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Аннотация. Введение. В ситуации высокого уровня конкурентности в сфере об­
разовательных услуг актуализировалась потребность в педагогах, способных уста­
навливать долгосрочные продуктивные отношения с субъектами образовательного 
процесса (обучающимися). Одним из современных трендов установления прочных 
отношений с потребителями является использование стратегии маркетинга. Про­
блема исследования заключается в поиске коммуникативных подходов в педагоги­
ческой деятельности, которые ориентированы на повышение эмоциональной вовле­
ченности студентов в образовательный процесс как возможного условия достижения 
длительных продуктивных отношений. Целью статьи является анализ особенностей 
и возможностей использования эмоционального маркетинга как коммуникативной 
стратегии в педагогической деятельности в образовательной организации высшего 
образования для повышения эмоциональной вовлеченности студентов. Методология.
В исследовании применяется системно-деятельностный подход и методы анализа на­
учных литературных источников, теоретического моделирования, а также методы ан­
кетирования и описания опыта. Результаты. В результате исследования обнаружено, 
что уровень эмоциональной вовлеченности студентов увеличивается при использо­
вании педагогом коммуникативной стратегии эмоционального маркетинга по следу­
ющим критериям: удовольствие, интерес, позитивная энергия, отсутствие скуки. На 
основе полученных результатов разработана программа повышения квалификации 
преподавателей с целью совершенствования профессиональных компетенций в сфе­
ре использования коммуникативной стратегии эмоционального маркетинга в образо­
вательном процессе. Выводы. Анализ литературы показал, что эмоциональный мар­
кетинг является эффективной коммуникативной стратегий по работе с мотивацией 
человека на эмоциональном уровне в сфере экономики, в основе которого лежит сти­
мулирование спроса и формирование удовлетворенности и лояльности потребителей 
с помощью эмоций. При этом возможно применение эмоционального маркетинга 
в образовании с опорой на дидактические принципы, которые имеют как универ­
сальный, так и специфичный характер, ориентированный на предмет преподавания, 
на основе системно-деятельностного подхода. Инновационный аспект представлен 
доминированием эмоций для передачи знаний, ориентацией педагога на установле­
ние доверительных отношений со студентами посредством эмпатии, эмоционально­
окрашенной визуализации информации, вдохновляющих историй и т. п., что в ус­
ловиях высшего образования является актуальным. Обогащение коммуникативной 
компетентности преподавателя вуза возможно посредством программы повышения 
квалификации, содержание которой ориентировано на овладение приемами эмоцио­
нального маркетинга, адаптированными под образовательный процесс.
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Abstract. Introduction. In the situation of a high level of competitiveness in the field 
of educational services, the need for teachers capable of establishing long-term productive 
relationships with subjects of the educational process (students) has become more urgent. 
One of the current trends in establishing strong relationships with consumers is the use of 
a marketing strategy. The problem of the research is to find communicative approaches in 
teaching that are focused on increasing students’ emotional involvement in the educational 
process as a possible condition for achieving long-term productive relationships. The 
purpose of the article is to analyze the features and possibilities of using emotional marketing 
as a communicative strategy in teaching activities in an educational organization of higher 
education to increase the emotional involvement of students. Methodology. The research 
uses a system-activity approach and methods of analyzing scientific literature sources, 
theoretical modeling, as well as methods of questioning and describing experiences. Results. 
As a result of the study, it was found that the level of emotional involvement of students 
increases when the teacher uses a communicative strategy of emotional marketing according 
to the following criteria: pleasure, interest, positive energy, lack of boredom. Based on 
the results obtained, a teacher training program has been developed in order to improve 
professional competencies in the field of using the communicative strategy of emotional 
marketing in the educational process. Conclusions. An analysis of the literature has shown 
that emotional marketing is an effective communication strategy for dealing with human 
motivation at the emotional level in the field of economics, which is based on stimulating 
demand and forming customer satisfaction and loyalty through emotions. At the same time, 
it is possible to apply emotional marketing in education based on didactic principles that are 
both universal and specific in nature, focused on the subject of teaching, based on a system- 
activity approach. The innovative aspect is represented by the dominance of emotions for 
knowledge transfer, the teacher’s orientation towards establishing trusting relationships 
with students through empathy, emotionally colored visualization of information, inspiring 
stories, etc., which is relevant in higher education. The enrichment of a university teacher’s 
communicative competence is possible through a professional development program, the 
content of which is focused on mastering emotional marketing techniques adapted to the 
educational process.

Keywords: emotional marketing; pedagogical activity in higher education; 
communicative strategy; emotional involvement; system-activity approach.
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Введение. В ситуации высокого 
уровня конкурентности в сфере образо­
вательных услуг актуализировалась по­
требность в педагогах, способных уста­
навливать долгосрочные продуктивные 
отношения с субъектами образователь­
ного процесса (обучающимися). При 
этом многие педагоги в качестве акту­
альной профессиональной проблемы, 
которая вызывает достаточно сильное 
напряжение, озабоченность выделяют 
недостаток мотивации, эмоциональной 
вовлеченности обучающихся в образо­
вательный процесс. Образовательная 
деятельность подразумевает высокий 
уровень вовлеченности, в том числе 
эмоциональной. Одной из эффективных 
коммуникативных стратегий по работе 
с мотивацией человека на эмоциональ­
ном уровне является эмоциональный 
маркетинг, в основе которого лежит сти­
мулирование спроса и формирование 
удовлетворенности и лояльности потре­
бителей с помощью эмоций.

Целью статьи является анализ осо­
бенностей и возможностей использо­
вания эмоционального маркетинга как 
коммуникативной стратегии в педаго­
гической деятельности для повышения 
эмоциональной вовлеченности студен­
тов в образовательный процесс в вузе.

Задачи исследования:
1. Проанализировать современные 

литературные источники, посвященные 
проблеме эмоциональной вовлеченно­
сти обучающихся, для определения клю­
чевых аспектов проявления эмоциональ­
ной вовлеченности в образовательном 
процессе.

2. Проанализировать современные 
литературные источники, посвященные 
коммуникативной стратегии «эмоцио­
нальный маркетинг» в разных сферах

жизнедеятельности, для определения ее 
возможностей и ограничений внедрения 
в образовательный процесс для повы­
шения эмоциональной вовлеченности 
студентов.

3. Изучить отношение преподавате­
лей и студентов педагогических специ­
альностей к использованию коммуни­
кативной стратегии эмоционального 
маркетинга в образовательном процессе.

4. Описать опыт обогащения ком­
муникативной компетентности препо­
давателей вуза посредством освоения 
способов и приемов эмоционального 
маркетинга в рамках образовательного 
процесса.

Методология и результаты. Для
решения данных задач использовались 
методы анализа научных литературных 
источников, теоретического моделиро­
вания, анкетирование, анализ педагоги­
ческого опыта.

Ход решения задачи 1
Изучение вовлеченности обучающих­

ся относится к сравнительно новому на­
учному направлению, появившемуся во 
второй половине XX в., которое только 
начинает вызывать интерес у зарубеж­
ных и отечественных исследователей.

Вовлеченность обучающихся по­
нимается как количество затраченных 
временных ресурсов или качества затра­
ченных усилий, энергии, инвестируемой 
для приобретения опыта, когнитивного 
и эмоционального участия индивида 
в деятельности [4; 12; 14; 15]. Выделя­
ются такие разновидности вовлеченно­
сти, как поведенческая, эмоциональная 
и когнитивная [2]. Поведенческая вовле­
ченность рассматривается как участие 
обучающихся в академических, соци­
альных и внеклассных мероприятиях, 
как следование позитивным нормам,
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правилам, отсутствие деструктивного 
поведения в учебном заведении. Эмо­
циональная вовлеченность понимается 
как положительные (или отрицатель­
ные) реакции на педагогов, однокласс­
ников и образовательное учреждение, 
как идентификация с образовательным 
учреждением, чувство принадлежности 
к нему и готовность качественно вы­
полнять учебную работу. Когнитивная 
вовлеченность представлена саморе­
гуляцией, вдумчивостью, готовностью 
прикладывать усилия, а также примене­
нием эффективных стратегий для освое­
ния знаний и овладения умениями.

Эмоциональная вовлеченность мо­
жет рассматриваться как состояние, при 
котором человек активно, глубоко пере­
живает и выражает свои эмоции в от­
ношении какого-либо события, объекта 
или явления, чувствуя сильную эмоцио­
нальную связь с тем, что происходит во­
круг него и с ним [6].

Образовательная деятельность под­
разумевает высокий уровень эмоцио­
нальной включенности обучающихся. 
Как отмечает Е. Ю. Литвинова [8], во­
влеченность зарождается в процессе 
вхождения обучающегося в образова­
тельную деятельность, она включена 
в определенный социальный контекст, 
сопровождает процесс социальной 
и профессиональной адаптации и пред­
ставляет собой социально-психологиче­
ский феномен

В данном контексте эмоциональная 
вовлеченность представлена отношени­
ем человека к учебному процессу в виде 
его реакции на образовательную органи­
зацию и все, что с ней связано, ощущени­
ем принадлежности к ней и осознанием 
своей ценности через признание личных 
академических достижений. При этом 
важно отметить, что в профессиональ­
ной педагогической среде нет единого 
определения вовлеченности и достаточ­
ного количества исследований способов 
ее повышения.

В структуре вовлеченности выде­
ляют объективную и субъективную со­
ставляющие. Объективная отражена 
во внешних особенностях поведения 
и легко поддается наблюдению. Субъ­
ективная составляющая вовлеченности 
в образование понимается как совокуп­
ность внутренних процессов и характе­
ристик личности, которые не всегда име­
ют внешние проявления (представления, 
отношения, потребности, мотивы, смыс­
лы и т. д.).

При этом ключевыми аспектами про­
явления эмоциональной вовлеченности 
в образовательный процесс являются 
объективные внешние, такие как удо­
вольствие, интерес, позитивная энергия, 
отсутствие скуки.

Ход решения задачи 2
Эмоциональный маркетинг рассма­

тривается как способность эффективно 
общаться посредством использования 
коммуникативных методов, вызываю­
щих определенные эмоциональные со­
стояния, что способствует установле­
нию прочных эмоциональных связей, 
расширяя и обогащая межличностное 
коммуникативное пространство продав­
ца и потребителя [1]. Важно отметить, 
что в целом коммуникативная страте­
гия в деятельности помогает сконцен­
трировать действия под задачу: сделать 
коммуникации ясными и непротиворе­
чивыми и, соответственно, с большей 
вероятностью вовлечь людей в процесс.

Выделяют основную цель эмоцио­
нального маркетинга -  показать цен­
ность продукта, помочь покупателю 
почувствовать ее, а не просто расска­
зать о ней [1]. Эмоции важны для че­
ловека в момент покупки, потому что, 
во-первых, они помогают принять реше­
ние, как можно быстрее приобрести ин­
тересный для него продукт; во-вторых, 
привязывают к организации (бренду), 
поскольку в момент покупки люди под­
сознательно запоминают, что именно эта

56



Качество инноваций в образовании: теория и практика
The Quality of Innovations in Education: Theory and Practice

компания и ее товар принесли радость.
В качестве критериев эффективности 

использования эмоционального марке­
тинга как коммуникативной технологии 
отмечают следующие:

-  узнаваемость педагога (личного 
бренда);

-  репутационный капитал;
-  лояльность бренда;
-  число новых покупателей;
-  стратегически -  удовлетворенность 

покупателя, повторные услуги [3].
При этом в качестве базовых ценно­

стей эмоционального маркетинга в лю­
бой сфере деятельности можно выде­
лить следующие:

1) «от отношений -  к продуктам», что 
проявляется в особых отношениях со 
своими потребителями, ориентирован­
ных на взаимное уважение, через фор­
мирование позитивного образа «продук- 
та/результата» еще до его приобретения;

2) «от продуктов -  к ценности», что 
создает эмоциональную связь между по­
купателем и продуктом, выходящую за 
рамки материальной потребности в виде 
цены, удобства, комфорта, через допол­
нительную ценность, которую за деньги 
нельзя купить;

3) «от честности -  к доверию», что 
создает доверие и требует от органи­
зации настоящих усилий, приносящих 
клиентам полный комфорт и дающих 
преимущество перед другими; восприя­
тие бренда как одного из лучших;

4) «от качества -  к предпочтению», 
что помогает бренду стать предпочтени­
ем потребителя посредством обеспече­
ния качества;

5) «от известности -  к желанности», 
что формирует стремление организации 
к большему, чем просто быть извест­
ным, вдохновляя клиента на то, чтобы 
быть для него желанным;

6) «от индивидуальности -  к лично­
сти», что формирует харизматическое 
отношение, которое вызывает положи­

тельный эмоциональный отклик в отно­
шении «продукта»;

7) «от функции -  к чувствам», что 
позволяет потребителю получить более 
глубокий эмоциональный опыт при ис­
пользовании продукта;

8) «от появления -  к присутствию», 
что способствует присутствию появив­
шегося в жизни потребителей бренда, 
оказывая влияние на потенциальных 
потребителей, обеспечивая постоянную 
связь с ними, постоянное присутствие 
в их жизни;

9) «от общения -  к диалогу», что по­
ощряет общение с целевой аудиторией, 
обеспечиваемое через личный опыт, свя­
занный с продуктом;

10) «от работы -  к взаимоотношени­
ям», что помогает создать особые отно­
шения между брендом и его лояльными 
потребителями в виде глубокой, осоз­
нанной связи [1].

Очевидные эмоциональные марке­
тинговые сигналы представлены в эко­
номическом секторе, при этом сфера 
образования, безусловно, в них также 
нуждается как конкурентная среда со 
специфическим коммуникативным про­
странством [5; 10; 13].

Возможности и ограничения исполь­
зования эмоционального маркетинга 
в образовательном процессе для повы­
шения эмоциональной вовлеченности 
обучающихся специальностей можно 
представить через:

1) понимание сути что такое эмоци­
ональный маркетинг в образовании: это 
не классическая продажа, а стимуляция 
эмоций, например радость от учебного 
успеха, эмпатия к историческим фигу­
рам, удивление от открытий или мотива­
ция через личные истории;

2) персонализация образовательного 
контента через адаптацию форм обуче­
ния, например для интровертов -  «ти­
хие» размышления, для экстравертов -  
эмоциональные групповые дебаты;
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3) использование визуализации 
и мультимедиа для активизации эмоций: 
эмоциональные инфографики, мемы 
или короткие видео с музыкой;

4) геймификация с эмоциональным 
акцентом: ставить не просто баллы, 
а выдавать «эмоциональные награды»;

5) социальные взаимодействия через 
групповые проекты с фокусом на эмоци­
ях, переживаниях, с обсуждением «как 
это влияет на мою жизнь?»;

6) практические шаги по внедрению 
эмоционального маркетинга в образо­
вание начинаются с оценки и планиро­
вания: опрос студентов об их эмоциях, 
которые они испытывают к учебному 
предмету, для определения слабых (ску­
ка, страх) и сильных сторон (интерес); 
обучение преподавателей через корот­
кие воркшопы (1-2 часа), повышение 
квалификации.

К потенциальным ограничениям ис­
пользования эмоционального маркетин­
га относятся риск перегрузки эмоциями 
и потеря содержания, что можно ниве­
лировать через баланс уровня эмоцио­
нальности обучения.

Таким образом, эмоциональный мар­
кетинг в сфере образования -  особый 
коммуникативный инструмент препо­
давателя, позволяющий привлечь сту­
денческую аудиторию, вызвать ее пози­
тивную реакцию и побудить к учебному 
действию.

Ход решения задачи 3
Вопросы анкеты были направлены 

на изучение эмоционального состояния 
студентов и стратегии создания особого 
эмоционального состояния во время об­
разовательного процесса на лекционных 
и практических занятиях. Для анализа 
были выбраны объективные аспекты 
эмоциональной вовлеченности: удо­
вольствие, интерес, позитивная энергия, 
отсутствие скуки.

1. Анкетирование студентов. Резуль­
таты свидетельствуют, что разные учеб­

ные предметы вызывают разные эмоции, 
при этом студенты хотят испытывать по­
ложительные эмоции и видят их связь 
с результатами обучения.

2. Анкетирование преподавателей. 
Результаты демонстрируют понимание 
роли эмоций в повышении эмоциональ­
ной вовлеченности в образовательный 
процесс, но педагоги имеют запрос на 
ознакомление с приемами эмоциональ­
ного маркетинга.

На основании результатов теорети­
ческого анализа [6; 9; 12] и диагностики 
можно сделать вывод: для того чтобы 
эмоциональный маркетинг эффектив­
но работал, преподавателю необходимо 
поставить маркетинговые цели и дей­
ствовать в соответствии с ними, при­
держиваясь следующих дидактических 
принципов.

• Прежде чем применять эмоциональ­
ный маркетинг, необходимо узнать сту­
денческую аудиторию, чтобы понимать, 
как именно обратиться к ней и получить 
живой отклик.

• Эмоции отражают не столько физи­
ческие ощущения, а в большей степени 
душевное состояние человека. Эмоции 
многочисленны, разнообразны, поэтому 
важно четко понимать, какую именно 
эмоцию необходимо вызвать у студенче­
ской аудитории, и с учетом этого разра­
батывать и оформлять презентационные 
материалы для учебных занятий.

• Эмоция, которую испытывают сту­
денты, во многом определяет их поведе­
ние. При этом разные эмоции вызывают 
разные реакции, например радость вы­
зывает желание ею поделиться и рас­
пространить полученную на занятии 
информацию, страх -  держаться ближе 
к тем, кто внушает доверие, гнев побуж­
дает проявить упрямство и также рас­
пространить негативную информацию, 
грусть -  помочь другим людям.

• Существует несколько стратегий 
эмоционального маркетинга, которые
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можно комбинировать и использовать 
одновременно. Прежде всего, из цело­
го спектра нужно выбрать одну эмо­
цию и «завернуть» ее в свою педагоги­
ческую задачу. А дальше использовать 
один или несколько приемов: наладить 
контакт с аудиторией, рассказав ей исто­
рию с упоминанием предмета изучаемой 
дисциплины, создать вокруг учебной 
дисциплины движение или сообщество, 
поддержать стремление студентов к до­
стижению их мечтаний, вызвать у них 
желаемые эмоции с помощью идеально­
го образа, например будущей професси­
ональной деятельности.

• Оценить эффективность эмоцио­
нального маркетинга можно с помощью 
опросов студенческой аудитории, специ­
ально организованного процесса и места 
для обратной связи, или на основании 
анализа действий аудитории под влия­
нием вызванных эмоций.

Ход решения задачи 4
Базой исследования являлась кафе­

дра психологии и педагогики ИЕСЭН 
Новосибирского государственного пе­
дагогического университета. Исследова­
тельская деятельность осуществлялась 
на программе повышения квалификации 
«Эмоциональный маркетинг как эффек­
тивная коммуникативная стратегия пе­
дагога» (36 часов).

Проведена входная анкета для препо­
давателей вуза по возможностям исполь­
зования эмоционального маркетинга для 
повышения эмоциональной вовлечен­
ности студентов в образовательный про­
цесс в формате «Знал -  Хочу узнать» для 
индивидуализации образовательного 
маршрута.

Тематическое планирование лекци­
онного материала было ориентировано 
на результаты входного анкетирования, 
а также на результаты теоретического 
анализа особенностей эмоциональной 
вовлеченности студентов в образова­
тельный процесс и содержание эмоцио­
нальной маркетинговой стратегии.

Суть практических заданий связа­
на с освоением эффективных приемов 
эмоционального маркетинга, выделен­
ных исследователями [1; 3] и адаптиро­
ванными под образовательный процесс 
в деятельности преподавателя.

1. Прием «Синдром упущенной вы­
годы» -  это ситуация, при которой сту­
дент, например, приходит на занятие или 
мероприятие, потому что боится пропу­
стить что-то важное и интересное.

2. Прием «Восторг» -  это кратковре­
менная ситуация, при которой студент 
испытывает незаурядное эмоциональ­
ное состояние, например внезапный 
сюрприз -  признание учебных успехов.

3. Прием «Пробудите любопытство» 
заключается в формулировке интерес­
ного вопроса или рассказывании увлека­
тельной истории, не раскрывая при этом 
самую интересную часть.

4. Прием «Осчастливьте студентов» 
заключается, например, в использова­
нии ярких и позитивных цветов, при­
лагательных и глаголов с позитивным 
значением, добавлении в презентации 
изображения с улыбающимися лицами.

5. Прием «Научите справляться 
с негативными эмоциями»: например, 
привлекать внимание студенческой ау­
дитории негативным заголовком в пре­
зентации, рассказать о предмете учеб­
ной дисциплине, не пытаясь что-либо 
скрыть, напомнить студентам о негатив­
ных ситуациях, с которыми они могут 
сталкиваться каждый день в професси­
ональной деятельности.

6. Прием «Подарите надежду на луч­
шее будущее» опирается на стремление 
студентов становиться успешнее, умнее 
и счастливее, что определяет желание 
приобретать то, что сделает жизнь луч­
ше, качественнее, понятней, в том числе 
уникальные знания.

7. Прием «Вызовите чувство гордо­
сти» основан на том, что эмоции имеют 
сильное влияние на действия, особенно
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при такой сильной социально значимой 
эмоции, как гордость при обладании 
чем-либо, в том числе знаниями, отно­
шениями, профессией.

8. Прием «Создайте чувство сроч­
ности» заключается в предоставлении 
студентам слишком малого количества 
времени для принятия решения в интел­
лектуальной задаче, чтобы исключить 
ситуацию откладывания и в конечном 
счете забывания ее.

9. Прием «Удивите аудиторию» со­
стоит в проведении опроса и инфор­
мировании студентов о шокирующих 
данных, фактах в рамках изучаемой дис­
циплины.

10. Прием «Создайте чувство при­
надлежности» основан на потребности 
человека в поддержке и понимании, что 
повышает мотивацию и делает людей 
более удовлетворенными. Это достига­
ется, например, приглашением студен­
тов присоединиться к привлекательному 
профессиональному сообществу, ис­
пользованием имен авторитетов, кото­
рые являются признанными мастерами 
в данной профессии, рассказом о разме­
ре и структуре данного профессиональ­
ного сообщества, чтобы убедить сту­
дентов в его значимости для общества 
в целом, описать условия для вступле­
ния в профессиональное сообщество, 
чтобы участник ценил свое членство.

11. Прием «Задействуйте чувство 
вины» направлен на привлечение вни­
мания аудитории. Например, напомнить 
студентам о небольшой ошибке, кото­
рую они совершили, после предложить 
быстрое решение проблемы, используя 
яркие слова, которые помогут избавить­
ся от негативных эмоций и привлекут 
внимание.

12. Прием «Дать почувствовать себя 
важными» основан на потребности че­
ловека быть значимым и ценным для 
других. Например, рассказывать «исто­
рии успеха» людей, которые создают

и развивают знание об изучаемом пред­
мете, создавать персонализированную 
ценность каждого студента, пробуждать 
его любопытство и заставлять чувство­
вать себя особенным. Для этого необхо­
димо персонализировать успехи и всег­
да обращаться к студенту напрямую, 
используя слово «Вы».

Возможно обозначить следующую 
стратегию формирования компетентно­
сти преподавателя вуза при овладении 
способами и приемами эмоционального 
маркетинга.

1. Создать образ типичного «потре­
бителя» образовательных услуг -  сту­
дента: пол, возраст, история учебных 
достижений.

2. Понять, что мотивирует «целевых 
клиентов» (студентов), чтобы спроекти­
ровать свой эмоциональный маркетин­
говый кейс вокруг этих данных.

3. Осознать, как эмоции и специфи­
ка личности побуждают «целевых кли­
ентов» (студентов), принимать решения 
о «покупке» информации (учебного 
предмета) в целом. Это может зависеть 
от индивидуальных особенностей са­
мого человека, особенностей учебного 
предмета, силы демонстрационного по­
тенциала учебного предмета, затрат ре­
сурсов на эффективную реализацию со­
ответствующих запросов и др.

4. Определить доминирующие типы 
личности «целевых клиентов» (студен­
тов) и создать маркетинговый опыт, ко­
торый соответствует разным типам лич­
ности на эмоциональном уровне.

5. Оптимизировать маркетинговый 
опыт с точки зрения эмоциональной 
востребованности, что основано на по­
нимании работы трех основных эмоцио­
нальных систем выбора (угрозы, драйва 
и заботы) и в том, как эти системы вли­
яют на поведение как в плане желания, 
так и в плане отвращения.

Таким образом, обогащение комму­
никативной компетентности препода­

60



Качество инноваций в образовании: теория и практика
The Quality of Innovations in Education: Theory and Practice

вателей вуза посредством освоения ин­
струментов эмоционального маркетинга 
в рамках образовательного процесса для 
повышения эмоциональной вовлечен­
ности студентов -  это процесс развития 
навыков коммуникации, которые позво­
ляют специалисту выбирать уместные 
приемы эмоционального маркетинга 
в зависимости от педагогической задачи.

Выводы. Эмоциональный маркетинг 
как стратегия педагогического общения 
призван «зарядить», «оживить» психо­
логическую атмосферу образовательно­
го процесса, создав особый «конвейер» 
эмоциональных состояний обучающе­
гося и преподавателя для формирования 
как устойчивой привязанности студен­
та к будущей профессиональной дея­
тельности, так и положительного обра­
зовательного опыта. Анализ научных 
литературных источников показал, что

существуют основания предполагать, 
что эмоциональный маркетинг обладает 
достаточным разнообразием приемов, 
однако эффективность его использова­
ния в образовательном процессе зависит 
от уровня предварительной подготовки 
преподавателя. На основании прове­
денного анкетирования можно сказать, 
что развитие коммуникативных навы­
ков в сфере эмоционального маркетинга 
актуально для преподавателей педаго­
гического профиля. Возможным шагом 
по внедрению инновационной коммуни­
кативной стратегии в образовательный 
процесс вуза будет является повышение 
квалификации педагогов по освоению 
приемов эмоционального маркетинга, 
содержательно ориентированных на ти­
пичную для педагогического взаимодей­
ствия проблематику.
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