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Insight 1/2026 

 

Das Ende der Familie von der Stange? 

Was der demografische Wendepunkt für europäisches Marketing in den nächsten 
fünf bis sieben Jahren bedeutet – und welche Unternehmen die Welle schon reiten. 

Von Marcus Schögel  •  Präsident gfm – Schweizerische Gesellschaft für Marketing 
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Wieder einmal liegt ein Beitrag auf dem Tisch, der nicht in die Schublade «interessant gelesen, 

weggelegt» gehört. John Burn-Murdoch hat im aktuellen «Big Read» des Financial Times Weekend 

einen demografischen Umbruch nachgezeichnet, der für unsere Disziplin in den nächsten fünf bis 

sieben Jahren von ungleich grösserer Tragweite ist als der laufende KI-Hype. Er beschreibt mit einer 

beeindruckenden Datentiefe, wie sich die Geburtenraten weltweit in einem Tempo zurückbilden, 

das selbst die Vereinten Nationen unterschätzt haben – und wie die klassischen 

wirtschaftspolitischen Hebel der reichen Länder dabei zunehmend an Wirkung verlieren. 

 

Abb. 1: Der auslösende Beitrag – John Burn-Murdochs FT Big Read vom 16./17. Mai 2026. 

«Fertility decline is the big question of our time. Everything else is downstream.» – 

Jesús Fernández-Villaverde, zit. nach Burn-Murdoch (FT 2026).  
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Es lohnt sich, einen Schritt zurückzutreten und den Befund nüchtern zu sortieren. Denn wer den 

Artikel mit klammem Magen weglegt, hat nur die halbe Geschichte gelesen. Wer ihn als Landkarte 

liest, erkennt weisse Flecken, auf denen die wertvollsten Marken der 2030er-Jahre entstehen 

werden. Im Folgenden gehe ich auf den FT-Befund ein, prüfe die Kausalketten kritisch, ergänze drei 

akademische Erklärungslinien, die in der medialen Debatte zu kurz kommen, und ziehe konkrete 

Schlussfolgerungen für europäische und Schweizer Marken. Wer den Originaltext nicht gelesen hat, 

findet im ersten Abschnitt die wesentlichen Befunde zusammengefasst. 

Was Burn-Murdoch herausgearbeitet hat 

Burn-Murdoch zeichnet drei zusammenhängende Bilder. Erstens: Der Geburtenrückgang ist längst 

kein Problem der reichen Länder mehr, sondern ein globales Phänomen. 66 Staaten liegen unter der 

Reproduktionsrate von 2,1 Kindern pro Frau, in Mexiko liegt die Rate inzwischen unter jener der 

USA, in Südkorea hat sich die UN bei der Prognose für 2023 um 50 Prozent verschätzt. Tunesien, 

Türkei, Iran und Thailand sind im Gleichschritt mit Südeuropa unter die kritische Marke gerutscht. 

Damit verliert das alte Muster «erst reich, dann kinderarm» seine Erklärungskraft: Viele Länder 

werden alt, bevor sie reich werden. 

Zweitens: Die wirtschaftspolitischen Instrumente, mit denen Industriestaaten seit Jahrzehnten 

gegensteuern, ziehen offenbar nicht mehr. Reiche Länder haben ihre realen Ausgaben pro Kopf für 

Kinderbetreuung, Elternzeit und Familienzulagen seit den 1980er-Jahren verdreifacht – die 

Geburtenrate ist gleichzeitig von 1,85 auf 1,53 gefallen. Ungarn hat in seinen Spitzenjahren rund 

sechs Prozent des Bruttoinlandprodukts für Familienpolitik aufgewendet (Gauthier/Gietel-Basten 

2025); die Fertilitätsrate liegt 2024 bei 1,38. Geld allein bewegt die Nadel nicht. 

Drittens, und das ist der eigentlich neue Befund: Es öffnet sich eine «Fertilitätslücke». Junge Frauen 

und Männer geben in Befragungen weiterhin im Durchschnitt rund zwei Kinder als Wunsch an – die 

tatsächliche Zahl liegt bei 1,5. Der Unterschied liegt nicht mehr in der Entscheidung gegen Kinder, 

sondern darin, dass viele Menschen schlicht keinen Partner finden, mit dem sich diese Entscheidung 

treffen liesse. Burn-Murdoch macht dafür drei Verdächtige aus: das Smartphone (gestützt auf das 

neue SSRN-Papier von Hudson und Moscoso-Boedo 2026, das einen kausalen Effekt der 4G-

Verbreitung auf die Teenager-Fertilität misst), die Wohnungsfrage (bis zur Hälfte des 

Geburtenrückgangs in den USA und Grossbritannien soll auf fehlendes Wohneigentum und länger 

andauernde WG-Konstellationen zurückgehen) und die wachsende ideologische Kluft zwischen 

jungen Frauen und Männern, die das «Coupling» erschwert. 
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Korrelation und Kausalität – die Vorsicht ist berechtigt 

So elegant Burn-Murdoch die Smartphone-Erzählung führt, so kritisch sollten wir mit ihr umgehen. 

Drei methodische Einwände lassen sich nicht wegdiskutieren. 

Erstens: Die berühmte Kurve «Fertilität vs. Jahre seit Smartphone-Take-off» fällt fast deckungsgleich 

mit dem Auslaufen des Rohstoff-Booms in den Schwellenländern (2012–2015), mit dem 

flächendeckenden Rollout langfristig wirkender Verhütungsmittel und mit dem Erreichen einer 

weiblichen Sekundarschulquote von über 80 Prozent. Jede dieser Variablen produziert für sich 

genommen denselben Kurvenverlauf. Wer hier ohne instrumentvariable Kausalprüfung 

argumentiert, riskiert genau jenen «Cheetah vor der Kutsche»-Effekt, den wir aus der Diskussion um 

Generative AI kennen: Eine neue Technologie wird mit allem in Verbindung gebracht, was sich 

gleichzeitig bewegt. 

Zweitens: Die saubere Kausalmessung von Hudson und Moscoso-Boedo bezieht sich ausdrücklich auf 

Teenager-Schwangerschaften. Der Rückgang dieser Schwangerschaften gilt in der Gesundheitspolitik 

und der Entwicklungsökonomie seit Jahrzehnten als Erfolg, nicht als Schaden. Ihn als zivilisatorische 

Verlustgeschichte umzuetikettieren, ist eine starke Umdeutung, die wir nicht unwidersprochen 

übernehmen sollten. 

Drittens: Die Gegenbeispiele werden im FT-Beitrag zu leise behandelt. Israel hält bei voller 

Smartphone-Durchdringung eine Fertilitätsrate von rund 2,9. Frankreich, Schweden und Tschechien 

lagen lange deutlich über 1,7. Und die nordischen Länder – jenes familienpolitische 

Lehrbuchbeispiel, das Burn-Murdoch ebenfalls als «nicht mehr funktionierend» kennzeichnet – sind 

seit 2010 besonders steil gefallen. Wenn dort die Familienpolitik versagt und gleichzeitig das 

Smartphone nicht alles erklärt, dann reicht das eindimensionale Erklärmodell des Artikels nicht aus. 

Was die Forschung sonst noch beitragen kann 

Die Fertilitätsforschung kennt eine Reihe etablierter Erklärungslinien, die im FT-Beitrag eher beiläufig 

auftauchen. Sie sind weniger schlagzeilentauglich, für unsere strategischen Überlegungen aber 

relevanter: 

• Der zweite demografische Übergang nach Lesthaeghe und van de Kaa: Der Wertewandel hin 
zu Selbstverwirklichung, Säkularisierung und Akzeptanz von Kinderlosigkeit drückt die 
Geburtenrate in Europa seit den 1960er-Jahren – lange vor der ersten Mobilfunkgeneration. 

• Die unvollendete Gender-Revolution nach Esping-Andersen und Goldscheider: Wo Frauen 
erwerbstätig sind, Männer und Staat aber die Sorgearbeit nicht im gleichen Mass 
übernehmen, kollabiert die Fertilität. Schweden und Frankreich hielten sich, Italien, Spanien, 
Korea und Japan brachen ein. 

• Die Opportunitätskosten der Mutterschaft nach Claudia Goldin: «Greedy Jobs» belohnen 
lange, unterbrechungsfreie Karrieren überproportional und bestrafen Mütter strukturell. 
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Solange flexible Arbeit nicht konkurrenzfähig vergütet wird, optimieren ambitionierte 
Frauen rational auf Karriere statt Kinder. 

• Der Quality-Quantity-Trade-off nach Becker und Doepke: Mit steigender Bildungsrendite 
investieren Eltern mehr pro Kind und bekommen entsprechend weniger. Das deutsche 
Gymnasium, das südkoreanische Hagwon und die amerikanischen College-Kosten erzeugen 
denselben Effekt. 

• Endokrine und biologische Faktoren nach Levine, Skakkebæk und Swan: Die mittlere 
Spermienkonzentration westlicher Männer ist seit 1973 um rund 50 Prozent gefallen. Das 
mittlere Alter bei Erstgeburt liegt in Westeuropa über 30 – mit biologisch entsprechend 
engerem Fenster. 

• Die Low-Fertility-Trap nach Wolfgang Lutz: Sobald Ein-Kind- oder Kinderlos-Familien zur 
Norm werden, sinkt das Wunschkind-Niveau der nächsten Kohorte mit. Eine 
selbstverstärkende Schleife, die kein Smartphone braucht. 

Die Konsequenz ist klar: Der Geburtenrückgang ist überdeterminiert. Smartphones sind plausibel ein 

Beschleuniger, aber sie sind nicht die alleinige Ursache – sie sind das letzte sichtbare Glied einer 

langen Kette. Wer als Marke daraus die richtigen Schlüsse ziehen will, sollte sich nicht von der 

jeweils neuesten Schlagzeile blenden lassen, sondern die Tiefenströmung lesen. 

Was das mittelfristig für Europa bedeutet 

Der entscheidende Punkt für unsere Planungshorizonte: Die nächsten fünf bis sieben Jahre sind kein 

Prognose-, sondern ein Buchhaltungsproblem. Die Kohorten, die 2030 in die Familienphase 

kommen, sind alle bereits geboren. Wir wissen also ziemlich genau, was kommt. 

Für Europa als Ganzes 

Die Bevölkerung im erwerbsfähigen Alter (15–64 Jahre) schrumpft selbst unter optimistischen 

Migrationsannahmen bis 2030 um fünf bis acht Millionen Menschen. Die Schul-Kohorten brechen 

schon heute ein – Italien hat in einem Jahrzehnt rund 20 Prozent der Erstklässler verloren, 

Deutschland ist mitten in derselben Bewegung. Renten- und Gesundheitsausgaben steigen um 

weitere 1,5 bis 2,5 BIP-Prozentpunkte und konkurrieren mit Verteidigung, Klima und Forschung um 

denselben Franken. Europa teilt sich zunehmend in eine wachsende Hauptstädte-Achse (Stockholm, 

Paris, Berlin, London, Zürich) und eine sichtbar entvölkernde Peripherie (Süditalien, Ostdeutschland, 

ländliches Iberien, Baltikum). 
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Für europäische und Schweizer Unternehmen 

Drei strukturelle Verschiebungen werden den Mittelfrist-Horizont dominieren. Erstens wird 

Arbeitskraft zur teuersten Ressource. Wer 50+-Mitarbeitende halten und produktiv einsetzen kann, 

gewinnt – wer ausschliesslich auf 25-Jährige in grosser Zahl baut, verliert. Zweitens spaltet sich der 

Inlandskonsum. Die durchschnittliche Haushaltsgrösse in Europa liegt heute bei 2,2 Personen und 

bewegt sich auf 2,0 zu. Das heisst: mehr Wohnungen, mehr Geräte, mehr Strom- und 

Internetverträge pro Kopf, aber kleinere Warenkörbe pro Haushalt. Kategorien, die auf die Vier-

Personen-Familie kalibriert sind, schrumpfen strukturell. Drittens wird die «Silver Economy» zum mit 

Abstand am stärksten unterbewerteten B2B- und B2C-Segment Europas. Die über 50-Jährigen 

erzeugen in Europa bereits ein Konsumvolumen von rund 4,3 Billionen Euro – mit 7,5 Prozent 

jährlichem Wachstum. 

Wachstumschancen, die schon offen liegen 

• Beziehungs- und Familienbildungs-Infrastruktur: Dating-Plattformen mit ernsthafter Absicht, 
Fertilitäts-Benefits für Arbeitgeber, Eizell-Konservierung, Co-Living für junge Paare, 
familienfreundliche Hypothekenprodukte. 

• Die Solo- und «DINK»-Ökonomie: Kleinformat-Haushaltsgeräte, Einzelportionen, Premium-
Pet, Kurzreisen, Wellness, Longevity-Services. Single-Haushalte geben pro Kopf zehn bis 
zwanzig Prozent mehr aus als Familienhaushalte. 

• Automation in arbeitsknappen Branchen: Pflegerobotik, KI-gestützte Dokumentation, 
Hospitality-Automation – überall dort, wo Kapital Arbeit ersetzen kann. 

• Migrationsdienstleistungen: Skills-Anerkennung, Sprachtechnologie, Remittance, Expat-
Fintech. Das gesamte europäische Erwerbsbevölkerungs-Wachstum stammt aus 
Nettomigration. 

Was das für Marketing heisst 

Damit verlagert sich die Diskussion zurück in unsere Disziplin. Vier Bewegungen, die 

Markenverantwortliche in den nächsten 24 Monaten machen sollten: 

Den Default «Vater–Mutter–zwei Kinder» fallen lassen 

In den meisten europäischen Märkten ist die kernfamiliäre Vier-Personen-Konstellation längst eine 

Minderheit. Trotzdem dominiert sie weiterhin Werbe-Castings, Verpackungs-Designs und CRM-

Lebenszyklus-Modelle. Wer als erstes überzeugend Singles, kinderfreie Paare, Mehrgenerationen-

Haushalte und «Chosen-Family»-Konstellationen ins Zentrum rückt, gewinnt mentale Verfügbarkeit 

– nicht erst 2030, sondern bereits in der nächsten Saison. 
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Das Haustier ist Familie – ernsthaft 

Rund 80 Prozent der europäischen Millennials bezeichnen ihr Haustier explizit als Kind. Das 

Premium-Tierfutter wächst weltweit mit 8 bis 9 Prozent jährlich, die Babynahrung schrumpft. Für 

Versicherer, Immobilienanbieter, Reisemarken und Mobilitätsmarken heisst das: Das Haustier wird 

zum kaufentscheidenden Faktor auf Augenhöhe mit Kindern. Es gehört in Targeting, 

Produktkonfigurator und Werbebild. 

Emotionale Infrastruktur statt Produktivitäts-Tricks 

Wenn der einzig konsensfähige Befund des FT-Beitrags stimmt – junge Erwachsene sind einsamer 

und vereinzelter als je zuvor –, dann ist die Antwort des Marketings nicht der nächste Effizienz-Trick. 

Sondern die Rückkehr des «dritten Ortes», des Rituals, der gemeinsamen Erfahrung. Lego-Stores, 

Decathlon mit offenen Spielflächen, IKEA mit Family-Activity-Zones, Padel und Hyrox als Community-

Sportarten: Das sind keine Lifestyle-Marotten, sondern strukturelle Antworten auf strukturelle 

Vereinzelung. 

Auf 50 Jahre Customer Life planen 

Bis 2033 wird rund ein Drittel der europäischen Bevölkerung über 60 sein. Die wertvollste Kundin ist 

nicht mehr jene, die wir mit 25 gewinnen, sondern jene, die wir von 55 bis 90 halten. Das verlangt 

altersinklusives Interaktionsdesign (statt segmentierter «Senior»-Linien), Produkt-Roadmaps, die 

fortschreiben statt ersetzen, und Loyalty-Programme, die auf Dauer kalibriert sind – nicht auf 

Akquise-Geschwindigkeit. 

Sieben Unternehmen, die die Welle bereits reiten 

Wer den Trend sucht, findet ihn nicht in Strategie-Präsentationen, sondern in den Q4-Berichten 

2025 und Q1-Berichten 2026. Sieben Beispiele aus unterschiedlichen Ecken der Welt: 

1. Hinge (Match Group, USA) 

Die sauberste unternehmerische Antwort auf die Coupling-Krise. Während Tinder zahlende Nutzer 

verliert und Bumble 2025 zehn Prozent Umsatzrückgang ausweist, wächst Hinges Direktumsatz 2025 

um 26 Prozent auf 691 Millionen US-Dollar – mit dem erklärten Ziel von einer Milliarde bis 2027. Das 

Markenversprechen lautet «Designed to be deleted». Die Marketing-Lektion: Outcome-

Positionierung schlägt Attention-Positionierung, sobald ein Markt erwachsen wird. 

2. Maven Clinic (USA, global) 

Die grösste Plattform für Fertilitäts- und Family-Building-Benefits, 28 Millionen abgedeckte Leben, 

über 170 Prozent Wachstum bei der Kundenzahl im Vergleich zum Vorjahr. Im März 2026 wurde ein 

Direct-to-Consumer-Angebot lanciert. Maven monetisiert exakt jene «Fertilitätslücke», die der FT-

Artikel beschreibt. Das Modell ist eine Blaupause für alle, die Arbeitgeber-Benefits als 

Wachstumsfeld lesen wollen. 
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3. Novo Nordisk (Dänemark) 

Der europäische Silver-Economy-Leitwert. Die GLP-1-Geschichte ist bekannt; unterschätzt wird der 

demografische Subtext: «Wegovy» und «Ozempic» verlängern produktive Lebensjahre der 50- bis 

70-Jährigen – jener Kohorte, aus der das europäische Erwerbswachstum dieses Jahrzehnts stammt. 

Im Q1 2026 schlug der Umsatz die Schätzungen um 34 Prozent, die Wegovy-Pille übertraf alle 

Prognosen, die Jahresprognose wurde nach oben angehoben. 

4. Habyt (Deutschland, paneuropäisch) 

Der grösste europäische Co-Living-Anbieter nach der Übernahme von Common und weiterer 

Marktteilnehmer. Zielgruppe sind urbane Profis Ende 20 und Anfang 30 – also jene Kohorte, die laut 

Burn-Murdoch durch die Wohnsituation am stärksten an der Familiengründung gehindert wird. 

Living war 2025 mit 30 Prozent das grösste Segment am europäischen Immobilieninvestmentmarkt 

(JLL 2026); Co-Living wächst prognostiziert mit rund 28 Prozent jährlich bis 2035. 

5. Vinted (Litauen) 

Der klarste europäische Read auf die Solo-Ökonomie. Vinted hat 2025 sein Bruttowarenvolumen um 

47 Prozent auf 10,8 Milliarden Euro gesteigert und 62 Millionen Euro Nettogewinn ausgewiesen, bei 

bewusst erhöhten Investitionen in Deutschland, Iberien und in das eigene Bezahlsystem. Single-

Haushalte geben mehr Geld aus, aber pro Artikel weniger – ein Widerspruch, den der 

Sekundärmarkt elegant auflöst. Die Plattform expandiert systematisch von der Damenmode in 

Kinderbekleidung, Elektronik und Sport. Das ist das Drehbuch für jede Marke, die sich auf 

fragmentierte Haushaltsformen einstellen will. 

6. IKEA / Ingka (Schweden) 

Der wohl beste etablierte Adapter unter den Grossen. Europa macht 70 Prozent des Umsatzes aus; 

die Produkt-Roadmap 2026 pivotiert explizit auf Kleinwohnungen und Single-Küchen, parallel 

werden Flagship-Stores mit «Family-Activity-Zones» und Drittmietern wie Decathlon zu «dritten 

Orten» umgebaut. IKEA spielt damit beide Seiten der Demografie gleichzeitig: mehr Singles bedient 

und emotionale Infrastruktur für die schrumpfenden Familien geliefert. 

7. Chewy / Trupanion (USA) – mit europäischen Pendants 

Die Pet-Humanization-Pure-Plays. Chewy bündelt Versicherung, Apotheke und Abo-Service zu einem 

«Pet-Lifetime-Stack»; Versicherer wie Trupanion kalkulieren heute Lifetime-Values, die näher am 

Kind als am Nutztier liegen. Die europäischen Entsprechungen heissen Royal Canin (Mars Petcare), 

Edgard & Cooper (Belgien) und Tails.com (UK, Nestlé). Für die FMCG-Disziplin ist das die Kategorie 

mit dem höchsten Premiumisierungspotenzial der laufenden Dekade. 

Erwähnenswert als Gegenbeispiel ist Bumble. Gleicher demografischer Rückenwind, andere 

Ausführung – 30 Prozent Personalabbau, 10 Prozent Umsatzrückgang, 80 Prozent Kürzung des 
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Performance-Marketings. Die Lektion: Wer am Trend sitzt, hat damit noch nicht automatisch 

gewonnen. 

Warum dies die spannendste Marketing-Dekade seit Langem werden kann 

Wer den FT-Beitrag liest und mit klammem Magen zur Seite legt, hat nur die halbe Geschichte 

verstanden. Europa wird in den nächsten fünf bis sieben Jahren älter, kleiner im Haushaltszuschnitt, 

urbaner und vielfältiger in seinen Lebensformen. Aber genau das ist eine der grössten 

Konsumverschiebungen seit dem Aufstieg des Mittelstandes in der Nachkriegszeit – und solche 

Verschiebungen waren in der Geschichte der Konsumgütermärkte immer Geburtshelfer der 

wertvollsten Marken einer Generation. Nivea, IKEA, Volkswagen, Migros, Tetra Pak sind alle 

entstanden, weil jemand früh verstanden hat, wie sich Haushalte gerade neu sortieren. Wer heute 

hinschaut, bekommt diese Gestaltungsfrage ein zweites Mal gestellt. 

Fünf Argumente, warum dies die spannendste Marketing-Dekade seit Langem werden kann: 

Erstens: Die Margen verschieben sich zu uns. Single- und 50+-Haushalte geben pro Kopf zehn bis 

zwanzig Prozent mehr im diskretionären Bereich aus als klassische Familien. Wir bedienen also nicht 

weniger Kunden, sondern hochwertigere Kunden – sofern es uns gelingt, ihnen relevant zu sein. 

Zweitens: Markenloyalität bekommt einen völlig neuen Zeithorizont. Eine Kundin, die wir mit 55 

gewinnen, ist potenziell eine 30-jährige Beziehung. Das hat es in der modernen Marketing-

Geschichte schlicht nicht gegeben. Wer in dieser Phase ein konsistentes, mitwachsendes 

Markenversprechen liefert, baut Vermögenswerte auf, die in zehn Jahren nicht mehr leicht zu 

replizieren sind. 

Drittens: Das Spielfeld ist offen. In den meisten Kategorien – Lebensmittel, Wohnen, Mobilität, 

Finanzen, Freizeit – gibt es heute noch keine dominante Marke für die Einzelhaushalt-Ökonomie 

oder für das «zweite Leben» nach 50. Das war beim Aufstieg der jungen Familien in den 1950er-

Jahren ähnlich. Wer jetzt zuerst eine glaubwürdige, hochwertige Antwort liefert, prägt die 

Erinnerung einer ganzen Kohorte. 

Viertens: Marketing wird wieder gestalterisch. Wir bauen nicht mehr nur «Conversion Funnels» um 

eine bestehende Lebenswelt, sondern erfinden mit neue Rituale, neue Räume, neue 

Gemeinschaftsformen. Der dritte Ort für junge Erwachsene, die Premium-Single-Küche, die Sport-

Community für 60-Jährige, die digitale Pflegeplattform für Angehörige – das sind weisse Flecken auf 

der Marken-Karte. Sie geben uns einen Gestaltungsanspruch zurück, den uns die Performance-

Marketing-Jahre teilweise abtrainiert haben. 

Fünftens: Die Schweiz hat einen strukturellen Vorteil. Kaum ein anderer Markt vereint so hohe 

Kaufkraft pro Kopf, eine so klare Premium-Markentradition und eine so dichte Verzahnung urbaner 

und kleinstädtischer Lebenswelten. Wer hier Konzepte für die alternde, einzelner werdende, 
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vielfältigere Gesellschaft pilotiert, hat den vermutlich besten Testmarkt für ganz Europa direkt vor 

der Haustür. 

Die Marken, die in den nächsten Jahren überdurchschnittlich abschneiden werden, sind nicht jene, 

die am lautesten warnen. Es sind jene, die ihre Produkte, ihre Stores, ihre Bildwelten und ihre CRM-

Logiken konsequent auf die Welt kalibrieren, die tatsächlich entsteht – und in dieser neuen Welt 

eine bessere Antwort liefern, als sie für die Familie von 2008 jemals möglich war. Damit wird der 

demografische Wandel vom Verteidigungsspiel zur Einladung zum Gestalten. Wer mitdenken, einen 

Case beisteuern oder ein Format mitentwickeln möchte, ist herzlich eingeladen! 

 

Wer die gfm noch nicht kennt: Happy to introduce ourselves: https://gfm.ch/  

 

We are open for new members! 
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