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In globalisierten Märkten und bei beschleunigtem Wandel wachsen die Unsicherheiten. 

Je turbulenter das Umfeld, desto notwendiger ist ein klarer Kurs. Große Unternehmen 

beauftragen Unternehmensberater, Marktforschungsinstitute und Trendforscher. Der 

Mittelstand ist in der Regel auf sich allein gestellt. 

Dieses Buch wendet sich an kleinere und mittlere Unternehmen, Selbstständige und 

Freiberufler. Es ist ein praxisorientiertes Buch, das nicht nur einen Überblick über die 

wichtigsten Marktentwicklungen, Trends und Zielgruppen bietet, sondern vor allem auch 

die Bedeutung aufzeigen möchte, die diese im Alltag haben. Es will den Blickwinkel für 

Chancen und Handlungsmöglichkeiten öffnen und die Aufmerksamkeit für mögliche In-

novationsfelder schärfen.

Es handelt sich um kein wissenschaftliches Fachbuch und manches wird in den Ohren 

der Experten vertraut klingen. Die Trends habe ich in verschiedensten Quellen recher-

chiert, aber nicht „entdeckt“. Ich stütze mich auf die Arbeiten einer Vielzahl von Trend- 

und Zukunftsforschern, Marktforschern, Sozialwissenschaftlern, Psychologen und Wirt-

schaftswissenschaftlern.

Neben schönen und interessanten Phasen ist das Schreiben eines Buches auch ge-

kennzeichnet durch vielfältige Schreibkrisen und Fragen, ob man die Aufgabe zu erfüllen 

in der Lage ist. In solchen Zeiten des Zweifels habe ich viel Unterstützung erfahren. Ganz 

besonders möchte ich Silke Eden, Barbara Nellessen, Michael Schipperges und Anna 

Voss für ihre Klugheit und ihre Hilfe danken, ebenso wie allen anderen, die mich mit ihrem 

Zuspruch und ihren Ideen unterstützt haben! Herzlichen Dank nicht zuletzt auch an den 

Lektor des Cornelsen Verlags Scriptor, Ralf Boden.

Wenn es mir gelungen ist, mit diesem Buch Ihren Blickwinkel etwas zu verändern, 

dann schreiben Sie mir. Meine E-Mail-Adresse ist: mail@holzhauerei.de

Mannheim, im Frühjahr 2007  Brigitte Holzhauer

Vorwort
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Der Blick zurück: Wertewandel der letzten Jahrzehnte

9

1  Marktentwicklungen und Trends

1.1  Der Blick zurück: 
Der Wertewandel der letzten Jahrzehnte

In diesem Kapitel erfahren Sie,

• wie sich unsere Gesellschaft in den letzten Jahrzehnten 

verändert hat,

• wie sich das auf die Lebenseinstellungen und Werte der 

Menschen auswirkt,

• was es mit traditionellen, materiellen, postmateriellen 

und postmodernen Werten auf sich hat,

• warum Osteuropa immer noch anders ist.

1.1.1  „Wir denken vielleicht, wir wären mit der Vergangen-
heit fertig, doch die Vergangenheit ist nicht mit uns 
fertig.“ 

Dieses Motto aus dem Film „Magnolia“ (1999) besagt ganz 

klar: Wer die Zukunft gestalten will, muss die Vergangenheit 

verstehen. Die (Mega-)Trends, die unsere Gegenwart und si-

cherlich auch Zukunft bestimmen, haben ihre Quellen in der 

Vergangenheit. Gerade seit der Nachkriegszeit haben drama-

tische und vielfältige Entwicklungen stattgefunden – in der 

Techno logie, in der Wirtschaft, in Politik und Gesellschaft.

Wie rasant die Entwicklung verläuft, lässt sich am besten 

bei einem kurzen „Rundflug“ über die letzten Jahrzehnte fest-

stellen. Die Fünfzigerjahre des 20. Jahrhunderts waren noch 

geprägt von dem gerade überstandenen Nationalsozialismus 

und Krieg. Im Zentrum standen der Wiederaufbau und das Be-

dürfnis nach Normalität. 

Die Fünfzigerjahre in 
Stichworten H i n t e r g r u n d

• Wiederaufbau nach dem Krieg, Konstituierung der BRD 

und der DDR, Adenauer und Ulbricht, Kalter Krieg

Wer die Zukunft gestal-

ten will, muss die Vergan-

genheit verstehen

Wer die Zukunft gestal-

ten will, muss die Vergan-

genheit verstehen
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10

• Bemühen um Normalität nach dem Nationalsozialis-

mus, Sehnsucht nach der heilen Welt 

• Amerikanische Einflüsse: Rock’n’Roll, James Dean, 

Jazz, Lucky Strike …

• Existenzialismus und Sartre

• Nierentische und …

Was habe ich in dieser Zeit getan? Geboren 1956 in eine ty-
pische Kleinfamilie in einem Vorort von Heilbronn. Der Va-
ter ist stolz auf seine Arbeit als Beamter und arbeitet sich 
fleißig hoch. Die Mutter ist Hausfrau und kümmert sich um 
mich, die Älteste, und später um meine beiden Brüder. Die 
Großeltern leben bei uns im Haus.

In den turbulenten Sechziger-und Siebzigerjahren fand ein 

massiver Modernisierungsschub statt. Die gesellschaftlichen 

Veränderungen haben selbstverständlich auch das Innenle-

ben der Menschen beeinflusst und die Werte, an denen sie 

sich orientierten. 

Früher wandelten sich die Werte nur sehr langsam. Sie wur-

den von den Menschen meist als konstante und nicht hinter-

fragbare Leitlinien des Verhaltens angesehen. Werte waren 

von Gott oder der Autorität gegebene Wahrheiten, an denen 

man sein Verhalten ausrichtete. Werte, die man später als tra-

ditionelle Werte bezeichnete (Pflichtbewusstsein, Gehorsam, 

Ordnung usw.), wurden als Selbstverständlichkeiten von Ge-

neration zu Generation weitergegeben.

1.1.2 Traditionelle Werte verlieren an Bedeutung

Erst ab den Sechzigerjahren hat sich das verändert. In den re-

gelmäßigen Umfragen der demoskopischen Institute (das Al-

lensbacher Institut für Demoskopie zum Beispiel verfolgt seit 

1947 den gesellschaftlichen Wandel) wurde ersichtlich, dass 

innerhalb weniger Jahre die Zustimmung zu „bürgerlichen Tu-

genden“ deutlich abgesunken war. 

Beispielsweise fanden es 1967 nur 24 Prozent der jungen 

Frauen in Ordnung, mit einem Mann zusammenzuleben, ohne 

mit ihm verheiratet zu sein. Nur wenige Jahre später waren es 

76 Prozent (nach Noelle-Neumann, Petersen 2001). 

Werte wurden nicht 

hinterfragt

Werte wurden nicht 

hinterfragt

Die Zustimmung zu den 

„bürgerlichen Tugenden“ 

sank

Die Zustimmung zu den 

„bürgerlichen Tugenden“ 

sank

Marktentwicklungen und Trends
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Die Sechzigerjahre in 
Stichworten H i n t e r g r u n d

• Wirtschaftswunder: „Wir sind wieder wer“

• Anti-Baby-Pille, Minirock, sexuelle „Revolution“, 

Afri-Cola

• Beatles, Rolling Stones, Woodstock, Flower Power, 

Grenzerfahrungen

• Studentenbewegung, Achtundsechziger, 

Kommune 1

• Vietnam-Krieg, Befreiungsbewegungen, Che Guevara

• Mondlandung

Was habe ich in dieser Zeit getan? Ich bin in die Schule 
gegangen und habe von diesen Umwälzungen wenig 
mitbekommen. 1968 war ich leider erst zwölf Jahre alt 
und habe mich in der Mädchen-Realschule mit den 
 Wirren der Pubertät beschäftigt. Mit 13 durfte ich zum 
 ersten Mal mit langen Hosen – und nicht im Rock! – in die 
Schule gehen.

Diese Veränderungen wurden von Noelle-Neumann als Aus-

druck eines zunehmenden Werteverfalls oder Werteverlusts 

angesehen. 

Zudem wurde festgestellt, dass

• die Bindung der Menschen an Religion und Kirche ab-

nimmt,

• die Beschränkung individueller Freiheit durch Normen oder 

Autoritäten immer weniger akzeptiert wird,

• tradierte Tugenden wie Höflichkeit, Pünktlichkeit, Ordent-

lichkeit, Sauberkeit usw. an Bedeutung verlieren,

• Leistungsethik einer zunehmenden Freizeitorientierung 

weicht.

Diese kulturpessimistische Sichtweise, derzufolge die Men-

schen immer häufiger hedonistisches und egozentrisches Ver-

halten zeigen, hat sich bis heute gehalten. Sie findet sich bei-

spielsweise in – abfällig klingenden – Formulierungen wie 

„Ego-Gesellschaft“, „Freizeit-Gesellschaft“ oder „Spaß-Ge-

sell schaft“.

Die Menschen stellen 

sich zunehmend selbst 

in den Mittelpunkt

Die Menschen stellen 

sich zunehmend selbst 

in den Mittelpunkt

Der Blick zurück: Wertewandel der letzten Jahrzehnte
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Die Siebzigerjahre in 
Stichworten H i n t e r g r u n d

• Sozialdemokratische Öffnung, Willi Brandt

• Frauenbewegung, K-Gruppen, Spontis

• RAF, Schleyer-Entführung, Deutscher Herbst 

• Selbsterfahrung, Ausstieg aus der Gesellschaft, 

Baghwan

• Schlaghosen, Rüschenhemden, Koteletten, Lavalam-

pen

Was habe ich in dieser Zeit getan? Ich bin von der Real-
schule auf ein weiterführendes Gymnasium gegangen und 
habe Mitte der Siebzigerjahre das Studium der Psycholo-
gie begonnen. Die politische Stimmung hat mich sehr be-
einflusst: Frauenbewegung und Selbsterfahrungsgrup-
pen, Spontis und Hochschulpolitik waren damals 
wichtiger als Lernen und Scheine.

1.1.3  Materieller Wohlstand ist nicht genug: 
Neue Werte entwickeln und behaupten sich

Allerdings hängt die Beurteilung des Wertewandels stark vom 

Betrachtungs winkel ab: Weint man den alten Werten nach 

oder sieht man neue Werte, die sich entwickeln? Inglehart 

(1993, der „Papst“ der Wertewandelsforschung) postuliert, 

dass die alten Werte durch neue abgelöst werden. Seit den 

Siebzigerjahren beobachtet er, dass materialistische Werte 

ab- und postmaterielle Werte zunehmen.

Die weitgehende Befriedigung materieller Bedürfnisse ist 

Voraussetzung dafür, dass sich postmaterielle Werte entfalten 

können. Dies war in Westdeutschland in den Sechzigerjahren 

gegeben. Erst als ein gewisser Wohlstand erreicht war, kamen 

postmaterielle Werte auf, die sich unter anderem im Erstarken 

der ökologischen Bewegung und der Betonung von Emanzipa-

tion, Nachhaltigkeit und Selbsterfahrung ausdrückten. 

Inglehart geht davon aus, dass die in frühen Lebensjahren 

erfahrenen Werthaltungen auch im späteren Leben eines Men-

schen große Bedeutung haben. Dies führte dann oft zu gesell-

schaftlichen Konflikten, die in vielen Familien direkt am Abend-

Materialistische Werte 

nehmen zugunsten post-

materieller Werte ab

Materialistische Werte 

nehmen zugunsten post-

materieller Werte ab

Marktentwicklungen und Trends
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13

brottisch ausgetragen wurden (autoritärer Vater zu seinem 

langhaarigen Sohn: „Solange du die Beine unter meinem Tisch 
streckst …“).

Traditionelle Werte:
Pflicht und Akzeptanz

Materielle Werte:
Sachorientierung

Postmaterielle Werte:
Selbstentfaltung

Disziplin

Gehorsam

Leistung

Ordnung

Treue

Fleiß

Selbstbeherrschung

Pünktlichkeit

Besitz

Wohlstand

Aufstieg

Prestige

Status

Erfolg

Individualismus

Selbstverwirklichung

Emanzipation

Partizipation

Nachhaltigkeit

Lebensgenuss

Hedonismus

Abenteuer

Das Spektrum unterschiedlicher Werte

Allerdings können postmaterielle Werte nur schwer standhal-

ten, wenn das gesellschaftliche und wirtschaftliche Klima wie-

der härter wird, wie wir es in den letzten Jahren erleben. Men-

schen mit postmaterieller Orientierung tun sich offenbar 

schwer in einem Umfeld, in dem der Existenzkampf wieder zu-

nimmt. 

Die Achtzigerjahre in 
Stichworten H i n t e r g r u n d

• Friedensbewegung, Ökologie, Anti-AKW, Hausbeset-

zungen

• „Die Grünen“, Joschka Fischer wird Umweltminister in 

Hessen

• Punks, „no future“

• Aids, Tschernobyl, Angst vor dem Krieg der Sterne

• Reagan, Thatcher, Kohl, Gorbatschow

• IBM-Kugelkopf, Fax, die ersten Macs kommen auf den 

Markt

• Dallas, Denver Clan, Miami Vice, Schimanski

Der Blick zurück: Wertewandel der letzten Jahrzehnte
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Was habe ich in dieser Zeit getan? Anfang der Achtziger-
jahre habe ich das Studium beendet und dann meine erste 
Stelle am Max-Planck-Institut für Strafrecht gefunden. 
Dort forschte ich zu einem damals sehr brisanten Thema: 
Schwangerschaftsabbruch und §218. Auch habe ich mich 
sehr für die aufkommende Öko-Bewegung interessiert.

1.1.4  Von klaren Leitlinien zum individuellen 
Werte-Cocktail

Materialistische und postmaterielle Werte stehen nicht unbe-

dingt immer gegeneinander. Vielmehr findet auch eine Syn-

these alter und neuer Werte statt. 

Seit den Neunzigerjahren ist zu beobachten, dass vor allem 

unter jüngeren Leuten materialistische Werte wie Wohlstand, 

Besitz und Karriere orientierung gepaart mit hedonistischen 

Werten wie Lebensglück und Spaß am Leben von hoher Be-

deutung sind. Gleichzeitig stehen aber auch umweltbezogene 

und verantwortungsethische Werte oben in der Wertehierar-

chie  – ein neuer, bunter Mix an Wertorientierungen!

Die Neunzigerjahre in 
Stichworten H i n t e r g r u n d

• Deutsche Einheit (Mauerfall 9. November 1989), Fall 

der Regime in Osteuropa

• Rot-Grün: Gerhard Schröder, Joschka Fischer

• Fax, Computer, Word, Handy, Internet, E-Mail

• Börsenboom, Entstehung der New Economy

• Öffnung Osteuropas, Krieg in Jugoslawien, Golfkrieg, 

Ruanda

• Grunge, HipHop, Techno, Loveparade

Was habe ich in dieser Zeit getan? Von 1989 bis 1996 habe 
ich bei Sinus in Heidelberg gearbeitet und Marktfor-
schung, Lebensstilforschung und Trendforschung kennen 
gelernt. Später habe ich mich selbstständig gemacht und 
in einem Netzwerk mit Kollegen, ergo network, marktpsy-
chologische Forschung und Beratung angeboten.

Synthese alter und

neuer Werte

Synthese alter und

neuer Werte

Marktentwicklungen und Trends
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Die in den Achtziger- und Neunzigerjahren entstandene Werte-

landschaft lässt sich durch die Schlagworte Pluralisierung, 

Individualisierung und Relativierung beschreiben:

• Normen und Werte sind nicht mehr selbstverständlich und 

allgemein verbindlich.

• Menschen hinterfragen Werte und mixen sich sozusagen 

ihren eigenen Werte-Cocktail.

Diese Sichtweise korrespondiert mit der Postmoderne, die 

sich zu Beginn der Achtzigerjahre in verschienen Alltagsphä-

nomenen (z.B. Architektur, Kunst, Mode) entwickelt. In der 

Postmoderne stehen die Rekombination und die neue Anwen-

dung vorhandener Ideen im Zentrum. Die Architektur dieser 

Zeit ist beispielsweise charakterisiert durch den kreativen Mix 

von Stilelementen unterschiedlicher Epochen.

In der postmodernen Philosophie wird die Welt nicht auf ein 

Fortschrittsziel hin betrachtet, sondern als pluralistisch, zufäl-

lig und chaotisch angesehen. Ein universaler Wahrheitsan-

spruch im Bereich philosophischer und religiöser Auffassun-

gen und Systeme wird abgelehnt. 

Daraus folgt die Relativierung aller Werte: Im pluralistischen 

Kosmos von Werten gibt es keine verbindlichen Gültigkeiten 

mehr – nichts ist grundlegend, „anything goes“. Kein Werte-

schema kann höhere Gültigkeit für sich beanspruchen als ein 

anderes.

Der Wertewandel in Osteuropa

Wichtige Entwicklungen, die das Leben in Westdeutschland 

(und in anderen westlichen Ländern) der Nachkriegszeit 

prägten, konnten in Osteuropa und Ostdeutschland nicht 

stattfinden:

• Die Erfahrung wachsenden Wohlstandes oder gar materiel-

len Überflusses war im Osten in weit geringerem Maße ge-

geben. 

• Leistung und gesellschaftlicher Aufstieg folgten anderen 

Regeln als im Westen. Individualität war in diesen – auf das 

Kollektiv bezogenen Gesellschaften – ein suspekter Stör-

faktor und nicht Motor der Entwicklung.

• Postmaterielle oder gar postmoderne Orientierungen konn-

ten sich nur sehr rudimentär entwickeln. Vielmehr waren 

gerade unbefriedigte materielle (und auch geistige) Wün-

sche ein wesentlicher Motor für Veränderungen.

Pluralisierung, Individua-

lisierung und Relativie-

rung von Werten

Pluralisierung, Individua-

lisierung und Relativie-

rung von Werten

Statt „richtig“ oder 

„falsch“: „anything 

goes“

Statt „richtig“ oder 

„falsch“: „anything 

goes“

Abweichende Entwick-

lung im Osten

Abweichende Entwick-

lung im Osten

Der Blick zurück: Wertewandel der letzten Jahrzehnte
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Dementsprechend waren die Mentalitätsunterschiede der bei-

den wieder vereinigten Teile Deutschlands enorm, die „Mauer 

in den Köpfen“ spielte nach der Wiedervereinigung eine wich-

tige Rolle und ist auch heute noch nicht ganz beseitigt. 

In den ersten Jahren schwankten viele Ostdeutsche zwi-

schen:

• Anpassung an Werte und Normen des Westens – und dies 

zum Teil im Überschwang und in quasi „vorauseilendem 

Gehorsam“.

• Verunsicherung und Orientierungsverlust angesichts der 

dramatischen Veränderung ihrer sozialen Lebenswelten.

• Verweigerung und Ablehnung der westlichen Konsum- und 

Wertewelt („Ostalgie“).

• Entwicklung eines neuen und eigenständigen Selbstbe-

wusstseins.

Inzwischen fanden zwar viele Angleichungsprozesse statt, 

deutliche Unter schiede zwischen Ost und West sind aber nach 

wie vor zu finden: In Westdeutschland gehören beispielsweise 

2000 13 Prozent keiner Religions gemeinschaft an, in Ost-

deutschland sind es 71 Prozent. In Westdeutschland können 

die Grünen (als diejenige Partei, die am ehesten für den post-

materiellen Wertekosmos steht) respektable Wahlergebnisse 

erzielen, im Osten sind sie relativ bedeutungslos.

1.1.5  Die Werte entwickeln sich weiter: 
Was kommt als Nächstes?

In der Architektur hat man sich von der Postmoderne bereits 

verab schiedet. Auf gesellschaftlicher Ebene findet die Idee 

des Werterelativismus zunehmend Kritik. Ist aus einer Werte-

gemeinschaft eine reine Warenwelt geworden, die nur vom 

Konsumismus angetrieben wird? Im Zuge der Globalisierung 

wird der westliche Lebensstil weltweit exportiert. Vor allem in 

der Konfrontation mit dem fundamentalistischen Islam stellt 

sich die Frage, ob der Wertepluralismus – oder negativ ausge-

drückt: die Wertebeliebigkeit – unserer westlichen Gesell-

schaften zukunftsfähig sein kann. 

Auch der Multikulturalismus – eigentlich ein positives Be-

kenntnis zu einem toleranten und bereichernden Nebeneinan-

der unterschiedlicher Kulturen und Wertsysteme – scheint oft 

nur Deckmantel von Gleich gültigkeit und mangelnder Integra-

Immer noch sind deut-

liche Unterschiede 

 zwischen Ost und West 

zu finden

Immer noch sind deut-

liche Unterschiede 

 zwischen Ost und West 

zu finden

Die Zukunft des Werte-

pluralismus ist nicht 

 absehbar

Die Zukunft des Werte-

pluralismus ist nicht 

 absehbar

Marktentwicklungen und Trends
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tionsleistung zu sein. Steht eine Renaissance traditioneller 

Werte bevor – möglicherweise als Reaktion auf die vielfältigen 

Unsicherheiten unserer Gesellschaft? Oder werden sich neue 

Formen des Wir-Gefühls, der Verbindlichkeit, der Gemeinsam-

keit entwickeln?

Trends entstehen aus früheren 
Entwicklungen F a z i t

Ziel dieses Kapitel war es, die wichtigsten Entwicklungen 

nachzu zeichnen, die wir in den letzten Jahrzehnten erlebt 

haben. Trends, die unsere Gegenwart und Zukunft beein-

flussen, entstehen nicht im luftleeren Raum, sondern las-

sen sich aus früheren Entwicklungen heraus verstehen. Al-

lerdings verlaufen die Entwicklungen nicht linear. Für die 

westdeutsche Gesellschaft waren charakteristisch:

• Zunächst die Bewältigung des Krieges und der Wieder-

aufbau: Vorrang hat die Erfüllung lebenswichtiger Be-

dürfnisse.

• In der Folge dann ein hoher Stellenwert materieller Gü-

ter: Man ist wieder wer und kann sich etwas leisten. 

Das Wirtschaftswunder erlaubt breiten gesellschaft-

lichen Schichten die Erfüllung ihrer materiellen Wün-

sche.

• Ab einem gewissen Sättigungsgrad kommen neue, 

postmaterielle Werte auf. Emanzipation, Veränderung 

und die Entfaltung des Individuums werden zu wich-

tigen Zielen, vor allem bei jungen Leuten. Dies führt zu 

heftigen Generationenkonflikten.

• Diese Konflikte werden auf unterschiedlichen Wegen 

gelöst: Durch Integration der neuen Werte in den Werte-

kanon der Gesellschaft, durch individuellen Wertemix 

und „postmodernes“ Nebeneinander der unterschied-

lichen Lebensphilosophien.

Die heutige Situation ist durch eine prinzipiell offene und 

pluralistische Haltung gekennzeichnet. Neue Konflikte 

und Bedrohungen könnten aber schnell dazu führen, dass 

wieder eine Hinwendung zu geschlossenen Weltbildern 

stattfindet. 

Steht eine Renaissance 

traditioneller Werte 

 bevor?

Steht eine Renaissance 

traditioneller Werte 

 bevor?

Der Blick zurück: Wertewandel der letzten Jahrzehnte
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1.2  Der Blick nach vorne: Die Erforschung von 
Trends und gesellschaftlichen Entwicklungen

In diesem Kapitel erfahren Sie,

• wie man versucht, mit Trends künftige gesellschaftliche 

Entwicklungen vorzuzeichnen,

• was Trends eigentlich sind und welche Methoden es 

gibt, Trends zu entdecken,

• wie seriös und glaubwürdig Trends und die Trendfor-

schung sind,

• warum das Wissen um Trends auch für kleine Unterneh-

men hilfreich ist.

1.2.1  Trends: Zwischen überhöhten Erwartungen 
und realistischen Chancen

„Trend“ – ein schillernder Begriff. Eng verknüpft mit dem „Zeit-

geist“. Und charakteristisch für die Neunzigerjahre, als die 

Trendforschung ihre Boomzeiten erlebt hat. 

Inzwischen ist es um die Trendforschung etwas ruhiger und 

konsolidierter geworden – was auch daran liegen mag, dass 

der ehemals inflationär gebrauchte Begriff des Trends heute 

vielfach vermieden wird. Stattdessen spricht die Branche von 

Zukunftsforschung, Foresight oder Futuremanagement. Mit 

Ausnahme des renommierten Hamburger „Trendbüros“ füh-

ren Trendforschungsunternehmen den Begriff Trend heute 

nicht mehr im Namen, sondern nennen sich etwa „Zukunftsins-

titut“ (Kelkheim) oder „z-Punkt“ (Karlsruhe). 

Fraglos, der Begriff des Trends hat gelitten. Zu wolkig, zu 

unbestimmt und zu wenig fundiert waren viele Aussagen, die 

Trendgurus von sich gaben und auf deren Eintreffen man lange 

warten konnte. Entsprechend heftig war die wissenschaftliche 

und methodische Kritik an der Trendforschung. Das ist die eine 

Seite.

Auf der anderen Seite ist Trend- oder Zukunftsforschung als 

Dienstleistung inzwischen etabliert und umfasst – je nach den 

Schwerpunkten des Anbieters – Vorträge und Veröffentli-

chungen, Marktforschung und Consulting, Seminare und 

Workshops. Da das Management von Unternehmen und Orga-

nisationen ständig gezwungen ist, sich auf kurz-, mittel- und 

Zukunftsforschung, 

Foresight oder Future-

management

Zukunftsforschung, 

Foresight oder Future-

management

Trend- oder Zukunftsfor-

schung ist inzwischen als 

Dienstleistung etabliert

Trend- oder Zukunftsfor-

schung ist inzwischen als 

Dienstleistung etabliert

Marktentwicklungen und Trends
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langfristige Verände rungen einzustellen und sich möglichst 

erfolgsträchtig vorzubereiten, ist Zukunfts- und Trendwissen 

nach wie vor gefragt. 

Zukunfts- und Trendforschung ist Bestandteil von Fore-

sight-Prozessen, mit denen sich große Unternehmen und Or-

ganisationen auf künftige Entwicklungen einstellen. Sie sollen 

Innovationsmanagement, strategische Positionierung und 

Produktentwicklung möglichst frühzeitig in die Lage verset-

zen, zukünftige Herausforderungen aufzunehmen und pro-ak-

tiv zu bestimmen und mitzugestalten. 

Hier ein Anwendungsbeispiel für Foresight-Aktivitäten in 

Deutschland:

Futur – der deutsche Forschungsdialog. Eine Initiative 
des Bundesministe riums für Bildung und Forschung 
(vgl. www.futur.de, www.bmbf.de) 

„Heute die richtigen Fragen stellen – morgen die pas-
senden Lösungen für wichtige Herausforderungen parat 
haben.“ Mit diesem Anspruch initiierte das Bundesminis-

terium für Bildung und Forschung 2001 den deutschen For-

schungsdialog. Futur hat bis 2005 den Austausch zwi-

schen Akteuren aus verschiedenen Gruppen der Gesell-

schaft ermöglicht und Anregungen für die Forschungsför-

derung des BMBF erarbeitet. 

Neue Erkenntnisse aus der Forschung treiben die tech-

nologische Entwicklung immer weiter voran. Doch welches 

Verständnis haben wir von der Zukunft? Wie wird sie aus-

sehen? Welche gesellschaftlichen Herausforderungen  wird 

sie mit sich bringen? Und woran müssen wir heute for-

schen, um diesen Herausforderungen der Zukunft begeg-

nen zu können? Diese Fragen standen im Mittelpunkt von 

Futur.

Weit mehr als 1.000 Mitwirkende aus Wissenschaft, 

Wirtschaft und Gesellschaft haben in Workshops, auf Ta-

gungen und im virtuellen Dialog zentrale Zukunftsthemen 

diskutiert, mit welchen Fragen sich die Forschung in Zu-

kunft befassen sollte. Dabei wurde besonders darauf ge-

achtet, die Grenzen einzelner Fachrichtungen zu überwin-

den und besonderes Gewicht auf interdisziplinäre Ansätze 

zu legen.

Unternehmen und Orga-

nisationen stellen sich im 

Rahmen von Foresight-

Prozessen auf künftige 

Entwicklungen ein

Unternehmen und Orga-

nisationen stellen sich im 

Rahmen von Foresight-

Prozessen auf künftige 

Entwicklungen ein

Der Blick nach vorne: Gesellschaftliche Entwicklungen
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1.2.2  Was sind eigentlich Trends und Megatrends?

Bei der Erforschung von Veränderungen werden Phänomene 

von zeitlich langer, mittlerer und kurzfristiger Reichweite un-

terschieden. Matthias Horx (www.horx.de) definiert Trends als 

Strömungen und Veränderungen eines mittleren zeitlichen 

Horizonts:

• Die langen Wellen: Das sind langfristige Veränderungen 

wie der soziale Wandel oder Wertewandel. 

• Die mittleren Wellen: Hier finden sich Trends und sozio-

kulturelle Strömungen. Besonders wichtige Trends werden 

Meta- oder Megatrends genannt und können langfristigen 

Charakter gewinnen.

• Die kurzen Wellen: Darunter werden Moden und kurzfris-

tige Lifestyle-Trends gefasst, die oft schnell wieder ver-

schwinden. 

1.2.3  Eine wichtige Erkenntnisquelle: 
Die Markt- und Meinungsforschung 

Die klassische Methode, um die langen Wellen der Verände-

rung zu erheben, sind Umfragen. Bei solchen Befragungen 

werden repräsentative Bevölkerungsstichproben  mit standar-

disierten Fragebögen nach ihren Einstellungen, Werten, poli-

tischen Ansichten, Konsumorientierungen usw. durchgeführt. 

Wenn solche Befragungen gleichen Inhalts wiederholt über 

mehrere Jahre oder Jahrzehnte hinweg durchgeführt werden, 

kann man feststellen, dass bestimmte Einstellungen in ihrer 

Häufigkeit zunehmen, andere werden abnehmen. 

Große Markt- und Meinungsforschungsinstitute erheben 

schon seit Jahrzehnten Informationen zu Werten und Einstel-

lungen. Die Zeitreihen, die sich so bilden lassen, können dann 

in die Zukunft verlängert werden und als prognostische An-

haltspunkte dienen, wie es in Zukunft sein könnte. 

Nachteile dieser Methode sind:

• Die Behäbigkeit: Bis Veränderungen mit statistischer Signi-

fikanz in Meinungsumfragen auftauchen, kann viel Zeit ins 

Land gehen. Der Neuigkeits- und Überraschungswert eines 

Trends ist längst verflogen, wenn er in statistisch relevanter 

Ausprägung erscheint.

• Das grobe Raster: Trends entwickeln sich meist in kleinen 

Szenen. Bei Bevölkerungsumfragen werden diese Gruppen 

oft nicht ausreichend erfasst.

Trends als Strömungen 

und Veränderungen 

eines mittleren zeitlichen 

Horizonts

Trends als Strömungen 

und Veränderungen 

eines mittleren zeitlichen 

Horizonts

Repräsentative Bevöl-

kerungsstich proben  

 werden regelmäßig 

durchgeführt

Repräsentative Bevöl-

kerungsstich proben  

 werden regelmäßig 

durchgeführt
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