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Thomas Coller, Leiter einer Werbeagentur, muss gegen unsaubere und trickreiche Konkurrenz antreten. Er verliert beinahe seine Existenz. Seine Familie hält indes wie Pech und Schwefel zusammen. Sie überstehen alle Tiefschläge, müssen sich noch mit der Drogenmafia anlegen. Ein spannender, aktionsreicher Gesellschaftsroman, dessen Protagonisten sich in rasendem Tempo durch die Schlechtigkeit dieser Welt kämpfen.




Über den Autor


Bernd Ellermann arbeitet als freiberuflicher Journalist und Fachautor in München. Vorher war er viele Jahre im PR-Sektor in der Finanzdienstleistungs-Branche tätig.




Hinweis: Alle Personen sind frei erfunden.


Etwaige Namensähnlichkeiten sind reiner Zufall.




Kapitel 1


Die Tür flog auf. Mit schnellen Schritten eilte er in den Saal. Er war kaum über dreißig, trug einen enggeschnittenen hellgrauen Anzug mit einer auffallend roten Krawatte. Er hatte ein etwas vogelartiges Gesicht, mit vorstehender großer Nase und stechenden Augen. Peter Ostermann, Werbeleiter seines Unternehmens, bemühte sich offensichtlich dynamisch zu wirken.


Denn heute war sein großer Tag. Er hatte zwei Werbeagenturen zur Präsentation eingeladen. Seine Mitarbeiter folgten ihm und eilten geschäftig hin und her. Einer richtete den Beamer ein, ein anderer zog eine große Leinwand hoch. Ostermann prüfte den aufgestellten Stehpult.


Alles musste klappen.


Ostermann hatte eine schwere Zeit hinter sich. Eine vor drei Monaten gestartete Marktumfrage ergab, dass sein Unternehmen, die Septima-Versicherung, einen geringen Bekanntheitsgrad aufwies. Der Vorstand zitierte Ostermann zu sich. Er war der Verantwortliche. Umso mehr, da er die kleinere PR-Abteilung auch unter sich vereinen konnte.


Der Bereich Kommunikation, den er als Prokurist leitete, war dem Vertriebsressort zugeordnet. Und der Vertriebsvorstand musste wiederum an den Vorstandsvorsitzenden berichten. Die Position von Ostermann wackelte. Ein neues Erscheinungsbild musste her. Das war klar.


Er konnte seinen Chef überzeugen, die jetzige Werbeagentur zu kündigen und den Etat neu auszuschreiben. Denn auch der Vertriebsvorstand war unter Druck. Die Septima, ein mittelgroßer Versicherer, dümpelte so dahin. Viele Sparten schrieben rote Zahlen. Und der Mehrheitsaktionär, eine reiche Industriellen-Familie, drohte, den Versicherer zu verkaufen. Übernahmeangebote lagen schon vor. Ostermann wusste: Bei einer Übernahme wäre sein Job perdu – und der des Vertriebschefs ebenso.


Als die Unternehmensverantwortlichen Platz genommen hatten, bat Ostermann die erste Agentur in den großen Schulungsraum. Die Werbecrew von Führmann & Partner betrat den Saal. Führmann analysierte die Jetzt-Situation und präsentierte anschließend ein Maßnahmen-Bündel, um die Septima und ihre Produkte bekannter zu machen.


Nach zwei Stunden hatte die Agentur Meyerbeer & Coller die Chance ihre Version für den künftigen Werbeauftritt des Unternehmens darzustellen. In der Analyse kam die zweite Agentur zum gleichen Ergebnis wie Führmann, zog aber daraus ganz andere Konsequenzen hinsichtlich Erscheinungsbild und Produkt-Präsentation.


Nach den Präsentationen, als alle gegangen waren, bat Ostermann Meyerbeer und sein Juniorpartner zu bleiben. Er machte eine großzügige Geste und meinte:


»Ihre Präsentation hat mir durchweg gefallen. Sie haben – im Gegensatz zu Ihrem Konkurrenten – die Werbebotschaft an den Verstand gerichtet. Ihr Konzept scheint mir durchdacht!«


»Das freut mich«, sagte Ralph Meyerbeer. Er und sein Juniorpartner Thomas Coller hatten die Chance gewittert, den Kampf um den Werbeetat des regionalen Versicherungsunternehmens aufzunehmen. Die Agentur Meyerbeer & Coller hatte in der Tat eine durchgängige Präsentation gezeigt.


»Wir sind davon ausgegangen«, ergänzte Coller, ,,dass der heutige Kunde rational handelt. Was investiere ich und was bekomme ich zurück?«


»Ihr Konkurrent hat genau das Gegenteil behauptet. Versicherung sei eine emotionale Sache, nicht greifbar, nicht berechenbar. Da ist natürlich was dran. Wenn ich einen Mercedes kaufe, sehe ich das Auto vor mir – wenn ich eine Police erwerbe, sehe ich erstmal nichts …«


»Ich glaube«, meinte Meyerbeer, »der Kunde von heute ist aufgeklärt. Er kauft nicht aus dem Bauchgefühl heraus, er denkt und handelt rational.«


Ostermann machte eine zustimmende Geste:


»Wie dem auch sei. Ich kann nicht allein entscheiden. Sie haben ja gesehen, wer bei der Präsentation dabei war: der Vertriebsvorstand, der Marketingleiter, der Pressemensch, der Referent für die Marktforschung …Wir informieren Sie, wenn die Entscheidung gefallen ist. Bis dahin alles Gute!«


Ostermann erhob sich, begleitete die beiden Herren zur Türe.


Als die beiden im Auto saßen, sagte Coller:


»Der Werbeleiter wird sich für uns stark machen. Bei dem Vertriebschef weiß ich nicht so recht. Er war sehr zurückhaltend.«


»Das ist doch immer so«, entgegnete Meyerbeer, »die Vorstände warten erst mal ab, was die Untergebenen sagen. Würden sie vorher ihre Meinung kundtun, sagen alle ›Wir sind ganz Ihrer Meinung, Herr Direktor!‘«


Beide lachten. Thomas Coller war unsicher, ob sie den Etat bekommen würden.


Er war vor einiger Zeit als Juniorpartner in die Agentur von Meyerbeer eingetreten. Thomas hatte Ralph Meyerbeer auf einer Party kennen gelernt. Beide hatten sich auf Anhieb gut verstanden.


Meyerbeer, der Ältere, führte eine Mini-Agentur, strebte aber nach Höherem. Nicht zuletzt, weil er von seinem vermögendem Vater einiges geerbt hatte. Er schätzte Thomas, der damals als Kontakter und Texter in einer Konkurrenzagentur zweifellos unterfordert war.


Thomas kündigte damals sehr schnell, als ihm Meyerbeer ein interessantes Angebot unterbreitete. Meyerbeer brachte das Kapital ein und Thomas den creativen Part. Er wurde als Juniorpartner Mitinhaber.


Er musste sich auch finanziell dringend verbessern. Immerhin hatte er Ehefrau und zwei pubertierende Kinder. Seine Frau brachte indes als freiberufliche Grafikerin doch gutes Geld nach Hause. Wegen ihrer Dynamik wurde sie bald nur noch Power-Tina gerufen.


Tina schaffte es, Beruf, Kinder, Haushalt unter einen Hut zu bringen. Die Familie wohnte in einem kleinen Reihenhaus im Osten von München. Nur zwei Straßen weiter war das Gymnasium, das Julian und Mia besuchten.


Tina hatte die Meisterschule für Mode in München besucht, dann in einem Verlag als Grafikerin gearbeitet. Als die Kinder kamen, machte sie sich selbständig. Nach und nach arbeitet sie auch für die neue Agentur ihres Mannes.


So bekam sie auch mit, mit welchen harten Bandagen in dieser Branche gekämpft wurde. Kunden wurden akquiriert, die ruckzuck wieder absprangen. Und die Wettbewerber scheuten vor keinem Trick zurück.


»Das ist ja ein einziges Hauen und Stechen«, sagte sie eines Abends zu Thomas, »hoffentlich bekommt ihr den Etat von dieser Versicherung!«


»Ich hoffe es auch«, meinte Thomas.«Das Problem ist, dass die Leute, die entscheiden, nicht in der Lage sind, sich in die Sicht der Kunden zu versetzen!«


»Wie meist Du das?«


»Sie entscheiden sich nur für das, was ihnen persönlich gefällt. Du musst aber immer denken, kommt dein Produkt im Markt an?«


Schon in seiner Ausbildung zum Werbekaufmann in einer Münchner Fachakademie hatte sein Mentor immer den gleichen Spruch wiederholt:


»Der Wurm muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler!«


In vielen Präsentationen hatte sich dieser Eindruck bei ihm verfestigt. Das galt vor allem für die ältere Generation; die jüngeren Semester waren da marktorientierter. Meyerbeer und er hatten schon Witze gemacht, wem was gefallen würde.


Meyerbeer war gut vernetzt und so kamen nach und nach immer größere Aufträge ins Haus. Das Personal wurde vergrößert. Die Firma mauserte sich zu einer Fullservice-Agentur. Mit den Aufträgen stiegen auch die Kosten.


Thomas erinnerte sich als sie den Etat eines Dessous-Herstellers bekamen. Da wollte doch der Fotograf mit seinen Models nach Marokko fliegen, weil nur da das Licht für seine Aufnahmen optimal gewesen wäre. Thomas stoppte den Foto-Künstler und mietete dafür auf dem Filmgelände in Geiselgasteig ein Studio an. Er dachte mit Wehmut an diese Dessous-Kampagnen. Leider wurde die Wäschefirma, Thomas nannte sie »BHW – Bayerische Hebewerke«, bald von einem Großen der Branche aufgekauft und der Etat war wieder weg. Dafür kamen andere.


Mit den Aufträgen stiegen auch die Ansprüche der Werbekunden. Nicht wenige Manager wollten ihren internationalen Hang dokumentieren. Das war ein genereller Trend. Die Werbeagenturen ihrerseits produzierten sich mit geschwollenen Fachchinesisch, respektive Werbeenglisch. Sie sprachen von der unverwechselbaren Positionierung USP (Unique Selling Proposition), vom Corporate Design, Corporate Identity etcetera, etcetera …


So entstanden Slogans wie »Come in and find out«, was die Leute übersetzten: Komm herein und finde wieder heraus. Oder »Be inspired« – war das eine Bieneninspektion? War der Aufruf »Broadcast yourself« eine Anleitung zum Bau eines Brotkastens? Und war der Slogan »Stimulate your senses« eine Aufforderung zur Selbstbefriedigung?


Tina lachte sich schief, als Thomas mal eine Untersuchung zu diesem Thema nach Haus brachte. Sie übersetzte »Drive alive« mit »Überlebe die Fahrt« und »Powered by emotion« mit »Kraft durch Freude«. Thomas brachte noch einige unterhaltsame Beispiele.


»Weißt Du«, sagte Thomas, »die Amis und Engländer lachen sich kaputt über den deutschen Drang zum Englischen. Das ist ein alberner Anglizismus. Ich rate den Kunden immer davon ab, denn die meisten Leser oder Hörer verstehen das überhaupt nicht.«


»Zudem kommt hinzu«, meinte Tina, »die Leute werden doch so voll gelabert mit Werbung. Da bleibt doch kaum was hängen!«


»Genau. Nach neuester Untersuchung bleiben noch höchstens paar Prozent hängen. Früher ging man noch von 50 Prozent aus. Ich darf das den Kunden gar nicht sagen, dann sparen sie gleich den Werbeetat ein!«




Kapitel 2


Meyerbeer rief Thomas an: »Kommen Sie mal rüber.«


Thomas ging gleich. Das Büro von Meyerbeer strahlte Gediegenheit aus, fast eine altmodische Anmutung. Die Einrichtung schien nicht die einer Werbeagentur zu sein. Aber es zeichnete den Charakter des Besitzers ganz gut. Meyerbeer war einer von denen, die seriöse Werbung machen wollten. Dennoch bemühte er sich immer, den Blick auf die moderne Entwicklung zu behalten. Und er war auch auf der Höhe der Zeit, wie Thomas immer wieder feststellen konnte.


»Der Werbeleiter der Septima Versicherung hat angerufen. Wir sollen morgen Nachmittag zu ihm kommen!«


»Ja, wie sieht es aus?«


» Er hat nichts gesagt.«


»Was heißt das?«


»Wenn er absagen wollte, hätte er das doch telefonisch machen können.«


»Also dürfte es gut aussehen!«


Als beide dann ins Büro von Ostermann kamen, hatte Thomas ein ungutes Gefühl. Warum, wusste er nicht. Aber es trog ihn nicht. Der Werbeleiter residierte in einem schicken Büro, das ganz anders aussah als das von Meyerbeer und auch sein eigenes. Überall hingen Poster, Fotos, Merkzettel. Der Schreibtisch war überladen mit allerlei Papierkram und Akten. Links hing ein kleiner TV-Bildschirm, daneben lagen Cassetten, USB-Sticks, Kopfhörer. Auf dem Regal stand ein großes Apple-Tablet.


Der Werbeleiter räusperte sich: »Ich muss Ihnen leider mitteilen, dass der Etat anders vergeben wurde. Ich hätte Ihnen das auch am Telefon sagen können, aber genau das wollte ich nicht. Wir kennen uns schon seit geraumer Zeit Herr Meyerbeer.«


»Das ist schade«; meinte Meyerbeer, »ich dachte, wir hätten Sie überzeugt …«


»Haben Sie auch«, entgegnete Ostermann, »aber ich konnte allein nicht entscheiden. Der Vertriebschef wollte Führmann & Partner, also Ihren Konkurrenten, haben. Da sind die anderen umgefallen.«


Er beugte sich vor und senkte die Stimme: »Irgendwas ist da im Hintergrund gelaufen! Es kommt noch was. Unser Vertriebsvorstand hat Schwierigkeiten mit der virtuellen Kommunikation und der Digitalisierung. Von Online-Werbung will er zum Beispiel nichts wissen, verstehen Sie.«


Sie verabschiedeten sich. Im Auto machte Thomas seinem Ärger Luft:


»Da ist doch was im Busch. Ich vermute mal eine Verbindung zwischen Vorstand und Führmann & Partner. Das war doch angedeutet.«


Meyerbeer nickte: »Da ist was dran. Noch eins: Die älteren Herren glauben immer noch, dass die Kunden noch immer so viel Zeit hätten wie früher und lesen Anzeigen.«


Meyerbeer sprach einen wichtigen Trend an. Die traditionellen Print-Medien tun sich immer schwerer, im Kampf mit der Aufmerksamkeit mitzuhalten. Die Auflagen gehen zurück. Auf breiter Front. Aber selbst Onlinewerbung tut sich schwer. Nach einer neuen Untersuchung sind 50 Prozent der Leser, die einen Onlineartikel anklicken, nach 15 Sekunden wieder weg.


Der Werbepreis wiederum orientiert sich an der Anzahl der Klicks. Deshalb versuchen Anbieter mit reißerischen Überschriften, Bildergalerien und anderen Dingen die Zahl der Klicks zu erhöhen. Entscheidend wäre aber zu wissen, wie lange der Leser bei dem Artikel bleibt. Und tatsächlich gibt es Bestrebungen, die Zeit zu messen, wie viele Kunden einen Artikel oder Werbespot wie lange gesehen haben.


»Es ändert sich alles so schnell«, meinte Thomas, »dass viele einfach nicht mehr mitkommen. Und das sind nicht nur die Herren Vorstände im gesetzten Alter …«


»Genau«, sagte Meyerbeer, »unser Vertriebsdirektor hat wohl auch nicht mitgekriegt, dass die Versicherer demnächst mithilfe von Apps eine elektronische Kontrolle von Fitness, Lebensstil und Ernährung einführen werden. In den USA sammeln kleine Sender im Auto das Verhalten der Fahrer. Das dient dann der Tarifkalkulation …«


»Wahrscheinlich wird diese Septima jetzt auf retro machen«, entgegnete Thomas sarkastisch, »nach dem Motto: Ein Fußgänger soll auf der Bananenschale ausrutschen, aber der Septima-Schutzengel bewahrt ihn davor!«


Mit den rapiden Änderungen werden sich auch die Anforderungen an die Werbung ändern. Thomas erinnerte sich noch an seine Ausbildung, als ihm die Referenten der Akademie die AIDA-Regel beibrachten:


»Attention – Interest – Desire – Action«


Früher war Werbung seriös und belehrend. Heute muss sie witzig sein, frisch und frech. So wie gut gemachte kurze Werbespots bei Youtube oder anderen Clip-Plattformen. Je spektakulärer, desto besser. Und die Produktionskosten sind günstiger als in Print oder TV. Aber auch das wollte der Vertriebschef der Septima Versicherung nicht glauben.


Thomas war noch jung genug, um die neuen Trends mitzubekommen. Aber die älteren Herrschaften in den Chefetagen dachten anders, sie dachten wie früher. Auch sein Charme und seine Aura kamen bei Frauen wohl an, aber nicht unbedingt bei den älteren Entscheidungsträgern. Es ging bei den Verhandlungen immer um das Gleiche: Die Chefs wollten wissen, wie sich ihre Werbegelder rentieren. Also welche Werbemittel die gewünschte Wirkung und die vorher festgelegten Werbeziele erreicht haben.


Dann musste er versuchen, die Erfolgsmessung für die klassische Fernseh-, Radio-, Print- und Plakatwerbung zu erklären. Dass es hier nur die üblichen Umfragen sowie Auflagen- und Reichweitenmessungen gibt. Mit anderen Worten: In aller Regel lässt sich hier nicht exakt feststellen, welcher Spot oder welche Anzeige den Erfolg der Kampagne trägt.


Im Gegensatz dazu ist die Online-Erfolgskontrolle effizienter. Längst helfen ausgeklügelte Test-Verfahren das Verhalten der User auf der Webseite vom Klick bis zum Abschluss einer Interaktion (z.B. Newsletter Anmeldung, pdf-Download, Online-Buchung etc.) zu messen.


Speziell bei der Septima dominierte noch der traditionelle Verkauf über den Vertreter. Man hatte anscheinend nicht wahrgenommen, dass sich mehr Bundesbürger zutrauen, Versicherungen ohne die Hilfe eines Vertreters abzuschließen. Denn immer mehr haben sich via Internet ein Angebot kommen lassen. Versicherungsexperten sehen deshalb in der Verbindung zwischen Online-Vermittlung und Offline-Beratung die zeitgemäße Form der Vertriebswege.


Die Septima hinkte da hinter her. Thomas musste immer diesen Spagat machen. Wie sind die neuen Vertriebswege werbemäßig umzusetzen? Und was ist kontrollierbar, was nicht? Er war sicher, der Werbeleiter Ostermann war auf der Höhe der Zeit. Er hatte schon während der Vorträge Zeichen gegeben, dass er mit der Präsentation und der logischen Folgerung daraus einverstanden war. Aber irgendwas ist dann aus dem Ruder gelaufen. Wieso hatte der Vertriebschef, der sich so gut wie nicht in die anschließende Diskussion eingemischt hatte, Fuhrmann den Vorzug gegeben? Stand seine Entscheidung von vornherein fest? Was war da los?




Kapitel 3


Als Thomas am Abend nach Hause kam, merkte seine Frau Tina schnell, dass was schief gelaufen war. Er brauchte nichts zu sagen. Mit dem neuen Werbeetat war nix! Tina musste ihn aufheitern. Obwohl sie ganz und gar nicht in dieser Stimmung war.


Eigentlich wollte sie mit Thomas über ihren Sohn Julian reden. Julian, gerade 16, war ihr manchmal aggressiv und dann wieder deprimiert vorgekommen. Er hatte Stimmungsschwankungen, schottete sich ab. Tina ahnte etwas, vielleicht Drogen? Normalerweise war er ein freundlicher Junge mit einer positiven Ausstrahlung.


Tina verzichtete lieber auf ein derartiges Gespräch. Thomas hatte für heute genug. Also beschloss sie, das Problem alleine anzugehen. Sie beobachtete Julian noch einige Tage, dann war sie sicher. Da geht was ab. Aus Gelegenheits-Koksern wird schnell Abhängigkeit, dachte sie.


Sie machte als erstes einen Termin bei einem Suchtexperten. Informierte sich über Langzeitfolgen und –schäden. Und wie man sich als Eltern am besten verhält. Es war ihr schnell klar, nicht mit Drohungen und erhobenem Zeigefinger vorzugehen. Dann schalten die Kinder sofort ab.


Langsam reifte in ihr einen Plan. Tina wollte einen eigenen Weg gehen. Eines Abends, als sie alleine waren, sagte sie so ganz nebenbei zu Julian:


»Als in deinem Alter war, habe ich gekifft!«


Julian schaute sie ungläubig an:


»Was hast du?«


»Joints geraucht!«


»Mama, das glaube ich nicht!«


»Doch«, übertrieb Tina, »einmal lag ich die halbe Nacht in einem fremden Garten – ich war echt high!«


Sie erzählte wahre Horrorstorys über ihre Jugend. Musste aber aufpassen, dass alles glaubwürdig war. Mit dieser Masche kam sie ins Gespräch mit Julian. Der war ihr ohnehin zugetan – und umgekehrt.


Mit geschickten Fragen brachte sie ihren Sohn auf die Gleise, wo sie ihn haben wollte. Sie erfuhr die Disco, in der Stoff gehandelt wurde und dass ein Boss des Händlerringes jeden Freitagabend dort war. Julian hatte nicht geahnt, dass seine Mutter exakt über die gesamte Problematik des Drogenkonsums informiert war. Er war in der Tat in der Gefahr, abzurutschen. Zum Schluss sagte sie:


»Julian, das bleibt jetzt mal unter uns, Papa weiß nix. Ist das klar?«


Julian nickte.


Ihr Plan nahm konkrete Formen an. Eine richtige Action musste her! Ihre Freundin Karin musste fürs Alibi herhalten. Thomas sollte nichts davon wissen. So erzählte sie ihm, dass sie zu einer Frauenparty bei Karin eingeladen war und dort über Nacht bleiben wollte. Karin erzählte sie wiederum nur die halbe Wahrheit …


Im Pearlhouse war was los. Die Bässe dröhnten, die Lichterketten funkelten. Viel konnte man nicht sehen. Das war Tina gerade recht. Sie hatte sich aufgestylt was nur ging. Vieles war falsch an ihr – von den überlangen Wimpern bis zur pechschwarzen Perücke. Sie trug einen schwarzen Minirock und eine schwarze, glitzernde Bluse mit beachtlichem Ausschnitt. Sie machte voll auf Sexy-Lady.


Bald hatte sie in der Disco auch den Oberdealer entdeckt. Sie bewegte sich in seine Richtung. Als Johnny an die Bar ging, stellte sie sich hinter ihm. Lässig rief sie dem Barmann zu:


»Einen Benton Old Fashioned bitte!«


Johnny drehte sich um und meinte:


»Aha, man kennt sich aus!«


Sie kamen ins Gespräch. Tina machte ihn an. Das konnte sie. Sie tanzten oder das, was man in diesem Schuppen als Tanzen bezeichnen konnte. Später probte sie mal ihre Wirkung:


»So, ich möchte nach Hause!«


»Was jetzt schon Carla?«


Sie hatte sich als Nachwuchssängerin Carla ausgegeben, die demnächst auch bei RTL 2 eine kleine Rolle bekäme. Johnny, der wie ein schmieriger Zuhälter mit Rolex aussah, fuhr auf sie ab.


»Ich bringe Dich nach Hause«, sagte er, aber schöner wäre es, wenn Du bleiben würdest.«


Nach Mitternacht kam der Durchbruch. Darauf hatte sie hingearbeitet. Er lud sie noch auf einen Drink bei sich zu Hause ein. Das war um die Ecke. Tina wehrte sich pro forma, gab dann nach.


Sie verließen die Disco, liefen in der Dunkelheit zwei Straßen weiter. Er wohnte im zweiten Stock, auf dem Türschild las sie Holzner. Es war ein sehr großes Appartement mit einem überbreiten Bett. Johnny machte gleich die Drinks. Zuvor hatte sie ihn gebeten, das Licht runter zu dimmen. Er sollte wenig von ihr sehen.


Dann fing er an zu grapschen. Er war ohnehin schon angekifft. Tina musste sich überwinden, aber dann gab sie ihm zu verstehen, dass sie auf SM stand. Er glotzte erst ungläubig, aber dann war er Feuer und Flamme. Sie flüsterte:


»Zieh dich ganz aus, leg dich aufs Bett und lass Dich fesseln …«


Er gehorchte blind – voller Erregung.


»Und was ist mit Dir!«


»Erst fessele ich Dich mit Handschellen an die Bettpfosten und dann erlebst Du einen Höllen-Ritt, den du nie vergessen wirst!«
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