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E
s sind Th emen wie Industrie 
4.0, die Zukunftsforschern 
einen Aufschwung geben. 
Die Meinungen der post-

modernen Propheten sind gefragter 
denn je. Verglichen mit den USA, 
Skandinavien oder Asien ist der Stel-
lenwert der Zukunftsforschung im 
deutschsprachigen Raum aber noch 
immer recht bescheiden. „In Japan ist 
Zukunftsforschung in der Regierung 
verankert. Jede Regierungsentschei-
dung wird stets in Anwesenheit von 
Zukunftsforschern diskutiert“, sagt 
Klaus Kofl er, der seit rund 20 Jahren 
im Bereich Innovations- und Zu-
kunftsforschung tätig ist. Der Vorarl-
berger gründete das Impulszentrum 
Trends & Wege als Anlaufstelle für 
wichtige Zukunftsfragen. Mit seinem 
Expertenteam entwirft er für namhaf-
te Unternehmen Visionen für die Zu-
kunft. 2010 wurde er vom Institut 
Center for Entrepreneurship der 
Hochschule München zu den sechs 
wichtigsten Vordenkern in Deutsch-
land nominiert. Immer öfter zeigen 
Zukunftsforscher, wo es langgeht. 
Persönlichkeiten wie der schwedi-
sche Zukunftsforscher Kjell Nord-
ström oder der in Wien lebende 
Deutsche Matthias Horx touren von 

Vortrag zu Vortrag. Trotzdem ist die 
Zahl der Institute und Vereine, die 
sich mit der Vergangenheit auseinan-
dersetzen, um ein Vielfaches höher 
als jene, die sich mit der Zukunft be-
schäftigen. „Die Konfrontation mit 
der Vergangenheit ist wichtig, aber 
um erfolgreich zu sein muss man sich 
anhand der Zukunft orientieren“, sagt 
Kofl er. 

Trend- versus Zukunftsforscher. 
Häufi g werden Zukunftsforscher in 
einem Atemzug mit Trendforschern 
genannt, obwohl es sich um zwei un-
terschiedliche Disziplinen handelt. 
„Der Hauptunterschied besteht in 
der zeitlichen Komponente“, sagt 
Nick Sohnemann, Gründer und Ge-
schäftsführer der Innovationsbera-
tungsagentur Futurecandy in Ham-
burg. Trendforschung bezieht sich 
auf den Wandel der Gegenwart, Zu-
kunftsforschung ist die wissenschaft-
liche Analyse von Zukunftsbildern. 
„Zudem spürt der Trendforscher 
häufi g kleine Phänomene auf, wäh-
rend sich der Zukunftsforscher gern 
auf Makrophänomene konzentriert. 
Der Zukunftsforscher ist sehr visio-
när, forscht an extremen Szenarien, 
dagegen möchte der Trendforscher 

herausfi nden, was sich aus den heu-
tigen Phänomenen machen lässt.“ 
Sohnemann selbst sieht sich weder 
als Trend- noch als Zukunftsfor-
scher, sondern als Innovationsbera-
ter. „Ich verwende Trend- und Zu-
kunftsforschung als Vehikel, damit 
mein Kunde bessere Innovationen 
entwickeln und damit Geld verdie-
nen kann.“

Innovatives Denken. Inzwischen 
gibt es eigene Ausbildungen für Zu-
kunftsforscher. An der Freien Uni 
Berlin besteht die Möglichkeit, ei-
nen Masterkurs in Zukunftsfor-
schung zu absolvieren. Seit 2010 
werden in diesem Masterstudien-
gang Grundlagen und Methoden 
zur Erforschung, Konstruktion und 
Refl exion von Zukunftsvorstellun-
gen in Gesellschaft, Politik und 
Wirtschaft vermittelt. Die solide 
Ausbildung soll die Studierenden 

befähigen, gesellschaftliche Ge-
samtzusammenhänge der wissen-
schaftlichen und technischen Pro-
fessionen interdisziplinär erfassen 
und spezialisiertes Wissen ange-
messen einordnen zu können. In-
wieweit sich innovatives Denken er-
lernen lässt, ist mitunter Verer-
bungssache. „Die Veränderungsfä-
higkeit des Menschen ist zu 50 Pro-
zent genetisch vorgegeben“, sagt 
Klaus Kofl er. 
Auch wenn nicht jeder das Zeug 
zum Zukunftsforscher in sich trägt – 
die Beschäftigung mit der Zukunft 
würde sich der Vordenker für alle 
Studienrichtungen wünschen. „Ge-
nau genommen ist jeder von uns 
Zukunftsmanager in seinem ständi-
gen Tun. Jede Entscheidung, die wir 
treff en, betriff t die Zukunft. Begin-
nend von der Geldanlage über die 
Urlaubsplanung bis hin zu Wohn-
bauvorhaben.“ n

Immer mehr Unternehmer setzen auf die Rat-
schläge von Experten, die sich mit möglichen, 
wahrscheinlichen und wünschenswerten künf-
tigen Entwicklungen auseinandersetzen.   
T E X T:  C H R I S T I A N  S C H E R L

 VISIONEN  
in Businesspläne 
einfl ießen lassen

Verschiedene Szenarien  werden 
sowohl bei Trend- als auch Zukunftsfor-
schern durchgespielt.

 ZUKUNFT & TREND 

„Mittels Kriterienkatalogs 
Stärken und Schwächen 
herausfi nden.“  K L A U S  K O F L E RK L A U S  K O F L E R
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Herr Kofl er, geht es Ihnen als Zu-
kunftsforscher in erster Linie da-
rum vorherzusagen, wie die Welt 
in zehn Jahren aussehen wird?

Klaus Kofl er: Nein, es geht darum, 
Möglichkeitsspielräume für die Zu-
kunft aufzuzeigen. Wir versuchen, 
Orientierung und mögliche Szenari-
en zu schaff en, und es geht auch um 
die Visualisierung der unterschiedli-
chen Formen der Zukunft.

Wie kommen Sie zu Ihren Zu-
kunftsprognosen?

Ein Aspekt ist der Blick auf die Ver-
gangenheit, ausgehend von den 
gegenwärtigen Befi ndlichkeiten. 
Durch diesen Abgleich mit relevan-
ten und wahrscheinlichen Machbar-
keiten entstehen reale Bilder und 
Szenarien. Beispiel Digitalisierung: 
Wenn wir uns heute die Entwicklung 

des Internets ansehen, dann ist die 
Digitalisierung ein logisches Folge-
produkt aus dieser Entwicklung, die 
vor 25 Jahren durch das Internet ins 
Leben gerufen wurde. Letztendlich 
wiederholt sich bei der Digitalisie-
rung eine Skepsis, die es schon beim 
Auftauchen des Internets gab. Als 
Telebanking eingeführt wurde, riefen 
viele Kritiker, es würde sich niemals 
durchsetzen, weil es viel zu unsicher 
sei. Heute ist Telebanking Standard. 
Ein weiterer Aspekt bei der Entwick-
lung von Prognosen sind inter- und 
multidisziplinäre Übergänge. Dafür 
ist die Zukunftsforschung geradezu 
prädestiniert, denn um aussagekräf-
tige Bilder der Zukunft zu erhalten, 
bedarf es den Blick auf ein Th ema 
aus unterschiedlichsten Perspekti-
ven. Nur unter Berücksichtigung al-
ler möglichen Aspekte entstehen 
scharfe Zukunftsbilder. 

Werden Ihnen die einzelnen Fra-
gestellungen von Ihren Kunden 
vorgegeben?

Das ist eine Möglichkeit. Es gibt Un-
ternehmen, die wissen möchten, wie 
sie sich hinsichtlich der Digitalisie-
rung im Bereich der Innovationsfi n-
dung oder der Kulturschaff ung im 
Unternehmen aufstellen sollen. Aber 

der Großteil der Th emen kommt di-
rekt aus der Zukunftsforschung her-
aus. Da wir uns permanent mit rele-
vanten Zukunftsthemen auseinan-
dersetzen, ergeben sich die Fragen 
von selbst. 

Kooperieren Zukunftsforscher 
untereinander oder gibt es Kon-
kurrenzkampf um die beste Pro-
gnose?

Zukunftsforscher sind bestens mitei-
nander vernetzt, national und inter-
national. Es gibt viele spannende Pro-
tagonisten, Unternehmen und Insti-
tute, die auf Kooperation setzen. Auf 
der anderen Seite entwickelt sich ei-
ne gewisse Entertainmentkultur mit 
Selbstdarstellern. Da geht es darum, 
möglichst schnell möglichst viel 
möglichst spektakulär aufzuzeigen 
und in den Medien präsent zu sein. 

Sind die meisten Ihrer Progno-
sen eingetroff en?

Ja, zum Beispiel die Prognose des 
3-D-Drucks für jedermann und die 
Prognose der Computervisualisie-
rung aufgrund umfangreicher ver-
besserter Systeme, aber auch einer 
verbesserten Visualisierbarkeit in 
den unterschiedlichen Branchen 
sind zu 100 Prozent eingetroff en.  n

Wie gehen Sie bei der Entwick-
lung von Th esen vor?

Nick Sohnemann: Bei Futurecandy 
versuchen wir stets, Trends auf ein 
Geschäftsmodell herunterzubre-
chen. Aktuell kommen viele Metho-
den aus Silicon Valley zum Einsatz, 
wie etwa Design-Th inking und das 
Start-up-Modell. Diese Modelle le-
gen wir über die Ergebnisse aus der 
Trend- und Zukunftsforschung. Ein 
wichtiger Teil unserer Arbeit ist daher 
die Analyse der Arbeiten von Trend- 
und Zukunftsforschern. Wir prüfen, 
welche dieser Ergebnisse das Poten-
zial hat, um Innovationen entstehen 
zu lassen, mit denen Unternehmen 
Geld machen können. Dazu haben 
wir einen Kriterienkatalog ausgear-
beitet, mit dem die Stärken und 
Schwächen unterschiedlicher Trends 
herausgefunden werden können. Es 
gibt aber keine etablierten Standards, 
die vorgeben, wie ein Trend defi niert 

und daraus das richtige Businessmo-
dell abgeleitet werden kann. 

Welche Ihrer Technologietrends 
haben sich als richtig herausge-
stellt?

Wir zählten zu den Ersten, die vor-
ausgesagt haben, dass Virtual Reality 
zu einem Businessmodell werden 
wird. Wir haben auch auf den Trend 
Artifi cial Intelligence gesetzt, als viele 
noch über Siri gelacht haben. Mittler-
weile springen immer mehr For-
schungsfi rmen auf Machine Lear-
ning oder Artifi cial Intelligence auf. 
Auch die Entwicklung der selbstfah-
renden Autos haben wir schon sehr 
früh vorausgesagt. 

Gibt es auch Trends, von denen 
Sie dachten, dass sie sich viel 
schneller durchsetzen würden?

Ja, zum Beispiel vermuteten wir, es 
würde ein großes Bankensterben ein-
setzen, aber das blieb weitgehend 
aus. Auch Augmented Reality ist noch 
nicht da, wo wir es gesehen hätten. 
Die Th emen Drone Delivery und 
3-D-Drucker sind bei Weitem nicht 
so breitenwirksam geworden wie an-
genommen.

Wird das verspätet eintreff en?
Sie werden stärker, aber eher Ni-
schenprodukte bleiben, weil der 

Mehrwert zu klein ist. Viele Men-
schen sind schlichtweg zu eitel, um 
zum Beispiel mit einer Augmented- 
Reality-Brille durchs Einkaufszent-
rum zu laufen, wenn sich die intelli-
genten Infos genauso gut auf dem 
Smartphone-Display einblenden las-
sen, wie etwa beim Pokemon-Spiel, 
das mit Augmented-Reality-Anwen-
dungen funktioniert. Während es sich 
nicht für die breite Masse durchset-
zen wird, können die Extra-Devices 
für einzelne Segmente sinnvoll sein, 
wie etwa für Mitarbeiter in einem 
Warenlager.
 

Gibt es einen Erfolgsfaktor für 
viele Technologien, Businessmo-
delle und Trends?

Dieser Erfolgsfaktor heißt Time to 
Market, also der richtige Zeitpunkt, 
um mit einer Innovation auf den 
Markt zu gehen. Zu dem Zeitpunkt, 
zu dem ein Trendforscher zum ersten 
Mal einen Trend defi niert, ist damit 
in der Regel noch kein Geld zu ma-
chen. Daher ist es schwierig, Trend-
forschung als Businessplanung zu se-
hen. Trendforschung soll etwas ganz 
anderes erreichen: Inspiration! Sie 
schaff t die Grundlage für alles Weite-
re. Aus diesem Grund versuchen wir 
bei unseren Beratungen, eine Brücke 
zu schlagen und die Inspiration mit 
dem richtigen Businessmodell zu 
kombinieren. Wir empfehlen: rausge-
hen und probieren. Ist es zu früh ge-
wesen, muss man eben weiterentwi-
ckeln, verbessern und nochmals 
rausgehen – aber auf keinen Fall ab-
warten. n

Zukunftsforscher Klaus Kofl er   
beschäftigt sich mit der Fragestel-
lung, wie der Mensch in Zukunft 
 lebt und arbeitet.

Nick Sohnemann  nutzt die Trend-
forschung, um seinen Kunden die 
nötige Inspiration zu geben.  Prognosen  sollen 

Menschen aus den 
Strukturen lösen!

 Trendforschung  als 
Business zu betrei-
ben, ist schwierig!

„Der Trendforscher spürt 
kleine Phänomene auf.“ N I C K  S O H N E M A N N ,  F U T U R E C A N D YN I C K  S O H N E M A N N ,  F U T U R E C A N D Y

 ZUKUNFT & TREND 


