
е тридцять років тому про таку сферу ді -
яль ності, як трендвочинг, ніхто на чув,

сьогодні ж це прибутковий бізнес і перспектив-
ний інструмент маркетингу.

Трендвочинг як спосіб вивчення суспільних
смаків, уподобань і можливих варіантів бізнесо-
вого використання отриманих результатів з’я -
вився не так давно. У 2002 р. Рейніер Еверс
створив у Лондоні агентство, основою робо ти
яко го було прогнозування споживацьких трен-
дів. Поступово заснована ним компанія TREN-
DWATCHING.COM перетворилася на неза лежну
організацію із сотнями аналітиків і спостеріга-
чів у більш ніж 120 країнах світу. Щороку
близь ко 200 000 професіоналів у сфері бізнесу
замовляють безкоштовні звіти агентства. Так
протягом останніх двох десятиліть в активному
словнику економістів, маркетологів, фахівців у
сфері реклами та PR, а також численних корис-
тувачів глобальної мережі Інтернет з’явилися
слова «тренд» і «трендвочинг», «трендсеттер» і
«кулхантинг».

Не будемо докладно зупинятися на названих
поняттях, оскільки про них ми вже говорили в
попередніх публікаціях про тренди в рекламі
(див. Маныч Н. Е. Трендвочинг в мире и в
Украине. Тренд «эко» в украинской телевизи-
онной рекламе // Журналистика и медиаобра-
зование—2010. — Белгород, 2010. — С. 503—508;
Манич Н. Є. Сучасна українська телевізійна
реклама: in trend чи off the map // Регіональні
ЗМІ: історія, сучасний стан та перспекти -
ви розвитку. — Т. 3. — Луганськ, 2012. —
С. 149 — 156).

Нагадаємо лише, що під терміном «тренд»
прийнято розуміти «нове або вже існуюче яви -
ще, віяння, зрушення в цінностях, стилі життя
і мисленні людей, які проявляються в усьому

світі, але при виході на локальний рівень, в
окремій країні, можуть набувати своїх особли-
востей» [1]. Сам же термін «трендвочинг» ви -
ник у 1950-ті рр. у Франції, але тоді він позна-
чав лише відстежування тенденцій у світі моди
Європи та США. Протягом наступних п’ятдеся-
ти років сутність поняття змінилася — нині це
передбачення того, що буде популярним на
ринку товарів і послуг через рік-два. На основі
таких прогнозів товаровиробники мо жуть фор-
мувати відповідний новий асортимент, який
буде користуватися попитом. Тобто основне зав-
дання трендвочера — передбачити те, що може в
найближчий час зацікавити споживача.

Системні дослідження названих явищ в
українському науковому просторі відсутні,
поодинокі розвідки таких дослідників, як:
Сивчикова А. [2], Кравченко Т. [3], Коваль -
чук С., Слободян І. [4], Черняк М. [5] — рад -
ше виконують функції ознайомлення з новими
поняттями чи консультування маркетологів
і рекламістів щодо їхнього практичного за -
стосування.

Мета даної роботи — розглянути та порівня-
ти списки трендів, запропонованих першим
британським трендвочинговим агентством
TRENDWATCHING.COM на 2012 та 2013 рр.
Основне завдання — виявити тренди, які є
спільними для обох списків, або ті з трендів-
2013 р., які є логічним результатом розвитку
трендів-2012, хоча й містять відхилення від
первісних тенденцій.

Об’єктом дослідження є результати роботи
британського спеціалізованого трендвочингово-
го агентства у сфері виявлення споживацьких
трендів 2012 і 2013 рр., а предметом — взає-
мозв’язок та спадковість трендових прогнозів
різних років.
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Трендвочингові прогнози 
кінця 2012 – початку 2013 рр.

У Сполучених Штатах Америки та в країнах західної Європи трендвочинг і кулхантинг уже стали
звичним явищем, за звіти трендвочерів платять чималі гроші, але в Україні ці види діяльності тільки почи-
нають зароджуватися. Стаття присвячена проблемам функціонування та відстеження глобальних трен-
дів наприкінці 2012 – на початку 2013 рр. Зроблена спроба порівняльного аналізу трендів, прогнозованих на
минулий і наступний роки.

Ключові слова: тренд, трендвочинг, кулхантинг, трендсеттер, трендвочингове агентство, глобальний
тренд, трендовий звіт (трендбук).
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У тому що в Європі трендвочинг є прибутко-
вим бізнесом, сумнівів немає. Наприклад,
повний пакет матеріалів від агентства TREN-
DWATCHING.COM (Premium Service) коштує
майже дві тисячі євро та передбачає доступ до
повних результатів дослідження споживацької
аудиторії. Серед компаній, які щорічно корис-
туються преміум-сервісом від TRENDWAT-
CHING.COM, такі: Google, Gucci, Mercedes
Benz, Henkel, Heineken, Ebay, Nike, Johnson&
John son, Volvo та Kraft Foods. Придбавши трен-
довий прогноз, виробники товарів і послуг
отримують інформацію про найновіші тенденції
в настроях споживачів, дізнаються про іннова-
ції, запроваджені конкурентами, та отримують
змогу зробити власний інноваційний прорив.
Маркетинг-менеджер компанії LG Electronics
(Південна Корея) Донг Кван Парк вважає, що
«інформація у звітах агентства є надзвичайно
корисною для роботи, зокрема для планування
досліджень ринку та створення концептів нових
товарів» [6].

Перевірити, чи реалізувався трендовий про-
гноз, можна лише через певний час (кілька
місяців, а іноді навіть кілька років). Напри -
клад, ще в березні 2003 р. агентство Рейніера
Еверса запропонувало тренд, який отримав на -
зву «Starbucking» (від назви американської
компанії з продажу кави й однойменної мережі
кав’я рень Starbucks). Трендвочери вважали, що
бізнес-ідея, яка задовольнила вишукані смаки
споживачів в одному місті, буде такою ж успіш-
ною в усьому світі. Starbucks на практиці дове-
ли, що це можливо: перша кав’ярня за межами
США відкрилася в 1996 р. в Японії, а в березні
2012 р. мережа нараховувала вже більше
19 тис. кав’ярень у 58 країнах Північної та
Південної Америки, Європи та Азії.

До трендвочингу приходять із різних профе-
сій, іноді навіть не пов’язаних з дослідженням
трендів. Генрі Мейсон, директор глобального
аналітичного департаменту та керівний партнер
TRENDWATCHING.COM зазначає: «Часто люди
з досвідом роботи у сфері маркетингу або спеціа-
лісти зі стратегії розвитку бізнесу стають тренд -
вочерами, проте ніяких формальних вимог до
професії нема. Насправді будь-хто, хто ставить
запитання «чому?» і намагається на ньо го відпо-
вісти, є трендвочером» (з особистого e-mail-лис-
тування з Генрі Мейсоном. – Н. М.). Вимоги
висуваються більше до особистих якостей спеціа-
ліста з трендів. На думку Мейсона, це має бути
людина «допитлива і здатна вийти за усталені
межі, вона повинна бути учасником процесу фор-
мування трендів і одночасно критичним спосте-
рігачем» (там само. – Н. М.).

Діяльність TRENDWATCHING.COM свідчить
про те, що в Західній Європі трендвочинг

активно набирає обертів. Але в Східній Європі,
зокрема в Україні, дослідження трендів тільки
розпочинаються. Такі компанії, як: Mars Ukrai -
ne, Kraft Foods, Japan Tobacco International,
Київстар звертаються до послуг трендвочинго-
вих агентств, але це є, скоріше, винятком. Сер -
гій Кузьменко, спеціаліст із цифрових стратегій
рекламного агентства GRAPE Ukraine (у мину-
лому працівник першого українського трендво-
чингового агентства InTrends) говорить про те,
що великі рекламні фірми проводять моніто-
ринг трендів власними силами, а попит на на -
ціональний трендбук (трендовий прогноз) є над -
звичайно низький. «Інформація про міжнарод-
ні тренди дуже важлива для агентств і клієнтів,
проте найчастіше вони отримують її з інозем-
них (головних) офісів та тестують класичними
методами дослідження» (з особистого e-mail-
листування з Сергієм Кузьменко. – Н. М.).

Генрі Мейсон, навпаки, переконаний, що в
країнах із кризовим типом економіки трендво-
чинг має широкі перспективи. «Спостереження
за трендами — це виявлення інновацій шляхом
розуміння потреб споживачів. Тому саме в краї-
нах, де застарілі методи роботи, звичні бренди
та нединамічний бізнес спричинили кризову
ситуацію, для трендвочерів є величезні можли-
вості змінити стан речей. Особливо тоді, коли
споживачі більш перебірливі щодо витрачання
грошей» (з особистого e-mail-листування з Генрі
Мейсоном. – Н. М.).

Споживацькі тренди 2012 р., на думку
фахівців TRENDWATCHING.COM, були пред-
ставлені наступними категоріями:

1. Червоний килим (для китайських спожи-
вачів і виробників) — Red carpet. 2. Зроби сам
своє здоров’я — DIY Health. 3. Витонченість тор-
говця — Dealer-Chic. 4. Еко-переробка — Eco-
cycology. 5. Безготівковість — Cash-less. 6. Дно
урбаністичної піраміди — BOUP (Bottom of the
urban pyramid). 7. Ресурси, що не використову-
ються — Idle sourcing. 8. Вражаючі недоліки —
Flawsome. 9. Екранна культура — Screen cultu-
re. 10. Рекомерція — Recommerce. 11. Дорос -
лішання, що розвивається — Emerging maturia-
lism. 12. Вказати та знати — Point and know [7].

Немає сенсу докладно пояснювати кожний
запропонований тренд, оскільки вся інформація
надана у відкритому доступі на сайті агентства
(www.trendwatching.com), тим більше, що на
окремих категоріях ми зупинимося під час аналі-
зу. Звертаємо увагу на той факт, що британські
трендвочери, підбираючи образні назви для трен-
дів, завжди проявляють креативність і нерідко
навіть створюють нові лексичні одиниці типу
«Flawsome» (flaw + awesome) чи BOUP (Bottom of
the urban pyramid). Це явище взагалі є характер-
ним для рекламного світу. Зокрема П. Піменов
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зазначає: «... процес утворення англізованих слів-
гаманців, коли в одному слові “запаковані” кіль-
ка значень, просто захлеснув рекламу. Особливо
коли мова йде про створення чи моделювання вер-
бальних логотипів. До речі, терміна, який чітко
визначає цей процес ... досі не існує» [8, 20].

Схильність до таких лексичних новотворів
ще яскравіше проявилася в списку 10 ключо-
вих трендів для 2013 р., який TRENDWAT-
CHING.COM опублікували на початку грудня
2012 р. (подаємо у вільному перекладі, оскіль-
ки більша частина термінів не має еквівалентів
в українській мові. – Н. М.).

1. Ті, хто наважуються бути споживачами, і
споживачі-власники — Presumers & Castowners.
2. Роз виток у квадраті — Emerging. 3. Мобільні
моменти — Mobile moments. 4. Нове життя все-
редині — New life inside. 5. Додатки-приписи —
Ap p s cription. 6. На ція-свято — Celebration nati-
on. 7. «При своєн ня» фактів (інформації) — Data
my n ing. 8. Зно ву зроблено тут — Again made
here. 9. Абсо лютно відкритий (прямий) — Full
frontal. 10. Ті, що вимагають брендів — Deman -
ding brands [9].

Якщо об’єднати в пари тренди, які відбива-
ють «спадковість» глобальних споживацьких
інтересів, то отримаємо наступні пари чи трій-
ки (подаємо елементи груп за хронологічними
схемами «тренд 2012 + тренд 2013» або «тренд
2012 + 2 тренди 2013»):

1. Червоний килим (для китайських спожи-
вачів) / Розвиток у квадраті + Нація-свято.
Під «червоним килимом» британські фахівці з
TRENDWATCHING.COM мають на увазі дода-
вання люксовості та шику репрезентації китай-
ських товарів на світовому ринку. Цей тренд
слід визначити як глобальний, оскільки Китай
у другій половині ХХ ст. і на початку ХХІ став
безпрецедентним прикладом промислового зрос-
тання та стрімкого економічного розвитку.
Експорт китайських товарів по праву вважаєть-
ся одним із найбільших у світі. Але наприкінці
2012 р. трендвочери доходять висновку, що не
лише Китай стрімкими темпами завойовує сві-
товий ринок — з’являється низка інших кра їн з
економікою, що дуже стрімко розвивається. До
них належать: Бразилія, Туреччина, Індія,
Південна Амери ка. Товари виробництва цих
країн швидко розповсюджуються в усьому
світі, породжуючи тренд «Розвиток у квадра-
ті», а разом із товарами та послугами «експор-
туються» локальні культурні особливості, спе-
цифічні традиції, символи, стиль життя, хоча
раніше ці речі зневажали чи навіть просто не
помічали. Це стає поштовхом до тренду «Нація-
свято», тобто нація, яка опосередковано через
товари та послуги поширює власну культурну
специфіку.

2. Зроби сам своє здоров’я / Додатки-приписи.
Тренд «Зроби сам своє здоров’я — DIY He alth»
(DIY = Do It Yourself) є один із найспецифічні-
ших. Посилена увага до здоров’я людини давно
вже стала тенденцією європейського суспільства,
на сучасному етапі навіть страхові організації
зобов’язують клієнтів займатися спор том і сте-
жити за самопочуттям із метою зниження ризи-
ків страхування життя приватних осіб. Тому
абсолютно закономірним видається той факт, що
розробники різноманітних пристроїв і сервісів
нарешті звернули увагу й на цей бік діяльності
людини. Як наслідок, мобільні сервіси, що доз -
воляють відстежувати фізичну активність люди-
ни, спеціальні пристрої, які допомагають плану-
вати персональні тренування, перетворилися на
споживацький тренд. Але якщо в 2012 р. спеціа-
лісти все-таки наголошують на здоров’язберігаю-
чому аспекті електронних сервісів, то вже для
2013 р. прогнозують, що за допомогою різнома-
нітних електронних пристроїв, додатків і про-
грам у мобільних телефонах люди зможуть кон-
тролювати процес лікування. Таким чином, вже
зараз додатки в телефонах, персональних ком -
п’ю терах, планшетах або пропонують певні лі -
кар ські приписи, або контролюють виконання
приписів «справжніх» лікарів. 

3. Еко-переробка / Нове життя всередині.
Ще три роки тому в першій публікації, присвя-
ченій дослідженню трендвочингу і рекламних
трендів, ми говорили саме про тренди «Еко».
Його актуальність обумовлена перш за все
загальним станом світової екосистеми.
Проблеми екології з кожним роком все більш
активно обговорюються глобальним товарис-
твом, тому ігнорування даної тематики у будь-
якій діяльності, що впливає на громадську дум -
ку, фактично прирівнюється до відсутності со -
ціальної відповідальності. Британські трендво-
чери в 2012 р. пропонували відстежувати не
лише еко-тему, а й найбільш популярний на
сучасному етапі варіант її реалізації — еко-пере-
робку. Популярні бренди практикують прийом
від споживачів використаної продукції з метою
її інноваційної переробки та подальшого засто-
сування. Наприклад, фірма Nike активно розви-
ває програму (уперше введену ще в далекому
1990 р.!) Зношене взуття переробляють у спеці-
альний матеріал, з якого потім виготовляють
покриття для атлетичних та ігрових майданчи-
ків. У 2013 р. британські спеціалісти прогнозу-
ють ще один напрям розвитку еко-тренду: това-
ри, які буквально містять у собі нове жит тя, –
щось, що після використання товару мо ж на
посадити та виростити. Тренд вочери вказують,
що це не розв’яже глобальних екологічних про-
блем, проте однозначно допоможе здобути якусь
користь від загального споживання.
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4. Дно урбаністичної піраміди / Мобільні
моменти. TRENDWATCHING.COM пропонує
широкий тренд — «Дно урбаністичної пірамі-
ди», маючи на увазі те, що поступово в еконо-
мічно розвинених країнах все більше і більше
людей завдяки дешевим пристроям отримують
доступ до цифрових технологій різного типу.
Як наслідок, на цих територіях широко пред-
ставлений digital marketing (цифровий марке-
тинг), що спричинило створення величезної
кількості цифрових агентств, які займаються
формуванням та просуванням бренду саме в
цифровому просторі. Як специфічний канал
поширення інформації розглядається мобільний
телефон. Мобільний пристрій у даному випадку
– це не засіб зв’язку, а засіб комерції і реклами,
який породжує у свою чергу новий вид марке-
тингу – мобільний. І працівники TRENDWAT-
CHING.COM в рамках тренду «Дно урбаністич-
ної піраміди» вказують на появу так званої
категорії citysumers (англ. city (місто) + consu-
mer (споживач)) — бідних верств населення, які
поступово перетворюються в цільову групу роз-
робників нових мобільних девайсів і сервісів.
Ці пристрої й додатки через невисоку вартість
дають змогу маркетологам і рекламістам значно
розширити вплив на цільову аудиторію за допо-
могою послуг мобільного зв’язку. Темпи роз-
витку цього явища настільки швидкі, що для
2013 р. трендвочери виділяють його в окремий
тренд — «Мобільні моменти». І правильність
такого рішення доводять наступні статистичні
дані: «Опитування американських дорослих
власників смартфонів виявило, що 63 % рес-
пондентів жіночої статі та 73 % чоловічої не
проводять навіть години, не перевіривши свій
телефон. Користувачі телефонів у віці 18—24
років обмінюються в середньому 109,5 повідом-
леннями за середньостатистичний день і біль-
ше, ніж 3200 повідомленнями на місяць.
Наукове вивчення звичок роботи з додатками
серед користувачів платформи Android вияви-
ло, що хоч користувачі й проводять приблизно
годину на день у своїх девайсах, проте середня
сесія роботи з додатком триває лише трохи
довше хвилини» [9].

5. Вражаючі недоліки / Абсолютно відкри-
тий (прямий). «Вражаючі недоліки» був най-
несподіваніший тренд 2012 р.: малося на увазі,
що фірми мають показувати не лише переваги
своєї продукції чи послуг, а й певні недоліки,
таким чином підкреслюючи, з одного боку,
намір вести відкритий діалог зі споживачем, а з
іншого — постулюючи готовність постійно вдос-
коналювати товари. І, як показав розвиток
ситуації, цей тренд спрацював, до того ж дій-
шов до вищого рівня в прогнозах на 2013 р. У
них трендвочери пропонують компаніям взагалі

перейти до політики абсолютної відкритості.
Девізом цього тренду стає фраза «Не лише про-
зорі, а й оголені та горді» [9]. На думку спеціа-
лістів, бренди мають перейти від бездоказового
ствердження типу «нам нема чого приховува-
ти», до активного показу та доведення, що їм
справді нема, що приховувати. Стосовно цього
тренду — особисто нам дуже хотілося б побачи-
ти його реалізацію на теренах України.

6. Вказати та знати / Ті, хто наважують-
ся бути споживачами, і споживачі-власники +
«Присвоєння» фактів (інформації). Популяр -
ність у всьому світі соціальних і геосоціальних
мереж давно вже не викликає сумніву, мільйо-
ни людей в сотнях країн за наявності доступу
до інтернету стають частиною віртуальних
спільнот і соціальну активність проявляють са -
ме в персональних сторінок Face book, vk,
Twitter, Youtube, Foursquare, AlterGeo тощо.
Однак, крім можливості спілкуватися за допо-
могою віртуального простору, користувачі тех-
нологій отримали ще один значний інформацій-
ний бонус — розробники створили величезну
кількість додатків для мобільних пристроїв і
ПК, що дозволяють інтегрувати інформацію про
бренди та товари в роботу соціальних і геосоці-
альних мереж. При цьому інформація містить
не тільки офіційні дані від виробника, а й чис-
ленні відгуки споживачів, їхні поради, інфор-
мацію про знижки та акції, місця найбільш
вигідних покупок тощо. Саме на цей глобаль-
ний тренд вказують фахівці TRENDWAT-
CHING.COM, називаючи його «Вказати та
знати». Але за 2012 р. цей тренд значно зміню-
ється та дає початок двом іншим дотичним тен-
денціям. Перша — це тренд «Ті, хто наважують-
ся бути споживачами, і споживачі-власники».
Власне така складна назва зумовлена лише
труднощами дослівного перекладу, оскільки
терміни на позначення тренду є «словами-
гаман цям», про які йшлося вище (англ. presu-
mers = presume (наважуватися) + consumers
(споживачі), custowners = customers (спожива-
чі) + owners (власники)). Насправді ж ідея
цього тренду досить проста: споживачі значно
активніше будуть брати участь у створенні но -
вих брендів та виведенні їх на ринок, а з іншо-
го боку — вони захочуть активно інвестувати
кошти в розвиток улюблених торгових марок,
що призведе до збільшення контролю з боку
населення над виробництвом брендових товарів.

Як бачимо, 8 із 10 запропонованих на 2013 р.
агентством TRENDWATCHING.COM трендів є
логічним продовженням трендів 2012 р., зокре-
ма й чотирьох тих, що ми в одній з публікацій
визначили як універсальні (Н. Е. Ма ныч Рек -
ламные тренды 2012 года: британская, амери-
канская и украинская версии // Журна листика
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постсоветских республик: 20 лет спустя. —
Белгород, 2012. – С. 329–336). З одного боку, це
вказує на глобальність процесів, що відбувають-
ся в споживацькому середовищі. А з іншого,
доводить, що трендові прогнози здійснюються
та успішно використовуються на практиці,
оскільки частково саме щорічний аналіз трен-
дів дозволяє виявити нові прогнози щодо май-
бутніх тенденцій і напрямів розвитку сфери
задоволення потреб споживачів.

Перспективним вважаємо докладне вивчення
реалізації прогнозованих на 2013 р. трендів у
різних сферах діяльності. Зокрема неабиякий
науковий інтерес становить реалізація глобаль-
них тенденцій у рекламному просторі України,
особливо у сфері телевізійної реклами загально-
національних і регіональних телеканалів.
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Manych Nataliya. Trendwatching forecasts at the end of 2012 — in the beginning of 2013.
In the United States of America and in the countries of Western Europe the trendwatching and coolhunting

are the ordinary occurrences. Much money is payed for trendwatching, but in Ukraine these kinds of activity is
just becoming popular. The article deals with the problems of functioning and tracking of global trends at the end
of 2012 and in the beginning of 2013.

Keywords: trend, trendwatching, trendsetter, coolhunting, trendwatching agency, global trend, trend report
(trendbook).

Маныч Н. Е. Трендвочинговые прогнозы конца 2012 — начала 2013 гг.
В Соединённых Штатах Америки и в странах Западной Европы трендвочинг и кулхантинг уже стали обыч-

ным явлением, за отчёты трендвочеров платят немалые деньги, но в Украине эти виды деятельности только
начинают зарождаться. Статья посвящена проблемам функционирования и отслеживания глобальных трен-
дов в конце 2012 — в начале 2013 гг. Предпринята попытка сравнительного анализа трендов, спрогнозирован-
ных на прошлый и следующий год.

Ключевые слова: тренд, трендвочинг, кулхантинг, трендсеттер, трендвочинговое агентство, глобальный
тренд, трендовый отчёт (трендбук).


