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|7|Wie man die Zukunft macht

Über Trends und Trendforschung, Prognostik und Zukunftsforschung kursieren Gerüchte, Halbwahrheiten und falsche Vorstellungen. Aber im Grunde ist es ganz einfach: Trends beschreiben Veränderungsbewegungen in Wirtschaft und Gesellschaft. Sie manifestieren sich tagtäglich auf den Märkten und in unseren Lebensweisen, in Kultur, Politik und natürlich im Business. Als gesellschaftliche »Driving Forces« nisten sie sich gewissermaßen in den Quellcodes unserer Welt ein und transformieren Wünsche und Gewohnheiten, Märkte und Institutionen. Diese Prozesse kann man analysieren, diagnostizieren und kartografieren. Das ist gewissermaßen »Basic Work« der Trendforschung, ihr »kognitiver« Teil.
Dass Trends konkret, analysierbar und systematisch aufspürbar sind und keinen »hippen« Neuigkeiten-Kitsch von obskuren Zeitgeist-Propheten darstellen, das soll Ihnen dieses Buch zeigen. Wir möchten aber auch darüber hinausgehen. Es geht nicht nur um die Erkenntnis von, sondern um die Arbeit mit Trends. »Zukunft machen« verstehen wir in einem wörtlichen Sinne, als praktische Anleitung, wie Sie sich anhand von Trends einen Wettbewerbsvorsprung verschaffen können.
Wir beziehen uns mit diesem Arbeitsbuch auf eine Tradition, die längst nicht mehr in den Kinderschuhen steckt. Große Unternehmen aller Branchen haben heute ihre eigenen Trend-Think-Tanks, oder arbeiten in einem Netzwerk mit Zukunftsforschern zusammen. Trend- und Zukunftsforscher sind in vielen Unternehmen längst zu bewährten Partnern bei der Entwicklung neuer Strategien geworden. Auch immer mehr Marktforscher und Sozialwissenschaftler erkennen, dass es nicht mehr darum gehen kann, stur numerisch Markt-Daten abzulesen. Sie integrieren Elemente der Trendforschung in die Marktforschung, oder bedienen sich zumindest des Vokabulars der Zukunfts-Branche.
Mit diesem Praxis-Guide möchten wir Ihnen unser seit Jahren gewachsenes Trendwissen zur Verfügung stellen. Aber mehr noch möchten wir Sie |8|selbst zu trendkompetenten Zukunftsagenten machen. In »Zukunft machen« erhalten Sie Antworten auf folgende Fragen:

	
Wie verändern Trends und Megatrends unsere Märkte von heute und morgen?



	
Wie kann ich Trends früher und zielsicher erkennen und in unternehmerische Praxis umsetzen?



	
Wie gewinne ich aus meinem Trendwissen die richtigen Strategien, um mich innovativ auf meinen Märkten positionieren zu können?



	
Wie sehen meine Kunden in der Zukunft aus? Wie verändern sie sich, und wie kann ich diese Veränderungen möglichst schnell begreifen und verarbeiten?



	
Welche Wünsche und Werte werden für die Konsumenten von morgen wichtig und wie reagieren avancierte Unternehmen schon jetzt auf veränderte Kundenbedürfnisse?




In den ersten beiden Kapiteln führen wir Sie an die historischen Wurzeln der Trend- und Zukunftsforschung und versorgen Sie in aller Kürze mit dem notwendigen theoretischen Rüstzeug. Wir zeigen Ihnen, auf welchen Modellen (und Missverständnissen) das Zukunftsdenken seit Jahrhunderten beruht. Und dann geht es auch schon in die Praxis. Wir lassen Sie über unsere Schulter schauen und gewähren Ihnen Einblick in Modelle und Methoden der Trend- und Zukunftsforschung.
Besonders wichtig ist uns dabei, dass jeder Schritt mit konkreten Übungsanleitungen, ausreichend Best-Practice-Beispielen und noch weiteren Lernmaterialien wie Checklisten und Charts begleitet wird. »Zukunft machen« ist im besten Sinne ein Workbook. Auf der CD-ROM finden Sie sämtliche Abbildungen, Tabellen und Übungen aus dem Buch, so dass Sie jederzeit und im Kollegenkreis damit arbeiten können. Außerdem beinhaltet die CD-ROM weitere Grafiken, die Sie selbstverständlich auch für Präsentationen einsetzen können. Je tiefer Sie Einblick in unser Handwerk erhalten, desto mehr sind Sie gefordert, selbst zu agieren.
Hier beginnt die zweite Stufe der Trendforschung: Erkenntnis über externe Faktoren wird zu interner Kommunikation und Veränderung. »Zukunft machen«, das heißt, dass Sie, liebe Leserinnen und Leser, selbst aktiv werden und lernen sollen, Ihre eigene Zukunft und die Ihres Unternehmens zu gestalten. Trendforschung kann nicht »von oben herab« verordnen, wie eine Innovation auszusehen oder eine Strategie zu verlaufen hat. Angewandte Trendforschung ist keine »Guru-Arbeit«, sondern ein Selbst-Reflexionsprozess|9|. Sinnvoll ist Arbeit mit Trends dann, wenn sie in einem Unternehmen einen Resonanzprozess erzeugt. Letztlich geht es um einen Kulturwandel und eine Wahrnehmungs-Veränderung. Wie Alvin Toffler, der Zukunftsforscher, es einmal formulierte: »Es geht in Zukunft darum, nicht mehr aus der Vergangenheit, sondern aus der Zukunft zu lernen!«
In diesem Sinne wünschen die Autoren Ihnen viel Spaß bei der Lektüre. Und viel Erfolg bei der Zukunfts-Arbeit!
 
Kelkheim im Sommer 2007
Matthias Horx 


|10|Kapitel 1
Futuring – die Geheimnisse der Zukunftswissenschaft


»Es gibt keine Wissenschaft ohne Phantasie,

und keine Kunst ohne Fakten.«

Vladimir Nabokov


 
Ist die Zukunft breit oder lang? Diese seltsame Frage stellte die Performance-Künstlerin Laurie Anderson viele Jahre lang auf ihren Performances dem Publikum. Das wusste natürlich damit wenig anzufangen und antwortete stets mit etwas genuscheltem oder schrägem »Yeah!« Für uns aber, als Trend- und Zukunftsforscher oder an Trend- und Zukunftsforschung Interessierte, stellt diese Frage eine interessante Herausforderung dar. Sie handelt im Kern von unseren Zukunftsbildern, die in jeder Kultur, jedem Individuum, jeder Organisation verschieden sind. Sie stellt direkt-indirekt die Frage nach dem Wesen von Veränderung. Wenn man so will: nach dem Wesen der Welt überhaupt.
Entsteht die Zukunft in einem linearen, beschleunigten und damit auch kanalisierbaren und vorhersagbaren Prozess – können wir also von hier und heute aus eine logische Linie in die Zukunft zeichnen? Beschleunigt sich die Entwicklung (von Märkten, Technologie, Ökonomie, Gesellschaft) ständig, sodass der Tunnel, durch den wir fahren, in gewisser Weise enger und determinierter wird? Oder – das ist mit »breit« gemeint – entwickelt sich Zukunft als Fächer von Möglichkeiten? Als steigende Komplexität und Vielfalt? Als Multiversum eher denn als Universum?
Beides hat, als Denkmodell und Metapher, erhebliche Auswirkungen auf unser Denken, auf unsere Mindsets, auf die Art und Weise, wie unser Hirn die Welt abbildet. Und natürlich auf die Frage, wie weit Zukunft prognostizierbar oder überhaupt in irgendeiner Weise operationalisierbar ist. Wir werden noch sehen, wie wichtig diese Ausgangsfragen sind und welch wichtige Rollen sie bereits in der Vergangenheit spielten. Beginnen |11|wir also dort, wo jede Zukunft scheinbar herkommt: mit der Vergangenheit.


Eine kleine Geschichte der Zukunft

In der menschlichen Geschichte existiert keine Kultur, die sich nicht mit der Zukunft auseinandersetzte. Denn anthropologisch ist die menschliche Kultur mit dem Zukunftsbegriff zutiefst verwoben. Das kognitive Hirn, also jenes Hirn, dessen Komplexität über die pure Steuerung von Umweltreaktionen hinausgeht, ist automatisch ein Zukunftshirn, weil es seine musterbildenden Überschüsse im Sinne einer prognostischen Arbeit einsetzt. »Was passiert?« – das ist die Grundfrage des Cortex überhaupt, und wird dann, in all seinen Ableitungen wie »Was passiert, wenn…?« und »Was passiert, wenn ich (die anderen, etwas und so weiter)…?«, zum historischen Bewusstsein.
Immer schon in der Geschichte gab es deshalb Vermittlungsinstitutionen zwischen Gegenwart, Vergangenheit und Zukunft. In den tribalen Gesellschaften waren es die Schamanen, die Zukunft voraussahen und durch Visionen sichtbar machten. In den ersten Hochkulturen dann die Hohepriester, die sie sogar »produzierten« durch Einflussnahme auf die Mächtigen, durch gewaltige Beeinflussungsrituale. Das Beispiel der Maya zeigt, wie solche »Zukunftshysterien« völlig aus dem Ruder laufen und ganze Zivilisationen zerstören können. In vielen Kulturen war die Zukunftsprognose jedoch Teil einer ständigen Selbstregulation und Selbstevaluation. Man kann sagen, dass »gelungene Zivilisation« nichts anderes ist als die Synchronisierung einer Zukunftsprognose mit dem morphischen Prozess der Gesellschaft selbst. Was bei den Maya radikal misslang, gelang in vielen anderen Kulturen: Man konnte sich eine mögliche Zukunft visionieren, und sich dann, in einer gemeinsamen Anstrengung, dorthin auf den Weg machen.
Bis in die Antike herrschte jedoch in den allermeisten gesellschaftlichen Systemen ein zyklischer Zukunftsbegriff vor. Die meisten archaischen Kulturen sind durch Ahnenkulte geprägt, und die Ahnen sagen uns, dass alles ewig wiederkehrt. Die Deutung der Zukunft war also nichts anders als die Deutung von Wiederkehr – des Wetters, des Viehs, des Regens, des Unglücks, der Feier (ein starkes Motiv auch in allen Religionen, einschließlich |12|des Christentums). Das Zeitkontinuum war nicht linear, sondern in Schleifen geordnet und allenfalls durch eschatologische Erwartungen relativiert.
Delphi: Der erste Think-Tank der Welt
In der Antike, mit Beginn vor etwa 2 800 Jahren, entstanden in Griechenland die ersten komplexen Zukunftsinstitutionen – die unabhängigen Orakel. Orakel waren stadtferne, mit den jeweiligen Herrschern nur durch indirekte Bande verbundene Institutionen, die bestimmten Göttern geweiht, aber auch von diesen eine gewisse Autonomie hatten. Ihre Aufgabe war eine Vermittlung zwischen den von den Göttern repräsentierten Mächten und Prinzipien und den weltlichen Institutionen und Angelegenheiten. Und in dieser Konfiguration, in dieser ersten Distanz zwischen den Systemen und den Prognosen, entstand zum ersten Mal so etwas wie die Idee von Fortschritt.
Ganze 500 Jahre, von etwa 600 bis 100 v. Chr. blieb das Orakel von Delphi eine mächtige und florierende Institution, die weit über alle Meere einen guten Ruf ausstrahlte und als Nabel der Welt galt: Herrscher, Staatsmänner, Philosophen, aber auch einfache Bürger der hellenischen Stadtstaaten suchten hier um Rat, und viele von ihnen kamen immer wieder. Sie unterwarfen sich dabei drastischen Ritualen – nicht nur mussten sie bei Opferungen zugegen sein, sie mussten auch bei Wasser und Wein teilweise tagelang in fensterlosen Kammern warten, bis das Orakel sich bequemte zu sprechen. Aber diese Inszenierungen – die Pythia auf dem Stuhl, die unverständliche Worte hervorbringt – waren eben nur die »Benutzeroberfläche« als Teil des gesamten »Systems Delphi«. Dahinter stand ein Priesterorden, der übrigens auch bisweilen von Frauen geführt werden konnte. Der Orden sammelte das Wissen seiner Zeit und verfügte über das damalig schnellste Kommunikationsmittel: laufstarke junge Männer, die ständig zwischen den Städten und Reichen des hellenischen Archipels unterwegs waren.
Delphi war ein Think-Tank, wahrscheinlich der erste der Welt. Eine Art Spionagezentrum obendrein, in dem Politik gemacht wurde. Der Aufstieg von Aristoteles wurde etwa von Delphi vorausgesagt und politisch befördert. Die athenische Gerichtsbarkeit geht indirekt auf das Orakel zurück. Der Krieg gegen das persische Reich wurde von Delphi vorbereitet. Es ist mehr als wahrscheinlich, dass der Rat an Krösus keineswegs nur ein Trick |13|war, – »Wenn Du den Thalys überschreitest, wirst Du ein großes Reich zerstören« –, sondern dass er auf einer genauen Einschätzung des militärischen Kräfteverhältnisses zwischen Persern und den Soldaten des lydischen Reiches in Westanatolien basierte. Das Orakel produzierte eine »wissende Spiegelung«, in der sich der Kunde entweder selbst sehen – also erkennen konnte – oder eben nicht. (Gleichzeitig war das Orakel weise genug, um zu wissen, dass man bei manchen Kunden den Realitätshorizont nicht einfach verschieben konnte, wenn diese unter einer Verzerrung leideten.)
Renaissance: In großen Schritten der Zukunft entgegen
Das Mittelalter (800 –1350) brachte zunächst den zyklischen Zeitbegriff zurück, in dem allein die religiöse Transzendenz den Platz der Zukunft einnahm. Zukunft blieb reiner Schicksalsraum.
Die Renaissance (1350 –1750) brachte zum ersten Mal einen ansatzweise rationalen Zukunftsbegriff hervor, der Wissenschaft und Kultur beeinflusste. Leonardo da Vincis Zeichnungen offenbaren bis heute ihren utopischen Charakter. Das Zeitalter der Wissenschaften begann, und mit ihm entwickelte sich die Grundidee des Fortschritts. Utopische Sonnenstaaten hatten damals in den Vorstellungsräumen Konjunktur, Zukunft wurde ein Möglichkeitsraum.
Die Aufklärung (1750 –1900) »erfand« schließlich die Zukunft als Raum der definitiven Möglichkeiten. In den revolutionären Umbrüchen Europas nach und um die französische Revolution wurde sie gewissermaßen zur Parole. Zukunft wurde vom Möglichkeitsraum zum Gestaltungsraum.
In der Moderne geriet der Zukunftsbegriff dann in den Mittelpunkt des Denkens überhaupt. Die Perspektive wurde gewissermaßen an den Horizont verlagert und die Zukunft radikal linearisiert. Die industrielle Revolution brachte zwischen 1870 und 1970 beschleunigten technologischen Fortschritt, der die Zukunft zu einer Art unaufhaltbaren Dampfmaschine werden ließ.1
Im letzten halben Jahrhundert hat sich der Zukunftsbegriff aufgespalten und immer neue Varianten hervorgebracht. Nach dem Zweiten Weltkrieg herrschte in Europa eher ein existentieller Zukunftspessimismus, der bald in die Zukunftseuphorie des Wirtschaftswunders überging. Die |14|technischen und sozialen Durchbrüche der 60er Jahre begründeten dann den Hyperfuturismus, der sein jähes Ende zwar in der Ölkrise und der Rezession der 70er Jahre fand, heute aber immer noch Renaissancen erlebt. Im breiteren Diskurs herrschten jedoch von nun an die »Paradigmen der Begrenzung«: Umwelt- und Friedensbewegungen dominierten von nun an den Zukunftsdiskurs mit eher apokalyptischen Zukunftsbildern.
Heute kann man unterschiedliche kulturelle Prägungen des Zukunftsbegriffs in den einzelnen Kulturen deutlicher unterscheiden: In Europa herrscht eine generelle Zukunftsskepsis, die in Zukunftsfeindlichkeit überzugehen droht. In den USA befindet sich der idealistische Futurismus, der die amerikanische Gesellschaft zutiefst geprägt hat, in starken Turbulenzen. Und im fernen Osten entwickelt sich heute ein ähnlich linearer Zukunftsbegriff wie bei uns in den 60er Jahren: Alles ist Technik, alles beschleunigt sich. Die japanische wie die chinesische Gesellschaft ist heute eine abenteuerlich Mixtur aus traditionellen Gesellschaftsformen und linearer Technikbeschleunigung, deren Integration noch abzuwarten ist.


Fünf Archetypen

Heute treten folgende Archetypen auf der Bühne der Zukunftsschau auf:

	
Der Doomsayer sieht die Zukunft als Drohgebärde. Der Verkünder der Apokalypse ist natürlich eine uralte Figur, die im Kontext von Religion und Machtbewahrung immer schon vorkam. Aber im Zeitalter der Massenmedien stehen ihm ungleich größere Ressourcen zur Verfügung. Dies sind vor allem Erwartungsressourcen: die Globalisierungsprozesse und Phänomene im Übergang zur Wissensökonomie versetzen viele Menschen in Angst und Schrecken. Kommunikativ hat der Doomsayer also immer einen großen Vorteil: Seine Aussagen werden gehört. Und Doomsayer haben immer Recht, denn wenn das, was sie prophezeien, nicht eintritt, haben sie eben genug gewarnt.



	
Der Erlösungsvisionär sieht die Zukunft als finale Verheißung. Auch heute gibt es noch jene »Propheten des beschleunigten Fortschritts,« die Zukunft als Transzendenzbegriff aufrechterhalten.2 Ray Kurzweill zum Beispiel prophezeit uns »die Singularität«3 (zum Beispiel in seinem Buch |15|»Singularity«) für die kommenden Jahre schon seit einigen Jahrzehnten.



	
Die Marketing-Gauklerin sieht die Zukunft als gesteigerte Nachfrage. Die globale Konsumgesellschaft und der Aufstieg des Marketings zur Leitbranche hat einen weiteren Typus von Prognostiker hervorgebracht, im Kontext der als »Trendforschung« bezeichneten Konsumbetrachtung. Hier wird Zukunft vor allem als eine Veränderung der Konsumnachfrage verstanden.



	
Der Zukunftsbürokrat sieht die Zukunft als endloses Vielleicht. In den komplexen Organisationen der Weltwirtschaft hat sich eine Vielzahl von Alltagsprognostikern herausgebildet, die sich ununterbrochen mit der Diagnostik und Prognose von Teilsystemen beschäftigen.



	
Der Future-Teller sieht die Zukunft als Geschichtenerzählung. Er ist bemüht, eine narrative Ebene zu entwickeln. Dazu nutzt er als Hauptinstrument den Spiegel – Prognose als Spiegelung der Gegenwart.




Wir sollten hier zunächst das Archteypische herausstellen: Wir kennen diese Typen seit vielen tausend Jahren. Gleichzeitig zeigt sich in dieser Typologie, dass Prognostik immer auch ein Nachfragephänomen ist: Die prognostischen Typologien passen sich an unsere medialen und ökonomischen Systeme an und modernisieren sich entlang medial-kognitiver Veränderungen.


»Kunst« der Prognose

Dass man »die Zukunft nicht voraussehen kann«, ist heute ein ewiges Bonmot auf allen Veranstaltungen – vor allem auf jenen, bei denen es um die Zukunft geht. Doch die Bilanz der Prognostik ist gar nicht so schlecht, wie sie uns in der veröffentlichten Meinung verkauft wird. Wir müssen unterscheiden zwischen

	
memorierten Fehlprognosen, die natürlich einen hohen Unterhaltungswert haben, denn nichts ist schöner als das Scheitern eines Prognostikers, und



	
gelungen Prognosen, die in Vergessenheit gerieten. Diese haben natürlich keinerlei Unterhaltungswert, weil sie nicht auf einer kognitiven Dissonanz beruhen: »Eingetretene Prognosen sind langweilig, denn sie sind ja eingetreten.«




|16|In seinem Buch The Next 100 Years – Then and Now (Die nächsten 100 Jahre – Damals und Heute, 2002) hat der amerikanische Publizist Robert Cartmill den Versuch unternommen, die Qualität von Langfristprognosen wissenschaftlich zu evaluieren. Cartmill verglich 495 Voraussagen von 79 verschiedenen Prognostikern, die um das Jahr 1900 herum Voraussagen für das Jahr 2000 trafen. Das Ergebnis fällt für die Zunft der Zukunftsforscher nicht triumphal, aber auch nicht negativ aus. Am besten schnitt ein gewisser John E. Watkins ab, ein Museumskurator, der seine Prognosen im Ladies Home Journal veröffentlichte. Watkins sah präzise die moderne Kriegsführung voraus, beschrieb Fernsehen und Fax, das Handy, die dominante Entwicklung des Automobils. Seine genauen Angaben über die Zukunft der Ernährung – Konservieren, Tieffrieren, Convenience-Food – legen nahe, dass er seine Recherche (er schrieb Briefe an befreundete Experten) als Bedarfsanalyse, nicht als technische Machbarkeitsanalyse betrieb.
Ähnlich pragmatisch und aus der Sichtweise des gesunden Menschenverstandes verfuhr Junius Henry Browne, ein Kaufmann, der im Jahre 1893 eine 100-Jahres-Prognose wagte: »Die sozialen und politischen Umstände des Jahres 1993 werden meiner Meinung nach durch deutliche Verbesserungen der heutigen Verhältnisse gekennzeichnet sein (…) Das Leben wird mehr und mehr zu Humanität tendieren, zur Freiheit und Unabhängigkeit des Individuums. Sozialismus, der immer noch in der Luft liegen wird, wird in einer modifizierten und rationalisierten Form Anerkennung finden. Es wird mehr Gleichheit, Bildung und Glück existieren als in unserem ausgehenden Jahrhundert.«4
Diese Prognose nimmt in der Tat unsere heutige Gesellschafts-Konstitution präzise voraus – und ist gleichzeitig viel treffender als alle schrillen gesellschaftlichen Utopien des 20. Jahrhunderts. Aber gleichzeitig ist eine solche Schilderung unglaublich langweilig. Wer möchte schon wissen, dass es alles, was es heute gibt, auch morgen geben wird – vielleicht nur etwas anders, etwas komplexer?
Eine kleine Geschichte eingetretener Prognosen
Kriege: Friedrich Engels sah den Ausbruch des Ersten Weltkrieges und Zweifronten-Grabenkrieg mit anschließender Russischer Revolution voraus. H.G. Wells den Zweiten Weltkrieg, allerdings mit einem anderen Anfangsverlauf. Hermann Hesse war schon 1920 davon überzeugt, dass ein |17|Ausbruch bevorstand, auch wenn er sich nie auf ein Datum festlegte: »In Germany (…) the spiritual mood has something anarchical but also religious and fanatical; it’s a mood of apocaylpse and of a future thousand Year Reich.«5
Sozialer Wandel und Feminismus: Elisabeth Burgoyne Corbett, französische Utopistin, beschrieb in New Amazonia – A Foretaste of the Future, 1889 Geburtenkontrolle und 100-Jahre-Lebensspannen. Dazu sah sie die Fitnesswelle voraus; zum Beispiel imaginierte sie ein Verbot von Aufzügen und Liften aus Fitnessgründen, damit die Menschen wieder Treppen steigen!6
Sozialer Wandel und Alterung: H.G.Wells prognostizierte in seinem Buch The Shape of Things to Come 1933 exakt den demografischen Wandel, wie wir ihn heute erleben. Er schilderte auch die Mentalitätsveränderung durch diese Entwicklung:
»Stellen wir uns einen jungen Mann in Shakespeares Zeit vor. Wenn er nicht jung starb, alterte er schnell. Im Alter von 40 wäre er schwer, alt und pompös. Noch flüchtiger wäre die Vitalität der Frauen. Deshalb würden beide jede Gelegenheit der frühen Liebe und des unreifen Abenteuers wahrnehmen. Die Welt wimmelte von Romeos und Julias auf dem Höhepunkt ihres Liebesverlangens lange vor der 20; in einem Alter also, wo heute Bildung und Studium den Lebenston bestimmen. Ein ganzes Leben wurde in einer Woche des Rausches entschieden, ohne Aussicht, ihm vor dem Tode eine entscheidend andere Wendung zu geben. …«7
Heute (also in der Zukunft) aber endet das Leben nicht mit dem ersten Versuch. Die Jahre zwischen 40 und 70, früher eher eine Schutthalde der Konsequenzen der ersten Dekaden, bilden nun die Jahre der Arbeit des Ausdrucks und der wirklichen Selbstentdeckung. Es gab eine Zeit, in der über 40-Jährige sich wie Überlebende fühlten; sie »hielten durch«, sie »blieben dabei«, und spätestens mit 50 erreichten sie den Zustand dumpfer Anschauungen und körperlichen Zerfalls. Aber nun, wo wir uns in unseren gewichtigeren Jahren befinden, während unsere Körper und Ansichten unbeschädigt bleiben, stehen wir nicht mehr im Wege jugendlicher Zumutungen und juveniler Penetranz.
Der Personal-Computer: Ein klassisches Vorurteil lautet: Der PC wurde nicht prognostiziert. Falsch. Genau das tat Gordon Moore mit seinem Moores Law. Er sah Computerkapazität auf jedem Schreibtisch.
Das Internet: In Die Welt in 100 Jahren von Robert Sloss aus dem Jahre 1912 wurde die Welt der »Ortlosen Kommunikation« genau geschildert: |18|»Die Bürger der drahtlosen Zeit werden überall mit ihrem »Empfänger« herumgehen, der irgendwo im Hut oder anderswo angebracht, auf eine der Myriaden von Vibrationen eingestellt sein wird. Der Empfänger wird trotz seiner Kompliziertheit ein Wunder der Kleinmechanik sein. Konzerte und Direktiven, ja alle Kunstgenüsse und das Wissen der Erde werden drahtlos übertragen sein. Monarchen, Kanzler, Diplomaten, Bankiers, Beamte und Direktoren werden ihre Geschäfte erledigen und ihre Unterschriften geben können, wo immer sie sind, sie werden eine legale Versammlung abhalten, wenn der eine auf der Spitze des Himalaya, der andere an einem Badeorte ist…«8
Auch H.G. Wells »sah« 1937 das Internet in aller Klarheit und Deutlichkeit: »Die Zeit rückt näher, in der wir an jedem beliebigen Ort der Welt in unserem Zimmer sitzen können und mit einem Projektor jedes beliebige Buch, jedes Dokument in exakter Kopie betrachten können.«9 Und Marshall McLuhan wusste schon 1964: »Men are suddenly nomadic gatherers of Knowledge, nomadic as never before, informed as never before – but also involved into the total social process as never before.«10
Die Konsumgesellschaft: Edward Bellamy prognostizierte 1888 in seinem berühmten Bestseller Looking Backwards Einkaufszentren, Emanzipation und Konsumindustrie.
Die Wissensökonomie: Peter Drucker erfand in The Age of Discontinuity 1954 bereits diesen Begriff – und beschrieb ausführlich die Konsequenzen.
Virtuelle Realität: Stanislaw Lem erfand in den 60er Jahren den Begriff der »Phantomatik« und sagte eine »künstliche zweite Umwelt« voraus.
Der Fall der Mauer: Viele russische Dissidenten prognostizierten den Zusammenbruch der Sowjetunion schon frühzeitig. Andrej Amalrik schrieb in einem Essay 1974: »Das sowjetische Imperium wird im Jahr 1990 Geschichte sein.«11 Auch der Publizist Emanuel Tood schrieb bereits 1974, dass er den Kollaps der Sowjetunion »in zwanzig Jahren« annahm.
11. September 2001: Ein Think-Tank für die US-Regierung um Peter Schwarz sagte 1999 fast auf den Punkt genau die Art und Weise voraus, mit der sich die terroristischen Aktivitäten im 21. Jahrhundert entfalten würden: »The nature of terrorism is changing – the United States will be victim of high technology attacks on their own territory in the next five years!«12
Der Zusammenbruch des Neuen Marktes: Der amerikanische Wirtschaftsjournalist Michael J. Mandel veröffentlichte 1999 ein Buch, in dem |19|er die Ereignisse in der Finanzwelt der Jahre 2001 bis 2005 exakt voraussagte.13
Pessimismus gegen differenzierte Weltsicht: Das Beispiel Club of Rome und QOCD-Prognose
1972 prognostizierte der Club of Rome in »The Limits of Growth« gewaltige Rohstoffkostenexplosionen und Hungerkatastrophen für das Jahr 2000 auf einer, wie Dennis Meadows selbst zugab, geringen Datenbasis; »Nur 0,1 Prozent der Daten, die wir zu einem verlässlichen Weltmodell brauchen, sind heute verfügbar.«14 Wie wir heute wissen, war dies eine glatte Fehlprognose. Aber genau diese blieb am tiefsten in der öffentlichen Meinung verankert.
Eine gründliche Gegenstudie der OECD »Facing the Future«, herausgegeben im Jahre 1973, verstand sich als kritische Hinterfragung der Clubof-Rome-Doomsayer. Sie wurde nie populär. Diese Studie war keineswegs »unkritisch«, aber sie differenzierte die möglichen Verläufe aufgrund besseren Datenmaterials und verfolgte keine propagandistisch-mediale Absicht. Unter anderem wurden antizipiert:

	
zweiter Ölschock,



	
sinkender Wachstumsraten in der Ersten Welt, Aufschwung Fernasiens,



	
steigende Arbeitslosigkeit,



	
die Gesamtnachfrage nach Lebensmitteln im Jahre 2000 wird die Produktionsmöglichkeiten nicht überschreiten,



	
neue Rohstoffquellen und Technologien entwickeln sich in moderaten Zeitabständen.




Der richtige Weg zur Zukunftsprognose
Eine Analyse der Erfolgsquoten ergibt folgende Schlussfolgerung:

	
Spezialistentum macht zukunftsblind: Ausgerechnet da, wo sich der Prognostiker auf einem bestimmten Fachgebiet zuhause fühlt – wo ein Journalist die Zukunft der Zeitungen, ein Telefonerfinder die Zukunft der Telefonie voraussagt –, ist das Ergebnis oft desaströs falsch. Der Grund liegt in der Einengung des Sichtwinkels und in der Projektion |20|eigener Interessen. (Dieses Argument gilt auch für eine der klassischen Methoden der modernen Prognostik, der Delphi-Studie).



	
Sozialer Wandel schlägt Technologie: Die meisten Fehlprognosen fanden nicht auf dem Gebiet der Technik statt, die »blinden Flecke« lagen vielmehr dort, wo es um weiche und soziale Faktoren ging – Rollenwandel zwischen Mann und Frau, Bildung, andere Beziehungen zwischen Menschen. Diese weichen Faktoren beeinflussen oft die anderen, die eher linearen Pfade der Entwicklung und sind deshalb oft Grund für Fehlprognosen.



	
Verknüpftes Allgemeinwissen: Die besten Ergebnisse wurden mit gesundem Menschenverstand erzielt – von Museumskuratoren und Kaufleuten. Diese Menschen verfügen über eine besonders breite Allgemeinbildung. Es ist zu vermuten, dass ihre hohe Fähigkeit der Verknüpfung nonkontingenter Systeme, das heißt gesunder Menschenverstand, zu den Erfolgen führte.
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Wie unsere Medien Prognosen filtern

Prognosen sind zunächst »commodities«. Sie werden alltäglich überall ausgesprochen, in Form von Klagen (»Es wird alles immer schlechter!«), Wetterberichten, Verwünschungen, Vorurteilen, allgemeinen Vermutungen|21|. Auch ethische Imperative, soziale Normen und »moralische Panikattacken« aller Art basieren immer auf einer implementierten Zukunftsannahme – man denke an die Egoismusdebatte des Jahres 2005, als der Spiegel den endgültigen Untergang der Familie voraussagte. Unsere mediale Umwelt wimmelt heute zudem von Zukunftsaussagen, die mehr oder weniger deutlich von lobbyistischen Gruppen in Auftrag gegeben werden: »Studien haben festgestellt, dass eine Zunahme…« – Hinter solchen Formulierungen stecken fast immer Interessenverbände, die Lifestyle-Medikamente, Functional Food, Dienstleistungen oder auch nur bestimmte Bilder (im Sinne von marketinggeleiteten Images) vermarkten wollen.
In der modernen Medienkultur durchläuft jede Prognose immer einen mehrstufigen Filterprozess:

	
Autorität: Wer darf sprechen?



	
Opportunität: Welche Aussage wird gewünscht oder gefürchtet?



	
Erwartung: Welche »Patterns of Expectation« herrschen im rezipierenden System?



	
Relevanz: Wie hoch ist der »kognitive Reiz« der Aussage?




Die Prognose unterliegt also einem rigiden Filtersystem aus Erwartungen, Ideologien (Weltbildern) und kognitiven Rastersystemen, die entweder »sensationell enttäuscht«, oder »sensationell bestätigt« werden wollen. Die Aussage »0,5 Prozent mehr Scheidungen im Jahr 2010 zu erwarten« wird keine öffentliche Wahrnehmung erhalten. Wohl aber die Prognose »Bald hält keine Ehe mehr!«. Bei »Bald hält keine Ehe mehr!« können sich Menschen, die in einer glücklichen Ehe leben, einen kognitiven Abgrenzungseffekt abholen – uns geht es noch gut! Diejenigen, die in Beziehungsoder Partnerschaftsproblemen leiden, können sich »im Trend fühlen«– und deshalb ebenfalls entlasten.
Prognosen sind ein Markt wie jeder andere
Wenn wir dieser Prämisse einmal konsequent folgen, können wir das kommunikative System der Prognose von beiden Seiten verstehen. Grundsätzlich lassen sich folgende »Angebotsintentionen« eines prognostischen Aktes definieren:

	
Erretten: Die Intention der Warnung und Verhinderung,



	
|22|die Machtbehauptung (durch Hoheit über Zukunftsverläufe) im Rahmen eines religiösen oder kognitiven Systems,



	
die Strafintention: »Ihr seid schuldig, weil…«,



	
die Marktintention: Kauf oder Erwerb bestimmter Dinge, Änderung des Marktverhaltens, Anpassung von Managementsystemen an höhere Effektivität.




Bei den Empfängern prognostischer Akte lassen sich folgende primären Nachfragemotive ausmachen:

	
Die Nachfrage nach Verhaltenssicherheit und Verhaltensanleitung,



	
die Nachfrage nach Weltordnung und Sinn,



	
die Nachfrage nach Schuldzuweisung,



	
die Nachfrage nach Sensation und »Future Thrill«.




Die psychologischen Funktionen von Prognosen lassen sich wie folgt verstehen:

	
Warnungen: Eine Prognose, die eine Warnung ausspricht, hat stets einen hohen Aufmerksamkeitswert und lässt die Option der Vermeidungshandlung – oder aber bei unbeeinflussbaren Katastrophen die Kompensationshandlung – zu.



	
Bestätigungen: Eine Prognose, die einer bestimmten Entwicklung, an der Menschen teilhaben, Recht gibt, bestärkt uns schlichtweg in unseren Handlungen und Interessen. Dies ist der affinitive Effekt von Prognosen.



	
Abgrenzungen: Viele Prognosen werden zunächst oder für immer mit Ablehnung rezipiert: »Das stimmt sowieso nicht!« oder »Das glaube ich nicht, so ein Unsinn!«. Dies ermöglicht dem Rezepienten die effektive Bewahrung der eignenen Identität gegen eine Zumutung in Form einer Prognose. Dies ist der Distanzierungseffekt der Prognosen.



	
Erkenntnisgewinn: Schließlich gibt es noch eine Art von Prognose, die tatsächlichen Erkenntnisgewinn bedeutet. Die Komplexität eines dynamischen Systems wird hier sichtbar gemacht und setzt sich in einer höheren kognitiven Kompetenz des Rezipienten um: Wir erkennen die Welt besser! Die dadurch erzeugte Komplexitätssteigerung ermöglicht einen sinnvollen Wandlungsprozess, in dem Anpassung, Innovation und/oder Vermeidung eine Rolle spielen.




Prognosen der ersten und der zweiten Art sind leicht zu erzielen, wenn man auf der Klaviatur der Medien und der Ängste spielt. Sie sind aber im |23|hohen Maße profan, da sie auf opportunistischen Interessen aufbauen, oder sogar gefährlich: Mit katastrophischen Prognosen kann man Macht und Unterdrückung legitimieren. Prognosen der dritten Art sind alltäglich, sie sind das »trocken Brot« des Prognostikers, der natürlich niemals etwas gilt in seinem »Vaterland« (das heißt Rezipientensystem). Aber gerade diese Tatsache »adelt« ihn, denn ohne diese Ablehnung könnte sein System nicht funktionieren. Die vierte Art der Prognose ist das eigentliche Problem – und, wenn man so will, das wahre Gold sowie der Kernethos der Trend- und Zukunftsforschung.
Zukunftsforschung ist, in ihrem kommunikativen Kern, eine reflexive Disziplin. Sie nutzt die Zukunftsfrage als Spiegelung und mentales Instrument zur Erweiterung kognitiver Fähigkeiten. Sie basiert, wie die antiken Wissenschaftsdisziplinen, auf der Intensität der Fragestellung, die dann in einem dialektischen Prozess »erlöst« wird. Wie muss unser Unternehmen in zehn Jahren aussehen? – Wie möchte ich mit 70 sein? Diese Fragen, hart und glasklar gestellt, bringen uns weiter!
Auf den Punkt gebracht 

»Jede Zukunft ist das selbstkritische Bild einer Gegenwart. Und in jeder Gegenwart konstituiert sich die Zukunft neu. So können wir die Prognosen als Selbstbeobachtungen der Gesellschaft verstehen, durch die sie sich selbst verändert. Moderne Gesellschaften sind dadurch charakterisiert, dass sie eine »metapreference in favour of challenging the prevailing preferences« haben. Moderne Gesellschaften evaluieren sich selbst und entwickeln dabei die Metapräferenz, andere Präferenzen haben zu wollen. Sie evaluieren durch Selbstkritik.«

Norbert Bolz, »Blindflug mit Zuschauer« 


Das Prognostische Paradox
Dem »Prognostischen System« – verstanden als Kommunikationsakt zwischen Prognostiker und Rezipient – liegt ein tiefes Paradox zugrunde, dessen Wesen wir verstehen müssen. »Gelungene«, das heißt vom Rezipienten bejahte Prognosen haben Auswirkungen. Sie erzeugen ihrerseits ein Handeln, das die Ausgangslage, auf der die Prognose basierte, verändern muss. Jede Prognose »verfälscht« damit gleichzeitig das, was sie prognostiziert, |24|wenn sie ernstgenommen wird. Dieser Prozess kann bewusst oder unbewusst verlaufen: Ich glaube an eine Prognose, und deshalb handele ich besonders so, dass sie eintritt. Oder ich glaube an sie und tue, weil mich etwas an ihr stört, etwas, um ihr Eintreten zu verhindern (self-fulfilling or self-denying prophecy).
Auf den Punkt gebracht 

»Die menschliche Rasse hat von Anbeginn an Kinderspiele gespielt… Eines dieser Spiele heißt »Den Propheten Lügen strafen«. Die Mitspieler hören dabei sehr genau und ehrerbietig auf alles, was die gescheiten Männer sagen, was in der nächsten Generation geschehen soll. Die Mitspieler warten dann, bis die gescheiten Männer tot sind, begraben sie hübsch ordentlich. Dann gehen sie hin und tun das genaue Gegenteil.«

Gilbert H. Chesterton, 1905 


Durch diese »Trotzreaktion« wird jede Prognose in gewisser Weise zu einem »Paradox-an-sich«. Für die seriöse prognostische Arbeit erzeugt dies ein unauflösbares Dilemma. Es steigert die Komplexitätsanforderung ins Astronomische, denn nun muss eine Prognose auch die Reaktionen der Rezipienten rezipieren, und daraufhin die Prognose verändern oder anpassen, was wiederum die Reaktion des Rezipienten verändern würde, was…
Eine mögliche Antwort auf dieses Dilemma könnte lauten: Wir können nur Prognosen über Systeme machen, in denen das menschliche Verhalten keine Rolle spielt.
Diese metakognitive Erkenntnis scheint zunächst ohne Auswirkungen zu bleiben, denn welches System sollte ohne Menschen, ohne Affekte, Emotionen, Interessen und so weiter funktionieren? Zwar sind mechanische Systeme wie etwa Planetensysteme hochgradig prognostizierbar, im Rahmen des Zukunftskognitionsproblems aber eher weniger relevant: Wir kennen alle Mondfinsternisse der nächsten 100 000 Jahre.
Die Entwicklung der modernen Wissenschaften gibt uns jedoch einige Möglichkeiten in die Hand, das prognostische Paradox zumindest zu »zähmen«. Wenn wir systemisch denken, dann sind menschliche Systeme in einem weitaus höheren Maße objektivierbar als früher. Der »subjektive« Faktor wird bei einer Steigerung der kognitiven Komplexität entweder »geoutet« oder »hineingerechnet«. Das beste Beispiel für diesen Effekt |25|ist der Erfolg der Evolutionären Psychologie, die uns zahlreiche menschliche »Irrationalitäten« heute mit den evolutionären Konstanten der menschlichen Existenz erklären kann. Insofern glauben wir an die Möglichkeit eines Fortschritts in den Zukunftswissenschaften. Ja, wir können Prognosen verbessern, indem wir die Systeme, in und von denen sie handeln, besser verstehen lernen. Ja, wir können lernen, Komplexität besser darzustellen.


|26|Kapitel 2
Wie man der Zukunft hinterherspürt

Über das, was eigentlich ein Trend ist, herrscht im Allgemeinen große Verwirrung. Die meisten Menschen setzen den Begriff mit »Mode« gleich. Moden sind aber schwer definierbar und schon gar nicht verifizierbar; sie unterliegen einer reinen »Behauptungslogik« innerhalb eines geschlossenen Interpretationssystems. Jede Mode lässt sich behaupten.
Trends lassen sich auf verschiedenen Ebenen definieren – davon handelt dieses Kapitel. In unserem Sinne, also dem Sinn der professionellen Trend- und Zukunftsforschung, sind Trends Einflusskräfte, die auf Systeme – Unternehmen, Gesellschaften, Individuen – einwirken. Ihre Kenntnis ist die Voraussetzung bewusster Veränderungsprozesse – und genau darum geht es.


Königsaufgaben der Trend- und Zukunftsforschung

Jeder Managementprozess ist in seinem Wesen ein Zukunftsprozess. Und jedes Unternehmen muss die Trends zumindest in seinem spezifischen Sektor, aber auch in seinem Marktumfeld, kennen, um zu überleben. Deshalb stellt sich die Frage, ob es neben der klassischen Managementberatung, wie sie von den McKinseys und Accentures dieser Welt angeboten wird, überhaupt noch Platz für eine weitere Dimension von Beratungsdienstleistung im Kontext von Trend- und Zukunftsforschung geben kann.
Klassische Beratung gibt Antworten. Sie rät den Firmen etwas, was diese zu befolgen haben. Hingegen ist der Ansatz der Trend- und Zukunftsforschung ein anderer. Hier stehen die 3I im Vordergrund.
Inspiration: Zukunftsarbeit muss einen »beseelenden« Aspekt haben, indem sie Ideen, Sichtweisen, und Dynamiken anbietet, die neu und frisch wirken.
|27|Irritation: Zukunftsarbeit soll und muss das Mindset des Kunden auf intelligente Weise hinterfragen und herausfordern.
Integration: Schließlich sollen Erkenntnisse und Systeme in das Unternehmen inkorporiert werden. Einerseits als veränderte Wahrnehmungsstruktur dynamischer Systeme, andererseits als Instrumente verbesserter Frühwarnung (Monitoring, Prozessbeobachtung, virtuelle Innovation und so weiter).
Auf den Punkt gebracht 

»Good future forecasts are like detective work, based on three factors: means, motive and opportunity.«

Bruce Sterling 


Trendforschung muss in folgenden Dimensionen Leistungen erbringen:

	
Narrativ: Gute Geschichten erzählen! Aber auch: gute »Namings« finden. Das Finden von Worten für bestimmte Wandlungsphänomene ist ein wichtiges Element.



	
Kommunikativ: Sie muss durch die Inhalte, die sie vermittelt, Kommunikationsprozesse in Gang setzen, die zu einer Bewusstseins- und Kulturerweiterung im Unternehmen führen.



	
Mental: Sie muss die Mindsets der Kunden zumindest erschüttern, wenn nicht (in einem kooperativen Prozess) verändern.



	
Informell: Schließlich bedingt Trend- und Zukunftsforschung auch eine handwerkliche Form: Der Informationsfluss über Zukunftseinflüsse soll in einem Unternehmen erhöht werden – zum Beispiel durch Monitoring- oder Frühwarnsysteme.






Problem des Trend-Opportunismus

Gleich zu Beginn müssen wir uns noch mit einem weit verbreiteten Phänomen auseinandersetzen: dem so genannten Trendopportunismus. In praktisch jedem Seminar, auf jedem Vortrag, werden Trendforscher gefragt, was »im Trend liegt«. Das ist nur natürlich so, erzeugt aber ein weiteres Paradox, mit dem nicht einfach umzugehen ist. Die Aussage darüber, was |28|»im Trend liegt« hat nämlich vielfältige Tücken. Zunächst ist ja nicht klar, welches System hier gemeint ist. Liegt ein Produkt im Trend? Das könnte zum Beispiel daran liegen, dass die Marke oder Firma ein besonders gutes Marketingkonzept verwirklicht hat. Es wäre dann eigentlich die Werbung, die »im Trend liegt« – das Produkt ist womöglich völlig zweitrangig. Alle wollen Scooter fahren, that’s it!
Wenn das Produkt »im Trend liegt«, dann müsste man eigentlich den Trend erklären, auf dem das Produkt surft. Also jene Einflusskraft, die hinter dem Produkt steht und seinen Erfolg antreibt. Dies müsste ein soziales Phänomen sein, ein Wertewandel, eine soziokulturelle Bewegung. Biokost ist in, weil sich die Ökologiebewegung durchsetzt. Und diese ist Teil eines größeren Wertewandelzusammenhangs. Scooter sind Teil einer urbanen Mentalität.
Erstaunlicherweise interessiert das aber viele Kunden und Rezipienten überhaupt nicht. Sie nehmen das Symptom als Trend wahr. Das Produkt ist der Trend, mehr müssen wir nicht wissen. In der Umkehrargumentation fragen Kunden oder Rezipienten sehr oft: »Wie kann man Trend eigentlich machen?«
Was sich hier ausdrückt, ist eine weit verbreitete Einengung des Trendbegriffs. Trends werden als kollektive Glaubenssysteme wahrgenommen, so etwas wie Gemeinschaftshysterie, in der eben etwas in wird, was nun alle haben wollen. Angenommen, das wäre wirklich so: Was wäre die richtige und adäquate geschäftliche Reaktion auf ein solches Phänomen? Die Kunden wollen natürlich nur eines: mitmachen. Dabei entsteht sofort ein neues Problem: Wenn man Trends auf Produkte oder kleinräumige kulturelle Äußerungen, also Moden, verkürzt, hat man kein kognitives System, um die Dimension des Trends einschätzen zu können. Der Kunde glaubt also erst an einen Trend, wenn die totale Vermassung des Produkts schon da ist. Und das ist, siehe die Erfahrungen an der Börse, natürlich genau der falsche Zeitpunkt um einzusteigen. Trendopportunismus speist sich aus einem falschen, weil linearen Denken, das blind gegenüber dem systemischen Effekt ist, den bestimmte Wellen, Phänomene, Veränderungen erzeugen.
Trends entstehen in den Tiefen des Systems
In der Praxis erweist es sich oft als viel besser, den Gegen-Trend zu suchen. Wenn es tatächlich einen opportunistischen Trend gibt, dem alle hinterherrennen|29|, muss man fragen: Welche Mängel und Knappheiten erzeugt das? Welche Gegenreaktionen werden hier ausgelöst? Wer auf diese Effekte setzt, hat genug Zeit, einen Markt dann zu formen oder ihm beizutreten, wenn er sich in jener jungen Phase befindet, in der der Einsatz lukrativ ist. Komplexe Systeme – und Konsum ist ein komplexes System – arbeiten immer mit dem Prinzip der Entfaltung. Ein Beispiel: Wenn man den Trend zum Fast Food opportunistisch wahrgenommen hat, hat man mit Sicherheit den Trend zum Bio verschlafen.
Die Arbeit der Trend- und Zukunftsforschung ist also genau nicht das Ausrufen opportunistischer Trends, sondern das Zurücktreten von den Oberflächenwahrnehmungen. Wir müssen unsere Kunden zwingen (oder sie dazu anregen) einen Schritt zurückzutreten, um das ganze Bild zu sehen. Das System und seinen Wandel verstehen – und dann die richtigen operativen Schlüsse ziehen, darum geht es. Nicht darum, das zu propagieren, was alle machen.


Grundmethoden der Trend- und Zukunftsforschung

Im Folgenden stellen wir Ihnen die einzelnen Grundmodule, die »Tools« der Trend- und Zukunftsforschung näher vor.
Trend-Scouting: Bei diesem Instrument nutzt man klassische »Rapport«-Techniken zur Früherkennung wiederkehrender Muster der Alltags- und Konsumkultur. Meist werden junge Menschen in die »Szene« geschickt, um Modephänomene und Verhaltensmuster abzulesen. Dieses Instrument hat sich, obwohl seit den 90er Jahren als Dauermedienthema gefeiert, nur in sehr kleinen und genau abgegrenzten Nischen (zum Beispiel Mode und Kosmetik) durchgesetzt. Das Problem liegt vor allem in der ungenauen Methodik, einem überstarken subjektiven Faktor und der ungelösten Frage, wie sehr Avantgarde tatsächlich den Mainstream bestimmt.
Delphi-Methode: Bei dieser Methode wird eine bestimmte Frage oder prognostische Aufgabe an ein größeres Expertensystem gestellt. Die Methode hat sich grundlegend bewährt, krankt aber nicht selten an der »Tunnelung« durch Experten (Verzerrung durch Eigeninteresse und hermetische Weltwahrnehmung). »Delphi Studies do not produce »truth« about the Future, they yield, even under the best circumstances, only consensus opinions about what might be«, so Theodore J. Gordon.
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Von Trends zu Märkten
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Megatrends – die unterschwelligen Triebkräfte des Konsumverhaltens
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Megatrend Alterung – Die Verjüngungsgesellschaft
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Alnatura – Bio-Retailer par exellence
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iPod – Trendikone des digitalen Lifestyles
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|176|Kapitel 7
Trend-Glossar


Möchten Sie mehr lesen?

Den vollständigen Text gibt es als eBook bei Ihrem Online-Händler.





|187|Literatur


Möchten Sie mehr lesen?

Den vollständigen Text gibt es als eBook bei Ihrem Online-Händler.





|191|Die CD-ROM zum Buch


Möchten Sie mehr lesen?

Den vollständigen Text gibt es als eBook bei Ihrem Online-Händler.





|192|Anmerkungen


Möchten Sie mehr lesen?

Den vollständigen Text gibt es als eBook bei Ihrem Online-Händler.





|194|Register


Möchten Sie mehr lesen?

Den vollständigen Text gibt es als eBook bei Ihrem Online-Händler.
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Abb.33:  Pyramide menschlicher Bediirfnisse A.H. Maslow
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Abb. 32: | Beicpiel Progressive Insurance
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Abb.27:  Cheap Chic — die neue Mitte

Premium
»more for more«

Reduzieren Discount Eliminieren
»less for less«

In Anlehnung an: W, Chan KimFianée Maborgne, Blus Ocean Strategy 2005
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Abb.28: Trader Joe's »Cheap Chic Strategie«
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Abb. 24.  Zukunftsradar am Beispiel eines Getrankeherstellers,
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Abb. 23
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Abb. 26:  Phalanx der Schnéppchenjager  Preisorientierung in Europa.
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Abb.42: Verkaufserfolg im »Long Tail«
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Abb. 44: Wertewandel: Von der biirgeriichen Pflichtkultur zum LOHAS Lifestyle
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Abb. 38: ' Die weltweite Einkommensverteilung im Jahr 1970
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-
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I Anlenung an: Unied Nations Development Programme, Gapmindor, Human Dovelopment Trends 2005, 2005
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Abb.37:  Arm und Reich global - die »Globalen Aufsteiger« kommen
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Abb. 39:

Weltbevblkerung: 6,1 Milliarden
davon in Armut: 1,2 Milliarden
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$1 $10 $100 Dollar pro Tag

In Anlehnung an:Unied Nations Davelopment Programme, Gapminder Human Development Trends 2005, 2005,
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Abb.35: 3-D-Innovation — Arbeitsvorlage
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Abb. 36: _ Big Boom 200X BIP-Wachstumsraten in ausgewahiten Lander, 2005
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Abb.09:  Aus der agrarischen Welt ins Wissenszeitalter
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Antell der iiber 65-Jahrigen

Abb. 04: ~ Aging World: Die Zahl alterer Menschen steigt weltweit
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Abb. 02: Trendtypologie
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Abb.10: Wissen wird zur Produktivkraft Nummer eins
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I N 3 PO
o o | <

13%
s Koordinatoren e o,
Organisation,

25% [l Wissensarbeiter [P

Wissenstranser

Boro-Jobs,
Handel, Basis.
Dienstiistungen

1900 1930 1960 2000 2020

Rohstoffgewinnung,
Produktion,
Langwirtschaft

1 Anehnung an: Siemens, Pictros ofhe Future, Frijahr 2004





OEBPS/images/diagram/diagram_43_0.png
Abb. 05:  Sieben Prinzipien des Universal Design
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Abb.07: »lch fiihle mich fiir meine Gesundheit verantwortlich«
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Abb. 06:  Universal Design Check
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. Megatrends und ihre Auswirkungen auf die Wertschopfungskette
Abb. 19:

Abeitsvorlage
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Abb. 22: Trendportfolio am Beispiel eines Getrankeherstellers.
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Megatrend Gesundheit und seine Auswirkungen auf das Unter-
nehmensumfeld am Beispiel eines Unternehmens der Augenoptikbranche
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Abb. 13:  Megatrend Frauen: Die Konvergenz der Erwerbsarbeit
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Abb. 12: Bevdlkerungsanteil mit Hochschulabschluss (25- bis 64-Jahrige)
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Megatrends und inre Auswirkungen auf das Unternehmensumfeld
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Abb. 1.

Die Umverteilung der Bildung
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5 Schritte zur Analyse von

Abb. 49 i "
LOHAS-spezifischen Innovationspotenz

Schritt 1:Stellen Sie Ihren Mitarbeitern und Kollegen kurz das LOHAS-Phanomen vor.

Schritt 2: Bilden Sie kleine Recherche-Teams, die nach prominenten Personen suchen,
auf die zumindest einige der LOHAS-Kriterien zutreffen. Madonna ware z.8,
eine solche Person. Stellen Sie sich die Recherche-Ergebnisse anschiieBend
gegenseitig vor und diskuieren Sie sie kurz

Schritt 3: Identifizieren Sie wichtige Megatrends, die in besonderer Weise als Treber
des Lifestyle of Health and Sustainabilty (LOHAS) wirken.

Schritt 4: Nennen Sie Branchen und Unternehmen — durchaus auch Mitbewerber -,
die sich mit ihrem Angebot mehr oder weniger konsequent am
Lifestyle of Health and Sustainability ausrichten.

Schritt 5: Diskutieren und entscheiden Sie mit hren Mitarbeitern und Kollegen,

b und wo es sinnvolle Schnittstellen und Anknpfungspunkte zwischen
dem Angebot Ihres Unternehmens und den LOHAS gibt
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Abb. 48: _ Fair-Trade — das Business der Zukunft
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Abb. 51 Werden Sie zum Trendwinner mit Netflix
Arbeitsvorlage
Schritt 1:
Identifizieren Sie die zentralen Trends
und Werle, die fir den Erfolg von
Netfix entscheidend waren

Schritt 2:
Uberprifen Sie, welche dieser
Megatrends und Werte auf Ihr
Business ibertragbar sind

Schritt 3:
Leten Sie ab, welche Konsequenzen
das fiir Ihr Unternehmen und/oder inr
Produktangebot hat.

Schritt 4:
Seien Sie wahlerisch

Uberlegen Sie, welche Megatrends
und Werte fir Sie bzw. fir Ihre Kunden
unter Umstéinden noch wichtiger sind.
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Ihr Unternehmen?
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Abb. 47: 14 Chevoriage
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orientierung, Einstellungen
konnten zusétzlich wichtig
sein? (28)

) Betrachten Sie A und B.
Zur Optimierung Ihrer
Zielgruppenansprache,
was davon solte kinflig
starker beriicksichtig werden,
was ist eher zu vernach-
léssigen?

D) Welche zentralen Werte
sind mit meinem/unserem
Angebot verbunden?

E) Welche Konsumenten-
bediirfnisse sollen mit
meinemiunserem Angebot
befriedigt werden?

F) Welche neuen
Konsumentenbedirfnisse
konnten méglicherweise
starker relevant sein?

G) Wie kann mein/unser
Angebot starker mit Aspekten
von Gesundhett, Nachhaltig-

Keit, Ethik verknipft werden?
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Abb. 46:
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Abb. 45 Keine Zielgruppe, sondern die neue gesellschaftliche Mehrheit
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