und da einmal ein
Inserat in einer Illustrierten oder Tageszeitung — moge es noch so grol3 und
noch so durchschlagkriftig sein — ist ein Schlag in die Luft und zeigt prak-
tisch iberhaupt keine Wirkung. Dieses «Alles-oder-Nichts-Gesetz» wird von
Wagenfithr? auch fiir die Holzwerbung bestitigt, und die Lignum muf
sich gezwungenermaf3en an dieses Gesetz halten.

Einmalige Werbeaktionen eignen sich nur fiir Schlagerartikel, fiir «Ein-
tagsfliegen»; niemand wird behaupten wollen, daB3 das Holz einen solchen
Artikel darstelle !

Die bisherigen Inseratkampagnen der Lignum

Seit dem Jahre 1957, als die Lignum mit der Inseratwerbung begann,
wurden vier Aktionen durchgefithrt; bei der Niederschrift dieses Aufsatzes
lauft die letzte in 4 Illustrierten und 17 Tageszeitungen. Daneben hat die
Lignum aktiv an einer fiinften mit dem Warenhaus Globus zusammengear-
beitet. Die einzelnen Kampagnen kénnen wie folgt charakterisiert werden:

1957: Thema «Bauen mit Holz gesund, wohnlich, wirtschaftlich». Im
ganzen 10 Inserate in Kleinformat, schwarz-weil3 illustriert im Hochrechteck
in 40 Tageszeitungen. Unkomplizierter, schlichter und aufkldrender Text,
der zur holzschnittartig-knorrigen Darstellung einfacher Symbole (Balken,
Brett, Hobelspine, Aufrichtebdumchen usw.) paBte und Art sowie Funktion
des Holzes sehr gut ausdriickte. Gesamtkosten Fr. 30 000.— oder pro Werbe-
botschaft etwa 1 Rappen.

1958: Thema «Wohnen in Holz ist behaglich und gesund». 5 ganzseitige,
schwarz-weil3e Inserate in der «Schweizer Illustrierten», im «Illustré», im
«Du» und im «Schweizer Beobachter». Zur Darstellung kamen: Wohnzim-
mer, Wohnkiiche, Kinderzimmer, Gartensitzplatz sowie Studio im Dach-
raum; also fiinf verschiedene Moglichkeiten der Wohnraumgestaltung. Ver-
wendung von Puppen zur Darstellung der Personen; kurzer Text, der auf
die Bilder einging. Gesamtkosten Fr. 65 000.— oder pro Werbebotschaft etwa
2 Rappen. — Die fiinf Inserate wurden spiter als Sonderdruck in der Reihe
«Holzin Technik und Wirtschaft» farbig herausgegeben.

1959/60: Thema nicht ausdriicklich erwihnt, kann aber wie folgt um-
schrieben werden: «Die Gefiihlswerte des Holzes». Vier ganzseitige, farbige
Inserate in der «Sie und Er», im «Nebelspalter», im «Du» und in den «Trente
jours». Folgende Holzarten wurden dargestellt: Fichte lebhaft gemasert, Eiche
hell, Nufbaum und Ldrche lebhaft gemasert. Als Assoziationsmotive wurden
antiquarische und moderne Gegenstinde verwendet sowie lebhafte Farb-
akzente. Damit sollte gezeigt werden, dafl der Naturstoff Holz auch in der
modernen Wohnkultur seinen Platz hat. Die Texte berticksichtigen die
beiden «G» (Gefiihl und Gesundheit). Die Gesamtkosten betrugen Fr. 76 000.—

?Wagenfihr H.: «Marktforschung und Werbung in der Holzwirtschaft», Bad
Worishofen, 1958,
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oder pro Werbebotschaft etwa 4 Rappen. — Einzelne Inserate erschienen
auch schwarz-weil}, ganzseitig in den «Technischen Beilagen » verschiedener
Tageszeitungen.

1961/62: Thema nicht ausdriicklich erwihnt, kann aber etwa wie folgt
umschrieben werden: «Holz, ein Bestandteil moderner Wohnkultur». Es
sollen Schénheit, Behaglichkeit, Wohnwert und Wirme des Holzes zur Gel-
tung kommen. Vier ganzseitige Inserate im «Du», in der «Sie und Er»  der
«Annabelle> und im «Illustré». Ausschnitte davon zur Unterstiitzung der
farbigen Werbung in 17 Tageszeitungen, schwarz-weil}, seitenhoch und
zweispaltig. Dargestellt wurden die Holzarten Ulme, Fichte lebhaft gemasert,
Nufbaum und Palisander. Als Assoziationsmotive wurden Accessoires
gewihlt, die der Frau, dem Kleinkind, dem Mann im allgemeinen und dem
Geschiftsmann im besonderen zugehéren?. Gesamte Kosten Fr. 100000.—
oder pro Werbebotschaft etwa 2 Rappen (fiir die farbigen Inserate 4 Rappen,
fiir die schwarz-weillen 0,6 Rappen).

1961: Thema «Wohnen mit Holz», Gemeinschaftsaktion Lignuni/Gl()bus.
Vier schwarz-weille Inserate, ganzseitig in den Tageszeitungen von Ziirich,
Aarau, St.Gallen, Chur und Basel (Sitz der Filialen der Firma Globus). Es
wurden die folgenden vier Sujets gewdhlt: Stammscheibe (Rohstoff [iir die
Wohnung), eingeritztes Herz im Baumstamm (Begriindung eines Hausstan-
des), Vogel beim Bau des Nestes unter Dachbalken (Bau des Holzhauses)
und junge Fiichse in ausgehoéhltem Stamm (Kinder fiihlen sich wohl in
holzerner Umgebung).

Die Inseratenaktionen der Jahre 1957 und 1958 waren schwarz-weil3, die-
jenigen des Jahres 1959/60 nur farbig und die laufende hat beide Darstellun-
gen kombiniert. — Alle Inserate hatten das Signet der Lignum (strahlende
Sonne, von vier Balken eingerahmt), und Interessenten wurden auf die «Be-
ratungsstelle fiir das Holz als Bau- und Werkstoft» in Ziirich und Neuenburg
aufmerksam gemacht.

Das Problem der Kollektivwerbung

Die Lignum ist kein Produktionsbetrieb, kann also nicht fiir ein bestimm-
tes Produkt werben. Sie steht aber im Dienste der Wald- und Holzwirtschaft,
durch welche sie geschaffen wurde. Sie wirbt deshalb fiir alle Betriebe, die
durch ihren Rohstoff — das Holz — miteinander verbunden sind. Deshalb
handelt es sich bei allen WerbemaBnahmen der Lignum um eine Werbung
fir eine Gemeinschaft von Betrieben, fir ein Kollektiv. Daher der Ausdruck
Kollektivwerbung im Gegensatz zur Einzelwerbung eines bestimmten Be-
triebes. Eine einheitliche Linie und eine einheitliche Haltung ist aber fiir
eine Kollektivwerbung einer Arbeitsgemeinschaft, der eine Unzahl von Ver-

3 Detaillierte Beschreibung von Schaad S. M. siche « Holz», Nr. 52 vom 28. Dezember
1961,
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binden und Einzelbetrieben angeschlossen sind, viel schwerer zu finden als
fiir einen Betrieb oder einen Verband.

Bei jeder Inseratwerbung muf} man sich deshalb fragen, was man im
Sinne der Kollektivwerbung unter «Holz» zu verstehen hat. Es handelt sich
nicht um einen Markenartikel; es interessiert auch nicht das Produkt des
Sédgers, Zimmermanns, der Fournier-, Sperrholz-, Platten- oder Mébelfabri-
ken; denn hierbei handelt es sich um spezifische Produkte, fur die der betrel-
fende Betrieb und der Verband werben sollen. Fiir die Kollektivwerbung der
Lignum mul etwas Neutrales geschaffen werden, das nicht ein spezielles Pro-
dukt in den Vordergrund stellt, das kein Mitglied bevorzugt, aber auch keines
benachteiligt. Dies ist zweifellos nicht leicht, weder fur die Werbekommis-
sion noch fiir den Werbeberater, und die Losung muB in zweifacher Hin-
sicht gesucht werden, sowohl was den Text wie die Illustration betrifft.

Die Losung fiir den Text ist relativ naheliegend. Fur den Laien ist Holz
verbunden mit Behaglichkeit, Geborgenheit, Wirme, Ruhe, Wohnlichkeit,
angenehmer Atmosphdre, Schonheit, Ausdrucksfihigkeit, Naturprodukt, Be-
standigheit, Romantik, Symbol (Baum des Lebens) oder Schutz vor Bésem
(lang Holz al). Diese Worte (bzw. Begriffe) bilden die Grundlage oder die
Assoziationsmotive, die das Publikum bewegen sollen, stets Holz zu gebrau-
chen, nicht zuletzt deshalb, weil die in diesen Worten ausgedriickten Eigen-
schaften des Holzes in der Hetze des Alltages, bei der fortschreitenden Tech-
nisierung und Automation dem Menschen entgleiten und oft verloren gehen.
Wie selten ein Produkt hat also «Holz» Werbeargumente in sich! Es ist aber
zu beachten, dal} diese Worte den bleibenden Wert des Holzes fiir den Innen-
ausbau herausschilen, nicht aber denjenigen fiir das Konstruktionsholz. Hier
ist eine Aufkldrung im Sinne einer gezielten Werbung bei Architekten, Stu-
denten, Bauherren und Behorden besser am Platze, wobei die neuesten For-
schungsergebnisse mit zu berticksichtigen sind (bessere Holzkonstruktionen,
Schutz gegen Insekten, Feuer und Pilze). Nebenbei sei erwidhnt, dall die
Lignum sich auch dieser gezielten Werbung widmet.

Soll aber ein solches Inserat mit einer /llustration verbunden sein, so
muf} man «Farbe bekennen», also Holz in Form von Tifer, Fournier, Mébel,
Parkett, Schnittware oder Spanplatte zur Darstellung bringen; es sei denn,
man arbeite nur mit graphischen Symbolen. Trotzdem die Lignum ganz
allgemein fiir das Holz (und nicht fiir bestimmte Holzprodukte) wirbt, hat sie
bisher dem Massivholzverbrauch ihre besondere Aufmerksamkeit geschenkt.
Diese Holzverwendung bringt der Waldwirtschaflt den gréBten Nutzen und
tragt dazu bei, die gewerbliche und mittelstindische Struktur der Holzwirt-
schaft aufrecht zu erhalten. AuBerdem sind die anderen Holzprodukte in
erster Linie Markenprodukte, fiir die eine Einzelwerbung durch die betref-
fende Firma mehr Erfolg verspricht?.

4 Sieche Keller J.: «Aufklirung und Werbung zugunsten des Holzes» in der Schweiz.
Zeitschrift fiir Forstwesen, Nr. 10/11, 1959.
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Die textlichen Werbemomente, die soeben aufgezihlt wurden, lassen er-
kennen, dafl man viele Eigenschaften des Holzes im Inserat nur durch Farbe
herausholen kann. Werbeargumente wie Schoénheit, Stofflichkeit, Struktur,
Naturverbundenheit, Geborgenheit, Wohnlichkeit sind fast nur farblich zu
untermauern; bei anderen Argumenten kann man unter Umstdnden auch
mit graphischen Mitteln arbeiten. Farbige Inserate sind aber mindestens
viermal so teuer wie schwarz-weif3e.

Zweck einer Kollektivwerbung kann allerdings nicht sein, die Einzel-
werbung zu ersetzen. Die Gemeinschaftswerbung darf einzelne Firmen oder
Verbinde nicht nennen. Seyffert?sagt deshalb mit Recht, daB diese Art der
Werbung immer eine zusitzliche Werbung darstelle und daf es nicht richtig
sei, den der Gemeinschaft angeschlossenen Betrieben die Werbeaufgabe
voll abzunehmen. Die Inseratwerbung der Lignum hat deshalb die Aufgabe,
die Einzelwerbung mit anderen Mitteln zu unterstiitzen.

Spezielle Probleme der Inseratwerbung fiir das Holz

Bei jeder Inseratwerbung muf} man sich an die vier Grundsitze der Wer-
bung — Originalitdt, Kontinuitit, Stil und Wahrheit — erinnern., Bei jeder
Aktion muf3 man sich tiber das Grundthema einigen; spezielle Produkte diir-
fen nicht genannt werden; das Inserat wendet sich an den Laien und nicht
an den Fachmann; der zur Verfiigung stehende Geldbetrag entscheidet, ob
farbige oder schwarz-weiBe Inserate zu verdffentlichen sind, ob Tageszeitun-
gen oder illustrierte Zeitungen oder beides zugleich in Frage kommen. Einige
der zu lésenden Probleme sollen im Nachfolgenden etwas niher beleuchtet
werden.

Auswahl der Zeitschriften. Es wurde bereits erwihnt, in welchen Zeit-
schriften und Illustrierten die Inserate bisher erschienen sind. Es sind die-
jenigen, von denen man auf Grund werbetechnischer Unterlagen weil3, daf3
sie meinungs-, mode- und geschmacksbildend sind, einen Einflul auf die
offentliche Meinung in der Schweiz ausiiben, eine groBe Streuung besitzen,
von der jiingeren Generation gelesen werden, eine hohe Qualitit der Repro-
duktion aufweisen und eine anhaltende Wirkung ausiiben, da sie gesammelt
und nicht fortgeworfen werden. —

Dal} keine Zeitschrift in der Schweiz alle diese Eigenschaften aufweist,
liegt auf der Hand; deshalb werden pro Aktion vier bis fiinf Zeitschriften
ausgewdahlt.

[llustrationen. Es wurde ebenfalls erwihnt, daf} in erster Linie fiir Massiv-
holz geworben wird. Aber fiir welche Holzarten und welche Qualititen?
Denkbar wire eine Auswahl aus denjenigen Holzarten und Qualititen, die
zur Zeit der Kampagne Absatzschwierigkeiten aufweisen. Die Werbekommis-
sion der Lignum konnte sich bisher nicht fiir dieses Kriterium entscheiden.

5 Seyffert R.: «Wirtschaftliche Werbelehre», Wiesbaden 1952,
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Fiir sie ist jede Holzart (auch die importierte) und jede Qualitit «Holz». Es
sind die Einzelfirmen, die oft fir spezielle Holzarten Werbung betreiben, sie
«lancieren». Das beste Beispiel hierfiir liefert die «Teakwelle aus Skandi-
navien». Damit besteht die Gefahr der Modebildung einer Holzart; iiber
dieses Werbeproblem wird spiter noch zu sprechen sein. :

Bei der Inseratwerbung der Lignum kommen also bald helle, bald dunkle
Holzarten zur Geltung, bald eine «gute», bald eine «weniger gute» Qualitit.
Zu den Qualitdtsbegriffen noch einige Worte. Dem Laien macht es bestimmt
keinen guten Eindruck, wenn er in einer Tageszeitung liest, daB «dank der
strengen Sortierung fast zwei Drittel des Sdgerundholzes aus den Waldungen
eines Kantons aus fehlerhaften Obermessern (Of) bestehen». Dann schon
lieber das Of ersetzen durch Oaa (auBerordentlich astige Obermesser)! Wenn
der Architekt dem Bauherrn einen Baubeschrieb vorlegt, aus dem hervor-
geht, daB die Decke aus Fichte II. Klasse gemacht werden solle, so wird der
Bauherr stutzig. Fiir ihn kommt aus Prinzip nur die I. Klasse in Frage! Nun
ist aber eine Decke aus erstklassiger Fichte etwas «langweilig» im Aussehen.
Das «II. Klasse» lieBe sich viel besser ausdriicken durch «lebendig gemasert».
Schaad® hat deshalb mit Recht vorgeschlagen, die verschiedenen Klasse-
bezeichnungen bei den Schnittwaren zu ersetzen durch «schlicht gemasert»,
«lebendig gemasert» oder «lebhaflt gemasert». Die Lignum hilt sich an diese
Ausdriicke, und es wire zu wiinschen, daf3 sie auch beim Verkehr zwischen
Architekten mit Bauherren und Schreinern zur Anwendung kimen.

Assoziationsmotive. In ganzseitigen farbigen Inseraten kann man nicht
Massivholz allein zeigen; das wire zu einténig. Holz soll immer zusammen
mit Motiven dargestellt werden, und es wurde im vorhergehenden Abschnitt
erwihnt, welche Assoziationsmotive verwendet wurden. Diese harmonisieren
entweder mit dem Text oder sie sollen zeigen, da3 Holz auch mit Kontrasten
gut kombiniert werden kann.

Text. Hier muB man in erster Linie die Worte von Lisowsky? beher-
zigen, der sagte: «Ferne sei es von uns, dahin zu wirken, da3 ein Schwall
glinzender und gleiBender Worte in werbender Rede iiber das Kernwesen
des Holzes ausgegossen wird, dhnlich wie manch spiegelnder Lack und Firnis
das Eigentliche verdeckt.» Auf Marktschreiertum muf3 deshalb verzichtet
werden. Der Text soll kurz sowie pragnant sein und sich auf das Wesentliche
beschrinken. Deshalb wird immer besondere Sorgfalt auf den Textteil gelegt.
Nebenbei bemerkt ist die Ubersetzung des deutschen Textes in die franzosi-
sche Sprache nicht leicht; sie wurde bisher in ausgezeichneter Art von
A. Bourquin besorgt.

Kontinuitdt. Fortlaufend treten Menschen ins Erwerbsleben ein, werden
also potentielle Kdufer von Holz. Dauernd treten auch soziale Umschichtun-

6 Schaad S.M.: «<Werbung heute» in der Schweiz. Zeitschrift fiir Forstwesen, Nr. 10/11,
14959,

7 Lisowsky A.: «Liebe zum Holz» in «Mehr Holz in den Bauten », Nr. 8, Ziirich 1940.
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gen auf, und es sind neue Schichten der Bevolkerung anzusprechen. Immer
wieder 16st die Forschung neue Probleme, die den Kadufern von Holz bekannt-
gegeben werden miissen. Die dem Menschen innewohnende positive Grund-
einstellung zum Holz mulBl nicht nur geweckt, sondern stindig erhalten
bleiben. All diese Momente zwingen zu einer dauernden Werbung.

Bisher hatte die Lignum allerdings Miihe, diese Kontinuitit in wiin-
schenswertem Mafe einzuhalten. Man mubB sich an das «Alles-oder-Nichts-
Gesetz» erinnern, aber auch an die Tatsache, dal3 jede erste Werbung zuerst
einmal gegen die Trigheit des Publikums zu kdmpfen hat und damit jede
Einftihrungswerbung immer den relativ groBten Aufwand an Geld verlangt.
Es wiire deshalb sehr zu wiinschen, daB jedes Jahr der Lignum fiir eine konti-
nuierliche Inseratwerbung die Mittel zur Verfiigung gestellt werden. Es
wurde bereits erwdhnt, daB maBgebende Kreise einen Betrag von 100 000
Franken pro Jahr als gerechtfertigt annehmen. — Zur Kontinuitidt gehort
auch die stete Verwendung des bereits erwahnten Signets und die Nennung
der beiden Beratungsstellen fiir das Holz, die die Lignum in Ziirich und
Neuenburg unterhilt.

Planung. Die Lignum wirbt nicht nur durch Inserate, sondern auch durch
Ausstellungen, Messen u.a.m. fiir das Holz. Daneben werben auch Verbinde,
Interessengemeinschaften und Einzelfirmen fur spezifische Holzprodukte.
Damit drdngt sich nicht nur eine finanzielle Planung hinsichtlich der Konti-
nuitit auf, sondern auch eine solche hinsichtlich aller bekannten Werbe-
aktionen. Die Inseratkampagne 1961/62 wurde z. B. auf die Monate Dezember
bis Mirz gelegt. Im April 1961 fand die Holzmesse in Basel, im Mai die
HIGA in Chur, im Juni/Juli die HYSPA statt, im August wurde die Gemein-
schaftsaktion Lignum/Globus durchgefiihrt und im Oktober hatte die OLMA
ihre Tore geblinet. An all diesen Veranstaltungen wurde auch fiir das Holz
im allgemeinen geworben, und im April 1962 wird wieder die Holzmesse in
Basel stattfinden. Farben- und Schwarz-weiB-Inserate sollten also in der
«flauen Zeit» kontinuierlich fiir das Holz werben. Bei der Wahl dieses Zeit-
punktes war auch mitbestimmend, daf3 Bauherr und Architekt namentlich
im Winter Details der Bauvorhaben besprechen und bereinigen. Die kalte
Jahreszeit macht zudem das Publikum fiir Argumente der Wohnlichkeit und
Wiirme besonders aufnahmefihig.

Zweifellos konnte noch weit mehr hinsichtlich der Abstimmung der ein-
zelnen Aktionen getan werden. Die Werbeaktionen der Verbinde und gro-
Berer Einzelfirmen sollten aufeinander und mit den Kampagnen der Lignum
abgestimmt werden. Es ist deshalb sehr zu wiinschen, dal} der Geschiftsstelle
der Lignum jegliche Publikumswerbung fiir das Holz im allgemeinen und im
speziellen bekanntgegeben wird. Dies nicht im Sinne einer Beeinflussung der
andern Werbung, sondern im Hinblick auf die Tatsache, dal} eine Kollektiv-
werbung die Einzelwerbung sehr gut unterstiitzen kann.
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Die Werbekontrolle

Um alle diejenigen, die der Inseratwerbung skeptisch gegeniiberstehen,
von der Notwendigkeit, Wirksamkeit und Niitzlichkeit einer Aktion zu
tiberzeugen, sollte eine Erfolgskontrolle der Werbung vorhanden sein. Da die
Lignum selbst nichts produziert und verkauft, ist dies nicht ohne weiteres
moglich. Denkbar — aber aus naheliegenden Griinden abzulehnen — wire
der Weg, den viele Firmen beschreiten:

Das Inserat ist verbunden mit einem mehr oder weniger intelligenten
Wettbewerb etwa des Inhaltes: Beantworte die beiden folgenden Fragen:
Was hei3t OZLH und INMLGU? Sende die Antworten an die Geschifts-
stelle und rate, wieviele richtige Einsendungen eingetroftfen sind. Die ersten
1000 erhalten Preise im Werte von Fr. . . .

Damit konnte gezeigt werden, dal3 man die Inserate beachtet und sich der
Einsender mit dem Problem des Holzes abgegeben hat ! —

Ein zweites Mittel wire eine Umifrage bei einer reprisentativen Anzahl
Leute, ob sie die Inserate gesehen hitten. Eine dritte Methode wire eine An-
frage an Sdger, Schreiner und andere Holzverarbeiter sowie Architekten, ob
der Holzkonsum «angezogen» hiitte und ob dies auf die Inserate zuriickzu-
fiihren sei. Aus den Jahresberichten der Lignum 1958 und 1960 ist ersichtlich,
daB die Inserate eine Zunahme der Anfragen bei den beiden Beratungsstellen
in Ziirich und Neuenburg bewirkt haben und daf ein lebhaftes Echo aus den
Reihen der Holz- und Waldwirtschaft stattgefunden hat. Ein Erfolg war
also offenbar vorhanden, und die investierten Gelder waren bestimmt nicht
a fonds perdu zu betrachten.

Es liegt auf der Hand, daB3 diese Werbekontrolle etwas unbefriedigend
ist. Es war deshalb nach finf Jahren Inseratwerbung erwiinscht, einmal eine
etwas genauere Kontrolle durchzufiihren, denn iiber das Hauptproblem der
Werbung — Anpassung der Inserate an die Werbeempfinger — wullte man
wenig. Es darf in diesem Zusammenhang nicht vergessen werden, daf} die
Inserate von Fachleuten der Wald- und Holzwirtschaft begutachtet werden
und diese begreiflicherweise nicht so reagieren wie die breite Masse, die man
durch die Werbung gewinnen will. Was der Verbraucher will, nicht die oft
vorgefal3te Meinung des Produzenten, ist wichtig!

Eine solche Kontrolle wurde im Herbst 1961 durchgefiihrt, allerdings
nicht im Sinne eines Erinnerungstestes, sondern durch einen Vortest. Diese
Arbeit wurde durch den Befragungsdienst der Gesellschaft fiir Marktfor-
schung in Zirich geleitet. Die vier Farbinserate der Kampagne 1961/62
(Ulme/Kerzenleuchter, Fichte/Babyschuhe, NuBBbaum/BiicherstoB3 sowie Pa-
lisander/Hiite und Schirme) wurden 30 ausgesuchten Personen (15 Frauen
und 15 Minner) im Alter von 30 bis 45 Jahren aus dem gehobenen Mittel-
stand mit und ohne Text vorgelegt. Die Befragten bewohnten sowohl Ein-
familienhduser wie Wohnungen. Die vier genannten Inserate wurden mit
fiinf andern Inseraten (Werbung fiir Automobil, Tapeten, Storen, Mébel und
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Korkparkett) vorgelegt, um zu verhindern, daB die Befragten ausschlieBlich
an Holz dachten. Bestimmte Fragen mufiten dann aus der Erinnerung beant-
wortet werden, und es folgte hernach ein «Intensiv-Interview». Aufgabe war
also, herauszufinden, was die Leute vom Holz bereits wissen, welche Vorstel-
lungen sie sich machen und ob die vier Inserate speziell aufgefallen sind.

Hier die Resultate:

Der Erinnerungswert der Inserate mit Text war auBerordentlich hoch,
namentlich bei den Frauen. Es war erfreulich festzustellen, daf3 alle vier
Inserate aulffielen, also fiir Publikumsanzeigen als sehr giinstig bezeichnet
wurden.

Interessant war der Test der Inserate ohne Text. In den seltensten Fillen
dachte man an Holz! Die Assoziationen, die mit den Inseraten in Zusammen-
hang gebracht werden, zeigen deutlich, wie aulerordentlich ausschlaggebend
der Begleittext ist, insbesondere das Wort «Holz».

Holz wird als warm und isolierend beschrieben, aber auch als «heikel»,
da man die Wandverkleidungen mit den empfindlichen Oberflichen neuer
Mobel oder des Klaviers vergleicht, an denen man jeden Kratzer
sieht. Daraus schlieft man auf teuren Unterhalt und kostspielige Repara-
turen. — Holz ist heimelig und gemiitlich, so wurde betont, aber luxuriés und
reprasentativ (Holz gefdllt, aber man wagt nicht daran zu denken, es zu
verwenden !). — Holzverkleidungen hat man nicht gerne, weil man nicht
sicher ist, ob sie mit den M6beln und anderen Wohnungseinrichtungen har-
monisieren. — Holz m6chte man am liebsten in Wohn- und Herrenzimmern
haben (also dort, wo man reprisentiert!), weniger aber im Schlaf- und Kin-
derzimmer (Bedenken wegen der angenommenen Empfindlichkeit; irrtiim-
liche Meinung, daf} es nur dunkles Holz gibe!l). — Die Kosten fiir Holzver-
kleidungen werden durchweg mit «hoch» oder «allzu teuer» oder sogar mit
«unerschwinglich» angegeben (man vermutet drei- bis zehnmal teurer als
Tapete mittlerer Qualitit); niemand hatte aber eine Ahnung, was eine Holz-
verkleidung pro Quadratmeter kostet.

Allgemein hat man den Eindruck erhalten, da3 die vier Inserate den Vor-
test sehr gut bestanden haben und daf} die Werbebotschaft — Holz als
Element des Innenausbaues und Bestandteil von Wohnkultur und Lebens-
stil — voll erreicht wurde. Trotzdem es sich nur um 30 Befragte handelte, war
die Grundeinstellung zum Holz derartig eindeutig, da3 daraus allgemein-
giiltige Schliisse gezogen werden konnen. — Das erwidhnte Gutachten gibt
manche Anregungen fiir weitere Inserataktionen, damit die Aufgabe der An-
passung der Werbetriger an die Empfinger noch besser erfiillt werden kann.
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SchluBbemerkungen

Die bisherigen Inseratkampagnen haben zweifellos dazu beigetragen, eine
breitere Offentlichkeit «<holzbewuBter» zu machen. Allerdings wandten sich
namentlich die beiden letzten Aktionen absichtlich an eine gut situierte
Kiuferschaft. Warum in erster Linie an diese? Man multe einmal bewul3t
den «Chalet- und Heimatstil» vergessen lassen, und man muBte einmal zei-
gen, dal Holz auf Grund seiner Mannigfaltigkeit in Maserung, Farbe, Art
und Anwendung wie kein zweites Rohmaterial geeignet ist, individuellen
Lebensstil und Wohnkultur zu realisieren. Und dies kann sich heute nur
eine gewisse obere Schicht leisten. Hat einmal Holz in diesen Klassen seinen
Platz erobert, so wird sich sein Einflu3 abwirts erstrecken bis zu den Kiaufer-
schichten des Mittelstandes und darunters,

Damit diirfte die Inseratwerbung der Lignum in eine neue Phase ein-
treten. Es gilt nun, durch zusitzliche geeignete Werbung die «Holzbewuf3t-
heit» zu popularisieren, in die breiteren Schichten hineinzutragen. Dal} Holz
teuer ist, kann auch die beste Inseratwerbung nicht abstreiten. Man kann
aber durch Inserate den Zusatznutzen des Holzes so darstellen, dal3 Holz ge-
kauft wird, selbst wenn es teuer ist. Aus der Preistheorie ist bekannt, dal
hinter jeder Nachfrage die Wertschitzung fiir das Produkt steht. Und hier
hat das Holz zweifellos seine Chance. Die vielfach genannten Vorteile des
Holzes durch Inseratwerbung in den Vordergrund zu stellen, ist Aufgabe der
Zukunft, wie es auch Aufgabe der Vergangenheit war und der Gegenwart ist.

Man hat in diesem Zusammenhang oft auch auf die Gefahr der Mode-
bildung aufmerksam gemacht. Holz an und fiir sich kann nicht zu einem
Modeartikel «erhoben» werden, es sei denn, man mache den «snob appeal»
zu einer Mode. Das wiirde heilen, dal3 man das Holz kurzfristig zum Kenn-
zeichen einer bestimmten Schicht macht. Das liegt aber nicht in der Grund-
idee der kontinuierlichen Inseratwerbung der Lignum. Holz eignet sich —
da es kein Schlagerartikel ist — nicht fiir das Auf und Ab, das der Mode eigen
ist. Holzarten allerdings kénnen Mode sein, auftauchen und vergehen, und
durch eine geschickte Werbung kann man sie en vogue halten. Die Eigen-
schaften, die dem «anonymen Holz» innewohnen, iiberdauern allerdings jede
Modestromung. Holz kénnte nur dann Modeartikel werden, wenn der Sinn
[ar Behaglichkeit, Geborgenheit, Ruhe und Wohnlichkeit nicht zur grund-
satzlichen Lebensauffassung des Menschen gehorte, sondern starken Schwan-
kungen unterworfen wire.

Holz braucht Werbung. Die Lignum, die sich in den Dienst des Holzes
stellt, ist daher bestrebt, diese Aufgabe im Sinne der hier gebrachten Ausfiih-
rungen jederzeit zu erfiillen.

8 Vergleiche auch Schaad S. M.: «Die kollektive Werbung fiir das Holz» in « Holz»,
Nr. 52, 1961.
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Résumé

La propagande pour le bois faite par Lignum 2 ’aide d’annonces

Depuis 1957, Lignum a entrepris quatre campagnes d’annonces qui ont cout¢
plus d’'un quart de million de francs. Des critiques se font entendre pendant et apres
chaque campagne; tous ces commentaires sont cependant désirés, car ils montrent
que les représentants de I'économie forestiere et du bois s'intéressent a la chose.

L’exposé résumé ici a pour but de renseigner sur la publicité faite par Lignum a
l'aide d’annonces.

Faire de la publicité signifie influencer, éveiller des besoins, obliger le public a
se souvenir d'un certain produit. Seules les entreprises jouissant d'un monopole sur
le marché¢ peuvent renoncer a la publicité. Etant donné qu’actuellement le bois se
trouve dans une position de défense, une publicité pour ce matériau est absolument
nécessaire.

La propagande a I'aide d’annonces s'adresse au grand public; ceci par opposition
a la publicité dirigée qui veut atteindre les architects, les maitres d’ouvrages, etc.
La propagande faite par Lignum est une publicité collective car cette association
ne fabrique elle-méme aucun produit. Elle doit faire de la publicité pour «le bois»,
notion qui n'est pas facile a définir. Jusqu'a présent on a fait de la propagande
pour le bois massif, car la publicité pour les nouveaux produits a base de bois, tels
que les bois croisés, les pannecaux de fibre et les panneaux de particules, peut étre
faite beaucoup mieux par les différentes entreprises qui les fabriquent. Les expé-
riences ont montré que les annonces en couleurs ont un meilleur effet que celles en
noir et blanc; mais elles sont aussi beaucoup plus cotiteuses. La beauté, 'expression
et la structure du bois sont trés bien mises en évidence par les annonces en couleurs.
Leurs textes doivent étre trés soignés; il en est de méme des motifs assemblés dans
les illustrations. ’

L’auteur traite ensuite certains problémes tels que le choix des revues, les illustra-
tions, les motifs assemblés, le texte, la continuité et la planification de la publicité.

Etant donné que la propagande est une chose cotiteuse, il faudrait contrdler ses
cffets afin de se convaincre de son utilité et de son efficacité. En 1961, Lignum a fait
exécuter, par la société pour I'étude du marché, un test préliminaire des annonces
qui furent insérées dans les revues et journaux de décembre 1961 a mars 1962. Les
résultats trés intéressants sont discutés dans cet exposé; la valeur de mémorisation
des quatre-annonces en couleurs s’est révélée trés grande; I'enquéte montra aussi
quels arguments devront étre utilisés dans la publicité future.

Les séries d’annonces publiées jusqu’a présent s'adressaient a la classe moyenne
aisée. Les actions futures devront essayer de populariser <le sens du bois», de I'in-
troduire dans les grandes couches de la population.

Traduction Farron



	Die Inseratwerbung für das Holz

