
Trends und Trendforschung 

Christian Fichter und Stefan Ryf 

 

Was bringt die Zukunft? Während 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 Veränderung in Märkten und Gesellschaft, 

die beobachtet werden kann und von der angenommen wird, dass sie sich zumindest in den nächsten paar 

Jahren fortsetzen wird. Längerfristige und breiter wirksame Trends werden auch als Megatrends bezeichnet 

(Horx, 2011), etwa Digitalisierung, Individualisierung, Urbanisierung, Gesundheit oder die Alterung der 

Gesellschaft. Ursachen für Megatrends können demografische Entwicklungen sein (älter werdende 

Bevölkerung), technologische Innovationen (z. B. das Smartphone), oder auch ein Wertewandel. Diesen 

Megatrends widmet sich die Zukunftsforschung. Obwohl Trend- und Zukunftsforschung häufig synonym 

verwendet werden, hat letztere einen längerfristigen Zeithorizont und einen mehr strategischen Schwerpunkt. 

Trends wirken sich auf das Konsumverhalten aus, daher ist es nicht erstaunlich, dass sich Unternehmen für das 

Aufspüren 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 könnten. Beispiele für 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, überwiegend qualitativer Art. Zudem ist die 

Trendforschung von ökonomischen Interessen geprägt und findet nur sehr begrenzt in einem 

wissenschaftlichen Kontext statt. Eine neutrale Beurteilung der Erfolge der Trendforschung ist deshalb 

erschwert. 

 

Literatur 

Horx, M. (2011). Das Megatrend-Prinzip: wie die Welt von morgen entsteht. München: DVA. 

 

Kapitel im Lehrbuch: Fichter, C. & Ryf, S. (2018). Angebot. In C. Fichter (Hrsg.), Wirtschaftspsychologie für 

Bachelor (S. 71-86). Berlin: Springer.  https://doi.org/10.1007/978-3-662-54944-5_4 


