& Herr Horx, welche Megatrends
lassen sich derzeit ausmachen?
Es sind zwei ganz wesentliche Mega-
trends, die auch die momentane ge-
sellschaftspolitische Diskussion bestim-
men. Der eine Megatrend ist ,Down
Ageing® und der andere ,Feminisie-
rung*®.
Die Menschen leben immer langer und
werden gleichzeitig jinger, man nennt
es ,,Down Ageing”. Durch Wohlstand,
medizinische Errungenschaften und
andere soziokulturelle Einflussfaktoren
sind heute Funfzigjahrige so jung wie
friher Vierzigjahrige und Vierzigjéhrige
so jung wie DreiBigjahrige. Dieser Pro-
zess ist faszinierend und dramatisch
zugleich, weil er uns vor Verdnderungs-
anforderungen stellt.
Er irritiert uns, weil unsere bestehenden
auf eine bestimmte Lebensspanne
ausgerichteten sozialen und kulturellen
Systeme in Frage gestellt werden.

Welche weiteren Trends gibt es?
Im Zukunftsinstitut arbeiten wir mit ins-
gesamt 15 Trends. Die ,Blockbuster”
sind Mobilitat, Individualisierung, Glo-
balisierung und Glokalisierung, die zu-
nehmende Bedeutung von Regionen
im globalen Wirtschaftsraum. Des wei-
teren die Trends ,,New work", die Veran-
derung der Arbeitswelt, die eng mit so-
ziografischen Veranderungen zu-
sammenhangt, und der Trend
~Hochbildungsgesellschaft”, die Veran-
derung des Bildungssystems.
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Wie gehen Sie vor, wenn Sie in
die Zukunft blicken. Welche Hand-
werkszeuge benutzen Sie?

Das kommt auf die Aufgabe an. Muss
eine Aufgabe im Bereich der klassi-
schen Konsumtrendforschung gelost
werden, werden Warenanalysen vorge-
zogen oder Trend Scouts losgeschickt.
Ich selbst begreife mich als vorwartsbli-
ckender Historiker, dessen Aufgabe es
ist, Wandlungsprozesse zu erforschen,
zu dokumentieren und historisch zu er-
fassen. Insofern arbeite ich wie ein His-
toriker, der sich mit Epochenbildern
und langfristigen Wandlungsprozessen
auseinander setzt. Dabei steht nicht die
Vergangenheit, sondern die Gegenwart
und die Zukunft im Vordergrund. Hier-
bei ist es auch notwendig, sich auszu-
kennen in der Kognitionspsychologie
oder der evolutionaren Psychologie, der
Kybernetik oder der neuen Wissen-
schaft Semiotik, der Lehre von den kul-
turellen Zeichensystemen. Das alles zu
ordnen und zu systematisieren und in
einen sinnvollen Zusammenhang zu
bringen, ist die wissenschaftliche Auf-
gabe der heutigen Zukunftsforschung.

& Zukunftsforscher Karlheinz
Steinmiiller sagt eine Spaltung der
westlichen Gesellschaft in Luxus-
und Billig-Konsumenten voraus.

Ist es so einfach?

Ja. Die Parole ,Geiz ist geil” hat die
LZerstorung der Mitte® eingelautet. In al-
len Bereichen ist ein radikal expandie-
render Billigsektor zu beobachten, auch
in Branchen, in denen man das nie-
mals vermutet hatte, etwa in der Airline-
Branche. Fliegen war eine besondere
Dienstleistung im Bereich der gehobe-
nen Mittelklasse. Heute haben wir Mas-
sentransport in der Luft.

Gleichzeitig wachst aber das Luxusseg-
ment. Alles, was einen ganz besonde-
ren asthetischen Mehrwert verspricht
und individuelle Dienstleistung, hat Zu-
lauf. Diese Spaltung ist gleichzeitig
auch ein Merkmal globaler Okonomie,
denn in einer globalisierten Welt lassen
sich Waren immer billiger erzeugen.

& Sie sagen, die Discounter der
Zukunft sind keine ,,Billigheimer“

pecia

mehr, sondern ausgefeilte Logistiker,
auBerdem werden ,,Cheap Chic-
Markte“ ganze Branchen aufrollen ...
Das lasst sich sehr gut an der Textil-
branche ausmachen. Heute findet man
bei Modeketten wie H&M Designerklei-
dung von Karl Lagerfeld zu Niedrigst-
Preisen. Die Kombination von Luxus
und Billigsektor, ,,Cheap Chic-Markie*
genannt, wird der nachste Schritt in vie-
len Branchen sein.

& Was bedeutet das fiir die
Airlinebranche?
In wenigen Jahren werden neue ,Ziel-
gruppen-Fluggesellschaften® in den
Markt eintreten. Diese werden uber ei-
nen bestimmten kulturellen Aspekt be-
stimmte Zielgruppen definieren, auf die
sie sich spezialisieren. Wenn ich bei-
spielsweise heute in einem Lufthansa
Flugzeug sitze, sitzt hinten die Oma
und der Paul aus dem Ruhrgebiet und
vorne die Business-Klientel. Im Vorfeld-
Bus quetscht man sich dann zusam-
men. Viele wlrden sich aber, genau
wie sie sich ein individualisiertes Auto
kaufen, lieber eine individualisierte
Flugreise leisten; eine klarer konturierte
Marke, wie es z. B. Virgin Atlantic schon
ist, die auf das ,progressive Potenzial*
setzt. Ich sehe zwei Entwicklungen: ein-
mal werden wir in den nachsten Jahren
immer mehr ,Point to Point Carrier®-
Service erleben, in dem auch die Pri-
vatflieger ihre Preise reduzieren, weil
Nachfrage und Angebot im Privatflug-
segment enorm wachsen werden.
AuBerdem sehe ich Airlines, die einen
bestimmten Lebensstil mit einem be-
stimmten Design vertreten werden. Das
~Kaufhofsyndrom* wird immer mehr zu-
rickgedrangt, der ,Vollsortimenter® wird
auch in der Flugreisebranche zuneh-
mend verschwinden. GroBe Airlines, et-
wa die Lufthansa, sehe ich entspre-
chende ,Untermarken® griinden oder
ihre Produkte ausdifferenzieren.
Ich glaube, dass alle Méarkte dem Trend
einer verstarkten Individualisierung
unterliegen werden.
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