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die Schweiz




Einleitung: Zwischen Zerrissenheit und Aufbruch

Die Welt wirkt zerrissener denn je — gleichzeitig scheinen wir alle erstaunlich wider-
standsfahig zu sein. Wenn man die grossen globalen Studien zur menschlichen
Verfassung betrachtet, beispielsweise von Euromonitor oder von WPP, ergibt sich
ein paradoxes Bild: Einerseits sorgen sich 48 Prozent aller Befragten weltweit um
die Lebenshaltungskosten, also um ihre ganz persOnliche Situation. Die
existenziellen Bedrohungen der Polykrise — Krieg, Klimawandel, Gewalt — werden
andererseits deutlich seltener genannt als in 2024.

Haben wir uns an die Dauerkrise gewohnt? Oder haben wir gelernt, uns dagegen zu
wappnen? Vieles deutet auf Letzteres hin. 45 Prozent der Befragten geben an, sich
heute haufiger um ihre mentale Gesundheit zu kiimmern als noch vor ein paar
Jahren, 41 Prozent schlafen mehr. Wir investieren in Resilienz — sei es in Form von
Retreats, die versprechen, Korper und Geist zu starken, oder durch bewusstere
Lebensfuhrung, die uns weniger anfallig flir den Stress des Alltags macht.

Einerseits werden wir also resilienter. Andererseits fuhlen wir uns aber auch zuneh-
mend hilfloser. Zwei Drittel aller Menschen geben an, dass es ihnen schwerfallt, im
Alltag einen Sinn zu sehen. Wir nehmen unsere Gesellschaften als zunehmend
egoistischer und fragmentierter wahr. Die Flut an synthetischen, Kl-generierten
Inhalten macht es immer schwerer zu unterscheiden, was echt ist und was nicht.
Immer mehr Menschen nehmen Fake News als echte Bedrohung wahr.

Besonders bemerkenswert ist dieses Dilemma in der Schweiz. Landeten die
Eidgenossen im UN-Happiness-Ranking 2020 noch auf Platz 3, rutschten sie 2025
auf Platz 13 ab. Eine erstaunliche Verschiebung flr ein Land, das fur Stabilitat und
Wohlstand steht. Und doch - oder gerade deshalb — wachst etwas anderes: Die
Anzahl derjenigen, die sich gemeinnutzig engagieren, ist im gleichen Zeitraum um
45 Prozent gestiegen. Die Spendenbereitschaft legte sogar um 65 Prozent zu. Wo
der personliche Sinn schwindet, scheint die Solidaritat mit anderen zu wachsen.

Zwischen Orientierungslosigkeit und neuem Gemeinschaftssinn, zwischen techno-
logischer Uberforderung und kreativem Aufbruch, zwischen Erschépfung und dem
Drang nach echtem Erleben. Es ist in diesem Spannungsfeld, dass sich die 15
Trends manifestieren, die diese Prasentation beleuchtet.

Sie zeigen, wie wir mit Zerfall umgehen, indem wir ihn asthetisieren. Wie wir uns
neue Verbindungen schaffen — zu Menschen, zu Ideen, zu Technologien. Wie wir
Luxus neu definieren, Kreativitat entfesseln und Verantwortung anders verteilen.
Wie wir feiern, ohne uns zu zerstoéren. Und wie wir versuchen, kunstliche Intelligenz
in unser Leben zu integrieren, ohne dass sie uns unsere Menschlichkeit nimmt.

Die folgenden Trends sind Prognosen, aber keine Gewissheiten. Sie basieren auf
dem, was heute sichtbar ist und dem, was sich daraus entwickeln konnte. Manche
werden sich verstarken, andere abschwachen, einige werden sich kombinieren
oder gegenseitig aufheben.

Doch eines ist sicher, oder "for sure" wie
Emmanuel Macron sagen wirde: Nur wer
versteht, wohin sich Kultur, Technologie und
Konsumentenverhalten gerade bewegen,
kann besser entscheiden, wohin sich seine
Marke bewegen sollte.

In diesem Sinne: Viel Spass beim Lesen.

Peter Petermann



Die Tre -
nds in Z
hie

!q 4'




¥ "-3

Im Angesicht der Polykrise werden wir zwar resilienter ...

Was uns am meisten Sorgen bereitet Was wir tun, um resilienter zu werden
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... aber gleichzeitig auch hilfloser.

Die Gesellschaft istimmer
starker zerrissen und man
hort sich nicht mehr zu.

Ich wiischte, Soziale Medien
irden mehr. wirklich soziale

Erlebnisse bieten.

Ich habe das Gefiihl, dass
immer mehr Menschen
u;}@unrou‘z leider

Es gibt kaum noch Marken,

die sichwirklich vonianderen [
Manchmal fallt es mir schwer, im
Alltag einen Sinn zu sehen.

unterscheiden.

Durch Kiwird
schwieriger zuw
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Die Schweiz wird ungliicklicher -
aber auch hilfsbereiter.
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Was wir von Marken erwarten.

Marken sollten ... Marken sollten sich mehr ,
Miihe geben, Menschen wie _y\

mich anzusprechen. . A N
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Marken haben eine
Verantwortung dem Planeten
gegeniiber.

Ich mochte Marken kaufen,
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Drei Mega-Trends 2026.
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Lifestyle M

Resilienz als Status-Symbol: Di
Starkung der inneren und
emotionalen Widerstandsfahigkeit
wird zum Erlebnis-Produkt.

Q Chenot Palace in Weggis




Friher zeigte man Status nur mit der Uhr am Handgelenk. Heute tragt man den Oura Ring, der in Echtzeit
den personlichen Resilienz-Score anzeigt. Die psychologische Fahigkeit, Schicksalsschlage und Krisen
meistern zu konnen, wird immer mehr zum Lifestyle-Produkt — und damit zum Status-Symbol.

"Resilience Lifestyle" ist die Kommerzialisierung der inneren Starke. Und die hat echtes wirtschaftliches
Potenzial: Das britische Estelle Manor bietet ein 4-tagiges Resilienz-Retreat auf 85 Hektar und mit
3'000m2-Spa — zu Luxuspreisen, versteht sich. Im tirkischen Luxusresort Scorpios in Bodrum verspricht
die "Agaische Erweckung" resilienzstarkende Wirkung bis auf Zellebene — ab CHF 10'000 pro Person. Und
auch in der Schweiz, einst berihmt als "Sanatorium Europas", treffen sich Resilienz und Luxus-Wellness.
Zum Beispiel im Chenot Palace in Weggis, wo zelluldre Resilienz via Kryotherapie und Hohenluft-
Simulation trainiert wird. Oder im Waldhotel Blirgenstock, wo fiir die Gaste unter medizinischer Aufsicht
Stresshormon-Profile erstellt werden.

Wer nicht verreisen will, kann sich "Biohacks" wie Atemtechniken und Eisbaden beibringen lassen, zum
Beispiel von Rolf Duda, der sich auch "Peakwolf" nennt. Longevity-Apps und Longevity-Dining verspre-

Resillience chen langeres Leben. Und Neuro-Kosmetik-Marken wie Swissline oder Valmont setzen auf Wirkstoffe, die

die Kommunikation zwischen Haut und Nervensystem verbessern sollen, um die Haut gegen

LifestYIG umweltbedingten Stress resistent zu machen.

Warum das wichtig ist: Noch ist "Resilience Lifestyle" eher ein Luxus-Trend. Aber aber es ist nur eine
Frage der Zeit, bis er auch im Mainstream ankommt, denn die Polykrise macht uns allen zu schaffen.

Resilienz als Status-Symbol: Die

Sta rku ng d er | nneren un d bN4::\I/<en, die uns unterstutzen, resilienter zu werden — sei es mit Produkten oder Content — treffen einen
emotionalen Widerstandsfahigkeit
Wi rd Zum E rI e b NIS- P rOd u kt c Therapie im Chenot Palace: Pravention und Longevity fiir 7'000 Stutz

ﬂ Der Oura Ring: elegantes Wearable mit persénlichem Resilienz-Score

c

‘7  "Longevity Kitchen": Kochkurse im Hilti Zirich



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/
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Quelle: WPP (global Data)
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wird immer wichtiger.
Satirisches Kurzvideo von Kiinstler Patrick Karpiczenko
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Wahrheits-
Kompetenz

Die Fahigkeit, Wahrheit in einer
Kl-gepragten Welt zu erkennen,
wird immer wichtiger.

Die Schweiz existiert gar nicht. Das zumindest behauptete ein Video, das im letzten Mai viral ging. Zitiert
wurde kein Geringerer als Donald Trump, der angeblich versucht hatte, die Schweiz zu kaufen (Grusse
nach Gronland). Die Auflosung: Es handelte sich um ein Video des Kiinstlers Patrick Karpiczenko, das
anlasslich der Wiedereroffnung des Fotomuseums Winterthur gezeigt wurde und fur Aufsehen sorgte.

"Switzerland is fake" ist naturlich eine Satire. Aber sie trifft einen wunden Punkt: Immer mehr Menschen
wissen schlicht nicht mehr, was sie glauben sollen. Global geben laut Statista 70% aller Internetnutzer
an, dass kunstliche Intelligenz es unmaoglich macht, zwischen Wahrheit und Lige zu unterscheiden. Und
laut BfS meinen 58% aller Schweizer:innen, im Netz schon mal Inhalte angetroffen zu haben, die sie fur
falsch oder fragwiurdig hielten.

Tools wie Metas Vibe oder OpenAls Sora 2 erzeugen Videos, Bilder und Texte in einer Qualitat, die selbst
geschulte Augen ins Wanken bringt. Das Internet wird geradezu geflutet mit synthetischen Gesichtern,
erfundenen Ereignissen und perfekt gefalschten Momenten. Die Lige war noch nie so Giberzeugend.

Doch dagegen formiert sich jetzt Widerstand. Einerseits mithilfe von Technik: Die "Coalition for Content
Provenance and Authenticity”, zu der sich Adobe, Microsoft, BBC, Google, OpenAl und Meta
zusammengeschlossen haben, entwickelt gerade einen offenen Standard, der digitale Inhalte mit einem
Herkunftsnachweis versieht: eine Art Nahrwerttabelle fiir Content.

Und an Universitdten wie Cambridge und dem Media Technology Center der ETH Zurich werden
psychologische Methoden entwickelt, die Menschen gleichsam gegen Fake Content "impft" und ihnen
eine erhohte Medienkompetenz vermittelt.

Warum das wichtig ist: Wer in einer Welt der Ununterscheidbarkeit auf belegbare Authentizitat setzt,
gewinnt das wertvollste Gut Uberhaupt: Vertrauen. Gerade in der Schweiz, wo Glaubwirdigkeit zur
Marken-DNA gehort, wird Herkunftstransparenz zum strategischen Vorteil.

"Switzerland is fake": ein Satire-Video verwirrt die Nation.

C2PA: Kein Droide aus Star Wars, sondern ein neuer Standard fiir Content

Links

Das "Bad News Game" aus Cambridge: die "Impfung" gegen Fake News


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

Unendliche, adaptive Welten und
grenzenloses Storytelling — die K
machts moglich.
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Was ware, wenn ein Kunstwerk anders aussahe, je nachdem wer davor steht? Im Dataland Museum for
Al Art in Los Angeles ist das bereits Gegenwart: Der Klinstler Refik Anadol setzt dort ein sogenanntes
"Large Nature Model" ein, um Kunstwerke zu erschaffen, die sich permanent neu erfinden. Jeder

Besucher erlebt quasi eine andere Ausstellung.

"Generative Realitat" ist mehr als die nachste Stufe von KI. Sie ist ein Paradigmenwechsel, der nicht nur
die Kunst revolutioniert, sondern auch Gaming, Industrie und sogar die Schweizer Uhrenwelt. Dank
generativer Kl und immer grosser werdender Rechenleistung wird die Welt adaptiv und personalisiert.

Google Cloud entwickelt beispielsweise Visionen fiir "Living Games", in denen sich Story, Charaktere und
Universum adaptiv an den Spieler anpassen. Daflr kooperieren sie mit Klang Games, die wiederum
Hunderttausende autonome Spielfiguren, sogenannte "Seedlings", in ihren Spielen platzieren, die unter-
einander und mit den Spielern interagieren. Auch die Nvidia Avatar Cloud Engine erweckt digitale Avatare
zum Leben. Und MGM-Strategin Danae Kokenos formuliert die Frage, die Hollywood gerade umtreibt:
"Wie bekommt jede Zuschauerin ein individuelles Erlebnis mit ihren Lieblingsfiguren?"

Im "Augmented Creativity" Projekt der ETH Zirich werden Systeme entwickelt, bei denen Kl die Umge-
bung basierend auf den Handlungen des Nutzers generiert. Siemens in Zug baut gemeinsam mit' NVIDIA
digitale Zwillinge ganzer Fabriken und optimiert damit die reale Welt. Und die Schaffhauser Manufaktur H.
Moser & Cie. hat die "Genesis" im Programm, eine hybride Uhr, die mit einem QR-Code auf dem
Saphirglas Zugang zu einem digitalen, generativen Okosystem bietet. Die Uhr ist — natiirlich — ausverkauft.

Warum das wichtig ist: Der Rezipient wird zum Co-Autor. Die Grenze zwischen Konsument und Creator
l6st sich auf. Marken mussen personalisieren, um relevant zu bleiben. Nicht nur in der Kommunikation,
sondern vor allem auch im Omnichannel-Erlebnis.

Kunst aus dem Computer: Das Dataland Museum for Al Art

ETH-Professor Bob Sumner tiber."Augmented Creativity"

Links

Die "Endeavour Genesis'" von H. Moser: Hybrides Timepiece
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https://dataland.art/
https://augmentedcreativity.ch/
https://h-moser.com/product/endeavour-centre-seconds-genesis-1200-1238/
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Neue Interfaces

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

Erleben wir gerade das Ende von Bildschirm und Maus? Tragbare Technologien und intuitive Interfaces
revolutionieren die Kommunikation zwischen Mensch und Maschine.

Die Flut an AR- und XR-Brillen auf der CES war unubersehbar: XReal, Ray-Ban Meta, LLVision und Inmo
Air3 sind nur einige der Marken, die uns zeigen, dass das Display bald direkt vor unseren Augen schwebt.
Doch es geht noch intuitiver: Die "Neural Earbuds" von Naqi sehen zwar aus wie Handy-Headsets aus
den 90ern, kdnnen aber tatsachlich Gesten erkennen und so andere Devices steuern.

Auch die neuen "MiMiG"-Armbander von Neuranics erkennen die Handbewegungen der Tragerin und
ermdglichen so eine intuitive Interaktion mit der digitalen Welt. Und "Vocci" ist ein Kl-gesteuerter
Smartring, der auf Knopfdruck unsere Gesprache aufzeichnet und transkribiert.

Natdrlich sollen diese neuen Wearables auch ultra-schick aussehen und so arbeiten Firmen wie Viture
oder Amazfit mit namhaften Designern aus dem Lifestyle- und Fashion-Bereich zusammen, um ihren
Devices ein cooles Aussehen zu verpassen. Auf der CES in Las Vegas zeigte sich 2026 als Wendepunkt,
an dem Technologie zunehmend in den Hintergrund tritt und die Form des Gerats ("Design-first")
wichtiger wird als rein technische Kennzahlen.

Warum das wichtig ist: Marken mussen ihre Kommunikation und User Experiences an diese neuen,
nahtlosen Schnittstellen anpassen. Das Storytelling muss sich in erweiterte Realitdten einfligen und
Produkte tber traditionelle Bildschirme hinaus erlebbar machen. Wer hier innovativ ist, ist vorne.

Das Biest vor Augen: die XR-Brille von Viture

Ein Headset flir die Gestensteuerung

Amazfit Active Max: Smartwatch mit Stil

Links


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
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Lil' Miquela machte vor zehn Jahren den Anfang: ein virtuelles Model mit Millionen Followern. Und alle
wussten, dass sie nicht existiert. Trotzdem liebten sie die Menschen — oder gerade deshalb? Inzwischen
bevolkern Kl-generierte Personlichkeiten unsere Feeds, unsere Bildschirme, unsere Playlists. Das briti-
sche Comedy-Talent Tilly Norwood, das spanische Fitness-Model Aitana Lépez, das virtuelle Model
Noonoouri mit Plattenvertrag bei Warner Music. Sie und viele mehr sind die "Generation Droid".

Die eigentlich radikale Verschiebung findet jedoch im Privaten statt. Auf Plattformen wie Replika und Digi
Al konnen Menschen sich digitale Partner erstellen lassen und sogar erotische Romantik erleben. Oder
zumindest konnten sie das, denn Replika hat diese Funktion inzwischen eingestellt — sehr zum Unmut
vieler Nutzer:innen. Weltweit fiihren Millionen Menschen mit der KI Gesprache, die sie mit kaum einem
Menschen fuhren wirden. Unter dem Hashtag #aitherapy teilt die GenZ auf TikTok, wie ChatGPT ihren
Therapeuten ersetzt — sofort verflgbar, urteilsfrei, unendlich geduldig.

Diese Entwicklung ist durchaus nicht unkritisch zu sehen. Die Digital Society Initiative der UZH
beispielsweise erforscht, ab wann Menschen emotionale Bindungen zu Avataren aufbauen. Die Antwort
Generation lautet: erntichternd schnell. Und deswegen beobachten Schweizer Experten, etwa von der Pro Juventute
oder der EPFL, den Trend mit gemischten Geflihlen und warnen: Kl halluziniert, schitzt keine Daten, und
DrOId ersetzt keine menschliche Empathie in echten Krisen. Das emotionale Tamagotchi lindert Einsamkeit. Es
heilt sie nicht.

Eine Armee kinstlich generierter

Warum das wichtig ist: Wenn Menschen beginnen, KI-Figuren zu vertrauen wie echten Personlichkeiten,

1 1 1 andert das die Logik von Markenbotschaftern, Community-Building und Kundennahe fundamental. Die
Beziehun rtner wird Teil verén
Ca gs pa t S d e Frage ist nicht ob, sondern wie Marken mit synthetischen Persénlichkeiten umgehen wollen — und wo sie
unseres Lebens. die ethische Linie ziehen.

Tilly Norwood in "Al Commissioner"

"True Companionship" mit digi.ai: das digitale Substitut zur Partnerschaft

Links

Die EPFL erforscht die Risiken von KI-Beziehung
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https://www.youtube.com/watch?v=3sVO_j4czYs
https://digi.ai/
https://www.epfl.ch/schools/cdh/intelligent-systems-ethics-group-2/
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"Anti-Ruin" von OZRUH & ETH Ziirich (auf der Biennale)
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Entropismus &
Apokalyptischer
Glamour

Die Asthetik des Verfalls wird zur
kreativen Erneuerung.

aSdava

Die Welt bricht zusammen — und sie sieht dabei verdammt gut aus. Was einst als Schreckensvisionen
galt, wird zur asthetischen Sehnsucht: zerfetzte Stoffe, rostende Strukturen, schimmelnde Oberflachen.
Der Verfall ist nicht langer Endpunkt, sondern Ausgangsmaterial.

Kinstlerisch manifestiert sich dieser Geist zum Beispiel auf der Biennale, in der Installation "Anti-Ruin”
des Kollektivs OZRUH in Kollaboration mit der ETH Zirich, wo Ruinen nicht als Mahnmal, sondern als
lebendige Architektur begriffen werden. Die legendare Barbican Art Gallery in London kuratiert die
Ausstellung "Dirty Looks: Desire and Decay in Fashion" und zeigt dort die Dystopie in der Mode.

Auf den Laufstegen prasentiert Dilara Findikoglu eine Mode, die zerrissen, vernaht und neu zerrissen
wirkt: Schonheit als Wunde. Der Designer Rick Owens schickte in seiner letzten Show Models uber den
Laufsteg, die auch im neuesten Mad Max Film nicht deplatziert gewirkt hatten. Und das britische Label
Vollebak hebt den Dystopian Chic auf eine funktionale Ebene und entwirft Kleidung, die fiir das Uberleben
in extremen Umgebungen konzipiert ist. Auch die Beauty-Industrie setzt auf den Glamour der Apokalypse
und der Hashtag #dystopianmakeup trendet auf Tiktok.

Der Zeitgeist ist kein Zufall. In einer Epoche multipler Krisen — klimatisch, politisch, existenziell —
verarbeitet die Kreativwirtschaft kollektive Angst durch Asthetisierung. Entropismus ist die elegante
Antwort auf das Unbehagen der Gegenwart.

Warum das wichtig ist: In der Schweiz, wo Prazision und Perfektion kultiviert werden wie kaum irgendwo
anders, wirken bewusst gebrochene, unfertige Asthetiken als kraftvolles Differenzierungsmittel. Marken
kénnen damit eine Zielgruppe ansprechen, die Authentizitat lAngst iber Hochglanz stellt.

Neue Strukturen aus Bauschutt und Asche; Anti-Ruin

Dystopian Chic: die Fashion Show von Rick Owens

Links

Dirty Looks: Dystopische Mode in der Barbican Art Gallery


https://ozruh.co.uk/anti-ruin
https://www.youtube.com/watch?v=JaFx5UrqiQY
https://colechi.com/dirty-looks-desire-and-decay-in-fashion/
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Rick Owens, Spring/Summer 2025
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Drei von vier neuen Formel-1-Fans sind Frauen. Das ist keine Fussnote — das ist eine Marktrevolution.
Laut einer aktuellen Umfrage mit Gber 100'000 Befragten aus 186 Landern fullen sich die Triblinen der
traditionell testosterongeschwangerten Rennwelt mit neuen Fans — weiblicher, junger, digital vernetzter.

Und diese neuen Fans bilden ein wirtschaftliches Potenzial fur Beauty-, Fashion- und Lifestyle-Brands.
Die Schonheitsmarke Glaize beispielsweise kollaboriert mit Aston Martin und bringt Nagel im ikonischen
Racing Green der Motorsport-Legende heraus. Die Marke Charlotte Tilbury hangt sich an die F1 Academy,
die F1-Rennserien fur Frauen. Und La Roche-Posay prasentierte sich beim Formel-1-Grand-Prix von
Australien als Hautpflegepartner. Auch der Fashion-Retailer PacSun geht mit dem Trend und bringt
feminine Schnitte in einen Merchandise-Markt, der jahrzehntelang im Unisex-Sackformat stagnierte.

Parallel dazu explodiert die WNBA und ermdoglicht Athletinnen lukrative Deals. A'ja Wilson, einer der Stars
der Liga, droppt einen Sneaker, der in unter finf Minuten ausverkauft ist. Caitlin Clarks Nike-Deal Uber 28
Millionen Dollar setzt neue Massstabe fur Athletinnen-Collabs. Und Kim Kardashians Unterwéasche-
Brand SKIMS wird zum offiziellen Unterwasche-Partner der WNBA.

RESSREE o o N

FanXtension

Auch andere, traditionell eher mannliche Sportarten werden breiter: Golf, Segeln und vor allem Fussball.
Wer hatte vor flinf Jahren gedacht, dass Prada mal eine Frauenfusshall-Mannschaft ausstatten wiirde?
Die neue Kollektion der Chinesischen Nationalmannschaft wurde gerade vorgestellt und die Botschaft ist

Sport-DiSZipIinen erSChIiessen SiCh eindeutig: Wo neue Fans entstehen, entsteht neues Geld.
neue Fans und er6ffnen sich so

. . . Warum das wichtig ist: Die hiesige Luxus- und Prazisionsbranche — von Uhren bis Sportequipment — hat
neue M Ogl |Ch kelten Zum eine neue, kaufkraftige Zielgruppe vor der Haustur. Wer Sponsoring und Kollaborationen im Sport noch

=l immer als Mannerdomane denkt, verschlaft eine der grossten Zielgruppenverschiebungen der Dekade.
Merchandising.

Aston Martin X Glaize: "High octane meets high beauty"

Der A'One von A'ja Wilson X Nike: "My signature shoe is everything | need"

Pradas neues Outfit fur das Chinesische Nationalteam

Links



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/
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Neue Projekte geben der Natur eine
Art "Copyright" und ermoglichen so
einen finanziellen Ausgleich fur die
Nutzung naturlicher Ressourcen.

Ein Wald, der Streaming-Einnahmen kassiert? Das "Sounds Right" Projekt, das letztes Jahr in Cannes
einen Grand Prix gewonnen hat, gibt der Natur ein Copyright. Das Projekt wurde initiiert vom Museum for
the United Nations und listet die Natur als offizielle Kuinstlerin auf Spotify. Tantiemen fliessen direkt in
Naturschutzprojekte.

Die Idee dahinter ist bestechend einfach: Was bisher als kostenloser externer Effekt galt — saubere Luft,
Bestaubung, Trinkwasser — bekommt einen Preis, einen Treuhander, einen Anwalt. Den Anfang machten
Initiativen, die der Natur insgesamt konkrete Persdnlichkeitsrechte geben. Der Whanganui River in
Neuseeland beispielsweise erhielt bereits 2017 den Status einer Rechtsperson. In Ecuador hat die Natur
Verfassungsrang. Und Spaniens Salzwasserlagune Mar Menor ist seit 2022 juristische Person — als Schutz
vor Agrarverschmutzung.

In der Schweiz gibt es zwar noch keine "IP-Sicherung" der Natur, aber es existieren mehrere weg-
weisende Initiativen, die der Natur eine eigene Rechtspersonlichkeit oder Grundrechte verschaffen
wollen. Etwa im Kanton Luzern, wo der Fluss Reuss ebenfalls Personlichkeitsrechte bekommen soll.

"Nature-as-a-Service"-Initiativen versuchen inzwischen, den Wert von Okosystemdienstleistungen zu
monetarisieren. Mit neuen Modellen berechnen sie z.B. den Preis fur die die Bestaubung durch Bienen.
Mit "Biocredits"-Modellen sollen Unternehmen, die die Natur nutzen oder schadigen, dazu gezwungen
werden, "Guthaben" von Projekten zu kaufen, die diese Ressourcen schitzen oder regenerieren. Die
Sovereign Nature Initiative geht noch weiter und gibt Okosystemen via Blockchain ein eigenes digitales
Bankkonto.

Warum das wichtig ist: Natur als Stakeholder ist kein esoterisches Konzept mehr: Es wird Recht.
Marken, die Okosystemleistungen nutzen, sollten jetzt freiwillig Verantwortung iibernehmen. Wer wartet,
bis die Natur klagt, hat die Initiative langst verloren.

Die Natur als Kiinstlerin: das Sound Right Projekt auf Spotify

(7] X s ot
¥ Rechtperson Reuss: eine Initiative im Kanton Luzern
c
"=} Nature-as-a-Service an der Eidg. Forschungsanstalt fiir Wald, Schnee und Landschaft
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https://www.museumfortheunitednations.com/sounds-right
https://www.r-reuss.ch/index.html
https://www.wsl.ch/de/biodiversitaet/oekosystemleistungen/
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Neue Manner-
freundschaften

Statt um "Bro-Culture" geht es
Mannern jetzt immer haufiger
um soziale Verbindung und
mentale Gesundheit.

"Boyz Il Zen". Der Trip, den Booking.com im letzten Herbst angeboten hat, war ein Wellness-Retreat flr
Mannercliquen. Die Collab zwischen der Reiseplattform und der legendaren R&B-Band Boyz Il Men war
naturlich ein PR-Stunt, gleichzeitig ist sie aber auch Zeitgeistbarometer. Wenn laut einer Studie von WPP
24% der Manner auf Reisen inzwischen persodnliches Wachstum suchen und 23% im Urlaub etwas fir
ihre mentale Gesundheit tun wollen zeigt das: Hinter dem Augenzwinkern steckt ein echter Wandel.

"Soft Masculinity" ist langst mehr als ein Hashtag. Immer mehr Manner brechen aus dem "Man Box"-
Korsett aus, jenem starren Bild von emotionaler Unnahbarkeit und Dominanz. Stattdessen suchen sie
nach Tiefe und psychologischer Sicherheit. Sehr schon zu beobachten war das beim "Calling-the-boys-
to-say-Goodnight"-Trend auf TikTok im letzten Jahr. Und immer mehr Anbieter fullen die Lucke.

Das "The Fortress Man"-Programm im Elysia Retreat in Australien wurde von Leadership-Coach Mark
LeBusque entwickelt, um die "Man-Box" zu knacken. Andy's Man Club aus England organisiert
wochentliche Manner-Treffs, nur um zu reden. Ohne Urteil. Ohne Leistungsdruck. Und die Sacred Sons
bieten Manner-Retreats, bei denen es neben mentaler Gesundheit auch um neue Leadership-Prinzipien
und um Mannerfreundschaften geht. Ihr Motto: "Brotherhood is the medicine".

Auch in der Schweiz ist der Trend langst angekommen. Die "Mannerinsel" in Langenthal bietet stationare
Behandlung speziell fur die Mannerpsyche. Die PUK Zurich hat eine Sprechstunde eingerichtet, die auf die
oft verkannte Symptomatik mannlicher Depression spezialisiert ist. Und auf dem "Lover & Warrior
Retreat" im Engadin konnen Manner lernen, die beiden Personlichkeits-Archetypen in Balance zu bringen.

Warum das wichtig ist: Wer Manner heute noch mit Dominanz-Asthetik und Hartekult anspricht, verliert
eine Generation, die Verletzlichkeit langst als Starke begreift. Authentische Markenkommunikation, die
echte mannliche Verbindung zeigt, trifft einen Nerv —und eine Liicke.

"Boyz Il Zen": statt "Bro Culture" bevorzugen Manner auf Reisen eher Wellness

Sacred Sons: eine Community fur mentale. physische und spirituelle Gesundheit

Auf dem "Lover & Warrior" Retreat: Herzenskraft und innere Starke

¥ N

Links



https://travelnoire.com/male-travel-trend
https://www.sacredsons.com/
https://www.rememberyourself.ch/retreat

CALULINSUREERES Calling the boys
‘F@@lﬁW G@@[DNIIQgH‘T to tell them goodnight pt. 1
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TikTok-Trend 2025: "Calling the bros to say good night"

Quelle: WPP (global Data)
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This Barbie wants you
to know it's okay to

Grenzenlose
Kreativitat

Creators, nicht mehr Influencer,
sind der Motor hinter Branded
Content — nicht zuletzt dank
GenAl und lokalisierten LLMSs.
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Grenzenlose
Kreativitat

Creators, nicht mehr Influencer,
sind der Motor hinter Branded
Content — nicht zuletzt dank
GenAl und lokalisierten LLMs.

Der Barbie-Film hat es vorgemacht: Ein Kl-basierter "This Barbie is..."-Generator verwandelte tber 1,5
Millionen Fans in Werbebotschafter. Kein Agentur-Briefing, kein TV-Spot. Stattdessen eine Armee von
Creators, die aus eigenem Antrieb die lauteste Kampagne des Jahres produzieren.

Egal, on mit Amateuren oder mit Profis: Marken wie L'Oréal oder Unilever nutzen Creator-Content langst
nicht mehr nur fur Social Media, sondern fiir programmatische Werbung und digitale Plakatwande. In der
Schweiz fliessen laut einer aktuellen Studie der ZHAW durchschnittlich fast 40% des Gesamtbudgets der
924 befragten Unternehmen in Content-Marketing. Der Vorteil: Creator-Content lasst sich gunstiger
produzieren und wird gleichzeitig als authentischer wahrgenommen.

Die Creator Economy wachst also deutlich. Laut Studien von Coherent Market Insights und Grand View
Research um mehr als 23% jahrlich. Ein Grund: Creator-Content hat einen hoheren ROI als klassische
digitale Werbung — glauben laut einer Studie von CreatorilQ 94% der befragten Unternehmen.

Ein zentraler Treiber fur dieses Wachstum ist naturlich GenAl. Lokalisierte LLMs sorgen zudem dafr,
dass auch in kleineren Sprachregionen wie der Schweiz relevanter KI-Content produziert werden kann.
Aber egal ob mit KI oder ohne: Im Gegensatz zu klassischen Influencern sind Creators keine Megafone
mehr flur fertige Botschaften. Sie sind externe Kreativdirektoren, die fur Marken ganze Content-
Okosysteme bauen. Wie beispielsweise MrBeast, der fiir den US-Baumarkt Lowe's ein eigenes Creator-
Netzwerk rund um "Home-Improvement" aufgebaut hat. Auch in der Schweiz professionalisiert sich die
Szene. Creators wie Zeki Bulgurcu oder der TV-Koch Noah Bachofen mit Sidekick und Content Creator
Nico Franzoni fur Schweiz Tourismus zeigen, dass lokale Stimmen globale Produktionsqualitat erreichen.

Warum das wichtig ist: Je mehr Al-Slop den Markt flutet, desto wertvoller wird unverwechselbar
menschlicher Content. Creators nutzen zwar durchaus GenAl, bleiben aber fiur die meisten
Konsument:innen authentische Reprasentanten der Marke mit einer ganz eigenen Stimme.

Video: Wie L'Oreal mit Content Creators das Marketing transformiert

CreatorlQ: The State of Creator Marketing Report 2025

Links

ZHAW-Studie: Einsatz und Verbreitung des Content Marketing in der Schweiz


https://www.youtube.com/watch?v=3HY5pNBmOng
https://www.creatoriq.com/blog/creator-marketing-trends-2025
https://chmediawerbung.ch/media/web/chmediawerbung.ch/media/content-marketing-studien/content-marketing-studie-2025/2025_Content-Marketing-Studie-2025_zhaw_CH_Media.pdf
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«Culinary Grand Tour» mit Noah Bachofen und Nico Franzoni

Quelle: Snapchat 2025 (global Data)
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Ozempic Eco

Gastronomie und Beauty:
Industrie reagieren mit neuen
Angeboten auf den Abnehm-
Wahn mit GLP-1.
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The Fat Duck, Berkshire



Ozempic Economy

Gastronomie und Beauty-
Industrie reagieren mit neuen
Angeboten auf den Abnehm-
Wahn mit GLP-1.

Wenn Gastro-Ketten wie The Olive Garden halbe Portionen zu 60% des Preises anbieten oder das 3-
Sterne-Restaurant The Fat Duck sein Tasting-Menul schrumpft, dann ist das nicht nur gut flir die Marge,
sondern bedient auch den immer kleiner werdenden Appetit vieler neuer Kunden, die Ozempic spritzen.

Da die Nachfrage nach GLP-1 in der Schweiz im weltweiten Vergleich am hochsten ist, werden auch
hierzulande die Portionen kleiner. Daflir werden sie aber mit mehr Protein angereichert, wie man
beispielsweise im Dolder Grand, im Roots oder auch an den Buffets von Migros und Coop sehen und
schmecken kann. GLP-1-Medikamente dampfen den Appetit so radikal, dass Nutzer im Schnitt 5-10%
weniger flr Lebensmittel ausgeben. Um diesen Verlust wettzumachen, hat Nestlé mit Vital Pursuit eine
eigene Produktlinie fiir GLP-1-Nutzer lanciert — proteinreich, ballaststoffbetont, gegen Muskelschwund.

Die Ozempic Economy betrifft aber nicht nur die Gastronomie. Weil GLP-1-Nutzer weniger Freude am
Essen haben, vermarktet die Beauty-Industrie plotzlich Parfums, die nach Kuchen riechen. Der "Banana
Pudding Balm Dotcom" von Glossier ist Lippenpflege, die wie Nachtisch schmeckt. Und die Plflege-Brand
Native kreiert in einer Collab mit Dunkin' Donuts ein Shampoo mit dem wunderbaren Namen "Dunkin
Boston Kreme" — angelehnt an den Kult-Donut.

Da sich die Kleidergrosse wahrend der Behandlung rapide andert, profitieren Plattformen fur Miet-
kleidung wie Rent the Runway. Kunden kaufen ungern teure Garderobe, die in drei Monaten nicht mehr
passt. Luxus-Gyms wie Equinox fuhren "GLP-1 Protocols" ein, um Muskelverlust zu bekampfen. Und das
Zurcher Startup Lealy kombiniert medikamentose Unterstutzung mit Verhaltenswissenschaft, um den
Jojo-Effekt nach Absetzen der Spritze zu verhindern.

Warum das wichtig ist: Die Ozempic-Welle verandert Konsummuster radikal. Und das betrifft nicht nur
Portions- und Kleidergrosse, sondern auch die Asthetik. Opulenz ist out, Schmalhans ist Kiichenmeister
und Kreativdirektor.

Kleinere Tasting-Menus zu gleichen Preisen: The Fat Duck in Berkshire

Glossier Balm Dotcom: Lippenpflege in 16 Geschmacksrichtungen

Links

Das GLP1-Protkoll von Equinox: die Strategie fir Ozempic-Nutzer



https://thefatduck.co.uk/discover-more
https://www.glossier.com/en-ch/products/balm-dotcom?srsltid=AfmBOoqCmN2xwhi3nC4nBk2uOaA6WnzKfMsebdR8ZN40M5RnBrRmS_36&variant=46731567169781
https://www.equinox.com/articles/2024/01/on-ozempic-you-need-a-strategy
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"Swipen" auf Apps und bringefi
die Liebe wieder IRL.

~ \
- v



e R

Eine Dating-App, die nur am Donnerstag funktioniert? Was sich wie ein schlechter Scherz anhort, ist
tatsachlich kein Bug, sondern ein Feature. Es soll der digitalen Mudigkeit entgegenwirken und die
Begegnung zwischen den Singles ins echte Leben verlagern. Die Dating-App Thursday veranstaltet nicht
nur Singles-Parties IRL, sondern auch Reisen und andere Events, mittlerweile in 75 Stadten weltweit,
darunter auch Zurich. Sie ist Beispiel fur einen massiv wachsenden Trend: "Deluxe Dating".

Tinder, Bumble & Co. verlieren aktuell massiv an Usern: In der Schweiz liegt der Ruckgang aktuell bei ca.
10-20% - pro Quartal wohlgemerkt. Grund daflir sind Dating-Burnout und vor allem die Tatsache, dass
das Swipen immer seltener zur gewlinschten Beziehung flihrt. Statt sich endlos Profile anzuschauen,
zahlen Singles lieber 100 Franken fiir ein exklusives Dinner-Event mit zehn kuratierten Gasten. Das spart
Zeit. Und Nerven.

No Small Talk in Zirich und Luzern ersetzt Smalltalk durch tiefgriindige Fragenkarten bei Dinner-Events.
TimeLeft schickt jeden Mittwoch sechs Fremde in ein Restaurant — man erfahrt erst am Tag selbst, wo es
hingeht. Das Zurcher Startup Noii, bekannt aus "Die Hohle der Lowen Schweiz", setzt auf Video-Speed-

[ ]
DEIUXE Datl ng Dating und organisiert ausverkaufte Wanderungen und Partys mit 50/50-Quote. Und TwoStay lasst

Singles beim Wein-Tasting oder Padel-Tennis kennenlernen — Interaktion statt Inszenierung.

Die Schweizer Finanz- und Tech-Szene hat das auch verstanden: Startup Nights in Winterthur, Pitch-

EXkI us |Ve, ku ratle rte Pa rtn erwa h I_ Nights in Zircher Bars, Vernissagen an der Art Basel — tberall dort, wo Gleichgesinnte auf intellektuellem
.o Niveau zusammenkommen, findet Dating ohne Dating-Druck statt. Und international boomen High-End-
Events ersetzen das ermiidende 9 v i

Clubs wie Lox Club oder Inner Circle, die Mitglieder nach Lifestyle kuratieren.

n . n .
SWIpen d Uf AppS u nd br| ngen Warum das wichtig ist: Wer heute Singles erreichen will, sponsert keine Dating-App mehr, sondern
o . c Events, die echte Begegnungen ermoglichen. Kooperationen mit kuratierten Offline-Formaten sind die
dle I—Iebe Wleder IRI— neue Influencer-Strategie flr Lifestyle-Marken.

Funktioniert nur am Donnerstag: Thursday veranstaltet Parties und Reisen

Dating-Startup Noii: Real Life Dating macht mehr Spass

Links

Runclub & Morning-Party im Samigo: Singles Only

R e | -



https://www.getthursday.com/
https://www.noii.ch/
https://weekendly.ch/event/runclub-and-morning-party-%F0%9F%8F%83%F0%9F%8F%BD%E2%80%8D%E2%9D%A4-singles-only-16-08-2025
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Luxus im Fluss

Exklusivitat durch Zugang,
Nachhaltigkeit und gemeinschaft-
liche Erlebnisse: die Luxuswelt
wird durchlassiger und
sozialistischer.

Die Sharing-Economy gibt es schon langer — jetzt ist sie auch im Luxus-Segment angekommen. "Wir
wollen mehr Menschen die Maglichkeit geben, sich ihren Traum von der eigenen Ferienimmobilie zu
erfullen”, sagt Nikolaus Thomale, Griinder von MYNE. Sein Modell: bis zu acht Kaufer teilen sich eine
Luxusimmobilie als Miteigentum. Kein exklusiver Besitz, sondern exklusiver Zugang. Der neue Luxus wird
geteilt und dadurch ... sozialistischer. Naja, zumindest im Prinzip.

Die GenZ und jungere Millennials definieren Status neu — nicht durch das, was man besitzt, sondern
durch das, was man nutzt oder nutzen kann. Unternehmen in der Schweiz haben diesen Wandel be-
griffen und schnuren Pakete: Das Schweizer Fintech Splint Invest aus Zug verkauft beispielsweise Anteile
an seltenen Rolex- oder Patek-Philippe-Uhren. Auch bei Vestiaire Collective wird Luxus durchlassig. Ein
Teil wird gekauft, getragen, fotografiert und wieder in den Kreislauf eingespeist. Der "Besitz" ist nur eine
Zwischenstation im Fluss des Produkts. Die Firma Netlets verkauft Anteile an Privatjets und Flug-
kontingente, so dass man zwar reisen kann wie ein Superstar, aber den Jet nicht mehr besitzt. Und in
China gibt es die Plattform "Xiaohongshu', auf der man sich zusammentut, um gemeinsam Luxus-
Schmuck zu kaufen.

Bei diesem Trend geht es nicht primar darum, Luxus glinstiger anzubieten. Neben dem psychologischen
Aspekt, sich nicht mit Besitz zu belasten, steht auch die Nachhaltigkeit im Zentrum. Wenn sich mehr
Leute ein teures Chalet in der Alpen teilen, steht es seltener leer. Der wahre Luxus ist also nicht mehr die
einsame Villa, sondern der Zugang zu einer kuratierten Community. Ressourceneffizienz wird zum
moralischen Added Value.

Warum das wichtig ist: Marken werden bei diesem Trend zu Community-Managern. Die Luxusindustrie —
von Uhren bis Immobilien — muss sich von der Logik des Besitzes l6sen. Wer heute noch auf "flir immer"
setzt, verliert eine Generation, die Nachhaltigkeit und Flexibilitat als das eigentliche Statussymbol
begreift.

"Shared Property": Luxusimmobilien als Miteigentum bei MYNE

Fliegen wie ein Superstar: NetJets bietet Privatjets als Teileigentum

Pre-Loved Luxus-Mode aus den besten Kleiderschranken



https://www.myne-homes.com/de/ueber-uns
https://www.netjets.com/de-de/privatjet-teileigentum
https://de.vestiairecollective.com/journal/our-concept-page/
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Vernunftiger
Exzess

Nach No-Alk und Veganismus
wird nun auch das Feiern immer
bewusster — mit Day Raves, damit
man rechtzeitig ins Bett kommt.
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Um 14 Uhr beginnt die Party, um Mitternacht ist Schluss. Willkommen beim verniinftigen Exzess — oder
wie es international heisst: Conscious Raving. Man will die Ekstase, den Rausch, die Gemeinschaft — aber
ohne den Hangover am nachsten Morgen.

Daydance-Parties gibt es ja schon etwas langer. Beispielsweise das Funkeltanz Festival, wo seit 2021 zu
elektronischen Beats getanzt wird. Neu ist, dass mittlerweile auch die Clubs ihre Tiren am Nachmittag
offnen. Der Day Rave Delight im Basler Parterre One beginnt um 16h. Das Kaufleuten in Zurich bittet zur
SaNaPa (SamstagsNachmittagsParty). Selbst der Technoklub Hive bietet sonntags um 14 Uhr Daytimers.

Der Exzess beginnt, wenn's draussen noch hell ist und endet vor Mitternacht. Man tanzt in den
Sonnenuntergang statt in den Sonnenaufgang. International setzt Morning Gloryville in London auf Sober
Morning Raving: Partys um 6:30 Uhr morgens mit Bio-Kaffee statt Alkohol. Der Longevity Rave, gegriindet
von Longevity-Wissenschaftlern und DJs, soll nicht nur Spass machen, sondern angeblich auch den
Alterungsprozess verlangsamen. Beim Lost Village Festival, wo man nicht nur tanzen, sondern auch an
Workshops teilnehmen kann, wird viel Wert darauf gelegt, dass die Teilnehmer ausreichend Schlaf
bekommen. Und das Envision Festival in Costa Rica strukturiert seine Jungle Raves so, dass sie den
menschlichen Schlafrhythmus respektieren.

Selbst die Barkultur passt sich an: Adaptogen-Drinks mit Ashwagandha oder funktionalen Pilzen erzeugen
einen naturlichen Buzz ohne Leberschaden. Liquid Death sieht aus wie ein hartes alkoholisches Getrank,
ist aber reines Wasser. Okonomisch funktioniert das: Day-Raver sind in der Regel dlter, haben ein hoheres
Einkommen und sind deswegen vor allem kaufkraftiger.

Warum das wichtig ist: Die 30- bis 45-Jahrigen wollen Gemeinschaft und Intensitat — aber ohne Verzicht
auf Leistungsfahigkeit. Marken, die diesen Spagat verstehen und funktionale Genussmittel oder Day-
Event-Sponsorings anbieten, bedienen eine der kaufkraftigsten Zielgruppen tberhaupt.

Electrobeats am Nachmittag: das Funkeltanz Festival

Raven fur langeres L eben: die Logevity Raves

Links

Cocktail mit Ashwagandha und Curcumin: Superfood fur den Rave
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https://www.funkeltanz.ch/
https://www.longevityrave.world/gallery
https://peakcocktails.com/




Fur Gen Alpha und Beta wird Spielen neu definiert: Technologie verwandelt Spielzeug in interaktive,
fantasievolle und soziale Erlebnisse, bei denen die Kl die Regie flihrt.

Die grosste und wahrscheinlich auch wirtschaftlich erfolgreichste "Spielzeug"-Innovation auf der
diesjahrigen CES in Las Vegas waren sicherlich die "Smart Bricks", die LEGO vorgestellt hat und die
bereits im Handel sind. Im Smart Play System werden physische Bausteine mit Lichtern, Lautsprechern
und Sensoren digital erweitert, um so die selbstgebauten Modelle zum Leben zu erwecken.

Daneben kommen smarte Begleiter auf den Markt, die mehr sind als nur Spielzeug. Das Tamagochi-
ahnliche elektronische Haustier "Sweekar" der Firma Takway beispielsweise ist mit adaptiver Kl ausge-
stattet, die auf die physischen und emotionalen Signale des Kindes reagiert und so Empathie und
Verantwortungsbewusstsein fordert. Der Roboterwelpe "Jenny" wurde urspringlich als Roboter-
Therapiehund fur Menschen mit Demenz entwickelt, findet sich inzwischen auch in der Spielwaren-
abteilung wieder.

spielen aber Das Kl-gesteuerte, interaktive Lesespielzeug "ChooChoo" wurde auf Basis der Yale-Forschung zur

fruhkindlichen Sprachentwicklung entwickelt und passt sich dem Tempo und den Interessen des Kindes
sma“ an. Und es gibt den "Rubik's WOWCube": Eine digitale Version des klassischen Zauberwiirfels mit 24
Bildschirmen, auf dem Benutzer auch eigene Spiele entwerfen und programmieren konnen.

Kl definiert auch das Spielen neu:

Warum das wichtig ist: Marken, die sich im Bereich Spiel und Unterhaltung bewegen, mussen die

G Messlatte hoher legen. Es geht nicht mehr nur um das Produkt selbst, sondern um die gesamte
mehr Interakt|0n, mehr interaktive, soziale und emotionale Erfahrung, die es bietet. Wer diese "Smart Play"-Dimension
Pe rsonauSleru ng mehr Fun beherrscht, gewinnt die Herzen der nachsten Konsumentengeneration.

, L]

LEGO Smart Play: "Die grosste Innovation seit ... ahm .. seit je!"

Der WOWCube: der einzge Cube zum Spielen und Nachdenken

Links

Tamagotchi 3.0: "Sweekar" von Takway.


https://www.lego.com/de-de/smart-play
https://wowcube.com/
https://takway.ai/

~~  Konsumentenbediirfaisse reagieren kann.
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