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Введение
Актуальность исследования: В связи с ростом рынка EdTech компаний и появлением большого числа новых компаний этой сферы на рынке, укреплением основных конкурентов, появляется потребность в преобразовании ассортиментной политики организации.
Объект исследования: ассортиментная политика как элемент комплекса 

маркетинга EdTech компаний.

Предмет исследования: проектирование ассортиментной политики EdTech 

Компаний.

Цель исследования – теоретически обосновать и разработать проект 

ассортиментной политики EdTech компании центра онлайн логопедии «Мой 

логопед».

Задачи исследования:

1. Рассмотреть основные теоретические аспекты объекта исследования;

2. Провести анализ конкурентной среды в нише онлайн-логопедии;

3. Определить сегменты целевой аудитории, их социально-демографические характеристики;

4. На основе полученных данных проанализировать продуктовую матрицу компании «Мой Логопед»;

5. Разработать рекомендации по дополнению уже функционирующей ассортиментной политики организации.

Теоретическая база исследования: опубликованные научные работы и исследования EdTech среды, а также работы, посвящённые сфере маркетинга. Работы авторов: Багиева Г.Л., Ковалёва А.П., Тарасовой Е.Е., Котлера Ф., Каптерева А.А. и др.
Методы исследования: Сравнение, статистический анализ, бенчмаркинговый анализ

Материал исследования: Посадочные страницы компании «Мой Логопед» и её восьми ключевых конкурентов на рынке, Открытые данные 26132 подписчиков групп центров онлайн-логопедии в социальной сети «ВКонтакте».

Теоретическая значимость работы состоит в подкреплении и расширении эмпирического материала для дальнейших исследований активно развивающейся EdTech-среды.
Практическая значимость работы: использование полученных данных в маркетинговой практике компании «Мой Логопед» и внедрение предложенных дополнений к её ассортиментной политике.
Структура работы: работа состоит из введения, двух глав, заключения, списка использованной литературы и приложений.
Глава 1. Теоретические основы проектирования ассортиментной 

политики EdTech компаний

1.1. Ассортиментная политика EdTech компании: понятие и структура
Ассортиментная политика занимает важнейшее место в товарной политике предприятия. [5] Она выражается в маркетинговой деятельности, связанной с планированием и осуществлением совокупности мероприятий и стратегий по формированию конкурентных преимуществ товара и созданию таких его характеристик, которые сделают его ценными для потребителя и тем самым удовлетворят ту или иную потребность, обеспечивая соответствующую прибыль фирме. [22]
Как говорят исследователи, существует множество подходов к определению этого термина. Например, Г.Л. Багиев определяет ассортиментную или товарную политику, как маркетинговую деятельность, связанную с планированием и осуществлением совокупности мероприятий и стратегий по формированию конкурентных преимуществ и созданию таких характеристик товара, которые делают его постоянно ценным для потребителя и тем самым удовлетворяют ту или иную потребность, обеспечивая соответствующую прибыль фирме. [1, стр. 66]
Но, как уже было сказано, В имеющейся научной литературе, понятие «ассортиментная политика» имеет разные оттенки и даже варианты. Ассортиментная политика может рассматриваться как система мер по определению товарных групп, наиболее предпочтительных для успешной работы на рынке и обеспечивающих экономическую эффективность деятельности фирмы в целом. [9, с. 186]
Классик теории маркетинга Ф. Котлер определяет ассортиментную политику лишь как организационные процессы: «Под ассортиментной политикой фирмы понимают процессы формирования оптимальной структуры ассортимента организаций различных форм собственности и отраслевой принадлежности». [15, с. 14]
В данной курсовой работе ассортиментная политика тесно связана с таким понятием, как продуктовая или ассортиментная матрица, она и составляет структуру ассортиментной политики фирмы среды EdTech. Продуктовая матрица — это продукты компании, которые учитывают потребность клиента на каждом его шаге в цепочке продаж. Она делает продажи поступательными, соответствующими уровню готовности потребителя к покупке: степени важности удовлетворения его потребности, готовности материально подкрепить её удовлетворение, психологической готовности и т.д. [17]
Продуктовая матрица является определяющим элементом грамотной ассортиментной политики продукта EdTech. Это связано с тем, что бизнес-модель EdTech компании построена для функционирования полностью в онлайн-среде. Клиент не только находит информацию о компании, следит за её активностью в социальных сетях, но и коммуницирует с компанией в онлайн-среде, покупает продукты, предназначенные для работы в Интернете, к примеру онлайн-курс. 

Продуктовая матрица состоит из 4-ёх основных элементов:

1. Лид-магнит

2. Трипваер

3. Основной продукт или флагман

4. Максимизаторы прибыли – продукты Upsell и Downsell [19]
Лид-магнит – бесплатный продукт, созданный для того, чтобы начать коммуникацию клиента с компанией, обозначить начало пути для покупки платного продукта. [21]
Трипваер (с англ. Tripwire – ловушка-растяжка) – продукт низкой стоимости, очевидная выгода для нового клиента по чисто символической цене, иными словами, предложение, от которого невозможно отказаться. Обычно это продукт, дополняющий основную ассортиментную линейку компании, призванный сформировать благоприятное для компании платёжное поведение клиента, иными словами, «сломать барьер» между компанией и деньгами клиента. [11]
Флагман – главный товар, ради которого создается продуктовая матрица. Вокруг которого или которых существует компания и формируется ассортиментная политика фирмы в Интернете. [12]
Максимизаторы прибыли помогают компании работать с клиентами, которые или не готовы покупать флагман или, наоборот, приобрели флагман и хотят дальше взаимодействовать с продуктами компании. Они помогают повысить средний чек и увеличить LTV клиента. LTV (с англ. lifetime value – пожизненная стоимость) определяют, как показатель, определяющий какой доход клиент приносит фирме за весь период взаимодействия с ней. Чем дольше он будет интересоваться брендом, тем больше прибыли принесет. [4]
Возвращаясь к EdTech среде, её определяют как совершенно новую область современного образования. EdTech с английского – образовательный инжиниринг, построение методик, образовательных программ на основе современных технологий. [8] В наше время всё чаще сквозные технологии внедряются в образовательный процесс с целью сделать его более эффективным, актуальным, наглядным и понятным его получателю. Сквозные технологии как комплекс современнейших технологий включают в себя: большие данные (Big Data, BD), нейротехнологии и искусственный интеллект (AI), системы распределенного реестра (блокчейн), квантовые технологии; промышленный интернет (IIoT), компоненты робототехники и сенсорика; технологии беспроводной связи (5G), виртуальной и дополненной реальностей (VR и AR). [3] В дополнение к данному списку можно выделить технологии онлайн-связи, например утилиты для видеоконференций Zoom, Google Meet, Яндекс.Телемост. В настоящий момент эти технологии вышли далеко за рамки дистанционных бизнес-встреч. Уже во время глобальной пандемии COVID-19 онлайн связь показала, что может спокойно подменять собой живое образование. [10] Ввиду этого популярность EdTech компаний, функционирующих онлайн – стала сильно расти. Сегодня дистанционно можно не только выучить язык, подготовиться к ЕГЭ, но и эффективно поставить звук Р своему ребёнку.
В рамках эффективной деятельности компаний, представляющих свои услуги дистанционно, важно грамотно построить не только внутреннюю атмосферу компании (вся деятельность компании в сети Интернет, значит необходимо учитывать специфичность Интернет-коммуникации), но и выстроить систему ассортиментной политики, продуктовой матрицы.
1.2. Этапы и содержание процесса проектирования ассортиментной 

политики EdTech компаний

Эффективное управление ассортиментной политикой в секторе EdTech является стратегически значимым элементом организационной деятельности, способствующим повышению конкурентоспособности и охвата целевой аудитории. Своевременная и регулярная оптимизация ассортимента позволяет ориентироваться на запросы потребителей. [7]
Проектирование ассортиментной политики как один из процессов маркетинговой деятельности фирмы всегда основывается на результатах маркетинговых анализов. [6] Маркетинговое исследование – любая исследовательская деятельность, направленная на удовлетворение информационно-аналитических потребностей маркетинга. Оно включает в себя: сбор, обработку, хранение информации, представляющей интерес для маркетинга организации, анализ собранной информации, получение теоретически обоснованных выводов. [2]
Комплекс маркетинговых исследований, позволяющий разработать релевантную ассортиментную политику для компании включает в себя следующие виды маркетинговых анализов:

1. Анализ рынка, его конкурентной среды;

2. Анализ потребительского спроса и целевых аудиторий.

Анализ рынка подразумевает подробное рассмотрение его конъюнктуры, количества ключевых игроков, их стратегий и представленности на рынке. [18] Определить представленность конкурентов на рынке можно, используя метод бенчмаркингого анализа, другими словами, контент-анализа, на основе бенчмарка или эталона и критериев оценки. [23]. 
Следующим аналитическим шагом для построения продуктовой политики является анализ целевой аудитории. Анализ целевой аудитории проводится с целью определить следующие характеристики аудитории, на которую направлена деятельность организации:

1. Социально-демографические характеристики – пол, возраст, город проживания аудитории, семейное положение, уровень дохода. [24]
2. Стиль жизни и психографические характеристики аудитории – ценности, потребности, боли, страхи и желания аудитории.

Современные исследователи и маркетологи, проводя анализ целевой аудитории, широко используют методы социологического опроса, анализа открытых данных, теории поколений с целью получить релевантные для маркетинга фирмы знания о специфике тех или иных сегментов аудитории. [13] Анализ целевой аудитории гибок и может быть модифицирован под те или иные маркетинговые цели.
После проведения анализа ситуации на рынке, можно переходить к формированию УТП (уникальное торговое предложение) организации. Кампании, которые имеют свое УТП и выносят его в заголовок сайта, несомненно выигрывают перед конкурентами на просторах Интернета. УТП организации должно соответствовать следующим требованиям:

1. Оно должно содержать одну главную ключевую мысль.

2. Оно должно быть простым и конкретным.

3. На каждый продукт или услугу должно быть отдельное УТП.

4. Для каждой целевой аудитории должно быть свое УТП.

5. УТП должно быть уникальным.

Должен быть четкий ответ на вопрос: «Почему среди всех предложений клиент должен выбрать именно этот продукт или услугу».

6. [16]
Неразрывно с УТП понятие оффера. Оффер – уникальное, конкретное, измеримое обещание, решающее проблему клиента и сбрасывающее глубинный страх. [20] Составление хлёсткого и цепляющего оффера для каждого продукта будущей продуктовой матрицы важно для эффективности маркетингового продвижения продукта. Обычно оффер указывают сразу на первом экране посадочной страницы продукта в Интернете.

После определения УТП можно переходить к разработке ассортиментной матрицы компании. Она должна охватывать те сегменты аудитории, для которых будут готовиться продукты. Продукт готовится для удовлетворения потребности аудитории, а не наоборот. Для EdTech компаний важно ориентироваться на соответствие между образовательными технологиями и требованиями рынка труда, а также педагогическими стандартами в процессе формирования продукта. Продукты, например, решающие проблему обучения чтению среди детей должны опираться на проверенные педагогические методики, подготовленные специально для работы в онлайн-среде. [14] Ассортиментная матрица, в её эталонном варианте, должна быть подготовлена с учетом всех видов продуктов, описанных выше: лид-магнит, трипваер, флагманский продукт, максимизаторы прибыли.
Продукты в дальнейшем должны быть грамотно встроены в маркетинговую структуру организации. А именно, для продуктов должны быть подготовлены посадочные страницы, раскрыты конкурентные преимущества, аккумулированы и размещены отзывы аудитории, разработаны техники и методы продвижения продукта на рынке, а также сценарии работы для продажи продукта аудитории.

Глава 2. Разработка проекта ассортиментной политики EdTech

компании центра онлайн логопедии «Мой логопед»
2.1. Анализ рынка EdTech услуг сферы логопедии
Для того, чтобы грамотно и верно спроектировать ассортиментную политику, необходимо провести анализ рынка EdTech среды. Так как EdTech-среда не ограничивается территориально и функционирует в онлайн-среде, то для анализа было решено рассмотреть только нишу онлайн-логопедии, как релевантную для компании «Мой Логопед».
Анализ рынка будет проведён по следующим пунктам:

1. Структура рынка (конкурентный анализ ключевых игроков и их предложений)
2. Потребительский анализ (Изучение целевых аудиторий рынка)

1. Структура рынка
Всего на рынке около 20-ти игроков, 8 из которых более подробно рассмотрены в данной курсовой работе. Был отобран список из 8-ми конкурентов, которые работают сейчас, находятся на первых страницах поисковой выдачи и (если это онлайн-школы с широким ассортиментом продуктов) имеют свой курс коррекции речи. Это следующие прямые конкуренты компании «Мой Логопед»:

1. Детская академия речи, URL: www.logoakademia.ru 

2. Формула речи URL: www.formularechi.com 
3. Тараторо URL: www.taratoro.ru  
4. Bubulearn, URL: https://ru.bubulearn.com/
5. Novator Kids, URL: https://novatorkids.ru/ 

6. Тетрика, URL: www.tetrika-school.ru/logoped 
7. Фоксфорд, URL: https://foxford.ru/
8. My Speech, URL: http://www.myspeech.ru/ 

Анализировать ключевых игроков решено будем по следующим критериям: УТП, Гарантии компании (оффер и обещанный результат), продукты компании (дополнительно: наличие пробного занятия), ценовой диапазон (цена самого дешёвого продукта и самого дорогого), Представленность в социальных сетях или SMM (основные: ВКонтакте и Telegram, берём количество подписчиков, основные тематики контента за последний месяца), SERM (рейтинг и уровень оформленности профиля на Otzovik.ru и Irecommend.ru, как самых объективных сервисов отзывов в России). Все представленные данные актуальны на момент 25.12.2023.
Начнём с того, что рассмотрим компанию «Мой Логопед» в разрезе выделенных критериев, чтобы провести качественное сравнение с ситуацией среди конкурентов. Анализ компании находится в таблице 1.
Таблица 1 – Анализ компании «Мой Логопед»

	Название компании
	УТП
	Гарантии компании
	Продукты компании
	Ценовой диапазон
	SMM
	SERM

	Мой Логопед
	Онлайн-занятия с лучшими логопедами СНГ для детей от 3,8 до 10 лет
	Поставим ребёнку речь в обозначенные сроки, либо закончим коррекцию бесплатно
	Курсы: Логопедия, Развитие речи, Развитие мышления, обучение чтению
	От 740 рублей до 1265 рублей за занятие
	ВКонтакте: 10 145 подписчиков. Публикуется информативный, полезный контент, короткие видео от экспертов.

Telegram:
3291 подписчик. Публикуется познавательный, информативный контент, игры и посты от основателя компании
	https://irecommend.ru/ - рейтинг 3.7, 15 отзывов, на негативные отзывы отвечают с аккаунта компании.

https://otzovik.com/ - рейтинг 4.5, 49 отзывов, 45 из которых – пятизвёздочные.


Перейдем к анализу ключевых игроков, он представлен в таблице 2.

Таблица 2 – Анализ ключевых игроков рынка EdTech-логопедии
	Название компании
	УТП
	Гарантии компании
	Продукты компании
	Ценовой диапазон
	SMM
	SERM

	Детская академия речи
	Сеть современных логопедических центров

За 10 лет работы мы помогли заговорить более 15.000 детям 
	достижение результата практически для любого ребенка. "За 10 лет работы мы помогли заговорить более 15 000

детей 
	Запуск речи, курсы логопедии
	От 2500 рублей до 3200 рублей за занятие
	ВКонтакте: 3529 подписчиков. Адреса, истории успеха, отзывы, полезные упражнения для дома, ссылки на другие каналы.
Telegram:

866 подписчиков, публикуются игры, упражнения, советы, розыгрыши
	https://irecommend.ru/ - 3.9 рейтинг, 9 отзывов, отзывы за 2016-2018 года

https://otzovik.com/ - 3.5 рейтинг, 62 отзыва, отзывы публикуются, есть за 2023 год

	Формула речи
	Помогаем детям от 4 лет исправить речь и подготовиться к школе
	Приводим к результату в 2 раза быстрее конкурентов. 1500+ ученикам

помогли заговорить

чисто и правильно.
	Логопедические занятия для детей от 4 лет,

Подготовка к школе для детей от 5 до 7 лет,

Развитие речи детей билингвов,

Логопедические занятия для взрослых,

Коррекция заикания у взрослых,

Психолог для взрослых,

Афазия
	Бесплатное пробное занятие. От 980 рублей до 1390 рублей за занятие


	ВКонтакте:
5041 подписчик. Рубрики: о нас, спросите логопеда, направления, отзывы, стоимость, преимущества, методика работы онлайн.

Telegram: 5388 подписчиков. Подборка упражнений, истории успеха, анонс программ, сказки
	Не представлены на сайтах-отзовиках

	Тараторо
	Ставим звуки, помогаем сделать речь ребёнка красивой и связной
	3 месяца на устранение основных трудностей в речевом развитии
	Логопедия, подготовка к школе, курс «Первоклассник»
	От 935 рублей до 1200 за занятие. Бесплатная диагностика речи.
	ВКонтакте:

813 подписчиков. 9 видео

Telegram: 
2542 подписчика. Советы родителям, анонс продуктов, информация об акциях
	Не представлены на сайтах-отзовиках


	Bubulearn
	Помогаем говорить чётко и внятно в любой точке мира
	Онлайн-занятия с логопедами Bubulearn эффективнее многих очных занятий. Более 950 довольных учеников и их родителей
	Логопедия. Особый курс логопедии для билингвов.
	Бесплатная диагностика речи. Данных о прайсе в открытом доступе нет.
	ВКонтакте:
5 подписчиков. Группа оформлена, но не ведётся с 2020 года. Постили игры, видео занятий.

Telegram:
586 подписчиков. Игры, видео игр.
	Не представлены на сайтах-отзовиках

	Novator Kids
	Гарантированно ставим звуки без занудства и заморочек!
	Ставим звуки за 4–5 занятий      
	Логопедия, подготовка к школе, занятие для младшеклассников
	От 1325 рублей до 1594 рублей за занятие. Есть бесплатная диагностика.
	Вконтакте:
2 191

 Подписчик. Результаты работы, короткие видео, информативные статьи.

Telegram:
328 подписчиков. Кейсы, отзывы, полезные материалы.
	https://irecommend.ru/ - нет

https://otzovik.com/ - 4.5 54 отзыва, есть свежие

	Тетрика
	Онлайн-логопед для коррекции речи детей 4-10 лет
	Доверьтесь опытным профессионалам, которые умеют найти индивидуальный подход к каждому. Подберём логопеда, который специализируется на коррекции именно вашей проблемы
	Логопедия для детей от 4 до 10 лет 
	От 909 рублей за занятие до 1390 рублей за занятие. Есть бесплатная диагностика.
	Вконтакте: 
39 000 подписчиков. 
	https://irecommend.ru/ - 10 отзывов, 4.6-5.0 рейтинг, 2022 год

https://otzovik.com/ - 307 отзывов, свежие отзывы, рейтинг 4.5

	Фоксфорд
	Фоксфорд — это онлайн-школа для учеников с 1 по 11 класс, учителей и родителей
	Мы проверяем навыки педагогов и следим за качеством занятий
	Множество направлений для школьников. Курсы логопедии для дошкольников и ранних школьников.
	От 831 рубля до 1098 рублей за занятие.
	ВКонтакте:

215000 подписчиков

Полезный, развлекательный контент, мемы, игры, видео.
Telegram:
25600 подписчиков. Короткие видео, кружочки, игры, развлекательный и информативный контент.
	https://irecommend.ru/ - 3.9 21 отзыв, есть свежие

https://otzovik.com/ - 3.5 255 отзывов, есть свежие

	My Speech
	Мы помогаем детям в развитии речи
	ребенок усидит 30 минут перед экраном компьютера
	Логопедия, подготовка к школе, музыка, чтение, шахматы, развитие мышления
	От 771 рубля до 1158 рублей за занятие. Есть бесплатная диагностика.
	ВКонтакте:
3560 подписчиков. Игры, полезные статьи, промопосты.

Telegram: В Телеграме есть только бот.
	Не представлены на сайтах-отзовиках



Проведённый анализ конкурентной среды позволяет сравнить ситуацию на рынке, с показателями исследуемой компании. «Мой Логопед» по уровню УТП слабо отличается от представленных конкурентов, что в целом не несёт никаких недостатков, так как УТП чётко раскрывает предложение компании. Компания выделяется гарантией полного возврата средств, если ребёнку не успеют поставить звуки в выделенный срок, что говорит о надёжности онлайн-методики центра. 
Всего у компании 4 продукта-флагмана. Это курсы развитие речи, логопедия, развитие мышления и обучение чтению. По сравнению с конкурентами, это целостная продуктовая линейка, но есть возможность её расширить и охватить смежные активности, как например сделал центр MySpeech. 
Говоря о ценовой политике, самый выгодный тариф, 740 рублей за занятие находится чуть ниже рынка и более привлекателен для клиента, однако такие тарифы почти не рассматриваются клиентами в первый раз, так как содержат в себе сразу 60 занятий и стоят довольно дорого, как разовая покупка. Поэтому выгодным отличием от многих конкурентов является наличие бесплатной диагностики речи, и средняя цена за разовое занятие. 

По уровню ведения социальных сетей компания «Мой Логопед» является одним из лидеров. По количеству подписчиков она уступает только крупным поставщикам онлайн-образования для детей, как «Фоксфорд» и «Тетрика». 

Компания представлена на отзовиках и о ней довольно просто найти информацию от пользователей, однако на агрегаторе отзывов Irecommend низкий рейтинг, всего 3.7, и для лучшей репрезентации компании в сети, лучше его усилить, работая с аудиторией.
2. Потребительский анализ
В данной курсовой работе выделяется особое внимание анализу целевой аудитории компаний среды EdTech, ниши онлайн-логопедии. Для этого собраны открытые данные всех подписчиков групп конкурентов «Моего Логопеда» во ВКонтакте. В выборку не вошли группы крупных агрегаторов различных направлений онлайн-образования, например Фоксфорда, с целью сузить круг рассматриваемых пользователей до тех, кто интересуется услугами для дошкольников и младших школьников (логопедия, обучение чтению и т.д.). Это группы:

1. «Тетрика | Онлайн-репетиторы 1-11 класс» (URL: https://vk.com/club175757921);
2. «NOVATOR - онлайн-логопед для детей» (URL: https://vk.com/club188723104);
3. «Детская академия речи | Логопедические центры» (URL: https://vk.com/club42460162);

4. «Логопед онлайн | Формула речи» (URL: https://vk.com/club124029187);
5. «Тараторо - логопеды для детей» (URL: https://vk.com/club202667627);
6. «Моя речь — My Speech» (URL: https://vk.com/club210900778).
7. «Мой Логопед - онлайн занятия с логопедом» (URL: https://vk.com/mylogoped) 
Удалось, с помощью сервиса «vk.barkov.net», аккумулировать в один массив данных, открытую информацию о 26130 подписчиках представленных групп, а именно: ссылки на страницы, возраст, город, пол. Исходя из этих данных мы сможем сформировать сегменты по социально-демографическому признаку.
1. Возраст

Всего в полученном массиве содержатся данные 10237 человек, у кого указан возраст во ВКонтакте, из них выделяются следующие сегменты:
1. От 18 до 24 лет
2. От 25 до 34 лет
3. От 35 до 44 лет
4. От 45 до 54 лет
5. От 55 до 64 лет
6. От 65 лет

Если объединить полученные процентные соотношения возрастных сегментов в диаграмму, то получатся следующие данные, представленные на рисунке 1.
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Рисунок 1 – Возрастные сегменты аудитории EdTech для детей
На представленной диаграмме, показано, что возрастная группа 35-44 года составляет 40% от общей доли, что является самой большой частью диаграммы. Следующая по величине группа — это люди в возрасте 25-34 лет с долей в 32%. Группа 45-54 года представлена меньшим процентом – 16%. Люди возрастной категории 55-64 года составляют 5%, в то время как группа 18-24 года – тоже занимает 5% диаграммы. Самый маленький сегмент диаграммы со значением в 2% относится к возрастной группе людей старше 65 лет.

2. Пол
Сегментация аудитории по половому признаку определяет многие аспекты дальнейшей коммуникации компании с клиентом, в том числе и представленный ассортимент, его вид и форму. Пол указан у каждого пользователя ВКонтакте, поэтому в анализ вошли все 26130 человек. Среди аудитории – 97% женщины, это 25245 человек, мужчин – 3% или 885 человек. Эти данные представлены в виде диаграммы на рисунке 2.
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Рисунок 2 – Половые особенности аудитории EdTech для детей
3. Город
Для того, чтобы иметь четкое представление о том, где находится наша целевая аудитория, собрана информация о городах пользователей. Всего пользователей, с открытой информацией о городе проживания – 15944. Было решено оформить полученные данные в форме карты секторов мест проживания аудитории. На рисунке 3 представлена карта, на которой различными сочетаниями синего цвета отмечены города проживания пользователей. Чем темнее сектор в виде круга на карте, тем больше там проживает пользователей, интересующихся онлайн-услугами для дошкольников. Представленная карта подготовлена с помощью сервиса Datawrapper.
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Рисунок 3 – Карта проживания аудитории EdTech для детей
Преимущественная часть аудитории сконцентрирована в европейской части России, с особыми скоплениями в крупных городах, таких как Москва и Санкт-Петербург, где наблюдаются наиболее темные оттенки. Также заметны достаточно высокие показатели в других крупных городах и региональных центрах, например, в Поволжье, на Урале и в Южном федеральном округе. Северные и восточные регионы страны, включая Сибирь и Дальний Восток, имеют гораздо меньшую концентрацию аудитории, что обозначается светлыми, почти прозрачными, оттенками на карте.
4. Выводы
Исходя из данных анализа целевой аудитории, отмечается, что:
1. Аудитория возраста от 25 до 44 лет в большинстве интересуется услугами EdTech для дошкольников.

2. Целевая аудитория преимущественно женского пола.

3. Чаще всего, целевая аудитория проживает в европейской части России, в Москве и Санкт-Петербурге.
2.2. Проект ассортиментной политики EdTech компании центра онлайн 

логопедии «Мой логопед»
Для того, чтобы расширить текущий ассортимент компании «Мой Логопед», необходимо рассмотреть более подробно уже сложившуюся продуктовую матрицу компании.

1. Флагманские курсы
У компании «Мой Логопед» - четыре флагманских продукта. Это курсы:

1. Коррекция звукопроизношения (логопедия)

2. Развитие речи

3. Развитие мышления

4. Обучение чтению

Эти курсы – основные в рамках функционирования компании, на их реализацию направлено большинство усилий. Они рассчитаны на возраст от 2.8 до 10 лет. Данные курсы включают в себя онлайн-занятия с педагогом напрямую в Zoom, одно занятие длится 30 минут. Данный формат, с использованием специально подготовленной методологами фирмы методикой, позволяет качественно прорабатывать речь ребёнка и развивать его навыки.
2. Трипваеры
Трипваеров, как недорогих, небольших продуктов, позволяющих познакомить с платными продуктами компании и подводить к флагманским курсам, в разрезе ассортиментной матрицы компании «Мой Логопед» - не подготовлено.

3. Лидмагниты
Компания «Мой Логопед» предоставляет бесплатный первый урок в формате диагностики речи для клиентов, только начинающих коммуникацию с компанией. Бесплатная диагностика позволяет попробовать онлайн-формат, познакомиться с педагогом и получить план развития навыков ребёнка, что позволяет подводить к покупке абонементов на флагманские курсы компании. Кроме того, в ассортименте фирмы подготовлены следующие лидмагниты, которые дают полезную информацию, знакомят с подходом компании и могут быть «вшиты» в маркетинговые кампании фирмы:

1. Набор видео-уроков для самостоятельной постановки звуков
2. 5 упражнений для улучшения дикции вашего ребёнка
3. 10 советов логопеда для применения в домашних условиях
4. Чек-лист Нормы речевого развития
5. Упражнения на обследование звукопроизношения и звуко-слоговой структуры слова

Каждый из лидмагнитов выше, приятно визуально оформлен либо в PDF-файл, с корпоративным дизайном, или в папку на облачном сервисе с несколькими обучающими видео.
4. Upsell и Downsell продукты

Для того, чтобы охватить все сегменты аудитории, и быть готовыми снизить чек для клиента, который не готов платить за флагманский курс или, наоборот, его повысить после прохождения флагманского курса, при готовности клиента взаимодействовать с компанией в дальнейшем, существуют Downsell и Upsell продукты. Однако, в ассортиментной матрице компании не предусмотрено таких продуктов.
5. Предлагаемые дополнения в текущую ассортиментную политику «Мой Логопед»
Исходя из текущих данных об ассортиментной политике компании и результатах анализа рынка, предлагаются следующие изменения в ассортиментную политику компании:
5.1 Разработка Трипваеров
Это должны быть продукты ценового диапазона от 700 до 1500 рублей, соразмерны средней цене одного онлайн-занятия. Предлагается разработать мини-курсы, которые позволят родителям остановиться на том или ином аспекте развития ребёнка. Такие курсы будут нацелены на родителей, могут более подробно объяснить то, как: построить хорошую атмосферу для самостоятельного обучения ребёнка дома, как грамотно пользоваться онлайн-ресурсами при подготовке ребёнка к школе, будут содержать упражнения на развитие самых частых звуков, нуждающихся в коррекции. Кроме того, трипваером может послужить единичная консультация с психологом, на которой эксперт подробно рассмотрит ситацию родителя с ребёнком, даст рекомендации по самостоятельной работе и направит на флагманский курс, при необходимости.

5.2 Разработка Downsell и Upsell продуктов
В качестве продуктов, позволяющих более точечно и, основываясь на покупательской способности клиента, начать платное взаимодействие с компанией предлагается разработка следующих продуктов: 

1. Закрытый клуб родителей. Это будет Telegram-канал, с платным доступом, в котором на постоянной основе будут публиковаться упражнения, игры, рекомендации от экспертов и другой информативный и полезный контент, который будет более ценен, чем бесплатный контент из открытых соцсетей. Кроме того, участники клуба смогут задавать свои вопросы и общаться с экспертами в сфере логопедии напрямую в чате. Также, в клубе будут специальные розыгрыши на флагманские курсы компании. Такой продукт является Downsell-продуктом и будет стоить клиенту около 700 рублей (средняя цена самого дешёвого онлайн-занятия) в месяц.

2. Некоторые дети, с особыми нарушениями речи, нуждаются в офлайн-поддержке, и мы предлагаем новый Upsell-продукт – организация офлайн занятий с логопедом. Он будет включать в себя подбор логопеда в городе клиента, онлайн связь 24/7 с куратором поддержки ребёнка по всем вопросам. Родитель сможет задавать вопросы по самостоятельной работе, получать рекомендации и упражнения от куратора + видеться с логопедом вживую в своём городе. Такой продукт будет стоить, выше, чем самый большой тариф, так как организация такого подхода к ребёнку будет стоить дороже, чем занятия в Zoom, ориентировочно цена будет формироваться, как 1.5 самых крупных тарифа по 60 занятий, а именно около 55 500 рублей за поиск логопеда и организацию первого месяца занятий, затем абонемент будет рассчитываться по каждому занятию, по цене самого дорогого занятия – 1 265 рублей.  Такому продукту нет альтернатив на рынке, что может выгодно отличить компанию от конкурентов и перетянуть клиентов с таким запросом в компанию
5.3 Расширение линейки флагманов
Как видно из анализа конкурентной среды, многие конкуренты, например MySpeech, охватывают и другие сферы развития ребёнка в своих продуктах, например музыку, рисование и т.д. Предлагается добавить новый флагманский курс для нормотипичных детей, который бы смог комплексно развить кругозор и навыки ребёнка, под техническим названием «Развиваем кругозор с Моим Логопедом!». Он бы включал в себя онлайн-занятия по следующим направлениям: музыка, рисование, ментальная арифметика, танец. Такой курс подходил бы детям от 4 до 10 лет для развития их базовых навыков, кругозора и мышления. Причём его можно было бы продавать и детям с уже поставленной речью, например, после прохождения курса логопедии. Одно занятие, ввиду сложности в организации и поиске экспертов-педагогов, стоило бы, как самое дорогое в линейке флагманов: 1265 рублей за занятие.  
Заключение
В рамках данной курсовой работы были рассмотрены основные теоретические аспекты разработки ассортиментной политики организации, существующей в онлайн-пространстве среды EdTech.

Был проведён анализ рынка, состоящий из анализа конкурентной среды и целевой аудитории компании ниши онлайн-логопедии. Исходя из данных анализа были получены основные сегменты аудитории по её социально-демографическим характеристикам: лидерство женщин среднего возраста, находящихся в европейской части России.


Кроме того, анализ конкурентной среды показал техники и общую ситуацию среди восьми ключевых игроков рынка EdTech для дошкольников и ранних школьников.


Исходя из полученных результатов, были сформированы рекомендации по дополнению текущей ассортиментной политики компании «Мой Логопед», которые при внедрении могут повысить эффективность деятельности компании на рынке.
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Приложение 1 – Массив данных для анализа целевой аудитории

1. Массив данных подписчиков групп центров онлайн-логопедии в социальной сети ВКонтакте. URL: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1fJ7apFvC_74XF_9c2g6T6mkGkzemcEAq/edit?usp=sharing&ouid=100805775508758724734&rtpof=true&sd=true 
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