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Was bringt die Zukunft? Wahrend zur Beantwortung dieser Frage im Mittelalter Astrologen konsultiert wurden
(allerdings mit wenig Erfolg), beauftragen heutzutage viele Unternehmen wissenschaftlich arbeitende
Trendforscher. Nach einer allgemeinen Definition ist ein Trend eine Veranderung in Markten und Gesellschaft,
die beobachtet werden kann und von der angenommen wird, dass sie sich zumindest in den nachsten paar
Jahren fortsetzen wird. Langerfristige und breiter wirksame Trends werden auch als Megatrends bezeichnet
(Horx, 2011), etwa Digitalisierung, Individualisierung, Urbanisierung, Gesundheit oder die Alterung der
Gesellschaft. Ursachen fiir Megatrends konnen demografische Entwicklungen sein (alter werdende
Bevolkerung), technologische Innovationen (z. B. das Smartphone), oder auch ein Wertewandel. Diesen
Megatrends widmet sich die Zukunftsforschung. Obwohl Trend- und Zukunftsforschung haufig synonym
verwendet werden, hat letztere einen langerfristigen Zeithorizont und einen mehr strategischen Schwerpunkt.

Trends wirken sich auf das Konsumverhalten aus, daher ist es nicht erstaunlich, dass sich Unternehmen fir das
Aufspiiren und Deuten von Trends interessieren. Dazu nutzen sie Trendforschung, die mit einem Zeithorizont
von bis zu zehn Jahren versucht, gesellschaftliche oder technologische Entwicklungen zu antizipieren, die sich
auf das Konsumverhalten auswirken kénnten. Beispiele fiir Produkte, die Trends folgen, sind Fitnesstracker
oder mit Protein angereicherte Nahrungsmittel. Solche Produkte werden von Konsumenten gekauft, die dem
Megatrend Gesundheit und dem daraus abgeleiteten Fitnesstrend folgen wollen.

Trendforschung wird auch kritisch beurteilt: Zum einen ist unklar, woraus der Mehrwert zur Marktforschung
besteht, denn manche Trends lassen sich bereits an den Marktdaten ablesen. Zum anderen fehlt eine formale
Standardisierung — man nutzt eine Vielzahl an Methoden, Gberwiegend qualitativer Art. Zudem ist die
Trendforschung von 6konomischen Interessen gepragt und findet nur sehr begrenzt in einem
wissenschaftlichen Kontext statt. Eine neutrale Beurteilung der Erfolge der Trendforschung ist deshalb
erschwert.
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