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Windverkaufer, Plunderer,
Trendforscher

Wohin geht die Reise? Der Trendforscher weiss
Rat. Er will aber weder unsere Frage noch ei-
nen Zweifel. Er fordert Glauben. Alois Martin
Miiller erklédrt seine Methoden: Der Trendfor-
scher pliindert, erregt und verklirt.

Es hat keinen Sinn mehr. Aufhéren mit dem Her-
umwursteln! Jetzt heisst es: professionell, syste-
matisch, innovativ und kreativ die Zukunft planen.
Strategien entwerfen! Fiir den Menschen von mor-
gen. Doch woist er, und wo bin ich? Er ist zunichst
einmal da, in der Gegenwart, und alt — und muss
nun zukunftstiichtig werden. Ich iibrigens auch,
und ich will ja auch — in Politikerdeutsch — fit fiir
die Zukunft sein. Aber wo ist die Zukunft mit dem
Zukunftstypen, der mir mein zukiinftiges Produkt
mit der Marktstrategie fiir morgen abkauft? Wie er-
obere ich Mirkte, die andern und mich selbst? Wie
werde ich der andere, der ich werden muss, um zu-
kunftsfihig zu sein?

*

Keine Sorge, dafiir gibt es Trendforscher, die
Trendbiicher schreiben. Beispielsweise «Trends
2015» von Gerd Gerken. Darin wird die ganze
westliche Welt abgehandelt und neu gemischt. Von
Liebe, Religion, Sex, Freizeit, Okologie, Mode,
Marketing bis hin zur Zukunft der Zukunft, wo wir
dank der Neuen Medien den Traum der Vergan-
genheit auflosen und den Traum der Zukunft triu-
men lernen, «in dem alle Moglichkeiten als Ener-
gie prisent sind». Nach rund 300 Seiten weiss man
Bescheid iiber alles. Hier eine kleine Auswahl: Das
wilde, konstellative Denken tritt an die Stelle des
rationalen und linearen Denkens: der Wegwerf-
geist entsteht; Menschen unter 28 Jahren haben ein
«Erregungsgehirn», das 25 Prozent mehr Wahr-
nehmungsvermoégen hat, das schneller wahrneh-
men als denken kann; der neue Mensch ist «mul-
ti-minded», in verschiedenen Wirklichkeiten zu
Hause; Sex wird zum Genuss und zur Entfaltung
der hochsten spirituellen Kraft im Korper, und ei-
ne wahre Ekstasewelle wird iiber uns hereinbre-
chen; das gedruckte Wort wird es bald nur noch als
Sonderform geben, die alte Kritik wird durch Er-
eignisjournalismus abgeldst, die Entspezialisie-
rung des Gehirns fiihrt dazu, dass bald viele Men-
schen nicht mehr lesen konnen; Kunst wird ent-
materialisiert, sie bringt uns das Erhabene zuriick,
verwandelt Destruktivkraft in Evolutionskraft, ist
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Begleiter zur Ekstase und schafft als «Cross-Cul-
ture» in der Verheiratung von Pop und Romantik
den weltsehnsuchtslosen «Kitsch des Lebens».
Kurz und biindig, Seite 17: «12. Merksatz: Zukunft
ist Trance.»

Was soll man dazu sagen oder denken? Nichts hat
man zu sagen, sagt Gerken: Denn wenn ich zu viel
denke oder gar kritisiere, dann bin ich eben von ge-
stern: linear, zu wenig ekstatisch, ein Miesmacher,
nicht multi-minded, zu wenig spirituell usw. Zu-
gleich soll ich aber Gerken glauben. Glauben, wie
frither. Nicht mehr an einen Gott und eine Religi-
on, aber an Gerkens Trends. Es darf keine Trend-
kritik geben und kein Unbehagen im Trend.

*

Trendbiicher strotzen im Normalfall vor Halb-
weisheiten, gemischt mit Wissenschaftsdaten und
Tagesmeldungen aus der Presse. Westliche Philo-
sophie wird auf Spriiche reduziert, dazu kommt et-
was Erleuchtung aus dem fernen Osten und ein ge-
kipptes Zeitungsarchiv, damit jeder Trend mit ei-
nem Beispiel belegt ist. Das geht dann so: Das neue
Museum in Groningen von Alessandro Mendini,
bei dem auch Philippe Starck, Michele de Lucci
und Coop Himmelblau Teile gebaut haben, wird
zum Symbol fiir eine Zukunftswelt, die positiv und
anarchisch Denkstile verbindet. Tatsache ist: Das
Museum gibt es gerade einmal, und es gibt genau
so viele Gegenbeispiele fiir Kohirenz.

Selbstverstindlich darf man auch nicht mehr bose
sein, das liegt nicht im Trend. Also, unzeitgemiss
und bose: Trendbiicher sind fiir die mittleren Ka-
der, die nicht mehr wissen, was sie tun sollen, und
mit dem Trendwissen iiber Gott und die Welt iiber
ihrem Niveau schwatzen lernen. Es erstaunt, wie
in Firmen ein Gemisch aus Esoterik, Lightreligio-
sitdt, Lebenshilfepsychologie, Lifestylephiloso-
phie und Lebensweisheiten, gemischt mit einer
Prise Marken-Kultur und gepaart mit knallharter
Faktenanalyse und der Auffassung vom Markt als
zivilem Alltagskrieg, grassiert. Eigentlich hat man
das Gefiihl, dass es den Menschen so schlecht
geht, dass sie von morgens bis abends neben dem
Geschiift fiir seelische Entlastung sorgen miissen.

*

In der Realitiit entsteht da in den Kopfen etwas, das
der Soziologe Max Weber «Virtuosenreligiositit»
genannt hat: ein Amalgam aus Geschiiftssinn und

Heilserwartung. Paradebeispiel dafiir ist Michel
Jordi, der Erfinder des Ethno-Looks und des Eth-
no-Fevers. Er iiberzieht Produkte wie Uhren, Por-
temonnaies, Kleider, Krawatten und Unterhosen
mit Edelweiss und Kuh. Jordi bietet gleichsam das
Gegenprogramm zur totalen Futurisierung der
Welt, das gerade dadurch auch Teil dieser Futuri-
sierung ist. Trendforscher John Naisbitt hat ihm in
seinem Buch «Global Paradox» den Merksatz ge-
liefert: «The more global we get, the more tribal
we become.» Ungefihr so zu iibersetzen: Je glo-
baler die Welt wird, desto stammesbewusster wer-
den wir. Oder: Global denken, lokal fiihlen. Das
wusste iibrigens schon die «Ziircher Bewegung»,
denn damals war iiberall zu lesen: «Nur Stimme
werden iiberleben.» Gliicklicher Jordi, gliickliche
Schweizerinnen und Schweizer: Dank ihm iiberle-
ben wir und unsere nationalen Symbole (und als
Kiise fihrt ja unsere Skielite downhill).

*

Jordi fiihrt die ganze Begriffskette aus den Trend-
Reports im Mund. Trend 1: Back to the Roots,
zuriick zu den Wurzeln; Trend 2: Emotionen ver-
kaufen; Trend 3: Marken-Kult, mit dem eigenen
Namen zeichnen; Trend 4: Marketing mit Hap-
penings, Erlebnisse gestalten; Trend 5: Jedes Jahr
neue Produkte, mit typischem Schweizerprodukt
verbinden (z.B. Wein, Jordis Produktjahrgiinge
heissen «Cuve»). Dazu hat er selbstverstindlich
Visionen (ist ihm in den Bergen das ultimative Me-
ga-Edelweiss erschienen oder die heilige Schwei-
zer Kuh?), erist Philosoph und sagt, dass der Markt
Krieg ist. Recht hat er in einem Punkt: Die Mo-
dernisierung nivelliert die Welt. Sie 16scht Unter-
schiede aus, sie macht gleich. So gleich, dass plotz-
lich das wenige Eigene, das noch iibrig bleibt, wie
etwas Fremdes erscheint. Ethno heisst ja nichts an-
deres, als dass ich Relikte der eigenen Kultur, in
der ich nicht mehr lebe, als dsthetische Zeichen
wiederverwerte. Das kann man auf verschiedenen
Ebenen tun, hochkulturell oder eben auch mit Brei-
tenwirkung. Wir brauchen keine «Negerplastik»
mehr, unser Afrika haben wir im eigenen Land.

%

Das Unbehagen an den Trendbiichern liegt daran,
dass sie die Wurzeln oder das Fundament unserer
Zeit, namlich die moderne Gegenwart, nicht be-
schreiben. Sie leiten nicht einmal kurz historisch

HP 5/96




lllustration: Adrian Tobler

her, was die Moderne ist. Sie liefern ein Wissen oh-
ne Grundlagen. Diese Grundlagen liefern andere,
nédmlich Kulturtheoretiker und Soziologen, die ge-
nau und mit kritischem Geist arbeiten. Diese Stu-
dien und Biicher pliindern die Trendforscher, oh-
ne es normalerweise zu sagen oder nur einen ver-
niinftigen Hinweis oder eine Selektionshilfe zu ge-
ben. Die sich so gerne antiakademisch gebérden-
den Trendforscher konnen ndamlich mehr als ihre
Leser: die wichtigen akademischen Studien verar-
beiten. Sie predigen das nichtlineare und weiss der
Teufel welches andere gliicklichmachende Den-
ken, das man widerstandslos «reinziehen» kann,
und sind doch auf lauter linear und in klarer Spra-
che verfasste Texte von langweiligen Akademikern
angewiesen. Sie sind Verwerter serioser Analysen,
die sie als semiintellektuelles Futtermehl den Men-
schen verkaufen. Manchmal hat man das Gefiihl,
als wollten sie ihr Fussvolk, wie einst die katholi-
sche Kirche, von klassischen Kulturtechniken wie
Lesen und Schreiben, die kritisch und unbequem
machen, abhalten.

*

Dazu ein Beispiel: Der kultursoziologische Best-
seller der letzten drei Jahre ist die «Erlebnisge-
sellschaft» von Gerhard Schulze. Dort wird — em-
pirisch erforscht — genau beschrieben, womit sich
die Selbstverwirklicher heute herumzuschlagen
haben: selbstverstdndlich mit sich selbst. Das ist
aber nicht einfach. Sie miissen ihr eigenes Innen-
leben aufregend gestalten, sich dauernd kontrol-
lieren, Erfolgskriterien fiir ihr Tun aufstellen, dau-
ernd iiber sich nachdenken und sich orientieren,
dauernd sich zwischen Wahlmoglichkeiten ent-
scheiden, kurz: ein Reflexionsprogramm erledi-
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gen, welches das Projekt «Schones Leben» er-
mdoglichen soll. Dazu gibt es dann die Kehrseite,
gleichsam die Ermiidungsvariante: einfach nur
sein diirfen, Halt finden, irgendwo in Selbstver-
stindlichkeiten zu Hause sein, statt immer neu sich
erfinden miissen. Bei Schulze ist dieser Werte-
wandel prizis beschrieben, auch mit den Folgen
fiir die Gesellschaft, die Politik und die Alltagser-
fahrungen. In den Trendbiichern werden diese Ten-
denzen und wird dieser Wertewandel zu vollkom-
men affirmativen Trends, die Schulze — kritisch —
auch benennt. Aber eben: Trendbiicher dienen
nicht der Selbstreflexion, sondern vermitteln posi-
tives Denken auf dem kurzen Marsch ins 21. Jahr-
hundert, in die schone neue Welt.

*

Ist also alle Trendforschung zu einfach, zu affir-
mativ, zu billig, zu hemdsédrmelig? Es gibt Aus-
nahmen. Die eine ist Matthias Horx, der in Ham-
burg ein Trendbiiro mit iiber zehn Mitarbeitern mit
eingerichtet hat. Seine Trendbiicher, vor allem
«Das Worterbuch der neunziger Jahre», sind mehr
als simple Handlungsanweisungen und Merksitze
fiir Halbmanager. Das «Worterbuch» liefert ein di-
stanziert ironisches Gesellschaftspanorama, es be-
schreibt mit heiterem Ernst die Sorgen und Note
einer mit sich selbst beschiftigten Anspruchs- und
Luxusgesellschaft ohne Geschichte. Ubrigens: was
Jordi macht, schildert Horx im «Trendbuch 2» un-
ter dem barocken Titel: «Das Grosse Heimweh.
Warum die Virtualisierung unserer Welt als méich-
tiger Retro-Trend die Sehnsucht nach Echtheit,
Wirklichkeit und Authentizitit erzeugt.» Die
Uberschriften sind zudem im Schriften-Bestseller

«Trixie» gesetzt, der meistverkauften Computer-

schrift 1994, die den Eindruck erweckt, als sei sie
mit einer vierzig Jahre alten, halbkaputten Schreib-
maschine hingehimmert worden: das Patina-Prin-
zip im Schriftenwesen.

*

Die zweite Ausnahme heisst «Kult-Marketing»
von Norbert Bolz und David Bosshart. Was daran
gefillt, ist die Analyse einer Gesellschaft ohne Me-
taphysik, die sich mit dem Markenkult eine heid-
nische Diesseits-Religion aufbaut. Markennamen
werden zum Billett in eine neue Welt, von der man
sich im Moment des Kaufes mit einem kurzen
Gliicksgefiihl ein Stiick einverleiben kann. Jeder
weiss, wie in der Antike, dass er auch Opfer ist,
dass die Gotter ihn betriigen und dass er nur durch
dauernde Uberlistungen am Leben bleibt. Aber
wenn er die Mythen und Markenerzahlungen will,
muss er eben Opfer bringen. Alle erhalten immer
weniger, als sie geben. So war es schon immer, und
so bleibt es, bis in alle Ewigkeit. Der Freudsche
Wiederholungszwang sorgt dafiir. Man rennt vor
den Eltern davon, um genau so zu werden wie sie.
Haben Sie iibrigens gewusst, dass der Ficus ben-
jamini, die Pflanze der leeren Wohnungen mit Ha-
logenldmpchen und ein paar ausgesuchten Mobel-
stiicken auf Riemenboden, zur Gattung «ficus»
gehort? Auf deutsch: Gummibaum!

Alois Martin Miiller
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