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Аннотация
Геополитические и экономические вызовы, развитие технологий существенным образом изменили внешний и внутренний рынок труда. Де-
мографическая ситуация сложная: отмечается тренд на уменьшение численности населения РФ; количество молодежи и технических спе-
циалистов не возрастает темпами, нужными для закрытия потребностей работодателей; безработица держится на «спокойном» уровне 
при росте числа самозанятых (люди не хотят идти в наем по причине смены жизненных ценностей). В условиях развития производства 
усиливается борьба за выпускников, специалистов и таланты. Управление брендом работодателя переходит на иной качественный уровень: 
от развлекательных мероприятий к глубокой проработке концепции бренда работодателя. Идентификатором образа компании является 
позиционирование — донесение ценностного предложения работодателя (EVP) до целевых аудиторий. Предлагается новый взгляд на приме-
нение нейминга из продуктового маркетинга в брендинг работодателя. Нейминг помогает емко, кратко и эмоционально привлекательно 
сформулировать ключевую выгоду от работы в компании. Создавая слоганы, транслирующие EVP, менеджеры по персоналу передают само-
бытность, суть деятельности, продукты и преимущества работы в компании. Креативная концепция в виде визуализации в корпоративных 
цветах делает работодателя узнаваемым, кандидаты хотят работать, сотрудники — оставаться. Приведен обзор примеров нейминга 
в формировании креативной концепции ценностного предложения работодателя.

Ключевые слова: бренд работодателя, ценностное предложение работодателя (EVP), брендинг, креативная концепция, нейминг.

Abstract
Geopolitical and economic challenges, the development of technology have significantly changed the external and internal labor market. The demographic 
situation is complex: there is a trend towards a decrease in the population of the Russian Federation; the number of youth and technical specialists is not 
growing at the pace necessary to meet the needs of employers; unemployment is kept at a “calm” level with an increase in the number of self-employed 
(people do not want to be hired because of a change in life values). In the context of the development of production, the struggle for graduates, specialists 
and talents is intensifying. Employer brand management is moving to a new level of quality: from entertainment events to deep development of the employer 
brand concept. The identifier of the company’s image is positioning — conveying the employer’s value proposition (EVP) to target audiences. The highlight 
of the study is a new look at the application of naming from product marketing to employer branding. Naming helps to succinctly, concisely and emotionally 
attractively formulate the key benefits of working in a company. By creating slogans that convey EVP, HR managers convey the identity, essence of the 
activity, products and benefits of working in the company. A creative concept in the form of visualization in corporate colors makes the employer recognizable, 
candidates want to work, employees want to stay. An overview of examples of naming in the formation of the creative concept of the employer’s value 
proposition is given.

Keywords: employer brand, employer value proposition (EVP), branding, creative concept, naming.
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ВВЕДЕНИЕ

Геополитические и экономические вызовы, развитие 
технологий существенным образом изменили внешний 
и внутренний рынок труда. Демографическую ситуацию 
на рынке труда можно охарактеризовать как сложную: 
 отмечается тренд на текущее и будущее уменьшение чис-
ленности постоянного населения РФ; количество моло-
дежи и технических специалистов не возрастает такими 
темпами, чтобы закрыть всю потребность в них у работо-
дателей; безработица держится на «спокойном» уровне при 

росте числа самозанятых (люди не хотят идти в наем в том 
числе по причине смены жизненных ценностей): по данным 
ФНС, с 1,6 млн человек в январе 2021 г. до 7,5 млн человек 
на 03.03.2023 г. и до 9 млн самозанятых на конец 2023 г.; 
количество резюме активных кандидатов в большинстве 
регионов страны не растет [6]. В таких условиях при росте 
числа предприятий и наращивании объемов производства 
в условиях импортозамещения возрастает борьба за студен-
тов и выпускников, за редких специалистов технических 
направлений и талантливых увлеченных профессионалов, 
за целевую аудиторию низшего и среднего уровня. Все это 
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подтверждает актуальность не просто управления брендом 
работодателя, а формирования бренда и репутации рабо-
тодателя на более глубоком и качественном уровне. Если 
вы не управляете брендом, он управляет вами. Высказыва-
ние Джеффа Безоса можно отнести и к бренду работодателя: 
«Ваш бренд — это то, что о вас говорят люди, когда вы вы-
ходите из комнаты». Понимание своих целевых аудиторий, 
возможно, поиск новых, не привлекавшихся ранее к работе 
в компании, транслирование ценностного предложения ра-
ботодателя именно на нужную целевую аудиторию является 
необходимым условием завоевания сердец соискателей [14]. 
Актуальность вышеперечисленного является обоснованием 
проведения данного исследования, результаты которого 
представлены по структуре:

 � раскрыто понятие бренда работодателя;
 � представлена характеристика элементов бренда рабо-

тодателя;
 � дано определение ценностного предложения работо-

дателя (EVP);
 � раскрыто понятие нейминга, заимствованное из об-

ласти маркетинга;
 � приведены примеры нейминга в формировании креа-

тивной концепции ценностного предложения работо-
дателя 

Исследовательские и консалтинговые компании продол-
жают выпускать ежегодные отчеты; растет число публика-
ций в области управления брендом работодателя; однако 
обсуждений, раскрывающих глубину особенностей работы 
с EVP, мало. В данном исследовании является обзор прак-
тик применения нейминга в формировании креативной 
концепции ценностного предложения работодателя: раз-
работка и визуализация емких слоганов, отражающих дея-
тельность и продукт компании, выгоды и преимущества 
работы. Подборка примеров включает самые актуальные, 
созданные в последнее время, поэтому они обеспечат менед-
жерам по персоналу насмотренность в вопросах нейминга 
и помогут сформулировать и визуализировать слоганы, рас-
крывающие EVP своей компании. 

О БРЕНДЕ РАБОТОДАТЕЛЯ
Бренд работодателя — это образ компании как хорошего 

места работы в глазах всех заинтересованных лиц (нынеш-
ние и бывшие сотрудники, кандидаты, клиенты, акционеры 
и другие) [24]. Дополняя множество определений (Head-
Hunter, Changellenge и других), современное понятие вклю-
чает содержание, процесс и результаты работы с брендом 
работодателя: это образ компании как отличного места ра-
боты в глазах всех заинтересованных сторон; это набор эко-
номических, профессиональных и психологических выгод, 
получаемых сотрудником; это способ формирования иден-
тичности компании передачи ее самобытности, начиная 
от базовых основ и ценностей до технологий донесения 
их до всех заинтересованных сторон с целью привлечения, 
вовлечения и удержания.

Образ формируется опытом коммуникации человека 
с компанией — от прочитанных и услышанных историй, 
опубликованных вакансий до реализуемых проектов и рас-
ставаний с компанией. Образ может быть разным — по-
ложительным и отрицательным, он может выстраиваться 
системно или формироваться стихийно; компании следует 
понимать, как ее воспринимают разные целевые аудитории 
и улучшать свою репутацию на рынке труда.

Для донесения информации целевым аудиториям о ком-
пании как работодателе используют брендинг — позицио-
нирование, оформление и продвижение. Проведем анало-

гию: каждая конфета в красивой обертке имеет разный вкус 
и физическое состояние (опыт, получаемый человеком при 
контакте с компанией) — круглая, прямоугольная, овальная, 
мягкая или с начинкой. На фантике, в который упакована 
конфета, находится текст, раскрывающий содержание кон-
феты — краткое описание вкуса и свойств конфеты (цен-
ностное предложение работодателя): вкус капучино, трю-
фель, помадка, с миндалем. Конфета упакована в красивую 
и привлекательную обертку, на которую нанесено изобра-
жение, порой нам уже знакомое (креативная концепция 
бренда работодателя и ценностного предложения) — на-
звание, бренд, реклама. Оформление конфеты направлено 
на определенную целевую аудиторию — детей, людей, лю-
бящих орехи, горький шоколад и т.д. Главное, чтобы содер-
жание конфеты соответствовало ожиданиям человека, тогда 
он удовлетворит свои потребности, запомнит бренд и будет 
дальше покупать эти конфеты.

Использование брендинга на сайте HeadHunter дает ком-
паниям на 20% больше откликов и в 2,5 раза увеличивает 
частоту общения с подходящими кандидатами [8]. Управ-
ление брендом работодателя повышает эффективность 
управления персоналом, что в свою очередь улучшает биз-
нес-показатели. Следовательно, результаты работы с брен-
дом работодателя можно оценить по всей воронке комму-
никаций ЦА с компанией — от первых контактов и откли-
ков на вакансии до принятия предложений о работе: растет 
число входов и увеличивается длительность просмотра брен-
дированной страницы вакансии; улучшается конверсия 
кандидатов (увеличиваются отклики на вакансию из про-
смотров); улучшается качество мотивированных кандидатов; 
снижаются сроки и затраты на рекрутинг; растет индекс 
узнаваемости и привлекательности компании [16].

ОБ ЭЛЕМЕНТАх БРЕНДА РАБОТОДАТЕЛЯ
Бренд работодателя складывается из многих вопросов: 

«Почему компанию выбирают?», «Почему в ней хотят ра-
ботать и остаются?», «Что следует изменить, чтобы лучшие 
люди не уходили и работали эффективно?». Для формиро-
вания и развития бренда работодателя необходимо понимать 
свои целевые аудитории (ЦА) на внешнем и внутреннем 
рынках труда (потенциальных кандидатов, соискателей, 
сотрудников разных категорий). В работе с ЦА все больше 
применяется теория поколений, работа с молодежью вы-
деляется в самостоятельное направление [12]. Для каждой 
ЦА важно делать предложение, подходящее под потреб-
ности, увидев и осознав которое, они будут откликаться 
на вакансии и оставаться работать в компании — ценнос-
тное предложение работодателя (EVP — Employer Value 
Proposition). Даже если оно лучше, чем предлагают конку-
ренты, но о нем не знают наши кандидаты и сотрудники, 
EVP работать не будет — нужна его «упаковка», оформление, 
продвижение, демонстрация в точках контакта. Креативная 
концепция визуализирует и емко отражает слоганом суть 
деятельности компании, продукт, преимущества и выгоды 
работы, а правильно выбранные каналы коммуникации до-
несут ключевое содержание до нужной ЦА. Сотрудники, 
любящие свою работу, амбассадоры бренда работодателя, 
будут вольно или невольно о ней рассказывать, вызывая ин-
терес на рынке труда, тем самым обращая внимание и делая 
коммуникации более эффективными. Бренд работодателя 
формируется годами: планами мероприятий, проектами, 
а разрушить его можно очень быстро и легко, грубыми ком-
муникациями, пустыми обещаниями. Поэтому всю работу 
с брендом работодателя нужно планировать, а руководите-
лей обучать этому мастерству.
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О ЦЕННОСТНОМ ПРЕДЛОЖЕНИИ 
РАБОТОДАТЕЛЯ 
(EMPLOYER VALUE PROPOSITION — EVP)
Образ компании на внешнем и внутреннем рынках труда 

является главным идентификатором работодателя в глазах 
соискателей и сотрудников, донесение этого образа проис-
ходит путем позиционирования — представления ценност-
ного предложения работодателя каждой целевой аудитории 
через коммуникационные каналы. Под EVP понимается 
совокупность материальных и нематериальных выгод, пред-
лагаемых соискателям и сотрудникам в обмен на знания, 
опыт, старания. Обычно структура EVP представлена со-
ставляющими, объединенными в группы преимуществ: 
компания, люди и отношения, содержание работы, условия 
труда, вознаграждение, возможности [7]. В каждой компа-
нии этими составляющими передается самобытность и цен-
ности; особенности сферы деятельности и выпускаемых 
продуктов (товаров и услуг); особенности организации труда 
и коммуникаций между сотрудниками; постоянные и пе-
ременные выплаты, включая специфику премирования 
и предлагаемые «плюшки» для разных целевых аудиторий, 
например, участие в проектах, личное парковочное место 
и другие. Ценностное предложение работодателя формули-
рует причины, по которым интересующая компанию целе-
вая аудитория (категория сотрудников) должна захотеть: 
работать в компании (это фактор привлечения персонала); 
работать хорошо (это фактор вовлеченности персонала); 
остаться в компании надолго (это фактор удержания пер-
сонала) [19]. По данным экспертов, EVP увеличивает рост 
числа откликов на вакансии на 39%; сокращает срок закры-
тия вакансии на 24%; увеличивает число качественных ре-
зюме Hi-Po кандидатов на 18% [22]. 

Разработка уникального, но отражающего действитель-
ность работы в компании, честного EVP является слож-
ным процессом: нужно учесть миссию, текущее состояние 
компании и стратегическое развитие; понять самобытность 
и рассказать об особенностях корпоративной культуры; 
предложить действительные выгоды, соответствующие ожи-
даниям каждой целевой аудитории; изучить предложения 
конкурентов и «отстроиться» от них, не повторяясь на-
прямую.

Текстовые образы на сайте «British American Tobacco» 
(Россия) отражают ее ценности и характеристики целевой 
группы: «Мы стараемся привлекать действительно талант-
ливых людей, которые смогут внести заметный вклад в раз-
витие нашей компании»; «Поощрение индивидуальности — 
наш ключ к успеху»; «Нас объединяет стремление побеж-
дать»; «Мы ставим перед сотрудниками задачи, требующие 
от них максимальной самоотдачи, и предлагаем безгранич-
ные возможности карьерного роста». 

«Elfa» позиционирует себя не как продавец мебели, а как 
компания, создающая идею, философию обустройства внут-
реннего пространства помещений. До персонала и канди-
датов доносится мысль, что они не просто сотрудники тор-
гово-производственной компании, а еще и творцы. Даже 
само название напоминает о сказке («Элфа» — эльф) [15].

Ценностное предложение работодателя — это не просто 
слова, которыми работодатель отражает свое преимущество 
на рынке труда, это образы, ассоциации, смыслы, возника-
ющие в головах потенциальных кандидатов при упоминании 
компании. Если эти смыслы удачно переданы вместе с ви-
зуальным рядом, тогда в сознании человека навсегда сфор-
мируется связь «компания — работодатель — образ». Глав-
ное, чтобы этот образ вызывал приятные эмоции. Брендинг 
позволяет достучаться до нужной ЦА и вызвать эмоцио-

нальный резонанс. Разработка креативной концепции вклю-
чает «упаковку» ценностного предложения работодателя: 
идея (уникальность выгод и преимуществ), визуализация 
(корпоративные цвета и символы), слоган (емкое и краткое 
словосочетание). Сформировать и визуализировать по-на-
стоящему привлекательное EVP позволяет нейминг.

О НЕЙМИНГЕ И ЕГО ОСОБЕННОСТЯх
Нейминг относится к области маркетинга и включает раз-

работку фирменного названия компании и торговых марок 
продукции компании, которые впоследствии становятся 
узнаваемыми брендами [21]. Название является важнейшей 
составляющей маркетинговой стратегии: как корабль на зо-
вешь, так он и поплывет. Самое первое впечатление о ком-
пании и продукте человек получает, видя название — от ней-
минга зависит почти половина успеха и узнаваемости. Имя, 
передавающее ценность продукта компании (товара или 
услуги), должно быть емким и запоминающимся, легким 
в произношении, соответствовать рынку, звучать на языке 
ЦА, учитывать правовые аспекты [20]. Само по себе громкое 
имя не решит задачу запоминания бренда, нужно цветовое 
и визуальное сопровождение — логотип бренда в фирмен-
ном стиле [2]. Разработанное имя, бренд при продвиже нии 
обычно сопровождается объяснением его содержания — 
слоганом. Эксперты утверждают, что названия и слоганы 
могут быть эмоциональными: драматичными и поэтич-
ными; спорными: противоречивыми и ценными; яркими: 
учитывающими тенденции времени и светскими; име-
ющими культурное значение; интернациональными; рас-
пространенными, скрытыми, всепроникающими.

Есть названия успешные, ставшие корпоративным языком 
в одних странах и «провальными» в других [1, 21].

 � BlackBerry: редкое название (звучит притягательно как 
ягода, но ее не существует), выбранное для устройства 
из 43 вариантов, продукт добился невероятных успехов.

 � Viagra: включено в Оксфордский словарь английского 
языка, потому что за три года своего существования 
стало сильно распространенным.

 � Cayenne: название новой модели Porsche было выбрано 
из 600 вариантов имен и его держали в секрете целый 
год даже от сотрудников.

 � Bla Bla Car: сервис для удешевления совместных поез-
док объединен с доброжелательной беседой с попут-
чиками, имитация разговора — «Бла-бла-бла». 

 � В нейминге крафтовой бургерной «Mama, ya poel» при-
сутствует обращение к маме, транслирующее заботу 
и связь с едой.

 � При появлении Coca-Cola в Китае производитель ре-
шил не менять название всемирно известной торговой 
марки. Однако в китайском языке это означает «Вос-
ковая лошадь» или «Укусите головастика». Фонетиче-
ский эквивалент в китайских иероглифах был найден: 
“Kekoukele” («Счастье во рту»).

 � В странах Южной и Центральной Америки испанское 
“No va” переводится как «Не едет», и рекламная кам-
пания General Motors по продвижению модели Chevrolet 
Nova потерпела фиаско.

 � Слоган “Turn it Loose” американского пива Coors озна-
чает «Стань свободным!», а в переводе на испанский 
звучит — «Страдай от поноса».

Нейминг подразумевает кропотливую работу над осмыс-
лением характеристик предлагаемой ценности продукта 
(товара или услуги) и применение креативного подхода в их 
передаче потребителю в виде емких названий и слоганов. 
Десятки примеров, в том числе B2B-сферы демонстри-
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Разработку слогана, транслирующего EVP, можно заказать 
агентству по работе с брендом работодателя, а можно по-
пробовать самим получить достойный результат. Шаги ра-
боты над созданием слогана проверены нашей практикой: 
1) создаем гипотезу: формулируем слоган, объединяя все 
атрибуты в единую фразу; 2) проверяем, все ли заинтересо-
ванные лица ее разделяют (помните про 43 варианта Black-
Berry); 3) генерируем, переформулируем, укорачиваем, со-
гласовываем; 4) получаем слоган, который отражает сферу 
деятельности и возможно продукт компании; транслирует 
самобытность и аутентичность; «цепляет» разделяемыми 
ценностями; соответствует потребностям ЦА. Кажется, что 
создать слоган — это просто, однако, за результатом стоит 
кропотливая работа команды.

Рассмотрим примеры нейминга в формировании креа-
тивной концепции EVP:

Группа «Черкизово» запустила в тестовом режиме новый 
сайт [4], бренд-бук компании содержит образы животных 
и растений, которые используются в новом ценностном пред-
ложении работодателя, разработанном «Changellenge» [22] 
и только готовящемся к трансляции на внешнем и внутрен-
нем рынках труда. В основе креативной концепции заложены 
образы животных и растений, а формулировка основана 
на проявлении аппетита к работе. Свою разработку компания 
обосновала так: роль бренда в том, что «Черкизово» пробуж-
дает аппетит к работе. Аппетит — предвкушение приема 
пищи и наслаждения от вкусной еды. «Черкизово» помогает 
пробудить его к работе, найти стремление и особый смысл, 
которые будут вдохновлять и мотивировать делать свое дело 
качественно. С «Черкизово» каждый может получать удоволь-
ствие от создания продуктов для миллионов. Единый слоган 
нового EVP звучит так: «“Черкизово”. Работаем с аппети-
том: открываем новые возможности; создаем качественные 
продукты; внедряем новые технологии». Для каждой целе-
вой аудитории разработаны соответствующие посылы:

 � для молодежи: «Работаем с аппетитом. Открываем но-
вые возможности». «Работаем с аппетитом». Учись но-
вому в «Черкизово». «Работаем с аппетитом. Строим 
карьеру со вкусом»;

 � для рабочих специальностей: «Работай с аппетитом. 
Выбирай безопасные условия». «Работай с аппетитом. 
Будь уверен в завтрашнем дне»;

 � для сотрудников офиса: «Работаем с аппетитом. Раз-
виваем бизнес вместе»;

 � для региональных сотрудников: «Работай с аппетитом. 
Гордись результатами работы». «Работай с аппетитом. 
Выбирай надежную компанию».

На объявлениях в вакансиях размещается стикер с изо-
бражением животного или растения и сопровождается сло-
ганом, раскрывающим преимущества работы в компании: 
«Нами движет аппетит», «Работаю там, где вкусно», «Аппе-
титные возможности». 

«Полюс» [17], лидер российской золотодобычи сделал 
ставку на слоган, соединяющий сферу деятельности и про-
дукт компании, достижения в бизнесе и людей: «Люди — 
главное золото». Карьерная страница сайта оформлена 
в желтых (золото) корпоративных цветах, на ней размещены 
фото реальных сотрудников месторождений и офиса. Сло-
ганы преимущества и выгод от работы сформулированы для 
ключевых целевых аудиторий — категорий персонала.

 � Для профессионалов: «Работа высшей пробы». Состав-
ляющие EVP: прозрачные условия найма, конкурентная 
заработная плата и обширный соцпакет; масштабные 
инвестиции в обучение и развитие сотрудников; широ-
кие возможности для построения карьеры; комфортные 
условия работы на вахте.

руют Ф. Котлер и В. Пферч [25], Д.А. Аакер и Э. Йохим-
штайлер [23].

НЕЙМИНГ В ФОРМИРОВАНИИ КРЕАТИВНОЙ 
КОНЦЕПЦИИ EVP
Менеджеры по персоналу все больше применяют марке-

тинговые инструменты в своей работе [11,13]. Сформиро-
вать уникальное, эмоционально привлекательное, запоми-
нающееся и направленное на нужные целевые аудитории 
ценностное предложение работодателя является обязатель-
ным условием успешной работы с брендом работодателя. 
Пассивные кандидаты, соискатели и сотрудники, видя об-
раз привлекательного для себя ценностного предложения, 
будут ассоциировать компанию с лучшим местом работы, 
удовлетворяющим их запросы, будут откликаться на вакан-
сии и оставаться работать.

Однако даже изумительно сформированное по своему 
содержанию EVP может не работать, если его не трансли-
ровать в визуально привлекательном виде. Для этого при-
меняется креативная концепция — визуализированная 
в корпоративных цветовых гаммах описательная характе-
ристика преимуществ и выгод работы в компании. Нейминг, 
заимствованный из продуктового маркетинга, в данном 
случае поможет емко, кратко, понятно, привлекательно, 
эмоционально запоминающе сформулировать ключевую 
выгоду от работы в компании в виде слогана или предло-
жения.

Создавая слоганы, транслирующие составляющие EVP, 
необходимо передать самобытность компании — суть дея-
тельности, индивидуальность, ценности, которые отличают 
ее от других работодателей. При создании слогана или пред-
ложения, транслирующего EVP, эксперты рекомендуют ру-
ководствоваться принципами:

 � согласованности с бизнес- и стратегией управления 
персоналом;

 � транслирования реальной честной ситуации в компа-
нии, без преукрашений;

 � учета потребностей и использование языка конкретной 
ЦА;

 � четкости и краткости формулировок;
 � баланса рациональности и эмоциональной привлека-

тельности;
 � «отстройки» от конкурентов: не писать общие и часто 

повторяющиеся фразы;
 � уникальность по содержанию, формату, расшифровке 

при легкости считываемости;
 � креативности в визуализации и представлении смыс-

лов: сочетание символа бренда работодателя со слога-
нами.

Одним из сложных вопросов при создании слогана, транс-
лирующего EVP, является передача смысловой формули-
ровки выгод и преимуществ, которые действительно «за це-
пят» нужные ЦА. В компаниях с уникальным EVP сотруд-
ники работают не только за деньги, но и за то, что позволяет 
ощутить себя особенным. Используемые слова должны 
быть направлены на ощущения, восприятие и ассоциации. 
Под ощущениями и восприятием понимаются чувства, 
которые испытывает человек при встрече с компанией; 
под ассо циациями — образ, возникающий в сознании со-
искателя или сотрудника. 

При нейминге EVP следует опираться на ядро — объ еди-
няющие элементы преимуществ работы в компании, общие 
для всех сотрудников и на адресные сообщения для отдель-
ных категорий, например, ИТ-специалистов, производствен-
ного или офисного персонала, студентов и выпускников.
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 � Для студентов: «Узнай цену золота». Пройди оплачи-
ваемую производственную практику на одном из пред-
приятий компании, чтобы в будущем присоединиться 
к команде «Полюса»!

 � Для всех: «Вахта. Жизнь, а не просто работа», «Больше, 
чем просто карьера». Благополучие сотрудников для 
компании является одним из приоритетов, подробно 
описаны условия проживания в вахтовом городке.

Реализуя проекты, нацеленные на привлечение, удержа-
ние и вовлечение, специалисты по управлению персоналом 
и коммуникациям используют слоганы, с одной стороны, 
передающие суть работы, с другой — эмоционально захва-
тывающие и запоминающиеся — «На Север за мечтой. Или 
новогодний эксперимент — как я стал вахтовиком» [5].

«Макдоналдс» при увеличении штата на 30% в 2019 г. 
столкнулся с демографическим кризисом и невозможностью 
привлекать только молодежь. Проведя анализ рынка труда, 
выяснилось, что среди безработных высокий процент моло-
дых мам. Разрушая стереотипы, что в «Макдоналдс» могут 
работать только студенты, компания сделала ставку на при-
влечение новой целевой аудитории — молодые мамы: «Мама 
работает в Макдоналдс» [9]. Акцент сделан на актуальных 
составляющих EVP: работа рядом с домом по индиви ду аль-
ному графику; развитие темы женского лидерства; совме-
щение личной жизни, работы и карьеры. Используя разные 
коммуникативные каналы, в том числе отдельный лэндинг, 
слоганы звучали так: «Зарабатывай и расти, пока дети в саду 
или в школе», «Маленькие дети. Большие возможности».

«РЖД» со штатом 1 млн сотрудников реализует целена-
правленные проекты профессиональных и карьерных воз-

можностей, разрушая стереотип консервативной компании. 
Предлагая ЦА пройти тесты, транслирует заботу о сотруд-
никах формулировками: «РЖД: твой PROвыбор. Карьера 
на скорости!»; «РЖД: твой выбор наслаждаться жизнью»; 
«РЖД: работа лучший способ наслаждаться жизнью». Сло-
ганы транслируются на фоне современного стремительного 
поезда, что подчеркивает и сферу деятельности, и возмож-
ности для людей посмотреть мир [10].

Аэропорт «Внуково» приглашает реализовать детскую 
мечту: «От детской мечты к уверенному полету» (рис. 1); 
«От детской мечты к высоким технологиям»; «От детской 
мечты к видимому результату».

«ЕВРАЗ», преследуя цель выйти с EVP за пределы ме-
таллургической и горнодобывающей отрасли, использует 
слоган: «ЕВРАЗ. Вдохновляем делом. Сделай шаг в буду-
щее!»; «ЕВРАЗ. Играть по-крупному», «ЕВРАЗ. Люди для 
нас превыше всего».

«Остек» — отечественный производитель кабеленесущих 
систем транслирует слоганы в русле производственной дея-
тельности: «Остек — это конструктор. Конструктор возмож-
ностей, идей, задач»; «Конструируй свою карьеру с нами!» 
[3].

«Альфа-Банк» транслирует амбициозное сообщение, со-
единяя банковский капитал с человеческим: «Люди — наш 
главный капитал», «Лучший банк — лучшие люди» и при-
влекая целевую аудиторию молодежь — «Банк для умных 
и свободных» (рис. 2).

В «СМП Банк» слоганы также разработаны для разных 
ЦА: «Банк личностей. Карьера в банке с достойной репу-
тацией» — для всех (подчеркивается уважительное отноше-

Рис. 1. Нейминг в креативной концепции бренда работодателя

Рис. 2. Нейминг в креативной концепции ценностного предложения работодателя
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ние к людям); «Для достойных!» — для сотрудников; «Это 
для вас?» — для соискателей. Сейф с приоткрытой дверью, 
изображенный на баннерах, «открывает» для сотрудников 
и соискателей новые возможности.

«Райффайзен Банк» использует слоган, объединяющий 
профессиональные цели будущих сотрудников, их внутрен-
нюю мотивацию и возможности развития в команде банка 
через ценности: «Быть в команде — быть собой» [18]. Для 
каждой целевой аудитории демонстрируются актуальные 
преимущества через общие для компании: «Развиваемся 
сами и в команде. Мы понимаем, что для высоких резуль-
татов нужны комфортная среда, возможности для личного 
развития и сильная команда. Выберите свою…» (рис. 3).

Подводя итог исследования, стоит акцентировать: целью 
данной подборки является демонстрация удачных приме-
ров нейминга в креативной концепции ценностного пред-
ложения работодателя. Безусловно, работа над созданием 
слоганов сопровождается описательными характеристи-
ками, объясняющими слоган, цветовое и визуальное реше-
ние (символы, образы) и показывающими вектор работы 
с ЦА — каналы коммуникаций. Мы лишь приоткрыли тайну 
результатов брендинга работодателя некоторых компаний, 
глубоко занимающихся вопросами своего имиджа на рынке 
труда. В маркетинге успешный бренд не может существовать 
без качественного продукта компании и его поддержания 
на заданном уровне [25]. В управлении персоналом недоста-
точно создать красивое описание EVP, рекламные слоганы 
должны «вырасти изнутри» и соответствовать реальному 
положению дел в компании. 

Таким образом, рассмотрев примеры нейминга, сделаем 
выводы. 

 � EVP и коммуникативные каналы его продвижения яв-
ляются фундаментом формирования репутации компа-
нии как работодателя на внешнем и внутреннем рынках 
труда, демонстрируют лучшее место работы, компанию 
мечты.

 � EVP — это про смыслы и чувства, оказывающие эко-
номический эффект [А. Алясов «Changellenge»].

 � Нейминг, заимствованный из маркетинга, позволяет 
сформулировать емкий и честный слоган, раскрываю-
щий деятельность и продукт компании, выгоды и пре-
имущества работы. Он «цепляет» и остается в памяти. 
Кандидатам хочется откликнуться на вакансию, сотруд-
ники дорожат работой.

 � Чтобы обеспечить конкурентоспособность в вопросах 
брендинга работодателя, менеджерам по персоналу 

придется тщательнее обращаться к маркетингу, раз-
вивать насмотренность и наращивать новые компе-
тенции в нейминге.
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