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Аннотация. В статье исследуются аспекты развития HR-бренда в розничной торговле, акцентируется 
его значимость для привлечения и удержания сотрудников. Исследование выявило необходимость 
специфичных подходов к HR-бренду и подчеркнуло важность взаимоотношений линейного персо-
нала с руководителями, отраженных в mNPS, а также учет региональных и должностных различий. 
Статья будет полезна HR-специалистам и руководителям в розничной торговле, стремящимся улуч-
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for attracting and retaining employees. The study revealed the need for specific approaches to the HR 
brand and emphasized the importance of the relationship between line staff and managers, reflected 
in MNPs, as well as taking into account regional and job differences. The article will be useful for HR 
specialists and managers in the retail industry seeking to improve human resource management 
strategies.
Keywords: HR-brand, staff turnover, retail, staff retention, staff loyalty, staff engagement, staff loyalty index 
to the company
For citation: Divaeva D. M., Danilova K. A. Adapting HR-brand approaches for retail: challenges and solutions. 
Vestnik BIST (Bashkirskogo instituta social`ny`x texnologij) = Vestnik BIST (Bashkir Institute of Social 
Technologies). 2025;(1(66)):11–19. (In Russ.). https://doi.org/10.47598/2078-9025-2025-1-66-11-19.



12

ECONOMY AND ENTERPRISE MANAGEMENT

Vestnik BIST (Bashkir Institute of Social Technologies). 2025;(1(66))

В современном мире розничная торговля 
сталкивается с множеством вызовов, связан-
ных с  привлечением и  удержанием квалифи-
цированных сотрудников. Актуальность темы 
обусловлена высокой конкуренцией на рын-
ке труда и снижением уровня безработицы по 
России за 2023–2024 гг. до рекордного уровня, 
что заставляет компании искать новые способы 
укрепления своего HR-бренда. HR‑бренд играет 
ключевую роль в формировании имиджа ком-
пании как работодателя и влияет на ее способ-
ность привлекать и удерживать таланты.

Существующий научный пробел заключается 
в недостаточном изучении специфических под-
ходов HR-бренда, применимых именно к мас-
совому персоналу розничной торговли. Лите-
ратурный обзор показал, что успешные стра-
тегии включают маркетинг персонала и созда-
ние ценностного предложения работодателя, 
однако не все аспекты адаптированы для роз-
ничной торговли. Научная новизна данной ра-
боты заключается в  исследовании необходи-
мости использования специфичных инструмен-
тов HR‑бренда для розничной торговли, а также 
анализе влияния взаимоотношений с  руково-
дителями на удовлетворенность сотрудников, 
что отражается в показателе mNPS.

Методология исследования включает диа-
гностику существующих подходов и  проведе-
ние собственного эмпирического исследова-
ния. Это позволяет выявить ключевые факто-
ры, влияющие на мотивацию и удовлетворен-
ность сотрудников, и предложить рекоменда-
ции для улучшения HR-бренда в  компаниях 
розничной торговли.

HR-бренд является важным элементом 
стратегии управления человеческими ресурса-
ми, и его значение подчеркивается в различ-
ных исследованиях. Согласно Н. Б. Фатеевой, 
Н. Н. Симачковой, Л. Н. Петровой, С. В. Петря-
ковой и  Н. А. Чертаковой, «HR-бренд  — это 
имидж компании в сознании сотрудников и на 
рынке труда в целом» [1]. Авторы также подчер-
кивают, что это восприятие организации, кото-
рое определяет, кем будет укомплектован штат 
компании. Даже если организация не занима-
ется целенаправленно развитием HR‑бренда, 
он все равно существует.

Эти же авторы в ином исследовании отме-
чают, что HR-брендинг представляет собой со-

вокупность мероприятий, направленных на 
улучшение позиций работодателя на рынке 
труда. В условиях минимального уровня безра-
ботицы и  нехватки квалифицированных кад
ров компании должны быть привлекательны-
ми для соискателей, чтобы успешно набирать 
персонал. Это подчеркивает необходимость 
поддержки и развития конкурентоспособного 
HR-бренда. Отсюда вытекает и тема конкурен-
ции между компаниями за ценные кадры. 

В ходе изучения научных трудов можно прий
ти к  заключению, что концепция HR-бренда 
тесно связана с такими понятиями, как марке-
тинг персонала, внутриорганизационный мар-
кетинг, бренд компании, а  также с  уровнем 
удовлетворенности, лояльности, вовлеченно-
сти и приверженности сотрудников.

Маркетинг в сфере HR, или маркетинг персо-
нала, подразумевает применение маркетинго-
вых стратегий и инструментов для привлечения, 
удержания и развития талантливых сотрудников 
внутри компании. В традиционном маркетинге 
продукт — это товар или услуга, которые предла-
гает компания, а клиенты — потребители. В мар-
кетинге в HR компания сама становится продук-
том, а ее сотрудники — потребителями [2].

Одним из важных аспектов успешного 
HR‑брендинга является понимание различий 
между лояльностью, вовлеченностью и  при-
верженностью сотрудников и умение грамот-
но их измерять. Эти понятия часто используют-
ся как синонимы, но на самом деле они имеют 
разные значения и последствия для бизнеса. 
Лояльность работника, как отмечают О. А. Рас-
сказова, И. В. Воронова и Ю. И. Притула, опре-
деляется как «эмоциональная привязанность 
к  организации и  желание оставаться ее ча-
стью» [3]. Она включает удовлетворенность ра-
ботой, ощущение заботы со стороны компании 
и удовлетворенность карьерой. Лояльность от-
личается от вовлеченности тем, что она больше 
связана с эмоциональным отношением к орга-
низации, а не с активными действиями. 

С. В. Федечкин подчеркивает, что лояль-
ность персонала является важным показате-
лем привязанности сотрудника к организации 
и его идентификации с ней. Высокий уровень 
лояльности способствует повышению эффек-
тивности работы сотрудников и улучшению по-
казателей организации [4]. 
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Вовлеченность, по мнению Р. А. Должен-
ко, связана с активным отношением работни-
ка к организации и определяется его поведе-
нием, а  не только эмоциями. Это поведение 
объективно характеризует вовлеченность, по-
казывая, что делает сотрудник и как он себя 
ведет в  долгосрочной перспективе. Привер-
женность, в свою очередь, предполагает пре-
данное отношение к организации, но не обяза-
тельно сопровождается активными действия
ми сотрудника [5].

Преимущества этих понятий в том, что они 
помогают охарактеризовать разное отноше-
ние сотрудников к  организации. Это способ-
ствует разработке конкретных стратегий по 
улучшению HR-бренда. Некоторые понятия 
больше связаны с эмоциями сотрудника, а не 
с  его активными действиями. Другие же, на-
оборот, фокусируются на конкретных шагах 
и  поведении работника. Поэтому, чтобы по-
нять, что именно мы хотим проанализировать 
у  сотрудников, нужно подбирать подходящие 
инструменты и ориентироваться на успешные 
практики лидеров отрасли.

Важность понимания различий между дан-
ными понятиями помогает влиять на текучесть 
персонала. Текучесть кадров — одна из самых 
острых проблем в сфере розничной торговли, 
которая может привести к  снижению эффек-
тивности работы компании [6]. Именно поэтому 
многие организации особое внимание уделяют 
формированию сильного HR-бренда, который 
помогает привлечь и удержать талантливых со-
трудников. Выбор сферы розничной торговли 
для исследования обусловлен ее динамичным 
характером и высокой конкуренцией на рынке.

В условиях высокой конкуренции на рынке 
труда и необходимости удержания квалифици-
рованных сотрудников, компании розничной 
торговли должны уделять особое внимание 
развитию своего HR-бренда. Одним из ключе-
вых аспектов, способствующих повышению ло-
яльности и  вовлеченности сотрудников, явля-
ется создание привлекательных условий труда 
и  уникального ценностного предложения ра-
ботодателя. Автор Е. Ю. Шубина в своем иссле-
довании описывает модель ценностного пред-
ложения работодателя — EVP (Employer Value 
Proposition). Она включает девять ключевых 
параметров: увлекательная деятельность, воз-

можность продвижения по карьерной лестни-
це, конкурентная заработная плата, уважение 
к личным ценностям работника, перспективы 
профессионального роста, комфортная рабо-
чая атмосфера, этичность и  честность, разно-
образные возможности и  гибкий график ра-
боты  [7]. Однако использование этой модели 
для массового персонала и розничной торгов-
ли имеет свои ограничения. Например, такие 
факторы, как увлекательная работа и карьер-
ный рост, могут быть не столь значимы для не-
которых массовых профессий, которые часто 
воспринимаются как временные и не предпо-
лагают значительного профессионального раз-
вития. Либо они могут быть важны только для 
определенной группы соискателей, которые 
уверены, что с начальных позиций и без опыта 
работы можно достичь успеха в карьере. 

Также на специфичность данной группы 
персонала указывают в своей работе А. А. Лит-
винюк и Е. А. Косарева, рассматривая специ
фику технологических процессов в сфере тор-
говли, которая предполагает использование 
массового персонала с  невысоким порогом 
входа. Это позволяет нанимать сотрудников 
без профессиональной подготовки. Однако 
такая тенденция приводит к  использованию 
низкооплачиваемой рабочей силы, что может 
вызывать недостаточную лояльность работни-
ков. В связи с этим появился термин «незре-
лый персонал» — сотрудники, не заинтересо-
ванные в  выполнении своих обязанностей 
и не мотивированные существующей системой 
стимулирования, а также склонные быстро ме-
нять работу [8]. Поэтому, разрабатывая цен-
ностное предложение по модели EVP, компа-
нии-работодатели розничной торговли должны 
учитывать специфику каждой группы из всей 
структуры своего персонала. 

Для успешного развития HR-бренда в  роз-
ничной торговле при разработке стратегии не-
обходимо учитывать множество факторов.  Од-
нако для того, чтобы эффективно адаптировать 
и применять эти стратегии, необходимо прове-
сти диагностику существующего инструмента-
рия развития HR-бренда. Это позволит выявить 
сильные и  слабые стороны текущих подходов 
и определить области, требующие улучшения.

В 2023 году X5 Group повысила привлека-
тельность своего HR-бренда, получив платино-
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вый статус в рейтинге Forbes и улучшив позиции 
в других рейтингах [9]. Несмотря на это, теку-
честь кадров в компании составила 36 %, пре-
высив норму для отрасли на 6 %. Компания вне-
дрила единую систему подбора персонала, оп-
тимизировала процесс найма и сократила за-
траты. Развиты реферальные программы и вну-
тренние каналы привлечения сотрудников.

X5 Group продолжила цифровизацию HR‑про
цессов: внедрила систему «Личный кабинет со-
трудника» и автоматизировала сбор обратной 
связи. Кроме того, компания обновила про-
грамму преемственности и создала центр раз-
вития для перспективных сотрудников, сфор-
мировав кадровый резерв [10]. 

В отчете об устойчивом развитии X5 Group 
можно найти информацию о  том, какие меры 
позволили компании добиться высокого уровня 
вовлеченности сотрудников. Цели X5 Group до 
2025 года включают поддержание вовлеченно-
сти сотрудников на уровне не ниже 80 %, повы-
шение привлекательности бренда работодате-
ля и поддержание eNPS на уровне не ниже 40 %. 
К концу 2023 года eNPS составлял 45,3 %. 

Корпоративная культура X5 Group строится 
на ценностях, таких как уважение, клиентоо-
риентированность и честность, которые инте-
грированы в HR-процессы. Компания активно 
развивает внутренние коммуникации, исполь-
зуя методологию «agile», и поддерживает кор-
поративный дух через мероприятия, такие как 
виртуальная площадка «happy.x5». Работа с мо-
лодежью и  привлечение самозанятых также 
являются важными направлениями.

Тем не менее, в данных направлениях рабо-
ты над HR-брендом компания может столкнуть-
ся с такими вызовами, как сопротивление но-
вым технологиям, риск информационной пе-
регрузки и  культурные различия в  многона-
циональной среде. Это свойственно крупным 
ритейлерам, штат которых насчитывает тысячи 
человек. Эти аспекты требуют особого внима-
ния для поддержания конкурентоспособности 
бренда работодателя на рынке труда.

X5 Group использовала комплексный под-
ход к внутренним коммуникациям:

1)  общая коммуникационная кампания: 
была направлена на информирование сотруд-
ников и внедрение новых практик в рабочие 
процессы на всех уровнях организации;

2)  обратная связь: топ-менеджмент открыт 
к  диалогу через различные проекты, напри-
мер, «Неформат» и «Кофе с топом»;

3)  создание сообществ по интересам: 
в рамках этой инициативы были созданы раз-
личные сообщества;

4)  амбассадоры бренда: сотрудники актив-
но участвовали в продвижении ценностей ком-
пании;

5)  гендерное равенство: компания стреми-
лась создать равные условия при подборе со-
трудников.

Преимущества подхода X5 Group к внутрен-
ним коммуникациям  состоят в  охвате всего 
персонала, укреплении корпоративной куль-
туры и информировании сотрудников о страте-
гических инициативах, оптимизации процесса 
найма и повышении вовлеченности работни-
ков. Внедрение такого подхода требует вре-
мени. Наличие корпоративного портала, горя-
чих линий, проведение вебинаров способству-
ют укреплению доверия между сотрудниками 
и  руководством, но важно обеспечить каче-
ственную обработку обращений. Создание со-
обществ позитивно влияет на корпоративную 
культуру и  повышает удовлетворенность со-
трудников. Опросы выявили мотивационные 
факторы для разных групп персонала и состоя
ние HR-бренда компании.

Анализ результатов работы коммуникаци-
онных инструментов HR-бренда X5 Group по-
зволил сделать несколько выводов, полезных 
для других компаний в розничной торговле:

1)  уточнились мотивационные факторы 
розничного персонала — улучшение условий 
труда, соблюдение баланса работы и  личной 
жизни, снижение стресса, так как персонал 
компании отмечает это в опросах;

2)  единая коммуникационная стратегия 
укрепляет корпоративную культуру и повыша-
ет вовлеченность сотрудников;

3)  регулярные опросы и  открытые каналы 
обратной связи помогают решать проблемы 
работников;

4)  работа над гендерными стереотипами 
и создание инклюзивной рабочей среды рас-
ширяют аудиторию соискателей.

Не менее важно рассмотреть еще одно-
го крупного игрока на рынке российского ри-
тейла — АО «Тандер», работающего под торго-
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вой маркой «Магнит». В 2023 году в компании 
«Магнит» наблюдалась высокая текучесть кад
ров — 66,8 %, что вдвое больше нормального 
уровня. Несмотря на это, компания продолжа-
ет развиваться и показывает хорошие финан-
совые результаты. Это подчеркивает необхо-
димость анализа HR-бренда.

По данным официальной отчетности, компа-
ния выделяет следующие основные направле-
ния работы с сотрудниками: улучшение условий 
труда, повышение эффективности организа-
ции работы, внедрение гибких форм занятости 
и развитие будущих компетенций [11]. Но есть 
несоответствие между вовлеченностью и удо
влетворенностью трудом сотрудников, поэтому 
нужно глубже изучить причины увольнений.

«Магнит» активно развивает стратегию 
управления человеческими ресурсами, чтобы 
повысить лояльность и вовлеченность сотруд-
ников. Основные направления работы с пер-
соналом заключаются в  повышении органи-
зационной эффективности, внедрении гибких 
форм занятости и развитии необходимых ком-
петенций на будущее. По результатам прово-
димых опросов за отчетный 2023 год, уровень 
вовлеченности сотрудников компании достиг 
86 %. Основными инструментами являются: 

1.  исследование вовлеченности и удовлет-
воренности посредством опросов: регулярные 
исследования помогают улучшать условия тру-
да, но выявлена их недостаточная анонимность. 
На это указывает расхождение между оценен-
ным уровнем вовлеченности и реальными от-
зывами персонала на внешних ресурсах;

2.  система вознаграждения и грейдирова-
ние: обеспечивает справедливость и перспек-
тивы карьерного роста;

3.  конкурсы профессионального мастер-
ства: повышают привлекательность бренда 
и мотивируют сотрудников;

4.  социальная и нематериальная поддерж-
ка: укрепляет чувство принадлежности, но не 
все сотрудники могут воспользоваться мате-
риальной поддержкой;

5.  обучение и  развитие: широкий спектр 
программ способствует профессиональному 
росту, но требует постоянного обновления;

6.  программа наставничества: способству-
ет передаче знаний, но требует значительных 
усилий для поддержания активности;

7.  целевое привлечение и  релокация: по-
могает восполнить дефицит кадров, но может 
сталкиваться с трудностями интеграции.

«Магнит» использует разнообразные кана-
лы коммуникации, такие как электронные рас-
сылки и  внутренние порталы, для поддержа-
ния открытости и прозрачности, и многим они 
похожи на ранее рассмотренные инструмен-
ты в X5 Group. В отличие от X5 Group, «Магнит» 
делает акцент на социальную поддержку и на-
ставничество, что может быть более привле-
кательным для сотрудников, ищущих стабиль-
ность и развитие. 

Для поиска возможных причин в  разнице 
показателей вовлеченности и  текучести мы 
провели анализ позиционирования HR-бренда 
на внешних источниках, таких как работные 
сайты и платформы для отзывов сотрудников. 
Обе компании имеют брендированные стра-
ницы работодателей, где подробно описаны 
все преимущества, и представить какие-либо 
сложности работы в  компании весьма труд-
но. Однако на сайтах с отзывами работающие 
и бывшие сотрудники оценили обе компании 
в среднем на 3,5 из 5.

В «Магнит» розничный персонал оценивает 
работу на 3,3 балла из 5, что является сред-
ним значением из 7199 оценок. Из них поч-
ти 50 % поставили оценки от 1 до 3 баллов. 
Это может указывать на внутренние пробле-
мы в компании, особенно в отношении уров-
ня дохода и условий для отдыха. На платформе 
«Правда сотрудников» сотрудниками выража-
ется недовольство по поводу несоответствия 
заработной платы прилагаемым усилиям 
и многозадачности работы. Анализ также по-
казал, что в большинстве регионов зарплаты 
в «Магните» соответствуют среднерыночным. 
Это указывает на то, что проблема заключает-
ся не в размере заработной платы, а в ее со-
ответствии реальной нагрузке. А в  X5 Group 
несмотря на то, что зарплаты ниже рыночных, 
общие оценки сотрудников выше, чем у «Маг-
нит». Разница в  оценках сотрудников и  зар-
плат между X5 Group и «Магнит» подчеркивает 
важность нематериальных факторов и корпо-
ративной культуры в формировании удовлет-
воренности сотрудников.

Схожие проблемы в двух крупных ритейле-
рах свидетельствуют о том, что розничная тор-
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говля часто требует от соискателей готовности 
к работе в условиях высокой нагрузки и много-
задачности. Это может приводить к выгоранию 
и недовольству, если не обеспечены адекват-
ные условия для отдыха и восстановления и не 
набрано необходимое количество персонала, 
а  также если данные условия труда не будут 
компенсированы другими преимуществами, 
например бонусами, ДМС и т. д.

В процессе изучения существующих практик 
и инструментов развития HR-бренда в рознич-
ной торговле выявлены значительные пробелы 
в данных, которые препятствуют полному по-
ниманию специфики управления HR‑брендом 
среди персонала. Недостаток информации 
о  влиянии региональных различий, восприя-
тии сотрудниками своей роли, специфических 
потребностях в улучшении условий труда и за-
висимости вовлеченности от функционала тре-
бует более глубокого анализа.

С целью снижения обозначенного информа-
ционного дефицита летом 2024 г. нами было 
проведено собственное эмпирическое исследо-
вание мотивации, удовлетворенности и вовле-
ченности сотрудников. Основной метод иссле-
дования — анонимное выборочное анкетиро-
вание. В опросе приняли участие 3851 сотруд-
ник, занимающие позиции кассиров, продав-
цов, товароведов, сотрудников охраны, кладов-
щиков и менеджеров торгового зала крупной 
розничной сети, включающей 20 супермарке-
тов. Название ритейлера по соглашению с ним 

не разглашается. Цель исследования заключа-
ется в выявлении ключевых факторов, влияю
щих на мотивацию и удовлетворенность сотруд-
ников, а также определение направлений со-
вершенствования подходов HR-брендинга.

Участникам опроса задавались вопросы, ка-
сающиеся их увлеченности работой, идентифи-
кации своего труда как важного для стратеги-
ческих целей компании, возможности раскры-
тия своих способностей, а также их долгосроч-
ных планов относительно работы в компании. 
Вопросы включали оценку по шкале от 1 до 5, 
где 1 означало «абсолютно не согласен», а 5 — 
«абсолютно согласен». Например, вопросы 
были следующими: «Я увлечен своей работой», 
«Моя работа несет большое значение для стра-
тегических целей компании», «На работе я могу 
полностью раскрыть свои способности».

В ходе исследования выяснилось, что ре-
гиональные различия играют роль в  форми-
ровании мотивации и  вовлеченности. В  Ка-
зани, Иркутске, Екатеринбурге и  Москве ин-
декс абсолютной мотивации оказался наибо-
лее высоким — от 48,2 до 50,1. В то время как 
в Ростове-на-Дону этот показатель был значи-
тельно ниже — всего 20,6. Эти результаты мо-
гут быть связаны с различными факторами, та-
кими как экономическая ситуация в регионе, 
уровень жизни, наличие крупных компаний 
и так далее. На рисунке 1 продемонстрирова-
но распределение уровня удовлетворенности 
по городам. 

Рисунок 1 — Динамика индекса абсолютной мотивации по регионам

Figure 1 — Dynamics of the absolute motivation index by region
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Индекс лояльности сотрудников к компании 
(eNPS) составил 47,5 %, что выше, чем у ранее 
рассмотренных ритейлеров, таких как «Маг-
нит» и X5 Group, но сохраняются направления 
совершенствования, основными среди кото-
рых являются система оплаты труда и условия 
отдыха. Эти аспекты подчеркивают важность 
физического и эмоционального благополучия 
сотрудников. Анализ показателя mNPS, отра-
жающего готовность сотрудников рекомендо-
вать работу под началом своих непосредствен-
ных руководителей, выявил, что 59 % рознич-
ного персонала готовы рекомендовать своих 
начальников. Этот показатель превышает об-
щий индекс eNPS компании, составляющий 
47,5 %, что может свидетельствовать о значи-
тельной роли взаимоотношений с  непосред-
ственными руководителями в общей удовлет-
воренности сотрудников и представляет собой 
одно из направлений будущих исследований. 
Интерес представляет тот факт, что показате-
ли mNPS в разных магазинах компании корре-
лируют с результатами eNPS, что предполагает 
общую тенденцию в уровне лояльности и удов-
летворенности сотрудников. Совершенствова-
ние корпоративной культуры и взаимоотноше-
ний сотрудников с непосредственным руково-
дителем, вероятно, будет способствовать фор-
мированию общего положительного имиджа 
работодателя.

В ходе исследования было отмечено, что 
уровень мотивации варьируется в зависимо-

сти от должности и стажа. Руководители и спе-
циалисты имеют более высокую мотивацию, 
в то время как сотрудники с рутинными зада-
чами, такие как кладовщики и охранники, мо-
гут испытывать недостаток стимулов и призна-
ния (рис. 2). Ожидаемо, более высокий уро-
вень удовлетворенности и мотивированности 
продемонстрировали сотрудники с более дли-
тельным стажем. 

Основные предложения сотрудников по 
улучшению касаются увеличения оплаты тру-
да и условий отдыха. В категории оплаты тру-
да сотрудники особенно выделяют такие мо-
менты, как размер оплаты труда, возмож-
ность пересмотра системы мотивации, рас-
ширение штата сотрудников. В разделе усло-
вий труда выделили обеспечение комфортных 
помещений для отдыха и минимизацию пере-
работок. Эти выводы подчеркивают необхо-
димость комплексного подхода к  развитию 
HR-бренда, учитывающего региональные осо-
бенности, должностные различия и стаж ра-
боты сотрудников.

Анализ существующих подходов к HR‑брен
дингу в розничной торговле на примере таких 
компаний, как X5 Group и  «Магнит» выявил, 
что комплексный подход к  внутренним ком-
муникациям и развитие корпоративной куль-
туры способствуют повышению вовлеченно-
сти и удовлетворенности сотрудников. Однако 
выявленный разрыв между реальными отзы-
вами сотрудников и официальными отчетами 

Рисунок 2 — Распределение индекса абсолютной мотивации по должностям

Figure 2 — Distribution of the absolute motivation index by positions
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подчеркивает необходимость пересмотра ме-
тодов сбора информации об их удовлетворен-
ности. Чтобы минимизировать риск некор-
ректных ответов и получить более точные дан-
ные, необходимо создание условий для ано-
нимности.

Исследование выявило необходимость ис-
пользования подхода к HR-бренду, специфичного 
именно для розничной торговли, а именно:

1)  учет региональных различий: в регионах 
могут быть разные экономические условия, 
уровень жизни, культурные особенности и дру-
гие факторы, которые влияют на мотивацию 
и удовлетворенность сотрудников. Например, 
в крупных городах с высоким уровнем жизни 
социальное давление может побуждать лю-
дей к более высоким профессиональным до-
стижениям и большему стремлению к карьер-
ному росту. В таких регионах сотрудники могут 
иметь более высокие ожидания от компании, 
чем в небольших городах;

2)  учет должностных различий: при разра-
ботке HR-стратегии необходимо находить пути 
повышения вовлеченности и  мотивации как 

для руководителей и специалистов, так и для 
сотрудников с  рутинным функционалом, при 
котором высок риск быстрого выгорания;

3)  учет различий по стажу работы: осо-
бое внимание следует уделить сотрудникам, 
которые уже преодолели основные сложно-
сти адаптации на новом месте, то есть имеют 
стаж от 6 месяцев, и работать над усилением 
их интереса к работе, поскольку примерно че-
рез полгода после начала работы они начина-
ют сравнивать свои реальные условия труда 
с первоначальными ожиданиями и представ-
лениями о корпоративной жизни.

4)  значимость работы линейных руководи-
телей: отраженная в  показателе mNPS, под-
черкивает, что взаимоотношения с непосред-
ственными руководителями играют ключевую 
роль в  удовлетворенности сотрудников, зна-
чит, компаниям розничной торговли следует 
уделять особое внимание профессионализму 
руководителей.

Эти меры позволят укрепить HR-бренд 
и  создать положительный имидж компании 
как привлекательного работодателя.
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