e 96 de la Chaussée de Charleroi ¢ Saint-Gilles.
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Torts, nous recommengons jusquil
I y a en outre ici une implication
pas de porteurs de serviettes chez
ors. Nous essayons de brasser
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que projel. Les commerciaux
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it dabord commerciale,

lle, marketing et cette idée peut
“ne fravaillons plus en team, par
us préférons mettre autour de la
différentes (copy, AD, graphiste,
amercial, ..). Les idées naissent de

la confrontation entre profils trés différents.

“Notre maniére de travailler demande du temps et est
parfois mise & mal par la pression de plus en plus forte
des clients, qui veulent souvent du travail rapide. Nous
avons souvent le nez sur le guidon, cest Pun des grands
problémes du métier”

Des trophées au CCB sont-ils un objectif ? « Nous
wavons jarmais inscrit de jobs au CCB....

Cest une question d laguelle nous sommes en train de
réfléchir. Nous avons longtemps estimé qu'une agence
qui ne fait pas partie de la nomenklatura créative avait
(af) peu de chances de gagner quoi que ce soit,
Cependant, noire portefeuille de dlients a évolué et nos
collaborateurs aussi{ Et done, il iy a que les imbéciles
que ne changent pas davis, il est possible que nous
présentions un certain notbre de choses lannée

prochaine. »

Jean-Michel Stichelbaut

Carpoolen als app

In the Pocket heeft een applicatie om te carpoolen
bedacht voor MNM en het BIVV. Ock na de Go for
Zero-actiedag blijft MNM aandacht besteden aan
verkeersveiligheid. Verkeersveiligheid bij jongeren en
preventie van weekendongavallen staan daarbij centraal.
MNM en het BIVV sloegen de handen in elkaar en
selecteerden In the Pocket om onder de aftiteling MNM
Zero Car applicaties voor iPhone en Android te
ontwikkelen.

De MNM Zero Car app profileert zich als een applicatie
waarmee bestuurders en passagiers elkaar kunnen
vinden om samen en veilig op hun bestemming te raken.
Het principe is eenvoudig. Wie naar gen feast of
evenement wil, maar niet van of naar zijn bestemming
raakt, kan via de applicatie op zoek gaan naar iemand
met wie hij of zij kan meetijden. Omgekeerd kan ook
iemand die met de auto ergens naartos gaat, de vrije
plaatsen in zijn wagen aanbleden. De mobiele
applicaties werden ontwikkeld door In the Pocket. De
applicatie hestaat voor iPhone en Android en maakt
gebruik van Facebook Connect om de identiteit van de
mensen te verifiéren en passaglers uit te nodigen om
mee te rijden. Zo kunnen gebruikers in één oogopslag
zien of iemand van hun Facebookvrienden al een Zero
Car (Carpool} heeft aangemaakt. Voorts zijn de mobiele
applicaties “geconnecteerd” met esn
Facebookapplicatie ontwikkeld door Proudfield. In the
Pocket belooft “voor een nooit geziene
gebruikerservaring van een mobiele app in combinatie
mef een Facebook app.” In de nabije toekomst zal het
BIVV nog een Franstalige versie van de Zero Car app
intreduceren.

De Apps kunnen gedownload worden op het volgende
adres: voor de iPhone via http://itunes.apple.com/be/
app/mnm-zero-car/idd3125627257mt=8, voor de Android
via https://market.android.com/details?id=mobi.
inthepocket.bivwmnmearpool en voor Facebook:- via
hitp://apps.facebook.com/ga-for-zero/. De sites hebben
hun stek op http://www.mnm.be

en http.//www.goforzero.be.

Quick chante sur Facebook

A l'occasion des 40 ans de Quick, Isobar a lancé un
quizz musical sur la page Facebook de la chaine de
restauration rapide {L'acticn invite les internautes &
reconnaitre des chansons prises de maniére aléatoire
durant les 4 derniéres décennies : des Beatles 3 Justice,
en passant par David Bowie et les Spices Girls. Le
concept a été imaginé et dessiné par IsobarSocialMedia
qui utitise Qualifio Manager, I'outil d'animation et de
qualification d’audience développé par la société néo-
louvaniste Qualifio. Qualifio Manager est une plateforme
d’animation et de qualification de communautés
digitales. Elle permet & un éditeur de créer simplement
des concours, quizz, votes, sondages, enquétes, etc. et
de les publier sur son site web, sa page Facebook ou
son site mabile. (www.facebook.com/QuickBelgium).

COMMUNICATION

* Door de relatie tussen mensen en
merken te onderzoeken, kan de
communicatie veel juister en
gerichter gebeuren.

¢ Het relatiemodel van Choco bevat
acht basiswaarden die het gedrag
van mensen bepalen.

e Door hierop in te spelen en duidelijk
aan te geven waar ze voor staan,
kunnen merken een grotere rol
spelen als ankerpunt.

« Communicatiewetenschap gaat
over relaties aangaan door
meerwaarde te genereren en via
communicatie.

Résumeé

Le lvre « De Menseneconomie » de Krist
Pauwels, partenaire de l'agence publicitaire
Choco est paru le 24 mai. Celul-¢i tralte spé-
cifiguement de [a relation entre les entreprises
et leurs collaborateurs mals repose sur une
vision plus large des relations et aborde les
relations enire humans mals ausst entre les
hommes et les marques. Avec ses parienaires
Steven Pauwels en Kns Dieltiens, Knst a inté-
gré cette vision dans un modéle leur servant de
base pour tous les trajets de communication
recommandés & leurs clients.

Agency life | Choco baseert alle communicatie op basis
van zijn relatiemodel.

Relatie als

vertrekpunt

Krist Pauwels is met “De Menseneconomie” niet
aan zijn proefstuk toe, In 2008 schreef hij samen
met zijn partners Steven Pauwels en Kris Dieltiens
ook de boeken “The Silence of The Sword” en “The
Economic Revolution” onder het pseudoniem Art
Kristeven. Net zoals in “De Menseneconomie”
proberen de auteurs in hun boeken vooral aan te
tonen hoe bedrijfsleiders, economen, marketeers en
andere mensen met een maatschappelijke
verantwoordelijkheid een creatieve energie kunnen
losweken door meer inzicht te krijgen in de
gedragspsychologie. Wat hen toelaat om hun job
beter en vooral op een meer bevredigende manier te
doen, en ook inhoudt dat ze hun diensten,
producten en merken beter kunnen marketen en er
gerichter over kunnen communiceren. Eind vorig
jaar pubiceerde Choce overigens ook een brochure
onder de naam “Meerwaarde Marketing” en de
veelzeggende ondertitel “Naar een nieuwe dimensie
in relatie tussen merk en consument”.

1k trok naar Krist met een open geest en heel veel
vragen en ontdekte ¢en gepassioneerde
communicatieprofessional die moeiteloos

M

Krist Pauwels (Choco): “ Uiteindelijk gaat
communicatiewetenschap over relaties aangaan via
communicatie en meerwaarde generen in je aanbod of in
elkaars leven via communicatie. Het is eigenlijk vooral een
gedragsdynamiek die je je als merk of als bedrijfsleider
moet durven aanmeten.”

psychologie, filosofie, spiritualiteit,
ondernemerschap, marketing en communicatie met
elkaar verbindt,

Immateriéle waarden

In al jouw boeken draait het om relaties. Waarom?
Krist Pauwels: “Relaties vormen de basis van het
gedrag tussen mensen onderling maar ook tussen
mensen en merken of medewerkers en bedrijven.
We hebben dat lang bestudeerd, veel onderzoek naar
gedaan en hebben daar een model rond ontwildkeld
dat we nu consequent gebruiken, zowel voor de
interne als de externe communicatie van bedrijven,
Het uitgangspunt is dat communicatie vandaag niet
meer gaat om jezelf mooi te verpakken en hard te
roepen. Mensen/werknemers krijgen zoveel
impulsen dat ze iets hebben van: Tk geloof je niet,
tenzif ik het zelf voel of zelf ervaar dat je voor mij iets
kan betekenen. Dan zal ik beginnen om een relatie
mef jou aan fe gaan.’ Dat komt overeen met elke
andere menselijke relatie, Als jij mijn vriend wordt,
dan is dat niet omdat ik mezelf anders probeer voor
te doen dan dat ik ben, maar omdat ik vertrouwen
geef, begrip toon en mijn verantwoordelijkheid
neem in de vriendschap. Het gaat dus om een aantal
immateriéle waarden die worden doorgegeven. Als
we die intermenselijke economie van geven en
krijgen in beeld brengen, dan maken we dat
hanteerbaar voor merken in hun communicatie met
hun consumenten en medewerkers. In elke
oppervlakkige relatie is er een soort onderstroom
van persoonlijk gevoel, persoonlijke tevredenheid of
ontevredenheid die daarmee te maken heeft. Zodra
je dat naar boven brengt en bespreekbaar maakt, valt
er een heleboel overbodige energie weg. Dan
kunnen mensen zichzelf zijn en investeren in de
ondetlinge relatie. En ook op merkniveau in de
communicatie is dat één van de sleutels om op een
volwassen manier met de consument om te gaan.
‘Waarbij je niet zegt: ik zal hier als merk de markt
controleren. Door de controle los te laten en de
relatie met anthenticiteit in te vullen, begin je een
echte relatie aan te gaan.”



«De menseneconomie. Een nieuwe relatie tussen bedrijven
en medewerkers», Krist Pauwels, Lanno Campus, 160

paginas,

Lmpliceert dat ook een zekere mate van
psychologisch inzicht of kennis?

Krist Pauwels: “Ja, eigenlijk wel. Voor mij is de
communicatiewetenschap een sociale wetenschap bij
uitstele. En ik vind dat die de laatste twintig of dertig
jaar voor een stuk oppervlakkiger is geworden.
Utteindelijk gaat communicatiewetenschap over
relaties aangaan via communicatie en meerwaarde
genereren in je aanbod of in elkaars leven via
communicatie. Voor mij is dat dus niet meer dan
teruggaan naar de essentie van wat
communicatiewetenschap is. Het is eigenlijk vooral
een gedragsdynamiek die je je als merk of als

Het model

Het relatiemcdel van Choco i1s ontstaan uit
onderzoek naar de sociologische
gedragspsychologie van mensen als
consumenten en werknemers in hun dageljks
leven. Het geeft de onderliggende drivers van
waaruit mensen een gedrag aannemen. “We zijn
tot acht basiswaarden gekomen die als jkpunt
dienen van waaruit mensen hun gedrag
bepalen,” legt Krist Pauwels uit. “Elk gedrag
van een mens wordt dus gestuurd vanuil een
waarde uit dit model!. Die waarden zijn belangritk
omdat ze aangeven waarom mensen zich op een
bepaalde manier gedragen. Door je niet bewust
te ziin van die waarden, ga je elke dag onbewust
refaties aan die botsen of goed gaan, zonder te
welen waarom. Als je je wel bewust bent van die
drvers, kan je de dynarmiek van die relaties beter
begriipen en eventueel bysiuren.”

Coor de waarden In relatie en communicatie te
benoemen, wordt het hele onbewuste veld aan
werkeljkheden voor een merk in zijn relaties met
consumenten aan de opperviakte gebracht.
Waardoor de communicatie veel meer
relatiegericht kan gestuurd en gehanteerd
worden. “In de interne cultuur van bedrijven
gebruken we die waarden heel uttdrukkelijk via
coaching en interne communicatie Door de
aanwezige emoties te benoemen en vervolgens
na te gaan van waar Ze komen, Krijg je
gesprekken waarbij fe in een fractie
onderliggende negatieve emoties kan antrmitnen.
Op die manier kan je heel wat energie viif kKrygen
die anders vaak werd gebruikf om af te remmen.
Je kan dan ook op een mesr volwassen manier
met elkaar omgaan.”

bedrijfsleider moet durven aanmeten. Als we een
bedrijf binnenstappen, zeggen we altijd dat je vanuit
je eigen kern moet vertrekken, daar een cultuur
moet rondbouwen met je eigen medewerkers en je
leveranciers, gebaseerd op authentiek en waardevol
met elkaar omgaan. Zo creger je word of mouth en
meer en meer merkambassadeurs want je zorgt
ervoor dat alle mensen die voor jou werken fier zijn
en zich gedragen en betrokken voelen. De volgende
stap is dat je dat ook beleeft tegenover je Klanten. En
dat je eigenlijk de eigendom van je merk en van alles
wat je bent een stuk mee aan je klanten geeft. Dat je
hen een verantwoordelijkheid geeft over je
producten, dat je er begrip voor hebt en hen
vertrouwen geeft. Zo is er in Nederland de vrij grote
corporatieve verzekeraar Interpolis dic voor kleine
schadegevallen tot een bepaald bedrag geen
papieren meer vraagt aan zijn klanten om dat te
bewljzen. De mensen moeten gewoon even bellen
om het aan te geven, ze worden op hun woord
geloofd. Dat bespaart gigantisch veel kosten. Ze
doen dat al twee of drie jaar en het resultaat is dat
hun klanten veel loyaler zijn geworden en veel meer
van hun producten beginnen te kopen. De tests
wijzen ook uit dat de mate waarin mensen vals
spelen in dit systeem lager is dan wanneer ze massa
papieren moeten invullen. Dat vind ik een
schoolvoorbeeld van geven en nemen: ik ver(rouw
joir en jij zal openhartiger tegenover mij zijn. Dat is
een heel interessante dynamiek om in communicatie
toe te passen.”

Elk van de acht waarden staat in een spankracht
met een andere waarde. Zo staat openhartigheid
bivoorbeeld tegenover vertrouwen. “Als jif niet
openhartig bent tegenover my, zal ik jou met
vertrouwen. Of als i mij niet begriipt, zal je mij
ook geen verantwoordelijkherd geven, Het
gedrag van mensen is dus zowel onderling als
tegenover merken of aankopen daarop
gebaseerd. De consument zal geen vertrouwen
schenken aan een merk dat met openharfig is.
Dre polariteit en spankracht gebruiken we In
onze communicatiedynamiek ™

QCorspronkelijkheid gaat bijvoorbeeld over
authenticitert, zin wie e echt bent, zonder
overbodige franjes durven zeggen wie je bent en
waar je voor staat. Kwetsbaarheid maakt daar
ook deel van uit net zoals het durven innemen
van een standpunt Zo creeer je als merk een
ankergevoel bi] mensen waardoor ze zichzelf
ook corspronkelijker zullen tonen en vr)
transparant zullen reageren tegenover het merk

OPENHARTIGHEIO

VEAANTWOQORDELURHEID BOREFRGNERLIKHEID

RUMTE B ENGASKMANT

TRAHSPARANTIE . BESRIP

VERTROVWEH

In welke mate doe je dan ook aan crowdsourcing en
ga je je consument of klant betrekken bij de
ontwikkeling van je product?

Krist Pauwels: “Wij analyseren de communicatie
van een merk of bedrijf vanuit acht relatiewaarden:
openhartigheid, oorspronkelijkheid, engagement,
begrip, vertrouwen, transparantie, ruimte en
verantwoordelijkheid (zie kaderstuk ‘et Model).
We duiden dan aan in welke spankracht tussen merk
en consument de relatie goed zit en in welke niet.
Crowdsourcing zit in dit model bijvoorbeeld in de
spankracht tussen verantwoordelijkheid en begrip.
Dat wil zeggen dat een goed merk in staat is om in
dialoog te gaan met zijn klanten op een manier
waardoor het merk toont: ik begrijp u en uw
specifiek leven, maar ik wil u nog beter begrijpen
door u verantwoordelijkheid te geven over mijn
producten, Innoveer mee, geef mij ideeén en bepaal
mee mijn marketing, want ik doe het voor u. *

“Relatiebewuste merken
zullen meer dan ooit ankers
zijn in onze samenleving.”
(Krist Pauwels)

Hoe passen jullie die visie praktisch toe?

Krist Pauwels: “Door het eerst en vooral elke dag
toe te passen in onze eigen relatie met onze
opdrachtgevers en onze medewerkers, We zorgen
ervoor dat alle mensen die hier werken er zich van
bewust zijn dat het gaat om de relatie en dat de
communicatie in functie van die relatic moet
gevoerd worden. Waardoor we leren om op een
authentieke manier met elkaar om te gaan.
Tegenover de klanten zelf proberen we in de
communicatie-uitbouw heel consequent vanuit die
waarden te werken. We leggen dat model aan onze
klanten uit, zonder er al te veel gedragspsychologie
bij te halen, en we beginnen vrij snel zeer concreet te
analyseren hoe het gedrag van het merk zich in de
communicatie tot de medewerkers en de
consumenten vertaalt. Dan wijzen we op de zwakke
plekken en wat eraan te doen. Vanuit dat soort
analyses maken we communicatieplannen op die
relatiegedreven zijn. Het straffe is dat de klanten in
90% van de gevallen vrij snel aangeven dat de
analyse klopt, Een ceo zal dat ook heel snel
persoonlijk opnemen.”

Ankers

Welke impact heeft jullie zienswijze op de
positionering van merken?

Krist Pauwels: “Het leven is vandaag zo druk met
zoveel impulsen dat mensen zich individualiseren.
Maar tegelijk hebben ze ankers nodig. Merken
kunnen daarop inspelen door duidelijk aan te geven
waar ze voor staan en wat je aan hen hebt want dat
maakt het voor de mensen eenvoudiger. Ze zullen
dan gemakkelijker een relatie met zon merk
aangaan en informatie over zichzelf prijsgeven zodat
het merk hen meer kan bieden. In die zin denk ik
dat relatiebewuste merken meer dan ooit ankers
zullen zijn in onze samenleving. Elke grote ideclogie
vanuit de staat of religie is de laatste 20 tot 30 jaar in

vraag gesteld. De mens ontvoogt zichzelf en er is
geen enkel dogma dat nog overeind blijft, ook niet
dat van merken. Ik denk dat merken en bedrijven in
deze economische realiteit de factor bij uitstek zijn
om mensen standvastigheid te bieden. Op
voorwaarde dat ze de mensen valideren in hun
zelfbewustzijn via een volwassen relatie. Dat is een
opening in de economische situatie van vandaag. Fn
bedrijven kunnen daar een grote
verantwoordelijkheid in opnemen.”

In welke mate moet je de waarden die je vanuit het
model bepaalt na een bepaalde tijd ook loslaten?
Krist Pauwels: “Het is heel belangrijk dat de
waarden die een bedrijf uitdraagt, eerst en vooral
doorheen alle acties voelbaar zijn, maar ook door de
medewerkers en consument worden ingevuld. Het
heeft geen zin om als bedrijf luid te roepen wat je
waarden zijn, als de medewerker/consument ze niet
kan invullen. Want hij moet er juist betekenis aan
geven. Aan het bedrijf om dat goed te monitoren en
te zien wat er op hem afkomt. Om dan van daaruit
een nieuwe betekenis aan die waarden te geven en
de evolutie te volgen. De tendens bestaat namelijk
om te denken dat zodra je je waarden hebt bepaald,
de kous af is. Nee, dan begint het pas. Het is cen
dynamiek van communiceren waarbij je dat [aat
invullen door de medewerker/consument.”

Dat impliceert dan ook dat je iemand in dienst moet
hebben met de vaardigheden om dat te monitoren
en op te volgen.

Krist Pauwels: “Klopt. Het geeft ook kansen aan
bureaus om in dit proces als partner voor een extra
meerwaarde te zorgen, Want dan ben je niet gewoon
een creatieve hotspot die leuke dingen maakt, maar
een brenger van relevante meerwaarde. Een
toetssteen die dat mee monitort en de communicatie
stuurt vanuit een waardegedreven relatiemodel. We
merken ook dat de opdrachtgevers die zich tot ons
aangetrokken voelen en ons om raad vragen, snel
meegaan in dit verhaal Tk denk niet dat wij merken
zullen aantrekken die hier geen oren naar hebben en
alleen creatie om de creatie vragen”

Is dit verhaal belangrijk om Choco mee te
positioneren?

Krist Pauwels: “Ulteraard. We vertellen ons
basisverhaal niet alleen om ons te positioneren,
maar omdat wij daar echt in geloven en ons
daarmee vereenzelvigen. Het is onze passie. Maar
dat gaan we vanaf nu nog duidelijker proberen te
tonen in de creatie en de communicatie die we
uitwerken. We willen de strategie die we achter de
communnicatie hebben bedacht niet noodzakelijk in
het lang en het breed uitleggen, we willen vooral
laten zien wat we doen, Het niveau moet omhoog,
zowel op het vlak van externe communicatie als
interne communicatie en corporate design. We
merken trouwens meer en meer dat wanneer we een
communicatiecampagne voor ¢en nieuwe klant
ontwikkelen, daar bijna altijd een interne
communicatiecampagne uit voortvloeit. En als je
dan in de fundamenten van dat merk gaat werken,
zit er ook een corporate luik aan vast. Dus proberen
we ook het complete pakket aan te bieden. Het is de
toekomst. Onze leuze is ook: ‘dont say if, show it”

Mark Anthietens

Emakina se met a ’heure de Rodania pour le monde

Aprés consultation d'agence, le groupe belge Montebi a
décidé de confier le budget de création publicitaire pour
sa marque d’horlogerie Rodania a Emakina pour les

" deux prochaines années, et ce pour Je monde entier.
L'agence s'cccupera de la strateégie de communication
globale 4 360° de la célébre marque d’herlogerie.
Emakina a convaincu Rodania en proposant une identité

I L’agence Bureau347 vient de rénover |'dentité

‘ numérique des Jeux d’Hiver, célébre temple des nuits

' bruxelloises Au programme . un nouveau site web,
une mellleure présence sur les réseaux sociaux et de
nouvelles vidéos qui remplacent les fiyers habituels sur
papler.
Particularité du nouveau site des Jeux d'Hiver (www
Jeuxdhiver be) : I'interface est adaptée pour tous les
terminaux, qu'll s’agtsse de ['ordinateur, des tablettes
ou des téléphones portables inteligents (smartphones)
“ gs créateurs des Jeux d'Hiver souhartarent que ls
site soif compatible avec ['iPad ainsi qu’'avec d'autres
terminatix qui pourraient arnver dans le fulur. Le site
pourrait par exemple fourner sur des bomes
interactives installées au sein de I'établissement”,
explique Frédéric della Faille, fondateur de
Bureau347. “Nous avons donc congt fe site de sorte &

Edge Communication a I'écoute
d’Alma Terra

Voici deux ans, I'agence Edge Communication
réussissait le coup de faire croire au grand public qu’un
nouvel opérateur téléphonique (www.celbel.be) offrirait la
gratuité de toutes les communications téléphonigues &
tous les moins de 21 ans (SMS et appels gratuits). Cette
action, réalisée pour le CRIOC, avait remué pas mal du
¢6té du JEP et autres gardiens de la « pub non
mensongére »... Aujourd'hui, ¢’est rien de moins que la
gratuité de la consommation d’électricité que promet
Edge Communication {pour son nouveau client Aima
Terra}l En tous cas pour les 15 prochaines années et
pour les clients (wallens exclusivement) qui signeront un
contrat avant la fin de I'été 2011. Alma Terra offre un
service d’accompagnement total pour les particuliers
wallons souhaitant s'équiper en photovoltaique (énergie
verte), Particularité (exclusive pour la Wallonie) : le client
d’Alma Terra ne débourse pas un euro pour le choix, le
placement et Pentretien de ses panneaux
photovoltaiques et il bénéficie de la gratuité de sa

| consommation d'énergie... durant 15 ans. Pour aider
Alma Terra & mieux se positionner et valoriser sa
démarche sociétale -I'entreprise Alma Terra, qui s’est

l |
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de marque repensée et un nouveau
les campagnes de communication
chargée de produire les nouvelles ¢
d'affichages, de presse et différente
et promotionnelies. Les premiéres ¢
lancées durant le second trimestre :

Bureau347 rénove les Jeux d’Hiver

optirniser F'expérience de F'utilisateu
tactile.”

Parallélement, Bureau347 a aidé les
améliorer leur présence dans les ré¢
Facebook en particulier. “Pour la m
'événementiel, les médias sociaux ¢
importance strafégique”, souligne F
“Nous avons conseillé les Jeux d’Hi
fagon d'expioter Facebook et toute
d'interactivité avec Faudience ”
Enfin, Bureau347 a produt une série
sur le site, sur Facebook, mais auss:
discotheque et le restaurant eux-mal
les prochains événeiments, « Ce proj
capacié de notre agence & partir du
rafraichir la perception ef la notonété
entreprise », conclut Frédénc della F

Chaudfontaine deelt

in Rijmenam

Wegens verontreiniging van het leid
Rijmenam, vielen 450 gezinnen in m
Chaudfontaine wilde meteen een s
stak samen met zijn activatiepartne
handen uit de mouwen. Alle getroffe
een dag bevoorraad met gratis Cha

Panos ziet brood in ZenithOptimedia

 Ma consultatle neett Panes besfoion om met

- mediatiureay 2enithOptimadia iy zea te gaan. Panos

- had gen seleotie gemaakt van bureaus er had by de -
raatiplaging esn Rantal vragen neergelend over de

hoofdzakelk oninaplannen van het
ZenithOptimadia wist daarby het ba
formuleren. o
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