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O tym dzisiaj

Osadzenie i chwila refleksji

Niejednoznaczność TRENDU

Na co uważać? Pojęcia pokrewne

Przegląd trendów



5

Rozgrzewka i chwila refleksji,
zanim przejdziemy 

do trendów



6https://rchoetzlein.com/



7victoriasinteractivemedia.blogspot.com
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Historia głównych nurtów myśli społecznej

XVII wiek

Kontraktualizm

Absolutyzm polityczny

Naturalizm społeczny

Liberalizm klasyczny 

Utylitaryzm społeczny

Teoria podziału władzy

XVIII wiek XIX wiek XX wiek XXI wiek

Teoria postępu społecznego 

Pozytywizm społeczny

Marksizm

Darwinizm społeczny

Anarchizm społeczny

Solidaryzm społeczny

Teoria walki klas

Strukturalny funkcjonalizm

Teoria konfliktu

Teoria krytyczna

Interakcjonizm symboliczny

Teoria wymiany społecznej 

Etnometodologia

Poststrukturalizm społeczny

Teoria systemów społecznych

Teorie dekolonialne

Nowy materializm społeczny

Posthumanizm społeczny

Ekosocjologia i teoria
antropocenu

Intersekcjonalność i teorie 
feministyczne

Nowy konstruktywizm 
społeczny

???
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Wszystko płynie…

John Grant The Brand Innovation Manifesto 2006

TRANSAKCJA/ZAKUP

DAWNIEJ
• Informowanie
• Statyczność
• Mówienie
• Zobacz i poczuj
• Przyjmowanie póz
• Prostota
• Punkty styku
• Publiczność
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Wszystko płynie…

John Grant The Brand Innovation Manifesto 2006

TRANSAKCJA/ZAKUP

DAWNIEJ
• Informowanie
• Statyczność
• Mówienie
• Zobacz i poczuj
• Przyjmowanie póz
• Prostota
• Punkty styku
• Publiczność

Oto produkt!
Kup, kup, kup!
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PEWEX 1990
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Wszystko płynie…

John Grant The Brand Innovation Manifesto 2006

STWORZENIE WIĘZI

NIEDAWNO
• Rozmowa
• Dynamiczność
• Działania
• Doświadczanie
• Transparentność
• Złożoność
• Zaangażowanie
• Społeczność

TRANSAKCJA/ZAKUP
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• Zobacz i poczuj
• Przyjmowanie póz
• Prostota
• Punkty styku
• Publiczność



13

Wszystko płynie…

John Grant The Brand Innovation Manifesto 2006

STWORZENIE WIĘZI

NIEDAWNO
• Rozmowa
• Dynamiczność
• Działania
• Doświadczanie
• Transparentność
• Złożoność
• Zaangażowanie
• Społeczność

TRANSAKCJA/ZAKUP

DAWNIEJ
• Informowanie
• Statyczność
• Mówienie
• Zobacz i poczuj
• Przyjmowanie póz
• Prostota
• Punkty styku
• Publiczność

Ja Ci pomoge!
`
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Mentos 1992-98
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Statoil 1997
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Wszystko płynie…

RELACJE I WSPÓLNOTA

WCZORAJ
• Zrozumienie
• Kontekstowość
• Korelacja
• Współodczuwanie
• Autentyczność
• Wielokontekstowość
• Idea

TRANSAKCJA/ZAKUP

DAWNIEJ
• Informowanie
• Statyczność
• Mówienie
• Zobacz i poczuj
• Przyjmowanie póz
• Prostota
• Punkty styku
• Publiczność

STWORZENIE WIĘZI

NIEDAWNO
• Rozmowa
• Dynamiczność
• Działania
• Doświadczanie
• Transparentność
• Złożoność
• Zaangażowanie
• Społeczność
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Wszystko płynie… czyli od 
statycznych przekazów do 
wielowymiarowej komunikacji

RELACJE I WSPÓLNOTA, WPŁYW

WCZORAJ
• Zrozumienie
• Kontekstowość
• Korelacja
• Współodczuwanie
• Autentyczność
• Wielokontekstowość
• Idea
• Współtworzenie, Współdziałanie, 

Współpraca
• Współodpowiedzialność
• Personalizacja 

TRANSAKCJA/ZAKUP

DAWNIEJ
• Informowanie
• Statyczność
• Mówienie
• Zobacz i poczuj
• Przyjmowanie póz
• Prostota
• Punkty styku
• Publiczność

STWORZENIE WIĘZI

NIEDAWNO
• Rozmowa
• Dynamiczność
• Działania
• Doświadczanie
• Transparentność
• Złożoność
• Zaangażowanie
• Społeczność

Jestem czescia 
Twojego zycia!`

`
`

`

Ty decydujesz!
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Danio 2010
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Vizir 2014
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A dzis̀
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A jak jest teraz?
- Jak dziś powinny komunikować się marki?
- Czego dziś szukają konsumenci?
- …

2-3 pomysły/przykłady

+ 
DYSKUSJA
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A jak jest dziś?

Bezpośredniość – produkt 

Emocje

Społeczność

Storytelling

12
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Przyszłość? Czego pragną konsumenci?

HEDONIZM

DZIŚ
• Ograniczony budżet i otwartość 

na zamienniki

• Niecierpliwość i natychmiastowy 
efekt

• Efektywność zamiast ciężkiej pracy

• Eskapizm

• Uproszczona wiedza - edutainment

Zrób mi dobrze 
marko!
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Żabka 2024
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Co to jest trend?
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SJP PWN

Kierunek zmian – ogólny wzorzec, w jakim coś się rozwija lub zmienia
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trendy w statystyce

trendy modowe, beauty 

trendy we wnętrzach

trendy Tik-tok’a

trendy na Instagranie

„coś” jest „trendy”

trending topic - Twitter

Niejednoznaczne pojęcie
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Wiele trendów, różne podejścia i
perspektywy

trendy demograficzne

trendy biznesowe 

trendy marketingowe 

trendy kulturowe 

trendy technologiczne

trendy społeczne
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Wiele trendów, różne podejścia i
perspektywy

trendy demograficzne

trendy rynkowe 

trendy marketingowe 

trendy kulturowe 

trendy technologiczne

trendy społeczne

Starzenie się społeczeństw

Agile

Big data

Vintage

AI

Polaryzacja społeczna



30

Trendy – charakterystyka.
Co warto wiedzieć?
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Bądź uważny!

• Zdziwienia

• Pęknięcia

• Zmiany

• Różnice

• Niedopasowania

Trendy to przede wszystkim zmiany.

Ale wszelkie inne zdziwienia czy 

niedopasowania mogą okazać się 

interesujące i być sygnałem do tego, 

że mamy do czynienia z początkiem 

trendu.

TREND – istniejący w danym

momencie kierunek rozwoju w jakiejś

dziedzinie.
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Trendkonsumencki –

kierunek zmiany zachowań / rynku, trwający w czasie, dotyczy
większej liczby branż, wielu aspektów życia, odpowiada na jakiś
realny problem, potrzebę, zmianę wartości. Działa w sposób
obiektywny, czyli nie w pełni zależy od woli i świadomości
konsumenta.



33

Powstaje na skutek oddziaływania otoczenia 

w wymiarze ekonomicznym, 

demograficznym, społecznym, prawnym 

i politycznym oraz technologicznym. 

Ważna jest znajomość kontekstu.

Trend cechy charakterystyczne 
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Kontekst! 
Zewnętrzne czynniki zmian

• Kryzys ekonomiczny, inflacja

• Wojna 

• Zmiana rozkładu sił geopolitycznych

• Atomizacja społeczna i ekonomiczna

• Wielokulturowość 

• Kryzys klimatyczny

• Zmiana pokoleń i starzejące się społeczeństwo

• Kryzys wiary

• ….



35

KONTEKST: VUCA ALE I BANI, RUPT I TUNA

Zsumowane odpowiedzi czuję duże zaniepokojenie + czuję zaniepokojenie
(skala 5-cio stopniowa)

Próba ogólnopolska, N=1058 osób, wrzesień 2016, metoda: CAWI, ARC Rynek i Opinia
Próba ogólnopolska, N=728 osób, czerwiec 2020, metoda CAWI, SW Research
Próba ogólnopolska, N=1063 osób, sierpień 2022, metoda CAWI, Pollster
Próba ogólnopolska, N=1000 osób, sierpień 2024, metoda CAWI, Masmi

ZDROWIE
BEZPIECZEŃSTWO
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Kontekst! 
Wewnętrzne czynniki zmian
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Obserwowalny zwrot w stronę określonych wartości i wzorców konsumpcji.

Mierzalne zachowania, a nie tylko opinie i postawy.

Nie ogranicza się do jednego sezonu, jednej sfery życia czy bardzo wąskiej grupy osób.

Trend cechy charakterystyczne 

2004-do dziś  
EKO
Google Trends
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Charakterystyczną cechą trendów jest 
współwystępowanie 
(wzajemne nakładanie się na siebie trendów).

Charakterystyczną cechą trendów jest 
dywergencja 
(powstawanie jednoczesne kontr trendów).

Nadmierne mnożenie (overproliferation) – 
coraz więcej trendów powstaje w tym samym 
czasie.

Trend cechy charakterystyczne 
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Trendy konsumenckie obserwujemy 
poprzez manifestacje | emanacje
• Manifestacje | emanacje | zjawiska

to rodzaj przykładów, praktycznych zastosowań trendu

„ECO” żywność kosmetyki biznes

wizerunek/
reklama

budownictwo zdrowie

Można szukać ich 
„po branżach”!
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Trendy mogą ewoluować w czasie

ECO

Lata 90 Lata 90/00 Lata 00/10 Lata 20

Zwrócenie 
uwagi na 
problem i 

próba 
uwrażliwienia

Pierwsze 
działania i 
budowanie 
nawyków

Pomysły na 
przeciwdziała

nie, 
zaostrzanie 

reguł

Holizm 
i rozwiązania 
systemowe
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Jak długo „żyje” trend?

Krzywa dyfuzji innowacji Everetta Rogersa

Henrik Vejlgaard  ANATOMIA TREDÓW
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Ma charakter krótko lub długookresowy, zasięg globalny lub regionalny.

Trend cechy charakterystyczne 

Megatrend (Makrotrend) Mikrotrend

Zasięg światowy

Długotrwałość 
(5 lat i więcej)

Szeroka grupa

Rozwój w czasie 
(zmiany demograficzne, 
nowe technologie)

Zasięg 
lokalny/punktowy/dziedz
ina/branża

1-2 lata

Węższa grupa

Rozwój w czasie nie musi 
nastąpić



44

Wychylenie wahadła
(Pendulum sing)

X

Gdy trend osiągnie swoje maksimum, istnieje duże prawdopodobieństwo, że 
zacznie pojawiać się kontrtrend!
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Łatwo o nieporozumienie…
Na co jeszcze uważać?
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Czy znacie te pojęcia?

• hajp (hype)

• fad (craze, mania, rage, whim)

• moda (fashion)
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Grudzień2021.W ciąguzaledwietrzechdniod jego

wyczekiwanejpremieryoglądaliśmygo łącznieprzez

ponad142mlngodzin…

https://spidersweb.pl/rozrywka/2021/12/22/wiedzmin-2-sezon-netflix-top10-ogladalnosc

Hajp 2021
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…czyliponad16tys.lat

https://spidersweb.pl/rozrywka/2021/12/22/wiedzmin-2-sezon-netflix-top10-ogladalnosc
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Hajp 2023
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NPR: Anew treatment was funded 

by $2.2 million of the funds raised.
Fad 2014
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Ja chcę do BABCI! Tam 
jest wspaniale! Babcia 
codziennie gotuje, daje 

mi świeże mięsko, 
zawsze jej coś spadnie. 
Zawsze coś dostanę. A 

tutaj – NIC!

Fermentation fever

Fady 2024
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Zielony nowym czarnym,
co będzie kolejną pistacją?

Fermentation fever
kimchi, kombucha, miso, natto
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Moda 
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Jak to wszystko odróżnić?
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SP
RZ

ED
AŻ

CZAS

HYPE

FAD MODA

TREND

„Życie” zjawisk
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HYPEFADMODATREND

TREND

MODA

FAD

HYPE„Relacje” zjawisk
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Jak „wykorzystywać” te zjawiska w biznesie

TREND

FAD

HAJP

Budowanie strategii marek, DNA marki
Kampanie i akcje marketingowe silnie związane z marką

Kampanie i akcje marketingowe
RTM

Premiery produktów
Pamiętaj, że event można przygotować. Ale sukces hajpu , 
wymaga grupy oddanych i zaangażowanych użytkowników, 
stworzenia poczucia niedoboru, niedostępności, 
ekskluzywności i wyjątkowości wydarzenia
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• Zjawisko oderwane od kontekstu, wsobne, odosobnione, 
nie związane z wieloma obszarami życia

• Zjawisko jednosezonowe, chwilowe lub przejściowe

• Zjawisko, którego nie można zmierzyć w dłuższej 
perspektywie

• Zjawisko charakterystyczne dla jednej grupy np.
wiekowej, zawodowej. Trudno je powielić przenieś na inną 
grupę

.

Uwaga, to nie trend!
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Krótki przegląd aktualnych 
trendów
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Jak nie zwariować? Megatrendy

TECHNOLOGIA

„KULTURA”

KLIENT

BIZNES
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Agile

ZWINNOŚĆ ORGANIZACJI
• Sieciowe struktury
• Organizacje antykruche
• Wypłaszczenie struktury
• Fokus na wartości dla klienta końcowego 
• Zarządzanie projektami – zespoły 

formowane 
pod projekt, praca sprintowa

https://mitsmr.pl/b/antykruchosc-kluczowa-kompetencja-wspolczesnych-firm/P7uHhlf2n
https://www.mygreatlearning.com/blog/agile-methodology/

MEGATREND

“Be Agile, instead of being fragile”

BIZNES
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Gig ekonomy – świat giggersów 

Rynek pracy, opierający się na tymczasowych pozycjach, czy 
stanowiskach pracy. Organizacje kontraktują niezależnych 
„pracowników” –” na krótki czas np. czas trwania projektu, danego 
zadania.  

Kierowcy Uber, Bolt
Dostarczanie jedzenia i dóbr - Lisek, Glovo
„ładowacze” Lime’a

Freelancerzy
Niezależni doradcy 

https://www.investopedia.com

MEGATREND

BIZNES



64

Znajdź i zatrzymaj talent

4 rewolucja przemysłowa, mniej specjalistów, wąskie 
specjalizacje, duże koszty ponoszone na szkolenie

Czterodniowy rynek pracy
Praca hybrydowa
Diversity
Wartości 
Empowerment pracowników
Zaangażowanie
Możliwości
„Ambicja”

Finding and keeping the best talent in the world | HR tips by Paul Robinson

MEGATREND

BIZNES
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Autentyczność

Osoby za marką i produktem
Prawda o produkcie
Nic do ukrycia

https://mitsmr.pl/b/antykruchosc-kluczowa-kompetencja-wspolczesnych-
firm/P7uHhlf2n
https://www.mygreatlearning.com/blog/agile-methodology/

MEGATREND

BIZNES

Trend Week 2020_Rynek.Trendy.Redefinicje_Anna Rychlik
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IOT – Internet of things  

https://www.tibco.com/reference-center/what-is-the-internet-of-things-iot
https://www.datamation.com/careers/iot-certifications/

MEGATREND

TECHNOLOGIA
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AI i automatyzacja

MEGATREND

TECHNOLOGIA

1. Sztuczna inteligencja wąska (ANI) – AI do specyficznych zadań (np. 
rekomendacje, chatboty). 

2. Sztuczna inteligencja ogólna (AGI) – AI o zdolnościach intelektualnych
porównywalnych z człowiekiem. 

3. Sztuczna superinteligencja (ASI) – AI przewyższająca ludzką inteligencję
we wszystkich dziedzinach. 

4. Uczenie maszynowe (ML) – Algorytmy uczące się z danych, 
wykorzystywane do predykcji i analizy. 

5. Uczenie głębokie (Deep Learning) – Sieci neuronowe do zaawansowanego
przetwarzania, np. rozpoznawanie obrazów. 

6. Przetwarzanie języka naturalnego (NLP) – AI umożliwiająca interakcję z 
ludzkim językiem (np. tłumaczenia, chatboty). 

7. Sztuczna inteligencja oparta na regułach (Expert Systems) – AI 
podejmująca decyzje na podstawie reguł logicznych i bazy wiedzy, 
używana w medycynie, prawie, finansach.

8. Sztuczna inteligencja ewolucyjna (Evolutionary AI) – AI rozwijająca swoje 
zdolności dzięki algorytmom inspirowanym teorią ewolucji, optymalizująca 
procesy w czasie.

9. Sztuczna inteligencja rozproszonej mocy obliczeniowej (Distributed AI) – 
AI rozdzielająca procesy obliczeniowe na różne jednostki w sieci 
komputerowej, rozpoznaje wzorce, rozwiązuje złożone problemy.
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Data Driven

Why data culture matters, McKinsey 2018, Power BI ALK
MEGATREND

TECHNOLOGIA

Big Data to fundament nowoczesnej gospodarki 
opartej na danych. Technologie wspierające Big 
Data pozwalają organizacjom nie tylko 
przechowywać ogromne zbiory danych, ale także 
wydobywać z nich cenne informacje, które mogą 
zrewolucjonizować sposób, w jaki prowadzone są 
biznesy. Jednak pełne wykorzystanie potencjału Big 
Data wymaga odpowiednich narzędzi, technologii i 
etycznego podejścia do danych.
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Zero Trust

https://www.strongdm.com/zero-trust

MEGATREND

TECHNOLOGIA

• Problemy z cyberbezpieczeństem. Zero 
Trust to model bezpieczeństwa IT oparty 
na zasadzie "nigdy nie ufaj, zawsze 
weryfikuj„. 

• Zero Trust traktuje każde urządzenie, 
użytkownika i żądanie jako potencjalne 
zagrożenie – nawet jeśli pochodzą z 
wnętrza organizacji.

• Minimalizuje ryzyko ataków i naruszeń 
danych poprzez ciągłą weryfikację, ścisłą 
kontrolę dostępu i monitorowanie 
zagrożeń. 
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Omnichannel

• Pamiętaj, aby doświadczenie klient(ki)a było
spójne. Przeplatając ze sobą różne kanały
zakupu, klien(tki)ci muszą otrzymać
analogiczny branding i ceny.  

• Jak podaje Harvard Business Review, 73% 
kupujących korzysta z różnych kanałów styku ze 
sklepem. Z czego 90% oczekuje, żeby ich 
doświadczenie było spójne, niezależnie od tego, 
z którego kanału akurat korzystają.

KLIENT

MEGATREND
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Personalizacja

MEGATREND

KLIENT

Jak to działa w praktyce?
• Dane jako klucz do personalizacji – firmy analizują historię zakupów, 

przeglądane produkty, zachowania w aplikacjach i na stronach 
internetowych, aby dostarczać dopasowane rekomendacje i oferty.

• Personalizowane produkty i usługi – od kosmetyków tworzonych pod 
konkretne potrzeby skóry (np. Function of Beauty) po abonamenty, które 
zmieniają się zgodnie z preferencjami klienta (np. Stitch Fix w modzie).

• Dynamiczne ceny i oferty – systemy analizujące popyt, lojalność i 
wcześniejsze zakupy dostosowują ceny i promocje do konkretnego klienta.

• Indywidualna komunikacja i marketing – firmy wysyłają 
spersonalizowane e-maile, oferty i powiadomienia, które trafiają w 
gusta klienta, zamiast masowej reklamy.

• Personalizacja w czasie rzeczywistym – aplikacje, strony internetowe i 
sklepy fizyczne reagują na zachowania klientów, zmieniając np. 
rekomendacje produktów czy układ interfejsu (np. Amazon, Spotify, 
Netflix).

Personalizacja to megatrend, w którym produkty, usługi i doświadczenia są dostosowywane do 
indywidualnych potrzeb, preferencji i zachowań klientów. Marki rezygnują z podejścia „one-size-
fits-all” i zamiast tego oferują spersonalizowane rozwiązania, które zwiększają lojalność, 
zaangażowanie i satysfakcję konsumentów.
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C2C

Trend Impact 2022_Alternatywa_Marta Bierca

KLIENT
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Krótki łańcuch
KLIENT

• Eliminacja pośredników
• Szukanie lokalnych dostawców
• Lokalność 

Trend Week 2020_Rynek.Trendy.Redefinicje_Anna Rychlik
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Wellbeing 

• W 
podróżowaniu

• W pracy
• W życiu
• W szkole
• W zdrowiu
• W odżywianiu
• W relacjach

https://drifttravel.com/wellness-travel-trends-in-2022/
https://www.houseofwellness.com.au/wellbeing/recharge/wellness-trends-2023
https://klinegroup.com/articles/five-beauty-and-wellbeing-trends-that-will-define-
2023/

MEGATREND

KLIENT
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Lokalność
• Ludzie coraz bardziej cenią lokalne tradycje, rękodzieło i autentyczne

historie zamiast masowej globalnej produkcji. 
• W muzyce, kinie i literaturze popularne stają się narracje oparte na

regionalnych kulturach (np. sukces koreańskiego kina – „Parasite”, 
eksplozja popularności afrobeat w muzyce). 

• Festiwale, rzemiosło, kulinaria i folkowe inspiracje w modzie stają się
przeciwwagą dla zglobalizowanej kultury. 

MEGATREND

„KULTURA”
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Nostalgia i recykling popkultury
• Powroty starych marek, remake’i i rebooty (Barbie, 

Stranger Things, revival lat 90.). 
• Vintage i analogowe media (winyle, kasety VHS, 

stare konsole) wracają jako „autentyczne” 
doświadczenia. 

• Popkultura żywi się nostalgią, a równocześnie
remixuje stare z nowym (AI-ulepszone stare filmy, 
TikTokowe trendy z lat 80-90). 

MEGATREND

„KULTURA”
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Creator Economy & decentralizacja kultury

• Influencerzy, niezależni twórcy i 
platformy subskrypcyjne (Patreon, 
Substack, OnlyFans) przejmują 
kontrolę nad treściami.

• Coraz więcej artystów uniezależnia 
się od wielkich wytwórni, korzystając z 
Web3, NFT i DAO do finansowania 
sztuki i muzyki. Tworzenie, 
dystrybucja i konsumpcja treści 
kulturalnych nie są już 
kontrolowane przez wielkie 
instytucje, korporacje czy media 
głównego nurtu, lecz rozpraszają się 
na mniejsze, niezależne ośrodki i 
twórców.

• YouTube, TikTok i Twitch to nowe 
centra popkultury, a viralowy content 
rządzi konsumpcją mediów. 

MEGATREND

„KULTURA”

AI-Generated Content – generowanie kontentu
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Fragmentacja mediów i wojna o uwagę

• Serwisy VOD (Netflix, Disney+, Max) rywalizują o 
widza, ale coraz więcej ludzi ucieka do short-form 
video (TikTok, YouTube Shorts). 

• Tradycyjne media (TV, prasa) tracą znaczenie, a 
social media stają się głównym źródłem informacji i
rozrywki. 

• „Attention economy” to nowa waluta – marki walczą
o każdą sekundę uwagi użytkownika. 

MEGATREND

„KULTURA”
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Self Focus
Self-focus to podejście, w którym jednostki skupiają się 
na zaspokajaniu swoich potrzeb i pragnień, często 
traktując je jako priorytet w stosunku do zewnętrznych 
zobowiązań czy oczekiwań. W centrum tego podejścia 
znajduje się dążenie do lepszego zrozumienia siebie oraz 
troska o zdrowie psychiczne i fizyczne, a także wybieranie 
tego, co jest dobre przede wszystkim dla mnie.

• Tożsamość

• Relacje

• Praca

• Zakupy

• Duchowość
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TOŻSAMOŚĆ
FADING PATRIOTISM - Spadek znaczenia 
patriotyzmu, zwłaszcza wśród młodych 
pokoleń. 

KALEIDOSCOPIC CULTURE - Wzrost 
różnorodności kulturowej w Polsce, 
wynikający z imigracji i globalizacji. 
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RELACJE
PRAGMATIC RELATIONSHIPS – Relacje stają 
się bardziej funkcjonalne i wygodne, 
skupiając się na spełnianiu potrzeb bez 
zbędnych zobowiązań. Dzięki temu lepiej 
zarządzamy kontaktami, dbając o własny 
dobrostan.

THERAPY CULTURE – Język terapii przenika 
do codziennego życia, pomagając 
opisywać trudne relacje, ale czasem 
prowadzi do nadmiernie uproszczonego 
diagnozowania innych.

TOXIC CUTOFFS -  Coraz świadomiej 
kończymy relacje, które negatywnie 
wpływają na nasze życie, koncentrując się 
na własnym dobrostanie i otaczaniu 
wspierających ludzi.
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PRACA
WORK LIFE INTEGRATION – Zamiast oddzielania 
pracy i życia prywatnego, ten model zakłada ich 
płynne połączenie, umożliwiając elastyczne 
przechodzenie między różnymi rolami.

MULTI DIVERSITY – Różnorodność w pracy 
obejmuje nie tylko płeć czy narodowość, ale także 
neuroróżnorodność, wielopokoleniowość i zdrowie 
psychiczne, dostosowując miejsca pracy do 
indywidualnych potrzeb.

AI - AT WORK – Sztuczna inteligencja 
automatyzuje zadania i analizuje dane, 
zwiększając efektywność, ale budzi też obawy o 
stabilność zatrudnienia i wpływ na kreatywność.
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ZAKUPY
FAST PLEASURE – Konsumenci oczekują 
natychmiastowego zaspokojenia potrzeb, 
co prowadzi do impulsowych zakupów i 
szybkiej satysfakcji.

SMART SHOPPING HUB – Fizyczne i cyfrowe 
przestrzenie zakupowe łączą produkty, 
usługi i technologie, zapewniając wygodę i 
kompleksowe doświadczenie.

ECO-EXCUSE – Ludzie usprawiedliwiają 
nieekologiczne wybory, przerzucając 
odpowiedzialność na korporacje i bogatych, 
co często prowadzi do nadmiernej 
konsumpcji.
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DUCHOWOŚĆ
INDYWIDUAL-PRACTICE – Duchowość staje 
się bardziej indywidualna, odchodząc od 
tradycyjnych religii na rzecz alternatywnych 
praktyk, takich jak astrologia czy magia.

AFTER LIFE (INDUSTRY) – Rozwija się rynek 
związany z upamiętnianiem zmarłych, 
oferujący nowe sposoby przeżywania żałoby 
i zachowywania wspomnień.
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Trendy – obserwuj
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Od czego zacząć?

• Innowacje i nowinki techniczne
• Insighty
• Social listening
• Influencerzy
• Benchmarking
• Media
• …

OBSERWUJ SZEROKO

• Google trends
• Statista
• Eurostat
• Raporty branżowe
• Hubspot
• …

SZUKAJ DANYCH O RYNKU
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Gdzie szukać 
inspiracji?

• Chat AI
• social media!
• forbes.com
• f5.pl
• thedrum.com
• deezen.com
• coolhunters.com
• alltop.com
• futurism.com/virtuality/
• facebook.com/singularitypl/
• explodingtopics.com
• www.thinkwithgoogle.com
• BuzzFeed
• SimilarWeb
• …
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Opracowania i zbiory 
– wybrane zestawienia Trendów

PL

• Trend Impact (dawniej 
Konsument) PTBRiO

• Kantar Global Monitor i Marketing 
Trends

• Trendbook Infuture Institute
• Mintel Polska
• PwC

GLOBAL

• Deloitte Global Human 
Capital Trends

• www.foresightfactory.co
• www.wikitrend.org
• trendhunter.com
• www.thefuturelaboratory.com
• https://www.mintel.com
• VML – The Future 100
• https://www.dentsucreative.c

om
• …
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Trendy, kogo obserwować?

Seth Godin Malcolm Gladwell BernardMarr Steven VanBelleghem

Maja Musznicka-
Janiec
Trendify.lab

NataliaHatalska 
infuture institute

MonikaBorycka 
trendradar

Aleksandra Przegalińska
ALK
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Trend Impact - PTBRiO

WSPARCIE 
ORGANIZACYJNE:
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Futurologia
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TRENDY A PRZYSZŁOŚĆ?

TRENDY=PRZYSZŁOSĆ to olbrzymi skrót myślowy!

Trendy to najczęściej patrzenie na rozwój i zmianę tego, co już znamy. 
To w emanacjach, manifestacjach trendu znajdujemy najwięcej tego, 
co nowe i niezwykłe. Należy uważne obserwować oznaki, poszlaki, ślady, 
pęknięcia i zdziwienia. Następnie sprawdzić, czy zmiany dostrzegamy w 
różnych dziedzinach życia. W kolejnym kroku warto porównać 
znaleziska do znanych cykli, schematów, czy np. teorii, zobaczyć, czy 
znamy już podobnych prawidłowości. 

Takie zestawienie pozwala na tworzenie przypuszczeń, imaginowanie 
prawdopodobnych rozwiązań/zdarzeń, które mogą wystąpić – 
odnalezienie nowych manifestacji istniejących trendów lub nowych 
trendów. To badania nad trendami i prognozowanie tego, jak będzie 
zmieniał się trend związane jest z prognozowaniem przyszłości!
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KU PRZYSZŁOŚCI

BACKCASTING

WIZJA PRZYSZŁOŚCI, DO KTÓREJ DROGĘ 
STOPNIOWO ODKRYWAMY

FORECAST

PROGNOZOWANIE PRAWDOPODOBIEŃSTWA 
WYDARZEŃ

FORESIGHT

SCENARIUSZE PRZYSZŁOŚCI

3

1
2

BĄDŹ PIERWSZY!

NIE BÓJ SIĘ EKPERYMENTÓW I PORAŻEK, 
WPROWADZAJ INNOWACJE! 
TWÓRZ PRZYSZŁOŚĆ

DELPHI METOD

PROGNOZOWANIE NA PODSTAIE SERII 
ANKIET EKSPERCKICH

3 HORIZONS FRAMEWORK

3 PERSPEKTYWY: NIC SIĘ NIE ZMIENIA, 
POJAWIA SIĘ PRZEŁOMOWA INNOWACJA,
WSPANIAŁA PRZYSZŁOŚĆ

6

4
5
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O CZYM NAM MÓWIĄ 
WIZJE PRZYSZŁOŚCI?

Zwielokrotniają 
aktualne lęki, 

napięcia i marzenia

Kultura popularna jest 
odbijającym 

i powiększającym 
zwierciadłem

Więcej o 
współczesności 
niż o przyszłości



Agnieszka Warzybok

a g n i e s z k a @ d e c d . p l

Dziękuję!

link do ankiety ewaluacyjnej

https://tiny.pl/g3h0zsb1

https://tiny.pl/g3h0zsb1
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