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TRENDFORSCHUNG -
Strukturen, Prozesse,
Werte & Einstellungen
zukunftiger Markte

Dr. Mirjam Hauser
24. Oktober 2015
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http://pohtpof.tumblr.com

Deutungshilfe

Bedienstete waren gestern — morgen kocht der Roboter fir die ganze
Familie zuhause und das Smart Home erledigt den Haushalt

MOLEY ROBOTICS

TOMORROW, TODAY { PLAY NOW
www.moley.com
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Deutungshilfe

Was hat die Schnippel-Disko zu bedeuten? Mega- & Gegentrends helfen
Ereignisse und (Anti-)Konsumverhalten einzuordnen und zu verstehen
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blogspot.ch/2012/05/ruckblick-schnippeldisko-vom-youth-food.html

BLATTENAUFLEGER _
RADIONOFFERV

Zielsetzungen
Trendforschung bietet Insight und Foresight

INSIGHT FORESIGHT

Verwendung
PR Sehnstchte Marktentwicklung
Bediitfnisse Gefiille
- o Produkt-
Motivationen Orientierungen Mad’:ﬂ‘c‘w‘lv/a - Gesellschaftliche
Einstellungen : Verénderungen
g Lebensstile
Werte Produkt-/ Konsumentenverhalten
Markenpréaferenz
Griindliche Verhaltensanalysen Frihzeitige Antizipation
Tiefes Konsumentenverstandnis Wahrscheinliche Prognosen
Holistische Marketingbetrachtung Begriundete Strategieentwicklung
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Zielsetzungen
Zukunft kann antizipiert werden, ist aber auch gestaltbar

Zukunft DENKEN Zukunft GESTALTEN

KONTEXT KONTEXT
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1X3LNOM IX3LINOM
MAKRO = mikro mikro = MAKRO
~ ~ o
Zigeren  Bele KErperan " innovation Workehops
~ ~
Analysen, Ableitungen, Thesen, Prognosen Zielgerichtetes Erarbeiten, Gestalten, Erdenken
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Abgrenzung Megatrend
Unterschiedliche Dynamiken der Veranderung — Hypes vs. Megatrends

hoch «Der letzte
Schrei»
Moden

Technologie
Produktion
Infrastruktur

- —_— Natur, Bevélkerungs-

struktur

tief Zeit

Quelle: GDI, 2004
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Definition Megatrend

Der Begriff Megatrend geht auf den Begriinder der modernen
Trendforschung, John Naisbitt, zuriick

= John Naisbitt (1982):
Megatrends — Ten New
Directions Transforming Our
Lives

= Megatrends sind langfristige
substantielle Veranderungen
von wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Strukturen
und Prozessen, sowie Werten
und Einstellungen, die in den
nachsten 15-20 Jahren alle
Lebensbereiche durchdringen.

= Beispiel: Gesundheit

e..“ Seite 7 | 24.10.15 | Trendforschung

Gegenreaktion

Megatrends lI6sen meistens einen Gegentrend aus — dabei geht die
Dynamik vom Megatrend aus

= Wichtig: Fast jeder Megatrend
hat einen Gegentrend.

= Dabei geht die Dynamik vom
Megatrend aus, der Gegentrend
ist eine Reaktion auf die
Dynamik, die vom Megatrend
ausgeht. lhre Wirkung ist in der
Regel weniger stark.

= Beispiel: Gleichgultigkeit

e‘.“ Seite 8 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und




Konsumtrends

Der Megatrend Gesundheit bewirkt in unterschiedlichen Markten neue
Konsumtrends, was wiederum auf den Megatrend rickwirkt

= Konsumtrends sind mittel- bis

= Beispiel: Wellness

kurzfristige Veranderungs-
prozesse, die von den Lebens-
gefuihlen der Menschen im
sozialen und technischen
Wandel gepréagt werden.

Oft sind es soziokulturelle
Trends oder Techno-Trends,
machen sich aber
insbesondere in der
Konsumwelt bemerkbar.

\
e..“ Seite 9 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erke!

Treiber der Mega- und Gegentrends

Die Treiber der Veranderung — wir werden alter, weiblicher, multi-kultureller,
vernetzter & technologieaffiner

€OV

Die Bevolkerung wachst (global und in CH), schrumpft (D, I), wird
gebildeter, urbaner, weiblicher, alter, multi-kultureller, vernetzter und
umweltbewusster

Die Technologie beschleunigt wirtschaftliche und gesellschaftliche
Prozesse; sie werden schneller, besser, billiger, vernetzter und
virtueller

Wirtschaft: wachsender Kampf um Marktanteile; Preisdruck, hoherer
Marketingaufwand, Ende der Massenmarkte, Wachstum ohne Jobs

Okologie: Verknappung von Rohstoffen und Energie, Klimawandel,
Extremwetter, regionale Kreislaufe werden wichtiger

Politik: Machtwechsel, Zunahme Konflikte, USA und Europa verlieren
an Macht, China und Indien gewinnen Einfluss

Quelle: GDI, 2015

Seite 10 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse
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Megatrend Digitalisierung/Okonomisierung

Der technologische Fortschritt revolutioniert jedes etablierte
Geschaftsmodell — die Landwirtschaft genauso wie das Zuhause

Seite 11 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse

Megatrend Entmaterialisierung
Software ersetzt Hardware

i‘”-«»* [I i '1||ﬁl u(,.
vi_ §l‘ lq’!r i*\""?
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Megatrend Automatisierung

Digitalisierung und Automatisierung — Die Roboter bernehmen

rrccesive M JOHN MCAFEE'S LAST STAND

The

ROBOTS
TAKE
OVER!

Megatrend Konvergenz

Schneller, billiger, frischer — Amazon / Google / DHL Uberbieten sich im
Wettlauf der Boten-Drohnen

amazon.com, google.com, dpdhl.com

e'.v Seite 14 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse
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Megatrend Internet der Dinge

Wearables: Die nachste Generation der Hightech-Gadgets verschmilzt mit
dem Trager — Google Glasses Recipes

Google Glass cook along app for gressingham duck www.weareknit.co.uk/en/blog/google-glass-app/

e..“ Seite 15 | | Trendforschung thoden und Erkenntnisse

Megatrend Vernetzung/Gesundheit

Quantified Self und Verdatung des Lebens — Alles wird messbar,
vergleichbar und damit kontrollierbar

Cuptime & & 7 #F s
£ JE £X 2 B R R JT R

A Nutrition Expert at Your Fingertips
Rise pairs you with a top-quality nutrition expert. A real human being who will work with you
1:1, and coach you daily to reach your personal best.

Seite 16 | 24.10.15 | Trendfol Methoden und Erkenntniss
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https://www.youtube.com/watch?v=WQfu6-Qle2g

26.10.2015

Megatrend Komplexitat
Das Internet der Dinge fUhrt zu erweiterten und multiplen Realitaten:
Aber, Hyper-Connectivity = Hyper-Complexity

TA The M90 Bus Service

Will Arrive in 23 Min.

Hey Bro, | see you're
Close to Blue Fin, wanna eat?

-

Erik Kessels: 24h Stunden Flicker Fotos

RE: Google Glasses??

N/
e.'“ Seite 17 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse

Megatrends
Und wie geht der Mensch mit diesen neuen Mdglichkeiten um?
Aus Informationslust wird immer mehr Informationslast

neue technische
Mdoglichkeiten
(digital life)

Veranderung
Adoption Gap

konstantes menschliches
Verhalten (real life)

Zeit
Quelle: GDI, 2014
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Research Designs — Ubersicht

morgen

Trendscouting )
empirische
Medien-/Web-/Social ~ Daten.

bisherige

Ubermorgen

Befragung (Quali/Quanti)

Delphi-Methode

» Szenarien

» Co-Creation- /Innovations-
Workshops

» Crowdsourcing

Diskontinuitat
wild card

Ubertibermorgen

Visionen, Utopien,
Zukunftsentwirfe

Szenario A

Szenario B + Wild Cards
* Spekulation

Media-‘Aﬁalyse Entwicklung 9 Srahatio « Storytelling
+ Datamining (z.B. Szenario B” - Science Fiction
Google Trends)
H Szenario D
« Ethnografische E Szenario-Treiber
H »
u >
Ansatze/Beobachtung Vergangenheit ~ Gegenwart Zukunft
2017 2025 2050

€OV

Research Designs — Trend-Ebene

Seite 19 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse

Trendforschung ist ein multimodaler und mehrphasiger Prozess — die
passenden Methoden sind an die unterschiedlichen Ebenen angepasst

Wie aussern sich Trends?

« Farben, Formen, Materialien

+ Produkte in ihrer dusseren
Erscheinungsform

« Codes und Kommunikationsformen

Einstellungen, Handlungen
und Rituale

Alltagspraxis, Lebensfihrung
Inszenierung von situativen
und sozialen Kontexten in
Werbebotschaften

Soziokulturelle, verinner-
lichte Leitprinzipien der
Lebensfuhrung
* Normen und
soziale Rollen
« Hist. gelernte
Markenkerne

€OV

Lebensstil-Ebene

1y

Werte-Ebene

Welche Methoden wendet man an?

* Regelmaéssiger Desk Research
« Analyse von Trenddatenbanken
* Medien-Analysen

« Semiotische Bildanalysen

Trend-Labs + Einzel-
exploration mit Lead Usern
Creative (Online-)Diaries
Ethnografische Forschung
Forschung mit Change
Agents/Lead Usern
In-House Expertennetzwerk

Desk-Research
zum Werte-Wandel
Expertengesprache
Delphistudien
Wertemonitoring
(Repertory Grids)

Seite 20 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse
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Research Designs — Prozessablauf

Forschung, Analyse Ideengenerierung & kon-
& Evaluation tinuierliches Monitoring
o i (. N ] N
Definition der Ziele: Priméar- und Sekundarforschung: Ideengenerierung:
« Festlegung Rolle und Funktion « Kontext-/Trendanalysen « Strukturiertes und moderiertes
der Trendforschung innerhalb . - Entwickeln von Ideen in
. « Consumer Insights (Qualitative .
der Entwicklungsprozesse Innovationsworkshops oder
Marktforschung und Kreativ-Werkstt
« Abklaren des Wissensbedarfs: ethnografische Methoden) reativ-werkstatten
welches Wissen liegt schon vor « Expertenbefragungen Bericht: Erarbeitung von
und in welcher Form? Handlungskorridoren und
«+ Verabschiedung einer -empfehlungen
,Roadmap* Evaluation: Aufbau kontinuierliches
. P e Monitoring:
Identifikation der relevanten Tr(_end Labs mit innovations
Einflussbereiche und Suchfelder affinen Konsumenten (= + Kontinuierliche Durchftihrung
in einer Branche, Produktkategorie Change Agents / Lead User) von Forschungsmodulen in
L ) regelméssigen Abstéanden )

€OV
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Flexibilisierung und Entstrukturierung

Food Journeys Schweizer Familien — Wochentags: schnelles Frihstlick,
mittags praktisch und divers, abends alle gemeinsam geniessen

Supermarkt: @ Kindler
i osseinkauf
e . Mutter

. Vater

Werthaltungen

=16)

Bktionen, frisch,

Einkauf

Ausser Haus

Kantine

Auf der Arbeit/

In der Schule frisch gekocht,

sich Zeit nehmen,
Essen als Mittel

Unterwegs zum Zus'kommen

Schlafen

Zuhause

Quelle: Hauser et al. (2015). European Food Trends Report. GDI-Studie Nr. 43. (N

G'.“ 22| 151015 | Food Trends - Sehnsucht &
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Consumer Value Monitor Food
Was den Konsumenten persdnlich wichtig ist beim Essen — ein komplexes,

gegenseitig abhangiges Wertesystem
ausgefeilte, liebevolle Zubereitung ausgewogene Palette an Nahrstoffen
fur seinen Korper etwas Gutes tul nachhaltig, Respekt vor Natur und Tieren
etwas Aussergewohliches geniessen urig, bodenstandig, regionale Produkte
glaubwiirdige Produkte selbst zubereiten Kochen mit viel Freude und Kreativitat
bekdmmliches und vitaminreiches Essen
frische naturbelassene Zutaten verwenden

unangemessen hohe Preise verlangen
X X &e{as( MIr  beim Essen auf die Gesundheit achten
X 50 S lich vielseitig abwechslungsreiche Erndhrung

vom zwangsléufig Gesunden gestresst X Herkunft und Qualitat der Nahrung kennen
Nahrstoffmangel durch Einseitigkeit s gemiitlichin Gesellschaft essen
2 typisch frischen Eigengeschmack erhalten
g hochwertiges Essen frisch zubereiten

sich zum Kochen richtig Zeit nehmen
regelmassig und gemeinsame Mahlzeiten
ein abwechslungsreiches Angebot
unbehandelte Nahrungsmittel bevorzugen
sich zum Geniessen richtig Zeit nehmen
erhélt die alltagliche Leistungskraft
reichhaltig, nahrhafte geschmackvolle Kost
sichere, verlassliche Qualitatsprodukte

lasst geflihisméssig vollig unbeteiligt
reines Stillen von Hungergefiihlen
hektisch, gestresst und lustlos essen
nichts Gesundes zur Verfiigung haben
kuinstlich, manipulierter Geschmack
Misstrauen wegen chemischer Zuséatze
umweltbelastender Transportaufwand
alleine schnell irgendwas essen
gehetzt, schnell den Hunger stillen
gedankenlos-beliebiges Essverhalten
bei weitem zu kalorienhaltiges Essen
vorgefertigter Durchschnittsgeschmack
Ernahrung ohne jede Abwechslung
mit chemischen Zusatzen belastet
Raubbau an nattirlichen Grundlagen
einseitig, unausgewogene Ernahrung
undurchsichtige Herstellungsweise
Risiko langfristiger Gesundheitsschaden
Zubereitung ist einfach und praktisch
vollig iberzogene Mengen vertilgen
schwer verdauliche, fettige Kiiche
jederzeit fast alle Waren verfligbar
auf Profitabilitat getrimmte Produktion
mit Chemikalien die Substanz zerstéren
Quelle: Hauser (2012). Consumer Values Monitor Food. GDI-Studie Nr. 38., n=100

einheimische Kiiche, die schmeckt

vielseitiges Warenangebot zur Verfligung
sich zur Belohnung mal was génnen

’%i ur
3 Q(dfe einen angemessenen Mehrwert erhalten

einfache und gewohnte Gerichte

die Angaben der Hersteller anzweifeln
hemmungsloses, deftiges Schlemmen

Seite 23 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse
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Consumer Value Monitor Food
Was den Konsumenten personlich wichtig ist beim Essen — ein komplexes,

gegenseitig abhangiges Wertesystem

Dem Ursprung nahe

Viel investieren
Geldmacherei
Diatwahn

Rein funktionale
Bewusst gesund

Bedurfnisbefriedigung

Gesundheit ignorieren
Unreflektiert Vielseitig &

& Uiberméssig verlassliches Angebot

Kurzfristige Bewahrt & unbeschwert

(Profit-) Orientierung

Entfremdet

Faire Preise

Ambivalente Industrie-Convenience
Quelle: Hauser (2012). Consumer Values Monitor Food. GDI-Studie Nr. 38., n=100

| Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse

Seite 24 | 24.10.15
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Consumer Value Monitor Food

Ernéhrung heute, in Zukunft und wie es sein sollte: es fehlt nicht an Ab-
wechslung oder Angeboten. Dafiir mangelt es an Ubersicht & Vertrauen

Ist Soll
Wertefelder Personlich
Heute > Zukunft wichtig
Viel Investieren ™
Dem Ursprung nahe
prung M | sehnsuchts-
Gemiitlich & vertraut |Zl felder
Bewahrt & unbeschwert ™
Bewusst Nachhaltig |Z[ |Zl
Gesundheit | | 4]
Vielseitig & verlasslich | 4] 4|
Alles & einfach |Z[ |Zl

Quelle: Consumer Value Monitor Food 2008/09/11,, n=700

€OV
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Der nachste Luxus

Erstrebenswert sind immaterielle Werte — die neuen Statussymbole sind
Gesundheit/Fitness, Partnerschaft/Familie und einen spannenden Job

Kérperlich fit und gesund sein T B o=
] i [ Deutschschweiz
Eine gliickliche Partnerschaft fihren
Deutschland

Familie mit Kinder haben [ —

Einen interessanten Job haben ...
Viel Zeit fur mich und meine Hobbies
Eine gute Ausbildung haben ...

Die Welt bereisen I
Besondere Fahigkeiten besitzen [

(z.B. gut kochen, handwerken, singen)

Sich sozial engagieren

22
Einen grossen Freundeskreis haben

. . u- GDI-Studie Nr 41 (2014). Der nachste Luxus. ,Was gilt
V|e| Geld Verdlenen fur Sie als besonders erstrebenswert?“ (N = 1003)

C0v
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Der nachste Luxus - Bsp
Verschlichterung, eingeweiht sein Uber Wissen, lokale Erzeugnisse,
Handwerkskunst — die nordische Kiiche macht‘s vor

noma.dk (Pics via www.hossit.com/noma-restaurant-world/; www.theguardian.com;
www.phaidon.com)

N/
e.'“ Seite 27 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse

Erlebnis & Eingebundensein

Crépes, Tacos, Empanadas: Neue Produkte, Gerichte &
Geschmackserlebnisse am Zurcher (und anderen) Street-Food-Festival

www.nzz.ch/zuerich/fahren-und-kochen-1.18374193
www.streetfoodfest.ch

e..“ Seite 28 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse
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Dekommerzialisierung

Konsumenten emanzipieren sich: Selbstversorgung, Kooperativen,
Direktverkauf — Das Vertrauen liegt bei den Produzenten!

<) Jlandshare s

Connecting growers 1o pecpie with land 10 share

Fraitshare  AboutlLandshare  Community ~ Map&Llitings Takeactic

www.rooftopfarms.org
www.landshare.net
www.freshdirect.com

€OV
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Hybridisierung
Tauschen anstatt Kaufen: Der Sharing-Boom steht erst am Anfang

Was wir teilen... 27 ...und was nicht

Musik als MP3

Wohnung, Haus
m ar
Getranke 34 n A
39 @ Ferienwohnung l Handtasche
. Mobiltelefon e e
. ~ I e
= Werkzeug - Pass-
Musik v Kuhischrank Laptop worter
y auf CD . Schiaf- S h . -
een 4 r\ sack chuhe q
l' . i
E el Afbe't Waschmaschine = L

Bastelidee)pg = e Kleider 22 or U"nter-

Erfahrungen . Gl L Bankkonto Wasche
i 14

Frunde e Kon- >IN /

Frick, K., Hauser, M., & Gdirtler, D. (2013). Sharity — Die Zukunft des Teilens. GDI-Studie Nr. 39

Relsetlpps) Essen 20 - Kuchen- Free
et Betdecke
42
- gerate . Zahnbiirste
- Auto |
Bucher yys Wissen Sportausriistung 100 -
e
-
Mabhlzeit
(Rechnung im 20100 o ki
Restaurant teilen) - ° Geschaftsidee :
e Proplem SCNEROKA wenn-s:8eilk-muss —i- 0:3‘ .

C0v
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Warum wir teilen: ichesgeme tue*
man das innerhalb der Familie eben so macht

weil es gut fur die Gemeinschaft ist, man ist
fureinander da *

weil es einfach und praktisch ist *

weil es besser fur die Umwelt ist zu teilen, anstatt
dass jeder sich sein eigenes Ding kauft *

weil ich damit Beziehungen pflegen kann

weil ich mich dann gut fiihle *

das die Menschen naher zusammenbringt

ich damit Geld sparen kann

ich dann das Gefiihl habe, gebraucht zu werden

ich dabei neue Kontakte knlipfen kann

5.9 -

| Frick, K., Hauser, M., & Grtler, D. (2013). Sharity — Die Zukunft des Teilens. GDI-Studie Nr. 39

[ ]
es mir Sicherheit gibt: ich flihle mich dann aufgehoben Frauen
. L . “Manner
die Religion sagt, man solle teilen | |
. 1uberhaupt2 3 5 6 voll&7
Tri nicht zu ganz zu

Warum wir NICHT teilen:

...weil mir bestimmte Dinge
zu personlich sind.

...weil Dinge von anderen
unhygienisch sind*

...andere Menschen nicht
gleich gut auf Dinge achten,
wie ich das tue

...Angst habe, dass die
ausgeliehenen Dinge kaputt
gehen*

...Angst habe, dass die
ausgeliehenen Dinge nicht
zuriickkommen*

...weil es nur Streit oder
Arger gibt

...weil es Abhangigkeiten
unter den Menschen schafft

1 Trfft 2 3 4
Uberhaupt
nicht zu

C0v
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50-74 J.
30-49 J.

18-29 J.

6 Trifft voll 7
& ganz
zu

Frick, K., Hauser, M., & Giirtler, D. (2013). Sharity — Die Zukunft des Teilens. GDI-Studie Nr. 39
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Typologisierung
Unterschiedliche Typen des Teilens —von Verweigerer bis Idealisten

Teil-Verhalten hoch mittel mittel tief gg
GrosszUlgigkeit hoch tief hoch tief <3
Reziprozitét hoch tief hoch tief 25
Tit-for-Tat- sehr tief eher tief hoch eher hoch %
Reziprozitat £
Perfektionismus eher tief sehr tief hoch hoch 1‘;5
sl tief mittel hoch eher tief ¢
knappheit EE
lelbul hoch tief hoch tief  i°
Motivation EE
Introjected : ' : &2

o mittel mittel sehr hoch tief 52
Motivation 5
Extr.|n3|.sche mittel eher tief hoch tief gé
Motivation $e

N/
e.'“ Seite 33 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse

Szenarien

Vier Zukunftsbilder firs Essens —In welche Richtung wird sich das
Lebensmittelproduktionssystem bewegen? Und was ist wiinschbar?

KONSUMENTENSEHNSUCHTE

A
+

Smarte Bio-Evolution
Vorwarts zur Natur

Retro-Romantik
Idealisierung der Natur

» TECHNOLOGIE

- +

Hyperindustrialisierung Uber-Tech
«Mehrvom Selben» Prazisionslandwirtschaft
mit Big Data

- Quelle: Hochli, Hauser & Bosshart (2014). Das nachste Bio.

e..“ Seite 34 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse
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Regionalisierung & Urbanisierung

Vertrauen zuriickgewinnen: Menschen zieht's in die Stadte, die Natur und
Produktion ziehen nach

{ 2 B =
http://inhabitat.com/dragonfly-urban-agriculture-coneept-for-ny,
Foto © http:/, soft:ning.com/profiles/blogs/aguaponic-gem-se-Im-Tiscl http://urbanfarmers.com/projects/basel

\
e..“ Seite 35 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse

Next Convenience

Good Food Fast — Schnell und praktisch Essen ohne auf Genuss zu
verzichten und ohne ein schlechtes Gewissen zu haben

Not Guilty
Superdanke
Schnagg
Hin&Weg
!npocent Pots

26.10.2015

18



Next Convenience

Was ist Convenience? Wenn zuhause kochen plétzlich simpel wird —
einfach einkaufen und mit gutem Gewissen Selbstgemachtes geniessen

GRATIS REZEPTE

WIS 6., UL @) el g

® Kostenlose. wochentliche Liefc
® Qesundes und abwechslungsre
® Kein Einkaufsstress

 Jederzett pauster- oder kundbs

- 18 EID Toges ey

N/
e.'“ Seite 37 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse

Branchenreaktionen

Die Grossen geraten unter Druck: Authentische Erlebnisse und
Erfahrungen — Lokalitatsbezug selbst bei Ketten

i ‘ jnspf"’“—"b
A

Starbucks. Congg 5 15thYAvenue E':‘offee and Tea, Inspi

e..“ Seite 38 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse

www.starbucks.com . Bilder via www.psfk.com
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Branchenreaktionen
Gourmet-Junk-Food? McDonald’s verzweifelter Sprung nach vorne: Hipster
Café, Edel-Burgers, Roboter-Resti & personalisierte McDonald’s-Burger

US&IR=T

https://myburger.mcdonalds.co.uk, http://uk.businessinsider.com/

mcdonalds-new-restaurant-of-the-future-2015-82r
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Branchenreaktionen

Verschmelzung der Formate Handel & Gastronomie, Fine & Casual Dining,
Blumen, Delikatessen & Marktplatze
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Zukunftsforschung

Ist die Zukunft so einfach??? Die Macht hochst unwahrscheinlicher

Ergeignisse

€OV

Der erstaunliche Erfolg von Google ist
ein Schwarzer Schwan, die

Finanzkrisen ebenso, aber auch der
Siegeszug des Internets: Wer héatte
damit allen Ernstes vorher gerechnet?

Das Problem ist: Wir verkniipfen Fakten
zu einem stimmigen Bild, nehmen die
Vergangenheit als Modell fur die
Zukunft. So schaffen wir uns eine Welt,
in der wir uns zurechtfinden.

Aber die Wirklichkeit ist anders:
chaotisch, Uberraschend,
unberechenbar.

Die Macht hochst
unwahrscheinlicher Ereignisse

Zukunftsforschung
Trend- und Zukunftsinstitute im deutschsprachigen Raum

€OV

Avenir Suisse, Think Tank fur Economic and Social Issues

BAT Freizeitforschung, Hamburg

Bertelsmann Stiftung

Fraunhofer Institut fir Systemtechnik und Innovationsforschung, Karlsruhe
FutureManagementGroup AG

GDI - Gottlieb Duttweiler Institut

GZS - Gesellschaft fur Zukunftsmodelle und Systemkritik

JBZ - Internationale Robert-Jungk-Bibliothek fur Zukunftsfragen, Salzburg
MIZ - Minchener Institut fiir Zukunftsforschung, Miinchen

Prognos AG, Basel

ROOS Trends&Futures

SFZ - Sekretariat fir Zukunftsforschung, Dortmund

Swissfuture - Die Schweizerische Vereinigung fur Zukunftsforschung
Trendburo, Hamburg

TrendONE, Identifikation von Microtrends

W.L.R.E. — Think Tank fir Gesundheit, Wirtschaft, Gesellschaft

Z_punkt GmbH Buro fur Zukunftsgestaltung

Zukunftsinstitut, Mathias Horx

Nassim Nicholas Taleb
Terrorattacken von 9/11 und globale Der Schwarze Schwan
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Zukunftsforschung
Trend- und Zukunftsinstitute global

= CFS - Centre for Future Studies, Canterbury, Kent

= CIFS - Copenhagen Institute for Future Studies

= Demos, London

=  FCL - Future Concept Lab, Mailand

=  Groupe Futuribles, Paris

= Institute of Ideas, London

=  Future Laboratory, London

=  Faith Popcorn.s BrainReserve, New York

= The Cato Institute, Washington

=  Foresight Institute, Palo Alto

= Institute for the Future, Palo Alto

= The Hawaii Research Center for Futures Studies, Honolulu
=  MIT - Massachusetts Institute of Technology, Cambridge
= RAND Corporation, Santa Monica

=  World Future Society, Maryland

=  World Futures Studies Federation, Houston/Tx

= National Institute for Research Advancement NIRA, Tokio

N/
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Zukunftsforschung
Weiterfiihrende Literatur und Links

Trend- und Zukunftsforschung allgemein

» Burmeister, K.: Handbuch Zukunft 2010. Focus-Magazin-Verlag, 2009.

» ChangeX: In die Zukunft denken — Essays zur Zukunftsforschung, www.changex.de

* Flechtheim, O.: Futurologie — Der Kampf um die Zukunft, Kéln 1982.

* GDI (Hg.);, S.: Zukunftswissen, in: GDI Impuls, 02/ 06

* GDI (Hg.): Die Zukunft der Megatrends, GDI Impuls, 04/11

» Gerhold, L. (Hg.): Standards und Gutekriterien der Zukunftsforschung — Ein
Handbuch fir Wissenschaft und Praxis, 2014.

+ Handeler, E.: Die Geschichte der Zukunft, 2005

* Meadows, H. D./D.: Die Grenzen des Wachstums. Bericht des Club of Rome zur
Lage der Menschheit,1972

» Naishitt, J.: Megatrends: Ten New Directions Transforming Our Lives, NewYork 1982.

» Orrell, D.: The Future of Everything — The Science of Prediction, 2006

» Silver, N.: The Signal and the Noise: Why Most Predictions Fail — But Some Don't,
2012

+ Toffler, A.: Future Shock, 1970

*  Welzer, H/Rammler, S.: Der FUTURZWEI-Zukunftsalmanach 2013: Geschichten
vom guten Umgang mit der Welt. 2012

*  Wood, M.: The Road to Delphi — The Life and Afterlife of Oracles, 2004

e..v Seite 44 | 24.10.15 | Trendforschung - Methoden und Erkenntnisse

26.10.2015

22


http://www.amazon.de/s/ref=ntt_athr_dp_sr_1?_encoding=UTF8&search-alias=books-de&field-author=Oona Horx-Strathern
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