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В конце каждого года нью-йоркский офис 
агентства JWT публикует отчет об основных 
мировых тенденциях года грядущего. Это 
делается на основе обширного качественно-
го и количественного анализа информации, 
которая накапливается в течение года, а 
также значительный вклад вносят 50 «тренд-
скаутов», присылающих свои наблюдения 
из различных уголков мира. Мы решили 
посмотреть на мировые тенденции с точки 
зрения наших российских реалий. 

Тренд 1:

Поиски стабильности
В мире: ряд экономических параметров 
указывают на стабилизацию мировой эконо-
мики и начало выхода из рецессии, однако 
настороженность потребителей, похоже, 
останется до тех пор, пока не проявятся 
вещественные признаки восстановления — 
прежде всего снижение уровня безрабо-
тицы. Для производителей это означает 
необходимость создавать дополнительные 
стимулы для покупки (прежде всего ценово-
го характера) — уже в прошлом году многие 
переключились на более дешевые марки 
либо вовсе отказались от ряда товаров и 
услуг (например, это произошло в сфере 
путешествий, где многие туристы отложили 
планируемые поездки до более благоприят-
ных времен). 

Менее очевидным, но не менее важным 
следствием финансовых ограничений яв-
ляется сдвиг потребительских ценностей и 
ожиданий: дешевые вещи входят в моду, а 
умение сэкономить и найти выгодное пред-
ложение становится чуть ли не главной до-
бродетелью — и похоже, что это сохранится 
и после выхода из рецессии. 
В России: нестабильность экономического 
положения привела к тому, что молодежь 
стала стремиться найти работу в государ-
ственных структурах («Газпром», Админи-
страция президента, МВД).

На потребность стабильности в расходах 
откликнулись ритейлеры — сеть магазинов 
Fix Price (fix-price.ru) оперативно открыла 
множество магазинов, торгующих товара-
ми по единой цене — 35 руб. Такой формат 
предоставляет ключевую выгоду — пред-
сказуемость суммы чека на выходе из мага-
зина. Теперь не надо гадать, сколько денег 
будет стоить отоварить список из 10—15 
позиций, ответ будет конкретным с точно-
стью до рубля. 

Тренд 2: Разборчивость

потребителей
В мире: потребители выполняют сложную 
кропотливую работу, связанную с поиском 
отличительных особенностей продуктов, и в 
конечном счете совершают выбор наиболее 
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выгодного предложения по сумме факторов. 
Делать это нелегко. Поэтому популярностью 
стали пользоваться сервисы отзывов и экс-
пертных мнений. Очень интересен в этом 
плане Goodguide.com, где целый штат иссле-
дователей и аналитиков занимается ранжи-
рованием различных продуктов по целому 
ряду параметров (например, натуральности 
или экологичности продукта), и, загрузив 
приложение на iPhone, уже в магазине мож-
но оценить продукт по шкале собственных 
предпочтений, всего лишь сосканировав его 
штрихкод. 
В России: у нас эта ситуация выглядит ина-
че. Основной задачей потребителей сейчас 
является не подсчет калорий и выяснение 
количества выбросов в атмосферу, а поиск 
продукта, удовлетворяющего базовым требо-
ваниям качества за доступные деньги. 

В этом контексте в 2010 году стоит ожидать 
активного развития private labels, которые 
в ряде категорий уже составляют серьезную 
конкуренцию известным маркам (туалетная 
бумага, соки, питьевая вода и т. д.). По дан-
ным Datamonitor, в США за период с 2005 по 
2008 год количество продуктов, содержащих 
слово «просто» в названии марки, увеличи-
лось на 65%, обозначая, таким образом, кате-
горийную принадлежность без лишних «бан-
тиков». По всей видимости, эта волна скоро 
дойдет и до нас.

Тренд 3: Поподробнее,

пожалуйста 
В мире: многие бренды теперь не только 
публикуют подобные данные о продукте, но 
и выносят их на первый план, зная, что по-
требителям они могут быть интересны. Так, 
веб-сайт Apple теперь содержит информацию 
о выбросе парниковых газов в атмосферу 
при производстве электронных устройств. 
В свою очередь, марка туристической одежды 
Patagonia публикует полную информацию о 
воздействии на экологию материалов, из ко-
торых сделана их одежда и аксессуары.
В России: обеспокоенность экологической 
безопасностью продуктов у нас не так высо-
ка. Потребители в России скорее обращают 
повышенное внимание на компоненты, 
которые способны оказать непосредствен-
ное влияние на них самих: например, со-
держание ГМО (все большее количество про-
изводителей выносят эту информацию на 
этикетку) и прочих компонентов, имеющих 
неоднозначную репутацию (например, соя). 

Тренд 4: Экоупаковка 
В мире: поскольку зачастую именно упа-
ковка является самой вредоносной для окру-
жающей среды частью продукта, все больше 

производителей стараются использовать 
многоразовые, утилизируемые, поддаю-
щиеся вторичной переработке упаковки, 
которые в конечном счете меньше влияют 
на экологию.

Марка Columbia даже предлагает покупа-
телям доставку их заказа в коробке, до этого 
уже бывшей в использовании, а на специ-
альном сайте aboxlife.com можно просле-
дить, какие товары и по какому маршруту 
путешествовали в этой конкретной коробке 
за последнее время, и даже добавить не-
сколько своих строк в ее жизнеописание. 
В России: самой заметной за прошедший 
год кампанией в этом направлении стал 
призыв за переход на экопакеты. Подобные 
пакеты уже появились в ряде московских 
магазинов по цене 10—15 рублей за штуку, 
что в несколько раз дороже обычных пла-
стиковых пакетов. Более того, тема была с 
энтузиазмом поддержана звездами отече-
ственного шоу-бизнеса, которые на одном из 
интернет-аукционов выставляли авторские 
холщовые сумки с иллюстрациями на тему 
вредного воздействия обычных пакетов на 
природу. 

Тренд 5: Инновации

поворачиваются вспять
В мире и в России: значительное количе-
ство технологических продуктов, изначаль-
но разработанных как доступное решение 
для стран третьего мира, приобрели неожи-
данную популярность в развитых странах. 
Журнал Wired назвал этот феномен «The 
good enough revolution». Суть его состоит в 
том, что люди начали отказываться от про-
дуктов с множеством необязательных функ-
ций, с легкостью жертвуя технологическим 
совершенством и форматом high-end.
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Первейшим примером такого продукта 
являются нетбуки (Netbook). Проект, ини-
циированный компанией ASUSTek, изна-
чально носил неофициальное название «Но-
утбуки за $100», а предназначались ноутбуки 
для детей из развивающихся стран. Однако 
во всем мире именно этот продукт явился 
прорывом 2009 года, снискав расположение 
многочисленных пользователей (в Рос-
сии также). За 2 года существования такие 
устройства заняли 20% в общем объеме про-
даж ноутбуков в мире, и их доля продолжает 
неуклонно расти.

Тренд 6:

Пожилая аудитория —

перспективный источник

бизнеса
В мире: в течение ближайших 10 лет ко-
личество людей старше 65 лет впервые за 
историю человечества превысит количество 
детей младше 5 лет, и по прогнозам старе-
ние населения будет только ускоряться. Для 
маркетологов появляется очевидная воз-
можность создания целых групп товаров, 
синхронизированных с потребностями этой 
аудитории. Уже сейчас ряд производителей 
из различных областей адаптируют про-
дукты и сервисы для нужд пенсионеров. 
Так, американская аптечная сеть Walgreens 
установила кнопки вызова помощника ря-
дом с тяжелыми товарами, а также сделала 
аптечные указатели более различимыми 
для людей с ограниченными возможностя-

ми зрения. Эта тенденция также затронула 
крупнейших автопроизводителей — Nissan, 
Ford, Toyota, которые придумывают способы 
сделать автомобили более безопасными для 
пожилой аудитории. 
В России: в нашей стране тенденция тоже 
присутствует. Уже сейчас ряд компаний 
«затачивают» предложения для пожилой 
аудитории, пока наиболее активно это про-
является в банковской сфере (различные 
вариации на тему ставок по вкладам для 
пенсионеров) и сфере услуг мобильной свя-
зи — например, телефон для пенсионеров, 
недавно предложенный «Мегафоном».

Тренд 7: Жизнь в реальном

времени 
В мире: Интернет перестает существовать 
как отдельная часть жизни. Благодаря мик-
роблогам Twitter, повальному увлечению 
Facebook и системам мгновенных сообще-
ний люди хотят постоянно делиться инфор-
мацией в «реальном времени». В октябре 
прошлого года Google и Microsoft одновре-
менно заключили партнерские соглашения 
с Twitter, которые позволяют им исполь-
зовать сообщения пользователей Twitter в 
результатах поиска. 
В России: можно сказать, что у нас концеп-
ция «жизни в реальном времени» поддер-
живается на государственном уровне. Здесь 
стоит вспомнить президентский аккаунт, 
появившийся на Twitter и в ЖЖ. Этот шаг 
недвусмысленно обозначил курс власти на 
сближение с народом и мгновенно привлек 
к себе внимание интернет-сообщества. 

Для брендов такие изменения прежде 
всего диктуют необходимость общаться с по-
требителем, быстро использовать появляю-
щиеся возможности и, вероятно, снимать 
неудовлетворенность потребителя еще до ее 
появления. 

Тренд 8: Новое измерение

коммуникации
В мире: все большее распространение 
получают мобильные устройства со встро-
енным чипом GPS. По большому счету, на 
наших глазах в коммуникацию добавляется 
новое измерение — к вопросам что (какое 
сообщение) и где (с помощью какого кана-
ла) добавляется измерение «где именно», 
позволяющее брендам создавать сообще-
ния, релевантные текущему местонахожде-
нию человека. «Дополненная реальность» 
(Augmented reality) уже сейчас выходит за 
рамки лабораторных испытаний и вопрос 
ближайшего будущего — когда в iTunes мож-
но будет скачать приложение для iPhone, 
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с помощью которого можно будет легко про-
ложить маршрут до ближайшего кафе япон-
ской кухни, по метке на карте узнать, что на 
сегодня в репертуаре театра, фасад которого 
виднеется издали (для этого на него будет 
достаточно лишь навести телефон).
В России: «Яндекс» запустил и активно раз-
вивает проект 3D-карт городов. По разным 
оценкам, в России уже сейчас каждый 10-й 
продаваемый телефон имеет функцию гео-
графического позиционирования. Понятно, 
что полноценное погружение в добавлен-
ную реальность уже не за горами, вопрос 
лишь в техническом довооружении потре-
бителей и активности производителей соот-
ветствующих приложений.

Тренд 9: Сила образа 
В мире: заметным трендом становится 
стремление людей к простым и графичным 
визуализациям информации, которые за-
ключают в себе суть того или иного вопро-
са. Яркой иллюстрацией прошедшего года 
на эту тему стал видеоролик «The Crisis of 
Credit Visualized», где с помощью доступного 
видеоряда объясняется природа экономи-
ческого кризиса. Еще одной темой, активно 
волнующей общественность, вне сомнений, 
стал свиной грипп. Так вот, в Сети неза-
медлительно появился сервис Flu Tracker 
(flutracker.rhizalabs.com), который по карте 
мира (причем в нескольких цветовых схе-
мах) позволял отслеживать движение эпиде-
мии по планете.
В России: до нас дошел бум 3D-видео. 
Только с марта по декабрь 2009 года число 
3D-залов в кинотеатрах выросло втрое. При 
этом сотня из них открылась всего за месяц 
до премьеры «Аватара», главного блокба-
стера сезона. Для рекламистов нашествие 
3D-формата означает возможность исполь-
зовать этот формат для рекламных роликов, 
которые в течение краткосрочного периода 
уж точно будут выгодно отличаться от своих 
«плоских» собратьев. Кроме того, уже сейчас 
на рынке появляются 3D-телевизоры, что 
означает скорый переход формата из кино-
залов прямиком в квартиры миллионов по-
требителей.

Наверняка в наши ожидания жизнь вне-
сет свои коррективы, и впереди еще немало 
препятствий на пути к оздоровлению. Одна-
ко мы видим, что в период экономических 
пертурбаций у потребителей появился ряд 
ценностных ориентиров, опираясь на кото-
рые можно по-новому отвечать на предстоя-
щие вызовы рынка. 

Более подробную информацию по трен-
дам, отмеченным агентством JWT, а также 
полную версия отчета можно получить 
на jwtintelligence.com. ®
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