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В статье рассматриваются вопросы становления новой парадигмы маркетинга в образовании. 

В рамках когнитивного маркетинга в университете возможно использование таких исследователь-
ских методик, как биологическая обратная связь, позволяющая определить эмоциональное отноше-
ние и вовлеченность студентов на занятиях, оценить эффективность учебных материалов, а также 
метаморфная модель Залтмана (ZMET), изучающая эмоциональное отношение учащихся к бренду 
университета и предлагающая более глубокое понимание коммуникационной стратегии универси-
тета. Целью статьи является выявление возможностей и проблем применения когнитивных марке-
тинговых исследований в образовательных целях. Для объективной оценки психического состояния 
и эмоционального самочувствия студентов была использована методика CMS (Current Mental State) 
в виде аппаратно-программного комплекса биологической обратной связи. Результатом данного ког-
нитивного исследования стал набор параметров, отображающих текущее психическое состояние 
участников и показывающих реакцию студентов на учебный материал и образовательную среду. Ис-
следование на основе метаморфной модели Залтмана (ZMET) показало, что респонденты восприни-
мают бренд университета как сильный, активный и оценивают его положительно. Новая парадигма 
когнитивного маркетинга позволяет расширить сферу маркетинговых исследований в образователь-
ных целях, а также обеспечить более глубокое понимание специалистами-практиками вопросов об-
разовательной и маркетинговой деятельности университета.
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The article discusses the issues of the new paradigm marketing in education. Within the frameworks of 

cognitive marketing at the university emerging research techniques include the biofeedback which enables 
to defi ne audience’s attention, students’ engagement, evaluate the effi ciency of teaching materials, and the 
Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET) which provides the educational practitioners with the 
additional insights into the university brand perception and offer a more thorough understanding of its 
communication strategy. The aim of the paper is to reveal opportunities and challenges of the cognitive 
marketing research application for educational purposes. The CMS (Current Mental State) technique in 
the form of a hardware-software biofeedback complex was utilized to obtain an objective assessment of 
the students’ mental state and emotional well-being. The result of this cognitive research was a set of 
parameters displaying the current mental state of the participants and showing the students’ reaction to 
the learning material and environment. The Zaltman Metaphor Elicitation technique (ZMET) revealed 
that respondents perceive the university’s brand as strong, active and evaluate it in a positive manner. 
The paradigm of cognitive marketing broadens marketing research scope for educational purposes and to 
equip educational practitioners and marketers with the better insight on the issues of marketing activities 
of the university.
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Введение
Развитие фундаментальных наук, тех-

нологий и появление междисциплинар-
ного знания оказывают влияние на эво-
люцию теории маркетинга [1; 2, с. 24]. 
Формирование общей концепции мар-
кетинга образования в XX в. было свя-
зано прежде всего с комплексом про-
движения, реализацией рекламной 
и PR-деятельности образовательной ор-
ганизации, формированием конкурент-
ной позиции, маркетинговыми исследо-
ваниями рынка образовательных услуг. 
Современная проблематика маркетинга 
образования в последнее время значи-
тельно расширилась. В условиях высо-
кой конкуренции и технологического 
прогресса всем элементам комплекса 
маркетинга современного университе-
та от продукта (учебный план и дизайн 
специальностей) до образовательной 
среды (оборудование, учебные аудито-
рии и т. д.) как важной части образова-
тельного маркетинга требуется постоян-
ное обновление и совершенствование. 
Если десять-двадцать лет назад к функ-
циональным аспектам маркетинга в об-
разовании относились «типично» мар-
кетинговые проблемы (маркетинговое 
планирование, анализ и адаптация обра-
зовательной организации к рынку, фор-
мирование маркетинговой стратегии, 
выбор целевых сегментов, реализация 
рекламной кампании и т. д.), то в насто-
ящее время, когда общая методология 
маркетинговой деятельности в образо-
вании сформировалась, актуальное зна-
чение приобретает адаптация и развитие 
маркетинговых технологий, основанных 
на междисциплинарных исследованиях, 
а также реализация комплексной дея-
тельности образовательной организации 
в рамках холистического маркетинга. 

Холистический маркетинг в образо-
вании определяет комплексное развитие 
нескольких функциональных областей 
маркетинга, охватывая многоаспектную 
деятельность современной образова-
тельной организации. «Холистический 
маркетинг исходит из того, что к марке-
тингу имеет отношение буквально все, 
а для его успеха зачастую необходима 
широкая и интегрированная точка зре-
ния… Необходимо сбалансировать раз-
личные компетенции и сложности со-

временной маркетинговой деятельности 
на основе потребностей клиентов, пар-
тнеров, сотрудников организации и об-
щества» [3, с. 30]. Спектр современной 
маркетинговой деятельности в образо-
вании охватывает весь комплекс взаимо-
действий потребителя и производителя 
образовательных услуг до, в процессе, 
и после предоставления образователь-
ных услуг. Всеобъемлющий (холистиче-
ский) подход к маркетингу образования 
основан на том, что все маркетинговые 
программы и мероприятия разрабатыва-
ются на основе принципа их взаимоза-
висимости. 

Интеграция маркетингом современ-
ных положений экономики, социологии, 
психологии, на базе основных положе-
ний когнитивной теории и методологии 
маркетинга позволяет совершенствовать 
методологию исследовательской дея-
тельности. Отправной точкой формиро-
вания новой маркетинговой парадигмы 
являются успехи когнитивной психоло-
гии, изучающей взаимосвязь психиче-
ских процессов и поведения [4, с. 41-47]. 
Когнитивный подход в маркетинге осно-
ван на изучении поведения потребителя, 
его познавательных процессов и мышле-
ния, определяющих особенности приня-
тия решений на рынке [5]. 

Идентификация будущих потребно-
стей, формирование технологий и стан-
дартов потребления [6] на основе учета 
специфики осуществления когнитив-
ных процессов в сознании потребителя 
позволяет актуализировать и совершен-
ствовать инструменты маркетингового 
комплекса образовательной организа-
ции. Когнитивный маркетинг в образо-
вании реализуется в виде проактивного 
взаимодействия с целевыми аудитория-
ми, предвидения и «исследований с це-
лью оказания влияния на мыслительную 
деятельность, восприятие, основные 
когнитивные процессы у студента и об-
учающегося» [7].

Целью когнитивного маркетинга 
является формирование связи меж-
ду брендами и клиентами, влияющей 
на покупательское поведение и лояль-
ность. Фокус на клиенте, исследование 
и анализ эмоциональных потребностей, 
персонализация при построении брен-
да образовательной организации по-
зволяет формировать и реализовывать 
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целенаправленные и максимально эф-
фективные маркетинговые кампании. 
Когнитивные технологии исследований 
позволяют максимально точно «настра-
ивать» и обновлять дизайн основных 
маркетинговых инструментов.

Цель исследования
Классический комплекс маркетинга 

образовательной организации включает 
такие элементы как продукт (рroduct), 
цена (рrice), место (рlасе), продвиже-
ние (рromotion), люди (реорlе), про-
цесс (process), обстановка (рhysical 
environment). Традиционно маркето-
логами образовательной организации 
уделяется большое внимание комплексу 
продвижения, исследованию, прогнози-
рованию, мониторингу, конкурентному 
анализу и оценке рынка образования. 

Значение в комплексе маркетин-
га образования таких элементов как 
место предоставления образователь-
ных услуг (place), обстановка (physical 
environment), люди (people), процесс 
(process), на наш взгляд, не ограничи-
ваются только лишь обустройством 
учебных помещений в соответствие 
с нуждами образовательного процесса, 
квалификацией и профессионализмом 
преподавателей в аудитории, деятельно-
стью учебно-вспомогательного персо-
нала по организации поддержки учеб-
ного процесса. Эти понятия включают 
организационную и технологическую 
сторону процесса обучения – образо-
вательные технологии, используемые 
в учебном процессе (организация обу-
чения, методы обучения, образователь-
ные ресурсы и др.), окружение – среду, 
которая создается для учащихся (мате-
риальное обеспечение основных и до-
полнительных образовательных услуг, 
наличие библиотечного комплекса, сто-
ловая, «атмосфера», «студенческий об-
раз жизни» и др.) [8, С. 221-242]. Кроме 
того, с точки зрения маркетинга, не ме-
нее важна эмоциональная составляю-
щая процесса обучения, взаимодействие 
преподавателей с обучающимися, роди-
телями и другими заинтересованными 
сторонами, комфортная атмосфера об-
учения и многое другое. В данном кон-
тексте можно говорить о комплексной 
внешней и внутренней маркетинговой 
деятельности образовательной орга-

низации. Традиционно маркетинговая 
деятельность в образовании сконцен-
трирована на внешних активностях. 
Когнитивный маркетинг образования 
затрагивает и внутреннюю составля-
ющую деятельности образовательных 
организаций. Когнитивные маркетинго-
вые исследования связаны с совершен-
ствованием образовательного продукта 
и процесса, формированием и укрепле-
нием бренда образовательной организа-
ции, повышением коммуникативности 
образовательных интернет-ресурсов 
и т.д. (рис. 1).

Новые достижения когнитивной 
психологии и поведенческой экономи-
ки, развитие нейробиологии и ее ис-
пользование в рамках когнитивного 
маркетинга в образовании применимы 
к широкому спектру исследовательских 
областей, таких как эмоциональная при-
вязанность потребителей и отношение 
к бренду вуза, изучение вовлеченности 
студентов в процесс обучения и полу-
чение преподавателями обратной связи 
в режиме реального времени для обе-
спечения основы для непрерывного 
развития и совершенствования образо-
вательного процесса. По оценкам ис-
следователей, большинство решений 
в области нейробиологии имеют прямое 
отношение к организации учебного про-
цесса и будут использованы образова-
нием будущего в качестве инструментов 
реализации образовательного процесса, 
оценки его эффективности, инфраструк-
туры и протоколов коммуникации и со-
вместного действия [9]. 

Целью проведенных исследований 
было изучение возможностей когни-
тивных методов исследования (метода 
биологической обратной связи, мета-
морфной модели ZMET) в маркетин-
говой деятельности образовательной 
организации.
Материал и методы исследования
В рамках когнитивного маркетинга 

расширяется область интересов марке-
тинговых исследований в образовании. 
Возможности новых методов исследо-
вания позволит целенаправленно наблю-
дать текущее психологическое состояние 
обучающихся и адаптировать режим, 
условия, интенсивность обучения, учеб-
ный материал и методы обучения.
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Рис. 1. Инструменты когнитивного маркетинга в образовании

Применение альтернативных каче-
ственных и количественных методов 
маркетинговых исследований в рамках 
когнитивного маркетинга образования 
обусловлено тем, что учебный процесс, 
имидж университета, качество аудитор-
ной работы обеспечивают сравнитель-
ные преимущества на рынке образова-
ния и нуждаются в тщательном изуче-
нии. Нелинейные и невербальные мето-
ды и техники исследований привлекают 
внимание как ученых, так и практиков 
в сфере образования. Непрерывное со-
вершенствование образовательного про-
цесса на основе изучения обучающихся 
и получения постоянной обратной связи 
может быть обеспечено когнитивными 
исследованиями в образовании, направ-
ленными на улучшение таких инстру-
ментов маркетингового комплекса как 
место предоставления образователь-
ных услуг (place), обстановка (physical 

environment), люди (people), процесс 
(process).

Метод биологической обратной свя-
зи позволяет оценивать и тренировать 
когнитивные способности учащихся. 
В настоящее время метод биологической 
обратной связи (БОС) в образовании ши-
роко используется в следующих случаях:

- изучение адаптации студентов к об-
учению [10, с. 123-126]; 

- исследование психофизиологическо-
го состояния учащихся в учебном про-
цессе [11], снятие тревожности у студен-
тов во время сессии, релаксация и на-
строй на успех, коррекция речи) [12]; 

- оптимизация физической или ум-
ственной деятельности (общее оздо-
ровления и улучшение работы нервной 
и сердечно-сосудистой систем);

- учет психофизиологических осо-
бенностей учащихся при разработке 
учебных курсов и программ.
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Эмоциональная и когнитивная со-
ставляющие в восприятии бренда оста-
ются очень важными проблемами при 
разработке бренда не только для ком-
мерческой фирмы [13], но и для универ-
ситета. Когнитивные исследования вос-
приятия бренда университета на основе 
новых невербальных методов привлека-
ет внимание зарубежных исследовате-
лей [14]. Изучение отношения к бренду 
университета обучающихся позволит 
скорректировать составляющие бренда 
для новых потребителей. 

Проективные и психосемантические 
методы исследований имеют целью по-
лучать информацию об идеях и установ-
ках человека, в том числе, об отношении 
к образовательному продукту или услу-
ге, об эмоциональной привязанности 
потребителей и их отношении к бренду 
вуза и также представляют интерес для 
современных исследователей. Адапти-
рованная метаморфная модель Залтмана 
(ZMET) позволяет исследовать эмоцио-
нальное отношение человека к товару, 
бренду, рекламе на основе специально 
подобранных изображений, которые 
вызывают определенные ассоциации 
и подсознательные метафоры.

Результаты исследования 
и их обсуждение

В рамках междисциплинарного со-
трудничества между кафедрой «Рекла-
ма и связи с общественностью» Гумани-
тарного института и кафедрой «Физиче-
ской культуры и адаптации» Института 
физической культуры, спорта и туризма 
Санкт-Петербургского Политехниче-
ского университета Петра Великого 
были проведены исследования с целью 
определения возможностей применения 
метода биологической обратной связи 
для совершенствования учебного про-
цесса. В период 2016-2018 гг. были реа-
лизованы следующие исследования:

- оценка эмоционального состояния 
студентов в условиях применения различ-
ных образовательных технологий [15]; 

- изучение зависимости между фор-
мами учебного материала и текущим 
психическим состоянием учащихся [16];

- восприятие контента электронных 
образовательных ресурсов [17, с. 147-152].

Психофизиологическое состояние 
студентов при восприятии учебного 

материала, излагаемого преподавателем 
и при самостоятельном изучении, прово-
дилось с помощью методики биологиче-
ской обратной связи оценки текущего пси-
хологического состояния CMS (Current 
Mental State) по данным кардиоритмо-
граммы и обрабатывалось программно-
аппаратным комплексом. В результате ис-
следования были получены количествен-
ные значения 20 шкал, по которым изуча-
лось сходство или различие показателей 
состояния обследуемого с эталонными 
значениями [18, с. 273-283].

Экспериментальная и контрольная 
фокус-группы студентов 3 курса направ-
ления «Реклама и связи с обществен-
ностью», сформированные на основе 
возрастного сходства и распределения 
по психологическим параметрам на ос-
нове опросника PEN приняли участие 
в замерах психофизиологического состо-
яния методом биологической обратной 
связи. Замеры проводились до и после 
учебного занятия, в ходе которого экс-
периментальная фокус-группа самостоя-
тельно изучала материал по дисциплине 
«Деловая коммуникация» на тему «Де-
ловые совещания», а контрольная фокус-
группы изучала тот же теоретический 
материал с участием преподавателя. 

Характеристиками психофизиологи-
ческого состояния учащихся по методике 
Б.С. Фролова являются две группы пока-
зателей – нозологические, характеризу-
ющие способность организма к приспо-
соблению и синдромологические показа-
тели, относящиеся к поперечному срезу 
психического состояния участников экс-
перимента, например, такие свойства 
как депрессия, мания, тревога, обсессия, 
ипохондрия, истерия, астения. К нозоло-
гическим показателям относятся Af, аф-
фективность (уровень эмоционального 
спокойствия, уравновешенности эмоци-
онального состояния или эмоциональной 
насыщенности переживаний); E, эпилеп-
тоидность (уровень подвижности-ри-
гидности психических процессов); S, 
уровень конкретности, приземленности, 
практичности мышления; Ad, резерв 
психической адаптивности, приспосо-
бительный резерв; N, невротичность, 
повышенная чувствительность к раздра-
жителям, риск наличия актуальных пси-
хотравмирующих переживаний. Синдро-
мологическими показателями являются 
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IS, шкала истерии (внешней сдержан-
ности-экспрессивности эмоций, баланса 
психических реакций «Я-остальные»); 
MN, возбужденность состояния (антипод 
покоя, спокойствия), свойство мании; PD, 
полная убежденность в правильности 
(реалистичности, точности, безошибоч-
ности) суждений; OF, появление навяз-
чивых (появляющихся и повторяющихся 
помимо воли переживаний), свойство 
обсессии; Z, шкала синдромологической 
адаптивности [19, с. 33-48]. 

На рис. 2 представлен пример данных 
по каждому показателю, обработанных 
программно-аппаратным комплексом 
CMS, отсчет значения каждой шкалы на-
чинается в центре с нулевого значения.

Результаты претестирования и пост-
тестирования были обобщены и выведе-
ны средние значения по каждой группе 
(табл. 1).

Как следует из таблицы, в результа-
те эксперимента у контрольной груп-
пы улучшились показатели E (подвиж-
ность-ригидность психических процес-
сов), IS (внешняя сдержанность-экс-
прессивность эмоций), Z (синдромоло-
гическая адаптивность) (табл. 2).

У экспериментальной группы изме-
нились в лучшую сторону показатели 

Af (аффективность), E (подвижность-
ригидность психических процессов), S 
(конкретность, практичность мышле-
ния), Ad (резерв психической адаптив-
ности), MN (возбужденность состоя-
ния), OF (свойство обсессии), Z (син-
дромологическая адаптивность).

Итоговая оценка текущего психиче-
ского состояния по значениям всех шкал 
для контрольной группы до эксперимен-
та составляла 3,18, после эксперимен-
та – 3,62, что соответствует легкому от-
клонению от эталона, но близко к грани-
цам умеренного отклонения от нормы. 
Итоговая оценка для эксперименталь-
ной группы до эксперимента состав-
ляла 3,45, после эксперимента – 3,23, 
что соответствует легкому отклонению 
от эталона нормы и свидетельствует 
о значительном улучшении психофизи-
ологического состояния по сравнению 
с контрольной группой. Самостоятель-
ная работа над учебным материалом 
способствует повышению эмоциональ-
ного спокойствия, подвижности психи-
ческих процессов, практичности мыш-
ления и содействует укреплению резер-
ва психической и синдромологической 
адаптивности, снимает возбужденность 
состояния.

Рис. 2. Сравнение полученных показателей с эталонными

Таблица 1
Краткие итоги результатов замеров

Номер 
эксперимента

Нозологические шкалы Синдромологические шкалы
Af E S Ad N IS MN PD OF Z

1.1 6,53 6,47 10,27 23,20 13,53 3,17 7,40 2,83 1,23 0,97
1.2 14,53 8,40 8,80 15,33 13,07 2,07 7,71 4,55 5,21 4,46
2.1 29,22 18,33 17,67 28,22 6,33 4,59 20,04 4,81 5,80 4,82
2.2 35,89 11,44 10,22 31,89 10,44 3,13 18,74 3,68 3,84 6,41

Значение эталона 4,8 7,6 6,3 73,3 8,1 1 1,1 1,3 1,1 1,3
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Таблица 2
Изменение показателей в результате эксперимента

Показатель

Изменение показателей 
у экспериментальной группы

Изменение показателей 
у контрольной группы

Улучшенные 
показатели, 

чел.

Ухудшенные 
показатели, 

чел.

Неизме-
нившиеся 
показатели, 

чел.

Улучшенные 
показатели, 

чел.

Ухудшенные 
показатели, 

чел.

Неизме-
нившиеся 
показатели, 

чел.
Af 5 4 0 2 7 0
E 6 3 0 5 4 0
S 6 3 0 3 4 2

Ad 6 3 0 2 7 0
N 2 5 2 4 5 0
IS 3 5 1 7 2 0

MN 5 4 0 3 6 0
PD 4 5 0 4 5 0
OF 6 2 1 4 5 0
Z 6 3 0 7 2 0

Дальнейшие исследования на основе 
метода биологической обратной связи 
в контексте когнитивного маркетинга 
помогут получать актуальную инфор-
мацию о психофизиологическом состо-
янии студентов для совершенствования 
инструментов маркетингового комплек-
са образовательной организации.

Адаптированная когнитивная ме-
тодика ZMET (метаморфной модели 
Дж. Зальтмана использовалась для выяв-
ления ассоциативных образов и исследо-
вания отношения студентов 2 курса (воз-
раст участников эксперимента от 17 до 19 
лет, выборка 70 чел.) к университету. 

Оригинальная процедура ZMET 
предполагает подбор респондентам 
из целевой аудитории изображений (фо-
тографий, рисунков), которые отражают 
их внутренние ощущения и отноше-
ние к исследуемому товару или услуге. 
В рамках исследования эмоционального 

отношения обучающихся к университе-
ту оригинальная процедура ZMET была 
упрощена. Испытуемые самостоятельно 
подбирали изображения, в наибольшей 
степени отражающих их отношение 
к университету. Далее в процессе ин-
тервьюирования респонденты давали 
изображениям краткое название, ком-
ментировали его и описывали основную 
эмоцию, которая ассоциируется с вы-
бранной картинкой (рис. 3).

Для обработки результатов иссле-
дования использовался семантический 
дифференциал по трем измерениям 
(оценка, сила, активность) и 8 биполяр-
ным шкалам (табл. 3).

Наиболее представленной у испы-
туемых является шкала «Принадлеж-
ность», которая относится к измерению 
«Сила» семантического дифференциала 
ее отражают изображения 24 человек 
(34% респондентов). 

         

Рис. 3. Пример изображений, полученных в процессе исследования 



12 ВЕСТНИК АЛТАЙСКОЙ АКАДЕМИИ ЭКОНОМИКИ И ПРАВА     № 2    2019

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ  НАУКИ

Таблица 3
Биполярные шкалы трех измерений семантического дифференциала Ч. Осгуда 

[20, с. 359–364]

Семантический дифференциал 
Ч. Осгуда

Шкала
Положительный полюс Отрицательный полюс

1. Сила
Принадлежность, традиции Отсутствие традиций
Контроль Бесконтрольность
Защищенность Незащищенность

2. Оценка
Удовольствие Недовольство
Единение Отделенность
Индивидуальность Массовость

3. Активность
Жизненная сила Угасание
Власть Бессилие

Согласно материалам интервью, 
студенты воспринимают универси-
тет как место, в котором очень сильны 
традиции. Три человека в негативных 
комментариях к картинкам указывали, 
что, по их мнению, сильные традиции 
тормозят инновации. На втором месте 
по количеству изображений находится 
шкала «Единение», измерение «Оцен-
ка» семантического дифференциала (16 
человек, 23% респондентов). Шкала от-
ражает причастность, эмоциональную 
привязанность к университету, ощуще-
ние «дома». Третье место занимает шка-
ла «Жизненная сила» (13 человек, 19% 
респондентов), отражающая видение 
университета респондентами как места 
реализации их потенциала, способно-
стей и возможностей. 11 человек (16% 
респондентов) выбрали картинки, отра-
жающие видение университета как воз-
можности достижения успеха, лидерства 
(шкала «Власть»). Шкалы «Жизненная 
сила» и «Власть» относятся к измере-
нию «Активность» семантического диф-
ференциала Ч. Осгуда. Характеристики, 
составляющие измерение «Активность», 
выбрали 24 человека, то есть такое же ко-
личество, как и выбравшие шкалу «При-
надлежность». 

Таким образом, эмоциональное от-
ношение студентов к университету пред-
ставлено двумя измерениями «Сила» 
(шкала «Принадлежность», положи-
тельный полюс) и «Активность» (шкалы 
«Жизненная сила» и «Власть», положи-
тельные полюса). Университет воспри-
нимается обучающимися как место, где 

сильны традиции, в тоже время здесь 
можно самореализоваться и достичь по-
ставленных целей. Также у обучающихся 
присутствует чувство неотъемлемости, 
принадлежности и единения с универ-
ситетом. Очевидно, что именно на этих 
качествах необходимо строить реклам-
ную кампанию вуза, подчеркивая такие 
характеристики, как сильные традиции, 
чувство принадлежности, возможность 
самореализации и успешности.

Выявленные образы, эмоции и ассо-
циации позволяют корректировать мар-
кетинговые коммуникации образова-
тельной организации. Результаты ис-
следований по методике ZMET можно 
использовать для формирования и про-
движения бренда вуза или реализации 
рекламной кампании, построения взаи-
модействия с обучающимися, реализа-
ции образовательного процесса, совер-
шенствования обстановки получения 
образовательной услуги.

Выводы или заключение
Развитие когнитивной концепции 

маркетинга образования является но-
вой парадигмой, способствующей по-
вышению маркетингового потенциала 
образовательной организации на основе 
изучения когнитивных процессов, про-
исходящих в сознании потребителя, по-
зволяя трактовать поведение потребите-
ля и создавать эффективные маркетин-
говые стратегии. Реализация концепции 
когнитивного маркетинга основываться 
на созидательном аспекте, когда образо-
вательная организация активно форми-
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рует стандарты и технологии потребле-
ния своих образовательных продуктов, 
учитывая эмоциональную составляю-
щую поведения потребителей.

Адаптивная концепция когнитивно-
го маркетинга учитывает в своих про-
граммах существующие потребности, 
образ жизни потребителей. Новая па-
радигма маркетинга образования ак-
центирует внимание на исследованиях 
когнитивных процессов индивидов, 
особенно восприятия потребителей, 
формировании так называемых когни-
тивных карт. 

Методология маркетинга образования 
расширяется за счет когнитивных и не-
вербальных методов исследования, такие 
как метод биологической обратной связи 
и метаморфная модель Залтмана. Исполь-
зование когнитивных методов исследо-
ваний в рамках образовательного марке-
тинга на основе междисциплинарного со-
трудничества востребовано образованием 
будущего в качестве инструментов реали-
зации образовательного процесса и оцен-
ки его эффективности, а также в рамках 
формирования стратегии коммуникаций 
образовательной организации. 
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