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Streszczenie: W artykule poruszono problematyke metod prognozowania zjawisk w makro-
otoczeniu na potrzeby podejmowania decyzji biznesowych. Celem przeprowadzonych badan
byta eksploracja stanu wiedzy na temat metod przewidywania trendow oraz identyfikacja
metod stosowanych do tego celu przez polskich badaczy. Artykut oparty zostat na studiach
literaturowych oraz analizie tresci publikacji naukowych poswigconych makrootoczeniu. Wy-
niki wskazujg na korzystanie przez badaczy z niewielkiego zakresu metod stuzacych przewi-
dywaniu zmian w otoczeniu.
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Summary: The article raises the issue of methods of predicting trends in the macro-
environment for the purpose of making business decisions. The aim of the study was to
explore the state of knowledge on methods of predicting trends and the identification of
methods used for this purpose by Polish researchers. The article is based on literature studies
and analysis of the content of scientific publications devoted to the macro-environment. The
results indicate that researchers use a small range of methods for anticipating changes in the
macro-environment.
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1. Wstep

Analiza makrootoczenia jest jednym z kluczowych obszarow zarzadzania marketin-
gowego 1 pozwala ona przedsigbiorstwu na podejmowanie strategicznych decyzji.
Analiza ta moze mie¢ roézne cele, zasieg 1 perspektywe czasowg. Powodem tej r6z-
norodnosci jest, po pierwsze, zréznicowany charakter zjawisk zachodzacych w oto-
czeniu — mogg one bowiem przyjmowac posta¢ megatrendow, trendow, mikrotren-
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dow lub mody. Klasyfikacja analizowanego zjawiska do jednej z tych kategorii ma
zasadnicze znaczenie dla dziatan biznesowych i marketingowych. Ponadto identyfi-
kacja poszczegdlnych kategorii zjawisk w otoczeniu moze wymagaé¢ odmiennych
podejs$¢ 1 metod badawczych. Istotna w tego typu analizach jest nie tylko diagnoza
sytuacji biezacej, ale takze zdolno$¢ przewidywania zdarzen przysztych. Prognozo-
wanie (czy szerzej: przewidywanie) trendow w otoczeniu wymaga odmiennych po-
dejs$¢ badawczych niz analiza otoczenia z perspektywy terazniejszej.

Cele artykutu dotycza dwoch kwestii:
» cksploracji stanu wiedzy na temat metod przewidywania trendow w otoczeniu,
e identyfikacji metod przewidywania trendow stosowanych przez polskich bada-

czy w publikacjach naukowych.

W artykule wykorzystano nastgpujace metody badan:
* studia literaturowe dotyczgce metod przewidywania trendoéw, ktore pozwolity

ustali¢ zakres i typologie tych metod,
* analize tresci artykulow naukowych w zakresie:

— badanych elementoéw otoczenia,

— Dbadanej kategorii trendow,

— Dbadanej perspektywy (biezaca vs. przyszia),

— stosowanych metod przewidywania trendow.

2. Trendy w makrootoczeniu — kategoryzacja i specyfika

Przewidywanie przyszto$ci odnoszace si¢ do zachodzacych w otoczeniu zmian ma

kluczowe znaczenie w planowaniu przysztej strategii rozwoju zarowno dla pojedyn-

czych podmiotdéw gospodarczych, jak i dla catych gospodarek, sektoréw i branz.

Przewidywanie to jest niestychanie trudne z kilku powodow. Po pierwsze, analiza

zjawisk w otoczeniu moze dotyczy¢ jego charakterystyki w danym momencie lub

wskazywaé zmiennos¢ tego otoczenia w czasie. Analiza zmienno$ci otoczenia moze

z kolei koncentrowac¢ si¢ na perspektywie historycznej lub przysztosciowej. Po dru-

gie, nalezy mie¢ §wiadomos$¢, ze zjawiska w otoczeniu moga mie¢ rozny charakter,

jesli chodzi o ich trwanie w czasie, zasi¢g przestrzenny, sektorowy i rynkowy. Nie
wszystkie zjawiska w otoczeniu, nawet jesli zidentyfikowane jako szanse, mogg staé
si¢ podstawa tworzenia dlugofalowych strategii biznesowych i marketingowych.

W otoczeniu mozna bowiem wyr6zni¢ kilka kategorii zjawisk:

* megatrendy — zjawiska dlugotrwale, o zasiegu globalnym, obejmujace wiele
roznych sektoréw biznesu lub rézne segmenty konsumentow, u podstaw tych
zjawisk lezg glebokie przemiany o charakterze spolecznym, demograficznym,
technologicznym itp. [Naisbitt 1997],

* trendy — zjawiska krotko- lub dlugookresowe o zasiggu regionalnym lub global-
nym, opisywane najczesciej w kategoriach ekonomicznych, socjologicznych lub
psychologicznych (style zycia okreslonych segmentow rynku i zwigzane z nimi
wzorce konsumpcji), wptywajace na rozne sektory biznesu [Vejlgaard 2008],
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* mikrotrendy — zjawiska, ktore rodzg si¢ w matych spotecznosciach (mogace
pierwotnie obejmowaé¢ nawet mniej niz 1% populacji), najczesciej bedace
w opozycji do gtdwnego (tzw. mainstreamowego) nurtu, przy czym spolecznosci
te charakteryzujg si¢ wyrazng tozsamos$cig oraz potrzebami, ktore nie sg dostrze-
gane i zaspokajane przez biznes, politykow, instytucje pozarzadowe czy inne
organizacje. W dtuzszej perspektywie, dzigki duzemu zaangazowaniu cztonkow
danej spotecznosci oraz ich sile oddziatywania, pierwotnie niszowe ruchy moga
przeksztatca¢ si¢ w bardziej masowe trendy [Penn, Zalesne 2007],

* moda — zjawiska wzglednie krotkotrwate (kilka sezonow), o charakterze regio-
nalnym lub globalnym, wykreowane przez biznes, kultur¢ popularng lub ce-
lebrytow, wplywajace na kilka sektorow biznesu oraz na kilka segmentow na-
bywcow.

Prawidlowe zdefiniowanie i opisanie megatrendu z uwzglednieniem otoczenia
i kontekstu kulturowego jest konieczne do zbadania jego przebiegu w przysztosci
[Prandecki 2012]. Informacje stad wynikajace staja si¢ niezbedne do okreslenia
przysztych potrzeb spotecznych, modernizacji panstwa czy rozwoju innowacyjno-
$ci. Megatrend moze by¢ zjawiskiem zarowno pozytywnym, jak i negatywnym,
o duzej sile dziatania i zakresie ponadnarodowym. Wptywa na srodowisko cztowie-
kaijego otoczenie (gospodarke, relacje spoteczne, sSrodowisko naturalne, instytucje)
1 wystepuje w dlugim okresie czasu. To zjawisko charakteryzujace si¢ duzym praw-
dopodobienstwem wystgpienia, lecz mogace ulec zmianom (nigdy radykalnym) pod
wplywem zmian licznych czynnikéw nan oddzialujacych. Megatrendy wynikaja
z potaczenia pierwotnych trendow [Alcatel-Lucent 2012].

Trend jest zazwyczaj tatwiejszy do rozpoznania niz megatrend, dos¢ szybko si¢
formuje, nie ma tak dalekosi¢znych skutkow jak megatrend — okresla sie, iz trend wy-
wotuje ewolucje a megatrend rewolucje. Megatrendy wraz z trendami sg dobrymi na-
rz¢dziami do oceny przysztoSci w skali makro. Na poziomie mikro — pojedynczych
gospodarek, spoteczenstw, kultur — na terazniejsze i przyszte zmiany zachodzace w
$wiecie nalezy patrzec¢ réwniez przez pryzmat trendow kontrintuicyjnych, tzw. mikro-
trendow — zjawisk, ktore cho¢ dzialajg z niewielka — w poréwnaniu z megatrendami
— silg, staja si¢ gtowng przyczyna decydujaca o zréznicowaniu spoteczenstwa. Zmie-
niajacy si¢ styl zycia, Internet, batkanizacja komunikacji tworza nowe poczucie indy-
widualizmu, co mocno zmienia spoteczenstwo. Indywidualne wybory zaczynaja coraz
mocniej wptywaé na kazda dziedzine zycia. Nalezy zatem przygladac¢ si¢ niewielkim
grupom ludzi, ktére odznaczaja si¢ silng tozsamoscia, majg indywidualne, niezaspoko-
jone dotad potrzeby. Sita indywidualnych wyboréw konsumentow jest ogromna, a
,,umiejetnos¢ mikrotargetingu — identyfikowania matych silnych podgrup i nawigzy-
wania z nimi dyskusji na temat ich osobistych potrzeb i pragnien — nigdy nie byta
bardziej decydujgca w marketingu czy kampaniach politycznych” [Penn, Zalesne
2007]. Nie bez znaczenia dla przysztosci sa rowniez pojawiajace si¢ mody (fads),
ktoére cho¢ w poréwnaniu z opisanymi trendami, sg krotkotrwale, obejmuja duze grupy
spoteczenstwa przejawiajace bardzo gwattowne nimi zainteresowanie.
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3. Od klasycznego prognozowania
do studiow nad przyszloscia (foresight)

Analizowanie i prognozowanie wymienionych zjawisk powinno pomoéc przedsie-
biorstwom stawia¢ wazne pytania i znajdowac¢ mozliwe odpowiedzi, kreowaé wizje
swojego rozwoju, formutowac strategie dziatania. ,,Otoczenie, w ktorym funkcjonu-
ja wspotczesne przedsigbiorstwa, charakteryzuja: ciggte zmiany i turbulentnosc, ros-
ngce ryzyka i niepewnos¢, kryzysy gospodarcze i chaos kulturowy, niestabilnos¢
polityczna, nattok informacyjny, nieustajacy postep technologiczny, zmiany w stylu
zycia i wartosciach konsumentow, dazenie do zrownowazonego rozwoju” [Pierie-
gud 2015].

Jednym z klasycznych modeli analizy otoczenia jest model PESTEL. Uwzgled-
nia on czynniki otoczenia politycznego, ekonomicznego, spotecznego, technolo-
gicznego, ekologicznego oraz legislacyjnego. Dynamika, ztozono$¢ i nieciggtosé
wymienionych zmian, ktére zachodza w zasadzie w kazdym otoczeniu wymienia-
nym w modelu PESTEL, sprawiaja, ze klasyczne prognozowanie zjawisk staje si¢
niemal niemozliwe i pojawia si¢ koniecznos$¢ uzupehienia klasycznych metod pro-
gnozowania przysztosci o inne perspektywy.

W prognozowaniu megatrendow i trendow istotnym problemem wydaje si¢ ho-
ryzont czasowy. Bo cho¢ sam przebieg trendu wykazuje w miare staty kierunek
zmian, co mozna analizowa¢ w oparciu o historyczne dane, a ogdlne zachowanie
trendu ekstrapolowaé w przysztos¢, to wyznaczanie prognoz dlugoterminowych jest
skomplikowane z uwagi na zachodzace w tym czasie, czesto liczne zmiany czynni-
kéw oddziatujacych na trendy, co ma takze swoje znaczenie, jesli chodzi o sitg
i kierunek powiazan, wystepujacych pomigdzy trendami i megatrendami. Wymusza
to ciagle monitorowanie prognoz i modyfikowanie uzytych do nich metod.

Glownej trudnosci prognozowania mikrotrendéw i méd mozna upatrywaé w
przyczynach ich pojawiania sie. W przypadku mikrotrendu sg nimi indywidualne
ludzkie wybory, ktore staja si¢ coraz bardziej zroznicowane, co moze uniemozliwiaé
ich wytonienie i uchwycenie gtéwnych kierunkéw ich zmian.

Mody powstaja w oparciu o ludzkie zachowania, niejednokrotnie inicjowane
przez irracjonalne wydarzenia, niespodziewane okolicznosci, przelotne fascynacje.
Prognozowanie takich zjawisk zawsze wigzalo si¢ z ryzykiem wyznaczenia prognoz
nietrafnych.

Bioragc pod uwage wszystkie trudnosci klasycznego prognozowania zjawisk
przysztych, zwrocono si¢ w strong badan typu foresight. Badania te nie tyle sg zro-
dtem wiarygodnych, zawsze ilosciowych prognoz, ile majg ukazywac i uswiadamiac
perspektywy i przygotowywaé do zmian.

Badania typu foresight to rodzaj analiz futurologicznych dotyczacych studiow
nad przyszlos$cia. To interdyscyplinarna dziedzina, ktéra taczy wiedze z zakresu filo-
zofii, socjologii, historii, teologii, geografii, matematyki, fizyki, biologii, inzynierii,
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medycyny, technologii, ekonomii. Wedlug definicji Komisji Europejskiej, jest to

metoda prognozowania, tgczaca w sobie trzy elementy:

e przemyslenie przysztosci (thinking);

e przeprowadzenie w gronie przedstawicieli decydentow (najczesciej wladzy pu-
blicznej), srodowisk naukowych, przemystu, medidow i organizacji pozarzado-
wych publicznej dyskusji nad przysztoscia (debating);

* podjecie w krotkim czasie dziatan na rzecz odpowiedniego uksztattowania przy-
sztosci (shaping) [Pieriegud 2015].

Foresight jest okreslany jako ,,aktywne budowanie przysztosci” [Jasinski 2007].
Badajac przysztosc, stosuje si¢ zasade 3P (predictable, possible, preferred) — wykorzy-
stujac zarowno ilosciowe, jak i jakosciowe dane, okresla sig¢ to, co jest przewidywalne,
mozliwe oraz preferowane. W takim postepowaniu uwzglednia si¢ takze tzw. dzikie
karty (wild cards), czyli zjawiska stabo rozpoznane, ktorych prawdopodobienstwo wy-
stapienia jest stosunkowo niskie, a skutki w momencie zaistnienia znaczace.

PROGNOZOWANIE SPOLECZNE PROGNOZOWANIE EMOCJONALNE

PROGNOZOWANIE NAUKOWE » DZIKIE KARTY

Dowody i ekspertyzy

Rys. 1. Prognozowanie trendéw w czterech wymiarach!

Zrodto: [Kjaer 2014, s. 21].

Szerszym od ujgcia 3P podejsciem do prognozowania trendow w otoczeniu jest
tzw. podejscie czterowymiarowe. Do prognozowania podchodzi si¢ tu przez pryzmat
naukowy, spoteczny, emocjonalny, uwzgledniajac dodatkowo prognozowanie dzi-
kich kart (rys. 1).

! Przedstawione na rysunku metody prognozowania zaprezentowane zostaly przez R. Poppera
w ,,How are foresight method selected?”, w tzw. diamencie forsightowym (Foresight Diamond). Zaprezen-
towano w nim metody jakoSciowe, mieszane, ilosciowe oraz inne metody; na biegunach diamentu za$
umieszczono atrybuty towarzyszace procesowi prognozowania: dowody (evidence), wiedza specjalistycz-
na (expertise), inwencja tworcza, kreatywnos¢ (creativity), wzajemne relacje, interakcje (interaction).
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3.1. Klasyczne metody prognozowania

U podstawy zaprezentowanego na rysunku 1 czterowymiarowego prognozowania
umieszczono najbardziej popularne metody foresightowe wykorzystywane w kra-
jach europejskich do badan nad trendami, zaprezentowane w raporcie Europejskiej
Sieci Monitorowania Foresightu (European Foresight Monitoring Network EFMN)
pt. ,,Mapping Foresight. Revealing how Europe and other world regions navigate
into the future” (w nawiasach obok nazw metod pokazano czestosé¢, z jaka uzyto
danej metody odnosnie do wszystkich przypadkow bedacych przedmiotem opraco-
wania EFMN). Naleza do nich: przeglad literatury (l/iterature review), panele eks-
perckie (expert panels), scenariusze (scenarios), ekstrapolacja trendow (trend extra-
polation), warsztaty (workshops), burza moézgdw (brainstorming), wywiady
(interviews), ankiety (surveys), metoda SWOT, analiza PESTEL. Wymienione me-
tody (oprocz ekstrapolacji trendu) to jakosciowe metody prognozowania, oparte
na pozyskiwaniu specjalistycznej lub eksperckiej wiedzy na temat badanych zja-
wisk, w ktorych nie wykorzystuje si¢ danych statystycznych ani matematycznych
metod. W metodach tych kluczowa role odgrywa kreatywnos¢ biorgcych w nich
udziat ekspertow, opierajaca si¢ na ich intuicji, doswiadczeniu, inwencji tworczej,
pomystowosci, oryginalnemu, subiektywnemu mys$leniu. W metodach ilosciowych
(np. w metodzie ekstrapolacji trendu) zbudowany na historycznych danych formalny
matematyczny model, przy przyjeciu odpowiednich zalozen, ekstrapoluje si¢
w przyszto$¢, wyznaczajac w ten sposob prognozy ilosciowe.

W wymiarze prognozowania naukowego (scientific forecasting) znajdujg si¢ ta-
kie metody, jak modelowanie (modeling), analiza bibliometryczna (bibliometrics),
kluczowe technologie (key technologies), metoda delficka (Delphi), skanowanie $ro-
dowiskowe (environmental scanning), badanie wsteczne (backcasting), opracowa-
nia (essays) 1 konferencje eksperckie (expert conferences). Modelowanie sprowadza
sie¢ do wykorzystania technologii komputerowych w celu odzwierciedlania rzeczy-
wisto$ci oraz sprawdzenia funkcjonowania badanego systemu w przysztosci. Anali-
za bibliometryczna jest narzedziem pomiarow wynikow prac badawczych, odpo-
wiada za iloSciowe badania publikacji naukowych z przeznaczeniem do przeliczen
statystycznych [Borodako 2009]. Stosujac metode kluczowych technologii, odpo-
wiada si¢ na pytanie, jakie technologie w okres§lonej przysztosci bedg przelomowe
dla gospodarki panstwa. Metoda delficka to klasyczna metoda badania przysztosci
oparta na serii anonimowych ankiet wypehianych przez specjalistow i ekspertow.
W skanowaniu srodowiskowym identyfikuje si¢ wazne elementy w badanym $rodo-
wisku (np. regionie), wykorzystujac r6znego rodzaju techniki. Dzigki temu wyszu-
kuje si¢ nowe zjawiska, w szczegolnosci trendy, tak aby odpowiednio wczesnie an-
tycypowac zmiany w otoczeniu. Metoda badan wstecznych polega na okresleniu
pewnego stanu przysztosci, z okreslonych powoddéw pozadanego, a nastepnie pro-
wadzeniu badania, ktore ma umozliwi¢ odpowiedzenie na pytanie, co nalezaloby
zrobi¢, jakie decyzje podjaé, i jakie stosowaé narzgdzia, aby okreslony stan zostat
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osiggniety. W opracowaniach eksperci opisujg badane zagadnienia i przedstawiajg
ogolng wizje dotyczaca przysztosci. Konferencje eksperckie to spotkanie ludzi
specjalizujacych si¢ w danej dziedzinie w celu omowienia konkretnych zagadnien.

3.2. Prognozowanie spoleczne

Prognozowanie naukowe, szczegolnie metody bazujace na danych historycznych
oraz matematycznych, statystycznych i ekonometrycznych modelach, angazujace
statystykow 1 ekonometrykow byty charakterystyczne i wystarczajace w XX w., kto-
ry cechowata wzgledna stabilizacja, jezeli chodzi o zmiany zachodzace w otoczeniu
swiatowych gospodarek [Kjaer 2014]. Przedmiotem prognozowania byly przede
wszystkim wskazniki makroekonomiczne oraz wskazniki charakterystyczne dla in-
tensywnie rozwijajacych si¢ w drugiej potowie XX w. rynkow finansowych. W pro-
gnozowaniu naukowym kluczowg rolg odgrywa posiadanie podstawowych danych
(tzw. dowodow — evidence) oraz analityczne podejscie do iloSciowych wskaznikow
charakteryzujacych badane zjawiska.

Majac na uwadze prognozowanie trendoéw, prognozowanie naukowe staje si¢ zbyt
,»waskie” — musi by¢ uzupehione kolejnym ,,wymiarem”, jakim jest prognozowanie
spoleczne. Jest ono prognozowaniem stylu zycia oraz zachowan konsumentow — stuzy
do studiéw nad rozwojem poszczegolnych grup spotecznych. To prognozowanie, an-
gazujace takie dziedziny nauki, jak socjologia, antropologia, etnografia czy psycholo-
gia, pozwala na przewidywanie ludzkich zachowan, ksztattowania si¢ kultur, global-
nych i lokalnych spotecznosci. Prognozowanie spoleczne cechuje interaktywne i
analityczne podejscie do prognozowanych zjawisk — opinie ekspertéw maja takie
samo znaczenie jak opinie ,,zwyktych” interesariuszy (cztonkoéw spoteczenstw), sledzi
si¢ je, analizujgc m.in. takie zrodta informacji, jakimi sg sieci spotecznosciowe. Meto-
dami wymienianymi w tym wymiarze prognozowania sg: oparta na danych liczbo-
wych analiza wielokryterialna (multi-criteria analysis), panele obywatelskie (citizen
panels), seminaria (seminars), wyjazdy studyjne field and study trips), sondaze (pol-
ling / voting), badania semiotyczne (semiotics), benchmarking.

Analiza wielokryterialna to metoda przeprowadzana na podstawie kilku kryte-
riow, co pozwala na uwzglednienie kilku punktéw widzenia odnosnie do rozwigzywa-
nego problemu. Panele obywatelskie tworza wybrane w sposob losowy grupy okoto
12 obywateli, ktore spotykaja si¢ regularnie w ciggu roku, by zastanowic¢ si¢ nad wy-
branymi problemami, z ktorymi maja do czynienia i o ktéorych maja wystarczajaca
wiedze. Seminaria to forma profesjonalnych spotkan, pos§wigcona wybranym tema-
tom, podczas ktorych niewielka grupa aktywnych uczestnikow wymienia si¢ wiedzg z
wybranych obszaréw. Wyjazdy studyjne umozliwiaja ekspertom analizowanie pro-
blemoéw w miejscu ich powstania. W badaniach semiotycznych przedmiotem zainte-
resowania sg elementy ksztattujace wartosci, poglady i postawy przedstawicieli bada-
nej grupy. Analizie podlegaja symbole, znaki kulturowe, mity, kody, metafory
charakterystyczne dla danej kultury czy srodowiska. W benchmarkingu dokonuje si¢
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analizy porownawczej procesow i dziatan zachodzacych w badanym obiekcie z proce-
sami i dziataniami zachodzacymi w obiekcie obranym jako wzorzec, a nastgpnie ada-
ptuje si¢ w badanym obiekcie najlepsze praktyki i rozwigzania.

3.3. Prognozowanie emocjonalne

Prognozowanie emocjonalne to kolejny wymiar w prognozowaniu trendéw, skupia-
jacy si¢ na przewidywaniu szybko rozwijajacych i zmieniajacych si¢ dziedzin, na
ktore wptywaja gtdéwnie moda i roznorodnos¢ kulturowa. Mowa tutaj m.in. o takich
aspektach zycia codziennego, jak ubior, jedzenie, kosmetyki, wystroéj wngtrz, mobil-
ne technologie itp. — dziedzinach, w ktorych podstawowe znaczenie ma — obok fak-
tycznej potrzeby — emocjonalna wigz mi¢dzy konsumentem a produktem. Prognozo-
wanie emocjonalne sprowadza si¢ do przewidywania pragnien konsumentow,
angazujac w caly proces prognostyczny zarowno ekspertdw z dziedziny designu, jak
1 osoby s$ledzgce kulturalne czy artystyczne ruchy, ale takze ekspertow z dziedziny
nauk $cistych i nowych technologii. Prognozowanie emocjonalne cechuje podejscie
intuicyjne i wizjonerskie — metody prognostyczne bazuja tutaj na skanowaniu me-
diow (media scanning), $ledzeniu kulturalnych i artystycznych inspiracji (culture
and art scanning), obserwowaniu fascynacji osobowosciami z r6znych branz (GURU
forecasting), uwzglednianiu opowiesci (lifestyle storytelling), analiza obowiazuja-
cych stylow (style trend analysis) czy przygladaniu si¢ nowosciom pojawiajacym si¢
na targach branzowych (trade fairs). Skanowanie mediow to metoda polegajaca na
systematycznej, ale szybkiej lekturze magazyndow opiniotworczych i prasy codzien-
nej w celu identyfikacji powtarzajacych sie tematéw i motywow [Lindgren, Banhold
2003]. Synteza tego typu obserwacji jest pomocna w przewidywaniu trendow. Sle-
dzenie kulturalnych i artystycznych inspiracji to kolejna metoda przewidywania
przysztosci. Dzieta artystyczne czy kulturalne, takie jak filmy, seriale, powiesci
(zwlaszcza traktujace o przysztosci), pokazujg wyobrazenie tworcow o tym, jak
swiat mogltby wyglada¢. Inng metoda przewidywania przysztosci jest tzw. guru fo-
recasting, czyli obserwacja dziatalnosci firm consultingowych lub 0s6b zajmuja-
cych si¢ zawodowo tworzeniem i rozwijaniem wizji dotyczacych przysztosci. Sto-
rytelling w kontekscie przewidywania przyszto$ci polega na wykorzystaniu przy
tworzeniu 1 rozwijaniu scenariuszy dotyczacych przysztosci mechanizmu opowie-
$ci, jej struktury, emocjonalnego i rozrywkowego charakteru. W przeciwienstwie do
prezentacji scenariuszy w formie dokumentow czy raportow, opowies¢ ma bardziej
angazujacy charakter i glebsze, niejednokrotnie metaforyczne znaczenie, zwigzane
z wykorzystang w opowiesci symbolika [Bowman i in. 2013]. Analiza obowigzuja-
cych styloéw polega na identyfikacji cech charakterystycznych dla danego nurtu
w kulturze, sztuce, architekturze, muzyce, ale takze wzornictwie przemystowym czy
sztuce uzytkowej. W wielu dzialaniach marketingowych mamy do czynienia ze sty-
lizacja: od cech produktéow (ich ksztattu, rozmiaru, koloru, materiatu, ozdobnikow),
przez opakowania, reklamy, materiaty promocyjne, po wyglad punktow sprzedazy.
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Antycypowanie stylow przysztosci polega na wykorzystaniu metod scenariuszo-
wych do okreslenia, jaki styl (w danej branzy, kategorii produktu) moze si¢ wyltonic.
Innym zrédlem pozyskiwania wiedzy o potencjalnych scenariuszach przysztosci sg
réznego rodzaju targi branzowe, pokazy i wystawy (np. EXPO), podczas ktérych
prezentowane sa nowe mozliwosci technologiczne, nowe rozwigzania, nowe mate-
riaty 1 zastosowania dla nich.

3.4. Dzikie karty

Prognozowanie naukowe, spoteczne i emocjonalne pozwala na wykreowanie praw-
dopodobnego obrazu rozwoju przysztosci, podczas gdy w prognozowaniu dzikich
kart (okres$lanych czasem takze jako ,,czarne tabedzie”) rozwaza si¢ wystgpienie de-
struktywnych i niespodziewanych wydarzen. Ten wymiar prognozowania nie wpisu-
je sie jeszcze w powszechnie akceptowany proces przewidywania przysztosci, acz-
kolwiek wptyw takich zdarzen, ocenianych jako mato prawdopodobne, jest znaczacy,
jezeli chodzi o ksztattowanie si¢ przebiegu analizowanych trendow w przysziosci.
Prognozowanie dzikich kart u§wiadamia nam, ze zawsze istnieje mozliwos¢ poja-
wienia si¢ zdarzen bedacych poza kontrolg. Atrybutami tego prognozowania staje
si¢ wizja oraz specjalistyczna wiedza — w metodach prognostycznych wykorzystuje
si¢ umiejetnosci 1 wiedzg ekspertow w tak kontrowersyjnych dziedzinach, jak np.
science fiction, a jedng z podstawowych technik umozliwiajacych kreowanie i do-
starczanie jakichkolwiek wskazowek i rozwigzan jest odpowiadanie na pytanie ,,co,
jesli?” (what if?). W obszarze prognozowania dzikich kart znajdujemy takie sposoby
analizowania przysztosci, jak gry symulacyjne (simulation gaming), przepowiednie
(oracle advice), mapowanie umystu (mind mapping) czy wytyczanie map technolo-
gicznych (technology roadmapping). W grach symulacyjnych tworzy si¢ pewien
model symulacyjny, w ktorym sprawdza sie, pod wptywem jakich decyzji, w jakim
kierunku i z jakg sitg bedzie przeksztalcato si¢ otoczenie. Przepowiednie to proba
okreslenia przysztosci bez praktycznie jakiegokolwiek odniesienia si¢ do zdarzen
przesztych. Autorzy przepowiedni bazujg raczej na swojej intuicji i przeczuciu, a nie
na racjonalnych przestankach czy zdarzeniach. Mapowanie umystu to metoda, kto-
rej uczestnicy, stosujac odpowiednig technike polegajaca na wykorzystywaniu ry-
sunkow, kolorow, skojarzen, przejrzystego opisu, angazuja w rozwigzanie pewnych
problemow obie potkule moézgowe, co pozwala na osiaggnigcie lepszych efektow, jest
procesem bardziej kreatywnym. Wytyczanie map technologicznych to tworzenie
wykresow z horyzontalng osig czasu, z kilkoma warstwami tematycznymi (zasoby,
programy B+R, technologia, produkty, rynek) obejmujacymi aspekty technologicz-
ne oraz komercjalizacyjne. Dzigki takiej mapie mozliwe staje si¢ przedstawienie
i zbadanie przeksztatcen rynkowych, produktowych oraz technologicznych z jedno-
czesnym uwzglednieniem wielu ptaszczyzn i perspektyw [Borodako 2009] . W lite-
raturze pojawiaja si¢ propozycje narzegdzi analitycznych, utatwiajacych progno-
zowanie dzikich kart (por. [Barber 2006]), co jest sygnatem zachecajacym do po-
wazniejszej refleksji nad tego typu prognozowaniem.
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Wszystkie wymienione metody prognostyczne uzywane sg na réoznych pozio-
mach 1 w réznych fazach prognozowania trendow. Staja si¢ narzedziem, ktore
W sposob systematyczny i wizjonerski wspomaga kreowanie przysztych strategii
rozwoju przedsi¢biorstw. W celu osiggnigcia jak najlepszych rezultatow — najlep-
szych prognoz czy wizji przysztosci, warto laczy¢ metody pochodzace z réznych
obszaré6w prognozowania. Badajac to samo zjawisko za pomocg réznych metod
mozna postuzy¢ si¢ triangulacja metod — spojrze¢ na przedmiot badan z réznych
perspektyw, dzigki czemu badany problem zostanie potraktowany wieloaspektowo
1 poprawi si¢ jakos¢ badan.

4. Metody przewidywania trendow w publikacjach naukowych

W celu identyfikacji metod stosowanych w publikacjach naukowych do analizowa-
nia i przewidywania trendow, przeprowadzono badanie o charakterze analizy tresci.
Analizie poddano artykuty naukowe opublikowane w czasopismie ,,Marketing i Ry-
nek”, w latach 2011-2015 (autorki wybraty to czasopismo na podstawie sondazu
wsrdd przedstawicieli sSrodowiska naukowego marketingu, w ramach ktoérego bada-
cze poproszeni zostali o wskazanie polskiego czasopisma, ktore uznaja za wiodace).
Sposrod wszystkich artykutow opublikowanych w tym czasopi$mie w ciggu 5 lat
wybrano te, ktorych tematyka poruszata kwestie analizy makrootoczenia — byly to
34 artykuly. Zgodnie z poczyniong wczesniej konceptualizacja, na podstawie analizy
tresci tych artykulow dokonano ich klasyfikacji pod katem elementow otoczenia,
ktorych dotyczyty, perspektywy czasowej, na ktorej si¢ koncentrowaty, charakteru
analizowanego zjawiska (jesli autorzy to wskazywali w publikacji) oraz zastosowa-
nych metod badawczych. Podsumowanie wynikow analizy prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Analiza makrootoczenia w publikacjach naukowych

Element Liczba Perspektywa czasowa* Chara'kter badanego
otoczenia artykutow Zjawiska™
H T P Me | T Mi | Mo
Polityczne 0 0 0 0 0 0 0 0
Ekonomiczne 14 5 9 4 0 3 0 0
Spoteczne 12 2 10 5 2 1 0 2
Technologiczne 3 0 3 1 0 0 0 0
Ekologiczne 3 1 3 1 2 0 0 0
Legislacyjne 2 0 2 0 0 0 0 0
LACZNIE 34 8 27 11 4 4 0 2

*H — perspektywa historyczna, T — perspektywa terazniejsza, P — perspektywa przysztosci;
liczby nie sumuja si¢ do 34, gdyz w jednej publikacji autorzy mogli przyjmowac jednoczesnie wigcej
niz jedng perspektywe.

**Me — megatrend, T — trend, Mi — mikrotrend, Mo — moda; dane uwzgledniaja deklarowany przez
autorow analizowanych publikacji charakter zjawisk.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Przeprowadzona analiza tre$ci pozwala stwierdzi¢, ze najczesciej badanymi ele-
mentami otoczenia bylo otoczenie ekonomiczne i spoleczne. Pozostate elementy
otoczenia byly rzadko wybierane przez badaczy jako obszar badan. Skupienie na
otoczeniu ekonomicznym i spotecznym wydaje si¢ oczywiste przy analizie tekstow
z obszaru zarzadzania i marketingu, ale to zmiany w otoczeniu technologicznym
uznawane sg za kluczowe z punktu widzenia ich potencjatu do tworzenia innowacji.
W analizowanych tekstach najcze$ciej badang perspektywa czasowg byta terazniej-
szo$¢, do mniejszosci nalezaty teksty, w ktorych autorzy probowali przewidywaé
przyszte zdarzenia. W analizowanych tekstach badacze w pojedynczych przypad-
kach wskazywali, jaka kategoria zjawiska jest badana (megatrend, trend, mikrotrend,
czy moda). Brak zdefiniowania kategorii badanego zjawiska moze prowadzi¢ np. do
ryzyka syntetycznego wnioskowania w dtugim okresie na podstawie zjawisk, ktore
moga by¢ krotkotrwale i mato znaczace.

Tabela 2 prezentuje metody badan stosowane przez badaczy do analizy otoczenia.

Tabela 2. Analiza makrootoczenia — metody badan stosowane

w publikacjach naukowych
Metoda badan Liczba artykutow
Studia literaturowe 22
Analiza danych wtoérnych 21
Ankieta 4
Studia przypadkow 3
Zogniskowane wywiady grupowe 1
Obserwacje 1
Eksperyment 1

Zrodto: opracowanie wiasne.

Najczesciej stosowanymi metodami badan w analizowanych tekstach byly stu-
dia literaturowe 1 analiza danych wtdrnych. W kilku przypadkach zastosowano me-
tode ankietowa oraz metode studiow przypadkow. W pojedynczych przypadkach
zastosowano zogniskowane wywiady grupowe, obserwacje i eksperyment. W anali-

Tabela 3. Liczba metod badawczych wykorzystywanych
w analizie makrootoczenia w publikacjach naukowych

Liczba metod badawczych Liczba artykutow
1 metoda badan 15
2 metody badan 17
3 metody badan 1
4 metody badan 1

Zrodto: opracowanie wiasne.
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zowanych tekstach nie stwierdzono stosowania metod badawczych charakterystycz-
nych dla opisanych wczesniej perspektyw spolecznej i emocjonalnej, w badaniach
nie pojawialy si¢ takze tzw. dzikie karty.

Tabela 3 prezentuje ilo$¢ stosowanych metod badawczych w analizowanych
tekstach.

Najczgsciej stosowano dwie metody badawcze, w nastepnej kolejnosci jedna
metode. W pojedynczych przypadkach stosowano trzy lub wigcej metod badan.

5. Proba kategoryzacji metod przewidywania trendow

Przeprowadzona analiza tre$ci artykutéw naukowych pozwala stwierdzi¢, ze bada-
cze wykorzystuja metody charakterystyczne dla prognozowania naukowego. Nie
korzystaja z metod prognozowania spolecznego, emocjonalnego oraz metody dzi-
kich kart. Z jednej strony wydaje si¢ to naturalne (naukowcy postuguja si¢ klasycz-
nymi metodami naukowymi), z drugiej jednak strony warto poszukiwa¢ mozliwosci
zastosowania innych perspektyw prognozowania, zwlaszcza ze wystepowanie roz-
maitych zjawisk w otoczeniu (megatrendow, trendow, mikrotrendow, mod) wymu-
sza stosowanie roznych perspektyw i odmiennych zestawéw metod badawczych.
Zestawienie perspektyw prognozowania w zaleznosci od kategorii badanego zjawi-
ska prezentuje tabela 4.

Tabela 4. Kategoryzacja metod przewidywania trendéw

Typ zjawiska Perspektywy prognozowania
Megatrend Prognozowanie naukowe, prognozowanie spoteczne, dzikie karty
Trend Prognozowanie naukowe, prognozowanie spoteczne, dzikie karty
Mikrotrend Prognozowanie spoleczne, prognozowanie emocjonalne, dzikie karty
Moda Prognozowanie emocjonalne, dzikie karty

Zrodto: opracowanie wiasne.

6. Wskazowki dotyczace przyszlych badan

Przeprowadzone studia literaturowe oraz analiza tresci artykutow naukowych po-
zwalaja sformutowaé nastepujgce wnioski, mogace stanowi¢ wskazowki dotyczace
przysztych badan:

* badajac makrootoczenie, istotne jest zdefiniowanie kategorii badanego zjawiska
(megatrend, trend, mikrotrend, moda), gdyz ma to wplyw na przyjmowang per-
spektywe badawcza i stosowane metody badan;

* dynamika, ztozonos¢ i niecigglo$¢ zmian zachodzacych w zasadzie w kazdym
otoczeniu wymienianym w modelu PESTEL sprawiaja, ze klasyczne prognozo-
wanie zjawisk staje si¢ niemal niemozliwe. Pojawia si¢ w zwigzku z tym ko-
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niecznos$¢ uzupehienia klasycznych metod prognozowania przysztosci o inne
perspektywy;

* badajgc makrootoczenie, zwlaszcza za$ probujac przewidywaé przyszte tenden-
cje 1 zjawiska, warto uwzglednia¢ badania typu foresight, w ktérych taczy si¢
klasyczne metody prognozowania z innymi podejsciami badawczymi;

* zwlaszcza w badaniach makrootoczenia prowadzonych na potrzeby zarzadzania
marketingowego potrzebne jest uwzglednienie metod prognozowania spotecz-
nego i emocjonalnego;

* badajgc makrootoczenie, nie nalezy pomija¢ tzw. dzikich kart. Cho¢ sg to zjawi-
ska o matym prawdopodobienstwie wystgpienia, ich wptyw na rzeczywisto$¢
jest ogromny.
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