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10 Jahre sind nicht genug!

Ein Jahrzehnt Zukunftsletter — eine kleine Zwischenbilanz
Liebe Leserinnen und Leser,

nach wie vor ist Trend- und Zukunftsforschung mit einer Aura des Geheim-
nisvollen umgeben. Immer wieder wird in den Medien das Bild von der Kris-
tallkugel bemiiht, in die ddmonische Auguren hineinblicken, um sybillinische
Aussagen iiber ,,die Zukunft zu machen.

Es ist schwierig, die dazugehoérigen Missverstindnisse zu widerlegen (und ganz offensichtlich
werden sie von den Medien ja auch gerne und im Eigeninteresse verbreitet). Also noch einmal:
Wir prophezeien nicht. Wir sagen auch relativ selten etwas voraus. Voraussagen und Progno-
sen sind nur dann sinnvoll, wenn man ein ganz bestimmtes abgegrenztes System betrachten will,
sagen wir, die Entwicklung der deutschen Bevolkerung oder den genauen Absatz von Bioge-
miise. Aber das ist eine andere Baustelle.

Bei der Trend-Fritherkennung unseres Letters geht es ganz einfach darum, Trends friihzeitig
wahrzunehmen, zu orten — und so darzustellen, dass grofle und mittlere Unternehmen darauf
reagieren konnen, bevor aus Nischen gesittigte Mainstreams geworden sind. WIE Unterneh-
men das machen, konnen wir natiirlich nicht direkt beeinflussen, aber wir konnen Hinweise
geben, ,,educated guesses® iiber Marktverldufe. Das ist nichts anderes als ,,beratende GEGEN-
WARTSbetrachtung®. Wie gut oder schlecht wir diesen Job ausgefiillt haben, dartiber kénnen
wir in dieser Jubildumsaufgabe ein wenig Bilanz ziehen.

Nein, es sind keine sensationellen Trend-Hypes, die wir hier bilanzieren. Es sind die groflen, mit
den Megatrends verschwisterten Themen des Wandels der Gesellschaft, der Kommunikation,
der Mirkte. Die verdnderte Rolle von Mann und Frau. Die ,,positive Alterung®, die wir vor 10
Jahren bereits als Schliisseltrend betrachteten, die aber erst seit rund 2 Jahren im Marketing
angekommen ist. Wie aus dem Dotcom-Desaster das Web 2.0 wurde und wie dieses die Para-
meter von Marketing und Werbung neu schreibt — eine bis heute unvollendete Gesichte. Beson-
ders stolz sind wir auf unsere richtigen Einschéitzungen der Bio- und griinen Moralmirkte, fur
die sich vor 10 und noch vor 5 Jahren praktisch niemand interessierte. Die legenddren ,, LOHAS*
haben wir auf ihrem Weg in die Konsummirkte mehr als einmal begleitet.

Trend-Monitoring ist immer ein Vabanquespiel und manchmal ein undankbarer Job. Denn man
ist immer ENTWEDER zu spit ODER zu frith. Wenn ein Trend noch klein ist, sagen alle:
Wie bitte soll daraus etwas Relevantes werden? Ist er grof3, sagen sie: Hittet

Thr das nicht frither sagen konnen? In diesem Spannungsfeld leben wir,

mit Thnen, liebe Leser, zusammen auf einem Boot. Lassen Sie uns auch

weitere 10 Jahre zusammen in See stechen, immer in Richtung

Zukunft.

Herzlich Thr

Matthias Horx





