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Echte Schonheit wird krumm genommen

Schlaffe Backen und
Tranensacke machten
aus Del Keens ein
gefragtes Model. Nun
betreibt er eine unge-
wohnliche Agentur.

Klum und ihre Kandidatinnen in

,Germany’s Next Topmodel®.
Dass das nicht stimmt, zeigt eine Model-
agentur in Berlin; sie heif3t Misfit Models
und wurde von Del Keens gegriindet. Um
dort registriert zu werden, bendtigt man
statt Traummafen optische Ecken und
Kanten, wie Keens sie auch hat. Auf dem
Modelmarkt hétten ,echte® Menschen
grofe Chancen, ist Keens tiberzeugt.

Er selbst wurde 1992, als er Anfang
zwanzig war, von einem Londoner Foto-
grafen, der als Modelscout arbeitete, we-
gen seines Aussehens angesprochen.
Keens hat dicke Trdanensécke, schlaffe Ba-
cken und ein fliehendes Kinn. In seiner
Kindheit und Jugend schémte er sich da-
fiir. Deshalb hélt Keens es zuerst fiir ei-
nen Witz, als der Fotograf ihn zu einer
Modelagentur schicken mochte. Doch
dann erfahrt er, dass die Londoner Agen-
tur mit dem Namen ,Ugly Models® eine
Agentur flir etwas andere Models ist.
Keens wird in die Kartei aufgenommen.

Keens, der, wie er sagt, ein ,,shit home*
hatte, der mit 14 Jahren die Schule ab-
brach und im Londoner Siiden mehr oder
weniger auf der Strafle aufwuchs, be-
kommt 1992 seinen ersten Modeljob fiir
eine Fotostrecke in der italienischen
,Vogue“. Geworben wird fiir Hemden.
,Die haben Leute gesucht, die drogenab-
hingig aussehen®, erzdhlt Keens. Bald
wird er von Calvin Klein, Diesel, Levi’s,
Renault und anderen gro3en Marken ge-
bucht. Er soll das einzige Model sein, das
jemals fiir die drei grofiten Jeansmarken
gemodelt hat. Plotzlich wird Keens auf
der Straf3e erkannt, mit seinem Mund vol-
ler Zahnruinen, dem schiitteren Bart, der
geolten Haartolle und den Segelohren. Er
bekommt fiir einen Auftrag so viel wie
ein normales Jahresgehalt. ,Sogar Ro-
man Polanski hat mich angerufen, wollte
mich fir den Film ,Ghostwriter’ haben,
aber ich konnte nicht Auto fahren oder
nicht besonders gut.*

Als Keens ilter wird, ebbt der Erfolg
ab. Im Alter von Mitte dreiflig geht er
nach Berlin — und bekommt keine Auftra-
ge mehr. Allerdings gibt es hierzulande
keine Agentur fiir Hassliche. 2011 griin-
det Keens Misfit Models mit ihm als Mo-
del und Geschiéftsfithrer. Er sucht nach
Menschen, die trotz oder wegen ihres viel-
leicht nicht ganz so ansprechenden Ausse-
hens in Erinnerung bleiben. Menschen

iele Jugendliche glauben, alle
‘ 2 Models sehen so aus wie Heidi
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Die Kamera ist ganz Objektiv: Agenturchef Del Keens mit einem seiner bildschonen Models

mit Macken, groflen Tattoos, vielen Pier-
cings. Aussicht auf Erfolg hétten auch
Menschen mit hdngendem Bauch, schie-
fen Zahnen oder Verbrennungen.

Ein gutes Beispiel ist der Berliner Boris
Ekowski, den der Brite unter Vertrag hat.
2012 stand Ekowski fiir die Autovermie-
tung Sixt und den Mobilfunkanbieter O2
vor der Kamera. Mit seinen dicken Bril-
lengldsern und seiner schméchtigen Figur
sieht er wie ein Doppelgédnger von Woody
Allen aus. Die Kartei von Misfit Models
umfasst mehr als 375 Personen. Im April
vergangenen Jahres waren es erst 150.
Wichtig sind Keens Verlésslichkeit und
ein gesundes Selbstbewusstsein. Zumin-
dest in Deutschland gebe es keine ernstzu-

nehmenden Konkurrenten, sagt er. Seine
Agentur wachse stetig. Im ersten Jahr hat-
te er nur einen Auftrag, im zweiten waren
es drei. Inzwischen erreichten ihn wo-
chentlich 30 bis 40 Auftragswiinsche, sie
miindeten in zehn oder mehr Auftrigen.
2014 habe der Umsatz noch im mittleren
finfstelligen Bereich gelegen, in diesem
Jahr entwickle er sich deutlich nach oben.
Geholfen habe die Ausstrahlung einer Do-
kusoap tiber ihn und seine Models im Sen-
der National Geographic. Manche Auftra-
ge bréachten nur einige hundert Euro ein.
Fir eine grofle Kampagne seien mehrere
tausend Euro moglich.

Im Juli 2013 schaltete der Autovermie-
ter Sixt die Kampagne ,Modelle®, in der

Im Supermarkt hat der Kunde
die Werbung im Griff

André Media hilft Unternehmen, Anzeigen unauffallig zu plazieren

ft nehmen Menschen die Wer-
O bung, die sie umgibt, nicht be-

wusst wahr. Das gilt auch im Su-
permarkt, wenn man einen Einkaufswa-
gen vor sich herschiebt. Hier setzt das Ge-
schéftsmodell der André Media AG aus
Regensburg an. Die Supermarktkunden
kommen gleichsam im Vorbeigehen mit
Werbebotschaften in Kontakt. ,Wir ha-
ben drei Produkte. Das sind die Cart-
boards, die Werbung am Einkaufswagen,
die Cash-Poster, die Umfunktionierung
eines Warentrennstabs an der Kasse in ei-
nen Werbestab, und der Ladenfunk, das
JInstore Radio® mit lokalen Werbespots®,
erklart Gerhard Siif3, der Vorstandsvorsit-
zende von André Media. ,Wir sind fast
seit Griinderzeiten Marktfithrer®, sagt
sein Assistent Alexander Neumeier.

»,Nach wie vor ist der Einkaufswagen
das am meisten nachgefragte Produkt®,
sagt Sufl. Er habe einen Umsatzanteil
von 65 Prozent. Die Cash-Poster besiaf3en
einen Anteil von 20 Prozent und der La-
denfunk von 15 Prozent. Die Cartboards
sind kleine Poster an der Vorderseite des
Einkaufswagens, manchmal auch in
Kombination mit speziellen Cartboxes;
das sind kleine Werbekastchen am Griff.

LWir machen alles aus einer Hand“,
sagt Sif3. Damit meint er den kompletten
Weg vom Kunden bis zur Montage am
Einkaufswagen. ,Wir haben eine Lami-
nierstrafe, die kann pro Tag 40 000 Plaka-
te laminieren.” Eine Ausnahme ist das
Instore Radio. ,Da sind wir nur Vermark-
ter. Wir haben das Recht, pro Laden vier
Sendeplétze zu vermarkten®, erklart Siif3.
Das Instore Radio ist ein iiber Satelliten
ausgestrahltes Musik- und Informations-
programm, das produktspezifische Inhal-
te verbreitet.

Derzeit ist man nach Angaben von Siif3
mit rund 300 000 Einkaufswagen mit je-
weils zwei Plakaten, 50 000 Cash-Pos-
tern und 3300 Instore-Radiospots vertre-
ten. ,Unter Vertrag haben wir etwa
20 000 Markte, die sind aber nicht immer
alle belegt.“ Man habe eine Auslastung
von 25 Prozent. In Deutschland gebe es
drei kleinere Konkurrenzunternehmen,
sagt Neumeier. Sie seien in geschatzt 200
bis 300 Einkaufsmérkten vertreten. Die

André Media Group erwirtschaftete
2014 mit rund 550 Mitarbeitern einen
Umsatz von 51,9 Millionen Euro. Laut
Siif3 verzeichnet man ein jéhrliches Um-
satzwachstum von 7 bis 8 Prozent.

Das Konzept der Supermarktwerbung
sei sehr wirksam, sagt Siif3. ,Menschen
sind beim Einkauf aufnahmebereit fiir
werbliche Impulse.“ Ein SB-Warenhaus
habe bis zu 120 000 Besucher im Monat.
,Die Nahe zum Kaufort macht die Super-
marktwerbung effektiv®, ergdnzt Wolf-
gang Schuldlos, Geschéftsfithrer des
IWM Instituts fiir Werbeerfolgs-Messung.

André Media hat vor allem Kunden
aus Deutschland, aber auch aus anderen
europdischen Landern. Die Hauptbran-
che ist die Apothekenbranche. ,Da es vie-
le Apotheken gibt, ist der Markt recht
eng, da ist jeder Kunde wichtig“, erklart

Neumeier. Wenn ein Unternehmen in ei-
nem Supermarkt mit achtzig Einkaufswa-
gen zehn Einkaufswagen mit den Cart-
boards belegt, dann muss es dafiir rund
140 Euro im Monat bezahlen.

Auch im Edeka-Markt in Haf3loch fin-
det man Cartboards und Cash-Poster von
André Media. ,Wir haben damit iiber-
haupt keine Arbeit®, sagt Marktleiter
Benjamin Stiegler. Wartungen und neue
Montagen tberndhmen Mitarbeiter von
André Media. ,Wir zahlen Miete fiir je-
den belegten Werbetrdger®, berichtet
Neumeier. Im vergangenen Jahr habe
man etwa 5 Millionen Euro an den Han-
del tberwiesen. St blickt optimistisch
in die Zukunft. ,Der normale Einkauf
wird nicht aussterben®, sagt er.

Anna Hetzenegger
Gymnasium Maxdorf
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Aachen, Einhard-Gymnasium e Baden-Baden, Klos-
terschule vom Heiligen Grab ¢ Bad Iburg, Gymnasi-
um e Bad Kreuznach, Gymnasium am Romerkas-
tell Bad Zwischenahn, Gymnasium Bad Zwi-
schenahn-Edewecht Bargteheide, Kopernikus
Gymnasium e Berlin, Kath. Schule Liebfrauen

Bonn, Hardtberg-Gymnasium, Tannenbusch-Gym-
nasium e Bremen, Oberschule Rockwinkel, Techni-

sches Bildungszentrum Mitte ¢ Calw, Hermann
Hesse-Gymnasium e Ellwangen, Hariolf-Gymnasi-
um e Frankenthal, Albert-Einstein-Gymnasium
Geisenheim, Internat Schloss Hansenberg ¢ Gie-
Ben, Landgraf-Ludwigs-Gymnasium e Grenzach-
Wyhlen, Lise-Meitner-Gymnasium Glnzburg,
Dossenberger-Gymnasium ¢ Hamburg, Gymnasi-
um Ohmoor, Wilhelm-Gymnasium Hannover,
Tellkampfschule ® Hausach, Kaufmannische Schu-
le » Heubach, Rosenstein-Gymnasium  Hilden,
Dietrich-Bonhoeffer-Gymnasium Holzminden,
Campe-Gymnasium Kaiserslautern, Albert-
Schweitzer-Gymnasium ¢ Kiel, Max-Planck-Schule

Koln, Maximilian-Kolbe-Gymnasium Kusel,
Gymnasium ¢ Lengenfeld, Kithe-Kollwitz-Gymna-
sium ¢ Leonberg, Johannes-Kepler-Gymnasium
Magdeburg, Okumenisches Domgymnasium
Mainz, Theresianum Maxdorf, Gymnasium
Miinchen, Obermenzinger Gymnasium ¢ Minster,
Gymnasium Wolbeck ¢ Neuenbirg, Gymnasium

Neunkirchen/Saar, Gymnasium am Steinwald
Neuruppin, Evangelische Schule ¢ Neustadt b. Co-
burg, Arnold-Gymnasium ¢ Neu-Ulm, Bertha-von-
Suttner-Gymnasium Ober-Ramstadt, Georg-
Christoph-Lichtenberg-Schule Oettingen, Al-
brecht-Ernst-Gymnasium Osnabriick,  Wirt-
schaftsgymnasium e Pfarrkirchen, Gymnasium
Preetz, Friedrich-Schiller-Gymnasium ¢ Senften-
berg, Friedrich-Engels-Gymnasium ¢ Siegburg, Be-
rufskolleg « Siegen, Berufskolleg Wirtschaft und
Verwaltung e Sofia, 91. Gymnasium Prof. Konstan-
tin Galabov e Trier, Bischofl. Angela-Merici-Gymna-
sium ¢ Wedel, Johann-Rist-Gymnasium e Wernige-
rode, Gymnasium Stadtfeld

Keens, Ekowski und zwei weitere Misfit-
Models vor Premium-Fahrzeugen in Da-
menbadeanziigen posieren. Keens rikelt
sich im goldenen Badeanzug vor einem ro-
ten BMW-Cabrio. Darunter steht: ,Bei
dem Model ging was schief, dafiir ist der
Mietpreis attraktiv.“ 2014 wirbt das Diis-
seldorfer Unternehmen Germanmade
GmbH, ein Hersteller fiir Smartphone-
und Tabletzubehor unter dem Motto ,,Ein-
zigartige Models fiir einzigartige Produk-
te®. Es prisentiert seine Produkte mit be-
leibten, alten, behinderten und Kklein-
wiichsigen Models aus der Agentur von
Keens. ,,Germanmade arbeitet in der Fer-
tigung seiner Accessoires mit natiirlichen
Materialien, die Macken aufweisen kon-
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nen”, sagt Geschaftsfiihrerin Nina Plum.
Das passe zu den Misfit-Models.

20 Prozent der Gage verlange er fiir Ver-
mittlung und Agenturtétigkeit, sagt
Keens. Besonders gefragt seien derzeit
Models mit Tattoos und Ubergrofien-Mo-
dels. Auf der Homepage finden Kunden
eine gepiercte Pooldancerin mit titowier-
tem Gesicht ebenso wie einen Lehrer, der
sich Motive des Schweizer Kiinstlers HR
Giger diagonal liber seinen Korper hat ti-
towieren lassen. ,Ich habe viel Geld fiir
meinen Korper ausgegeben, jetzt soll’s
wieder reinkommen®, verkiindet er auf
seiner Facebook-Seite.

David KieBling
Berufskolleg, Siegburg

So dreht man den Leuten
Ohrwurmer an

Der Weltmarktfiihrer fir Drehorgeln sitzt in Dinkelsbuihl

nen die Kinder mit Drehorgeln emp-
fangen, in die Pause geschickt und ver-
abschiedet werden®, erzdhlt Kai Rafeldt.
Es ertonen japanische und deutsche Kin-
der- und Volkslieder — auf den Leierkés-
ten der Deleika GmbH aus dem frénki-
schen Dinkelsbtihl. Besonders beliebt sei-
en das ,Kirschbliitenfest” und ,,Ein Ménn-
lein steht im Walde®, sagt der Geschéfts-
fiihrer von Deleika. In dem Unternehmen
arbeiten sieben Mitarbeiter. Ein Werbebii-
ro schlug den Name Deleika vor, was
Deutscher Leierkasten heif3t und auf der
ganzen Welt gut auszusprechen ist.
Wenn Rafeldt die Drehorgeln vorstellt,
fithrt er Géste zuerst in sein Museum mit
rund dreiB3ig Drehorgeln. Er fiihrt ihr Prin-
zip an einer Glasorgel vor und legt einen
Lochstreifen ein. Zur Einstimmung spielt
er zum Beispiel den Radetzky-Marsch;
das ist die Nummer 61 mit einem Tonum-
fang von zwanzig Tonen. Das System mit
dem Namen Gefi Nobatronic hat das Un-
ternehmen schiitzen lassen. Es verbindet
das herkémmliche Notenband mit Elek-
tronik und iiberlasst dem Spieler die Wahl
zwischen dem altbekannten Spielen mit
Lochband oder der Auswahl aus einem
der tausend moglichen Lieder, die auf ei-
nem ,Memory“ gespeichert sind. Das In-
strument spielt trotz elektronischen Lied-
speichers rein mechanisch, wie vor 200
Jahren. Die Elektronik des Gefi-Systems
ersetzt allein die Aufgabe des Noten-
bands. Der Drehorgler kann auf Knopf-
druck bis zu 1700 gespeicherte Melodien
abrufen. Das Tempo bestimmt er durch
das Ankurbeln. Einzigartig bei Deleika
ist, dass dies auch fiir das Spielen eines
elektronisch gespeicherten Liedes gilt.
Beim Andrehen der Kurbel wird der
Blasebalg betitigt, und Wind gelangt zum
Luftverteiler. Hier reguliert das Noten-
band die Luftzufuhr zu den Pfeifen, und
eine Melodie entsteht. An den Stellen, an
denen die Pfeifen erklingen sollen, ent-
halt der Streifen ein kleines Loch. Je nach
Grof3e des Leierkastens gibt es auch brei-
tere Notenbander mit bis zu 36 Tonstufen.
Die Lieder auf dem Memory kosten 15
Euro und auf dem Notenband 49 Euro.
Deleika muss keine Gebiihren bezahlen,
um ein Notenband von dem Lied eines ak-

I n Tokio gibt es 34 Kindergérten, in de-

tuellen Kiinstlers herstellen zu dirfen.
Musiker, die beruflich vor einem Publi-
kum aktuelle Lieder spielen, miissen frei-
lich Gebiithren an die Verwertungsgesell-
schaft Gema abfiihren.

Durch die Erfindung des Gefi-Systems
schaffte es das bayerische Unternehmen
an die Spitze und ist nach Angaben des
Geschiftsfiihrers Weltmarktfithrer im
Drehorgelbau. International habe man
drei Mitbewerber. Man erziele einen jahr-
lichen Umsatz, der von einer mittleren
sechsstelligen bis zu einer kleinen sieben-
stelligen Zahl reichen kann.

Rafeldt spielt seinen Gésten auf einer
groBeren Konzertorgel ,Tico Tico vor.
Es ertont mit 36 Tonstufen in vollem
Klang. Zwei mitlaufende Trommeln, ein
Xylophon und ein Becken sorgen fiir ei-
nen vollen Orchestersound. Die meistver-
kaufte Drehorgel habe eine Tonfiille von
26 Tonstufen, sagt Rafeldt. Die Preisspan-
ne fiir eine serienméflige Drehorgel liegt
zwischen 1695 Euro und 38 250 Euro.
Der Preis fiir eine individuell gefertigte
Drehorgel mit Intarsiengehduse und wei-
terem Zubehor beginnt bei 40 000 Euro
und kann bis zu sechsstellig sein.

Das kleine Unternehmen am Dorfrand
von Dinkelsbiihl-Waldeck produziert
nach Angaben von Rafeldt durchschnitt-
lich 150 bis 200 Orgeln im Jahr. Die Her-
stellung einer Drehorgel kann Monate
dauern, weil fast alles in Handarbeit gefer-
tigt wird. Besonders aufwendig ist die Fer-
tigung der Pfeifen. Die teuren Intarsienge-
hduse werden als einziger Bestandteil
nicht in Dinkelsbiihl hergestellt, sondern
aus Italien angeliefert.

Eine Hochkonjunktur im Drehorgel-
bau herrschte von 1990 bis 2000. Man
habe jedes Jahr rund 350 Instrumente ver-
kauft. Die Generation, die mit der Drehor-
gel aufgewachsen ist und sich eine Drehor-
gel ins Wohnzimmer stellt, wird aber im-
mer élter. Deleika muss neue Kunden-
gruppen in den Blick nehmen. Uber die
Niirnberger Spielwarenmesse schaffte
man es auf den asiatischen Markt und er-
zielte 2012 die bisher besten Verkaufszah-
len in Japan. Nun plant man, den chinesi-
schen Markt mit Drehorgeln ,made in
Germany* zu beliefern.

Aileen Heselich
Rosenstein-Gymnasium, Heubach

Wie sich
Plastik vom
Acker macht

Entlasten Biokunststoffe
die Umwelt?

b im FuBboden, in der wetterfes-
O ten Regenjacke, im Smartphone,

als Folie tber dem Aufschnitt
oder gar in der Zahncreme: Kunststoffe
sind aus dem Alltag nicht mehr wegzu-
denken. Basis flir Kunststoffe bildet zu-
meist Erdol, in dem klimaschéadliches
Kohlendioxid steckt. Auflerdem landen
jahrlich fast 7 Millionen Tonnen Plastik-
mill in den Ozeanen. Wie lassen sich die-
se Umweltprobleme I0sen, ohne auf
Kunststoff verzichten zu miissen? Einige
meinen: mit Biokunststoff. , Einerseits
werden darunter Kunststoffe verstanden,
die biologisch abbaubar sind. Anderer-
seits werden auch Kunststoffe, die nicht
biologisch abbaubar sind, als Biokunst-
stoffe bezeichnet, wenn sie aus nach-
wachsenden Rohstoffen bestehen®, er-
klart Christoph Hef, Leiter Forschung
und Entwicklung des Biokunststoffher-
stellers Biotec Biologische Naturverpa-
ckungen GmbH & Co. KG.

Derzeit ist der Markt noch klein. ,,Bio-
kunststoffe machen weniger als ein Pro-
zent der jahrlich produzierten Kunststoff-
menge von rund 300 Millionen Tonnen
aus®, berichtet Hasso von Pogrell, Leiter
des Branchenverbandes European Bio-
plastics e.V. in Berlin. Allerdings verzeich-
ne die Branche ein starkes Wachstum: Fiir
2018 sagt der Verband eine Vervierfa-
chung der auf der Welt hergestellten Men-
ge voraus, von derzeit rund 1,6 Millionen
Tonnen auf etwa 6,7 Millionen Tonnen.

Biotec hat seinen Sitz in Emmerich am
Rhein und beschaftigt 35 Mitarbeiter. Ge-
griindet wurde das Unternehmen 1992
von der Melitta-Gruppe. Man entwickelte
den ersten biologisch abbaubaren und
kompostierbaren Beutel fiir die Samm-
lung von Bioabfillen. Das Unternehmen
produziert biobasierte, bioabbaubare und
kompostierbare Werkstoffe unter dem
Markennamen Bioplast. Nach eigenen An-
gaben gehort man zu den finf auf der
Welt fiihrenden Unternehmen in der Her-
stellung von Biokunststoffen. Biotec setzt
auf Kartoffelstérke als natiirliche Basis.
,Die Kartoffelstdrke mischen wir mit wei-
teren Biopolymeren®, erkldrt HeB3. ,,Auch
setzen wir einen Polyester ein, der zwar
biologisch abbaubar ist, jedoch aus Erdol
hergestellt wird. Diesen und andere fossile
Rohstoffe versuchen wir durch biobasierte
Alternativen zu ersetzen.”

Mit einer Produktionskapazitit von
mehr als 25 000 Tonnen Biokunststoff er-
wirtschaftet Biotec einen Jahresumsatz
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M2t Mann hat eimen Plas-Trcic !

von gut 20 Millionen Euro. ,Unsere Kun-
den verarbeiten Bioplast zu flexiblen oder
festen Verpackungen®, berichtet Ge-
schéiftsfithrer Peter Brunk. Im Allgemei-
nen seien die Kosten fiir Biokunststoffe
um den Faktor 1,5 bis 2,5 hoher. Die Li-
cke werde sich in den kommenden Jahren
aber zunehmend schliefen, ist Pogrell
iiberzeugt.

Doch es gibt auch Kritik. So vertritt das
Umweltbundesamt die Position, dass bio-
logisch abbaubare Kunststoffe keinen 6ko-
logischen Vorteil boten. Zwar verringer-
ten sich der CO:z-Ausstof3 und der Erdol-
verbrauch, auf der anderen Seite versauer-
ten Boden, und es gelangten zu viele Nahr-
stoffe in Gewdsser. Andere beklagen eine
Konkurrenz zur Lebensmittelproduktion,
denn in der Produktion werden Kultur-
pflanzen wie Mais, Zuckerriiben, Maniok
und Zuckerrohr eingesetzt.

Pogrell hilt dagegen. Die Branche sei
fiir eine Konkurrenz zur Nahrungsmittel-
produktion noch viel zu klein. Von der auf
der Welt genutzten Landwirtschaftsflache
verbrauche sie weniger als 0,01 Prozent.
Hinzu komme, dass aus einer Pflanze
Grundstoffe fiir mehrere Produkte gewon-
nen werden konnten, also beispielsweise
Nahrungs- und Futtermittel sowie Bio-
kunststoffe gleichzeitig.

Bei biologisch abbaubaren Kunststof-
fen komme es oft zu einem Missverstind-
nis. ,,Biologisch abbaubar heif3t nicht auto-
matisch, dass sich das Produkt sofort zer-
setzt, sobald es weggeworfen wurde. Biolo-
gische Abbaubarkeit darf nicht missver-
standen werden als eine Aufforderung
zum achtlosen Wegwerfen®, sagt Pogrell.
Sie sei ein sinnvoller Zusatznutzen: Pro-
dukte wiirden so entwickelt, dass sie in
der Biotonne gesammelt und anschlie-
Bend in einer industriellen Kompostanla-
ge verwertet werden konnten, und zwar
unter genau definierten Bedingungen.

Celia Hsii
Gymnasium Bad Iburg



