o e
o . 8G (0y - L y
[ . e R \ Microlivin O
Interfejsy ol ) [ S ) ,,,(:‘\(\\28) 9\
konwersacyjne (4) 7 Blockchain | | Blockchain - V¥
/ P (8)/ Economy” X
) / N P h \

() M= | \
| | J‘Immersive ‘ Digital Senses //,z"'/ \
| | | | Experiences (33) 2) /~ X \

\ ‘ C J J ; / £ ) S
| . e NS -1 - /\T"FORESIGHTT /| _ |
| | | | | | CJ=zoNE=[1/|
| \ | ‘f = AN L/
| ‘ A (\'\’\'\/ : \ 7 < \\/:;/ ~
\ NA N N D 4 Life After
@ N N\ — < \J/ . Plastic(26)
;\x < N P /\/ /\ /
Redefined Art N 7 \ - 7N 4
\&) \ - T\ N\ o - v
\ \\\\/ - g //
B S ~ - <
X ) ~ Senses P
Q. AN (15) ;
\ ) \\ &
N\ / AN 1
AN
,/ \\
p N
/\\ \ Tangibility -
\ N (13) Empowered  Inclusion & _
\ Women (18) Diversity (19)

, \
\ 4 L

\ \

- @ \\\

N Being Good

2.

MAPA TRENDOW 2019

y — Wearables

Digital Health

Frictionless
Retail (11)

ALBY— NT —

~ Smart |
Living (12)

Roboticized{
~ Life (6)

— & 7”& =

 Globalizacja
e

@

N7
40.

Air Pollution

(24)

\ | | \ ‘ |
N Refill Culture | J J J ‘ ‘ | w

@) ~ o AN
| \ Urb — | | | |
G;‘fjreqning"(ZS)” f
o

X

Sustainability
(23) ;

)

%,
~
O
- Q
5
Q
2

S

- Sexuality on- ]

Togetherness
21

& Localism (22)

——— Aging society ——
(16)

Fight Insomnia
aw

SN %

Craftsmansh ip / Y
(14) ¢

r
|
I Jak przetozy¢ trendy na konkretne rozwigzania biznesowe?
I Ktére pomysty wybraé do realizacji?
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LEGENDA - DOJRZALOSC TRENDU

FORESIGHT ZONE - perspektywa dtugoterminowa, trend potrzebuje >20 lat, zeby wejs¢ do mainstreamu
INNOVATION ZONE - perspektywa srednioterminowa, trend potrzebuje 5>20 lat, zeby wejs¢ do mainstreamu
REACTIVE ZONE - perspektywa krotkoterminowa, trend potrzebuje 1>5 lat, zeby wejs¢ do mainstreamu

NEW NORMAL - aktualne, wiodace trendy

JAK CZYTAC MAPE TRENDOW?

Na mapie znajduje sie 5 rodzajow trendow (technologiczne, ekonomiczne, srodowiskowe, spoteczne i komunikacyjne). Kazdy z trendéw dodatkowo
umieszczony jest w strefie wskazujgcej na poziom jego dojrzatosci (cztery strefy dojrzatosci: foresight, innovation, reactive oraz new normal). Im blizej
Srodka pieciokata, tym trend potrzebuje wiecej czasu (wedtug aktualnego stanu wiedzy i tempa jego rozwoju), aby stac sie trendem wiodgcym. Trendy
z réznych kategorii wchodza tez w relacje miedzy sobg - im blizej granicy kategorii znajduje sie trend, tym bardziej zwigzany jest z tg drugg kategoria.

TECHNOLOGICZNE

1. HyperReality

Trend, w ktorym dzieki rozwigzaniom technologicznym (VR, AR)
zwieksza sie doznania zwigzane z postrzeganiem fizycznej rzeczy-
wistosci i realnego Swiata.

2. Digital Senses
Przenoszenie zmystow (smak, zapach, dotyk) do cyfrowego swiata;
digitalizowanie zmystéw innych niz wzrok.

3.Al
Rozwigzania oparte o sztuczng inteligencje, big data i sieci neu-
ronowe.

4. Interfejsy konwersacyjne (open air design, voice control, sound
interface)

Wykorzystywanie w komunikacji asystentéw gtosowych, ale takze
chatbotow.

5. loT
Internet rzeczy, wszelkiego rodzaju rozwigzania podtgczone do
internetu, inteligentne i komunikujace sie ze soba.

6. Roboticized Life

Wykorzystywanie automatyzacji i robotéw w codziennym zyciu, do
pomocy w codziennych obowigzkach, w opiece nad starszymi oso-
bami, w edukacji, terapii etc.

7. Wearables
Urzgdzenia ubieralne, dokonujgce wszelkiego rodzaju pomiarow
aktywnosci, funkcjonowania organizmu etc.

8. Blockchain

Wszelkiego rodzaju rozwigzania oparte o system blokéw (block-
chain); technologia gtdwnie wykorzystywana obecnie w branzy
finansowej, ale jej potencjat jest zdecydowanie szerszy.

9. Digital Health
Cyfrowe rozwigzania w obszarze szeroko pojetego zdrowia.

10.5G
Technologia mobilna 5 generacji, nowy standard sieci komorkowej .

11. Frictionless Retail
Rozwigzania z obszaru handlu, ktére umozliwiajg bezproblemowe,
szybkie, automatyczne wrecz robienie zakupow.

12. Smart Living

Rozwigzania (gtéwnie oparte o nowe technologie), ktére pozwalaja,
aby nasze codzienne zycie byto tatwiejsze, przyjemniejsze, bardziej
energooszczedne i tansze.

SPOLECZNE

13. Tangibility

Z ang. namacalnos¢, trend wpisujacy sie w szerszy trend ,senses’,
w ramach ktérego konsumenci majg silng potrzebe fizycznego do-
Swiadczania swiata.

14. Craftsmanship

W dobie globalizacji, gdzie wszystko wszedzie jest w zasadzie ta-
kie samo, ludzie zaczynajg doceniac prace ludzkich rak, lokalnych
rzemiesinikow.

15. Senses

Jeden z najsilniejszych aktualnie trenddw, w s$wiecie opartym
gtownie na zmysle wzroku, ludzie podswiadomie kierujg sie w stro-
ne doswiadczania $wiata innymi zmystami: stuchem, smakiem, do-
tykiem, wechem.

16. Aging Society
Starzejgce sig spoteczenstwo - ludzie nie tylko zyjg coraz dtuzej, ale
coraz wiecej starych ludzi jest (i bedzie) w spoteczenstwie.

17. Fight Insomnia
Rozwigzania technologiczne stuzace walce z jedng z najwiekszych
aktualnie choréb cywilizacycjnych, bezsennoscia.

18. Empowered Women

Trend okreslany takze jako #girlpower, #womenomics - mowi o ro-
snacej roli kobiet w zyciu spotecznym, ekonomicznym, politycznym
etc.

19. Inclusion & Diversity

Inkluzywnos¢ i roznorodnosé, trend niezwykle istotny ze wzgledu
na gospodarke innowacji, w ktoérej aktualnie funkcjonujemy; mowi
o réznorodnosci grup spotecznych i koniecznosci wtaczania ich
w aktywne dziatania

20. Sexuality On
Trend, w ramach ktérego seks i seksualnosé nie sg juz tematami
tabu, coraz czgsciej moéwi sie o nich w otwarty sposdb.

21. Togetherness (social gatherings)

Wyrazny trend spedzania czasu wspotnie z innymi ludzmi, w swie-
cie fizycznym, w przestrzeni miejskiej.

22. Localism

Antytrend do globalizacji, podkresla, ze to co lokalne jest lepsze,
bardziej autentyczne, bardziej wartosciowe.

SRODOWISKOWE

23. Sustainability
Zréwnowazony rozwoj, dbanie o sSrodowisko naturalne, wyczerpuja-
ce sie zasoby, Swiadoma konsumpcja.

24. Air Pollution
Wszelkie akcje zwigzane z przeciwdziataniem zanieczyszczaniu
srodowiska.

25. Urban Gardening
Trend zwigzany z uprawianiem ogrodow w miastach, na balko-
nach, parapetach, dachach, w przestrzeni miejskiej.

26. Life After Plastic

Trend Srodowiskowy zwracajgcy uwage na nadmierne wykorzysta-
nie plastiku, zwtaszcza jednorazowo; szukanie alternatyw dla pla-
stiku.

27. Refill Culture

Podtrend w szerszym trendzie Life after Plastic i swiadomej kon-
sumpcji; polegajgcy na wielokrotnym wykorzystywaniu danych za-
sobdw; widoczny w branzy food, beauty i fashion.

EKONOMICZNE

28. Microliving

Trend zwigzany z postepujaca urbanizacja, zaktadajacy, ze w przy-
sztosci bedziemy mieszka¢ na coraz mniejszych powierzchniach.
29. Globalizacja 4.0

Nowe podejscie do ekonomii, rozwoju spoteczenstw, polityki - od-
chodzace od produkcji i konsumpcji w kierunku ,sharing and ca-
ring”.

30. Blockchain Economy

Rozwigzania, produkty i ustugi oparte o blockchain, wpisujgce sie
w nowy nurt gospodarki opartej o transparentnosc.

KOMUNIKACYINE

31. Redefined Art

Wykorzystywanie sztuki, instalacji artystycznych jako nowej formy
komunikacji, zaciesnienie wspdtpracy pomiedzy markami komer-
cyjnymi a artystami z réznych obszaréw.

32. Being Good
Trend, w ktorym marki biorg odpowiedzialnos¢ za swiat, w ktérym
funkcjonuja; podejmujg dziatania spoteczne, proekologiczne.

33. Immersive Experiences
Trend zwigzany z potrzebg odczuwania swiata wszystkimi zmysta-
mi; aktywnosci realizowane przez marki, ktére to umozliwiaja.

Opracowanie: infuture hatalska foresight institute, luty 2019.
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