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Человекоцентричность как 
стратегическая основа современного бренд-менеджмента 

Аннотация. В статье рассматривается концепция человекоцентричности как одна из 

методологических основ стратегического управления брендом в условиях трансформации 

маркетинговых коммуникаций. Внимание автора сосредоточено на переосмыслении роли 

бренда не как инструмента продвижения, а как ценностно ориентированной системы, 

выстраивающей устойчивые отношения с человеком — сотрудником, потребителем, партнером, 

участником сообщества. Учитывая возрастающие запросы на эмпатию, справедливость, 

прозрачность и социальную ответственность, человекоцентричность рассматривается как 

ключевой вектор эволюции маркетинговых стратегий. 

В исследовании анализируются основные теоретические подходы к пониманию 

бренд-идентичности, приводятся зарубежные и российские эмпирические данные, подтверждающие 

актуальность внедрения человекоцентричных стратегий. Представлена модель сопряжения 

элементов бренд-идентичности с индикаторами, включая использование индекса 

человекоцентричности. 

Автор рассматривает данный подход не как риторический прием или имиджевый 

элемент, а как структурную характеристику бренда, определяющую его позиционирование, 

коммуникационную политику и внутреннюю идентичность. Акцент сделан на необходимости 

концептуального и понятийного упорядочивания термина «человекоцентричность» в научной 

и практической плоскости, что открывает перспективы для дальнейшей операционализации 

категории в рамках стратегического бренд-менеджмента. 

Применение человекоцентричного подхода позволяет бренду выстраивать ценностные 

отношения с различными аудиториями. В существующих исследованиях человекоцентричность 

трактуется фрагментарно — как элемент технологии работы с персоналом или клиентского 

сервиса без связи с целостной маркетинговой стратегией. В новых условиях бренд должен не 

просто выстраивать коммуникации, но и реализовывать ценностные ориентиры через действия, 

корпоративную культуру и взаимодействие с внешней средой. 
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Введение 

В условиях усиливающейся конкуренции, цифровой трансформации, и роста 

социальной чувствительности потребителей маркетинговые стратегии брендов претерпевают 

существенные изменения. Современный рынок предъявляет к бренду не только требования 

функциональной эффективности, но и ожидания этичности, прозрачности, эмпатии. В этой 

связи возрастает значимость концепции человекоцентричности, предполагающей переосмысление 

бренда как системы, ориентированной на ценности, взаимодействие и устойчивые отношения 

с человеком. 

Потребность в концептуализации человекоцентричности как управляемой составляющей 

бренда возрастает по мере того, как компании стремятся не просто удерживать внимание 

потребителя, но и выстраивать с ним долгосрочные ценностные отношения. 

Научная проблема исследования заключается в отсутствии теоретически целостного и 

методологического представления о человекоцентричности как стратегической характеристике 

бренда. 

Объект исследования — процессы стратегического управления брендом. 

Предмет исследования — человекоцентричность как стратегическая характеристика 

бренда, проявляющаяся в ценностно-ориентированных коммуникациях, механизмах эмпатии, 

доверия и вовлеченности аудитории. 

Целью исследования является теоретическое обоснование и концептуализация 

человекоцентричности как ключевого направления стратегического развития бренда в 

условиях цифровой трансформации. 

Задачи исследования: 

1. Определить сущностные характеристики человекоцентричности в контексте 

современного бренд-менеджмента. 

2. Систематизировать зарубежные и отечественные исследования и определить 

ключевые компоненты человекоцентричного бренда. 

3. Рассмотреть практическое измерение человекоцентричности через индексные 

модели. 

4. Определить роль человекоцентричного брендинга как фактора укрепления 

доверия, вовлеченности и устойчивости бренда в современной социально-

экономической среде. 

 

1. Методы и материалы 

Методологическая основа исследования базируется на применении междисциплинарного 

синтеза теорий стратегического бренд-менеджмента. 

В качестве ключевой методологической рамки используется концепция человекоцентричности 

как многомерного признака бренда, сочетающего в себе эмоциональные, ценностные и 

коммуникативные компоненты. Исследование проводится в контексте возрастающей 

конкуренции, в условиях которой бренды борются за доверие, внимание и идентичность 

потребителя. 

В основу исследования легли научные трудыотечественных и зарубежных авторов. 
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2. Результаты и обсуждение 

Человекоцентричность бренда рассматривается в современной науке как один из 

ключевых элементов стратегического управления в условиях цифровой трансформации и 

диджитализации практически всех сфер общества. Стоит отметить и изменения общественных 

запросов, если ранее доминировали продукто- и клиентоцентричные модели, то в сегодняшнем 

контексте на первый план выходит ориентация на человека в более широком понимании: не 

только как потребителя, но и как сотрудника, участника различных сообществ и носителя 

определенных ценностей. Такой подход формирует и определяет новые требования к бренду, 

который, в свою очередь, должен стать не просто каналом продвижения продукта или услуги, 

а социально значимой системой, которая выстраивает доверительные и эмоциональные связи с 

различными стейкхолдерами [1]. 

Термин «человекоцентричные подходы» сформировался в контексте стремительной 

цифровизации и технологического прогресса последних десятилетий. Интенсивное развитие 

цифровых и информационных технологий не только обусловливает трансформацию 

существующих бизнес-моделей, но и способствует созданию инновационных продуктов и 

сервисов, которые обеспечивают более гибкие и точные механизмы принятия решений в 

повседневной деятельности человека.1 

Ключевым направлением развития цифровой экономики становится человекоцентрированное 

проектирование (Human-Centered Design, HCD), основанное на глубоком понимании 

потребностей, мотиваций и болей пользователя. При таком подходе продукты и услуги 

разрабатываются не абстрактно, а с использованием эмпатии и методов дизайн-мышления, 

позволяющих выявлять скрытые запросы и создавать релевантные решения в условиях 

неопределённости и меняющегося пользовательского опыта [2]. 

Встраивание ценностей, ориентированных на человека, в систему управленческих 

решений и стратегий рассматривается как необходимое условие для формирования устойчивых 

и значимых моделей развития в современной экономике [3]. 

Г. Биккулова, заместитель генерального директора Корпоративной Академии Росатома, 

понимает под человекоцентричностью следующий этап в развитии концепции клиентоцентричности, 

когда сотрудник становится «внутренним» клиентом и партнером для компании, и построение 

взаимовыгодных долгосрочных отношений является важным для обеих сторон.2 

В современной научной литературе человекоцентричность всё чаще интерпретируется 

как неотъемлемый элемент системной трансформации не только внешнего позиционирования 

бренда, но и внутренних организационных процессов. Так, А.А. Чуб и М.В. Полевая 

обоснованно отмечают, что в условиях цифровой экономики и повышения требований 

к устойчивости организации «сотрудник рассматривается как внутренний клиент», а 

человекоцентричный подход становится рамкой, в которой соединяются ценности, 

персонализированное управление и цифровые технологии [4]. Такой подход полностью 

коррелирует с направлением человекоцентричного брендинга, где организация не просто 

транслирует ценности вовне, но и формирует их внутри, используя единую стратегическую 

логику. 

 
1  Ведомости. М. Григорьева. Человекоцентричные технологии. — Режим доступа URL: https://www.vedomosti.ru/fo

rum/technologii_novoj_realnosti/columns/2020/12/02/849235-chelovekotsentrichnie-tehnologii (дата обращения: 31.08.2025). 

2  Росатом. Г. Биккулова. Что скрывается за понятием “человекоцентричность”? — Режим доступа URL: https://ro

satom-academy.ru/media/ekspertnoe-mnenie/chto-skryvaetsia-za-poniatiem-chelovekotsentrichnost/ (дата обращения: 

31.08.2025). 
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В зарубежной литературе концепция human-centric branding тесно связана с 

методологией человекоцентричного дизайна. Исследования в этой области подчеркивают 

важность такого процесса как эмпатия, а также вовлечения пользователя на всех этапах 

проектирования и системного подхода к экосистеме бренда [5]. 

На основе кластерного анализа, проведенного исследователями в рамках статьи [6], 

выделено 14 компонентов человекоцентричного брендинга, вытекающих из концепции 

маркетинга, ориентированного на создание осмысленной ценности для человека (табл. 1). 

Таблица 1 

Компоненты человекоцентричного брендинга 

№ Компоненты Основные выводы 

1 
Переосмысление миссии и 

ценностей 

Необходимо пересмотреть философию бренда из-за роста ожиданий 

потребителей и перехода от функциональной и смысловой ценности. 

2 
Социальные и экологические 

программы 

Социальный капитал становится главным ресурсом. Брендам 

необходимо развивать социальную и экологическую устойчивость 

3 
Бренд-сообщества Инвестиции в отношения и формирования сообществ — основа 

маркетинга в гиперсвязанной среде 

4 
Стратегический подход к 

целевому рынку 

Нарративы используются как конкурентное преимущество, применяются 

гибридные сценарии и управление рисками 

5 
Методы оценки Система оценки бренда через доверие, устойчивую ценность, 

социальный и экологический резонанс 

6 
Проблемы целевого рынка  Компания должна выявлять и занимать позицию по вопросам, 

влияющим на качество жизни стейкхолдеров 

7 
Нарративы продвижения Формируют этические, социальные и экологические реформы, тем 

самым укрепляя образ бренда 

8 Изменение бизнес-модели  Акцент на благополучие и качество жизни потребителя 

9 

Вовлеченность в 

гуманитарные кризисы 

Повышение социальной значимости бренда и доверия к нему, 

посредством участия в решении кризисов и улучшения качества жизни 

стейкхолдеров 

10 Ориентация на стейкхолдеров Приоритет благополучия сотрудников, клиентов, общества. 

11 
Влияние на культурные и 

социальные изменения 

Динамичная бренд-культура и символические нарративы создают 

культурные альтернативы и привлекают новых клиентов и аудитории. 

12 
Создание смысла в жизни 

потребителя 

Бренды формируют человекоцентричный опыт, усиливают социальную 

вовлеченность и эмоциональную связью 

13 
Лидерство Необходимы три типа лидерства: трансформационное, культурное и 

квантовое для устойчивого брендинга 

14 
Адаптация к 

технологическим изменениям 

Человекоцентричные бренды должны адаптироваться к индустрии 5.0 и 

радикальным инновациям. 

Составлено автором по материалам [6] 

На основании представленных данных можно сделать вывод, что человекоцентричный 

брендинг формирует комплексную стратегию, в которой акцент смещается от продуктовой и 

финансовой ориентации к ценностям, социальному капиталу и создании смысла в жизни 

потребителей. Все 14 выделенных аспектов указывают на переход брендов от классической 

коммерческой модели к роли активных участников социальных и культурных процессов. 

Таким образом, бренд в человекоцентричном подходе рассматривается не только как 

экономический субъект, но и как носитель ценностей, который способен влиять на общество, 

поддерживать устойчивое развитие и формировать новые модели и парадигмы взаимодействия 

с потребителем. Развитие концепции человекоцентричности бренда в российском академическом 

и прикладном пространстве опирается на социально-философскую, культурологическую и 

управленческую традицию [7]. 

Согласно аналитическому отчету «Индекс человекоцентричности компаний 2024» 

Корпоративной академии «Росатом», под человекоцентричностью понимается свойство 
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организаций, при котором их деятельность ориентирована на соблюдение интересов человека 

как личности, как части рабочей команды или как члена общества.3 

Одним из системных проектов в данной области является разработка индекса 

человекоцентричности организаций, реализованная в сотрудничестве Государственной 

корпорации «Росатом» и Национально-исследовательского университета «Высшая школа 

экономики» в 2023 году. Исследование было основано на анализе 120 российских и 

международных компаний из сферы промышленности, торговли, образования и сервиса; оно 

опиралось на 44 индикатора, сгруппированных в три смысловых блока: «Сотрудники», 

«Клиенты» и «Сообщество». 

Каждый блок включал как количественные, так и качественные показатели — от оценки 

корпоративной культуры, уровня благополучия и вовлеченности персонала до анализа 

клиентоориентированности, прозрачности коммуникаций и участия организаций в социальных 

инициативах. По результатам исследования средний интегральный индекс человекоцентричности 

составил 51 балл из 100 возможных, что свидетельствует о формирующемся, но пока 

фрагментарном внедрении человекоцентричных практик в корпоративную среду. 

При этом отмечено, что внутренние процессы, связанные с работой с персоналом и 

развитием организационной культуры, демонстрируют более высокий уровень зрелости, тогда 

как внешние взаимодействия с обществом остаются на стадии становления. 

Это указывает на необходимость перехода от локальных инициатив к системным 

стратегиям человекоцентричносго управления, интегрирующим ценностные ориентиры, 

социальную ответственность и цифровизацию организации.4 

При составлении индекса человекоцентричности, согласно методике Росатома, 

учитываются следующие ключевые критерии: 

• благополучие сотрудников: оценивается не только уровень заработной платы, но 

и качество рабочей среды, баланс работы и личной жизни, возможности для 

профессионального роста. В том числе оценивается оценивается управление 

разнообразием в коллективе, гибкость и комфортность корпоративной культуры; 

• клиентоориентированность: анализируется качество обслуживания, персонализация 

предложений, этичность маркетинговых практик; 

• социальная ответственность: учитываются инвестиции в социальные проекты, 

экологические инициативы, поддержка местных сообществ; 

• инновации для людей: оценивается, насколько инновационная деятельность 

компании направлена на улучшение жизни людей; 

• этика и прозрачность: рассматриваются бизнес-практики компании, их 

соответствие этическим нормам и уровень открытости перед ключевыми 

стейкхолдерами.  

 
3 Росатом. Индекс человекоцентричности компаний. Аналитический отчет. — Режим доступа URL: https://rosato

m.storage.yandexcloud.net/%D0%98%D0%BD%D0%B4%D0%B5%D0%BA%D1%81%20%D1%87%D0%B5%D0%

BB%D0%BE%D0%B2%D0%B5%D0%BA%D0%BE%D1%86%D0%B5%D0%BD%D1%82%D1%80%D0%B8%D1

%87%D0%BD%D0%BE%D1%81%D1%82%D0%B8%20%D0%BA%D0%BE%D0%BC%D0%BF%D0%B0%D0%B

D%D0%B8%D0%B9%202024.pdf (дата обращения: 31.08.2025). 

4 Росатом. Человекоцентричность. — Режим доступа URL: 

https://rosatom-academy.ru/media/research/chelovekocentrichnost/ (дата обращения: 31.08.2025). 
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С теоретической точки зрения значимым является сопоставление индекса с моделью 

бренд-идентичности по Дэвиду Аакеру [8], что позволяет установить, каким образом практики, 

измеряемые через человекоцентричные индикаторы, влияют на восприятие бренда как 

субъекта, ориентированного на человека. 

В частности, такие индикаторы, как эмпатия, прозрачность, забота, ценностная 

ориентация, социальная миссия, устойчивость и персонализация, соответствуют ключевым 

компонентам бренд-идентичности — ценностям, культуре, поведению и личности бренда.5 

Таким образом, можно говорить о формировании модели пересечения между двумя 

уровнями:  

1. Управленческим — где организация внедряет человекоцентричные практики. 

2. Символическим — где аудитория воспринимает бренд как человеческий, близкий 

и доверительный. 

«Очень важный момент — что мир стал прозрачным, миром правит интернет: ничего не 

спрятать, все на виду. Помимо прозрачности (transparency), для производителей важна еще 

прослеживаемость (traceability), или «нужно быть, а не казаться», «нельзя обещать и не 

выполнять. Сюда же относится следующий тренд: справедливость важнее идеальности — когда 

потребитель может прощать своему бренду маленькие недостатки именно потому, что бренд 

правдив» отмечает С.Мартусевич, консультант по маркетинговой стратегии Mildberry.6 

Современный бренд не ограничивается функцией идентификации продукта или услуги, 

а выступает в роли институционального субъекта, транслирующего определенные нормы, 

ценности и поведенческие паттерны. Человекоцентричный подход позволяет бренду 

сформировать доверие, усиливать эмоциональную лояльность и обеспечивать стратегическую 

устойчивость как на внешнем, так и на внутреннем контурах коммуникации. 

Одним из факторов, обусловливающих необходимость такого перехода, является 

системный кризис доверия. Согласно результатам международного исследования Edelman 

Trust Barometer 2025, доверие к классическим общественным институтам — государству, СМИ, 

политическим организациям — продолжает снижаться, тогда как работодатели сохраняют 

относительную устойчивость в общественном восприятии: более 76 % респондентов 

по-прежнему доверяют своим компаниям как основным источникам и ориентирам поведения.7 

В российской действительности данные тенденции также находят эмпирическое 

подтверждение. Аналитический обзор СберМаркетинга показывает, что компании, ориентированные 

на человека, как центральную ценность, демонстрируют рост результативности в 3,8 раза по 

сравнению с организациями, работающих в рамках традиционных управленческих парадигм.8 

Эти результаты также подтверждаются и в исследовании компании ANCOR, где подчеркнута 

роль бренда работодателя как элемента внешней стратегии и источника репутационного 

капитала. Основной тренд — превращение сотрудников в соавторов контента и репутации 

 
5 Otvetdesign. Идентичность бренда. — Режим доступа: URL: https://otvetdesign.ru/blog/identichnost-

brenda?ysclid=mezr8o9pog327876554 (дата обращения: 31.08.2025). 

6  Ведомости. Человекоцентричный брендинг. Форум. — Режим доступа: URL: https://www.vedomosti.ru/forum/agr

arnyi_forum_rossii/columns/2020/12/10/850335-chelovekotsentrichnii-brending?ysclid=mezs251axr60831338 (дата 

обращения: 31.08.2025). 

7 PR Newswire. Daniel J. Edelman Holdings, Inc. Edelman Trust Barometer Reveals High Level of Grievance Towards 

Government, Business and the Rich. URL: https://www.prnewswire.com/news-releases/2025-edelman-trust-barometer-

reveals-high-level-of-grievance-towards-government-business-and-the-rich-302354832.html (дата обращения: 31.08.2025). 

8 РБК. Е. Рыжавина. Зачем внедрять человекоцентричный подход в маркетинге URL: https://companies.rbc.ru/news

/Ly1r7ceXoz/zachem-vnedryat-chelovekotsentrichnyij-podhod-v-marketinge/ (дата обращения: 30.09.2025). 
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бренда. Это особенно актуально в отраслях, где уровень доверия к официальной коммуникации 

минимален.9 

«В России, благодаря клиентоцентричному подходу, взаимодействием с МФЦ «Мои 

документы» довольны 97 % россиян. Сетью центров покрыто почти 100 % территории нашей 

страны. Сеть конкурентоспособна с ведущими компаниями», — говорит замглавы 

Минэкономразвития Алексей Херсонцев.10 

В условиях усиления культурной фрагментации и индивидуализации потребительского 

выбора, современный бренд сталкивается с необходимостью постоянной адаптации к быстро 

меняющемуся контексту. Как подчёркивается в ряде отечественных исследований, включая 

работу, посвящённую синтезу человекоориентированного и тренд-маркетинга [9], ключевым 

условием становится выстраивание гибкой бренд-архитектуры, основанной на эмпатии, 

диалоге и смысловом резонансе с потребителем. Это подтверждает актуальность перехода от 

транзакционного брендинга к человекоцентричному. 

«Чтобы оставаться рентабельным и конкурентоспособным, жизненно необходимо 

строить бизнес через создание большей ценности для клиентов и партнеров. Сегодня любая 

бизнес-конференция содержит доклады по ESG повестке, клиентоориентированности и 

устойчивому развитию» [10]. Именно в человекоцентричном брендинге сходятся запросы 

современного общества, трансформация маркетинга и корпоративная ответственность, что 

делает этот вектор стратегически приоритетным. 

 

Заключение 

В ходе исследования достигнута поставленная цель — раскрыта сущность 

человекоцентричности как основы современного бренд-менеджмента. Анализ теоретических 

источников и данных индекса человекоцентричности компаний показал, что этот подход 

действительно усиливает доверие, вовлечённость и устойчивость бренда. Практическая часть 

исследования подтвердила, что организации, ориентированные на человека, демонстрируют 

более высокий уровень эффективности и положительное восприятие со стороны сотрудников 

и клиентов. 

Современный бренд представляет собой не только совокупность визуальных, 

вербальных и поведенческих кодов, но и сложную социальную конструкцию, формирующую 

доверие, идентичность и эмоциональную сопричастность. 

Проведенный теоретико-аналитический обзор показал, что человекоцентричность 

может быть концептуально сопряжена с классическими моделями бренд-идентичности, а также 

с эмпирическими инструментами оценки организационной среды. В этом контексте 

человекоцентричный бренд можно рассматривать как результат внутренней организационной 

культуры, а не только внешнего маркетингового позиционирования. Такой подход усиливает 

аутентичность бренда, обеспечивает глубинную лояльность аудитории и формирует 

устойчивые ценностные связи. 

Научная новизна заключается в уточнении содержания понятия «человекоцентричный 

бренд» и раскрытии его роли как фактора устойчивости, доверия и идентичности в 

 
9  ANCOR Consulting. В. Старостина. Тренды в развитии бренда работодателя. URL: https://ancor.ru/press/insights/t

rendy-v-razvitii-brenda-rabotodatelya/ (дата обращения: 30.09.2025). 

10 Стратегические коммуникации. М.Малова. Индекс человекоцентричности: как компании оценивают свою 

ориентированность на людей в 2025 году? URL: https://mmalova.com/blog/indeks-chelovekocentrichnosti-

orientirovannost-na-lyudej-v-2025 (дата обращения: 16.08.2025). 
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стратегическом управлении. Практическая значимость работы состоит в возможности 

применения полученных результатов при разработке, оценке и соврешенствовании стратегий 

бренда организаций в современных цифровых условиях. 
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Human-centricity as a strategic 
basis for modern brand management 

Abstract. The article examines the concept of human-centrism as one of the methodological 

foundations of strategic brand management in the context of the transformation of marketing 

communications. The author's attention is focused on rethinking the role of a brand not as a promotion 

tool, but as a value-oriented system that builds sustainable relationships with a person — an employee, 

consumer, partner, community member. Given the growing demands for empathy, fairness, 

transparency and social responsibility, human-centrism is considered a key vector in the evolution of 

marketing strategies. 

The article examines the main theoretical approaches to understanding brand identity, and also 

provides foreign and Russian empirical data confirming the relevance of implementing human-centred 

strategies. A model for pairing brand identity elements with indicators is presented, including the use 

of the human-centrism index. 

The author considers this approach not as a rhetorical device or an image element, but as a 

structural characteristic of the brand that determines its positioning, communication policy and internal 

identity. The emphasis is placed on the need for conceptual and conceptual ordering of the term 

«human-centricity» in the scientific and practical plane, which opens up prospects for further 

operationalization of the category within the framework of strategic brand management. The use of a 

human-centric approach allows a brand to build value relationships with various audiences. In existing 

studies, human-centricity is interpreted fragmentarily — as an element of human resources practices 

or customer service, without connection with a holistic marketing strategy. In the new conditions, a 

brand should not just build communications, but also implement value guidelines through actions, 

corporate culture and interaction with the external environment. 

Keywords: brand; digital wellbeing; human-centricity; corporate culture; marketing strategies; 

identity; brand management 
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