




«Ich lebe von der Rente, ich 

kann dort keine 

Teuerungsausgleiche 

erwarten. Wenn es lange so 

geht, wird die Kaufkraft 

immer kleiner, das wird 

unangenehm. »

«Ich überlege es mir 

dreimal bevor ich 

etwas kaufe.»

«Die Not ist noch zu wenig 

gross. Es kostet nicht plötzlich 

etwas, das vorher 5 Franken 

kostete plötzlich 30 Franken.» 
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«Auf Basis der aktuellen Zukunfts- 

und Wertestudie ‚GIM Values und 

Visions 2030‘ wissen wir: Ein Grossteil 

der Menschen, die pessimistisch in die 

Zukunft schauen, sehnen sich nach 

einer Art ‚goldener Vergangenheit‘. 

So lehnen sie die fortschreitende 

Digitalisierung massiver ab und 

wünschen sich stärker konservative 

Werte wie Tradition und Heimat, 

‚Klassische Familie‘ und Vertrauen 

in nahestehende Menschen. 

Um die Gruppe der Pessimisten in 

Zukunft nicht zu verlieren, ist es daher 

wichtig, sie bei neuen, fortschrittlichen 

Themen nicht allein zu lassen und 

Ihnen den persönlichen Mehrwert 

aufzuzeigen. 

Nicht mehr das Neue ist innovativ, 

sondern man ist als Unternehmen 

innovativ, wenn es gelingt, Ressourcen 

zu schonen und Altes zu bewahren.»
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«Die Sorgen der Menschen spiegeln 

aktuell das politische Weltgeschehen 

wider. Doch es wäre zu kurzsichtig, 

das Thema Nachhaltigkeit deshalb zu 

vernachlässigen: Der Klimawandel 

gilt noch immer als zentrale Heraus-

forderung der Zukunft.  

Der Einsatz für Nachhaltigkeit 

(u. a. durch verantwortungsvolleren 

Konsum) ist auch ein zentrales 

Hoffnungsthema für Menschen, d.h. 

sie wünschen sich hier mehr Engage-

ment und glauben auch daran, 

dass dies so kommt.  

Wichtig dabei: Nachhaltiger Konsum 

muss auch Spass machen! Es muss eine 

Geschichte des Gewinns, nicht des 

Verzichts erzählt werden. Und: Glaub-

würdigkeit von Marken wird noch 

wichtiger. Wer als Brand künftig noch 

‚grünwäscht‘, wird verlieren!»
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