




Gefühlsstruktur ernst nehmen, können sie mit gegenläufi-
gen Haltungen und scheinbaren Widersprüchlichkeiten gut 
umgehen, ohne einer beliebigen oder undifferenzierten 
Wahrnehmung zu verfallen. Ein solcher Umgang mit verschie-
denen Kontexten und meist auch eine eigene besonders 
multipolare Identitätsstruktur führt zu einer weit überdurch-
schnittlichen geistigen Agilität und wirft laufend neue 
Beobachtungs- und Reflexionsfelder auf.
Trend Receiver möchten Zusammenhänge verstehen und zu 
diesem Wunsch, klar zu sehen, gehört das Interesse an neuen 
Einflüssen und an Veränderungsprozessen. Ihre Neugier, 
feinen Antennen und vielseitigen Interessen lassen Trend 
Receiver nicht nur aktuelle Strukturen begreifen, sondern 
Entwicklungsdynamiken erkennen und auch schwache 
Signale wahrnehmen und hinsichtlich ihrer Relevanz filtern. 
Dabei kommen stets beide im Begriff ‚Trend Receiver’ grund-
gelegten Aspekte zum Tragen: die Antennen für neue Themen 
und für Entwicklungen im Zeitverlauf, aber gleichzeitig auch 
das Empfangen, Filtern, Verarbeiten bzw. ‚Verdauen’ und 
Einordnen der gewonnenen Informationen. Hierzu gehören 
Einschätzungsvermögen und Gespür dafür, was sich ändert 
und inwiefern Strukturen und Motiv- und Wertesets weitge-
hend stabil bleiben. 
Um abzuschätzen, welche Mainstreampotenziale eine Inno-
vation oder neue Entwicklung birgt und wie lange es dauert, 
bis sich etwas Neues entfaltet, hilft es Trend Receivern häu-
fig, dass sie bereits Entwicklungen von Personen, Initiativen 
und Innovationen über einen längeren Zeitraum hinweg 
beobachtet und Erfolge, Misserfolge und Unerwartetes erlebt 
haben. Entsprechend sind in vielen Bereichen Trend Receiver 
zumindest 25 oder 30 Jahre alt und häufig 40 oder mehr, 
da sie so Dynamik oder Trägheit von Veränderungen besser 
beurteilen können als 20-Jährige.
Die qualifizierte Visionskraft, die Trend Receiver auszeichnet, 
lässt sich am knappsten darauf verdichten, dass Erfahrung 
und Offenheit zusammenkommen müssen: Die Fähigkeit, zen-
trale Muster zu erkennen, verbindet sich mit der Fähigkeit, 
diese mit neuen Impulsen und Veränderungsdynamiken zu-

sammenzudenken und auf die neuen Umstände elastisch zu 
transferieren. So lassen sich wahrscheinliche Entwicklungen 
erkennen und realistische Möglichkeitsräume aufspannen.

Ein wichtiger Aspekt ist, dass Trend Receiver normalerweise 
nicht hauptberuflich als Trend Receiver tätig sind – hierin 
besteht auch ein wesentlicher Unterschied zu Experten. 
Vielmehr sammeln sie Wissen zu den Strukturen und Verän-
derungsprozessen eines bestimmten Kontextes, ohne es sich 
vorher bewusst zu machen bzw. ohne vorherigen Auftrag. An 
dem Bereich, um den es jeweils geht, haben Trend Receiver 
teil, sie sind dort gewissermaßen beheimatet und ‚mitten 
drin’ und erhalten Informationen von ihren Bekannten oder 
Kollegen ‚im Nebenbei’. Trend Receiver fungieren dann als 
eine Art ‚Laien-Trendforscher’ – eben in dem Bereich, in dem 
sie neue Einflüsse und Strukturen wahrnehmen und ein-
schätzen können.

Wie findet man geeignete konkrete Personen?

So maßgeschneidert wie die Frage des ‚Wer?’ sollte auch 
die Frage des ‚Wie finden?’ behandelt werden: Auf Basis der 
kontextspezifischen Einschätzung zu idealen Befragten las-
sen sich Profile beziehungsweise Kriterienkataloge von Trend 
Receivern erstellen. Mit ihrer Hilfe lassen sich Vermittler an-
sprechen, die zwei Kriterien erfüllen müssen: Zum einen
sollten sie über genügend Verständnis, Einschätzungsvermö-
gen und Menschenkenntnis verfügen, um das Suchprofil auf 
passende reale Personen beziehen zu können – dies impliz-
iert eine freie, allerdings keineswegs beliebige Interpretation 
des Profils – und zum anderen sollten sie durch ihr Netzwerk 
Zugang zu geeigneten Personen haben.
Von verschiedenen Vermittlern im Rahmen der Audi-
Fallstudien wurde berichtet, dass sie das Suchprofil gelesen 
hätten und ihnen dabei Personen in den Sinn gekommen
seien, die der Vorstellung entsprachen, die durch die Be-
schreibung entstanden sei – es seien sozusagen innere 

Abbildung 2:  Gegenüberstellung von Screening und 
Pyramiding als Wege der Identifikation von 
Personen mit seltenen Merkmalen



Filme angesprungen. Dabei verfügen meist auch weitläufig 
vernetzte Personen nur über ein begrenztes Reservoir pas-
sender Personen; häufig sind es 2-5 Personen aus ihrem wei-
teren Bekanntenkreis.

Entsprechend ist eine Vielfalt guter Vermittler erstrebenswert. 
Zusätzlich bringt dies den Vorteil, dass die Heterogenität 
im gesamten Trend Receiver Sample steigt, da innerhalb 
verschiedener Netzwerke nach den am meisten geeigneten 
Personen gefahndet wird. Aus der Schar der von den verschie-
denen Vermittlern empfohlenen Personen kann schließlich 
die Auswahl der Gesprächspartner zusammengestellt werden.
Ein solcher Suchprozess auf Basis der Methode des Pyrami-
ding hat sich bei Audi im Fall der Trend Receiver Suche als
ungleich effizienter als das insbesondere im Marktfor-
schungskontext weit gängigere Screening erwiesen (siehe 
Abbildung 2).  Es ähnelt in mancher Hinsicht der Praxis 
von Headhuntern, mithilfe sehr bewusst ausgewählter 
Vermittler die bestmöglichen Kandidaten zu identifizieren. 
Die Unterstützung von Personalberatern, sozusagen haupt-
beruflichen Netzwerkern, kann folglich für die Trend Receiver 
Identifikation hilfreich sein. Sie hat auch zum Erfolg der Audi-
Praxisanwendungen der Trend Receiver Methodik beigetra-
gen (siehe Abbildung 3).

Gestaltung des Dialogs mit Trend Receivern

Ein zentraler Begriff für den Dialog mit Trend Receivern 
ist Wertschätzung beziehungsweise ‚Premium Treatment’. 
Hierfür ist es wesentlich, als lernwilliges Unternehmen einen 
inhaltlich intensiven Austausch zu suchen und auf diese 
Weise Einblick in die Beobachtungen, Wahrnehmungsweisen 

und Standpunkte der Gesprächspartner zu erhalten. Den 
Gesprächspartnern wiederum werden Einblicke in interes-
sante strategische Themen und mögliche zukünftige Produkte 
und Services geboten.
So wie das Trend Receiver Suchprofil und der Suchprozess 
maßgeschneidert erfolgen müssen, sollte auch das Befra-
gungsdesign in Abhängigkeit von den jeweiligen Fragestel-
lungen und Umständen konzipiert werden – einmal mehr ist 
Maßanfertigung das relevante Schlagwort. Diese Orientierung 
an bestmöglichen Anworten auf die Fragestellungen muss 
damit einhergehen, die Vorgehensweisen und Abläufe der 
Studien gleichzeitig auch von den Befragten her zu denken. 
So entsteht ein offener Austausch mit Trend Receivern, der 
beiden Seiten nützt und auch langfristig die bestmöglichen 
Ergebnisse und Erkenntnisse liefert.

Trend Receiver im Rahmen von Audi-Projekten

Der Trend Receiver Ansatz wurde im Rahmen eines Disser-
tationsprojektes und anhand konkreter Fallbeispiele von Audi 
entwickelt und wurde in den letzten drei Jahren im Rahmen 
verschiedener Studien zu Zukunftsthemen und zukünftigen
Konzepten eingesetzt. Dabei wird der Trend Receiver Ansatz 
für unterschiedliche Themen angewandt und auf Basis der 
dabei entstehenden Lerneffekte weiterentwickelt.
Zu bisherigen Projekten gehörten eine Studie zu wahrschein-
lichen bzw. möglichen Entwicklungen am automobilen Pre-
miummarkt der nächsten 10-20 Jahre, eine Studie zu Poten-
zialen und Gestaltungsfacetten eines neuen Vertriebskon-
zeptes sowie diverse Car Clinics – in diesen Clinics werden 
Studienteilnehmer zu Nachfolgemodellen, Derivaten beste-
hender Auto-Modelle oder Neukonzepten befragt, die in 

Abbildung 3:  Suchprozess im Rahmen einer Audi-Studie  (in der Mitte werden die Projektverantwortlichen abgebildet; von dort ausgehend die 
verschiedenen Vermittler, die schließlich zu den Trend Receivern führten; die Trend Receiver werden im Bild mit einem Fernrohr dargestellt)



einigen Jahren auf den Markt kommen. Dabei wurden die 
Einzel- oder Kleingruppengespräche mit meist ca. 12-25 Trend 
Receivern als Ergänzung bzw. Pendant zu marktrepräsentativ-
en Befragungen eingesetzt. Generell lässt sich feststellen, dass 
die Relevanz des Trend Receiver Ansatzes umso größer ist, je
unerprobter ein neues Produkt im Markt ist und je weiter die
Markteinführung entfernt ist. Geht es um die Akzeptanz neu-
er Antriebstechnologien und neuer Modelltypen und Design-
konzepte ist die Fähigkeit zum Sich-Hineindenken in reali-
stische Möglichkeitsräume von besonderer Bedeutung.
Die in der Dissertation dargelegten Fallstudien zeigen, dass 
der Anwendungsnutzen insbesondere dadurch entsteht, 
dass Trend Receiver bei Studien, die zu einem sehr frühen 
Zeitpunkt des Entwicklungsprozesses stattfinden, eine 
weitaus differenziertere Reflexion und Formulierung der 
eigenen Wahrnehmung und ästhetischen Urteile gelingt 
als den marktrepräsentativ ausgewählten Teilnehmern. 
Beobachtungen, Argumente und Bewertungen von 
besonders aufgeschlossenen und reflektierten Personen 
werden in frühe Entscheidungsprozesse zu Produkt-, Handels- 
oder Kommunikationskonzepten integriert.  Dies wurde 
sowohl bei Konzeptclinicen - das sind sehr frühe Studien im 
Produktentwicklungsprozess, also häufig vier oder fünf Jahre 
vor Markteinführung - zu neuen E-Modellen deutlich als auch 
bei einer Studie zur kommunikativen Positionierung eines 
Modells, die zwei Jahre vor Markteinführung stattfand. 
Einen Mehrwert stellten nicht zuletzt auch die von Trend 
Receivern vorgebrachten Überlegungen zu der Frage dar, wie 

lange es dauern könnte, bis sich ein neues Konzept am Markt 
etabliert und was dem entgegensteht bzw. was passieren 
muss, damit es sich durchsetzt. Bei solchen Überlegungen 
verbinden Trend Receiver die eigene Wahrnehmung als 
Kunde mit Veränderungen, die sie in ihrem jeweiligen Um-
feld beobachten. Die mittels Trend Receiver gewonnenen
Erkenntnisse wurden schließlich zu einem wichtigen Baustein 
der Studienberichte, die den Fachabteilungen und dem
Vorstand vorgelegt wurden und haben konkrete Entschei-
dungen von Produkt- und Servicegestaltung beeinflusst.

Fazit

Trend Receiver ermöglichen selbstverständlich kein gesicher-
tes Wissen zu den Kundenerwartungen und Märkten von 
morgen – ein verlässlicher ‚Blick in die Zukunft‘ ist unmöglich. 
Aber durch die Identifikation von Trend Receivern kann es in 
der unternehmerischen Praxis gelingen, von den konkreten 
Fragestellungen der Entscheider und Fachabteilungen her 
kommend, Studien zu Zukunftsthemen und zukünftigen 
Konzepten zu optimieren und aufschlussreiche Erkenntnisse 
zu sich verändernden Kundenerwartungen zu erhalten 
(siehe Abbildung 4). So kann ein sehr direkter Trendtransfer 
erfolgen und ein wertvolles Pendant zu marktrepräsenta-
tiven Studien entstehen. Im Hinblick auf Angebote, die erst 
in einigen Jahren auf den Markt kommen, lässt sich so die 
Entscheidungsbasis verbessern.
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Abbildung 4:  Etappen von Trend Receiver Studien


