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Einleitung: Zwischen Zerrissenheit und Aufbruch

DieWelt wirkt zerrissenerdennjeтgleichzeitigscheinenwir alle erstaunlichwider-
standsfähigzu sein. Wenn man die grossenglobalenStudienzur menschlichen
Verfassungbetrachtet,beispielsweisevon Euromonitoroder von WPP,ergibtsich
ein paradoxesBild: Einerseitssorgensich 48 Prozentaller Befragtenweltweit um
die Lebenshaltungskosten,also um ihre ganz persönliche Situation. Die
existenziellenBedrohungender PolykriseтKrieg,Klimawandel,Gewaltтwerden
andererseitsdeutlichseltenergenanntals in 2024.

Habenwir unsandieDauerkrisegewöhnt?Oderhabenwir gelernt,unsdagegenzu
wappnen?Vielesdeutetauf Letztereshin. 45 Prozentder Befragtengebenan,sich
heute häufigerum ihre mentale Gesundheitzu kümmernals noch vor ein paar
Jahren,41 Prozentschlafenmehr. Wir investierenin Resilienzтsei es in Formvon
Retreats, die versprechen,Körperund Geist zu stärken,oder durch bewusstere
Lebensführung,dieunswenigeranfälligfür denStressdesAlltagsmacht.

Einerseitswerdenwir alsoresilienter. Andererseitsfühlenwir unsaberauchzuneh-
mendhilfloser. ZweiDrittel allerMenschengebenan,dasses ihnenschwerfällt,im
Alltag einen Sinn zu sehen. Wir nehmenunsereGesellschaftenals zunehmend
egoistischerund fragmentierterwahr. Die Flut an synthetischen,KI-generierten
Inhaltenmacht es immerschwererzu unterscheiden,was echt ist und was nicht.
ImmermehrMenschennehmenFakeNewsalsechteBedrohungwahr.

Besondersbemerkenswertist dieses Dilemma in der Schweiz. Landeten die
Eidgenossenim UN-Happiness-Ranking2020nochauf Platz3, rutschtensie 2025
auf Platz13 ab. EineerstaunlicheVerschiebungfür ein Land,das für Stabilitätund
Wohlstandsteht. Und dochтoder geradedeshalbтwächst etwas anderes: Die
Anzahlderjenigen,die sich gemeinnützigengagieren,ist im gleichenZeitraumum
45 Prozentgestiegen. Die Spendenbereitschaftlegtesogarum 65 Prozentzu. Wo
derpersönlicheSinnschwindet,scheintdieSolidaritätmit anderenzuwachsen.

ZwischenOrientierungslosigkeitundneuemGemeinschaftssinn,zwischentechno-
logischerÜberforderungund kreativemAufbruch,zwischenErschöpfungund dem
Drangnach echtem Erleben. Es ist in diesem Spannungsfeld,dass sich die 15
Trendsmanifestieren,diediesePräsentationbeleuchtet.

Siezeigen,wie wir mit Zerfall umgehen,indem wir ihn ästhetisieren. Wie wir uns
neueVerbindungenschaffenтzu Menschen,zu Ideen,zu Technologien. Wie wir
Luxusneu definieren,Kreativitätentfesselnund Verantwortungandersverteilen.
Wiewir feiern,ohneunszuzerstören. Undwie wir versuchen,künstlicheIntelligenz
in unserLebenzuintegrieren,ohnedasssieunsunsereMenschlichkeitnimmt.

Die folgendenTrendssind Prognosen,aber keineGewissheiten. Sie basierenauf
dem,washeutesichtbarist unddem,wassich darausentwickelnkönnte. Manche
werden sich verstärken,andere abschwächen,einige werden sich kombinieren
odergegenseitigaufheben.

Peter Petermann

Doch eines ist sicher, oder "for sure" wie
EmmanuelMacron sagenwürde: Nur wer
versteht,wohinsich Kultur,Technologieund
Konsumentenverhaltengerade bewegen,
kannbesserentscheiden,wohin sich seine
Markebewegensollte.

IndiesemSinne: VielSpassbeimLesen.



Die Trends in Zahlen
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Durch KI wird es immer
schwieriger zu wissen, was
in der Welt wirklich los ist.

Es gibt kaum noch Marken,
die sich wirklich von anderen

unterscheiden.

Ich habe das Gefühl, dass
immer mehr Menschen
unter Burn-out leiden.

Ich wüschte, Soziale Medien
würden mehr wirklich soziale

Erlebnisse bieten.

Die Gesellschaft ist immer
stärker zerrissen und man
hört sich nicht mehr zu.

Manchmal fällt es mir schwer, im 
Alltag einen Sinn zu sehen.
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Quelle: WPP (global Data)



Die Schweiz wird unglücklicher т
aber auch hilfsbereiter.

Land Happiness -
Rang 2025

Happiness -
Rang 2020

Finnland 1 1 -

Dänemark 2 2 -

Island 3 4

Schweden 4 7

Niederlande 5 5 -

Costa Rica 6 16

Norwegen 7 6

Israel 8 12

Luxemburg 9 8

Mexiko 10 36

Australien 11 11 -

Neuseeland 12 9

Schweiz 13 3

Belgien 14 20

Irland 15 15 -

+45%
+51%

+65%
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Veränderungen vs. 2020 in % (Swiss data)

Quelle: UN World HappinessReport 2025



Was wir von Marken erwarten.

Marken sollten sich mehr 
Mühe geben, Menschen wie 

mich anzusprechen. 74%
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0

10

20

30

40

50

60

70

80

вШůĲőƖ
Entertainment bieten.

вШċũũĲШůĲŔŰĲ
Sinne ansprechen.

вШůŔĦőШůŔƣШŔőƖĲů
Marketing begeistern.

~ċƖťĲŰШƚŸũũƣĲŰШв

79% 84%

Ich möchte Marken kaufen,
die meine Werte teilen.

Marken haben eine 
Verantwortung dem Planeten 

gegenüber.

Quelle: WPP (global Data)



Drei Mega-Trends 2026.

Neue
Vernunft

Generative
Reality

Embracing
the Crisis



Resillience
Lifestyle
Resilienz als Status-Symbol: Die 
Stärkung der inneren und 
emotionalen Widerstandsfähigkeit 
wird zum Erlebnis-Produkt.

ChenotPalace in Weggis



FrüherzeigtemanStatusnurmit derUhram Handgelenk. HeuteträgtmandenOuraRing,der in Echtzeit
den persönlichenResilienz-Scoreanzeigt. Die psychologischeFähigkeit,Schicksalsschlägeund Krisen
meisternzukönnen,wird immermehrzumLifestyle-ProduktтunddamitzumStatus-Symbol.

"ResilienceLifestyle"ist die Kommerzialisierungder innerenStärke. Unddie hat echteswirtschaftliches
Potenzial: Das britische Estelle Manor bietet ein 4-tägigesResilienz-Retreat auf 85 Hektar und mit
3'000m2-SpaтzuLuxuspreisen,verstehtsich. Im türkischenLuxusresortScorpiosin Bodrumverspricht
die"ÄgäischeErweckung"resilienzstärkendeWirkungbisaufZellebeneтabCHF10'000proPerson. Und
auchin derSchweiz,einstberühmtals "SanatoriumEuropas",treffensichResilienzundLuxus-Wellness.
Zum Beispiel im Chenot Palace in Weggis,wo zelluläre Resilienzvia Kryotherapieund Höhenluft-
Simulationtrainiertwird. Oderim WaldhotelBürgenstock,wo für dieGästeuntermedizinischerAufsicht
Stresshormon-Profileerstelltwerden.

Wernicht verreisenwill, kannsich "Biohacks" wie AtemtechnikenundEisbadenbeibringenlassen,zum
Beispielvon Rolf Duda,der sich auch "Peakwolf" nennt. Longevity-Appsund Longevity-Diningverspre-
chenlängeresLeben. UndNeuro-Kosmetik-MarkenwieSwisslineoderValmontsetzenaufWirkstoffe,die
die Kommunikation zwischen Haut und Nervensystem verbessern sollen, um die Haut gegen
umweltbedingtenStressresistentzumachen.

Warum das wichtig ist: Noch ist "ResilienceLifestyle"eherein Luxus-Trend. Aberaberes ist nur eine
Frageder Zeit, bis er auch im Mainstreamankommt,denndie Polykrisemacht uns allen zu schaffen.
Marken,die uns unterstützen,resilienterzu werdenтsei es mit ProduktenoderContentтtreffeneinen
Nerv.

Therapieim ChenotPalace: PräventionundLongevityfür7'000Stutz

DerOuraRing: elegantesWearablemit persönlichemResilienz-Score

"LongevityKitchen": Kochkurseim Hilti ZürichLi
nk
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Resillience
Lifestyle
Resilienz als Status-Symbol: Die 
Stärkung der inneren und 
emotionalen Widerstandsfähigkeit 
wird zum Erlebnis-Produkt.

https://www.chenot.com/de/chenot-palace/weggis/programmes/prevention-and-ageing-well/
https://ouraring.com/de/store/rings
https://hiltl.ch/produkt/longevity-kitchen-1/


aller GenZ wollen 
mehr in ihre mentale 

Gesundheit 
investieren.

48%

Eisbadenmit PeakwolfRolf Duda

Quelle: WPP (global Data)



Wahrheits -
Kompetenz
Die Fähigkeit, Wahrheit in einer 
KI-geprägten Welt zu erkennen, 
wird immer wichtiger.

SatirischesKurzvideo von Künstler Patrick Karpiczenko



DieSchweizexistiertgarnicht. DaszumindestbehaupteteeinVideo,dasim letztenMaiviralging. Zitiert
wurdekeinGeringererals DonaldTrump,der angeblichversuchthatte, die Schweizzu kaufen(Grüsse
nach Grönland). Die Auflösung: Es handeltesich um ein Videodes KünstlersPatrickKarpiczenko, das
anlässlichderWiedereröffnungdesFotomuseumsWinterthurgezeigtwurdeundfür Aufsehensorgte.

"Switzerlandis fake" ist natürlicheineSatire. Abersie trifft einenwundenPunkt: ImmermehrMenschen
wissenschlicht nicht mehr,was sie glaubensollen. Globalgebenlaut Statista70% aller Internetnutzer
an,dasskünstlicheIntelligenzesunmöglichmacht,zwischenWahrheitundLügezuunterscheiden. Und
laut BfSmeinen58% aller Schweizer:innen, im Netzschonmal Inhalteangetroffenzu haben,die sie für
falschoderfragwürdighielten.

Toolswie MetasVibeoderOpenAIsSora2 erzeugenVideos,BilderundTextein einerQualität,die selbst
geschulteAugenins Wankenbringt. Das Internetwird geradezugeflutetmit synthetischenGesichtern,
erfundenenEreignissenundperfektgefälschtenMomenten. DieLügewarnochniesoüberzeugend.

Dochdagegenformiertsich jetzt Widerstand. Einerseitsmithilfe vonTechnik: Die "Coalitionfor Content
Provenanceand Authenticity", zu der sich Adobe, Microsoft, BBC, Google, OpenAI und Meta
zusammengeschlossenhaben,entwickeltgeradeeinenoffenenStandard,der digitaleInhaltemit einem
Herkunftsnachweisversieht: eineArtNährwerttabellefürContent.

Und an Universitätenwie Cambridgeund dem Media TechnologyCenter der ETH Zürich werden
psychologischeMethodenentwickelt,die MenschengleichsamgegenFakeContent"impft" und ihnen
eineerhöhteMedienkompetenzvermittelt.

Warum das wichtig ist: Wer in einerWelt der Ununterscheidbarkeitauf belegbareAuthentizitätsetzt,
gewinnt das wertvollste Gut überhaupt: Vertrauen. Geradein der Schweiz,wo Glaubwürdigkeitzur
Marken-DNAgehört,wirdHerkunftstransparenzzumstrategischenVorteil.

"Switzerlandis fake": einSatire-VideoverwirrtdieNation.

C2PA: KeinDroideausStarWars,sonderneinneuerStandardfür Content

Das"BadNewsGame"ausCambridge: die"Impfung"gegenFakeNewsLi
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Wahrheits -
Kompetenz
Die Fähigkeit, Wahrheit in einer 
KI-geprägten Welt zu erkennen, 
wird immer wichtiger.

https://c2pa.org/
https://www.getbadnews.com/en


Quelle: Bundesamt für Statistik, 2025

aller Schweizer:innen
glauben, im Netz 

schon mal Fake News 
gesehen zu haben. 

58%

SWI Swissinfo: Falsche Behauptungen zur Schweizer Neutralität 



Generative 
Realität
Unendliche, adaptive Welten und 
grenzenloses Storytelling ςdie KI 
machts möglich.

DatalandMuseum forAI Art



Waswäre,wennein Kunstwerkandersaussähe,je nachdemwer davorsteht?Im DatalandMuseumfor
AI Art in Los Angelesist das bereitsGegenwart: Der KünstlerRefikAnadolsetzt dort ein sogenanntes
"Large Nature Model" ein, um Kunstwerkezu erschaffen,die sich permanent neu erfinden. Jeder
BesuchererlebtquasieineandereAusstellung.

"GenerativeRealität"ist mehrals die nächsteStufevonKI. Sieist einParadigmenwechsel,dernicht nur
die Kunst revolutioniert,sondernauch Gaming,Industrie und sogar die SchweizerUhrenwelt. Dank
generativerKIundimmergrösserwerdenderRechenleistungwirddieWeltadaptivundpersonalisiert.

GoogleCloudentwickeltbeispielsweiseVisionenfür "LivingGames",in denensichStory,Charaktereund
Universumadaptivan den Spieleranpassen. Dafür kooperierensie mit KlangGames,die wiederum
HunderttausendeautonomeSpielfiguren,sogenannte"Seedlings", in ihrenSpielenplatzieren,die unter-
einanderundmit denSpielerninteragieren. AuchdieNvidiaAvatarCloudEngineerwecktdigitaleAvatare
zum Leben. Und MGM-StrateginDanaeKokenosformuliert die Frage,die Hollywoodgeradeumtreibt:
"WiebekommtjedeZuschauerineinindividuellesErlebnismit ihrenLieblingsfiguren?"

Im "AugmentedCreativity" Projektder ETHZürichwerdenSystemeentwickelt,bei denenKI die Umge-
bungbasierendauf denHandlungendesNutzersgeneriert. Siemensin Zugbautgemeinsammit NVIDIA
digitaleZwillingeganzerFabrikenundoptimiertdamitdierealeWelt. UnddieSchaffhauserManufakturH.
Moser & Cie. hat die "Genesis" im Programm,eine hybride Uhr, die mit einem QR-Code auf dem
SaphirglasZugangzueinemdigitalen,generativenÖkosystembietet. DieUhristтnatürlichтausverkauft.

Warum das wichtig ist: DerRezipientwird zumCo-Autor. DieGrenzezwischenKonsumentundCreator
löst sich auf. Markenmüssenpersonalisieren,um relevantzu bleiben. Nicht nur in der Kommunikation,
sondernvorallemauchim Omnichannel-Erlebnis.

KunstausdemComputer: DasDatalandMuseumfor AIArt

ETH-ProfessorBobSumnerüber"AugmentedCreativity"

Die"EndeavourGenesis"vonH. Moser: HybridesTimepieceLi
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Generative 
Realität
Unendliche, adaptive Welten und 
grenzenloses Storytelling ςdie KI 
machts möglich.

https://dataland.art/
https://augmentedcreativity.ch/
https://h-moser.com/product/endeavour-centre-seconds-genesis-1200-1238/


Viture"The Beast": XR Brille mit Style

Neue Interfaces

Sehen wir das Ende des 
Bildschirmes? Neue Interfaces 
revolutionieren die Interaktion mit 
der digitalen Welt.



Viture"The Beast": XR Brille mit Style

Erlebenwir geradedas Endevon Bildschirmund Maus?TragbareTechnologienund intuitiveInterfaces
revolutionierendieKommunikationzwischenMenschundMaschine.

DieFlut an AR- undXR-Brillenaufder CESwar unübersehbar: XReal, Ray-BanMeta, LLVisionund Inmo
Air3 sindnureinigederMarken,dieunszeigen,dassdasDisplaybalddirektvorunserenAugenschwebt.
Doches gehtnoch intuitiver: Die "NeuralEarbuds" von Naqi sehenzwar aus wie Handy-Headsetsaus
den90ern,könnenabertatsächlichGestenerkennenundsoandereDevicessteuern.

Auch die neuen"MiMiG"-Armbändervon Neuranicserkennendie Handbewegungender Trägerinund
ermöglichenso eine intuitive Interaktion mit der digitalen Welt. Und "Vocci" ist ein KI-gesteuerter
Smartring,deraufKnopfdruckunsereGesprächeaufzeichnetundtranskribiert.

Natürlichsollen dieseneuenWearablesauchultra-schickaussehenund so arbeitenFirmenwie Viture
oder Amazfitmit namhaftenDesignernaus dem Lifestyle- und Fashion-Bereichzusammen,um ihren
DeviceseincoolesAussehenzu verpassen. AufderCESin LasVegaszeigtesich 2026als Wendepunkt,
an dem Technologiezunehmendin den Hintergrundtritt und die Form des Geräts ("Design-first")
wichtigerwirdalsreintechnischeKennzahlen.

Warum das wichtig ist: Markenmüssenihre Kommunikationund User Experiencesan diese neuen,
nahtlosenSchnittstellenanpassen. Das Storytellingmuss sich in erweiterte Realitäteneinfügenund
ProdukteübertraditionelleBildschirmehinauserlebbarmachen. Werhierinnovativist, ist vorne.

DasBiestvorAugen: dieXR-BrillevonViture

EinHeadsetfürdieGestensteuerung

AmazfitActiveMax: Smartwatchmit StilLi
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Neue Interfaces

Sehen wir das Ende des 
Bildschirmes? Neue Interfaces 
revolutionieren die Interaktion mit 
der digitalen Welt.

https://www.viture.com/product/viture-beast-xr-glasses?color=Jet+Black&size=Regular+%28IPD+64.0%C2%B16.0+mm%29
https://www.naqilogix.com/
https://de.amazfit.com/products/active-max


Generation 
Droid
Eine Armee künstlich generierter 
Beziehungspartner wird Teil 
unseres Lebens.

Tilly Norwood in "AI Comissioner"



Lil' Miquelamachtevor zehnJahrenden Anfang: ein virtuellesModelmit MillionenFollowern. Und alle
wussten,dasssienicht existiert. TrotzdemliebtensiedieMenschenтodergeradedeshalb?Inzwischen
bevölkernKI-generiertePersönlichkeitenunsereFeeds,unsereBildschirme,unserePlaylists. Das briti-
sche Comedy-Talent Tilly Norwood, das spanischeFitness-Model Aitana López,das virtuelle Model
Noonoourimit PlattenvertragbeiWarnerMusic. Sieundvielemehrsinddie"GenerationDroid".

DieeigentlichradikaleVerschiebungfindet jedochim Privatenstatt. AufPlattformenwie ReplikaundDigi
AI könnenMenschensich digitalePartnererstellenlassenund sogarerotischeRomantikerleben. Oder
zumindestkonntensie das, dennReplikahat dieseFunktioninzwischeneingestelltтsehr zum Unmut
vielerNutzer:innen. Weltweit führenMillionenMenschenmit der KIGespräche,die sie mit kaumeinem
Menschenführenwürden. Unterdem Hashtag#aitherapyteilt die GenZauf TikTok,wie ChatGPTihren
Therapeutenersetztтsofortverfügbar,urteilsfrei,unendlichgeduldig.

Diese Entwicklung ist durchaus nicht unkritisch zu sehen. Die Digital Society Initiative der UZH
beispielsweiseerforscht,ab wannMenschenemotionaleBindungenzu Avatarenaufbauen. DieAntwort
lautet: ernüchterndschnell. UnddeswegenbeobachtenSchweizerExperten,etwa vonderProJuventute
oderderEPFL,denTrendmit gemischtenGefühlenundwarnen: KIhalluziniert,schütztkeineDaten,und
ersetztkeinemenschlicheEmpathiein echtenKrisen. DasemotionaleTamagotchilindertEinsamkeit. Es
heiltsienicht.

Warum das wichtig ist: WennMenschenbeginnen,KI-FigurenzuvertrauenwieechtenPersönlichkeiten,
verändertdasdieLogikvonMarkenbotschaftern,Community-BuildingundKundennähefundamental. Die
Frageist nicht ob,sondernwie Markenmit synthetischenPersönlichkeitenumgehenwollenтundwo sie
dieethischeLinieziehen.

TillyNorwoodin "AICommissioner"

"TrueCompanionship" mit digi.ai: dasdigitaleSubstitutzurPartnerschaft

DieEPFLerforschtdieRisikenvonKI-BeziehungLi
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Generation 
Droid
Eine Armee künstlich generierter 
Beziehungspartner wird Teil 
unseres Lebens.

https://www.youtube.com/watch?v=3sVO_j4czYs
https://digi.ai/
https://www.epfl.ch/schools/cdh/intelligent-systems-ethics-group-2/


Entropismus & 
Apokalyptischer 
Glamour
Die Ästhetik des Verfalls wird zur

kreativen Erneuerung.

"Anti-Ruin" von OZRUH & ETH Zürich (auf der Biennale)



Die Welt bricht zusammenтund sie sieht dabeiverdammtgut aus. Was einst als Schreckensvisionen
galt,wird zurästhetischenSehnsucht: zerfetzteStoffe,rostendeStrukturen,schimmelndeOberflächen.
DerVerfallist nicht längerEndpunkt,sondernAusgangsmaterial.

Künstlerischmanifestiertsich dieserGeistzum Beispielauf der Biennale,in der Installation"Anti-Ruin"
des KollektivsOZRUHin Kollaborationmit der ETHZürich,wo Ruinennicht als Mahnmal,sondernals
lebendigeArchitektur begriffenwerden. Die legendäreBarbicanArt Gallery in London kuratiert die
Ausstellung"DirtyLooks: DesireandDecayin Fashion"undzeigtdortdieDystopiein derMode.

Auf den LaufstegenpräsentiertDilara Findikoglueine Mode, die zerrissen,vernähtund neu zerrissen
wirkt: Schönheitals Wunde. DerDesignerRickOwensschicktein seinerletztenShowModelsüberden
Laufsteg,die auch im neuestenMadMaxFilm nicht deplatziertgewirkthätten. Unddas britischeLabel
VollebakhebtdenDystopianChicaufeinefunktionaleEbeneundentwirftKleidung,diefür dasÜberleben
in extremenUmgebungenkonzipiertist. AuchdieBeauty-IndustriesetztaufdenGlamourderApokalypse
undderHashtag#dystopianmakeuptrendetaufTiktok.

Der Zeitgeist ist kein Zufall. In einer Epoche multipler Krisenтklimatisch, politisch, existenziellт
verarbeitetdie Kreativwirtschaftkollektive Angst durch Ästhetisierung. Entropismusist die elegante
AntwortaufdasUnbehagenderGegenwart.

Warumdaswichtig ist: InderSchweiz,wo PräzisionundPerfektionkultiviertwerdenwiekaumirgendwo
anders,wirkenbewusstgebrochene,unfertigeÄsthetikenals kraftvollesDifferenzierungsmittel. Marken
könnendamit eineZielgruppeansprechen,dieAuthentizitätlängstüberHochglanzstellt.

NeueStrukturenausBauschuttundAsche; Anti-Ruin

DystopianChic: dieFashionShowvonRickOwens

DirtyLooks: DystopischeModeinderBarbicanArtGalleryLi
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Entropismus & 
Apokalyptischer 
Glamour
Die Ästhetik des Verfalls wird zur

kreativen Erneuerung.

https://ozruh.co.uk/anti-ruin
https://www.youtube.com/watch?v=JaFx5UrqiQY
https://colechi.com/dirty-looks-desire-and-decay-in-fashion/


Rick Owens, Spring/Summer 2025

"Maybe dirt can 
be a kind of 

liberator for us, 
going forward."

Karen Van Godtsenhoven
Lead Curator, Dirty Looks



Aston Martin Aramco Formula One҈Team x Glaize

FanXtension

Sport-Disziplinen erschliessen sich 
neue Fans und eröffnen sich so 
neue Möglichkeiten zum 
Merchandising.



Drei von vier neuenFormel-1-Fanssind Frauen. Das ist keineFussnoteтdas ist eine Marktrevolution.
Laut eineraktuellenUmfragemit über 100'000 Befragtenaus 186 Ländernfüllen sich die Tribünender
traditionelltestosterongeschwängertenRennweltmit neuenFansтweiblicher,jünger,digitalvernetzter.

UnddieseneuenFansbildenein wirtschaftlichesPotenzialfür Beauty-, Fashion- und Lifestyle-Brands.
DieSchönheitsmarkeGlaizebeispielsweisekollaboriertmit AstonMartinundbringtNägelim ikonischen
RacingGreenderMotorsport-Legendeheraus. DieMarkeCharlotteTilburyhängtsichandieF1 Academy,
die F1-Rennserienfür Frauen. Und La Roche-Posaypräsentiertesich beim Formel-1-Grand-Prix von
Australienals Hautpflegepartner. Auch der Fashion-RetailerPacSungeht mit dem Trendund bringt
feminineSchnitteineinenMerchandise-Markt,derjahrzehntelangim Unisex-Sackformatstagnierte.

ParalleldazuexplodiertdieWNBAundermöglichtAthletinnenlukrativeDeals. A'jaWilson,einerderStars
derLiga,droppteinenSneaker,der in unterfünfMinutenausverkauftist. CaitlinClarksNike-Dealüber28
Millionen Dollar setzt neue Massstäbefür Athletinnen-Collabs. Und Kim KardashiansUnterwäsche-
BrandSKIMSwirdzumoffiziellenUnterwäsche-PartnerderWNBA.

Auchandere,traditionellehermännlicheSportartenwerdenbreiter: Golf,SegelnundvorallemFussball.
Wer hätte vor fünf Jahrengedacht,dassPradamal eineFrauenfussball-Mannschaftausstattenwürde?
DieneueKollektionderChinesischenNationalmannschaftwurdegeradevorgestelltunddieBotschaftist
eindeutig: WoneueFansentstehen,entstehtneuesGeld.

Warum das wichtig ist: DiehiesigeLuxus- undPräzisionsbrancheтvonUhrenbis Sportequipmentтhat
eineneue,kaufkräftigeZielgruppevor der Haustür. Wer Sponsoringund Kollaborationenim Sportnoch
immeralsMännerdomänedenkt,verschläfteinedergrösstenZielgruppenverschiebungenderDekade.

AstonMartinXGlaize: "Highoctanemeetshighbeauty"

DerA'OnevonA'jaWilsonXNike: "Mysignatureshoeis everythingI need"

PradasneuesOutfit für dasChinesischeNationalteamLi
nk

s

FanXtension

Sport-Disziplinen erschliessen sich 
neue Fans und eröffnen sich so 
neue Möglichkeiten zum 
Merchandising.

https://www.glaize.co/blog/aston-martin-aramco-formula-one-team-x-glaize-nails
https://www.nike.com/a/nike-aja-one-release-info
https://wwd.com/fashion-news/fashion-scoops/prada-new-outfit-china-womens-national-football-team-2026-1238562461/


Whanganui River in Neuseeland

Natur als IP

Neue Projekte geben der Natur eine 
Art "Copyright" und ermöglichen so 
einen finanziellen Ausgleich für die 
Nutzung natürlicher Ressourcen.


