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Введение

Развитие человеческого капитала яв-
ляется приоритетным направлением 
долгосрочного социально-экономи-

ческого развития Российской Федерации. 
Дошкольное образование как первая сту-
пень системы образования является одним 
из этапов формирования человеческого 
капитала. 

В коммерции выделяют четыре поколе-
ния, составляющих аудиторию покупателей. 
Поколение Y росло совместно с бурным ста-
новлением информационных технологий, 
интернета, поисковых систем, мобильной 
связи и обмена мгновенными сообщениями. 
Поколение Z уже родилось в цифровом ми-
ре. С детства их окружал интернет, смарт-
фоны, мультики по требованию, игровые 
устройства и социальные сети [3]. Особен-
ности каждого поколения отражаются на их 
стиле совершения покупок и, собственно, 

на алгоритме принятия решения о покупке. 
Маркетологам необходимо обладать доста-
точной маркетинговой информацией, чтобы 
определить, каким именно образом позици-
онировать свои товары или услуги на потре-
бительском рынке. В таблице 1 отражены 
характеристики каждого поколения. 

В рамках данной статьи принимается ак-
сиома, что процесс формирования ассорти-
мента образовательных услуг дошкольного 
образовательного учреждения должен быть 
рассмотрен как механизм управления инно-
вационными процессами с учетом запросов 
потребителей образовательных услуг и соб-
ственных реальных возможностей субъек-
тов управления.

Как видно из таблицы 1, под воздействи-
ем множества факторов происходит изме-
нение портрета обывателя, меняются его 
ценности и моральные устои, мотивация и 
мировоззрение. Иные социальные условия, 
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психологические аспекты восприятия ре-
альности, политические и экономические 
факторы заставляли наших предков желать 
и думать иначе. 

Поколение Z

Поколение Z. Какие эти личности? Что 
они хотят привнести в наш устоявшийся мир 
двойственности через свои побуждения? 
Что ими движет сегодня и чем они будут дви-
жимы завтра? Какая мотивация у детей, к 
чему они стремятся, как хотят себя осозна-
вать в будущем, что им поможет достигнуть 
имеющихся в нынешнем обществе призва-
ний и профессий? Ответы на эти и прочие 
вопросы необходимо задавать при анализе 
портрета потенциального покупателя в сфе-
ре дошкольной и дополнительной услуги. На 
рисунке 1 представлены составляющие эле-
менты портрета поколения Z. 

Взаимодействуя с представителями по-
коления Z, ранние поколения сталкивают-
ся с мировосприятием, противоречащим их 
устоявшемуся мировосприятию, что порож-
дает конфликтные ситуации и непонимание 
в семье. Каждый родитель считает, что зна-
ет своего ребенка и его потребности лучше, 
чем он сам. Каждый родитель считает себя 

в праве делать выбор за своего ребенка, 
так как считает, что его действия могут при-
нести только благо. Такая установка при-
водит к тому, что родитель принимает не-
правильные решения, трактуя поведение 
ребенка искаженно. Неправильно выстро-
енная коммуникация с изначально неверно 
заданными полюсами приводит к низкой эф-
фективности трудозатрат. 

Мир развивается бурными темпами, каж-
дый день ломаются привычные стереотипы, 
в том числе и в сфере дошкольного обра-
зования. Рассматривая дошкольное образо-
вание как отрасль, можно констатировать, 
что применение маркетинга целесообразно 
в первую очередь в частных образователь-
ных организациях. В настоящее время си-
стема дошкольного образования характери-
зуется не только вариативностью основных 
образовательных программ, видовым раз-
нообразием дошкольных учреждений, но и 
новыми альтернативными формами оказа-
ния образовательных услуг. А это, в свою 
очередь, обозначило перед руководителя-
ми дошкольных организаций задачу поис-
ка резервов эффективности и повышения 
качества образовательного процесса, со-
вершенствования организационно-эконо-
мических механизмов функционирования, 

Таблица 1. Характеристики поколений современного общества

Table 1. Characteristics of generations of modern society

Поколение Период 
(гг.)

Главные качества Жизненные  
приоритеты (цели)

Приоритеты  
при совершении  

покупок

X 1965–
1983

Свобода, независимость, 
индивидуальность

Престиж, здоровье,  
карьера

Мышление нехватки, 
ограниченности ресур-
сов, обращают внимание 
на акции и скидки

Y  
(миллениалы)

1984–
1993

Общение, уверенность, 
оптимизм, умение  
создавать с нуля

Комфортабельность, 
удобство, быстрота,  
ориентация на гениев, 
совершивших прорыв

Соотношение  
цены и качества

Z 1994 — 
наст.  
время

Быстрая смена деятель-
ности, созидание, вовле-
ченность, вдохновение, 
открытость и влиятель-
ность

Технологичность,  
прагматизм, экономич-
ность, практичность

Познают мир со смарт-
фоном в руках, обяза-
тельно анализируют  
мнения близких или  
других покупателей 
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Рис. 1. Портрет представителя поколения Z

Fig. 1. Portrait of a representative of generation Z

Любит 
открывать для себя новое, 

гулять по магазинам 
в поиках образов, готовых 

решений 
для жизни

Пользуется 
омни-канальностью 

во всех ее проявлениях

Нравится сравнивать
 и выбирать лучшие 

товары и условия 

Интересный дизайн 
и уникальные товары 

имеют больше значение

При покупке 
товара хочет изучить 
его как можно ближе

Покупатель 
поколения Z

Не любит покупать 
товар, не увидев 
его в реальности

Рис. 2. Совокупный образ покупателя поколения Z

Fig. 2. Generation Z aggregate customer image
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внедрения маркетингового подхода в своей 
деятельности. 

Потребитель поколения Z 

Среди факторов, влияющих на форми-
рование потребительских предпочтений по-
коления Z, выделяются, в первую очередь, 
взаимодействие со смартфонами, просмотр 
сериалов, онлайн-видео, подкастов через 
контент в сети, общение в социальных се-
тях. На рисунке 2 представлен совокупный 
образ покупателя поколения Z. Под воздей-
ствием внедрения в обычную жизнь вирту-
альной реальности людям стало важно на-
ходиться внутри некоего игрового потока и 
сохранять оптимальный баланс между слож-
ностью задач и умениями самого человека. 
Подобный образ мышления поколение Z 
распространяет и на другие сферы жиз-
ни — работу, учебу [4].

	 Современное общество трансформи-
руется каждый день, меняя приоритетность 
качеств, необходимых для высокого про-
фессионального роста. Молодые люди пе-
рестали разделять культуру на высокую и 
массовую, для них она смешалась в «культу-
ру момента», когда любой тренд становится 
культурой без оценочных суждений. В XXI в. 
наиболее значимыми качествами, необходи-
мыми для профессионального роста, стали 
коммуникабельность, гибкость мышления, 
адаптивность поведения. Именно они, а не 
дипломы о полученной специальности, бу-
дет оцениваться и учитываться при найме 
на работу. 

Поколение Z — это мамочки, которые 
имеют детей в возрасте от 0 до 10 лет и по 
разным причинам обращающиеся в ДОУ 
или ДОП. Автор выделяет следующие мар-
кетинговые инструменты, которые можно 
использовать для данного поколения поку-
пателей (рис. 3).

Рынок дошкольных услуг входит в катего-
рию рынков, клиенты которых подразделя-
ются на покупателей и пользователей. Не-
посредственные пользователи в области до-

школьного обеспечения — это дети в воз-
расте до 7 лет. Другим субъектом спроса 
(покупателем) выступают родители (закон-
ные представители). Существующая обра-
зовательная система не готова к работе с 
потребителями образовательных услуг как 
с клиентами, ориентация не на клиентов, а 
на вышестоящие органы. Потребитель об-
разовательной услуги (ребенок) считает, что 
вся деятельность образовательного учреж-
дения направлена на формирование систе-
мы нравственных и культурных ценностей 
дошкольников, управление их потребности 
в саморазвитии, развитие различных лич-
ностных качеств , а у родителя в свою оче-
редь появляется возможность в удовлетво-
рении своих потребностей. 

Дошкольные образовательные учрежде-
ния и учреждения дополнительного образо-
вания предоставляют определенный пере-
чень услуг, пытаясь на высококонкурентном 
рынке формировать такие наборы услуг, ко-
торые бы позволяли эти конкурентные преи-
мущества усиливать. С точки зрения марке-
тинга для усиления этих конкурентных пре-
имуществ необходимо понимать, как потре-
битель выбирает конкретное учреждение 
и конкретную услугу. Спросом пользуют-
ся именно услуги комплексного характера, 
связанные с формированием каких-то куль-
турно-нравственных ценностей. В таблице 2 
представлены основные виды услуг, оказы-
ваемых в ДОУ. 

Выявленное в ходе исследования несо-
впадение интересов, запросов потребите-
лей с методами формирования ассортимен-
та предполагаемой дошкольной организа-
ции позволило сделать вывод о необходимо-
сти изменений в системе образовательного 
маркетинга, связанного непосредственно 
с методами определения ассортимента. 
На рисунке 2 представлены ожидания ро-
дителей, обращающихся в ДОУ [5]. 

Несовершенство нормативно-право-
вой базы, неразвитость рынка образова-
тельных услуг, проблема управления каче-
ством дошкольного образования — факто-
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Таблица 2. Виды услуг в детском образовательном учреждении

Table 2. Types of services in a children’s educational institution

Основные услуги Охрана жизни и укрепление здоровья детей; обеспечение интеллектуального, 
личностного и физического развития детей; обеспечение права ребенка  
на полноценное дошкольное образование; здоровьесбережение детей;  
познавательно-речевое развитие с ранней коррекцией речи

Общеукрепляющие Физкультурные занятия в зале и на воздухе, закаливание, спортивные игры, 
праздники и развлечения, полноценное питание, витаминизация пищи

Развивающие Обучение на занятиях, в совместной с педагогами и индивидуальной  
деятельности, подготовка к обучению в школе, кружковые занятия,  
знакомство с произведениями живописи, музыки, художественной  
литературы, ранняя коррекция речи детей

Дополнительные  
образовательные  
программы

Научно-техническая, спортивно-техническая, физкультурно-спортивная,  
художественная, туристско-краеведческая, эколого-биологическая,  
военно-патриотическая, социально-педагогическая,  
социально-экономическая, естественно-научная и др.

Дополнительные  
услуги

Художественно-эстетическое развитие (кружки и студии по изобразитель-
ной, театрализованной деятельности, обучение танцам, игре на музыкальных 
инструментах); физическое воспитание и развитие (плавание, гимнастика, 
спортивные танцы, фигурное катание); интеллектуальное развитие (шахма-
ты, разнообразные развивающие игры, занимательная математика, физика 
для малышей, экономика, иностранный язык, информатика); раннее развитие 
(сенсорное, развитие логики, речи и др.); экологическое образование;  
экскурсионные и культурно-массовые мероприятия

Оптимизированный  
под мобильное  

устройство сайт

Активное общение через 
социальные сети и другие 

мессенджеры

Релевантные  
рекомендации

Скидки 
и акции

Уникальные  
предложения

Перерасчет 
по пропускам 

Привлекательный  
дизайн

Рис. 3. Инструменты для взаимодействия с покупателями поколения Z

Fig. 3. Generation Z customer engagement tools



133

Современная конкуренция / 2020. Том 14. № 1(77)

Вопросы обучения предпринимательству

ры, не дающие частным образовательным 
организациям расширить долю рынка об-
разовательных услуг и начать наиболее 
полно удовлетворять имеющиеся нужды 
населения. 

Таким образом, автор в данной работе 
подчеркивает важность работы с покупате-
лями и потенциальными потребителями как 
с отдельными категориями, выделяя именно 
тот факт, что потребитель является изменя-
ющимся фактором, влияющим на эффек-
тивность функционирования всего пред-
приятия. 

Покупатели и потребители 
образовательного продукта

ДОУ при построении модели функцио-
нирования не берут во внимание исследо-
вания запросов родителей — основных за-
казчиков образовательных услуг. Образо-
вательные услуги в силу своих особенно-
стей должны представляться покупателю с 

наиболее значимыми параметрами и самым 
наглядным образом. Для этого ДОУ предо-
ставляют учебные планы и программы, ин-
формацию о методах, формах оказания ус-
луг, а также всевозможные сертификаты, 
лицензии, дипломы. 

Родители, обращаясь в ДОУ, рассчиты-
вают, что качество его услуг удовлетворит 
их ожиданиям: 

•• на высокий уровень образовательно-
го процесса;

•• привитие ребенку духовных ценностей;
•• преобразование личности ребенка в 

лучшую сторону.
Под качеством здесь понимается не 

только достижение максимального эф-
фекта какого-то рода деятельности, но 
также воспитание качеств характера, вы-
явление талантов, индивидуальный под-
ход к личности каждого ребенка. То есть 
родители, например, приводя ребенка в 
танцевальный кружок, хотят, чтобы ребе-
нок не только выучил какие-то движения, 

Подготовка ребенка к школе 

Удовлетворение потребности
в саморазвитии

Развитие личных качеств

Формирование системы  
нравственных и культурных 
ценносте

Рис. 4. Ожидания родителей от образовательной услуги 

Fig. 4. Expectations of parents from educational services
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но также научился дисциплинированности, 
работе в команде, развил чувства ритма и 
слуха, силу воли и пр. 

Любое ДОУ должно предлагать опре-
деленный ассортимент услуг, который бы 
обеспечивал всестороннее удовлетво-
рение потребностей родителей, а также 
определенный уровень качества реализа-
ции этих услуг, т. е. соответствие высоко-
му уровню современных образовательных 
технологий при сохранении своей доступ-
ности.

При этом само дошкольное учреждение 
в своем уставе должно иметь прописанную 
миссию и цели, на достижение которых на-
правлена вся деятельность. Цели могут 
быть материального и нематериального ха-
рактера, причем для имиджа дошкольного 
учреждения в первую очередь важны по-
казатели нематериального характера, та-
кие как удовлетворение потребительских 
запросов, лояльность потребителей, ско-
рость разработки новых продуктов, удов-
летворённость персонала [2]. 

Категорийные принципы 
управления

Все вышеперечисленные характеристи-
ки и особенности поколения Z необходимо 
учитывать при формировании товарной по-
литики дошкольной образовательной орга-
низации. Зная, каким образом сформирова-
на психика данного поколения, необходимо 
создать образовательный продукт с учетом 
всех нюансов восприятия предложения. 

Проанализировав собранные данные, ав-
тор выдвигает следующую гипотезу: необхо-
димо разделить потребителей и заказчиков 
на категории, составить матрицу имеющих-
ся комбинаций и провести ранжирование 
важности данных переменных. На основа-
нии системы координат, где на оси Х пред-
ставлены детерминанты важности критери-
ев выбора потребителя и на оси У — детер-
минанты важности критериев выбора заказ-
чика. Те области, которые удовлетворяют и 
первой категории, и второй, являются смеж-
ными и как раз показывают критерии, на 

Рис. 5. Конкурентные преимущества ДОУ 

Fig. 5. Competitive advantages of preschool educational institution
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основании которых будет формироваться 
ассортимент. 

Данная концепция схожа с принципами 
категориального управления, использующе-
гося уже более 20 лет в торговле. О при-
менении данной философии управления в 
сфере дошкольного и дополнительного об-
разования в прочих научных источниках не 
указывалось. Однако категорийное управ-
ление обладает большими преимуществами 
и смело может называться одним из страте-
гических направлений развития компании. 

Отдельным этапом является формирова-
ние специфических категорий для потреби-
телей образовательного продукта. Катего-
рии формируются за счет схожих мотивов 
и целей, которые несет в себе определен-
ная личность, становящаяся частью данно-
го образовательного учреждения. Составля-
ется психологический портрет потребителя 
услуги. На основании сформированных ка-
тегорий подбираются стратегии и тактики 
коммуникации с потребителями и заказчи-
ками с акцентом на конкретные выделен-
ные критерии, включая всю цепочку добав-

ленной стоимости: планирование, организа-
ци. образовательного процесса, мотиваци. 
обучающихся и контроль за достижением 
поставленных целей. Заказчик в лице ро-
дителя или законного опекуна, непосред-
ственно задействованного в процессе вос-
питания, приходит в учреждение дошколь-
ного или дополнительного образования за 
решением конкретного волнующего его во-
проса, касающегося качеств или навыков 
своего ребенка.

Новая модель внедрения принципов кате-
горийного управления в рамках учреждения 
дополнительного образования подразуме-
вает под собой создание условий, необхо-
димых для внедрения: на предварительном 
этапе — детальное рассмотрение всех сту-
пеней внедрения, постановка целей и задач, 
выделение KPI, определение методов оцен-
ки и контроля. В рамках модели происходит 
ранжирование имеющихся потребителей, в 
соответствии с полученными категориями 
выбирается оптимальная стратегия реали-
зации, стимулирования, ведения коммуни-
кационной политики, продвижения образо-

Услуги, соответствующие потребительским предпочтениям

Соответствие высшим стандартам качества, где под качеством  
понимается мера удовлетворения потребности в них

Доминирование цены потребителя над ценой продажи

Доминирование ориентации на долгосрочную перспективу  
рынка на решающих направлениях

Непрерывность сбора и обработки информации  
о конъюнктуре рынка и его реакциях

Рис. 6. Отличительные принципы категорийного управления для дошкольной сферы 

Fig. 6. Distinctive principles of category management for the preschool sphere
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вательного продукта. Этим занимается один 
человек, который отвечает за непрерывный 
процесс внедрения выбранных операцион-
ных решений.

Отличительные принципы категорийного 
управления отражены на рисунке 6. 

Категорийный поход к формированию 
товарной политики дошкольного образова-
тельного учреждения заключается в следу-
ющем:

•• выявление потребностей в образова-
тельных услугах; 

•• анализ и прогноз потребностей;
•• определение возможностей образова-

тельного учреждения в удовлетворении вы-
явленных потребностей;

•• формирование политики образова-
тельного учреждения (программы и страте-
гии развития, учебные планы, кадры, дого-
воры с потребителями, реклама и т. д.); 

•• удовлетворение потребностей в обра-
зовательных услугах; 

•• достижение целей образовательного 
учреждения. 

В рамках категорийного управления идет 
направленность на удовлетворение не от-

дельной потребности, а комплекса потреб-
ностей и наличие постоянной «обратной 
связи» с потребителем.

Применение категорийных принципов к 
товарной политике приводит к ряду изме-
нений, касающихся всех сторон жизнедея-
тельности дошкольной организации. На ри-
сунке 7 представлены данные преобразо-
вания. 

Таким образом, выделив основные про-
блемы образовательного рынка, выявив 
субъект изучения — дошкольное образова-
тельное учреждение, была выявлена про-
блема нехватки практических маркетинго-
вых инструментов. В статье было предло-
жено применение принципов категорийно-
го управления в рамках товарной политики 
дошкольного учреждения, что подразуме-
вает комплексный характер их внедрения 
и изменение всей структуры функциониро-
вания ДОУ. 

Подразделение на категории подразуме-
вает описательные характеристики, особен-
ности его поведения и принятия потреби-
тельского решения. Выделяются критерии 
двух типов: первые отражают то, что волнует 

КАТЕГОРИЙНОЕ 
УПРАВЛЕНИЕ

Урочная 
и организован-
ная специаль-
ным образом  

познавательная 
и воспитатель-
ная внеурочная 
деятельность 

детей

Модернизация  
стандартов  
программ  

образования

Повышение  
общей культуры 

детей

Применение  
знаний психологии  
в образовательном 

процессе

Воспитание 
стремления 

к самообра-зо-
ванию, разра-
ботка проблем 

личностного 
и профессио-

нального само-
определения

Развитие навыков 
здорового образа 

жизни

Применение 
принципов  

гуманной педа-
гогики, направ-

ленной 
на выявление, 

изучение  
и развитие  

возможностей, 
способностей 
и интересов 

каждого ребенка

Организация 
предпрофильной 

подготовки 
и профильного 

обучения

Рис. 7. Изменения, затрагивающие педагогическо-экономические процессы в ДОУ

Fig. 7. Changes affecting pedagogical and economic processes in the preschool educational institutions
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самого ребенка, вторые отражают роди-
тельские амбиции и страхи. На основании 
данных критериев в сводной таблице при-
водятся смежные области задач, которые 
бы удовлетворяли запросом и той и другой 
группы. В итоге получается образователь-
ный продукт, который включает в себя сово-
купность предполагаемых благ и задейству-
ет все важные области развития конкрет-
ной категории. В зависимости от категории 
потребителя разрабатывается стратегия и 
тактика, которые учитывают необходимую в 
данном случае направленность взаимодей-
ствия с конкретным ребенком. Любая стра-
тегия должна строиться на таких аксиомных 
тезисах, как персонификация потребитель-
ского опыта, лимитированные предложения 
для данной категории, УТП , привлекатель-
ный образ компании в глазах потребителя, 
искренние истории успеха, открытость. При 
формировании одной стратегии необходимо 
делать акцент на оказании профессиональ-
ной помощи и поддержки семье в вопросах 
развития и воспитания детей, для другой на 
первое место стоит поставить выбор обра-
зовательных программ, конкретных педа-
гогов, состояние материально-технической 
базы. Для третьей категории важны допол-
нительные характеристики услуги, т. е. те 
выгоды, которые предоставляются покупа-
телю при приобретении тех или иных услуг. 
Для четвертой категории важны признание 
общества, конкурентные преимущества, 
дальнейшие перспективы, которые покупа-
тель ощутил от совершенной сделки. Для 
пятой стратегия должна строиться на удов-
летворении покупательской потребности в 
дополнительных образовательных, развива-
ющих, медицинских услугах. Каждое пред-
приятие, в том числе и ДОУ, стремясь удер-
жаться на рынке с какой-либо услугой, ста-
рается ее модифицировать (освоение новых 
технологий оказания услуги, обновление 
оборудования и т. п.)

Примерами маркетинговых действий как 
непосредственных поэтапных операций вне-
дрения принципов категорийности при фор-

мировании и управлении ассортиментной 
политикой дошкольного учреждения могут 
служить:

•• формирование основных конкурентных 
преимуществ образовательного учреждения 
и изучение конкурентной среды;

•• формирование и определение потреб-
ностей в услугах;

•• разработка и продвижение востребо-
ванных образовательных категорий (каче-
ство, объем, ассортимент, сервис);

•• формирование ценовой политики, пла-
нирование и реализация рекламных кампа-
ний и PR-мероприятия в соответствии со 
стратегией позиционирования образова-
тельной категории.

Заключение

Число частных ДОУ неуклонно растет, 
конкуренция увеличивается, а доходность 
организации зависит напрямую от количе-
ства клиентов. В данном научном исследо-
вании была вынесена на обсуждение тема 
формирования маркетинговой товарной по-
литики в частном дошкольном учреждении. 

Автор данной статьей хочет подчеркнуть 
необходимость более тщательного изуче-
ния портрета современного потребителя 
дошкольных образовательных услуг, а так-
же особенностей формирования товарной 
политики дошкольных образовательных уч-
реждений и учреждений дополнительного 
образования, что повысит уровень конку-
рентоспособности учреждения, увеличит 
его долю на рынке. Только индивидуали-
зируя свои отношения с покупателем, за-
казчиком, потребителем образовательно-
го продукта, образовательное учреждение 
может выйти на иной уровень существова-
ния. Управление процессом формирования 
товарной политики позволит более эффек-
тивно управлять всеми бизнес-процессами 
предприятия. 

Таким образом, предложенный автором 
взгляд на возможность применения кате-
горийных принципов позволяет обогатить 
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практику управления дошкольным образо-
ванием технологией сегментирования, позво-
ляющей руководителю выстраивать страте-
гии развития организации с учетом запросов 
потребителей и покупателей образователь-
ного продукта, разрабатывать инновацион-
ное программно-методическое обеспечение 
образовательной деятельности. 

	 Эффективными результатами форми-
рования товарной политики в ДОУ на осно-
ве категориального подхода будут являться:

удовлетворенность родителей разноо-
бразием и качеством заказанных ими обра-
зовательных услуг;

освоение детьми сертифицированных 
образовательных программ дошкольного 
образования в необходимом родителям объ-
еме без ущерба психическому и физическо-
му здоровью детей;

информационное обеспечение всех биз-
нес-процессов в дошкольном образовании;

прозрачность рынка образовательных 
услуг дошкольного образования для населе-
ния, социальных партнеров и государства;

ориентированный на маркетинг квалифи-
цированный персонал;

продуктивность выбранной стратегии в 
соответствии с выделенной категорией;

повышение конкурентоспособности ор-
ганизации дошкольного образования.

Проанализировав все вышесказанное, 
автор считает актуальным внедрение прин-
ципов категорийного управления на част-
ных предприятиях дошкольного образова-
ния при формировании и управлении ассор-
тиментной политикой. 
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of educational services and directly by its consumers. Some motives and needs, and the second 
drive the first by certain requests and expectations. Often children and parents want different things. 
The author suggests transferring the principles of category management to the sphere of preschool 
and additional services.
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