B © FHS St.Gallen

. . Hochschule
fir Angewandte Wissenschaften

Der Einfluss von Einkaufsmotivationen und Einkaufserlebnissen
auf das Employer Brand Equity

- Eine quantitative Studie am Beispiel von H&M -

Kurzzusammenfassung:

Aufgrund der Angebotsknappheit auf dem Arbeitsmarkt, gewinnt das Thema Employer Brand
Equity in Forschung und Praxis an Bedeutung. Diese Arbeit untersucht die Einflussgrossen des
Employer Brand Equity fUr Einzelhandelsunternehmen. Dabei wurde der Einfluss persoénlicher
Einkaufsmotivationen und wahrgenommener Einkaufserlebnisse auf das Employer Brand Equi-
ty untersucht. Die Arbeit fokussiert sich dabei auf persénliche Einkaufsmotivationen und wahr-
genommene Einkaufserlebnisse. Wahrend die Literatur klassische Rekrutierungswerbung und
Mundpropaganda als Einflussgréssen des Employer Brand Equity identifizierte, kann auf
Grundlage dieser Arbeit, eine weitere Einflussgrésse erganzt werden. Die Ergebnisse deuten
auf einen Einfluss wahrgenommener Einkaufserlebnisse auf das Employer Brand Equity hin.
Gleichzeitig haben intrapersonelle Faktoren in Form persénlicher Einkaufsmotivationen keine

Auswirkungen auf das Employer Brand Equity.
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Abstract

Immer mehr Unternehmen haben Probleme, freie Stellen mit jungen, kompetenten Mitarbeitern
zu besetzen. Diese Problematik stellt einen Megatrend der Zukunft dar, mit dem sich die euro-
paische Wirtschaft auseinandersetzen muss. Auch die drittgrosste Wirtschaftsbranche Europas,
der Handel, bleibt davon nicht verschont. Fir Unternehmen ist es deshalb immens wichtig, ihr
Employer Brand Equity zu steigern und dadurch neue Mitarbeiter von sich als Arbeitgeber zu
Uberzeugen sowie bestehende Mitarbeiter an das eigene Unternehmen zu binden. Um dies zu
erreichen, mussen Unternehmen alle moglichen Kontaktpunkte mit potenziellen Mitarbeitern fur
das Employer Branding nutzen. Im Gegensatz zu Industrieunternehmen, steht Unternehmen
des Handels dafir ein weiterer, spezieller Kontaktpunkt zur Verfligung: der Einkaufsprozess.
Diese Arbeit setzt sich zum Ziel, den Zusammenhang zwischen dem Einkaufsprozess als mdg-
lichen Kontaktpunkt zwischen Unternehmen und potenziellen Mitarbeitern und dem Employer
Brand Equity des Unternehmens zu erforschen. Dies geschieht exemplarisch an dem schwedi-
schen Modeunternehmen H&M. Der Fokus der Arbeit liegt dabei auf den intrapersonellen, indi-
viduellen Einkaufsmotivationen von Personen sowie den wahrgenommenen Einkaufserlebnis-
sen und deren Auswirkungen auf das Employer Brand Equity.

Mittels eines Convenience Samples konnten 310 Personen fir die Befragung rekrutiert werden.
Dafur wurde ein Onlinefragebogen fir drei Wochen in Berufsschulen der Schweiz und Sid-
deutschlands sowie in Schulklassen eines deutschen Wirtschaftsgymnasiums platziert. Uber die
Plattformen XING, LinkedIn und Facebook wurde die Umfrage an weitere Teilnehmer adres-
siert. Uber Regressionsanalysen und Mittelwertvergleiche wurde der Einfluss von Einkaufsmoti-
vationen und Einkaufserlebnissen auf das Employer Brand Equity analysiert.

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass wahrgenommene Einkaufserlebnisse das Employer
Brand Equity signifikant beeinflussen. Eine Unterscheidung in hedonistische und utilitaristische
Einkaufserlebnisse ist dabei notwendig. Wéhrend hedonistische Einkaufserlebnisse das Emplo-
yer Brand Equity positiv beeinflussen, wirken sich utilitaristische Einkaufserlebnisse negativ auf
das Employer Brand Equity aus. Auf Grundlage dieser Erkenntnis konnen Unternehmen ihren
Einkaufsprozess, unter Berticksichtigung ihres Kundenklientels, gestalten und dadurch das ei-
gene Employer Brand Equity beeinflussen. Entgegen kommt ihnen dabei auch die zweite Er-
kenntnis dieser Arbeit. Die fiir Unternehmen kaum bis gar nicht beeinflussbaren, intrapersonel-
len Einkaufsmotivationen haben keine Auswirkungen auf das Employer Brand Equity.

Diese Arbeit steuert dem Employer Brand Equity Ansatz eine weitere Einflussgrésse hinzu. Zu-
kunftige Forschungsarbeiten kdnnen auf dieser Arbeit aufsetzen um die gewonnen Erkenntnis-

se anhand weiterer Unternehmen und Branchen zu verifizieren.
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