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Verstarkt Flagge zeigen am POS

Infokampagne ,Miilltrennung wirkt“ geht ins zweite Jahr — Duale Systeme aktivieren weitere Kunden

Frankfurt. Die Branche der Lizenz-
dienstleister tariert ihre Multi-
media-Kampagne fiir effektivere
Abfallentsorgung im Haushalt neu
aus. Dartiber hinaus werden wei-
tere Allianzen mit Handels- und
Industrieunternehmen gestartet.

Zur Kommunikation der Aufkli-
rungs-Offensive setzen Bellandvision,
DSD & Co. sowie die koordinierende
Miinchener Agentur Workinghead (s.
Interview) auf einen Mediamix aus
TV, Funk und Digital. Im TV laufen
zwei Spots von jeweils 15 Sekunden
Lidnge. Sie werden auf reichweiten-
starken Sendern wie RTL, Vox, RTL IT
sowie weiteren zielgruppen-affinen
Sendern platziert. Funk-Spots sowie
redaktionelle Beitrige in regionalen
Radiosendern motivieren Radiohdrer
in ganz Deutschland zu besserer Miill-
trennung. Zusitzlich sind die Clips
auf digitalen Audio-Kandlen im Ein-
satz.

Wihrend im ersten Kampagnen-
jahr vor allem eine kontinuierliche
Prisenz auf allen Kandlen wichtig
war, sollen 2021 zeitlich begrenzte
Fernseh- und Funk-Flights mit jeweils
hohen Reichweiten fiir moglichst viel
Aufmerksamkeit sorgen. Erganzt wer-
den diese durch verschiedene digitale
Mafnahmen wie Online-Video, Dis-
play, Native Advertorials, Social-Me-
dia sowie SEA. Dabei werden auch
Motive mit regionalem Bezug sowie
eine zeitlich gesteuerte Ausspielung je
nach Tageszeit genutzt.

Anzeige

,Miilltrennung wirkt* wurde im
Mirz 2020 auf den Weg gebracht. Im
weiteren Verlauf des ersten Pande-

mie-Jahres kommunizierten auch
Netto Marken-Discount und Edeka

Gelbe Tonnen ent-
halten viel Restmiill,
das soll sich @andern

Nordbayern die Botschaft am POS.
2021 werden weitere Héindler und
erstmals Produkthersteller ins Boot
geholt.

Ziel der an Privathaushalte adres-
sierten Kampagne ist es, die ,Fehl-

wurfquoten“ in den Gelben Sicken
und Tonnen zu senken. Infolgedessen
soll sich das Recycling des Inhalts
deutlich verbessern. Handlungsbe-
darf besteht, denn nach wie vor ist der
Anteil an Restmiill in der haushaltsna-
hen Verpackungssammlung zu hoch.
Von den 2,6 Millionen Tonnen
Materialien, die jahrlich hierzulande
in den gelben Behiltern gesammelt
werden, entfallen nur etwa 70 Prozent
auf Verkaufsverpackungen. Bei durch-
schnittlich 30 Prozent handelt es sich
um falsch entsorgtes Material, dessen
korrekter Bestimmungsort die Rest-
miilltonne ist. Derlei Storstoffe und
Verunreinigungen erschweren oder
verhindern die Zuriickgewinnung von
Wertstoffen aus dem Abfallstrom Ver-
packungen. hdw/lz 13-21

+Edeka Siidbayern und Budni neu an Bord"

Frau Ranzinger, wie reagieren die
Verbraucher auf die Informations-
offensive der dualen Systeme?

Die Mischung aus einfachen Bot-
schaften, frechem Humor und auf-
fallenden Motiven kommt sehr gut an.
Vor allem auf Facebook und Ins-
tagram stellen wir im direkten Aus-
tausch immer wieder fest, wie groB
das Interesse an Infos iiber die richti-
ge Miilltrennung zu Hause ist.

Mit Edeka Nordbayern, Netto
Marken-Discount und Drogerie
Miiller sind auch drei Handels-
partner an Bord. Folgen bald auch
Rewe, die Schwarz-Gruppe, Aldi
sowie die Miiller-Wettbewerber dm
und Rossmann nach?

Die Zusammenarbeit mit dem Handel
ist uns sehr wichtig, denn dort werden
Verbraucher mit dem Thema Ver-
packungen direkt konfrontiert. Daher
wollen wir weitere Partner ins Boot
holen. In Kiirze starten Kooperationen
mit Edeka Siidbayern und dem Droge-
riemarkfilialisten Budni. Auch Ama-
zon konnten wir fiir unsere Initiative
gewinnen. Mit vielen weiteren Hand-
lern laufen Cespréche.

;Miilltrennung wirkt' soll auch
FMCG-t ller einbinden. Wie

oder setzen individuelle Kooperations-
ideen um. Mit Wesco und Stylex
konnten wir bereits zwei starke Her-
steller gewinnen.

Wieviel hat die Info-Offensive im
ersten Jahr gekostet?

Pro Jahr sind 8 Millionen Euro ver-
anschlagt. Der Einsatz des Budgets
wird laufend tberprift und gemaB der
strategischen Zielsetzung eingeteilt.

Die Initiative der dualen Systeme
hat zum Ziel, die mit 30 Prozent
hohe ,Fehlwurfquote’ im Gelben
Sack zu senken. Wann gibt es eine
Wirkungsanalyse?

Dafiir nehmen wir Stichprobenmes-
sungen in Sortieranlagen vor, jedoch
liegen uns die aktuellen Daten noch
nicht vor. Was schon jetzt feststeht:
Die Corona-Pandemie macht eine
Bewertung sehr schwer, da sich 2020
das Abfallaufkommen erhoht hat
Letztlich konnen nur Messungen iiber
einen langeren Zeitraum zeigen, ob
sich die Fehlwurfquote nachhaltig
verbessert. hdwy/iz 13-21

Alexandra

kénnen die sich beteiligen?
Nachhaltigkeit und Verpackungs-
recycling sind wichtige Themen far
die Industrie, denn hier fordern Ver-
braucher Engagement ein. Wir bieten
Partnern die Méglichkeit, sich durch
cine Kooperation Klarer zu positionie-
ren. Dafilr stellen wir Materialien zur
richtigen Malltrennung zur Verfigung
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Innovationspreis VWellpappe: Preistrager
uiberzeugen mit Entwicklungen fiir die

Lebensmittelbranche

er Handel wiinscht sich Zweitplatzierungen, die
attraktiv und gleichzeitig effizient sind — wie das
Display fiir Grillanziinder; das beim diesjahrigen Inno-
vationspreis Wellpappe in seiner Leistungsgruppe den |. Platz
errungen hat. Dieses vorkonfektionierte Display benétigt
beim Transport keine zusitzliche Schutzhiille. Nach der

Anlieferung einfach aufklappen und schon ist es einsatzbe-

reit — inklusive attraktivem Topschild.

Zweit- und drittplatzierte Displays sorgen fiir noch mehr
EinkaufsspaB und Absatzplus®, sagt Dr. Oliver Wolfrum, Ge-
schiftsfiihrer des Verbandes der Wellpappen-Industrie, der
den Wettbewerb im Zweijahresturnus ausrichtet. ,Kreative
Lésungen wie ein farbenfroher 3-D-Torbogen fiir Schokola-
den oder ein fiir Kinderaugen riesiges Raketen-Display fiir
Malstifte und Zeichenbl6cke bringen reizvolle Highlights in

den Laden.”

Aufmerksamkeitsstark und umweltvertraglich
Handel und Konsumgiiterhersteller miissen dem Konsumen-
tenwunsch nach umweltvertriglichen Materialien entspre-
chen — das zeigt sich auch bei Promotions und Gratisbeiga-
ben. ,,Nur bunt und auffallig reicht nicht mehr*, sagt Wolfrum.

Sieger bei den E-Com-
merce-Verpackungen

Mit diesem Konzept gewinnt
die Prisentationsschachtel
fiir die Glasbeigabe zu einem
Krauterlikér den I. Preis
bei den verkaufsférdernden
Verpackungen.

wurde eine Seifenverpa-
ckung, die ohne zusitz-
liche Hiille versendet
werden kann und mit
ihrem handlichen For-
mat in einen herkémm-
lichen Briefkasten passt. Und sogar

fiir den Versand gekiihlter Lebensmittel gibt es

jetzt eine Lésung ganz aus Wellpappe: ,,Die Iso-

»Aber wenn eine On-Pack-Promotion attraktiv und stylish ist

und noch dazu auf Plastik verzichtet, liegt sie voll im Trend.”

wellbox sorgt mit einer ausgekliigelten Konstruk-
tion und hervorragenden Isoliereigenschaften
dafiir, dass Wurst, Kise und Gemiise frisch
ankommen — das belohnt die Jury mit einem
2. Platz", so Wolfrum.
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die nicht nur optisch

Innovationspreis

Mehr zu den Preistrigern des Innovationspreises Wellpappe auf www.wellpappen-industrie.de.



