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H Was - oder besser: wer - macht ei-
nen Trend zum Trend? Sebastian RaR-
mann (27), Innovation Advisor bei
TrendONE, weiR jedenfalls, was Trend

wird. In seinem Job berit er groRe Un-
ternehmen und kleine Agenturen aus
Medien und Industrie in den Berei-

Im Rennen um die Erstveroffentlichung neuer Trends chen Online-Marketing, Mobile Media
stehen Trendforscher oft unter diffusem Druck, nd Quternet. Dafiir heobachfi

aktuelle Mikrotrends, um zu veran-
Prognosen abzugeben. Doch das ist eigentlich der schaulichen, was die Konsuge
von heute beschiftigt, bewegt und

Job der Zukunftsforschung. Wo verlauft die beeinflusst - etwa Facebook-Nutzex
die tiber das Sortiment kleiner On-

Trennlinie, und was sind die Gemeinsamkeiten? lineshops entscheiden, Online-Pop-

I Die Hamburgerin Agnieszka Emilia
)) A I. L E Krzeminska studierte VWL, BWL und
Philosophie, bevor sie begann, sichals

E R G E H E N S I c H Zukunftsforscherin mit Technologie-
entwicklung und deren Bedeutung fiir
das gesellschaftliche und individuelle

IN U N D E U T L I C H ™ Leben zu befassen. Sie ist Initiatorin

der Aktionsgruppe LOMU (Local Or-
I( E IT E N U N D ganised Multitude), die in regelmi-
Rigen Gesellschaftsexperimenten Zu-
kunftsfragen aus einer anderen Per-
UN S TRIT TI G E N spektive stellt. Krzeminska ist mit

ganzem Herzen Zukunftsforscherin,
AU S S A G E N « auch wenn sie heute als Social-Media-
Coach titig ist, wo sie versucht, Be-
deutung und Perspektiven aufzuzei-

gen, sie zugleich kritisch beleuchtet

Zukunftsforscherin und nach Alternativen sucht. le
Emilia Krzeminska

(Local Organised Multitude; LOMU). - . F
AT Konnen Sie einen Trend voraussagen?

» http://socialmedia Ganz spontan: Ich glaube, dass virtu-
fuehrerschein.de elle (Spiel—)Welten wieder im Kom-
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up-Stores fiir Designprodukte oder
iPhone-Apps, die als Einparkhilfe oder
Universalitbersejzer per Spracherken-
nung fungieren.

Rafmann kommt aus Ulmund hat
Business Administration an der Hoch-
schule RheinMain in Wiesbaden stu-
diert, ein handfestes wirtschaftswis-
senschaftliches Studium. 2010 stief
er durch ein Praktikum zu den Trend-
forschern: »Nach dem Studium tiber-
legte ich, was ich machen will. Ich
wollte keinen langweiligen Schreib-
tischjob, lieber tiglich Neues entde-
cken, am Strom der Zeit sein«, sagt er.

men sind. Sie miissten einfacher zu
bedienen sein, dann béten sie einen
Ausweg aus der aktuellen Proble-
matik um den Datenschutz. Nutzer
kénnten sich wieder selbstbestimmt
im Netz bewegen, mit Nicknames
und Rollen nach Wunsch. Geschlosse-
ne Expertennetzwerke werden auch
interessant werden...

Erkléren Sie bitte ein paar
Techniken, mit denen die Zulwunfts-
forschung arbeitet?

Da ist zum Beispiel die Delphi-Metho-
de, eine spezifische Methode der Ex-
pertenbefragung, bei der eine anony-
misierte Expertengruppemittels eines
strukturierten Fragebogens interviewt
wird. Die ersten Ergebnisse verdich-
tet man zundchst statistisch - das
nennt man Mitteln. Das Ergebnis legt
man derselben Gruppe zusammen
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Dass es Trend ist, trendig zu sein,
ist in den Unternehmen inzwischen
angekommen, und so génnt mansich
den Luxus eines Innovationsberaters.
Es reicht eben nicht mehr, das reinste
Waschmittel auszurufen - es braucht
schon eine echt niitzliche Wasch-App
(Das gute »iSunil«) mit interaktivem
Fleckenberater. Service ist ein Trend
und das iPhone auch, so schligt man
gleich zwei Fliegen mit einer Kiappe.

300 bis 400 neue Mikrotrends ver-
zeichnet TrendONE im Monat. Dazu
reichen weltweit iiber 8o Trendscouts

mit dem Fragebogen noch einmal vor.
Diese Methede entwickelte die Zu-
kunftsforschung in den 1g50er und
1960er Jahren urspriinglich als Ver-
fahren zur anonymen Gruppenkom-
munikation unter Experten, um ein
von Gruppenzwingen bereinigtes Er-
gebnis - einen Konsens - zu erhalten.

Noch eine Methode ...?

Die Szenario-Technik: Laut dem Un-
ternehmensethiker Professor Hart-
mut Kreikebaum ist ein Szenario die
Beschreibung der zukiinftigen Ent-
wicklung eines Prognosegegenstan-
des bei alternativen Rahmenbedin-
gungen. Dabei geht es weniger da-
rum, Wahrscheinlichkeiten fiir den
Eintritt von Ereignissen zu bestim-
men, als vielmehr darum, Wirkungs-
zusammenhénge zu erkennen. Zu-
kunftsforscher sammeln, beurteilen
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rund 1500 Vorschlige bei dem Trend-
forschungsunternehmen ein. »Die
zentrale Charaktereigenschaft eines
Trendscouts ist seine Neugier, neue
Sachverhalte zu identifizieren und
einzuordnens, sagt Sandro Megerle,
der bei TrendONE Trendscouts coacht.
»Er muss versteckte Strukturen er-
kennen und daraus Erkenntnisse ab-
leiten. Setzt er beide Fihigkeiten adi-
quat und kontinuierlich ein, erlangt
er frither oder spiter, den sExperten-
status«fiir ein bestimmtes Thema.«
Geht ein Trendvorschlag ein, tiber-
priift die Knowledge Unit ihn nach »

und interpretieren soziale, naturge-
gebene, politische und technische
Fakten sowie Trends, die unsere Ein-
gebundenheit in kulturelle und in-
dividuelle Strukturen oder Prozes-
se zeigen, und erhalten auf diese Wei-
se Szenarien.

Fiir Kunden aus der Wirtschaft
nehmen Trend- oder Zukunftsfor-
scher meist das wahrscheinlichste
Szenario als Grundlage an - damit
versucht man durchaus, eine Voraus-
sage zu treffen. Auch in der Politik
entwirft man mégliche Zukiinfte an-
hand von drei Szenarien: »Best«-,
»Worst«- und »Trend«-Szenario -
Letzteres ist das plausibelste. Man
méchte so die Aufmerksamkeit dar-
auf lenken, dass man einwirken kann,
um das Best-Szenario zu erreichen,
beziehungsweise das Worst-Szenario
zuverhindern. »
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Unter dem Titel »Digital
Natives Evolution«
zeigt TrendONE, durch
welche Technologien
und Innovationen

die Generation @
gepréagt wird, inwie-
weit bestimmte
Anwendungeninden
Alltag integriert

sind und in welche
Zukunft die heutigen
Mikrotrends weisen
» www.trendone.
com/?id=169

AUGMENTED VISION
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Weleame to the Zha, Hio Dian.
A revalutionary social shopping
experience that promises to sef only
what YOU wownt us Lo s,

FEATURED {TEM
OF THE DAY

» Konnen nur Zukunftsforscher
Prognosen aufstellen?

Ich habe in der Praxis den Eindruck
gewonnen, dass es Trendforschern oft
nur darum geht, neue Begriffe fiir ak-
tuelle oder kurz bevorstehende Trends
zu finden; statt deren Wahrschein-
lichkeit und Lebensdauer anzugeben.
In ihren »Grenzen des Wachstums«-
Biichern haben die Eheleute Meadows
mithilfe der MIT-Methode System
Dynamics, die komplexe und dyna-
mische Systeme ganzheitlich analy-
siert und simuliert, einige Prognosen
hergeleitet. Nachdem diese zeitlich
nicht hundertprozentig eintraten und
die Meadows dafiir den Hohn der
Medien ernteten, wurde es wohl ris-
kanter, klare Aussagen und Meinun-
gen zu iufern. Uberhaupt betreibt
man heute hauptsichlich vorsichtige
PR. Politik, Fufball, Models - alle er-

VIEW =

HIRETTERS:

gehen sich in Undeutlichkeiten und
leeren, unstrittigen Aussagen.
Trendforschung konzentriert sich
meist auf konsumorientierte Voraus-
sagen und will die Aufmerksamkeit
von Unternehmen auf noch nicht ge-
sdttigte Mirkte lenken. Zukunftsfor-
schung bewegt sich in grifieren Krei-
sen, die mitbedachten Parameter und
Rahmenbedingungen reichen weiter.
Entsprechend betreffen die Aussagen
grofere, in der Zukunft liegende Zeit-
riume und Menschengruppen.

Woran mangelt es der Trendfor-
schung heute am meisten?

An Zusammenarbeit! Mein Eindruck
ist: Viele sind eher darauf bedacht, ih-
re Wortschépfungen zu schiitzen als
sie mit anderen weiterzudenken. Un-
ser kapitalistisches System ist eben
nuraufeinen Sieger ausgelegt.

» gewissen Kriterien: Trends miissen
neu, intelligent, leistungsstark sowie
strukturverdndernd sein. Megerle sagt:
»Neben ersten Einschitzungen durch
Senior-Trend-Analysten, die Erfah-
rung im Umgang mit Mikrotrends
und Innovationen haben, nutzen wir
unsere Trenddatenbank (www.trend
explorer.com). Ich priife, ob ein Mikro-
trend bereits in gleicher oder dhn-
licher Form identifiziert wurde. Da-
fiir ist es enorm wichtig zu wissen,
was im betrachteten Segment gerade
die aktuelle Entwicklung ist.« Die
Product Unit veredelt dann die Trends,
klopft sie noch einmal ab, formuliert
verstindliche Texte und untermauert
die Trends mit Bildern und Videos.
Aus den so entstandenen Mikrotrends
lassen sich spdter Makro- oder Mega-
trends ableiten, aus denen die Kun-
den Innovation schépfen kénnen.

TANTE EMMA ONLINE

Leider liefert der Einzelh&ndler Zha Huo
Dian nur in sein Heimatland Singapur,
aber das Prinzip kdnnte sich durchsetzen.
Beiihm entscheiden die Facebook-
Nutzer, was ins Regal kemmt. Sobald Zha
Huo Dian einen Artikel auf seiner Face-
book-Seite mit Foto und Details postet und
dieser einem Nutzer geféllt, stehterim
Onlineshop zum Verkauf

» www.zhahuodian.com.sg

Und wie lief3e sich das &ndern?
Beispielsweise kénnte man ein neues
geschlossenes Netzwerk griinden, auf
dem sich nur Fachleute austauschen
diirfen. So kénnte man auf einem ge-
meinsamen Wissenslevel kommuni-
zieren, ohne befiirchten zu miissen,
dass sofort jeder Ansatz ausgeplau-
dert und vermarktet wird.

»Futurismus« ist auch ein Aspekt bei
den LOMU-Aktionen. Was machen Sie
da, und wie fliefit dieser Aspekt ein?
LOMU thematisiert zukiinftige Ent-
wicklungen: Was mniitzt Kiinstliche
Intelligenz? Was bedeutet Schwarm-
intelligenz, was aktuelle Konventio-
nen? Was ist Gliick, was Gutsein, was
ist Geld? Wir wollen das herausfin-
den, indem wir uns-zuerst unser jet-
ziges Verstindnis bewusst machen;
ein Bild, das hiufig von Medien oder




Peter von Aspern (29) ist Product
Manager bei TrendONE. Er stammt
wie Sebastian Ragmann aus dem Kreis
der Okonomen und ist spezialisiert
auf die Themen Outernet, Communi-
cation und Finance. Von Aspern ko-
ordiniert die Produktion des monat-
lichen Trendreports und unterstiitzt
das Produktteam bei der Entwicklung
neuer Produkte. Zudem stellt er die
»Trendspecials« zusammen: spezielle
Trendreports zu einem vom Kunden
gewihlten Thema. Von Aspern stu-
dierte Volkswirtschaftslehre an der
Universitit Hamburg und war danach
vier Jahre als Marktanalyst mit den
Schwerpunkten Mobile Commerce,
Online-Handel und Retail unter an-
derem bei OTTO titig, bevor er zu-
nichst als Trendscout zur Hambur-
ger Trendschmiede wechselte. Exfah-
rung und Branc‘}'leniiberblick brachte
er also bereits mit. Die Trendreports
stellt der Okonom gemeinsam mit
anderen Kollegen zusammen. Die zu-
vor definierten Mikrotrends werden
zu diesem Zweck geclustert und kate-
gorisiert; der Trendexplorer hilft bei
der Auswahl der Trends. »Manchmal
schalten wir ein Brainstorming mit
Kollegen vor, um alle Facetten des
Themas abzudecken und die Erfah-
rung der Kollegen mit einzubringenc,
erkidrt von Aspern. »

dffentlicher Meinung geprigt ist. Um
dann zu fragen: Wie soll sich das ei-
gentlich aus meiner Sicht verhalten?
Diese Bewusstwerdung und Wunsch-
formulierung versuchen wir anhand
von Spielanordnungen, Thesengale-
rien und Fragebgen anzustofien und
an die Oberfliche zu holen. Ich wiin-
sche mir, dabei neue Erkenntnisse
und interessante Alternativen zu den
vermeintlich bekannten oder bereits
feststehenden Entwicklungen zum

Vorschein zu bringen. Und: Idealer-
weise verdndert sich die Denkart und
Handlungsbereitschaft der Teilneh-
mer hin zu bewussten und an der
Mitgestaltung der Zukunft interes-
sierten Menschen oder Biirgern.

Was bedeutet »Konsum« fiir LOMU?
Konsum wird ja hdufig als der Riick-
halt unserer Wohlstandsgesellschaft

TRENDIGE EINTAGSFLIEGEN
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Kaum sind sie da, sind sie auch schon wieder weg: Fab.com will die in der Mode-

und Designszene so beliebten Pop-up-Stores aus der physischen in die Onlinewelt
{ibertragen. Auf der mitgliedspflichtigen Verkaufswebseite www.fab.com kinnen
Interessierte immer neue produkt-, themen- oder saisonbezogene Shaops mit einer
Lebensdauer von rund 30 Tagen einrichten. Der Reiz besteht wie im echten Leben
darin, dass man die angesagten Produkte nurin einem bestimmten Zeitraum erwerben
kann. Andersherum funktioniert das auch: Der Onlineshop Frontlineshop etwa
ergffnete im September in der Berliner TorstraBe einen saisonalen Pop-up-Store

» http://fab.com
» www.frantlingshop.com

angepriesen. Ohne Zweifel muss der
Waren- und Geldkreislauf stimmen,
damit sich unser System aufrecht
erhalten lisst. Doch haben wir bei
LOMU es uns zur Aufgabe gemacht,
Alternativen zu erforschen und aus-
zuprobieren. Wir versuchen, andere
Zukiinfte - Grundeinkommen, Fab
Lab - zu denken und durchzuspielen.
Aus meiner Sicht muss dieses Sys-
tem, in dem wir momentan leben,
irgendwann einmal in sich zusam-
merifallen - ein unbegrenztes Wachs-
tum ist eben nicht méglich. Und was
kommt danach? Darauf wollen wir
jetzt schon gemeinsam Antworten
suchen und finden! Und zwar, in-
dem wir die ausgetretenen Pfade des
rein verstandesorientierten Nachden-
kens hin und wieder verlassen und im
Sinne des Homo ludens spielerisch
selbst gewihlte Regeln erkunden.
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DIGITALER PARKSERVICE

Die franziisische Firma Valeo hat das Fahrerassistenzsystem
Park4U Remote entwickelt, das ein Auta vom Smartphone

aus oder auf Knopfdruck aus dem Fahrzeuginnenraum selbst-
sténdig einparken l&sst. Der Fahrer muss nicht mehr am
Steuer des Wagens sitzen, alles funktioniert automatisch und
ist besonders fiir kleine Parkliicken gedacht. Park4U Remote
gibt es sowohl fiir i0S- als auch fiir Android-Devices

» www.valeo.com

SMARTPHONE ALS
DOLMETSCHER

Mit der iPhone-App »Vocre« ibernimmt die Spracherkennung
des Smartphones die Dolmetscherfunktion. Der Nutzer hatt
sein Telefon vertikal und spricht einen Satz, derin die Sprache
des Gesprachspartners libersetzt wird, sobald er das Telefon
in die Horizontale bringt. Das Ganze ldsst sich umgekehrt
wiederhalen, sodass ein Gesprach méglich wird, ohne dass die
Personen die gleiche Sprache sprechen

» WWW.vVOCTe.com

» Das »Produkt« Trend an den Kun-
den zu bringen, ist nicht immer leicht:
»Bei manchen stofe ich mit meinen
Visionen auf Verstindnislosigkeit,
soRafmann. »Es gibt in jedem Unter-
nehmen Sturképfe, die am liebsten
nichts verindern wollen.« Das mag
die allgemeine Angst vor der Zukunft
oder vor Verinderungen sein, hat aber
wohl auch mit dem zu tun, was der
Journalist Ralf Grauel schon im Mai
2007 in »brand eins« zum Thema
schrieb: »Entweder blasen die Insti-
tute aus Konkurrenzdruck so viele
kleinteilige Prognosen in den Ather,
dass beim Empfanger nur Rauschen
ankommt. Oder sie schreiben scham-
los voneinander ab. Es fehlt an bahn-
brechenden Impulsen und vor allem
am Mut zur Prognose.« (http:/fis.gd/
UgpYC3)Kimpft die Branche etwa mit
demImage, lingst itberfliissig zu sein?
Torsten Rehder, Leiter der Know-
ledge-Unit von TrendONE, kontert: Es
seinicht Aufgabe der Trendforschung,
prognostische Aussagen {iber die Zu-
kunft zu treffen: »Trendforschung ist
die Exploration von Méglichkeitsriu-
men und Moglichkeitsmirkten und
dreht sich nicht um Vorhersagen. Sie
hat das primire Ziel, die allerersten
Anzeichen gesellschaftlicher Wand-
lungsphinomene zum Zeitpunkt t0
zu identifizieren und zu beschreiben.
Als Trendforscher muss man das
Heute verstehen, um zu folgern, was
morgen sein kann - aber Aussagen
tiber die Zukunft zu treffen, ist Auf-
gabe der Zukunftsforschung, die da-
zu auch andere Methoden und Model-
le wie etwa Delphi-Panels (siche In-
terview, Seite 118 f.) einsetzt.«

Fiir diese allerersten Anzeichen ermit-
telt man bei TrendONE im Wochen-
rhythmus Mikrotrends in den Be-
reichen »Outernet«, »Shy Tech« oder
»Game on«. Und so verwundert es
nicht, dass die Trendforschung selbst
angesichts dieser Schnelllebigkeit ein
Phinomen erfasst hat, fiir das der Ox-
ganisationspsychologe und Leiter des
Instituts fiir Arbeitspsychologie und
Arbeitsmedizin in Herdecke, Prof. Mi-
chael Kastner, einen treffenden Begriff
erfand: »Dynaxitiit«, zusammenge-
setzt aus »Dynamik« und »Komplexi-
tdt«. Sie gilt als Ursache fiir Stress
und die Belastungen heutiger Fiih-
rungskrifte (http;//is.gd/wPVdnU).

Dieses Lebensgefithl greift die
Trendforschung nicht nur als Trend
auf (http:/fis.gdjabgkxi) - sie ist selbst
davon betroffen, denn das Tempo des
Dauerlaufs um Erstversffentlichung
und Qualitit von Trends steigt stin-
dig. Auch die New Yorker Zukunfts-
forscherin Faith Popcorn, CEO der
New Yorker Marketing-Consulting-
Firma BrainReserve, weif, dass »ein
zu schnelles Tempo und zu wenig Zeit
eine gesellschaftliche Schizophrenie
verursachen, die uns zwingt, mehrere
Rollen gleichzeitig zu tibernehmen«
(www faithpopcorn.com). Doch woher
diese Eile? Eine wesentliche Ursache
diirfte die Digitalisierung, das Web
sein, wo viele Trends entstehen, die
sich per Klick auf Twitter und Face-
book auch noch miihelos mobil ver-
breiten lassen. »Information ist omni-
présent, ergdnzt Sebastian RafRmann.
Und ambitionierte User sind es auch.

So scheint die Vision, wache Trend-
scouts kénnten Trends entdecken, be-
vor sie entstehen, in der Branche aus-
getrdumt. Fiir den Trend als Produkt
sind das keineswegs gute Nachrich-
ten - schlieRlich erwarten viele Kun-
den nicht nur einen Uberblick iiber
das Zeitgeschehen, sondern erhoffen
sich Impulse fiir die Entwicklung zu-
kunftsweisender Produkte. Die Trend-
forschung miisste sich also selbst wie-
der entschleunigen, um so etwas wie
Verldsslichkeit auszustrahlen, der man
denweiten Ausblick auch abnimmt.
Sebastian Ragmann jedenfalls traut
sichPrognosenbis 2021 zu. Er sieht ei-
ne »augmentierte Realitit durch die
Kontaktlinse«, an der US-Forscher be-
reits tiifteln, ist iiberzeugt vom Durch-
bruch des QR-Codes auch hierzulande
und erzihlt von koreanischen U-Bahn-
Stationen, die der britischen Super-
marktkette Tesco als virtuelle Filialen
dienen. »Homeplus« heift das Wa-
renangebot, das man auf grofen Dis-
plays wie in einem realen Warenregal
dem Fahrgast prisentiert. Per Smart-
phone und QR-Code kann er unter-
wegs (online) einkaufen; zu Hause
steht die Ware schon vor der Tiir.
Auch wenn man Trendforschern
keine nostradamischen Weissagun-
gen abverlangen kann - Mikro- und
Megatrends inspirieren nicht nur zur
nédchsten App, sondern manchmal zu
wirklich praktischen Erfindungen. le




