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Perspektive: 
Integrierte Trend- und 
Zukunftsforschung

Sozioökonomische Grundlagen

Strukturanalysen

Langfristig

Strategieentwicklung

Management

Kulturelle Phänomene

Zeichenanalyse

Kurzfristig

Praxisentscheidungen

Marketing

ZukunftsforschungTrendforschung

Kurz- und langfristige Veränderungsbewegungen werden in 
Relation gesetzt



Global Trend-Monitoring System: 
Permanentes Trendscanning und Erfassung von Märkten 
und Branchen

Trenddatenbank

Desktop-Research
(TZ, Internet, Medien aller Art)

Korrespondentennetz
Trendscouts
(Mitteleuropa, USA, China)

Kooperationen mit 
Mafos von GfK
(Schwerpunkt Osteuropa)

Externe Datendienste



Die Megatrends

Female 
Shift

Individualisierung

Silberne 
Revolution

Bildung

New Work

Gesundheit
Neo-
Ökologie

Digitalisierung

Globalisierung

Mobilität

Wertewandel



Screenshot Online-Branchenarchiv: 
Branchen-Scanning per Knopfdruck



Tägliche Aktualisierung der Datensätze

Matrix 1: Megatrends
Megatrends: Globalisierung, Digitalisierung, Female Empowerment, Alterung, 
Health, Wissensgesellschaft, Neo-Ökologie, New Work, Mobilität, 
Individualisierung, Hightech, Wertewandel

Matrix 2 Branchen:
Branchen: Automotive, Tourismus, Bau, Health, Food, Chemie, 
Elektronik, Medien, Design, Mode, Telekommunikation



Unsere ganz aktuelle Publikation zu 
Methoden 

Und Konzepten der Trend- und 
Zukunftsforschung

Nominiert für den Deutschen Wirtschaftsbuchpreis 
2007



Mobilität + (mediale) 
Individualisierung

=
Zwei Megatrends, die unser 
Medienverständnis 
ab 2010 grundlegend verändern werden



Megatrend Mobilität

„Unsere 7x24-Nonstop-Gesellschaft 
sprengt die herkömmlichen Dimensionen 
von Raum und Zeit. Wir sind in Zukunft 
nicht nur mobiler im Sinne von mehr 
Umzügen oder mehr Reisen. Wir müssen 
auch unsere Aufmerksamkeitsressourcen 
zwischen  Medien, Freizeit, Beruf und 
Familie ökonomisch aufteile.“



Auto

Quelle: Fischer Atlas Zukunft, November 2001
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Globale Mobilität steigt unaufhörlich

Entwicklung des Reisevolumens weltweit



Mittlere Unterwegszeit pro Tag und 
Verkehrsmittel(pro Kopf der Bevölkerung in Minuten)

Insgesamt pro Tag 
98,4 Minuten 
unterwegs



Das werktägliche Out of Home Zeitbudget (Mo-Fr)
Mittelwerte in Minuten

Basis: N=1046, repräsentativ für 14- bis 49-Jährige in Städten ab 
400.000 Einwohnern
Quelle: Ambientmediastudie 2004



Das werktägliche Zeitbudget im Vergleich zu 
klassischen Werbeträgern
Mittelwerte in Minuten

Basis: N=1046, repräsentativ für 14- bis 49-Jährige in Städten ab 
400.000 Einwohnern
Quelle: Ambientmediastudie 2004



Mobile Gesellschaft – mobiles 
Österreich
340 Mio. Kilometer pro Tag
8.200 Mal um die Erde pro Tag
Seit 1990: 74 Millionen Kilometer mehr pro Tag

Zahl der Pendler 1991: 1,466 Millionen
Zahl der Pendler heute: 1,9 Millionen

Quelle: VCÖ



Mobilität steigt weiter – Das Auto bleibt die 
Nummer eins

Quelle: Verband der Automobilindustrie, 2007
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Verkehrsaufkommen 
Verkehrsaufkommen (in Mio. Personen)
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Unterwegssein: Konsumieren und 
Rezipieren



Das Jahrhundert der Globetrotter beginnt erst
Internationale Ankünfte nach Regionen (Millionen)

Quelle: World Tourism Organization, 2007
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Flugverkehr in Deutschland: Steigende 
Passagierzahlen
Passagierzahlen an internationalen Verkehrsflughäfen in 

Deutschland (Millionen)

Quelle: Arbeitsgemeinschaft Deutscher Verkehrsflughäfen, 2007; Prognose: iw Köln, 2007
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Megatrend 
Individualisierung
„In den Gesellschaften des 21. 
Jahrhunderts stiegen die 
Lebensstiloptionen und 
Wahlmöglichkeiten ins Unendliche. 
Kulturelle Vielfalt, aber auch 
Orientierungssehnsucht bestimmen 
unser Handeln. Die tradierten 
Daseinsformen der bürgerlichen 
Familie lösen sich auf - zugunsten 
von  individuellen, Ich-orientierten 
Lebensentwürfen.“



Haushalte 1900: Die 
Großfamilie

Witwer und Witwen
Außenseiter der Gesellschaft

1

Kinderlose Paare
Restfamilien

2

Familien mit
zwei Kindern

4

Familien mit
einem Kind

3

Großfamilien

5+

Quelle: Studie “FUTURE LIVING - die Zukunft der Lebensstile”, Zukunftsinstitut, 2003



Haushalte 1961: Die bürgerliche
Kleinfamilie

Familie mit
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4
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Alleinlebende
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1
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Quelle: Studie “FUTURE LIVING - die Zukunft der Lebensstile”, Zukunftsinstitut, 2003 

2

2



2000: Patchwork 
Society
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3
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2
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1
1

1

Quelle: Studie “FUTURE LIVING - die Zukunft der Lebensstile”, Zukunftsinstitut, 2003    



First
Learning
Phase

3rd

Learning Cycle
1st

Learning Cycle
2nd

Learning Cycle

Primary 
Career

Secondary 
Career

Tertiary 
Career

Adolescence

Divorce of the 
Parents

1st

Partner-phase:
Romance

2nd

Partner-phase:
Family

3rd Partner phase:
Patchwork family

or Community

single single

Source: Dychtwald, Cycles:
How We Will Live, Work, 

and Buy; Zukunftsinstitut, 2003

Second Flush / 
Late Break-up

childhood working life retirement

Leben 2020: Das Wirklichkeitsmodell der LOHA
Von der Biografie zur Multigrafie



Jugend und
Ausbildung

Jugend und
Ausbildung
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Erwerbsleben
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Zweiter Aufbruch mit 50plus
Von der 3-phasigen zur 5-phasigen Biografie

So sehen Ihre Zielgruppen morgen aus



The Co-Creative Consumer

Traditionelle Individualisierung Ko-Kreativer Konsument

Individualisierung

Schwerpunkt der 
Individualisierung

Vermittlung der 
Individualisierung

Versorgungskette

Der Einzelne als Marksegment 
und seine Erfahrung

Einmalige Produkte und 
Dienstleistungen

Über eine Auswahl von Merkmalen 
und Komponenten, über Kosten 
und Liefergeschwndigkeiten

Auswahl individualisierter 
Produkte und Dienstleistungen 
durch Bereitstellung einer 
Vielzahl von Modulen

Der Einzelne als Erlebender, 
Gewinnender

Personalisierung von 
Interaktionen innerhalb des 
Erfahrungsumfeldes

Über Ereignisse, 
Ereigniskontexte, individuelles 
Engagement und persönliche 
Bedeutung

Ermöglcht eine Viezahl
personalisierter erfahrung
durch heterogene interaktionen



Individualisierung des 
(Medien-)Konsums bedeutet

> Mehr soziale Mobilität, mehr Unterwegssein
> Mehr Kontaktchancen außer Haus



Unterwegssein heißt:

> Ein neuer Aufmerksamkeitsmarkt wird 
erschlossen

> Zuhause sein: Familie, Gespräch, Inhalte 
(Content)

> Unterwegssein: Restbudget an 
Aufmerksamkeit für Werbung bzw. Interaktion



Mobiles Leben verändert alles – vor allem unsere 
Konsumgewohnheiten

© :Zukunftsinstitut GmbH 
2006

* Bioladen
Buchladen,
Wochenmarkt
Erlebnis-Mall

morgen



CommuniTeens

Prognose 2020
12- bis 19-
Jährige:
5,7 Mio. (7 %). 
Davon 
3,8 Mio. 
CommuniTeens



Social NetworkingSocial Networking



Inbetweens

Prognose 2020:2,9 Mio. Inbetweens



Flexible InsecurityFlexible Insecurity



Young Globalists

Prognose 2020:2,5 Mio. Young Globalists



The MultiCulture MindThe MultiCulture Mind



Latte-Macciato-Familien

Prognose 2020: 2,6 Mio. Latte-Macchiato-
Menschen



Urbane Hedonisten mit KidsUrbane Hedonisten mit Kids



Future Media

Wenn das Alltagsleben immer mobiler wird, wird sich 
auch das Gewicht der Media stärker auf den 
Megatrend Mobilität einstellen müssen.

> Je mehr wir unterwegs sind, umso mehr Medienzeit 
entfällt auf das Unterwegssein

> Je mehr wir unterwegs sind, umso mehr suchen wir 
nach medialen Netzwerken, in die wir uns 
einklinken können

> Mobile media und Vernetzung die Herausforderungen 
der nächsten gut zehn Jahre dar.



Was ist ein Medium (der 
Zukunft)?

Die große 
Medien-Segregation: 

Medien der Bedeutung

Medien der Aufmerksamkeit



„Klassische Definition: Medien sind ein 
Bündel von Bedeutungsträgern, die den 
Konsumenten im Alltag begleiten, unterhalten 
und vor allem informieren.“



Medien der Bedeutung: Content is
king, Information, Unterhaltung, 
Mood-Management, zeitunabhängig, 
ortsunabhängig

Referenzwelt: 1. Freizeit, Genuss, Wohlfühlen
2. Arbeit, Forschung, Wissensgesellschaft

Referenzmedien: Fernsehen, Kino, Buch, Zeitschrift, 
Tages- resp. Wochenzeitung, Online



Medien der Aufmerksamkeit: 
Produktkommunikation, Service, Lebenshilfe

Referenzwelt: 
Alltag, Alltagsbewältigung, Konsum

Referenzmedien: 
Outdoor (Plakat), (Auto-)Radio, Handy, Zeitschriften, 
Tageszeitung, Online

Medien der Zukunft



Medialution

Individualisierung

situativer Konsum

Digitalisierung

User-generated-
Content



Individualisierung

Emanzipation von 

Traditionen

Ich, Wünsche und 

Bedürfnisse, Zeithoheit 

zurück



Situativer Konsum

Lebenslagen-Marketing

Schwindende Loyalität

Situation statt 

Zielgruppe



Digitalisierung

Nutzer als Produzent

Medien als 

Kollaborateure

Community statt 

Alter/Einkommen/Bildung



User-generated
Content

Ubiquität der Medien

Content statt Channel

Inhalte emanzipieren 

sich



Medienmarken 2008

Unterhaltung

Inhalt

ServiceAufmerksamkeit

MTV
Sat 1

Epamedia

RTL
Spiegel-
Online

Bild Stern Yahoo

Freundin

Bravo

Spiegel

ARTE

Die 
Zeit

N-TV

Focus Stiftung 
Warentest

Brigitte

Guter Rat

CNN.com



Media 2015

Inhalt

Aufmerksamkeit
Flyer, 
Mobile, 
Plakat 
(Outdoor)

Zeitschrift

Zeitung

Fernsehen

Radio

Blog

Kino

IPTV

Podcast
Buch



Verändertes Verbraucherverhalten: 
Allgegenwärtige Medien
(Veränderung Zeitbudget 1996-2006)



© :Zukunftsinstitut GmbH

Medialution – Am Ende der Einbahnstraße
Wie sich die Inhalte künftig von den Medien 
emanzipieren

Sender

Inhalt Botschaft 
im Medium

Rezipient

strukturiert 
Weltbild

formatiert als 

entwickelt

Direkte Einflussnahme durch 
Entkopplung von Inhalt und Medium 



Digitalisierung der Medien bedeutet:

> Inhalte werden frei verfügbar

> Konsumenten knüpfen 
Informationserwartung 
nicht mehr an DAS eine Medium

> Inhalte werden tendenziell mobiler

> Medienkonsum findet immer stärker 
unterwegs statt



Ende des Massenmarketings: Beziehungen statt 
Beeinflussung – und Simplifying!



Werbemarkt von morgen



Anteil der einzelnen Medien an den Werbeausgaben 
in Prozent (weltweit)
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Quelle: ZenithOptimedia (2007)



Vervierfachung der Verwendung von neuen Medien 
bis 2015
Tägliche Mediennutzung



Chance oder Scheitern

© :Zukunftsinstitut GmbH

Individualisierter 
Medienmix

Podcast

Mobile 
Entertainment

Digitales Fernsehen

etc.

mehr Nähe, aber 
auch stärkerer 

Zwang zur 
Glaubhaftigkeit

Herausforderung/ 
Chancen für Medien

mehr Effizient, 
aber auch mehr 
Investition

mehr Bindung 
möglich, aber auch 
mehr Qualität nötig

emotionaler

Individualisie
rter Nutzer

näher
eigenzeitorien

tiert
vernetzter

lebensbegleite
nd

informations-
abhängig

Klassische 
MedienTV

Radio

Print

Trennung von 
Information und 
Unterhaltung

passive 
Rezeption

hermetisches 
Produkt statt 
Partizipation

Traditionelle 
Nutzung

Die epochale Herausforderung an die 
Medien



Medialution – Die Wiedererlangung 
der Zeithoheit

© :Zukunftsinstitut GmbH

Medien des 20. Jahrhunderts

Massenmedie
n

typisiert Bedürfnisse 
der Menschen

typisiert Bedürfnisse 
der Menschen
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sBildung

Unterhaltung

Information

Hoher 
Organisationsaufwand

Hoher Mobilitätsgrad

Hohe Zeitnot

Hoher Servicebedarf 

Konsument 
des 21. 

Jahrhunderts

mehr Aufrichtigkeit

mehr Emotionalität

mehr 
Steuerungsmöglichkeit

mehr Partizipation

mehr Convenience

mehr Kundennähe

DIGITALES

SELF-ENGENIEERING

verlangt von den 
Medien der 
Zukunft



Ein gigantischer „Medienmarkt der Gefühle“: 
Dating-Portale sind ohne Medialution nicht 
denkbar

Erfolgsfaktoren: Intelligente Beziehungspflege, Seriosität, smarte Anwendung

Parship prominentestes Bsp
für rund 2.500 Kontaktbörsen

Markt: 75 Mio Euro (D),
Plus von 250%

Von www.veggiedate.com
bis zu www.jewish-singles.de



Neue Allianzen: Information, 
Commerce, Kommunikation...

Nutzungszwecke des Breitbandinternets

Quelle: FOCUS Marktanalyse Informationstechnologie 2005



Die Matrix des Wandels: 
Vom Massenkonsum zu den Medien der 
Teilhabe

Quelle: Zukunftsinstitut 2006



Plakat: Zukunfts-Marketing ist mobil, 
alltagsnah und crossmedial
Online ist der wichtigste Kanal, die Kommunikation mit dem Kunden in 

Gang zu setzen.



Emotionalisierung funktioniert (auch) 
über Plakat
Die Erfolgsstory Alice: Auch für einen DSL-Anschluss lassen sich Emotionen 

wecken

> Normalerweise erinnern 
sich nur 11 Prozent
ungestützt an 
Außenwerbung

> Alice gelang innerhalb 
von 6 Wochen eine 
Steigerung der 
ungestützten 
Bekanntheit 
von 0 auf 35 Prozent 

Durch die Emotionalisierung der Plakatkampagne stieg 
der Bekanntheitsgrad des Produkts signifikant!



Beispiele von Emotionalisierung in 
Österreich

Triumph setzt 
regelmäßig auf 
Plakat und 
erreicht damit 
immer sehr hohe 
Impactwerte.

Hermann Maier als Ideal-
Testimonial für die 
Raiffeisenbank in Kombination mit 
einem Tier ist ein Rezept für 
Werbeerfolg. Ein kurzer Blick auf 
das Plakatsujet genügt um im 
Gehirn des Betrachters die 
gesamte Story der Werbebotschaft 
abzurufen.



Kinder sind ideale Vermittler von emotionalen 
Botschaften.

Beispiele von Emotionalisierung in 
Österreich



Plakate „sprechen“ mit Passanten

Erfolgsträchtige Vernetzungsformen 
mit Bluetooth

- Sony Ericsson hat 75 City Lights mit Bluetooth-
Schnittstellen ausgerüstet

- Passanten konnten sich mittels Bluetooth-Port
ihres Handys einen Song über das City Light 
herunterladen

- 1264 Abrufe innerhalb von 2 Wochen

• 89% über die Market-Eye-Schnittstelle

• 11% über SMS

- Interaktives Konzept besonders erfolgreich in 
Warte- und Aufenthaltssituationen



Mobile Werbung
„Nudelschlürfer“

Quelle: http://www.faw-ev.de

>Pro Woche 
werden mehr 
als die Hälfte 
der 
erwachsenen 
Bevölkerung 
von 
Transportmedie
n erreicht. 

> Ein Mix 
verschiedener 
Fahrzeuge 
erzielt 
Reichweiten 
von bis zu 70 
Prozent.

(Quelle: www.faw-ev.de)



Intelligenter Humor
„Schärfer, als man denkt.“

> Humor steigert 
Markenerinneru
ng

> Einem 
humorvoll 
beworbenen 
Produkt wird 
eine bessere 
Qualität 
zugeschrieben
(Quelle: 
www.marketing-
trendinformationen.de)



Plakatwerbung hat in 2007 erheblich 
zugelegt
Im Medienvergleich rangiert das Plakat auf Platz 2 

Quelle: www.wtm-aussenwerbung.de

Während der 
Werbemarkt um 5,8% 
insgesamt stieg, 
konnte die 
Mediengattung 
Plakat ein 
zweistelliges Plus 
einfahren. Mit 
Plakatwerbung 
können weite Teile 
der Bevölkerung 
erreicht werden.



Digitale Lifestyle: Wie sie mit den 
Konsumenten von morgen kommunizieren 
sollten:

- Kommunikation statt Persuasion

- Vernetzung statt Botschaften

- Dialog statt Manipulation



Kontakt

Dr. Eike Wenzel

Zukunftsinstitut GmbH
Robert-Koch-Straße 116 E
65779 Kelkheim

e.wenzel@zukunftsinstitut.de
www.zukunftsinstitut.de

Telefon: 06174 96 13 26
Telefax: 06174 96 13 0


