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1. Kauf halt was anderes,
wenn es dir nicht passt

So, jetzt ist es so weit: Ich bin meine Mutter.
Das dachte ich, als ich auf das Kochfeld des neuen

Herds blickte. Nichts ergab irgendeinen Sinn.Was bedeu-
ten die Zahlen? Wo soll ich drücken? Hilfe!
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So fühlen sich vermutlich meine Eltern, wenn auf dem
Computer ein unbekanntes Fenster aufploppt oder das
Handy nach dem Passwort für etwas verlangt, von dem
sie noch nie gehört haben. Eben ging man noch ganz
selbstverständlich mit etwas um, plötzlich erscheint es
einem fremd, geradezu feindselig.

Im Februar 2022 postete ich ein Foto des Herdbedien-
felds auf Twitter, und siebentausend Likes später wusste
ich, dass ich einer Sache auf der Spur war. Statt mit Kne-
beln, den klassischen Drehstellern an der Front von Kü-
chen- und anderen Geräten, wird die Temperatur an dem
neuen Herd über ein futzeliges Touchfeld eingestellt, das
erst beim dritten Anlauf reagiert, unmittelbar neben den
heißen Töpfen platziert ist und sich bei Kontaktmit selbi-
gen (oder Wasser) piepsend abschaltet. Zudem ist es mit
der völlig rätselhaften Zeichenfolge »0135 810 14A«
beschriftet.
Alles an diesem User-Interface ist völlig unverständ-

lich. Vor allem aber, wie es seinen Weg durch den Ent-
wicklungsprozess, die Nutzertests, die Qualitätskontrol-
le und schließlich in den deutschen Einzelhandel machen
konnte.Wer hat sich das ausgedacht?Warum ist niemand
in irgendeiner Produktkonferenz aufgestanden und hat
gesagt: Entschuldigung, aber das ist doch kompletter
Stuss!

Dieser Herd ist keine Ausnahme. Die billigere wie die
teurereKonkurrenz ist heute oftmit einer solchenTouch-
bedienung ausgestattet, die keine relevanten Vorteile, da-
für aber handfeste Nachteile hat. Die früher üblichen
Knäufe konnte man bedienen, ohne hinzuschauen, ohne
sich die Finger zu verbiegen oder sie sich zu verbrennen
(weil man damals eben nicht genau da hantieren musste,
wo die heiße Pfanne steht), sie reagierten auf Anhieb,
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auch wenn man sie mit feuchten Händen anfasste. Die
Touchfelder haben nur einen Vorteil, jedoch nicht für
die Kundschaft: Sie sind tatsächlich günstiger in der Her-
stellung – die Herde werden aber nicht billiger verkauft.
Will man hingegen einenmodernenHerdmit klassischen
controls, muss man einen Aufpreis zahlen.

Nun ist es keineswegs so, dass an den neuen Geräten
alles schlechter wäre. Alle, die malmit Induktion gekocht
haben, werden zustimmen, dass diese Technik gegenüber
einem herkömmlichen E-Herd viele Vorteile hat – die
Temperatur lässt sich präziser steuern, der Stromver-
brauch ist geringer, und die Herdplatte wird nicht heiß
(der Topf schon!).

Man kann an solchen Geräten eine merkwürdige
Gleichzeitigkeit von Fort- und Rückschritt beobachten.
Während die Primärfunktionen, beim Herd also das Er-
hitzen von Speisen, besser und effizienter erfüllt werden,
verlangt das Produkt einehakelige, unnötig umständliche
Befassung mit sich. Nicht die Dinge bedienen uns, son-
dern sie »wollen bedient werden«, wie der Medienphilo-
soph Vilém Flusser schon in dem 1993 erschienenen Buch
Dinge und Undinge schrieb.1 Und dieses, im doppelten
Sinne, Befassungsbedürfnis der Dinge ist seitdem in vie-
len Produktkategorien steil angewachsen.
Wasch- und Spülmaschinen erzielen zwar mit so wenig

Strom und Wasser wie nie sehr gute Ergebnisse, machen
sich derweil aber mit immer mehr (teils angeblich KI-ge-
steuerten) Programmen wichtig, die niemand benutzt.
Sie piepsen ganzeMelodien und blinken um die Aufmerk-
samkeit der Familie, die doch einfach nur saubereWäsche
und Teller will. Dafür gehen sie schneller kaputt als ältere
Modelle.
Was Stromverbrauch und Haltbarkeit anbelangt, sind
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moderne LEDs klassischenGlühbirnen geradezu beschä-
mend überlegen, auch das Problem der zu kalten Farb-
temperaturen hatman in denGriff bekommen.Die fancy
Heim-Automatisierung verlangt allerdings, dass Gäste
eine App installieren, um das Licht im Klo einzuschal-
ten.
Autos sind sicherer als je zuvor, und Fortschritte in der

Batterieentwicklung ermöglichen mittlerweile auch elek-
trisch respektable Reichweiten. In der 2019er-Baureihe
von Deutschlands meistverkauftem Pkw, dem VW Golf,
regelt man Heizung und Klima jedoch nicht mehr mit
Knöpfen, sondernüber eine berührungsempfindliche, un-
beleuchtete Fläche, die man nachts nur findet, wenn man
weiß, wo sie ist, und die man nicht bedienen kann, ohne
die Augen von der Straße zu nehmen.Wohlgemerkt: Es
geht nicht um irgendwelche abwegigen Spezialeinstellun-
gen, sondern schlicht darum, die Temperatur im Innen-
raum zu ändern.

Das Radio im 2019er-Golf verzichtet, wie die Auto-
zeitung berichtet, ebenfalls

komplett auf lieb gewonnene Drehknöpfe. Im Klar-
text: Man muss die Touch-Flächen für »Volume +«
und »Volume –« finden und durch Tippen oder Fin-
ger-Dauerauflage bedienen. Das geht während der
Fahrt oft nicht wie gewünscht, muss wiederholt wer-
den und gelingt selbst nach Eingewöhnung nicht ohne
Blickkontrolle. Und so trauern sämtliche Tester dem
bewährten Drehknopf nach.2

Ursächlich für diese bemerkenswerten Designentschei-
dungen sind nicht nur die niedrigeren Kosten der Touch-
controls, sondern möglicherweise auch überschießende
Scheininnovationen an anderer Stelle. In VW-Fanforen
wird spekuliert, dass hinter der Klima-Control-Unit ein

10



Infrarotsensor für die neue Gestenerkennung eingebaut
sei, weshalb dieses Feld unbeleuchtet bleiben müsse.
Der Sensor erlaubt die Steuerung, beispielsweise der Ra-
diolautstärke, mit Wischgesten in der Luft. Im Test
kommt die Fuchtelbedienung nicht besonders gut weg,
zumal neue Gesten auswendig gelernt werden müssen.

Bedienungsparadigmen ändern sich mit der Zeit – das
ist nicht kritikwürdig. Heute spielt man Alben via Spotify
ab, und nur nochwenigeNostalgiker trauern Schallplatten
hinterher. Aber wie Volkswagen (und vieleWettbewerber)
tadellos funktionierende Lösungen gegen ergonomisch
schlechtere auszutauschen, während man gleichzeitig ei-
nen Fortschritt in Form von Touch- und Gestensteue-
rung behauptet, das erfordert schon einigen Willen zum
Selbstbetrug – auch von der Kundschaft, die ihre Fahr-
zeuge ja mögen will. (Fünf Jahre nach Markteinführung
des Golf VIII, mit dem »Facelift« 2024, ist die Klima-
Control-Einheit nun wieder beleuchtet – wie in all den
Jahrzehnten zuvor. Keine Pointe.)

Dass Waren besser und schlechter zugleich werden, habe
ich inmeinem Bekanntenkreis noch nicht gehört. Die Be-
hauptung hingegen, früher sei alles besser gewesen, ist mo-
derne Folklore. In den USA sagt man »They don’t make
’em like that anymore«, was so viel heißt wie: Sowas (Gu-
tes) gibt es heute gar nicht mehr. Wie Zombies suchen
Probleme, die in Allerweltsprodukten schon gelöst wa-
ren, unserenAlltag heim. Dinge, die tadellos funktioniert
haben, werden mit der nächsten Produktgeneration aus
scheinbar unerfindlichen Gründen wieder schlechter.

Dieses Unbehagen amKonsum ist nicht nur mein indi-
vidueller Eindruck. Überall in der westlichenWelt sitzen
Verbraucher:innen verzagt vor ihren Anschaffungen. Im

11



US-amerikanischen Onlinemagazin Vox etwa heißt es:
»Your stuff is actually worse now«3 (»Ihre Sachen sind
jetzt tatsächlich schlechter«). Die Wirtschaftswoche be-
klagt: »Bei vielenGüternundDienstleistungen verschlech-
tert sich dieQualität.«4 »Your sweaters are garbage« (»Ihre
Pullis sindMüll«), stelltTheAtlantic fest.5 Aber nicht nur
Konsumgüter sind betroffen. Ärzte beklagen in einem
Fachartikel das immer dünnere Plastik bei Atemschläu-
chen – eine potenziell lebensgefährliche Entwicklung.
Die besorgniserregende Überschrift: »Quality fade in
medical device manufacturing«.6 »Quality fade« wird
zwar meist mit »Qualitätsabbau« übersetzt, aber das sug-
geriert ein absichtliches Vorgehen, also jemanden, der da
etwas abbaut. »Fading« hingegen bezeichnet einNachlas-
sen, etwas, für das niemand konkret Verantwortung trägt.
Tatsächlich ist beides der Fall.

Und es betrifft nicht nur physische Dinge. Auch Pro-
dukte, die ausschließlich online existieren, verkommen.
Der Autor Cory Doctorow beschreibt unter dem Titel
»Enshittification« (in etwa »Scheißifizierung«) die offen-
bar zwangsläufige Verschlechterung von Social-Media-
Plattformen: Der »Plattform-Kapitalismus« führe zu Mo-
nopolen und damit zwangsläufig zu Angeboten, die gera-
de gut genug sind, dass die Kundschaft nicht in Massen
davonläuft.7

Man könnte diese Phänomene als Luxusprobleme ab-
tun. Niemand muss seine Zeit mit Social Media verplem-
pern.Wer immer das Neueste kauft, kauft eben Unausge-
reiftes. Man könnte sie als überschießenden Fortschritt
entschuldigen, der sichmit der Zeit selbst korrigiert. Oder
eben einfach als unbedeutend im Angesicht der globalen
Krisen. Man könnte sie als Boomergejammer verwerfen.

Und ja: Marktregulierung, Sicherheitsbestimmungen,
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Siegel, Zertifikate und unabhängige Testsmachen esKon-
sument:innen heute schwer, wirklich gesundheitsschä-
digende oder gefährliche Kaufentscheidungen zu treffen.
Tatsächlich gibt es in manchen Kategorien gar keine rich-
tig schlechten Produkte mehr, zumindest nach allgemein
anerkannten Kriterien.Wirecutter, das Verbrauchermaga-
zin der New York Times, stellte zum Beispiel fest, dass
man praktisch keine schlechten Fotoapparate mehr kau-
fen kann.8 Die Hersteller hätten begriffen, dass sie im
Massenmarkt der Schnappschüsse, Familien- undUrlaubs-
fotos gegen Handykameras keine Chance haben. Statt-
dessen konzentrieren sie sich nun auf teurere, sehr gut
verarbeitete Produkte, die können, was ein Smartphone
nicht kann. Das Ergebnis sind großartige Geräte – in ei-
ner Nische. In etlichen Massenmärkten sieht die Lage
ganz anders aus.
VieleVerbraucher:innen haben das nagendeGefühl, die

Dinge des Alltags würden auf merkwürdige Art schlech-
ter. Darüber zu sprechen ist nicht einfach. Mit einer Aus-
nahme: Es gilt als legitim, industriell produzierte Lebens-
mittel zu kritisieren. Alle hassen diese Branche, und der
Industrie-Insider Sebastian Lege bekommt mit seinen
Fernsehshows, in denen er die »Tricks der Lebensmittel-
industrie« genüsslich vorführt, jedeWoche viele Stunden
Sendezeit auf den Kanälen des ZDF. Aber seine Polemik
geht manchmal auf Kosten der Fakten, dennwenn das In-
dustrieprodukt besser ist als das handwerklich hergestell-
te (und das passiert sogar bei Brot), passt die Story nicht
mehr.9

Abgesehen von Lebensmitteln gilt die Kritik an Waren
aber als rückwärtsgewandt (»Früherwar allesbesser«) oder
frivol (»Uns geht es doch im Vergleich sehr gut«). Sich
zum Konsum korrekt zu verhalten ist außerdem schwer,
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weil man sich ja nur konsumierend zu ihm verhalten
kann: Kauf halt was anderes, wenn es dir nicht passt.
Aber damit will ichmich nicht abfinden.DieDinge des

Alltags sind nicht egal, denn guteDingemachen guteDin-
ge mit uns – und schlechte Dinge schlechte.Wenn wir die
schlechten Dinge befragen, die Bedingungen, unter denen
sie entwickelt und vertriebenwerden, erzählen sie uns von
den Ursachen, Mechanismen und Anreizsystemen, die
sie schlechter sein lassen, als sie sein müssten.

Diesen Dingen möchte ich den altmodischen Namen
»Krempel« geben. Krempel wie das auf Dachböden und
in Kellern gesammelte Zeug, das ein Zwischenreich be-
wohnt, in dem dieDinge aufgegeben, aber noch nicht weg-
geworfenwurden. Krempel wartet nur darauf, abgelöst zu
werden. Denn es ist die provozierende Vorläufigkeit von
Objekten wie dem erwähnten Kochfeld, die sie zu Krem-
pelmacht.Ob es Sparmaßnahmen sind, die sich in schlech-
tererMaterialqualität äußern, oder eine freidrehende Fort-
schrittssimulation, die Produkten unnötige Komplexität
hinzufügt: Je verzweifelter das Vorgängerprodukt über-
trumpft werden muss, desto Krempel.

Wir sind zum Konsum verdammt; unser Wirtschaftssys-
tem verlangt ihn von uns.Man kann nicht nicht konsumie-
ren. Aber das Ideal des nachhaltigen, nicht zerstörerischen
Konsums scheint unerreichbar, politisch, wirtschaftlich,
logistisch – vor allem psychologisch, weil Konsum ein
Alldurchdringer ist.Wenn du als Konsument:in definiert
wirst, ist es schwer erträglich, für Konsum kritisiert zu
werden.

Unsere Welt wird als Ort verstanden, an dem konsu-
miert wird. Wenn Warenhäuser zumachen, wird sofort
die »Verödung der Innenstädte« befürchtet. Es ist ein Zir-
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kelschluss, auf den der Philosoph Matthias Warkus hin-
gewiesen hat: Irgendwann wurde »Verödung« gleichbe-
deutend mit der Aufgabe von Geschäften. Mit anderen
Worten: Wir können uns Städte schlechterdings nur als
Konsumorte vorstellen; eine Kritik des Konsums wird
so zu einerKritik unserer Seinsweise alsMenschen in Städ-
ten.
AlsGegenbewegung zumKrempel-Konsumismus prä-

sentieren sich die »Minimalisten«,Menschen, diemitmög-
lichst wenig Dingen und auf möglichst wenig Raum aus-
kommen wollen. Es ist ein Trend, aber ich kenne mehr
Dokumentarfilme über solche Leute als Minimalisten
selbst. Der Begriff ist auch nicht wirklich trennscharf, wer-
den darunter doch Selbstversorger-Aussteiger ebenso ge-
fasst wie Leute mit maßgefertigten Einbauschränken, in
denen alles verschwindet, so dass die Wohnung immer
clean aussieht.
AlleMinimalisten soll dieÜberzeugung verbinden, dass

mehr Besitz nicht mehr Glück bedeutet. Es ist eine wenig
überraschende kapitalistische Paradoxie, dass selbst die-
ser Trend längst wieder konsumierbar gemacht wurde,
mit einer Ästhetik der klaren Linien, die tatsächlich nur
für gutes Geld zu haben ist. Der technische Aufwand,
der etwa betriebenwerdenmuss, um von einer herkömm-
lichen zu einer wirklich glatten Küchenarbeitsplatte zu
gelangen – also einer ohne überstehende Spülbecken und
Kochfelder –, ist erheblich. Auch in Oberschränken ver-
senkbare Dunstabzugshauben kosten extra. Alles, was
Technik unsichtbar werden lässt und Kanten gerade, ist
teuer. Minimalismus, als Gestaltungsprinzip verstanden,
bedeutet Maximalismus bei den Kosten.

Eine besonders augenfällige Perversion der minimalis-
tischen Idee ist das Tiny House, eine zeitgenössische In-
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terpretation der einsamenWaldhütte. Diese winzigen frei
stehenden Häuser sind aber weder eine Antwort auf die
Wohnraumkrise noch besonders energieeffizient. Und
auch Tiny Houses müssen auf Grundstücken stehen. In
Wirklichkeit sind diese Gebäude Zweit- oder Drittimmo-
bilien für Leutemit genugGeld, um sich keineGedanken
über echte Problemlösungen machen zu müssen.

Bei kaum einer Alltagstätigkeit fallen Anspruch und
Wirklichkeit so weit auseinander wie beim Konsumieren.
Ich soll das Richtige kaufen, nicht zu viel, nicht zu billig,
nicht über meinen Verhältnissen, nicht unter meinemNi-
veau. Ich soll verantwortungsvoll konsumieren, kein Kind
in einer baufälligen Textilfabrik in Bangladesch ausbeuten,
auch nicht den Logistikleiharbeiter im Verteilzentrum vor
Berlin. Ich soll nur ausnahmsweise bei Amazon bestellen,
lieber gar nicht. An Starbucks muss ich vorbeigehen, doch
schon bei Aldi und Ikea ist die Sache komplizierter, han-
delt es sich dabei dochumKettenmit geradezu normativer
Marktmacht: Diese Unternehmen markieren den Stan-
dard, dasNormalnull des deutschenKonsums.Da sie sich
(im Fall von Ikea: vermutlich) in Familienbesitz befinden,
entziehen sie sich jeglicher Kontrolle, und sei es nur durch
Aktionäre oder Fonds, die mehrNachhaltigkeit durchset-
zen wollen (siehe Kapitel 2). Doch als 2019 das Berliner
Hipster-FeinkostparadiesMarkthalleNeunderAldi-Filia-
le in einer Ecke des Gebäudes kündigte, protestierten die
Anwohner:innen. Sie befürchteten den Todesstoß durch
dieGentrifizierung: In einemKiez, in dem, soZeit online,
25 Prozent derMenschen von staatlichen Transferleistun-
gen abhängen, verschwindet ein bezahlbares Lebensmit-
telgeschäft.10 Dreihundert Anwohnende demonstrierten
für die Ärmsten – und gleichzeitig für eine milliarden-
schwere Discounterkette.
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Die Fundamentalkritik am Kapitalismus ist, wohl auf-
grund ihrer Fruchtlosigkeit, einer Kritik des individuellen
Konsums gewichen. Diese wendet sich nicht gegen ein
System, sondern gegen die Lebensweise jedes Einzelnen.
Als moralische Anforderung wird sie leichter vorgebracht,
ist aber auch schwerer auszuhalten. Man fügt sich in sein
konsumierendes Schicksal, tut kaufend etwas für die Wirt-
schaft, ab und zu akzentuiert von einer besonders ver-
nünftigen Kaufentscheidung, einem besonders fairen Kaf-
fee vielleicht.
Wer konsumiert, zerstört. Selbst eine Kreislaufwirt-

schaft würde Abfall erzeugen, der nicht wiederverwertet
werden kann. Natürlich wäre eine solche Form des Wirt-
schaftens derWegwerfökonomie vorzuziehen. Stattdessen
bekommenwir bestenfalls das ein bisschen Richtigere im
Falschen: Kaffee zu einemPreis, der den Bäuer:innen zum
Leben reicht, zumLeben inArmutwohlgemerkt.Und der
Kaffee kommt natürlich weiterhin aus Übersee. Ein klein
wenig weniger Leid, Zerstörung in Maßen, ein bisschen
Frieden.
Wir haben den Planeten kaputt konsumiert, jetzt sollen

wir ihn wieder heile konsumieren. Dieser an die Kund-
schaft gerichteten Forderung lässt sich aber nicht nach-
kommen, solange nicht auch die Hersteller in die Pflicht
genommen werden.Wenn den Konsumierenden ihr Ver-
halten nicht mehr nachgesehenwird, dann darf es den Pro-
duzierenden erst recht nicht nachgesehen werden. Wie
sollen wir das Richtige tun mit den falschen Produkten?
Denn leider werden die Dinge nicht nur nicht kontinuier-
lich besser – sie werden nie besser, als sie unbedingt sein
müssen. Und zu oft sind sie absichtlich schlechter als das.

Der kapitalistischen Orthodoxie folgend, müssten als
schlecht erkannte Produkte eigentlich von besseren An-
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geboten umzingelt und schließlich niedergerungen wer-
den. Mehrere Faktoren verhindern diese Selbstkorrektur
jedoch: die Digitalisierung ganzer Produktkategorien (die
Unternehmen, Kundschaft und Regulierungsbehörden
überfordert), die Marktkonsolidierung (die Konkurrenz
reduziert), die Verschiebung weg vom Wettbewerb der
Produkte hin zumWettbewerb der »Markenwelten« oder
»Ökosysteme«; neue Vertriebswege, die Vergleichbarkeit
erschweren (Markenshops statt Fachhandel, Onlinever-
sandhändler mitsamt intransparenten und oft unbrauch-
baren Bewertungen), und das durch diese neuen Kanäle
veränderte Einkaufsverhalten, das zum Bedeutungsver-
lust des Fachhandels überhaupt erst geführt hat. Da die
Informationsasymmetrie zwischen dem Hersteller auf der
einen und der Kundschaft auf der anderen Seite riesig ist,
wäre ein zwischen den beiden Seiten vermittelnder Fach-
handel eigentlichwichtiger denn je. Tatsächlich findenwir
fast nur noch große Ketten vor mit schnell fluktuieren-
dem Personal, dessen Fachkenntnis man durch einfaches
Googeln toppen kann. Aber warum sollte man Aufpreise
für den stationärenHandel zahlen, wenn dessen Beratung
auch nicht besser ist als zusammengesuchte Infoschnipsel
aus dem Netz?

Das Dumme mit der kapitalistischen Orthodoxie ist,
dass sie einen kategorialen Webfehler enthält: Ein gutes
Produkt für die Kundschaft kann ein schlechtes Produkt
für den Produzenten sein.

Zur Verkrempelung derWelt trägt einWettbewerb bei,
der oft genug nur noch eine Scheinveranstaltung ist (siehe
Kapitel 2); sie ist das Ergebnis eines einseitig von Unter-
nehmenbestimmtenDiskurses über Fortschritt und Inno-
vation (Kapitel 3). Unternehmen verkaufen fragwürdige
Produkte an eine Kundschaft, die durch eine Arena aus
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glitzerndenQuatschinnovationen geführtwird (Kapitel 7),
während sie gleichzeitig von der Politik zummoralischen
Konsum angehalten ist, mit keinem geringeren Ziel, als
den Planeten zu retten. Nationale Vertriebsapparate ver-
hindern, dass internationale Vergleichbarkeit von Waren
überhaupt hergestellt werden kann, so dass wir oft nur
Produkte bekommen, die wir – gerade noch – akzeptie-
ren (Kapitel 8). Und während wir uns von Telefonrobo-
tern in der Warteschleife versichern lassen, wie wichtig
ihnen unser Anruf ist (Kapitel 9), werden wir von wich-
tigtuerischen Apps mit Pfuschnachrichten oder von Schu-
bert spielendenWaschmaschinen behelligt, auf dass unse-
re verbliebene Aufmerksamkeit auch noch frittiert werde
(Kapitel 6).

Die Kritik an denDingen des Alltags ist nicht neu. Und
die Strategien, um die Verkrempelung derWelt irgendwie
einzuhegen, sind es auch nicht. So regte der Deutsche
Werkbund schon zuBeginn des 20. Jahrhunderts eine heu-
te unvorstellbare Zusammenarbeit von Industrie und
Kunstschaffenden an, um bessere Waren hervorzubrin-
gen. Davon ist aber nicht viel übrig geblieben (Kapitel 5).
Und leider krempeln wir, die Kundschaft, eifrig mit,
wenn wir ohne Not Neues kaufen und uns ob der beson-
deren Nachhaltigkeit dieser Waren auf die Schulter klop-
fen (Kapitel 4).Wenn es nicht so unangenehmwäre, wenn
es nicht anunsere Identität ginge, könnteman fast Zweifel
bekommen an der Authentizität – und womöglich sogar
Legitimität – all unserer Bedürfnisse, deren Befriedigung
überhaupt erst zur Verkrempelung der Welt geführt hat
(Kapitel 10).

Der Herd mit der absurden Bedienung stammt übrigens
von AEG, das steht zumindest drauf. Ich weiß nicht, wie
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