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Studiensteckbrief – Merkmale 

• Forschungsfrage: Wie gestaltet sich die aktuelle Produkt-Werbekommunikation 
von Unternehmen, die Biokunststoffe und Bioverbundwerkstoffe herstellen, 
einsetzen und/oder als Endprodukte vertreiben, inhaltlich und formal?

• Methode: kombinierte quantitative und qualitative Inhaltsanalyse
• Erhebungszeitraum: April bis Juli 2016
• Codierung und Auswertung: September bis Dezember 2016
• Schriftlich angefragt/Rücklauf/Quote: 81 / 17 / aufger. 21% 

(die restlichen Materialen lagen vor)
• Fallzahl Unternehmen: 62 (37 Print, 25 Online)
• (Unternehmensarten: 41 einsetzende, 19 produzierende und 2 

Handelsunternehmen)
• Fallzahl Material: 135 (110 Print, 25 Online)
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Studiensteckbrief – Inhalte

Formal:
• Materialqualität, Text-Bild-Verhältnis,

Umfang, Platzierung

Inhaltlich:
• Themen, Argumentation, Vergleiche, 

Testimonials, Siegel/Zertifikate

Visuell:
• Farben, Bilderwelten, Design, 

Abbildungen, technische 
Grafiken, Siegel & Icons

Verbal:
• BK-Bezeichnung, Verständlichkeit, 

Naming/Claiming
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Ergebnisse
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Ergebnisse 
Formale Gestaltung

Materialqualität: größtenteils hochwertig (s. Beispiele), v.a. die PU

Text-Bild-Verhältnis: in 50% der Fälle dominieren Bilder; Online ist 
textlastiger als Print

Umfang Print: BK wird meist nur auf wenigen Seiten thematisiert 
(⌀ 1 Seite pro Medium)

Platzierung Online: BK-Thema/-Produkt meist im Bereich 
Nachhaltigkeit/ Image oder bei der Produktübersicht; Über die Hälfte 
der Unternehmen haben keine BK-Hinweise auf der Startseite; 
das BK-Thema liegt ⌀ 2 Klicks von der Startseite entfernt
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Ergebnisse 
Inhaltliche Gestaltung - Zusammenfassung

• „Nachwachsende Rohstoffe“ bzw. die Erläuterung zum eingesetzten Rohstoff 
dominieren die Themenliste in der Kommunikation; gefolgt bei Print von 
„Biologische Abbaubarkeit“ und „Materialeigenschaften“. Online:  
„Ressourcenknappheit“ und „Emissionen“

• „Umweltfreundlichkeit“ ist Hauptargument, kaum „Innovation“ oder 
wirtschaftliche Beweggründe; positiv und teilweise „zukunftsorientiert“ 
argumentiert

• Produzierende U. eher sachlich/faktisch in der Ansprache, Einsetzende U. 
eher emotional und knapp

• Wenn Vergleiche zu petrochemischen Kunststoff gezogen werden, dann führt 
die Emissionseinsparung die Argumentation vor dem der Erdölbefreiung an   
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Ergebnisse 
Inhaltliche Gestaltung: Testimonials + Zertifikate

• Kaum Einbezug von Testimonials
(25 % der Fälle)

• => Wenn dann vorwiegend Verwender 
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Testimonials

Zertifikate und Siegel
• Insg. werden bei 1/3 der Fälle offizielle Siegel 

abgebildet und/oder genannt bzw. beschrieben 
• Produzierende Unternehmen bilden öfter BK-

Siegeln ab; (Keimling, OK Vincotte…)
• => Einsetzende U. eher „Produkt des Jahres“, „ 

“Green Brands“… 

pacovis

UHU

BASF SE
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Ergebnisse
Visuelle Gestaltung: Farben

Bei den verwandten Farben 
dominieren grün und weiß
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Ergebnisse
Visuelle Gestaltung – Bilderwelten
• Landschaften
• Details von Natur-Elementen
• Rohmaterial im Naturzustand
• Produkt & Natur
• Mensch & Natur

novus

Biotec

edding

Biotec

UHU

OL



Hochschule Hannover Werbemittelanalyse – 16.02.2017 Miriam Jaspersen, Franziska GrundmeierKommunikationsmittelanalyse 15.02.2017Hochschule Hannover Werbemittelanalyse – 16.02.2017 Miriam Jaspersen, Franziska Grundmeier Seite 12

Ergebnisse
Visuelle Gestaltung – Design
Natürliches Design: 

• Grüne Textboxen

• Grüne Schrift

• Natürliche Grafiken als 
Aufzählungszeichen

• Grafiken in grün

• Grafik & Natur

• Grüne Seitengestaltung und 
natürlich wirkendes Papier*

• Natürliche Logogestaltung

UHU

BASF SE

pacovis Katalog

Biowert Unitika

BASF SE

Huhtamaki

Novus Dahle
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Ergebnisse
Visuelle Gestaltung – Abbildungen

• 25% Produkte 
• 15% Anwendungsbeispiele 
• 10% Verwendung der Produkte (z.B. durch 

Testimonial)
• <10% Produktverpackung; Material
• <5% Rohstoffpflanzen; Abbauprodukte

Unternehmensgebäude, Mitarbeiter; POS-
Elemente

Biotec

OL

Papstar

pacovis

pacovis

edding

Schneider
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OL
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Ergebnisse
Visuelle Gestaltung – Eigene Siegel & Icons

• End-of-Life
• Rohstoffbasis / Natürlichkeit
• Made in Germany
• Emissionen
• Nachhaltigkeit / „grün“ / „öko“

UHU FKuR

Bio futura

Jakob Winter

Abus

Schneider

MEMO

Lucky‘s Naturbausteine
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Ergebnisse 
Verbale Gestaltung

• BK-Bezeichnung: 50% „nachwachsender Rohstoff“ oder “nachhaltiges
Material“, ansonsten „Bio-Plastik“, „Bio-Kunststoff“, „Bio-Polymer“ oder gar 
nicht (PU auch häufig „Polymer“)

• Naming: Drei Viertel thematisieren BK in der Produktbezeichnung durch einen 
naturverbundenen, ökologisch/umweltfreundlich anmutenden Namen

• Claiming: bei einzelnen findet sich dies auch im Markenclaim wieder

• Gute Verständlichkeit durch überwiegende Laiensprache. 
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FKuR

ZinCo

4e solutions
Bio futura
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Best Practices
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Best Practices
Ableitung der Kategorien
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III III

Endverbrauchersicht*
• faktenbasiert (1 und 3)
• ohne generische und stereotypische 

Formulierungen (4)
• Ausführliche Informationsplattform (1)
• Aufklärung und Einordnung (v.a. bei 

neuen Produkten) (2)
• Positive und emotionale Ansprache (4)
• Auf den Alltag herunterbrechen (2?+4)

* (BINA 2016a, BINA 2016b, FNG 2016)

Unternehmenssicht**
• Zielgruppengerecht ansprechen (4)
• Informieren (1)
• Emotionalisieren (storytelling) (1+4) 
• Qualität unterstreichen (2)

** (FNG 2017)

Drittsicht***
• Komplexitätsreduzierend (1) 
• Akkurat und ehrlich (3)
• Transparent und gestützt (2+3)
• Zur Interaktion einladend (4)

*** (European Bioplastics 2016; FNR 2015)

1) Informativ und aufklärend
2) Qualitätsvermittelnd 
3) Sachlich und transparent
4) Ansprechend und einladend

WIE?
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Best Practices – Praxisbeispiele 1

Informativ und aufklärend
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Jakob Winter

pacovis

UHU

Schneider

Schneider
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Best Practices – Praxisbeispiele 2

Qualitätsvermittelnd

Seite 19

Materialeigenschaften
3-Lagen Dermizax® mit auf pflanzlicher 

Basis hergestelltem Ecodear®-Polyester. 
Wasserdicht, winddicht und atmungsaktiv.

Bergans of Norway – Eidfjord Jacket

UHU

Biowert

Memo Katalog
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Best Practices – Praxisbeispiele 3
Sachlich und transparent
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Daimler

Sorona®von DuPont™
Die auf nachwachsenden Rohstoffen basierende 

DuPont Sorona® Faser unterstreicht das Bekenntnis zur 
Entwicklung innovativer Lösungen bei BMS, die dazu 
beitragen, die Abhängigkeit von fossilen Brennstoffen 

und CO2-Emissionen zu reduzieren. Die Sorona® Faser 
enthält 37 Gew.-% jährlich nachwachsende pflanzliche 

Rohstoffe. Ihre Ökobilanz ist noch besser. Die 
Herstellung von Sorona® erfordert 30% weniger Energie 

und setzt 63% weniger Treibhausgase frei als die 
Produktion von Polyamid 6. Im Vergleich zu Polyamid 

6.6 verbraucht Sorona® 40% weniger Energie und 
reduziert die Treibhausgasemissionen um 56%.

BMS Outdoor Performance

Biomat

Biotec
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Best Practices – Praxisbeispiele 4
Ansprechend und einladend
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Braskem

Bio futura

edding

edding
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Fazit taktisch
Kommunikationstools zur Information und Aufklärung werden eingesetzt 

Komplexe Thema wird mithilfe vieler Bilder und Grafiken sehr 
anschaulich dargestellt und verständlich kommuniziert

Es wird teilweise schon zielgruppengerecht und „einladend“ 
angesprochen 

ABER: 

Unternehmen könnten noch mehr auf die Qualität des Produktes gehen; 
noch mehr Zertifikate, v.a. offizielle Siegel, benutzen; über 
Ökobilanzierung nachdenken 

Stärker die Erdölreduzierung als Key-Benefit anführen und eindeutiger 
das Thema „End-of-Life“ thematisieren 

Noch mehr auf Augenhöhe mit den Kunden begeben => Einladung zur 
Interaktion 
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Fazit strategisch – Mehrwerte schaffen

Die Produkte sollten Mehrwerte schaffen und diese sollten kommuniziert 
werden.

Die Produktkommunikation sollte Lösungen bieten und nicht Fragen 
aufwerfen. Sie sollte präzise, zielgerichtet und Benefit-orientiert sein.

Das heißt, bevor nach außen kommuniziert wird, interne „Hausaufgaben“ 
machen: 

• Welche Materialien werden ausgewählt: warum? 

• Welchen Mehrwert können die Materialien/das Produkt liefern?

• Wie positioniert sich das Unternehmen mit dem Produkt?

Seite 23
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Vielen Dank für Ihre 
Aufmerksamkeit!
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Anhang
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Anzahl Unternehmen (Print) Kommunikationssubjekt

4 Arkema Biostrength

8 BASF SE ecovio, ecoflex

1 Biotec Bioplast

5 Biowert AgriPlast, Flax PP, Terassendielen

2 Braskem – Unternehmen –

1 Corbion Luminy

2 FKuR Bio-Flex, Biograde, Fibrolon, Terralene, Terraprene

2 Futamura NatureFlex

2 Huhtamaki Biofolien, BioWare

1 Kalle FLUISORB

3 OL Oskar Lehmann Biolinie

1 Perstorp Capa for Bioplastics

1 solegear – Unternehmen –

2 Taghleef Industries Nativia

1 Unitika Ltd. Terramac

Anzahl Unternehmen (Online) Link zur Startseite

1 Folienwerk Wolfen http://www.folienwerk-wolfen.de/de/

1 Natureworks http://www.natureworksllc.com/

1 PolyOne http://www.polyone.com/

1 Tecnaro http://www.tecnaro.de/deutsch/willkommen.htm?section=we

Produzenten (19): 15 Print (36 Fälle), 4 Online
Übersicht der Unternehmen
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Anzahl Unternehmen (Print) Kommunikationssubjekt

4 4e solutions ajaa!

1 Abus ECOLUTION

1 API apinat BIO

3 EckPack Service / Luckys Luckys Naturbausteine

8 edding EcoLine

2 FourMotors Bioconcept-Car

2 Fujitsu Tastatur KBPC PX ECO, Maus M440 ECO

1 Interface Fotosfera

1 Loick Biowertstoffe PlayMais

3 Naturabiomat bioMat, bioMat AirBox, naturaPACKAGING

1 New Games – Frisbeesport eurodisc

7 Novus Bürotechnik NOVUS eco (Locher NOVUS B 225 eco, Flachheftzange 
NOVUS B 36FC eco, Tischheftgerät NOVUS B 4 eco, Flat-
Clinch Heftgerät NOVUS B 4FC eco)

5 NOWASTE Tree Cup, Kid's Cup

16 pacovis naturesse (Cash- & Carry-Sortiment, Sticks und Spieße, 
Suppenbecher, Kaffebecher/Zubehör, Verkostung, 
Menueschalen)

1 PAPSTAR PAPSTAR pure

2 Richard Wöhr Gehäuseserie NaWaRo

2 Schneider Line-up, Link-It

2 Senator NATURE PLUS

2 tesa EcoLogo (Klebebandsortiment, Bürosortiment)

8 UHU ReNATURE (stic, flinke flasche)

1 ZinCo natureline

Einsetzer (41): 21 Print (73 Fälle), 20 Online
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Anzahl Unternehmen (Online) Link zur Startseite

1 adidas http://www.adidas-group.com/de/

1 Bergans of Norway https://www.bergans.com/

1 bio futura http://www.bioeinwegartikel.de/

1 BMS Outdoor Performance http://www.bms.tv/

1 Coca Cola Deutschland http://www.coca-cola-deutschland.de/#

1 Daimler https://www.daimler.com/de/

1 Danone http://www.danone.de/danone/index.php

1 Electrolux http://www.electrolux.de/

1 fischerwerke http://www.fischer.de/

1 Jakob Winter http://www.jakob-winter.de/

1 LEGO https://www.lego.com/de-de

1 Nager IT https://www.nager-it.de/

1 Philips Deutschland http://www.philips.de/

1 Procter & Gamble http://de.pg.com/de-DE/

1 Ricoh http://www.ricoh.de/

1 RITTER Pen http://www.ritter-pen.de/cms/

1 Schüco https://www.schueco.com/web2/de

1 spielstabil (Martin Fuchs 
Spielwaren)

http://www.spielstabil.de/

1 STAEDTLER https://www.staedtler.de/de/

1 Viessmann Modell-Spielwaren http://www.viessmann-modell.com/

Anzahl Unternehmen (Print) Kommunikationssubjekt

1 MEMO memolife – Produktkatalog –

Anzahl Unternehmen (Online) Kommunikationssubjekt

1 Moonen Packaging http://corporate.moonenpackaging.com/de

Distributoren (2): 1 Print, 1 Online


