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Frage 1: Was war in den vergangenen 12 Monaten die größte Herausforderung?

LOOP NeW Media
In den letzten 12 Monaten war unsere 
größte Herausforderung, neue Tech-
nologien wie AI und Spatial Compu-
ting im Rekordtempo zu integrieren. 
Insbesondere AI hat bereits heute un-
ser Geschäftsmodell verändert und 
ermöglicht effizientere Arbeitswei-
sen. Spatial Computing als Zukunfts-
feld bietet aufregende Möglichkeiten, 
um eine neue Art digitaler Erlebnisse 
für unsere Kunden zu schaffen.

kraFtWerk
Das Thema KI und Kostensparen sind 
in aller Munde. Zum Glück sind die 
digitalen Budgets im letzten Jahr 
 gewachsen und mit KI gibt es gerade 
einen Boost für neue Projekte. Die 

Agenturhonorare und die Inflations-
anpassung sind definitiv ein Thema, 
weil manche Agenturen zu Stunden-
sätzen von unter EUR 100 anbieten. 
Der Preiskampf ist definitiv ein Thema.

vaLaNtic cX austria
Das war zweifelsohne unser Rebran-
ding von elements hin zu valantic 
Austria unter dem Motto „Wir bleiben 
wir“. Ein entscheidender Meilenstein 
in unserer über 20-jährigen Ge-
schichte, der eine präzise Strategie 
und sorgfältige Umsetzung in Sachen 
Kommunikation und Positionierung 
verlangte und den wir mit großem Er-
folg abgeschlossen haben. 

dreiFive
Neben unserem Management Buy 
Out, wo wir elf Partner die DACH-
Agentur an ihren vier Standorten aus-
gekauft und übernommen haben, 
waren die letzten 12 Monate sicher-
lich geprägt von der aktuellen Wirt-
schaftslage und dem einhergehenden 
Kostendruck bei einigen unserer 
Kund:innen. Als Folge dessen wurde 

die Effektivität vieler Marketingmaß-
nahmen hinterfragt. Onlinekanäle 
haben hier durch ihre  Skalierung, 
Messbarkeit und Targeting-Optionen 
meist besser abgeschnitten und vor 
allem innovative und zielorientierte 
Konzepte und Maßnahmen konnten 
im letzten Jahr punkten. Durch den 
Kostendruck wurde auch das Thema 
Insourcing von einigen großen Unter-
nehmen massiv gepusht. Perspekti-
visch bedeutet das in Zukunft eher 
punktueller Support für beispielswei-
se strategische Themen, bei Engpäs-
sen oder der Hilfe bei Onboarding 
und Schulungen eigener Mit-
arbeiter:innen. Diese Markteffekte 
konnten nur durch zusätzliche Kun-
dengewinne kompensiert werden.

tOWa
Die wirtschaftliche Gesamtlage in 
Deutschland und Österreich führt zu 
mehr Druck auf die Verantwortlichen 
im Unternehmen, Ziele und Budgets 
werden kleinteiliger und müssen 
schneller ergebniswirksam werden, 
Projekte und Budgets werden gescho-
ben, stärker hinterfragt und in Teil-
projekten beauftragt. Die Planung 
wird somit schwieriger. Aber: Der 
Druck und die Notwendigkeit zur Di-
gitalisierung insbesondere bei den 
Hidden Champions bleibt hoch und 
ist stark nachgefragt.

NeXXar
Die größte Herausforderung waren 
die Unsicherheiten rund um die 
CSRD (Corporate Sustainability Re-
porting Directive). Die EU-Richtlinie 
verpflichtet Unternehmen, detaillier-
te Berichte über ihre Nachhaltigkeits-
leistungen zu erstellen, darunter sozi-
ale und ökologische Aspekte. Für 
viele Unternehmen ist noch unklar, 
welche genauen Anforderungen sie 
erfüllen müssen und wie die Berichte 
in der Praxis aussehen sollen. Um un-
sere Kunden zu unterstützen, haben 
wir eine Reihe neuer Features und 
Tools entwickelt und helfen bei der 
Vereinfachung des gesamten Be-
richtsprozesses mithilfe von Disclo-
sure Management Systemen. Dafür 
haben wir neue Entwicklungsprojekte 
angeschoben, neue Positionen ge-
schaffen und insgesamt die Unter-
nehmensstrategie angepasst.

PiXeLart
Dass wir Digitalagenturen im Kontext 
der Digitalisierung endlich bei Kun-
den mehrwertbehaftete und nativ in-
tegrierte KI-Cases umsetzen, mehr 
machen, weniger darüber sprechen. 
Texte oder Bilder zu generieren, ist 
uns zu wenig.

LiMesOda iNteractive 
MarketiNg
Die angespannte wirtschaftliche Lage 
ist in manchen Branchen und Unter-
nehmen spürbar.  Anspruchsvolle E-
Commerce-Lösungen sind nach wie 
vor gefragt, der Fachkräftemangel 
wurde zwar nicht schlimmer, ist aber 
immer noch ein Thema.
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Frage 2: Welche zwei digitalen Trends verorten sie im kommenden Jahr?

Loop NeW MeDia 
Zwei digitale Trends, die wir im kom-
menden Jahr sehen, sind eine starke 
Veränderung im Social-Media-User-
verhalten, da wir uns aktuell in einer 
Ära der Entertainment-First-Brands 
bewegen. Polished Videos werden zu-
nehmend von Creator-inspired Con-
tent abgelöst, der authentischer und 
interaktiver ist als herkömmliche 
Markeninhalte. Zudem wird die wei-
tere Implementierung von AI eine 
Schlüsselrolle spielen, insbesondere 
bei der Integration neuer Technologi-
en und Devices in bestehende Lösun-
gen, um effizientere und personali-
sierte Erlebnisse zu schaffen.

kraFTWerk 
Das Thema KI hat überall Einzug ge-
halten. Die Erstgestaltung inkl. Text, 
Sprache, Bild, Animation und Video 
geht oftmals Richtung KI. Aber vor al-
lem bei Portalen und Online Shops 
wird KI für Suchoptimierung, Über-
setzung, Codereview, Produkttexte 
etc. verwendet.

vaLaNTic cX ausTria 
Wir transformieren den AI-Hype in 
konkrete, maßgeschneiderte Lösun-
gen für unsere Kunden. Unser Ziel ist 
es, AI auf den Boden zu bringen und 
sie erfolgreich einzusetzen. 
Ein weiterer Schwerpunkt liegt für 
uns in der Automatisierung des Da-
tenmanagements, um die Personali-
sierung der Customer Experience auf 
ein neues, individuelles Level zu 
 heben.   

DreiFive
Einen Trend verorten wir im Bereich 
der KI. Diese wird zunehmend einge-
setzt, um maßgeschneiderte Erleb-
nisse zu schaffen, insbesondere im 
E-Commerce und Marketing. Die 
 Anwendungen helfen dabei, das Ver-
halten der Nutzer:innen besser zu 
analysieren, um so individuelle Pro-
duktempfehlungen oder Inhalte 
 anzubieten und damit die Conversi-
on-Rate zu steigern. Auch im Kun-
denservice ergibt sich durch KI und 
die Verwendung von Chatbots das 
große Potenzial, maßgeschneidert 
und vor allem schneller und effizien-
ter auf Anfragen zu reagieren. Vor al-
lem WhatsApp als Kommunikations-
medium spielt hier eine große Rolle. 

Den zweiten Trend sehen wir bei 
virtuellen Erlebnissen. Studien bestä-
tigen, dass der Wunsch der Konsu-
ment:innen immer größer wird, 

 wieder verstärkt in physischen Ge-
schäften einzukaufen bzw. sich auch 
durch Haptik inspirieren zu lassen. 
Daher wird es für Marken wichtiger 
werden, solche Erlebnisse auch in der 
Online Welt zu ermöglichen: virtuelle 
Showrooms, Veranstaltungen, Pro-
duktdemos u.ä.

ToWa
AI und Automatisierung von Sales & 
Marketing auf Basis von Daten AI 
bleibt ein bestimmendes Thema, die 
konkrete Nutzung durch individuelle 
Mitarbeitende und das Unternehmen 
insgesamt bleibt herausfordernd. Be-
herrschendes Thema ist die Schaf-
fung von messbarer Effizienz in Mar-
keting & Sales durch Automatisierung 
und damit die Verbesserung der Cus-
tomer Journey.

NeXXar
Einerseits sehen wir die verstärkte 
Automatisierung von Arbeitsprozes-
sen als Trend - in Form von Disclosu-
re Management Systemen, aber auch 
durch die verstärkte Integration von 
künstlicher Intelligenz in Berichts-
prozesse. Ein weiterer wichtiger 
Trend ist die steigende Bedeutung 
von Accessibility im digitalen Raum, 
insbesondere vor dem Hintergrund 
neuer gesetzlicher Vorgaben wie dem 
European Accessibility Act. Unter-
nehmen werden ihre Websites und 
damit auch ihre digitalen Berichte 
vermehrt barrierefrei gestalten, um 
rechtlichen Anforderungen gerecht 
zu werden und um eine breitere Ziel-
gruppe zu erreichen.

piXeLarT
Ab 2025 müssen Websites zwingend 
„barrierefrei“ sein. Schränken die nö-
tigen Normen Kreativität ein? Barrie-
refreiheit ist essenziell in einer mo-
dernen Gesellschaft. Ob diese 
Normen Kreativität einschränken, 
hängt wie immer stark von der Pers-
pektive ab. Es werden wie immer 
rasch neue kreative Wege gefunden, 
um Informationen in einer ästheti-
schen und innovativen Form darzu-
stellen und gleichzeitig die Kriterien 
der Barrierefreiheit zu berücksichti-
gen. Letztlich geht es bei barrierefrei-
en Normen weniger um Einschrän-
kungen, sondern mehr darum, 
inklusive und durchdachte Designs 
zu fördern. Viele Digital-Designer se-
hen dies als eine Gelegenheit, Kreati-
vität neu zu definieren und Lösungen 
zu entwickeln, die sowohl ästhetisch 
ansprechend als auch funktional und 
zugänglich sind. Wir als pixelart sind 
hier vorne mit dabei.

LiMesoDa iNTeracTive 
MarkeTiNg 
Personalisierung und Automatisie-
rung: Unternehmen schaffen perso-
nalisierte Erlebnisse für Nutzer:innen 
in Echtzeit und automatisieren Mar-
ketingprozesse. Algorithmen können 
Nutzerverhalten voraussagen, um 

maßgeschneiderte Angebote und In-
halte zu liefern. KI wird dabei helfen, 
die Kundenerfahrung weiter zu opti-
mieren, sei es durch Chatbots, auto-
matisierte Produktempfehlungen 
oder dynamische Inhalte auf Websi-
tes und in Apps.

DMc group
Die Bedeutung einer ganzheitlichen, 
individuelleren, personalisierten 
Customer Experience über alle analo-
gen und digitalen Touchpoints hin-
weg wird weiter zunehmen. Und 
sämtliche KI-basierten Tools verän-
dern unsere gesamte Branche blei-
bend und nachhaltig. Gerade in 
Agenturen ist das Potenzial für Arbei-
ten mit künstlicher Intelligenz enorm 
und schafft neue Möglichkeiten, Kun-
den optimal und effektiv zu betreuen.

HeiMaT WieN –  
HMT MarkeTiNg 
Erstens: Künstliche Intelligenz und 
Generative KI werden in der Werbung 
wenig überraschend eine zuneh-
mend tragende Rolle spielen. Ob wir 
schon 2025 hyperpersonalisierte In-
halte in großem Umfang und in der 
entsprechenden Qualität und Brand 
Safety sehen werden, werden wir se-
hen. Der Hype-Cycle sagt uns ja jetzt 
erstmal eine Phase der Enttäuschung 
mit dem Thema voraus, bevor wir 
dann zu einer realistischen, nachhal-
tigen Anwendung abseits der vielen 
Zirkustricks finden – die aber schon 
auch viel Freude machen. 

Zweitens: Verstärkter Fokus auf 
Datenschutz und „Cookieless Adver-
tising“: Da Datenschutzbestimmun-
gen immer strenger werden und Drit-
tanbieter-Cookies schrittweise 
abgeschafft werden, wird der Trend 
hin zu cookielosen Werbestrategien 
dominieren. First-Party-Daten und 
alternative Tracking-Methoden wer-
den spannende neue Möglichkeiten 
aufmachen. Das bedeutet, dass der 
Aufbau direkter Kundenbeziehungen 
und transparenter Datenerfassungs-
strategien wesentlich sein wird, um 
weiterhin gezielte und relevante Wer-
bung zu schalten.

sLopeLiFT
Ganz stark wird das Thema CTV sein. 
In den vergangenen fünf Jahren ist 
Connected TV einer der am stärksten 
wachsenden Kanäle, nicht nur öster-
reichweit. CTV wird durch seine da-
tengesteuerten Ansätze den Fernseh-
Werbungsmarkt aufmischen und 
letztendlich die „frische“ Zielgruppe 
der Cord-Cutter für den Werbemarkt 
öffnen.

eMagNeTiX oNLiNe 
MarkeTiNg
GenAI wird einen höheren Reifegrad 
im tatsächlichen operativen Einsatz 
finden – sowohl in Agenturen als auch 
in Unternehmen in vielen Branchen. 
Damit geht ein steigender Grad an 
Automatisierung einher.

FoNDa
Erstens: KI für Websites. Zweitens: No 
Code: Die Möglichkeit, digitale An-
wendungen ohne Programmier-
kenntnisse mithilfe von künstlicher 
Intelligenz zu erstellen. Für kleinere, 
einfachere digitale Plattformen und 
für die Umsetzung einzelner Module 
größerer Plattformen ist das ein Ga-
mechanger.

besT iT e-coMMerce 
Integration von KI in der Arbeitswelt 
sowie Low-Code Technologien.

spiNNWerk
Das Thema KI wird uns noch länger 
erhalten bleiben – wir testen in die-
sem Bereich laufend Neues, um ein-
schätzen zu können, was Sinn macht 
und uns und unseren Kund:innen in 
Zukunft helfen könnte. Wir sehen 
neue Technologien immer als Chan-
ce. In diesen Bereich fällt auch die 
Personalisierung durch künstliche 
Intelligenz: KI-gesteuerte Personali-
sierung wird zunehmend wichtiger, 
da Nutzer Inhalte bevorzugen, die 
auf ihre individuellen Interessen und 
Verhaltensmuster zugeschnitten 
sind. Durch maschinelles Lernen 
und Datenanalyse können Marken 
gezieltere Inhalte und Anzeigen er-
stellen, die auf die Vorlieben der ein-
zelnen Nutzer abgestimmt sind. Dies 
führt zu höherer Interaktion und ver-
bessert die Kundenbindung. Perso-
nalisierte KI-Tools helfen zudem, die 
Kundenkommunikation effizienter 
zu gestalten, beispielsweise durch 
Chatbots und automatisierte Kun-
denbetreuung. Und: Kurzform-Vi-
deos und interaktive Inhalte: Platt-
formen wie TikTok und Instagram 
Reels haben den Trend zu kurzen, 
prägnanten Videos weiter verstärkt. 

Marken werden sich stärker auf 
Kurzvideos konzentrieren, um ihre 
Botschaften schnell und effektiv zu 
kommunizieren.

usecoN
Erstens, die Verschlankung der 
Technologie durch den intelligenten 
Einsatz von KI. Unternehmen wer-
den verstärkt auf flexible und indivi-
duelle Lösungen setzen, um spezifi-
sche Kundenbedürfnisse besser zu 
verstehen und zu erfüllen. Dies be-
inhaltet den Einsatz von KI-gestütz-
ten Analysen, die es ermöglichen, 
aus großen Datenmengen wertvolle 
Insights zu gewinnen und so perso-
nalisierte Angebote zu erstellen. 

Zweitens, die Integration von AI 
Agents, die nicht nur automatisierte 
Prozesse ermöglichen, sondern 
auch die personalisierte Nutzerer-
fahrung revolutionieren. Diese intel-
ligenten Agenten werden in der Lage 
sein, proaktiv auf Kundenbedürfnis-
se einzugehen, was zu höherer Kun-
denzufriedenheit und Loyalität 
führt. Unternehmen, die diese 
Trends frühzeitig adaptieren, kön-
nen ihre digitale Souveränität stär-
ken und einen Wettbewerbsvorteil 
erzielen.

MoNobuNT
Im E-Commerce-Bereich erwarten 
wir eine weitere Zunahme beim Ein-
satz von KI-Features zur Schaffung 
von personalisierten Einkaufserleb-
nisse. Dies umfasst personalisierte 
Produktempfehlungen, maßge-
schneiderte Marketingkampagnen 
und individuelle Preisgestaltung. KI-
geschützte Suchfunktionen und 
Chatbots werden ebenfalls immer 
ausgefeilter, was zu einer verbesser-
ten Kundenbetreuung und Kunden-
interaktion führt. Außerdem 
 erwarten wir im B2B-Bereich im 
kommenden Jahr eine verstärkte In-
tegration von erweiterten Datenana-
lytik-Tools in ABM-Strategien. Die 
zunehmende Verfügbarkeit und 
Nutzbarkeit von Daten wird es er-
möglichen, ABM auf einer skalierba-
ren Ebene durchzuführen, die früher 
nicht möglich war. 

acc DigiTaL
Die Integration von KI in Standard-
tools der täglichen Arbeit hebt die Er-
wartungshaltung in ein digitales Ser-
viceangebot enorm.

Diese Erwartungen gilt es mit tech-
nisch-durchdachten Erlebnissen zu 
erfüllen und, bestenfalls, dabei posi-
tiv zu überraschen.
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Frage 3: retail Media wird 2025 prägend sein.  
Wie müssen sich Digitalagenturen hierfür rüsten?

DMc group
Die direkte Verzahnung der E-Com-
merce Sales Funnels mit spannen-
den, digitalen Werbeformaten bietet 
vor allem für B2C Brands eine hohe 
Effektivität im Umgang mit ihren 
Werbebudgets, indem in Real Time 
Kampagnen individuell für den ein-
zelnen Kunden optimiert werden 
können.

HMT MarkeTing 
Retail Media wird sicher auch 2025 
wieder ein entscheidender Trend im 
digitalen Marketing sein. So tief im 
Funnel, also direkt am Kaufakt, noch 
einmal einen letzten Push zu geben, 
ist eine große Chance auf Abschlüsse 
– die im stationären Handel unmög-
lich sind. Datenanalyse-Tools und 
-Talente sind sicher nicht das schlech-
teste Investment 2025. Eines, das wir 
bereits 2023 getätigt haben. Mit ei-
nem professionellen E-Commerce 
Verständnis bessere Funnels zu bau-
en, die Marktplatz-Algorithmen zu 
verstehen und für sich nutzen und 
schließlich in Cross-Plattform Strate-
gien umzusetzen, wird für Agenturen 
ein hoch relevantes Offering für ihre 
Kunden sein. 

slopeliFT
Eine Digitalagen-
tur muss in der 
Lage sein, das ge-
samte Handling 
einer Retail Me-

dia Kampagne übernehmen zu kön-
nen. Angefangen mit der Strategie, 
aber auch die Kommunikation auf 
technischer Ebene und die Definiti-
on von Anzeigenplätzen auf den 
Online-Shops. Nur dann können 
langfristige Strategien umgesetzt 
werden, am besten aus einer Hand, 
eng mit den Kund:innen in Ab-
sprache.

eMagneTix
Es geht stets um Sichtbarkeit in der 
digitalen Welt. Marken müssen auf 
den für sie relevanten Plattformen 
präsent sein und die Kommunikation 
entsprechend anpassen.

FonDa
Wir bauen unsere Kompetenz in den 
Bereichen Datenanalyse/-interpre-
tation und der DSGVO-konformen 
Nutzung von First-Party Daten und 
der entsprechenden Targeting-Mög-
lichkeiten kontinuierlich aus. Dabei 
ist es wichtig, offen und flexibel zu 
bleiben, um neue Möglichkeiten, die 
sich aus technischen, regulatori-
schen Veränderungen oder neuen 
Rahmenbedingungen auf Seiten der 
Retailer ergeben, sofort nutzen zu 
können.

besT iT e-coMMerce 
Berufskompetenzen aufbauen und 
dabei mehr Richtung „Profit“ anstatt 
Richtung „Tech“ zu denken.

spinnWerk
Faktum ist, dass 
Retail Media 2025 
weiter an Bedeu-
tung gewinnen 
und eine zentrale 
Rolle im digitalen 
Marketing spielen 
wird. Digitalagen-
turen müssen sich auf die  wachsende 
Bedeutung von Retail Media vorbe-
reiten, indem sie ihre Fähigkeiten und 
Strategien in mehreren Schlüsselbe-
reichen weiterentwickeln – hier geht’s 
um Datenkompetenz und First-Party-
Daten-Strategien. Wichtig wird sein, 
dass man gute Analysetools verwen-
det und seine Data-Science-Kompe-
tenzen ausbaut. Eine generelle Exper-
tise im Retail-Media-Ökosystem und 
deren spezifische Funktionsweisen 
sind essenziell. Auch wird man sich 
im Bereich Entwicklung automati-
sierter Kampagnen, die auf Konsu-
mentenbedürfnisse und -verhalten 
reagieren, weiterentwickeln müssen. 
Digitalagenturen werden ihre 
 Fähigkeit zur messbaren Erfolgskont-
rolle von Kampagnen optimieren 
müssen – Stichwort: ROI-Optimie-
rung. So kann man seinen Kund:innen 
transparente und performanceba-
sierte Werbestrategien bieten.

usecon
Usecon hat ihre Hausübung im Be-
reich Retail Media bereits 2024 ge-
macht. Um erfolgreich zu sein, setzen 
wir auf anorganisches Wachstum 
durch Akquisitionen im Media- und 
CRM-Bereich und MediaClick, unser 
eigenes Produkt zur effizienten und 

AI-gesteuerten Kampagnenplanung. 
Eine leistungsstarke technische Infra-
struktur, die Online- und Offlinekanä-
le integriert und gleichzeitig schlank 
bleibt, ist essenziell. Zudem legen wir 
großen Wert auf eine breite, belastba-
re Datenbasis und fortschrittliche Da-
tenanalytik, um relevante Inhalte an-
bieten zu können. Erfolgreiche Retail 
Media Umsetzung erfordert starke 
Ökosystem-Partner oder den Aufbau 
eigener Kompetenzen. Durch diese 
Strategie kombinieren wir Expansion, 
Innovation und datengetriebene Lö-
sungen, um eine Vorreiterrolle im Re-
tail Media Bereich einzunehmen. 

MonobunT
Um für das Thema Retail Media ge-
rüstet zu sein, müssen Digitalagentu-
ren die notwendigen technischen 
und technologischen Kompetenzen 
auf- und ausbauen, u.a. die Integrati-
on von verschiedenen Retail-Media-
Plattformen und -Tools in die beste-
henden Systeme. Dementsprechend 
ist es unumgänglich, sich auch fach-
lich weiterzubilden (z.B. durch Schu-
lungen und Zertifizierungen) sowie 

Trends und Entwicklungen zu beob-
achten. Last but not least muss auch 
die Messbarkeit (Reporting etc.) gege-
ben sein, dabei natürlich die notweni-
gen Bestimmungen aus DSGVO etc. 
erfüllt werden. 

acc DigiTal
Retail Media ist v.a. für Digitalagentu-
ren im E-Commerce-Vermarktungs-
bereich relevant. Hier geht es darum, 
passende Plattformen zu eruieren, 
die als „erster Kontaktpunkt“ in den 
Awareness-, Consideration- und 
Purchase-Phasen bei den relevanten 
Anspruchsgruppen dominant sind. 
Sind diese definiert, geht es um 
punktgenaue Aussteuerung der Kam-
pagnen über die Anbieter mit akkor-
dierten, hochaktuellen Produktlis-
tings in diesen Systemen. Marken-, 
Performance-Marketing und Tech-
Know-how sind gefragt. Digitalagen-
turen können sich nur mit Fokus und 
Spezialisierung diesen Herausforde-
rungen stellen und bewusst entschei-
den, ob sie, neben vielen anderen 
Themenfeldern, hier ein hochprofes-
sionelles Angebot an Beratung und 
Tech-Stack-Implementierung anbie-
ten wollen oder nicht. Nebenbei, als 
Add-on Produkt zu etablierten Per-
formance-Marketing und Product-
Informations-Management Angebo-
ten, wird das aufgrund der 
Komplexität nicht funktionieren. Ge-
nau aus diesen Überlegungen haben 
wir uns deshalb zu einem Know-how-
Kollektiv „Breitetiefe“ zusammenge-
schlossen. So können wir diese Ex-
pertise mit unserem Partner teamblau 
über das Kollektiv gezielt anbieten.

usecon: christian spath, Filip Zganjer, 
Florian bauer & ana simic. © Christian Huttar

konstantin kasapis 
von slopelift.   
© slopelift

Markus nutz  
von spinnwerk  

© MartinaBerger
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