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направлены на повышение значи-
мости семьи с детьми, профилактику 
прерывания беременности, создание 
дополнительных мест в детских са-
дах. Важную роль играет финансовая 
поддержка: единое детское пособие, 
материнский капитал, программы 
по увеличению доступности жилья, 
единовременные выплаты по ипоте-
ке. И этот список расширяется.

Чтобы повлиять на ситуацию, 
Минфин объявил об увеличении 
расходов на господдержку семьей 
с детьми. В 2024 году они составят 
3 триллиона руб лей, что на 200 мил-
лиардов больше трат текущего года.

Программу материнского капитала 
продлили до 2026 года и расшири-
ли на рождение первого ребенка. 
Размер маткапитала с 2024 года со-
ставит 631 тысячу руб лей на первого 
ребенка и около 834 тысяч руб лей 
на второго.

Федеральные методы повышения 
рождаемости будут дополнены 
региональными программами. По-
ручение разработать соответствую-
щие стимулы дал президент России. 
Основные направления программ: 
повышение доходов и улучшение 
жилищных условий семей, расшире-
ние возможностей совмещать работу 
и учебу с заботой о ребенке, улучше-
ние репродуктивного здоровья, по-
вышение доступности дошкольного 
образования и другие.

Для оценки эффективности про-
грамм сформированы линейки 
целевых значений числа рождений 
на 2023–2025 гг., и в рамках еже-
месячного мониторинга Минтруда 
регионы будут информировать о до-

стижении или рисках недостижения 
результатов на основе данных Рос-
стата о количестве рождений за со-
ответствующий месяц.

Нужен комплексный 
подход

Демографическая ситуация в стране 
складывается из уникальной де-
мографической ситуации каждого 
региона. Поэтому внедрение регио-
нальных программ, разработанных 
с учетом специфики отдельных субъ-
ектов Федерации, — логичная мера.

Однако наибольший эффект 
и для демографии, и для экономи-
ки региона принесет комплексный 
подход, считает президент АИДТ 
Антонина Цицулина. Нужна синхро-
низация социальных мер поддержки 
детей в каждом из регионов со сти-
мулами для развития сегментов 
рынка детских товаров. Это означает 
комплексную поддержку, включая 
выделение субсидий на покупку 

товаров при рождении ребенка, 
сборах в школу и т. д. Эти меры бла-
гоприятно скажутся на экономике.

Есть практика президентских выплат 
школьникам и перед новогодними 
праздниками, которая не только 
получила однозначное одобрение 
населения, но и доказала свою 
эффективность. Такие выплаты сти-
мулировали рост отечественного 
производства, что, например, очень 
поддержало индустрию детских то-
варов в период пандемии.

Учитывая признание важности го-
сударственной политики в сфере 
детства, можно было бы подумать 
о введении безусловного базового 
дохода для детей — регулярных 
федеральных/региональных выплат 
семьям, зависящих от количества 
детей. Это позволит поддержать 
ребенка в период его взросления 
и развития. Такая программа ста-
ла бы весьма действенной мерой 
поддержки промышленности, рабо-
тающей в интересах детей и семей 
с детьми, считает глава ассоциации.

я программа
ственной мер
шленности, ра

детей и семей
ассоциации.
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Источник: Минтруд России
Материал подготовлен по результатам мониторинга СМИ, а также данных Минтруда России и Росстата

Демографические кластеры — Минтруд России

Столичные 
агломерации

6,9 млн женщин от 15 до 49 лет

37% в браке

10,1 абортов на 1000 женщин

Высокая доля: нет детей

27 лет — возраст первых родов

До 6% процент бедности

84 356 руб. в месяц — средняя 
зарплата

Поволжье

3,7 млн женщин от 15 до 49 лет.

47% замужем.

19 абортов на 1000 женщин.

без детей — больше в Татарста-
не, Башкирии

Детей: семей с 2–3 ребенка 
больше в Марий Эл, Удмуртии 
и Чувашии

По одному — в Пензенской и Са-
марской областях

Первое рождение в 25–29 лет

10,8% — уровень бедности

39 791 руб. в месяц — средняя 
зарплата

Юг России
Астраханская, Волгоградская 

и Ростовская области, Краснодарский 
и Ставропольский края, Республики 
Калмыкия, Крым и город Севастополь

4,7 млн женщин от 15 до 49 лет

47% в браке

13,8 аборта на 1000 женщин. 
Среди

доли бездетных женщин и мате-
рей двоих детей здесь равны

25–28 лет — возраст первых 
родов

12,1% — уровень бедности

39 081 руб. — средняя зарплата

Уральская 
и Зауральская 

Россия
Чукотский АО, Алтайский, Хабаровский, 
Пермский, Забайкальский, Приморский, 
Красноярский и Камчатский края, Еврей-
ская АО, Амурская, Иркутская, Курганская, 
Кемеровская, Магаданская, Новосибир-
ская, Омская, Томская, Оренбургская, 

Сахалинская, Свердловская и Челябинская 
области

8,3 млн женщин от 15 до 49 лет

41% в браке

19,2 на 1000 число абортов

25–29 лет возраст рождения 
первенца

Дети: в основном по одному 
ребенку в семье

20,1% — уровень бедности

59 857 руб. в месяц — средняя 
зарплата

Демографическая 
зима

29 регионов — в основном из Центрального 
и Северо- западного федеральных округов, 
в т. ч. Белгородская, Калининградская, 
Калужская, Кировская, Ленинградская, 
Липецкая, Мурманская, Саратовская, 

Смоленская, Тамбовская и Архангельская 
области, Республики Карелия, Коми 

и Мордовия

8,1 млн женщин от 15 до 49 лет 
в совокупности

44% в браке

18,7 абортов на 1000 женщин,

Дети: в основном одного ре-
бенка.

Преобладают женщины 
30–34 лет

11% процент бедности

42 458 руб. в месяц — средняя 
зарплата

З А Г Л Я Н У Т Ь  В  Б У Д У Щ Е Е

211# 1 5  ЛЕТ  ВМЕСТЕ    #РАБОТАЕМ  ДЛЯ  ДЕТЕЙ

Сибирские 
регионы роста
Республика Алтай, Тыва, Хакасия, 

Бурятия и Саха

750 000 женщин от 15 до 49 лет
39% замужем
30,8 — число абортов на 1000 
женщин фертильного возраста.
Преобладают женщины 
30–34 лет
Первенец — в 20–24 года
Чаще всего 2 детей в семьях.
20,4% — уровень бедности
52 757 руб. в месяц — средняя 
зарплата

Регионы ресурсной 
стабильности
Ненецкий, Ямало- Ненецкий 

и Ханты- Мансийский автономные округа, 
Тюменская область

986 224 женщин от 15 до 49 лет

43% в браке

23 абортов на 1000 женщин

Детей: чаще всего 2

25–26 лет — возраст первых 
родов.

9,9% уровень бедности

95 292 руб. в месяц — средняя 
зарплата

Кавказ

2 млн женщин, от 15 до 49 лет

~50% замужем

Высокая доля семей с тремя 
и более детьми.

Первый раз среднем рожают 
в 20–25 лет.

17,2% — уровень бедности 
составляет

32 581 руб. в месяц — средняя 
зарплата
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ЧТО ДЕНЬ ГРЯДУЩИЙ НАМ ГОТОВИТ: ТРЕНДЫ 
БУДУЩЕГО В ИНДУСТРИИ ДЕТСКИХ ТОВАРОВ
АИДТ запускает новый мониторинг трендов — мы отслеживаем тренды, 
которые будут иметь наибольшее значение для производителей детских 
товаров в ближайшем будущем. Эти материалы получат отражение в форсайте, 
который ассоциация представит в 2024 году. В фокусе работы — как влияют 
на индустрию перемены в стиле жизни, технологиях, промышленности.

Редакция АИДТ собрала основные 
факторы, которые с большой долей 
вероятности будут влиять на разви-
тие индустрии детских товаров.

1. «Детоцентричность». 
Родители меняют 
стратегии образования 
и воспитания детей
В современном мире нормативным 
становится образ «включенного» ро-
дителя. Больше времени уделяется 
совместным играм и досугу, меняют-
ся подходы к образованию. В то же 
время дети сами оказывают все бо-
лее существенное влияние на реше-
ния касательно того, что им носить, 
с чем играть, какие книги читать, 
как проводить свободное время.

Начиная с младших классов 7 из 10 
родителей, а в средней школе — 9 
из 10 дают школьникам карманные 
деньги: около 500 руб. в неделю 
в начальной школе и до 3 000 руб. 
в неделю в старших классах.

Уровень финансовой грамотно-
сти подрастающего поколения 
растет: 75% родителей сообщили, 

что их дети откладывают деньги. 
Главным образом, они ставят себе 
цели накопить на гаджеты (33%), 
одежду (16%), подарки близким, 
путешествия и обучающие курсы 
(по 11%). Правда, стоит отметить, 
что родители, анализируя траты 
своих чад, беспокоятся о количе-
стве импульсивных покупок (32%) 
и вредной еды в чеках (23%).

При этом карманные деньги — ос-
новной (41%), но не единственный 
инструмент обучения финансовой 
грамотности. 31% родителей объяс-
няют азы на примере собственных 
трат, а остальные играют с детьми 
в специальные игры, например, 
в «Монополию» (5%), читают с ними 
профильную литературу (3%), запи-
сали ребенка на курсы (2%) либо 
доверили эту работу школе (4%).

Что это значит для производите-
лей детских товаров

Специалисты советуют брендам 
развивать «семейную» составляю-
щую, чтобы не уступить конкурентам 
в борьбе за покупателя. Кроме того, 
с учетом имеющихся финансов 
(и влияния на принятие решений), ко-
торыми обладают современные дети, 
следует признать, что их мнение учи-

По прогнозам агентства 
The Insight Partners 
ежегодный рост 
мирового рынка детских 
игрушек составит 
5,1% в период 

с 2022 по 2030 год. 

В целом рынок 

вырастет с 122,9 

миллиарда долларов 

в 2022 году 

до 183,15 миллиарда 

долларов в 2030 году, 

считают эксперты
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тывается при покупке большинства 
товаров. Это означает, что производи-
телям нужно больше внимания уде-
лять оформлению упаковки и новым 
маркетинговым стратегиям.

И хотя дети, как, впрочем, и взрос-
лые, совершают импульсивные 
покупки, уровень их финансовой 
грамотности растет, и решения 
становятся более взвешенными. 
Например, дети поколения Альфа 
(от 8 до 18 лет) тщательно изучают 
товар в онлайне перед покупкой, 
даже если она совершается офлайн: 
сравнивают цены, читают отзывы, 
обращают внимание на персонифи-
цированные предложения, экологич-
ную продукцию и т. д.

2. Проникновение 
технологий во все 
сферы жизни
Процесс тотальной диджитализа-
ции набирает обороты. В обиходе 
появляются новые термины. Совре-
менных родителей, не до конца при-
нявших цифровую реальность, на-
зывают цифровыми иммигрантами 
(digital immigrants), а современных 
детей, рожденных со смартфоном 
в руках, — цифровыми аборигенами 
(digital natives). Для этого поколения 
мобильные игры и виртуальное об-
щение — норма.

По данным Mediascope, смартфон 
есть у 90–95% детей от 4 до 17 лет 
в России, правда, имеют доступ к Ин-
тернету всего порядка 80%.

Подростки 12–17 лет в городах про-
водят в сети в среднем 380 минут 
в день. Самыми модными явлениями 
в Интернете тинейджеры считают 
короткие видео, видеоигры, а также 
технологию умного дома.

Что это значит для производите-
лей детских товаров: кейсы

Происходит смещение предпочте-
ний от традиционных игрушек к со-
временным и высокотехнологич-
ным электронным игрушкам, играм 
с дополненной или виртуальной 
реальностью и т. д. Инновационные 
и интерактивные игрушки все боль-
ше привлекают внимание детей. 
Они часто включают в себя допол-
ненную реальность, искусственный 
интеллект и робототехнику, обеспе-
чивая уникальный и увлекательный 
игровой опыт.

Дополненная реальность

Виртуальная среда (цифровая) все 
сильнее интегрируется в физический 
мир и реальную жизнь: это явление 
называется Phygital. К процессу под-
ключаются крупные правооблада-
тели: например, «СТС Медиа» начал 
продавать игрушечных персонажей 
«Трех котов», которых с помощью 
смартфона и QR-кода можно «ожи-
вить» и поиграть с ними в несколько 
мобильных игр.

Через игры дети все глубже погру-
жаются в метавселенную — цифро-

вой мир, существующий в реальном 
времени. Производители детских 
товаров используют этот тренд. Так, 
производитель детской одежды 
из Костромы «Орбита» в 2022 году 
запустил проект OrbyLand с соб-
ственным мерчем в игровой мета-
вселенной Minecraft. Внутри циф-
рового мира OrbyLand есть копия 
офлайн- магазина, где можно купить 
лимитированную цифровую одежду, 
заработав «валюту» OrbyLand.

Gloria Jeans, наоборот, вдохновля-
ется метавселенными, заимствуя 
для своих коллекций популярные 
в виртуале цвета: полуночный си-
ний, розовый коралл, графитовый 
и ультрафиолет.

Виртуальная реальность

В России к 2023 году появились сот-
ни VR-парков и клубов (досуг в вир-
туальной реальности). Крупнейшие 
торговые центры по всей стране соз-
дают VR-парки (примеры в Москве — 
ЦДМ на Лубянке, «Остров мечты» 
и др.), предлагая посетителям симу-
ляторы полетов и автомобильных го-
нок, VR-параплан/парашют, а также 
различные игры (например, квесты).
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Роботы

Современные методы обучения 
включают применение высоких тех-
нологий, в том числе интерактивные 
доски, программирование и робото-
технику. Обучающие системы варьи-
руются для разных возрастов. Дети 
помладше собирают устройства 
из блоков и модулей, дети постарше 
учатся программировать роботизи-
рованные руки, и, наконец, в уни-
верситетах роботы используются 
для научной и инженерной деятель-
ности, обучения программированию 
для беспилотных аппаратов и т. д.

Технологические новинки активно 
проникают в ретейл и уже меняют 
стандарты обслуживания: в некото-
рых супермаркетах есть голосовой 
помощник Galina, на ПМЭФ кофе 
разливала робот- буфетчица Дуняша, 
роботы перевозят товары на складах 
и даже разрисовывают витрины.

Голосовые помощники и искус-
ственный интеллект

Активнее всего дети и подростки 
используют голосовые помощники 
и ИИ в учебе: 45% школьников ре-
гулярно прибегают к помощи Алисы, 
Сири, Маруси и других помощников.

По данным «Яндекса», впервые чис-
ло постоянно работающих станций 
превысило 7 млн — фактически, не-
маленький город- миллионник пол-
ностью подключен к «Алисе». Только 
во время ноябрьской распродажи 
11.11 было продано 142 тыс. «Ян-
декс Станций» (в два раза больше, 
чем в 2022 году).

Голосовые помощники могут стать 
для детей тем удобным интер-
фейсом, с помощью которого они 
смогут управлять более сложными 
технологиями, сейчас для них неу-
добных или трудных во взаимодей-
ствии, как, например, виртуальная 
реальность.

Соцсети

TikTok и прочие соцсети становятся 
одним из самых активных каналов 
формирования потребительских 
трендов и одновременно каналом 
продаж из любой точки мира с до-
ставкой практически в любую страну. 
Эта доступность позволила осущест-
влять глобальный обмен игрушками 
в разных культурах и регионах.

Кроме того, социальные сети 
и онлайн- обзоры в значительной 
степени влияют на выбор потреби-
телей: родители часто обращаются 
за рекомендациями и отзывами 

к другим родителям, а подрост-
ки ориентируются на моду на те 
или иные игрушки.

Компании, заинтересованные в про-
движении продукции среди детей 
и подростков, все чаще обращаются 
к лидерам мнений, популярным бло-
герам и звездам социальных сетей. 
Показательно, что на выручку топ-20 
крупнейших блогерских агентств 
в России, работающих главным обра-
зом на молодую аудиторию, блоки-
ровка Instagram и Facebook (запре-
щены в России) в 2022 году оказала 
минимальное влияние: всего –4% 
выручки в прошлом году и прогноз 
на +25–35% выручки в 2023-м.

3. Промышленность: 
локализация, развитие 
промышленного дизайна, 
переосмысление 
функционала детских 
площадок
Санкционные ограничения, в т. ч. 
ужесточение доступа к участию под-
санкционных компаний в госзакуп-
ках в России, оказали существенное 
влияние на процессы импортоза-
мещения. Все больше поставщиков 
различного игрового оборудования 
локализуют производство в России. 
В последние годы реализовано мно-
го программ по развитию городских 
территорий и пространств, в том 
числе этот процесс коснулся детских 
площадок во дворах и школах.

Что это значит для производите-
лей детских площадок, игрового 
и спортивного оборудования

У властей и у жителей сформиро-
вался запрос на новое качество 
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жизни. Производителям открыт мас-
штабный рынок строительства школ, 
дошкольных учреждений (с госфи-
нансированием или государственно- 
частным партнерством).

Растут запросы от девелоперов жи-
лых кварталов на рекреационные, 
спортивные зоны, парки, а также 
частные школы и площадки детских 
садов, помещения под которые за-
ложены в проектах нового жилья. 
Например, девелоперы проектируют 
в игровых зонах водные объекты 
(сухие фонтаны, ручьи со шлюзами 
и водяным колесом), интерактивные 
и музыкальные объекты, метео-
станции, игрушечные экскаваторы, 
конвейеры и прочее оборудование 
для игр с песком, и даже тематиче-
ские мини-парки.

При этом пока не во всех сферах 
сформированы новые стандарты, 
в том числе под игровые простран-
ства или рекреационные зоны 
для семейного отдыха. Это открыва-
ет новые перспективы для креатив-
ных индустрий.

Кроме того, в России пока отсутству-
ет формат подростковых парков раз-
влечений — как в формате открытых 
площадок, так и парков в закрытых 
помещениях. Парки типа «Кидбур-
га» и «Кидзании» копируют одну 
и ту же модель: дети от 2 до 10 лет, 
семейный ресторан, комната дней 
рождения, дополнительные услуги, 
говорит основатель парков Zamania 
Павел Ковшаров. Для подростков же 
можно найти отдельно скейтпарк, 
лазертаг и т.д., но проекта, который 
комплексно закрывал бы все по-
требности этой аудитории в одном 
месте, нет, в то время как спрос 
на подростковый досуг есть.

4. Запрос на безопасность
Безопасность игрушек и игрового 
оборудования — одно из ключевых 
требований родителей к производи-
телям. Как глобальный тренд запрос 
на безопасность детской продукции 
только усиливается: например, в ЕС 
разрабатывают проект о полном 
запрете вредных веществ в импор-
тируемых игрушках.

Что это значит для производите-
лей детских товаров

Современные родители во всем 
мире требуют тщательного тестиро-
вания игрушек. В этом плане Рос-
сия — не исключение.

«Москва сильно испорчена хоро-
шим качеством, — отмечает основа-
тель парков Zamania Павел Ковша-
ров в комментарии для «Ведомо-
стей». — Если посмотреть зарубеж-
ный проект SuperPark, то там все 
сделано чуть ли не из глины 
и палок, а полоса препятствий —
из фанеры. Я сначала думал, что это 

для собак. И у них это нормально 
и востребовано, а если у нас такое 
сделать — я даже не берусь пред-
сказать реакцию родителей и Ро-
спотребнадзора».

С подачи родителей составляются 
антирейтинги, такие как «10 худших 
игрушек этого года», что наносит 
удар по репутации некоторых брен-
дов и заставляет участников рынка 
делать соответствующие выводы.

Подводя итоги, стоит отметить, 
что нынешнее подрастающее 
поколение действительно не по-
хоже ни на одно другое. Они уже 
в раннем возрасте получают до-
ступ к самой разной информации, 
а их взгляды, поведение и потре-
бительский выбор постоянно раз-
виваются. С учетом покупательной 
способности, которой обладают со-
временные дети, потребителю сле-
дует признать, что их мнение учи-
тывается при покупке большинства 
товаров. И это мнение становится 
все более взвешенным и аргумен-
тированным.

р
их мнение уч
е большинств

становитс
аргумен-

Фото Евгений Разумный
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АНТОНИНА ЦИЦУЛИНА: БЕЗОПАСНОСТЬ, 
КАЧЕСТВО И ДОСТУПНОСТЬ ДЕТСКИХ ТОВАРОВ — 
НАШИ ПРИОРИТЕТЫ

Президент АИДТ Антонина Цицулина вспоминает о значимых моментах 
в истории ассоциации и рассказывает о ближайших планах сообщества.

ВИДТ: Антонина Викторовна, 
Вы были идейным вдохновителем 
и основателем АИДТ. С тех пор про-
шло 15 лет. Какие самые яркие мо-
менты Вы можете вспомнить?

— В первую очередь вспоминаются 
трудности, с которыми мы стол-
кнулись, когда решили учредить 
новую ассоциацию. На тот момент 
существовала Национальная ас-
социация игрушечников России 
(НАИР). И вот, ряд наших участников 
активно не принял идею о созда-
нии новой организации. Опасались 
и того, что она будет конкурентна 
НАИР, и того, что не хватит времени 
заниматься проблематикой, кото-
рая касается не только отрасли игр 
и игрушек. Такая позиция для меня 
была неожиданной. Однако боль-
шинство производителей уже тогда 
осознавали, что надо нам разви-
ваться не по отраслевому признаку, 
а по индустриальному.

Еще один важный вопрос, на кото-
рый нужно было ответить, — кого 
будет объединять новое сообще-
ство? В то время никто не пони-
мал, что такое индустрия детских 
товаров. Я слышала в очень многих 
кабинетах: «Такой индустрии нет. 
Покажите нормативные правовые 
акты, где о ней написано». Я изучала 
учебники по экономике, праву, что-
бы понять, каким образом создается 
новая индустрия.

Главное, что мы тогда решили, — 
это то, что мы должны быть зер-
калом рынка, а значит, открыты 
для всех — для больших и малень-
ких производителей, для разных от-
раслей, дистрибуторов и ретейла.

Тогда, 16 лет назад, это был рынок 
дистрибуторов. У них были основ-
ные продажи, основная рыночная 
сила. И мы вывели простое правило: 
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сосредоточиться на продвижении 
только тех направлений, которые 
приносят в индустрию ресурсы. 
В единой экосистеме эти ресурсы 
окажут позитивное влияние на весь 
рынок. Мы этого принципа придер-
живаемся до сих пор. Мы не ини-
циировали ни одного решения, 
которое ограничило бы развитие 
какой-либо из сторон.

Второе, о чем мы договорились: лю-
бые наши инициативы однозначно 
не должны приводить к повышению 
стоимости детских товаров либо 
к ограничению выбора потребите-
лей. Меры, которые предпринима-
ются другими отраслями, в нашей 
сфере неприемлемы. Для нас 
доступность детских товаров была 
и остается одним из главных прио-
ритетов.

Первые три года производители 
к нам присматривались. Нам уда-
лось выдержать заданную планку, 
и это помогло: стали приходить 
люди вовлеченные, они предостав-
ляли свою экспертизу для решения 
тех или иных задач, рассказывали 
о своих проблемах. Сообщество 
сформировалось и начало разви-
ваться, и у нас уже есть ряд лидеров 
по отраслям, те, кого можно назвать 
«голосом индустрии». Это уже сле-
дующий этап развития нашего сооб-
щества.

ВИДТ: Как трансформировалась 
сама индустрия за это время?

— Тут речь даже не о трансфор-
мации — мы создавали индустрию. 
То есть все это время занимались 
ее становлением, формированием, 
сделали так, что она нашла свое от-
ражение в нормативных документах. 
И тогда все привыкли к тому, что мы 
говорим не только об игрушках, дет-

ской одежде или еще какой-то то-
варной категории.

Сегодня мы говорим о том, что инду-
стрия детских товаров — это более 
15 отраслей промышленности, более 
5 отраслей сферы услуг и сервисов 
для детей, более 500 кодов эко-
номической деятельности. За этим 
стоят миллиарды руб лей, триллионы 
штук товаров для детей и огромное 
количество людей, которые очень 
бережно и вдумчиво относятся 
к тому, что они делают.

И при госзакупках в детские сады 
будет приоритет для отечественных 
игрушек. Я опять надену белый ко-
стюм, мы соберемся на нашем кон-
грессе, и я доложу о том, что такая 
стратегия подписана».

Сейчас в истории достижений наше-
го сообщества есть указ президента, 
где написано, что для формирования 
государственной политики по улуч-
шению положения детей необходи-
мо разработать стратегию развития 
индустрии детских товаров. Пра-

ГЛАВНОЕ, ЧТО МЫ ТОГДА РЕШИЛИ, — ЭТО ТО, 
ЧТО МЫ ДОЛЖНЫ БЫТЬ ЗЕРКАЛОМ РЫНКА, 
А ЗНАЧИТ, ОТКРЫТЫ ДЛЯ ВСЕХ —ДЛЯ БОЛЬШИХ 
И МАЛЕНЬКИХ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ, 
ДЛЯ РАЗНЫХ ОТРАСЛЕЙ, ДИСТРИБУТОРОВ 
И РЕТЕЙЛА

ВИДТ: Какие самые яркие победы 
АИДТ Вы можете вспомнить?

— Когда я представляла коллегам 
стратегию развития нашей органи-
зации, я говорила о том, что такая 
стратегия должна появится у всей 
индустрии. Помню, как Владимир 
Ефременко, основатель компании 
«Стеллар», сказал: «Ну мы же по-
нимаем: не будет никакой государ-
ственной программы в этой сфере». 
И я ему ответила: «Давайте запом-
ним этот момент. Когда-нибудь у нас 
будет государственная стратегия 
развития индустрии детских товаров, 
которую утвердит правительство. 

вительством разработан комплекс 
документов по его реализации.

Начиная с 2013 года каждые 3 года 
обновляется план, в котором ста-
вятся те или иные приоритеты, обо-
значаются и реализуются новые на-
правления деятельности в интересах 
развития ИДТ.

Вместе с этим развивалась и органи-
зация. Она была еще очень молодая, 
слабая, было мало опыта обществен-
ной деятельности. При этом нам 
пришлось работать на уровне состо-
явшегося сообщества. Мы соверша-
ли ошибки, что-то не получилось, 
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были моменты недобросовестной 
конкуренции, управленческих 
просчетов. Мы прошли все этапы 
кризиса развития. Но вот эта сила 
сообщества, когда есть, на кого опе-
реться, позволяла быстро выходить 
из кризиса и подниматься на следу-
ющий уровень.

Сегодня у нас огромное количество 
единомышленников как в бизнес- 
сообществе, куда входят крупней-
шие лидерские организации, так 
и среди начинающих компаний.

ВИДТ: Вы говорите, что поначалу 
были ошибки. А было что-то, что ас-
социация сразу сделала правильно?

— Да, конечно. Во-первых, стали 
формировать наблюдательный совет 
организации, тем самым показывая, 
что мы будем работать открыто 
в очень конкурентной среде.

И во-вторых, мы начали формиро-
вать научно- экспертный совет, пони-
мая, что мы работаем в такой соци-
ально значимой области, как сфера 
детства. В ней важно все, что касает-
ся качества и безопасности детства, 
все, что подразумевает ценность 
для ребенка — способствует его раз-
витию, образованию.

Это не только B2B, но и B2G рынок. 
Мы работаем и для специалистов, 
участвующих в процессе воспита-
ния детей. Сегодня у нас плодот-
ворное сотрудничество с ведущими 
исследовательскими институтами, 
университетами, специализирован-
ными маркетинговыми агентствами, 
компаниями с очень качественной 
экспертизой в сфере подтвержде-
ния безопасности, оценки соответ-
ствия, методологии, технического 
регулирования, законодательного 
права.

Есть большое количество депутатов 
и сенаторов, которые на разных эта-
пах помогали сообществу и продол-
жают помогать. Конечно, огромная 
благодарность Валентине Ивановне 
Матвиенко, которая начала нас под-
держивать, еще будучи губернато-
ром Санкт- Петербурга. И продолжи-
ла в Совете Федерации — он для нас 
стал своеобразным местом силы.

Хочется отметить Агентство страте-
гических инициатив. Наши проек-
ты — одни из первых, которые АСИ 
поддерживало.

В Государственный Думе — Комитет 
по вопросам семьи, женщин и детей. 
Мы работали с многими руководи-
телями комитета и всегда находили 
общий язык.

ВИДТ: У ассоциации много проектов, 
и каждый год появляются новые. 
Есть у вас любимый проект?

— Я очень хочу, чтобы у нас появи-
лась доска почета, отраслевой зал 
славы, чтобы мы могли официально, 
на государственном уровне, давать 
звание «Заслуженный работник ин-
дустрии детских товаров».

Первое, что мы сделали в этом на-
правлении, — основали Националь-
ную премию в сфере товаров и услуг 
для детей «Золотой медвежонок», 
которая рассказывает о лидерах, 
лучших практиках, лучших продук-
тах. У нее очень сложная экспертиза, 
публичная защита.

Этот проект у нас, безусловно, по-
лучился, поэтому с большим удо-
вольствием передадим ему эстафету 
после того, как отпразднуем юбилей 
АИДТ. В следующем году «Медве-
жонку» тоже исполнится 15 лет.

Второе — это, конечно, Конгресс ИДТ. 
Мы сделали отраслевую площадку, 
где обсуждаем актуальную про-
блематику. К нам любят приходить 
люди, которые могут транслиро-
вать повестку, которым доверяют, 
и по итогам этого обсуждения по на-
шим предложениям принимаются 
реальные решения.

Третье— для нас есть перспектива 
в том, чтобы активно работать в реги-
онах. Чем больше у нас пытаются за-
крыть границы, тем внимательнее нам 
надо смотреть на то, что у нас есть.

У нас огромная страна, любящие 
родители, много детей — конечно, 
хотелось бы, чтобы их было больше. 
У нас происходят кардинальные 
изменения в сфере государственной 
политики детства, и поэтому перед 
нами стоят большие задачи.

Как соответствовать этим вызовам? 
Конечно, развиваться, трансформи-
роваться вместе с новыми техно-
логиями, потребностями общества, 
с новым стилем жизни семей с деть-
ми. Это вдохновляющая, творческая 
задача.

Кроме того, мы — достаточно весо-
мый инструмент для развития обще-
ственных пространств и образова-
тельной инфраструктуры. Нам точно 
есть куда расти.

Мы можем гордиться своим со-
обществом. У нас есть проекты, 
на которые мы можем «опереться», 
долгосрочные программы, некото-
рые из них реализуются уже больше 
10 лет. Есть инструментарий, позво-
ляющие отрабатывать задачи наших 
участников. И главное — есть люди, 
участники ассоциации, вместе с ко-
торыми мы достигаем поставленных 
целей.
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