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Abstract 

Diese Arbeit beschä-igt sich mit der Neukund:innengewinnung der Schweizer 

Reisekasse Genossenscha- Reka für ihre Lohnnebenleistung Reka-Pay miDels klassischer 

Briefpost. Reka geht davon aus, dass ihr bisheriger InformaKonsbrief zur Lohnnebenleistung 

nicht geeignet ist, um Reka Non-User von der Nutzung zu überzeugen. Deshalb wurde in 

sieben qualitaKven Interviews zuerst ermiDelt, welche Faktoren zur Nichtnutzung der 

Lohnnebenleistung führen und welche Faktoren die Reka Non-User von einer Nutzung 

überzeugen können. Anschliessend wurden zwei neue Briefe gestaltet, die inhaltlich 

dieselben Themen abdecken, nur das einer der Briefe zusätzlich miDels Nudging-Elemente 

versucht, die Non-User zur Nutzung zu bewegen. Diese beiden neugestalteten Briefe 

wurden beim jährlichen Versand an die deutschsprachigen Mitarbeitenden eines grossen 

Schweizer Finanzunternehmens, welches Reka-Pay als Lohnnebenleistung anbietet, mit dem 

bisherigen Brief verglichen. Keiner der beiden neugestalteten Briefe performte signifikant 

besser als der bisherige InformaKonsbrief.  

 

This paper deals with the acquisiKon of new customers by the Swiss Travel Fund 

CooperaKve Reka for its fringe benefit Reka-Pay by means of tradiKonal leDer post. Reka 

assumes that its exisKng informaKon leDer on the fringe benefit is not suitable for 

convincing Reka non-users to use it. For this reason, seven qualitaKve interviews were first 

conducted to determine which factors lead to non-use of the fringe benefit and which 

factors could convince Reka non-users to use it. Subsequently, two new leDers were 

designed that cover the same topics in terms of content, except that one of the leDers also 

uses nudging elements to persuade non-users to use the service. These two redesigned 

leDers were compared with the previous leDer during the annual mailing to the German-

speaking employees of a large Swiss financial company that offers Reka-Pay as a fringe 

benefit. Neither of the two redesigned leDers performed significantly beDer than the 

previous informaKon leDer. 

 

Schlagworte / Keywords: Briefpost, Kund:innengewinnung, leDer post, customer 

acquisiKon, nudging, mixed methods  
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1 Einleitung 

Diese Arbeit beschä-igt sich mit der Neukund:innengewinnung bei der Schweizer 

Reisekasse Genossenscha- Reka (fortan Reka genannt) miDels klassischer Briefsendung. In 

den nachfolgenden Kapiteln wird erklärt, auf welcher Ausgangslage die Arbeit basiert, wie 

die Fragestellung lautet und wie die Arbeit gegliedert ist. 

1.1 Ausgangslage 

Reka verfolgt seit ihrer Gründung 1939 das Ziel, allen Ferien und Freizeit zu 

ermöglichen. Dies tut sie unter anderem mit dem Vertrieb von vergünsKgtem Reka-Geld, 

einem zweckgebundenen ZahlungsmiDel, welches ausschliesslich für Ferien und 

FreizeitakKvitäten eingesetzt werden kann (reka.ch, n. d.-a). Reka-Geld ist dabei an den 

Wert des Schweizer Frankens gebunden 100.— Reka-Geld entsprechen somit immer 100.— 

Schweizer Franken. Reka-Geld wird in der Regel als Lohnnebenleistung vom Arbeitgeber 

oder von der Arbeitgeberin an die Mitarbeitenden abgegeben. Diese Arbeit konzentriert 

sich auf die Vermarktung dieser Lohnnebenleistung bei den Endkund:innen. Als 

Endkund:innen der Lohnnebenleistung definiert Reka Mitarbeitende von Unternehmen, die 

Reka-Geld als Lohnnebenleistung anbieten. In dieser Arbeit wird Reka und ihr Wirkungsfeld 

nur in den Teilen beleuchtet, die für die Lohnnebenleistung Reka-Geld relevant sind.  

1.1.1 Die Lohnnebenleistung 

Das Konzept der Lohnnebenleistung funkKoniert so, dass ein Unternehmen bei Reka 

seine Mitarbeitenden anmeldet und definiert, zu welchen KondiKonen sie Anrecht auf den 

Bezug von Reka-Geld haben. Das Unternehmen definiert dabei einen Maximalbetrag von 

Reka-Geld pro Jahr, das die Mitarbeitenden jeweils beziehen dürfen sowie die Höhe des 

RabaDes, den die Mitarbeitenden auf diesen Betrag erhalten. Das Unternehmen übernimmt 

dabei den RabaD, den sie ihren Mitarbeitenden gewährt und die Mitarbeitenden bezahlen 

den restlichen Betrag miDels Einzahlungsschein ein (reka.ch, n. d.-b). Obwohl die 

Unternehmen frei sind beim Festlegen des Betrags sowie der Höhe des RabaDes, ist Reka 

intern trotzdem bekannt, dass es einen Standardfall gibt. Die meisten Unternehmen 

gewähren ihren Mitarbeitenden 1'000.— Reka-Geld pro Jahr mit 20% RabaD. Das heisst, die 

Mitarbeitenden bezahlen CHF 800.— ein und erhalten 1'000.— Reka-Geld, welches sie 

miDels der Reka-Card (funkKoniert wie eine herkömmliche Debit-Bankkarte) nutzen 



 Klassische Briefpost im Zeitalter digitaler Kommunika7on 7 

können. Das Unternehmen bezahlt hierbei die restlichen 200.— direkt an Reka, dies erfolgt 

per monatlicher Rechnungsstellung. 

1.1.2 Die Währung Reka-Pay und ihr Mehrwehrt 

Reka-Pay ist der Name des Reka-Geldes, welches vorwiegend von Arbeitgeber:innen 

vergünsKgt als Lohnnebenleistung an ihre Mitarbeitenden abgegeben wird. Mit Reka-Pay 

kann prakKsch das gesamte Angebot des öffentlichen Verkehrs, viele Ferien- und 

Freizeitangebote sowie der Treibstoff an ausgewählten Tankstellen in der Schweiz bezahlt 

werden. Neben Reka-Pay bietet Reka noch zwei weitere Reka-Geldformen an. Diese sind 

zum einen Reka-Lunch, welche beispielsweise in ausgewählten Restaurants, Cafeterias und 

Bäckereien angenommen wird und den Mitarbeitenden eine VergünsKgung auf ihre 

MiDagsverpflegung gibt und zum anderen Reka-Rail+, welche ausschliesslich für den 

nachhalKgen Verkehr (ÖV, Shared Mobility, etc.) eingesetzt werden kann und den 

Mitarbeitenden eine VergünsKgung auf ihren Arbeitsweg gibt. Reka-Lunch oder Reka-Rail+ 

werden von Unternehmen ebenfalls vergünsKgt angeboten, wenn sie bewusst einen Teil der 

Kosten übernehmen wollen, die bei Mitarbeitenden dadurch anfallen, dass sie zur Arbeit 

kommen. 

Die vorliegende Arbeit konzentriert sich nur auf die Lohnnebenleistung Reka-Pay, da 

diese am breitesten eingesetzt werden kann und deshalb für die Mitarbeitenden den 

grössten Nutzen bietet. Ausserdem ist Reka-Pay die Hauptwährung von Reka und auch am 

verbreitetsten. 

1.1.3 Non-User-Brief 

Um die Mitarbeitenden über ihren Anspruch auf vergünsKgtes Reka-Geld durch ihren 

Arbeitgeber oder ihre Arbeitgeberin zu informieren, verschickt Reka jährlich eine 

Briefsendung an alle AnspruchsberechKgten. Diese Sendung besteht aus einem Reka-Brief, 

einem Brief des Arbeitgebers oder der Arbeitgeberin, dem Einzahlungsschein zum Einzahlen 

des Mitarbeiterbeitrags sowie den Reka-AGB (in dieser Reihenfolge). Der Reka-Brief 

unterscheidet sich inhaltlich je nachdem, ob die empfangende Person ihren Anspruch 

bereits einmal bezogen hat (User) oder noch nie von dieser Lohnnebenleistung Gebrauch 

gemacht hat (Non-User). Der aktuelle Non-User-Brief enthält sehr viele InformaKonen über 

den Prozess zum Beziehen des Anspruchs und wenige darüber, welche Vorteile Reka-Geld 



 Klassische Briefpost im Zeitalter digitaler Kommunika7on 8 

bietet. Von allen Mitarbeitenden von Unternehmen, die Reka-Geld als Lohnnebenleistung 

anbieten, nutzen nur rund 50% das Angebot. Reka hat somit ein riesiges PotenKal zur 

Gewinnung von Neukund:innen. Aus diesem Grund ist Reka stets bemüht, die prozentuale 

Ausnutzungsziffer zu erhöhen. 

1.1.4 Fragestellung  

Die vorliegende Arbeit möchte in exploraKven Interviews mit Non-Usern 

herausfinden, welche InformaKonen für die Zielgruppe wirklich relevant sind und darauf 

aujauend zwei neue Non-User-Briefe gestalten. Diese beiden Briefe sollen in einem ABC-

TesKng mit dem bisherigen Brief auf ihre EffekKvität verglichen werden. Dafür werden die 

deutschsprachigen Non-User eines grossen Schweizer Finanzunternehmens in drei 

randomisierte Gruppen à mindestens 1'000 Personen aufgeteilt. Diese drei Gruppen 

erhalten jeweils einen der drei Briefe (bisheriger oder einen der beiden neuen) als 

InformaKon über ihren Anspruch auf Reka-Geld. Nach drei Monaten soll ausgewertet 

werden, welcher Brief am meisten Non-User von der Nutzung von Reka-Geld überzeugen 

konnte.  

Das Ziel dieser Arbeit ist es, herauszufinden, ob der Briefinhalt oder dessen 

Gestaltung Einfluss auf die ReakKon der Empfänger:innen hat. Es wird also untersucht, 

inwiefern Reka durch den Non-User-Brief Einfluss auf die Ausnutzung der 

Lohnnebenleistung nehmen kann. Aus diesem Grund lautet die Forschungsfrage wie folgt: 

 

Forschungsfrage:  Kann die Neugestaltung des InformaKonsbriefs für Non-User 

dazu führen, dass mehr Non-User sich für die 

Inanspruchnahme der Lohnnebenleistung entscheiden? 

 

Die Hypothesen zur staKsKschen Auswertung des ABC-TesKngs lauten: 

H0:  Alle Briefe werden gleich viele Non-User von der Nutzung der 

Lohnnebenleistung überzeugen. 

 

H1:  Die neugestalteten Briefe werden mehr Non-User von der 

Lohnnebenleistung überzeugen als der bisherige Brief.  
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Reka ist auch bewusst, dass die Zukun- sehr wahrscheinlich nicht in physischen 

Postversänden liegt. Allerdings weiss sie über die Wirkung einer physischen Erinnerung an 

die Lohnnebenleistung in Form von Einzahlungsscheinen, die von den Empfänger:innen 

o-mals länger aujewahrt werden. Reka arbeitet deshalb bereits an digitalen Lösungen, will 

aber in den nächsten Jahren nicht auf den physischen Versand verzichten. 

1.2 Au-au dieser Arbeit 

In dieser Forschungsarbeit wurden im ersten SchriD qualitaKve Interviews mit Reka 

Non-User durchgeführt, um zu erfahren, was sie bereits über Reka sowie deren 

Lohnnebenleistung wissen und weshalb sie diese bisher nicht nutzten. Die Aussagen aus 

den Interviews wurden analysiert und interpreKert. Die Ergebnisse wurden mit Hilfe einer 

Literaturrecherche zum aktuellen Forschungsstand in Bezug auf Briefgestaltung und 

MarkeKng angereichert und daraus wurden zwei neue Briefe entwickelt, welche in einem 

ABC-TesKng mit dem bestehenden Non-User-Brief verglichen wurden.  

Um einen einfachen Lesefluss zu gewährleisten, beinhaltet diese Arbeit jeweils zwei 

Theorie-, Methoden- sowie Ergebnisteile. Im ersten Teil wird die qualitaKve Interviewstudie 

zur Briefgestaltung und dem bestehenden Wissen zu Reka behandelt und in einem zweiten 

SchriD die Briefgestaltung aus den Ergebnissen der Interviewstudie sowie die quanKtaKve 

Überprüfung der EffekKvität der neuen Briefe. 
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2 Qualita7ve Interviewstudie 

In den folgenden Kapiteln wird die Theorie, die für die Gestaltung des 

Interviewleieadens verwendet wurde, sowie das Vorgehen bei der Gestaltung des 

Leieadens und der Durchführung der Interviews beschrieben. Zuletzt werden die Ergebnisse 

der Interviews zusammengefasst.  

2.1 Theorie  

Der Interviewleieaden mit den Reka Non-User basiert lose auf der Theory of planned 

behavior, da davon ausgegangen werden kann, dass das Einzahlen von Geld auf das Reka-

Konto ein geplantes Verhalten darstellt und nicht spontan passiert. Ausserdem wird hier die 

Tatsache beleuchtet, dass EmoKonen unser Verhalten beeinflussen können. Reka engagiert 

sich auch sozial und in den Interviews soll herausgefunden werden, inwiefern dieser Aspekt, 

aufgrund seiner emoKonalen Komponente, Einfluss auf die Entscheidung nimmt, ob 

Personen ihr Reka-Geld beziehen oder nicht. Mehr Theorie wurde für den Leieaden nicht 

verwendet, da sich dieser in erster Linie an den Inhalten orienKert, die Reka mit ihrer 

KommunikaKon vermiDeln möchte und untersuchen soll, als wie relevant diese Inhalte von 

den interviewten Non-Usern eingestu- werden (siehe Kapitel 2.2.2 Entwicklung des 

Interviewleieadens).  

2.1.1 Theory of planned behavior (TPB) 

Die Interviews mit den Reka Non-User basieren auf der Theory of planned behavior. 

Dieses Modell geht davon aus, dass die IntenKon von Personen, ein Verhalten zu zeigen, 

durch ihre Einstellung, ihren subjekKven Normen sowie ihre wahrgenommene 

Verhaltenskontrolle gebildet wird. Die gebildete IntenKon zusammen mit der 

wahrgenommenen Verhaltenskontrolle entscheiden dann darüber, ob das Verhalten 

tatsächlich gezeigt wird (Ajzen, 1991). 
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Abbildung 1  
Eigene Darstellung der Theory of planned behavior nach Ajzen (1991) 
 

Einstellungen 

Einstellungen sind mentale Konstrukte gegenüber einem Objekt, einer Person, einer 

Idee oder einem Konzept. Diese Konstrukte basieren auf der individuellen Bewertung des 

Einstellungsobjekts beruhend auf der Zusammenfassung aller InformaKonen, die einer 

Person bekannt sind (Fishbein & Ajzen, 1975). Eine Einstellung setzt sich jeweils aus drei 

Komponenten zusammen: einer kogniKven, einer affekKven und einer verhaltensbasierten 

(Jansson-Boyd, 2010). Die kogniKve Komponente beruht auf der Bewertung von Fakten, 

während die affekKve auf den EmoKonen basiert, die das Einstellungsobjekt bei der Person 

auslöst (Aronson, Wilson & Akert, 2014). Bei der verhaltensbasierten Komponente schliesst 

eine Person von ihrem Verhalten auf ihre Einstellung. Herauszufinden, welche Komponente 

bei den meisten Nutzenden im Vordergrund eines Produkts oder einer Dienstleistung steht, 

kann helfen, MarkeKngbotscha-en darauf abzusKmmen und die Nutzenden besser 

abzuholen (Jansson-Boyd, 2010). Zu beachten ist allerdings, dass eine neuere 

Betrachtungsweise von Einstellungen durch Ajzen und Fishbein (2000) nahe legt, dass 

Einstellungen nicht so konstant sind wie bis anhin gedacht und sie auch kontextuellen 

Schwankungen unterliegen können. 

Subjek;ve Normen  

Die Theory of planned behavior von Ajzen (1991) geht davon aus, dass die subjekKven 

Normen, also die eigene Wahrnehmung darauf, wie das persönliche Umfeld zu einem 

Verhalten steht, beeinflussen, ob die IntenKon besteht, ein Verhalten zu zeigen. Geht eine 

Person davon aus, dass ihr Umfeld ein Verhalten gutheisst oder dieses Verhalten vielleicht 

sogar selbst zeigt, ist es wahrscheinlicher, dass die Person selbst sich auch so verhalten will. 



 Klassische Briefpost im Zeitalter digitaler Kommunika7on 12 

Eine Meta-Analyse von Manning (2009) kommt zum Schluss, dass injunkKve Normen, also 

der soziale Druck, sich so zu verhalten, dass andere das Verhalten gutheissen, die IntenKon 

stärker beeinflussen als deskripKve Normen, also der soziale Druck, sich gleich zu verhalten 

wie sein Umfeld. 

Wahrgenommene Verhaltenskontrolle 

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle beschreibt, als wie umsetzbar Personen das 

Zeigen eines Verhaltens für sich einschätzen. Das heisst, ob die Personen denken, dass es 

ihnen schwer oder leicht fallen würde, das Verhalten zu zeigen. Ausserdem auch, ob die 

Personen das Gefühl haben, dass das Zeigen des Verhaltens in ihrer Kontrolle liegt oder 

ausserhalb davon (Ajzen, 1991). Es ist dabei zu erwähnen, dass es wirklich um die 

wahrgenommene Kontrolle bei der Ausführung eines Verhaltens geht und dies nicht zu 

verwechseln ist mit der Erwartung über das Ergebnis (Ajzen, 2002). Dabei ist die 

wahrgenommene Verhaltenskontrolle am ehesten vergleichbar mit dem Konzept der 

Selbstwirksamkeit nach Bandura, welche das Vertrauen in die eigenen Fähigkeiten 

beschreibt (Ajzen, 2002; Bandura, 1997; Bandura, Freeman & Lightsey, 1999). Gemäss 

Kidwell und Jewell (2003) können detaillierte InformaKonen und Anleitungen sowie 

DemonstraKonen und Tutorials – das Hervorheben der Einfachheit – die wahrgenommene 

Verhaltenskontrolle erhöhen und damit dazu beitragen, dass das Verhalten eher gezeigt 

wird. 

2.1.2 Emo;onen 

Für das Konstrukt «EmoKonen» gibt es in der Forschung verschiedene DefiniKonen. 

Eine davon beschreibt EmoKonen als eine auf ein besKmmtes Objekt gerichtete, affekKve 

ReakKon, die zeitlich befristet das Erleben und Verhalten beeinflusst (Rieger & Müsseler, 

2024). EmoKonen gelten als wichKger Aspekt für Bewertungen und Entscheidungen 

(Williams et al., 2014). Dolan (2002) verweist darauf, dass EmoKonen, 

neurowissenscha-lich betrachtet, beeinflussen, wie gut sich Menschen gewisse 

InformaKonen merken können, was zukün-ige Verhaltensweisen beeinflussen kann. 

EmoKonen sind ausserdem auch soziale Phänomene und nicht nur individuelle ReakKonen, 

so definiert beispielsweise der kulturelle Hintergrund einer Person, welche EmoKonen in 

einer SituaKon angemessen sind (Lutz, 1988; Parkinson, 1996). 
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2.2 Methode 

In der ersten Untersuchung dieser Arbeit geht es darum herauszufinden, was Reka 

Non-User bereits über Reka und die Lohnnebenleistung Reka-Pay wissen und welche 

Einstellungen sie dazu haben. Dafür wurden anhand eines Leieadens sieben qualitaKve 

Interviews mit Reka Non-Usern durchgeführt. Ein Leieadeninterview eignet sich besonders 

gut, wenn die interviewten Personen möglichst frei über ihre eigene Wahrnehmung und 

Erfahrungen sprechen sollen, die interviewende Person aber trotzdem noch eingreifen 

können soll, um die Aussagen zu strukturieren (Helfferich, 2011, 2014). Durch das Erstellen 

eines Leieadens kann das Interview anhand von Theorien strukturiert und die Fragen in 

eine sinnvolle Reihenfolge gebracht werden (Mey & Mruck, 2010). Ausserdem können die 

Ergebnisse aus den einzelnen Interviews dank der Struktur einfacher miteinander verglichen 

werden (Helfferich, 2014). Das Leieadeninterview zählt zu den halbstrukturierten 

Interviewmethoden, da der Leieaden lediglich als Stütze zu interpreKeren ist und den 

Redefluss der Interviewpersonen nicht unterbrechen soll (Flick, 2021). Es ist also notwendig, 

die Reihenfolge der Fragen je nach Verlauf des Gesprächs anzupassen, um die interviewten 

Personen nicht zu unterbrechen (Schreier, 2013). Das Leieadeninterview wurde also für 

diese Untersuchung gewählt, da es den Interviewpersonen erlaubt sehr frei zu erzählen und 

es trotzdem möglich macht, direkt nach den Aspekten zu fragen, die beispielsweise für die 

«Theory of planned behavior» relevant sind. Der Aujau des Leieadens sowie die gewählte 

Reihenfolge der Fragen wird im Kapitel «2.2.2 Entwicklung des Interviewleieadens» 

erläutert. 

2.2.1 Sampling 

Die in dieser Arbeit untersuchte Gruppe besteht aus Personen, die über ihren 

Arbeitgeber oder ihre Arbeitgeberin Anspruch auf vergünsKgtes Reka-Pay haben, diesen 

Anspruch aber nicht wahrnehmen (Reka Non-User). Für die Interviews wurde deshalb ein 

Screener (siehe Anhang «A») entwickelt und miDels TesKngTime.com, einer online 

Pla{orm zum Anwerben von Testpersonen, veröffentlicht. Es wurde nach sieben 

Testpersonen gesucht, die bereit waren in einem Interview über ihre Erfahrungen mit, ihre 

Einstellung zu und ihr Wissen über Reka Auskun- zu geben. Bei der RekruKerung wurde 

darauf geachtet, dass die Personen tatsächlich Reka Non-User sind und dass die Au-eilung 

der Geschlechter möglichst ausgeglichen ist. Beim Alter wurden vorgängig drei 
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Altersgruppen festgelegt; 18 - 35 Jahre, 36 - 50 Jahre und 51 - 65 Jahre. Es wurde darauf 

geachtet, dass jeweils 3 Testpersonen für die ersten beiden Gruppen gefunden werden und 

eine Person für die Altersgruppe «51 – 65 Jahre». Für Reka sind die ersten beiden 

Altersgruppen interessanter, da diese Non-User noch länger im Berufsleben verweilen und 

deshalb im besten Fall als langjährige Kund:innen gewonnen werden können. Ein weiterer 

Grund für die Fokussierung auf die jüngeren Altersgruppen ist die Tatsache, dass Reka 

deutlich mehr ältere User hat und im Umkehrschluss auch deutlich mehr jüngere Non-User 

(vergleiche Kapitel 3.3 Ergebnisse). Die rekruKerten Testpersonen erhielten per Mail eine 

Einladung zum online Interview via Microso- Teams sowie die Aufforderung sich im Vorfeld 

nicht über Reka zu informieren, da es besonders wichKg für die Forschungsarbeit war, ihren 

aktuellen Wissensstand zu erfragen.  

Bei der RekruKerung via TesKngTime.com wurde die Screener-Frage «Welche Benefits 

bietet dir dein Arbeitgeber oder deine Arbeitgeberin, die du nicht nutzt?» veröffentlicht, 

ohne das Wort «nicht» hervorzuheben. Dies führte dazu, dass das Wort überlesen wurde 

und zwei Interviews mit Reka Usern angesetzt wurden (IN_2 und IN_4). Diese Interviews 

wurden abgebrochen, sobald klar wurde, dass es sich bei den Personen um User handelte 

und die Aussagen daraus wurden für die folgende Arbeit nicht verwendet. Im Anschluss an 

diese Erfahrung wurde das Wort sichtbar hervorgehoben und zwei weitere Reka Non-User 

für ein Interview nachrekruKert. 

ID Geschlecht Alter Reka-Pay 

IN_1 Weiblich 61 Jahre Non-Userin 

IN_3 Männlich 42 Jahre Non-User 

IN_5 Weiblich 30 Jahre  Non-Userin 

IN_6 Weiblich 32 Jahre Non-Userin 

IN_7 Männlich 37 Jahre Non-User 

IN_8 Männlich 26 Jahre Non-User 

IN_9 Weiblich 44 Jahre Non-Userin 

Tabelle 1  
Sample Übersicht 
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2.2.2 Entwicklung des Interviewleicadens  

Der Leieaden wurde vorrangig anhand des Forschungsinteresses aufgebaut. Reka hat 

dabei genaue Handlungsfelder sowie KommunikaKonsziele, die in den Interviews erfragt 

wurden. Das Ziel der Interviews war es, herauszufinden, welche Aspekte von Reka-Geld und 

Reka im Allgemeinen als gemeinnützige OrganisaKon Non-User dazu bringen könnten, ihre 

Lohnnebenleistung in Anspruch zu nehmen. Die im Vorgang gesammelte Theorie galt bei 

der Erstellung dieses Leieadens als Stütze für gezieltes Nachfragen. Der Leieaden fragt also 

nicht direkt die Theorie ab, vielmehr diente sie der interviewenden Person als 

HintergrundinformaKon. Bei den Interviews wurde darauf geachtet, dass die 

Interviewpersonen auf die Aspekte Einstellung, subjekKve Normen, wahrgenommene 

Verhaltenskontrolle und EmoKonen eingingen.  

Der Leieaden wurde mithilfe des SPSS-Prinzips konzipiert. Es wurden in einem ersten 

SchriD also alle Fragen gesammelt, die sich aus dem Forschungsinteresse und der Theorie 

ergaben. Anschliessend wurden diese geprü-, in Kategorien sorKert und auf die relevanten 

Fragen subsumiert (Helfferich, 2011). Nachfolgend werden die daraus resulKerten sieben 

Kategorien des Leieadens aufgeführt und erläutert, mit welcher IntenKon diese erstellt 

wurden. Der Leieaden ist im Anhang «B» ersichtlich.  

Kategorie 1: Hintergrundwissen Reka 

Zu Beginn der Interviews sollten die Interviewten frei erzählen, was sie über Reka 

wissen und was sie damit assoziieren. Diese Kategorie erfüllt gleich drei wichKge Aufgaben 

für diese Forschungsarbeit. Die Aufforderung frei zu erzählen, was einem zum Thema in den 

Sinn kommt, bietet einen guten Start ins Interview. Ausserdem war es wichKg zu erfahren, 

was die Interviewpersonen bereits über Reka wissen, um herauszufinden, welche 

InformaKonen tatsächlich bis an Non-User herangetragen werden. Auch werden die 

InformaKonen zu Reka in den Kategorien vier bis sechs des Leieadens noch vermiDelt, 

weshalb es wichKg war, vorher zu erfahren, was den Interviewten bereits bekannt war. 

Schliesslich konnte teilweise bereits bei dieser Frage herausgehört werden, ob Personen im 

Umfeld der Interviewten Reka-Geld nutzen und welche Einstellungen die Interviewpersonen 

selbst zu Reka und ihren Dienstleistungen haben. Dies deckt sich auch mit der Theorie, dass 

Einstellungen die Bewertung aller InformaKonen darstellen, die man über ein 

Einstellungsobjekt hat (Fishbein & Ajzen, 1975).  
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Kategorie 2: Erster Kontakt mit Reka über Arbeitgeber:in 

In der zweiten Kategorie geht es um den potenziellen Erstkontakt mit der 

Lohnnebenleistung Reka-Geld. Eigentlich sollten alle neuen Mitarbeiter eines 

Unternehmens bei EintriD über die Lohnnebenleistungen informiert werden. Aus diesem 

Grund wurde nach diesem Kontakt gefragt. Es war dabei von Interesse, ob die 

Interviewpersonen diese InformaKonen bei EintriD überhaupt erhalten haben und wie sie 

darüber gedacht haben, als sie das erste Mal von diesem Benefit gehört haben. Zum einen 

könnte dies Einblick darüber geben, ob sich ihre Einstellung über die Zeit geändert hat und 

zum anderen ist dies ein Indiz für Reka, wie gut die Mitarbeitenden von Ihren 

Arbeitgeber:innen informiert werden. Je häufiger die Non-User mit Reka in Berührung 

kommen umso eher erinnern sie sich an die Lohnnebenleistung, was eventuell auch dazu 

führt, dass sie die Lohnnebenleistung eher in Anspruch nehmen (Poppenk, Köhler & 

Moscovitch, 2010). Der Weg über die Arbeitgeber:innen könnte somit auch ein Ansatzpunkt 

für Reka sein, um mehr Non-User von der Nutzung der Lohnnebenleistung zu überzeugen. 

Diese Kategorie wurde vor allem im Interesse von Reka gefragt und ist für die 

Briefgestaltung an sich nicht relevant.  

Kategorie 3: Kontakt mit Reka durch Non-User-Brief 

Diese Kategorie dreht sich um den Reka Non-User-Brief und will herausfinden, was 

passiert, wenn die Interviewpersonen den Reka Brief in ihrem Brie}asten entdecken. Die 

Fragen in dieser Kategorie drehen sich darum, was die Personen bei Brieferhalt gedacht 

haben, ob sie das Kuvert überhaupt geöffnet haben sowie ob und wenn ja, wie aufmerksam 

der Brief von ihnen gelesen wurde. Hier soll herausgefunden werden, wie bewusst oder 

unbewusst der Entscheid gegen das Nutzen der Reka Lohnnebenleistung ist und wie der 

Brief gestaltet sein müsste, um die Interviewpersonen besser abzuholen. Ausserdem wird in 

dieser Kategorie auch gefragt, wie sie generell zu Briefpost stehen und wie aufmerksam sie 

diese im Allgemeinen lesen. Hier soll auch herausgefunden werden, ob die Briefpost noch 

eine Relevanz hat und falls nein, mit welchen MiDeln man die Interviewpersonen besser 

erreichen könnte.  
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Kategorie 4 - 6: Informa;onen Reka 

Die nächsten drei Kategorien drehen sich um die drei Geschä-sfelder von Reka, da 

jedes dieser Geschä-sfelder Einfluss auf die Einstellung der Non-User haben könnte. Zu 

Beginn dieser Kategorien wurden die Interviewpersonen nochmals kurz gefragt, ob sie 

bereits etwas über das entsprechende Geschä-sfeld wissen. Im Anschluss darauf wurden 

sie darüber informiert und gefragt, was sie davon halten. Um Primacy und Recency Effekte 

auszuschliessen, wenn am Ende des Interviews danach gefragt wird, welche Aspekte sie 

eventuell von der Nutzung ihres Reka-Geldes überzeugt haben, wurden die Kategorien vier, 

fünf und sechs jeweils in unterschiedlicher Reihenfolge themaKsiert.  

Kategorie 4: Einlösemöglichkeiten Reka-Geld 

Die Interviewpersonen wurden darüber informiert, dass sie ihr Reka-Geld für den 

öffentlichen Verkehr, fürs Tanken, das Laden von E-Autos verwenden können oder aber auch 

in vielen Reisebüros, Restaurants, Kinos, Theatern und Fitnesscentern. Im Anschluss auf die 

InformaKon wurde gefragt, wie sie darüber denken und ob das Angebot für sie aDrakKv ist. 

Dabei wurde auch gefragt, was sie besonders anspricht sowie was dem Angebot noch fehlt, 

um es für sie aDrakKver zu machen.  

Kategorie 5: Familienferien in der Schweiz 

Die Interviewpersonen wurden am Anfang dieser Kategorie darüber aufgeklärt, dass 

sich Reka auch für Familienferien in der Schweiz einsetzt und selbst einige 

Ferienwohnungen, Hotels und mehrere Feriendörfer betreibt, die besonders für Familien 

mit kleinen Kindern aDrakKv sind. Genau wie bei der oberen Kategorie wurde auch hier 

gefragt, ob dieses Angebot für die interviewten Personen aDrakKv ist, was sie darüber 

denken und was es bräuchte, damit das Angebot für sie aDrakKver wäre.  

Kategorie 6: S;fung Reka-Ferienhilfe 

Auch bei der sechsten Kategorie wurden die interviewten Personen auf ein 

Geschä-sfeld von Reka hingewiesen. Dabei ging es um die SK-ung Reka-Ferienhilfe. Diese 

ermöglicht es jährlich 1'000 Familien, die es sich sonst nicht leisten könnten, eine Woche 

Ferien zu machen. Die Interviewpersonen wurden dabei gefragt, was sie von diesem 

Engagement halten und ob sie es unterstützenswert finden. Um herauszufinden, wie sozial 

die interviewten Personen selbst sind, wurde gefragt, ob sie sich aktuell sozial engagieren 

und wenn ja, auf welche Weise.  
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Kategorie 7: Argumente für die Nutzung 

Zuletzt wurden die Interviewpersonen noch gefragt, ob sich durch das Interview und 

die neu gewonnenen InformaKonen etwas an ihrer Einstellung zu Reka geändert hat. Dabei 

wird auch darauf eingegangen, ob es Aspekte gab, die sie überzeugten oder was noch fehlt, 

um sie als Reka User zu gewinnen. Ein wichKger Punkt, der in dieser Kategorie gefragt 

wurde, war, welche InformaKonen sie als relevant für den Reka Non-User-Brief erachten 

und wie dieser aussehen sollte.  

2.2.3 Auswertung der Interviews 

Aus den sieben Interviews, die im Herbst 2024 über Microso- Teams durchgeführt 

wurden, ergaben sich gesamtha- 253 Minuten Audiomaterial. Für die Analyse und die 

InterpretaKon der Interviews, wurden sie strukturiert aujereitet. Die Interviews wurden 

nach den TranskripKonsregeln von Kuckartz (2018) und anschliessend nach der inhaltlich 

strukturierenden Inhaltsanalyse von Kuckartz (2018) ausgewertet. Die Interviews wurden 

somit im ersten SchriD Wort für Wort transkribiert. Es wurden auch parasprachliche Laute, 

wie ein Lachen der Interviewten miDranskribiert, wenn es fürs InterpreKeren der Aussage 

wichKg war. Im Anschluss wurden die Transkripte durchgelesen und wichKge Textstellen 

markiert, sowie Erkenntnisse und Gedanken beim Lesen in Memos festgehalten, dazu 

wurde MAXQDA, eine So-ware zur qualitaKven Daten- und Textanalyse, verwendet. In 

einem zweiten SchriD wurden themaKsche Hauptkategorien gebildet, welche in dieser 

Untersuchung grösstenteils den Kategorien aus dem Leieaden entsprachen. In einem 

driDen SchriD wurden alle Transkripte mithilfe der Hauptkategorien codiert und 

anschliessend wurden die Textstellen jeder Hauptkategorie analysiert und daraus indukKv 

sinnvolle Subkategorien besKmmt. Zum Schluss wurden nochmals alle Transkripte 

durchgegangen und anhand der Subkategorien codiert. 
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Abbildung 2  
AuCau der inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2018).  
Aus Kuckartz, U. (2018). QualitaMve Inhaltsanalyse. Methoden, Praxis, Computerunterstützung.  
Weinheim: Beltz Juventa. 
 

2.3 Ergebnisse 

Im folgenden AbschniD werden die für diese Arbeit relevanten Haupt- sowie 

Subkategorien beschrieben. Die Kategorien werden in diesem Kapitel nach einer für das 

bessere Verständnis sinnvollen Reihenfolge beschrieben und orienKeren sich nicht an der 

Reihenfolge im Kategoriensystem. Eine Aufstellung des Kategoriensystems mit allen indukKv 

und dedukKv gebildeten Kategorien findet sich im Anhang «C». Die Ergebnisse werden von 

sinnbildlichen Zitaten aus den geführten Interviews unterstützt. Kategorien, welche nicht 

zur Erarbeitung der Non-User-Briefe genutzt wurden, werden in dieser Arbeit nicht näher 

erläutert. 

2.3.1 Umgang mit Briefpost 

Die interviewten Personen gaben alle an, dass sie daran interessiert sind, 

Briefsendungen an ihre Adresse zu vermeiden. Wenn sie die Wahl haben, stellen sie 

möglichst alles auf eine elektronische Zusendung um. 
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«Ich habe alles per Brief abgestellt, was geht. Die Migros Zeitung 

bekomme ich noch. Sonst eigentlich sehr wenig. Ich habe mehr 

oder weniger alles abgestellt… per E-Banking oder so. Die 

Rechnungen kommen alle so. Mehr als Werbung erhalte ich 

nicht.» IN_6 

 
Briefpost wird meistens noch kurz überflogen, um zu schauen, ob es für sie wichKg ist 

oder nicht. Sobald erkannt wird, dass der Brief nicht wichKg ist, wird in der Regel auch nicht 

mehr weitergelesen. So antwortet zum Beispiel IN_1 auf die Frage, ob sie ihre Post noch 

liest, folgendermassen:  

«Situativ. Das kommt darauf an. Wenn ich ganz viel um die Ohren 

habe oder so, dann streife ich das nur mit meinem Blick und dann 

ist es weg. Wenn ich ein bisschen entspannter drauf bin, dann 

gucke ich mir die Sachen eher an.» IN_1 

Dies bestäKgt auch IN_9, sie antwortete auf die Frage wie folgt: «Das, was ich muss, 

eben schon. Wenn die Steuererklärung kommt, dann muss ich es lesen. Aber sonst eher 

nicht.» 

IN_6 weist darauf hin, dass sie ihre Post nur noch im «Schnelllesemodus» durchgeht 

und auch IN_8 erwähnt, dass er vor allem kurze Briefe noch liest, lange Schreiben werden 

von ihm kaum zu Ende gelesen.  

2.3.2 Non-User-Brief Reka 

Was den Non-User-Brief der Reka betri�, so sind sich viele der Interviewten nicht 

einmal sicher, ob sie diesen überhaupt erhalten. So antwortet IN_6 auf die Frage, ob sie den 

Brief jeweils erhält, mit «Kann sein» und auf die Nachfrage, ob sie sich nicht mehr erinnern 

kann, mit «Nein, aber es kann sehr gut sein». Auch IN_1 meinte auf die Frage: «Ich bin mir 

nicht sicher, ob ich mal etwas im Brie}asten haDe.» 

Nur IN_5 ist sich sicher, dass sie den Brief jeweils erhält und sie bewahrt in auch 

jeweils eine Zeit lang auf, um sich noch Gedanken zu machen:  

«Und auch als ich das Schreiben von der Reka bekam, muss ich 

auch ehrlich sagen… Ich glaube etwa zwei, drei Wochen hatte ich 
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es zuhause. Also ich habe es nicht einfach in den Mülleimer 

geschmissen und gedacht, ja, das ist egal.» 

2.3.3 Informa;on von den Arbeitgeber:innen 

In allen geführten Interviews gaben die Interviewten an, durch ihren Arbeitgeber oder 

ihre Arbeitgeberin kaum über das Angebot der Lohnnebenleistung Reka-Pay informiert 

worden zu sein. Niemand wurde vom Arbeitgeber oder von der Arbeitgeberin darüber 

informiert, wie genau sie Reka-Pay beziehen können oder darüber, wo sie Reka-Pay alles 

nutzen können.  

Sie wurden alle lediglich darüber informiert, dass zu den Lohnnebenleistungen ihres 

Arbeitgebers oder ihrer Arbeitgeberin auch ein Reka-Pay KonKngent gehört. So meinte IN_1 

auf die Frage, woher sie ihre InformaKonen zu Reka hat: «Ich haDe auch schon mal etwas 

im Brie}asten liegen oder man sieht etwas in der Werbung. Ich weiss auch, dass mein 

Arbeitgeber dies als Bonus anbietet. Ansonsten weiss ich nicht wirklich viel über Reka.» 

IN_5 antwortete auf die Frage, ob ihr Arbeitgeber oder ihre Arbeitgeberin sie über 

Reka informiert hat, folgendes:  

«Einfach als ich den Vertrag unterschrieben habe und alles, ist das 

in den Anstellungsbedingungen einfach drin gewesen, dass es ein 

Benefit ist vom Arbeitgeber. Und dann bekomme ich Ende Jahr ein 

Schreiben von der Reka selbst über. Dann kann ich es dort 

beziehen. Mehr Infos haben wir nicht.» IN_5 

2.3.4 Wissen Reka 

Die Kategorie «Wissen Reka» zeigt, dass die Interviewten auch neben den fehlenden 

InformaKonen des Arbeitgebers oder der Arbeitgeberin, wenig über Reka wissen. Alle 

Interviewten wussten, dass Reka etwas wie eine Währung oder einen Gutschein vertreibt, 

womit man bezahlen kann. 

«Ich weiss, dass es diese Reka-Checks gibt. Es gibt 10er und 50er 

glaube ich, so Geldnoten. Sie sind etwas kleiner als die normalen 

Noten. Ich weiss, dass man mit denen an der Tankstelle tanken 

kann. Und ich weiss, dass man bei der SBB mit denen bezahlen 

kann.» IN_5 
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«Ja, einmal habe ich einen Gutschein bekommen von meinem 

Arbeitgeber, so eine Art Bonus. Und das konnte ich, glaube ich, 

einfach einlösen für irgendeine Bergbahn.» IN_9 

Einige der Interviewten haDen über Bekannte auch bereits etwas über Reka Ferien 

gehört. Aber auch hier war das Wissen sehr begrenzt, niemand konnte genau sagen, welche 

Art von Ferien Reka anbietet oder welche Zielgruppen sie anspricht. Die Aussage von IN_3 

ist ein Paradebeispiel für das begrenze Wissen der Interviewten über Reka:  

«Ja, soviel wie ich weiss oder mitbekommen habe, ist Reka eine 

eigene Währung. Einige Firmen machen mit, beziehungsweise 

bieten Reka-Checks an. Ich kenne die Feriendörfer. Ein Kollege von 

mir hat mir mal die Feriendörfer empfohlen. Dort kann man das 

Reka-Geld dann wieder ausgeben.» IN_3 

2.3.5 Fehlinforma;onen, die zur Nichtnutzung führen 

In den Interviews kam heraus, dass es zwei FehlinformaKonen gab, die dazu führten, 

dass die Nutzung nicht in Betracht gezogen wurde. Alle Interviewten gaben mindestens 

einer dieser zwei FehlinformaKonen als Grund an, die meisten sogar beide.  

Einer der beiden Gründe ist die vermeintlich stark begrenzte Einsatzmöglichkeit von 

Reka-Geld. Die Interviewten waren sich sicher, dass man das Reka-Guthaben prakKsch 

nirgendwo einsetzen kann, was es für sie zu einer sehr unaDrakKven Lohnnebenleistung 

gemacht hat. Viele kannten nur einen Anwendungszweck für Reka-Geld oder auch gar 

keinen. 

So wusste IN_5 beispielsweise nur, dass man mit Reka-Geld tanken gehen kann: «Ich 

muss ganz ehrlich sagen, ich habe es bis jetzt nicht benutzt. Ich kann dir auch gleich sagen, 

warum. Weil es ein viel zu hoher Betrag ist. Ich kann nicht für 700 Franken das Auto 

tanken.» Und IN_7 dachte, dass es sich um eine reine Reisewährung handelt, die er nicht 

für nöKg hielt: «Zuerst habe ich gedacht das ist nützlich. Aber ich habe es so 

wahrgenommen, als sei es eine Reisewährung. Wie man es von früher eigentlich kennt.» 

IN_3 wusste, dass man mit Reka-Geld das Reka-Ferienangebot bezahlen kann, da er 

dieses aber als zu teuer empfindet, haDe er kein Interesse an Reka-Geld. «Es ist ein tolles 

Geschenk, das er (der Arbeitgeber) den Arbeitnehmern machen möchte. Es war für mich 
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aber, weil ich einfach nur den Link haDe zu den Feriendörfern und den höheren Preisen… 

für mich weniger aDrakKv.» 

Der zweite Grund, der gemäss den Interviewten gegen eine Nutzung sprach und 

schon lange nicht mehr der Wahrheit entspricht, ist, dass sie das Reka-Geld als Checks 

ausbezahlt bekämen. So meinte IN_6: «Ich habe immer noch im Kopf, wenn ich das mache, 

komme ich die Checks nach Hause geliefert. Was mache ich mit diesen Checks dann, habe 

ich gedacht.» Auch IN_5 war überzeugt davon, dass Reka-Geld in Reka-Checks ausgezahlt 

wird, dass sie, als sie die Reka-Card einmal im Einsatz sah, sofort davon ausging, dass dies 

eine Kreditkarte sein musste. Ausserdem wies sie auf das Modell von Lunch-Check* hin, 

welches sie als ideale Lösung beschrieb. 

«Was cool wäre, das habe ich auch mal gesehen, ich habe 

jemanden gesehen, der eine Reka-Karte hatte. Ich weiss aber 

nicht, ob das eine Kreditkarte ist. Aber so etwas wäre mega cool. 

Wie bei Lunch-Check zum Beispiel, wo man eine Karte hat und 

dann kann man mit dieser bezahlen.» IN_5 

* Hinweis: Lunch-Check ist eine Währung, die auch von vielen Arbeitgeber:innen 

angeboten wird, um die MiDagsverpflegung ihrer Mitarbeitenden zu vergünsKgen 

(Konkurrenzprodukt zu Reka-Lunch). Lunch-Check funkKoniert genau wie Reka-Geld über 

eine herkömmliche Debitkarte, nur das Reka die Debitkarte eigentlich deutlich früher 

eingeführt hat als Lunch-Check („lunch-check.ch“, n. d.).  

2.3.6 Warum nie in Betracht gezogen? 

Diese Kategorie ähnelt der vorherigen Kategorie «FehlinformaKonen, die zur 

Nichtnutzung führen», allerdings wurden hier weniger die Aussagen zu den effekKven 

Gründen gesammelt, sondern eher der Gedankengang der interviewten Personen, der 

schlussendlich dazu führte, sich nicht näher mit Reka zu beschä-igen. Die Kategorie soll 

aufzeigen, dass eine Unklarheit ausreicht, damit die Interviewten Reka-Geld gar nicht mehr 

in Betracht ziehen und sich nicht weiter damit auseinandersetzen. So meinte beispielsweise 

IN_1 auf die Frage, ob sie sich einmal über Reka-Geld informiert hat: 

«Nein, eigentlich nicht wirklich, weil ich gucke eigentlich erst, 

wenn es wirklich aktuell für mich ist oder ich das wirklich nutzen 
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möchte. Ich bin mir nicht sicher, ob ich mal etwas im Briefkasten 

hatte. Ich kann mich noch daran erinnern, dass so verschiedene 

Orte angegeben worden sind. Wo man hingehen kann. Das ist 

noch so in meinem Gedächtnis. Welche Unternehmen Reka-

Checks annehmen. Aber ich weiss nicht mehr, wo das war.» IN_1 

Auch IN_8, der einmal sogar Reka-Geld als Geschenk erhielt, bestäKgt, wie wenig er 

sich damit auseinandergesetzt hat: «Ich habe es mal geschenkt bekommen, aber ich habe 

es weitergegeben, weil ich nicht wusste, was damit anfangen. Dann habe ich es meinem 

Gö� gegeben und er hat gesagt, mit dem kannst du tanken.» Auf die Frage, ob er das Reka-

Geld auch weiterverschenkt häDe, wenn er über die vielen Einsatzmöglichkeiten gewusst 

häDe, meinte er: 

«Also nein, dann nicht natürlich. Also ich hatte das Gefühl… als ich 

noch in der Lehre war, habe ich gedacht, dass die Reka-Checks 

eher für die älteren Generationen sind. Und man hat sich nie 

hinterfragt, warum diese die Reka-Checks einlösen wollten.» IN_8 

Diese Aussage zeigt auch, wie schnell von einer Nutzung abgesehen wird, wenn man 

sich selbst nicht als die Zielgruppe von Reka-Geld sieht. Zudem auch, dass Reka eher als 

verstaubt wahrgenommen wird und nur für ältere Personen ist. Dies bestäKgt auch IN_9, 

die die Frage nach dem bisherigen Bild von Reka antwortete: «Ja, unaDrakKv, verstaubt und 

unklar.» 

2.3.7 Gründe für zukünfige Nutzung 

Alle Interviewten gaben von sich aus an, dass nun, da sie die verschiedenen 

Einsatzmöglichkeiten von Reka-Geld kennen, das Angebot sehr aDrakKv wirkt und sie sich 

überlegen, es zukün-ig zu nutzen. Der Hauptgrund, der dabei immer erwähnt wurde, ist 

das Sparen. Da Reka-Geld von den Arbeitgebern oder den Arbeitgeberinnen vergünsKgt 

abgegeben wird, wurde das Angebot für die Interviewten in dem Moment interessant, als 

sie verstanden, wofür sie es einsetzen können. 

So meinte zum Beispiel IN_3: «So wird das Geld gerade interessanter, spannender. Das 

Angebot ist grösser. Ich bin immer mal wieder mit dem Zug unterwegs.» 
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Auch IN_1 wurde nach der Au}lärung über die Einsatzmöglichkeiten hellhörig:  

«Weil es doch mehr Möglichkeiten gibt, als ich jetzt gedacht habe. 

Also, was ich auch persönlich nutzen könnte. Also zum Beispiel da 

auch, wo Sie auf die Homepage gegangen sind und dann 

angeklickt haben (Forschende zeigte auf der Reka-Website die 

diversen Einsatzmöglichkeiten auf einer interaktiven Landkarte 

der Schweiz – der Reka-Guide). Ich hätte jetzt eher gedacht, das ist 

ein Nischenprodukt. Und ich weiss nicht, sind das immer 20 

Prozent, die der Arbeitgeber übernimmt? Ist das so ein 

Fixbetrag?» IN_1 

Neben der Tatsache, dass die Nutzung dadurch viel aDrakKver auf die Interviewten 

wirkte, wurde auch ein weiterer Aspekt von Reka ö-er erwähnt.  

«Sicher schon mal, das Reka sich an sozialen Projekten beteiligt. 

Finde ich natürlich sehr schön. Natürlich auch die 3% 

(Vergünstigung von Reka-Geld beim Bezug über Coop) bleiben mir 

im Kopf. Ja, und vielleicht wäre das mal sicher ein Thema für mich. 

Also ich finde das mega cool, hätte die Reka früher mehr Werbung 

gemacht, dann könnte das natürlich auch für die Jungen etwas 

Verlockendes sein.» IN_8 

«Wenn ihr mehr erzählen würdet, was ihr macht, dass es zum 

Beispiel nicht gewinnorientiert ist. Oder, dass ihr jemandem etwas 

schenkt. Ich glaube, das würde uns viel mehr näherbringen» IN_5 

«Also, nach wie vor, sage ich, dass ich es definitiv nehmen werde. 

Sicher nicht nur wegen dem Thema Sparen, wie ich es vorher 

hatte. Sondern auch vom Engagement her.» IN_7 

Diese Aussagen, dass die Non-User überzeugt sind vom sozialen Engagement der 

SK-ung Reka-Ferienhilfe, sind auch kongruent mit den Taten der Interviewten, denn sie alle 

gaben an, regelmässig an soziale InsKtuKonen zu spenden.  
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2.3.8 Infos für die neuen Briefe 

Auch auf die Frage, welche Aufmachung der neue Reka Non-User-Brief haben sollte, 

waren sich die Interviewten einig. Der Brief müsste sehr klar sein und direkt auf das Sparen 

dank Reka aufmerksam machen. Ansonsten sollte er kurz und knapp sowie visuell 

ansprechend sein. IN_7 verwies zudem darauf, dass das Angebot von Reka am besten im 

Brief kurz konkret vorgerechnet, wird: «Weil so Schlagwörter mit ‘profiKeren’, das hat man 

miDlerweile überall. Aber wenn es vielleicht auch konkrete Zahlen sind. Wie in dem Beispiel 

mit diesen 20% oder so. Dann widmet man sich dem etwas länger.»  

Auch IN_3 würde den Brief inhaltlich sehr kurzhalten und das Augenmerk auf das 

Angebot legen. Auf die Frage, ob der Brief auch erklären soll, wie es genau funkKoniert und 

wie man mit Reka spart, antwortete er:  

«Also ich bräuchte es nicht. Ich würde mich wahrscheinlich 

irgendwo selber dann dem stellen und versuchen herauszufinden, 

wie es geht. Und so kompliziert wird es wahrscheinlich auch nicht 

sein. Mich würde eher interessieren, was Reka alles bietet. Würde 

mich mehr ansprechen als jetzt irgendeine Anleitung.» IN_3 

IN_1 betont, dass die visuelle Darstellung für sie besonders wichKg ist:  

«Ja, ich bin visuell geprägt. Einfach so irgendwie schön 

aufgemacht. So etwas, das angenehm ist. Auch nicht so eine mini 

kleine Schrift oder so. Also nicht nur, weil ich Brillenträger bin. 

Sondern ganz allgemein. Das sticht dann irgendwie nicht so 

hervor.» IN_1 

IN_8 gab zudem an, dass weitere InformaKonen miDels QR-Codes vermiDelt werden 

könnten, um den Brief schlank zu halten und auf das Wesentliche zu reduzieren:  

«Ich finde es auch ganz cool, weil mit QR-Code kannst du 

eigentlich alles mittlerweile verpacken, jegliche Informationen. 

Aber klar ist es ein Zwischenschritt, der benötigt wird. Das Handy 

hervornehmen, mit der Kamera schnell einsteigen und dann 

einscannen. Also das finde ich weniger tragisch.» IN_8 
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2.3.9 Weitere Inputs zu Reka - Wording 

In der Kategorie «Weitere Inputs zu Reka» wurden Aussagen gesammelt, die für Reka 

interessant sein könnten, jedoch für diese Untersuchung nicht relevant schienen. Bei der 

weiteren Analyse fiel jedoch auf, dass eine Aussage in dieser Kategorie doch von Nutzen für 

die Neugestaltung der Briefe sein könnte. Es wurde nämlich von zwei Interviewten darauf 

hingewiesen, dass der Begriff «Akzeptanzstellen», welcher Reka als Bezeichnung für 

Unternehmen nutzt, die Reka-Geld als ZahlungsmiDel akzepKeren, für sie nicht intuiKv 

verständlich war. So meinte IN_3 dazu: «Das finde ich recht kompliziert. Aber ich würde 

auch nicht wissen, wie man es alternaKv nennen könnte. Aber Akzeptanzstelle klingt 

irgendwie so recht weit weg.» 

2.3.10 Interpreta;on Ergebnisse Interviews 

Bei der Betrachtung der Ergebnisse mithilfe der Theory of planned Behavior (Ajzen, 

1991) zeigt sich, dass die Interviewten das Zeigen des Verhaltens ‘Geld einzahlen und 

Lohnnebenleistung Reka-Pay beziehen’ nicht einmal in Erwägung ziehen. Die IntenKon, das 

Verhalten zu zeigen, wird nicht gebildet. Die Einstellung der Interviewten wird durch die 

FalschinformaKonen negaKv beeinflusst. Ausserdem ist für sie Reka-Geld veraltet und nur 

etwas für ältere GeneraKonen, das heisst sie empfinden keinen Druck aus subjekKven 

Normen heraus, selbst auch die Lohnnebenleistung zu nutzen. Schliesslich wirken sich die 

FehlinformaKonen auch negaKv auf die wahrgenommene Verhaltenskontrolle aus. Die 

Interviewten stellen sich die Handhabung von Reka-Geld sehr schwierig vor, da sie an die 

physischen Checks denken und daran, dass sie diese dann nicht dabeihaben, wenn sie 

bezahlen wollen. Im Weiteren gehen sie davon aus, dass es prakKsch keine 

Einsatzmöglichkeiten für Reka-Geld gibt und sie lange suchen müssten, um mit Reka-Geld zu 

bezahlen. 

Gemäss Jansson-Boyd (2010) kann es hilfreich sein, herauszufinden, ob bei den 

Nutzenden eine kogniKve oder affekKve Komponente im Vordergrund einer 

Kaufentscheidung steht, um mögliche MarkeKngbotscha-en darauf abzusKmmen. Die 

Interviews legen nahe, dass die Einstellung zu Reka-Geld hauptsächlich von einer kogniKven 

Komponente geprägt ist. Die Interviewten betrachteten die Lohnnebenleistung Reka sehr 

raKonal. Als Grund der bisherigen Nichtnutzung wurde angegeben, dass die Handhabung 

der Checks anstrengend ist und dass sie nicht wissen, wo sie mit Reka-Geld bezahlen 
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können. Als sie über die Debitkarte und die Einsatzmöglichkeiten aufgeklärt wurden, waren 

die Interviewten bereits von der Nutzung überzeugt. Sie haben kogniKv verarbeitet, dass sie 

mit Reka-Geld sparen können und nun, da die Handhabung einfach scheint und sie wissen, 

wo sie es einsetzen können, beabsichKgen sie auch, dies zu tun. 

Der einzige Aspekt, der in den Interviews EmoKonen weckte, war das soziale 

Engagement der Reka. Bei allen Interviewten blieb posiKv in Erinnerung, dass Reka 

einkommensschwachen Familien in der Schweiz Ferien ermöglicht. Dies deckt sich auch mit 

den Erkenntnissen von Dolan (2002), wonach besonders emoKonale Aspekte in Erinnerung 

bleiben und kün-ige Entscheidungen beeinflussen können. 
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3 Briefgestaltung und quan7ta7ve Überprüfung 

In diesem AbschniD wird der zweite Teil dieser Arbeit beschrieben. Er widmet sich der 

KonzepKon und Gestaltung der neuen Non-User-Briefe sowie der Auswertung des ABC-Tests 

nach dem Versand der Briefe.  

3.1 Theorie 

Im folgenden Kapitel wird die Theorie erläutert, die für die Briefgestaltung 

hinzugezogen wurde. Die Theorie beschä-igt sich zum einen mit dem AIDA-Modell, einem 

MarkeKnginstrument, das o- zur Gliederung von Briefsendungen verwendet wird. Des 

Weiteren wird erörtert, welcher SchreibsKl zu einem besseren Verständnis von 

Werbebriefen führt und wie ‘Nudging’ das Engagement mit den Briefen steigern könnte.  

3.1.1 AIDA-Modell 

Das AIDA-Modell ist ein weit verbreitetes MarkeKng- und Verkaufsinstrument, das 

den mentalen Prozess von Konsumierenden erklären soll, wenn sie mit Werbung 

konfronKert werden (Hoffmann & Akbar, 2023). Wer genau das AIDA-Modell erfunden hat, 

ist nicht abschliessend geklärt, jedoch wird der Ursprung auf das Ende des 19. Jahrhunderts 

daKert (Iwamoto, 2023). Das Modell besteht aus vier Phasen ADenKon (Aufmerksamkeit), 

Interest (Interesse), Desire (Verlangen) und AcKon (Handlung) (Hoffmann & Akbar, 2023). 

Das AIDA-Modell wird auch o- als Trichter dargestellt, in dem die Konsumierenden jede 

Phase durchlaufen müssen (Montazeribarforoushi, Keshavarzsaleh & Ramsøy, 2017). 
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Abbildung 3  
Eigene Darstellung des AIDA Modells 
 

Das Modell wird von verschiedenen Seiten kriKsiert. So hinterfragen Hassan, Nadzim 

und Shiratuddin (2015) die Anwendbarkeit des Modells in der digitalen Welt. In der 

Untersuchung von Ullal und Hawaldar (2018) zeigte sich, dass Werbung vor allem auf der 

Stufe ‘AcKon’ passiert und keine grosse Wirkung auf ADenKon und Interest hat. Ausserdem 

legen Montazeribarforoushi et al. (2017) nahe, dass das Modell das Konsumentenverhalten 

zu sehr vereinfacht und generell veraltet sei. Des Weiteren konnten sie das Modell aus 

neurowissenscha-licher Sicht nicht validieren.  

Betrachtet man das Modell aber als reine Leitlinie beim Erstellen von analogen 

MarkeKnginhalten, bietet es eine ganzheitliche Sichtweise zur effizienten KommunikaKon 

(Montazeribarforoushi et al., 2017). Auch Hassan et al. (2015) heben hervor, dass das 

Modell einen klaren und strukturierten Ansatz zum Verständnis und der Steuerung von 

MarkeKngkommunikaKon bietet.  

3.1.2 Verständlichkeit von Werbebriefen 

Um Briefe möglichst verständlich zu gestalten, müssen sie kurz und klar geschrieben 

sein. Die Lesenden müssen in der Lage sein, den Inhalt möglichst schnell und ohne 

Anstrengung zu erfassen (Hajnal & Item, 2023; Maaß & Rink, 2018). Aussagen sollten 

tunlichst konkret formuliert sein, das heisst, staD umständlicher Umschreibungen von 

Vorteilen, die ein Produkt hat, wäre es besser ohne Umschweife die Vorteile aufzuzählen 
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(Verweyen, 2017). Um die Lesenden besser abzuholen, ist es wichKg, sie direkt 

anzusprechen mit «Sie» oder «Du» anstelle von allgemeinen Formulierungen. Um die 

Verständlichkeit und das schnelle Erfassen der Inhalte zu fördern, können grafische 

Elemente verwendet werden. Dabei ist es allerdings wichKg, diese mit InformaKonstext zu 

ergänzen, um MehrdeuKgkeiten auszuschliessen (Maaß & Rink, 2018; Verweyen, 2017).  

Bei der Recherche zur Verständlichkeit von Texten ist das Hamburger 

Verständlichkeitsmodell unumgänglich. Dieses wurde in den 1970er Jahren von Langer, 

Schulz von Thun und Tausch entwickelt und baut auf vier Säulen auf: 

- Einfachheit  

Komplizierte Aussagen und Fremdwörter sollten vermieden werden. Die Sprache 

sollte möglichst alltagstauglich sein. 

- Gliederung 

Der Text sollte logisch gegliedert sein, sodass sich die Lesenden sofort zurecheinden. 

- Kürze und Prägnanz 

InformaKonen sollten auf das Wesentliche heruntergebrochen werden und die Sätze 

sollten möglichst kurz formuliert sein.  

- Zusätzliche SKmulanz 

Langeweile beim Lesen sollte vermieden werden. Direkte Rede oder eine passende 

Grafik können dazu beitragen, dass Texte beim Lesen Spass machen. (Schulz von 

Thun, 1981) 

3.1.3 Nudging & MINDSPACE 

Nudging will durch sogenannte «Nudges» in der Entscheidungsarchitektur das 

Verhalten von Personen in eine Richtung lenken. Bei Nudging werden weder 

HandlungsopKonen genommen noch irgendetwas vorgeschrieben. Es soll vielmehr ein 

leichter «Stubser» in die gewünschte Richtung sein. Nudging versucht also, Anreize für das 

gewünschte Verhalten zu setzen (Thaler, Sunstein, Wolter & Bausum, 2019). Das 

MINDSPACE-Modell ist ein Gestaltungsansatz zur Veränderung von Verhalten, das auf dem 

Nudging-Prinzip basiert (Dolan et al., 2012). Das MINDSPACE-Modell nach Dolan et al. 

(2012) idenKfiziert neun Ansatzpunkte, um ein Verhalten zu lenken: 

– Messenger: Menschen vertrauen eher Personen, die sie als kompetent, sympathisch 

oder sich ähnlich wahrnehmen. Solche Personen können eingesetzt werden, um das 
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richKge Verhalten vorzuleben oder zu bewerben. Shin und Wang (2024) untersuchten 

das Phänomen «Messenger» und erstellten Rahmenbedingungen zur Wahl des 

perfekten Messengers je nach MarkeKngbotscha-.  

– IncenKves: Um Menschen zu einem Verhalten zu bewegen, das sich erst in der Zukun- 

auszahlt, sollten Anreize in der Gegenwart geschaffen werden. Dies wurde durch die 

Forschung von Kahneman (2003) bekannt, der herausgefunden hat, dass Personen dazu 

tendieren, eine soforKge kleine Belohnung einer grösseren in der Zukun- vorzuziehen.  

– Norms: Soziale Normen beeinflussen das Verhalten von Menschen stark. Indem man 

diese sozialen Normen sichtbar macht oder die Sichtbarkeit verstärkt, kann man das 

Verhalten in diese Richtung lenken. So konnten beispielsweise Gonçalves, Coelho, 

MarKnez und Monteiro (2021) die Wirkung dieses Nudges beweisen. Sie hingen in 

einem Supermarkt Plakate auf, die aussagten, dass die gesündesten Familien bei ihrem 

Wocheneinkauf mindestens elf Früchte und Gemüse einkaufen. Die Plakate regten 

einkaufende Familien dazu an, sich diesem Verhalten anzuschliessen.  

– Defaults: Wenn besKmmte Verhaltensweisen als Standard festgesetzt werden, neigen 

die meisten Menschen dazu, diese OpKonen auch auszuwählen. Goldstein, Johnson, 

Herrmann und Heitmann (2008) geben an, dass gute Voreinstellungen (Defaults) 

sowohl dem Unternehmen als auch den Kund:innen zu Gute kommen, da diese die 

Entscheidungen vereinfachen und zu mehr Verkaufsabschlüssen führen können. 

– Salience: Die Aufmerksamkeit wird auf auffällige Dinge gelenkt, die für eine 

Verhaltensweise werben. So betonen auch Bordalo, Gennaioli und Shleifer (2022) in 

ihrer Literaturübersicht, wie viel Einfluss prominente und auffallende InformaKonen auf 

den Entscheidungsprozess von Konsument:innen nehmen können.  

– Priming: Menschliches Verhalten wird o- durch unterschwellige InformaKonen 

beeinflusst. Diese InformaKonen können Gedanken und AssoziaKonen akKvieren, die 

das Verhalten in eine besKmmte Richtung lenken, ohne dass sich Menschen dessen 

bewusst sind. Eine Form von Priming könnte es auch sein, Menschen zu duzen und sie 

mit Vornamen anzusprechen, um ihnen ein Gefühlt von Nahbarkeit zu geben. Gemäss 

den Erkenntnissen von Sahni, Wheeler und Chintagunta (2018) kann eine persönliche 

Ansprache zum Beispiel die Öffnungs- und Klickrate von E-Mails verbessern. 
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– Affect: EmoKonen spielen eine wichKge Rolle beim Verhalten. Wird ein Verhalten mit 

posiKven EmoKonen verknüp-, so wird dieses häufiger gezeigt. NegaKve EmoKonen 

gegenüber einem Verhalten führen dazu, dass es vermieden wird. In der 

Werbepsychologie werden o-mals emoKonale Botscha-en formuliert, um die 

Konsument:innen zu berühren und sie in eine Richtung zu lenken (Chan, 2024). 

– Commitment: Menschen möchten sich möglichst nicht selbst widersprechen und sich 

nach ihren öffentlich getäKgten Aussagen verhalten. Dies kann genutzt werden, indem 

man Personen dazu bewegt, öffentlich zu versprechen, ein gewisses Verhalten zu zeigen 

(Dolan et al., 2012).  

– Ego: Menschen handeln so, dass sie sich selbst besser fühlen, also so, dass es ihrem 

Selbstbild dienlich ist. Deshalb kann man Personen in eine gewisse Richtung lenken, 

indem man ihnen das Gefühl gibt, dass dieses Verhalten besonders respektabel ist 

(Dolan et al., 2012). 

3.2 Methode 

Im folgenden Kapitel wird der Prozess zur Erstellung der neuen Non-User-Briefe 

beschrieben. Dabei wird erläutert, wie die Theorie sowie die Ergebnisse der Interviews in 

die Briefgestaltung flossen und wie die Briefe versandt wurden. 

3.2.1 Definieren des Briefinhalts 

Betrachtet man die Ergebnisse aus den Interviews mithilfe des AIDA Modells, fällt auf, 

dass alle Interviewten nicht über den ersten Punkt «ADenKon» hinausgekommen sind. Alle 

sieben Personen wussten, dass sie dank ihrem Arbeitgeber oder ihrer Arbeitgeberin Anrecht 

auf vergünsKgtes Reka-Geld haben und damit sparen können. Jedoch führten in erster Linie 

die FehlinformaKonen in den Köpfen der Interviewten dazu, dass sie sich gar nie wirklich 

dafür interessiert und sich deshalb auch nicht weiter mit dieser Lohnnebenleistung 

beschä-igt haben. In den neuen Briefen muss also ein Fokus daraufgelegt werden, dass 

beim Lesen des Briefes schnell klar wird, wie vielfälKg das Reka-Geld eingesetzt werden 

kann und dass es sich beim ZahlungsmiDel um eine Debitkarte und nicht um den physischen 

Check handelt. Denn das tatsächliche Angebot, dank dem Arbeitgeber oder der 

Arbeitgeberin zu sparen bei Ferien- und Freizeitangeboten, war für alle Interviewten sehr 

interessant. Auch wenn das soziale Engagement alleine nicht dazu führen würde, dass die 
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Non-User aus den Interviews die Reka Lohnnebenleistung in Anspruch nehmen würden, ist 

es doch ein erwähnenswerter Aspekt. Die Interviewten gaben an, dass diese Tatsache Reka 

nahbarer und sympathischer macht. Die Forscherin erwartete, dass die Erwähnung des 

sozialen Engagements zusammen mit der RichKgstellung von FehlinformaKonen und dem 

Hervorheben der Gründe für die Nutzung zu einer ganzheitlichen Wahrnehmung von Reka 

führen würde.  

Die Ergebnisse der Interviews zeigen, dass nicht nur alle Interviewten die gleichen 

Unklarheiten und Fragen haben, sondern auch dieselben Punkte an Reka und dem Angebot 

posiKv wahrnehmen. Bei der Analyse der Ergebnisse stellte sich heraus, dass sich die 

wichKgen InformaKonen für den Brief auf vier Punkte herunterbrechen lassen: 

 

- Sparen, dank vergünsKgtem Reka-Geld 

- VielfälKgkeit der Einsatzmöglichkeiten 

- Reka-Card staD physischer Check 

- Soziales Engagement ‘SK-ung Reka-Ferienhilfe’ 

 

Weil die Interviewten kongruent diese vier Punkte erwähnt haben, ergab es wenig 

Sinn zwei inhaltlich unterschiedliche Briefe zu gestalten. Trotzdem wollte die Forscherin an 

der Möglichkeit festhalten, zwei neue Briefe auf ihre Wirksamkeit zu testen. Aus diesem 

Grund wurde entschieden, dass beide Briefe denselben Inhalt kommunizieren sollen, 

jedoch einer der Briefe zusätzlich miDels Nudging-Methoden versucht, mehr Non-User zur 

Nutzung ihres Reka-Gelds zu bewegen.  

3.2.2 Gliederung & Aulau  

Beim inhaltlichen Aujau der Briefe wurde sich am AIDA-Modell orienKert. Auch 

wenn das Modell den Entscheidungsprozess stark vereinfacht darstellt, so ist es trotzdem 

eine gute Leitlinie zur Gestaltung von MarkeKngmaterial (Hassan et al., 2015; 

Montazeribarforoushi et al., 2017). Die vier Punkte aus den Interviews, die die neuen Non-

User-Briefe aufgreifen sollten, wurden auf ihren Inhalt analysiert und daraus 

herausgearbeitet, wie sie sich im AIDA-Modell einordnen lassen. 
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Die Reihenfolge für den Briefinhalt wurde somit wie folgt festgelegt:  

- Sparen dank dem Arbeitgeber oder der Arbeitgeberin (ADenKon) 

Im Brief soll als erstes darauf hingewiesen werden, dass man mit Reka-Pay sparen 

kann beziehungsweise Geld vom Arbeitgeber oder von der Arbeitgeberin geschenkt 

erhält. Dieser Punkt soll die Aufmerksamkeit der Non-User auf das Angebot lenken. 

 

- Das Guthaben kommt auf der Reka-Card (Interest) 

Die einfache Handhabung des Guthabens miDels einer Debitkarte soll das Interesse 

wecken, sich weiter mit dem Angebot zu beschä-igen.  

 

- Über 6'000 Einlösemöglichkeiten (Desire) 

Das Verlangen soll dadurch geweckt werden, dass das Reka-Geld sehr vielseiKg 

genutzt werden kann. 

 

- Jetzt einzahlen! (Call to AcKon) 

Zuletzt sollen die Empfänger aufgerufen werden, jetzt einzuzahlen und Reka User zu 

werden. 

 

- Zusatz: SK-ung Reka-Ferienhilfe 

Wo im Brief passend, soll darauf aufmerksam gemacht werden, dass die Empfänger 

mit der Nutzung von Reka-Geld auch ein soziales Engagement unterstützen. 

 

3.2.3 Gestaltung miTels Grafikagentur 

Nachdem der Inhalt für die Briefe definiert war, wurden mithilfe einer Grafikagentur 

die beiden Briefe grafisch umgesetzt. Bei der InstrukKon der Agentur wurde grossen Wert 

daraufgelegt, dass der Text möglichst knappgehalten und vorwiegend auf grafische 

Elemente gesetzt wird. Dies aus dem Grund, dass die Interviewten angaben, dass sie Briefe 

eher überfliegen als lesen sowie der Tatsache, dass auch die Theorie zur Briefgestaltung auf 

grafische Elemente zur Förderung der Verständlichkeit setzt (Maaß & Rink, 2018; Verweyen, 

2017). Die Umsetzung der neuen Briefe durch die Agentur wurde eng von der Forscherin 

begleitet, dabei wurde besonders darauf geachtet, dass die Neugestaltung den Regeln für 
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die Verständlichkeit von Werbebriefen aus dem Theorieteil folgte. Ausserdem haDe die 

Forscherin auch die volle Unterstützung der MarkeKngabteilung von Reka und erhielt für 

diese Arbeit freie Hand bei der inhaltlichen und grafischen Umsetzung der neuen Non-User-

Briefe für den Testversand.  

Im Folgenden wird zuerst der bisherige Reka Non-User-Brief gezeigt und miDels der 

Ergebnisse aus den Interviews bewertet. Anschliessend werden die neuen Briefe gezeigt 

und auf die einzelnen neuen Elemente eingegangen. Für die bessere Übersichtlichkeit wird 

an dieser Stelle jeweils ein Bild des Briefes ohne Kopf-und Fusszeile gezeigt. Die beiden neu 

gestalteten Briefe sowie der bestehende Reka Non-User-Brief sind ganzheitlich im Anhang 

«D», «E» und «F» zu finden. Beim bestehenden Non-User-Brief handelt es sich um eine 

Vorlage aus dem System, deshalb sind gewisse Textpassagen in pinker Schri- gehalten. 

Dabei handelt es sich um die variablen Komponenten des Briefes, die sich je nach Person 

und Arbeitgeber:in verändern. Bei den beiden neuen Non-User-Briefen handelt es sich um 

tatsächlich verschickte Briefe. Personenbezogene InformaKonen wurden aus 

Datenschutzgründen jeweils geschwärzt. 

 

Bestehender Reka Non-User-Brief 

Bei der Betrachtung des aktuellen Non-User-Briefs fällt als erstes auf, dass er sehr 

textlasKg ist. Die Forscherin haDe die Gelegenheit in der MarkeKngabteilung von Reka 

nachzufragen, mit welcher IntenKon der Brief damals gestaltet wurde. Die Idee war damals, 

das Angebot der Lohnnebenleistung möglichst genau zu erklären. Es wurde 

fälschlicherweise davon ausgegangen, dass die Vorteile des Angebots grösstenteils klar sind 

und die Hürde zur Nutzung darin besteht, dass der Ablauf des Bezugs nicht verstanden 

wurde. Reka war bis zu den Interviews nicht bewusst, dass in den Köpfen der Non-User 

festverankerte FehlinformaKonen sind, die mit dem Non-User-Brief adressiert werden 

müssen. Die MarkeKngabteilung von Reka gab sich bei der Briefgestaltung grosse Mühe 

möglichst detaillierte Äusserungen zu täKgen, weshalb sich der erste AbschniD mit dem 

Rechenbeispiel sehr holprig liest. Auch die Präzisierung weiter unten im Brief über den 

Benzinpreis, der zur Berechnung benutzt wurde, wirkt eher wie eine jurisKsche Absicherung 

als ein Element in einem Werbebrief. Die Idee an sich, den Vorteil vorzurechnen scheint 

aber eine gute Idee zu sein und wurde auch in den Interviews erwähnt. Im weiteren Verlauf 
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des Briefes findet sich ein Element in blauer Schri- «So einfach geht’s». Die Forscherin ging 

davon aus, dass so etwas wahrscheinlich bereits als Rechenbeispiel ausreichen würde.  

Zu guter Letzt wirkt der blaue Kasten mit den Logindaten für das Reka-Portal im Brie-ext 

selbst deplatziert und macht den Brief opKsch länger als er ist. Dieser Kasten könnte man 

auch nach der Grusszeile einfügen und so klarer darstellen, dass der Brief an sich, also das, 

was die Non-User über das Angebot erfassen müssen, gar nicht eine ganze Seite füllt.  

 
Abbildung 4  
Bestehender Reka Non-User-Brief 
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Neuer Reka Non-User-Brief ohne Nudging 

Beim neugestalteten Non-User-Brief wurde möglichst auf Fliesstext verzichtet. Damit 

die Sendung an die Non-User trotzdem noch Briefcharakter aufweist, wurde entschieden, 

nach dem Betreff eine Anrede sowie eine kurze Zusammenfassung der Vorteile von Reka-

Geld zu schreiben. Dabei wurde bewusst davon abgesehen, von «Reka-Geld» oder «Reka-

Pay» zu sprechen, da die meisten Non-User mit diesen Begriffen nichts anfangen können; 

staDdessen wurde nur von «Reka» und «Guthaben» geschrieben. Neben diesem AbschniD 

wurde zuunterst im Schreiben noch in einem Satz auf den Customer Service hingewiesen. 

Alle anderen InformaKonen wurden grafisch umgesetzt und werden nachfolgend genauer 

erläutert. 

 

 
Abbildung 5  
Neuer Non-User-Brief ohne Nudging 
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1. Die Aufmerksamkeit wird direkt im Betreff aufs Sparen gelenkt  

Im Betreff wird darauf hingewiesen, dass ihre Arbeitgeberin ihnen CHF 200.— 

schenkt. Es wurde bewusst, das Wort «schenken» verwendet sowie die Arbeitgeberin 

(geschwärzt) erwähnt, da dies darauf aufmerksam machen soll, dass es sich um eine 

Lohnnebenleistung der Arbeitgeberin handelt und nicht einfach um ein 

herkömmliches Werbeschreiben, das massenha- verschickt wird. Der Betreff blieb 

somit sehr ähnlich wie jener des bestehenden Schreibens, nur mit der Änderung, dass 

sie in ihrer Rolle als Mitarbeiter:in angesprochen werden. 

 

2. Grafik der Reka-Card 

Mit dem prominenten Zeigen der Reka-Card soll klargestellt werden, dass die 

Nutzenden von Reka-Geld keine physischen Checks mehr nachhause geschickt 

bekommen. Zusätzlich wurden rechts von der Karte noch die Vorteile der Reka-Card 

sKchwortarKg erwähnt. Es wurde bewusst davon abgesehen, zu erwähnen, dass es 

keine Checks mehr gibt, um das Thema Reka-Checks in den Köpfen der Lesenden gar 

nicht au}ommen zu lassen. 

 

3. Über 6'000 Annahmestellen nehmen Reka an 

Die Zahl 6'000 wurde grafisch hervorgehoben, um die Aufmerksamkeit der Lesenden 

zu erhaschen und zu vermiDeln, dass Reka-Geld kein Nischenprodukt ist. Zusätzlich 

wurde ein QR-Code aufgedruckt, der die Lesenden direkt zum Reka-Guide bringt. Der 

Reka-Guide ist eine interakKve Landkarte der Schweiz, auf der alle Annahmestellen 

von Reka-Geld einzusehen sind. Des Weiteren wurde sich in der KommunikaKon für 

das Wort «Annahmestellen» entschieden, da die Interviewten meinten, dass der 

Begriff «Akzeptanzstellen» nicht intuiKv sei.  

 

4. Rechenbeispiel und Call to AcKon 

Das Rechenbeispiel in blauer Schri- wurde vom ursprünglichen Brief übernommen 

und nur minimal angepasst. Dieses Element scheint sehr hilfreich, da es gleich zwei 

Aufgaben übernimmt. Zum einen erklärt es kurz und knapp den Prozess vom 

Einzahlen bis zum Erhalt der Karte und zum anderen rechnet es vor, wie viel die 
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Person dank Reka-Geld sparen kann. Dies deckt sich auch mit den Erkenntnissen von 

Kidwell und Jewell (2003), wonach das Hervorheben der Einfachheit die 

wahrgenommene Verhaltenskontrolle erhöht und damit dazu beitragen kann, dass 

das Verhalten eher gezeigt wird.  

Im neuen Brief übernimmt das Element noch eine driDe Aufgabe, die des Call to 

AcKon. StaD nochmals auf den geschenkten Betrag hinzuweisen, ru- es im neuen 

Brief zum Einzahlen auf. 

 

5. Soziales Engagement 

Um den Hauptbriefinhalt nicht zu verlängern, wurde entschieden, den Hinweis auf die 

SK-ung Reka-Ferienhilfe als Postskriptum nach der Grussformel zu hinterlegen. So 

besteht der Brief an sich lediglich aus vier Zeilen und trotzdem findet die Ferienhilfe 

noch Platz auf der Seite. 
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Neuer Non-User-Brief mit Nudging 

Der zweite neu gestaltete Non-User-Brief orienKert sich im Aujau und inhaltlich stark 

am Ersten. Bei diesem Brief wurde jedoch zusätzlich versucht, miDels Nudging-Elemente 

aus dem MINDSPACE-Modell die Lesenden zu einer Einzahlung zu bewegen. Nachfolgend 

wird erläutert, welche Nudging-Elemente dem Brief hinzugefügt wurden.  

 
Abbildung 6  
Neuer Non-User-Brief mit Nudging 

N1 Priming durch persönliche Ansprache 

Es wurde entschieden, in diesem Brief die Lesenden zu duzen und sie mit ihrem 

Vornamen anzusprechen. Die Idee hinter dieser Entscheidung ist es, den Lesenden 

das Gefühl einer nahbaren Reka zu vermiDeln. Ausserdem soll diese Form der Anrede 

auch dazu führen, dass die Lesenden das Schreiben weniger als gewöhnliche Werbung 

wahrnehmen.  
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N2 Hinweisen auf die Norm, Reka zu beziehen 

Um die Lesenden darauf hinzuweisen, dass viele Personen in ihrem Umfeld die Reka 

Lohnnebenleistung bereits nutzen, wurde ihnen mitgeteilt, wie viele ihrer 

Mitarbeiter:innen bereits Reka User sind. Gemäss dem MINDSPACE-Modell (Dolan et 

al., 2012) sollten die Lesenden durch das Sichtbarmachen der sozialen Norm eher 

geneigt sein, dieser zu folgen. 

 

N3 Default bei den Annahmestellen von Reka 

Der Hinweis auf die Annahmestellen von Reka-Geld wurde opKsch gleich beibehalten 

wie beim Non-User-Brief ohne Nudging. Das Element unterscheidet sich nur im QR-

Code, der zum Reka-Guide führt. Während dieser beim Non-User-Brief ohne Nudging 

die Schweizer Landkarte anzeigt, wo die Lesenden selbst noch eine Ortscha- 

eingeben müssten, um die Annahmestellen in dieser Umgebung sehen zu können, ist 

in diesem Brief als Default die Stadt Zürich zu sehen. Das heisst, die Lesenden sehen 

beim Lesen des QR-Codes direkt alle Annahmestellen der Stadt Zürich und sehen 

somit sofort, wie vielfälKg das Angebot ist. Natürlich können die Lesenden die 

Ortscha- immer noch manuell ändern. 

 

N4 Salienz durch Partnerlogos 

Zusätzlich zu der Angabe der über 6’000 Annahmestellen soll dieser Brief durch das 

Nudging-Element «Salienz» den Lesenden noch schneller klar machen, wie vielseiKg 

das Angebot ist. So wurden sechs Logos von Reka-Geld Annahmestellen auf dem Brief 

abgebildet, damit die Lesenden mit einem Blick bereits einen Eindruck der 

Nutzungsmöglichkeiten dieser Lohnnebenleistung erhalten. 

 

N5 EmoKonen wecken mit der SK-ung Reka-Ferienhilfe 

In diesem Brief wurde die SK-ung Reka-Ferienhilfe und ihr Engagement prominenter 

im Brief platziert. Der Text wurde auch umformuliert, um bei den Lesenden mehr 

EmoKonen zu wecken, so wurde darauf hingewiesen, dass die Lesenden durch die 

Nutzung der Lohnnebenleistung mithelfen, Kinderträume zu verwirklichen. 
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3.2.4 Verständlichkeitsüberprüfung neuer Briefe 

Der Prozess der Briefgestaltung sowie das dem vorhergehenden Führen und 

Auswerten der Interviews beanspruchte sehr viel der für diese Arbeit zur Verfügung 

gestandener Zeit. Ausserdem war es für den ProdukKvtest dieser Arbeit wichKg, dass die 

Briefe am 18. Dezember 2024 verschickt werden konnten. Aus diesem Grund war die Zeit 

für eine Verständlichkeitsüberprüfung der neuen Briefinhalte knapp bemessen. Es war 

deshalb nicht möglich, strukturiert vorzugehen und kogniKve Interviews nach Pohontsch 

und Meyer (2015) durchzuführen. Um aber dennoch eine gewisse Überprüfung zu haben, 

wurde miDels Convenient Sampling im sozialen Umfeld der Forscherin Personen gesucht, 

welche keinen Bezug zu Reka haben. Diese erhielten die beiden neuen Briefe zur Prüfung. 

Sie sollten prüfen, ob die Wortwahl sowie die Aussagen im Ganzen für Laien verständlich 

sind. Es wurden drei Personen gebeten die Briefe durchzulesen und Feedback zu geben, 

sollte etwas nicht ganz klar sein. Diese kurze Überprüfung führte aber zu keiner 

Veränderung an den neuen Reka Non-User-Briefen, da alle drei rückmeldeten, dass sie beim 

Lesen keinerlei Verständnisprobleme haDen. 

3.2.5 Sampling 

Für das ABC-TesKng, also dem Testen auf EffekKvität der beiden neuen Briefe im 

Vergleich zum bestehenden Non-User-Brief, wurden die Reka Non-User eines grossen 

Schweizer Finanzunternehmens als Sample ausgewählt. Dies aus dem Grund, dass das 

Unternehmen genügend deutschsprachige Mitarbeiter:innen beschä-igt, welche die Reka 

Lohnnebenleistung bisher nicht nutzen, um drei Gruppen zu formen, welche jeweils mehr 

als 1'000 Personen beinhalten. Für den Test wurden bewusst nur Non-User eines 

Unternehmens in Betracht gezogen, damit möglichst viele Störvariablen ausgeschlossen 

werden konnten. Dadurch, dass die Non-User alle die gleiche Arbeitgeberin haben, 

profiKeren sie auch alle vom gleichen Angebot mit den gleichen KondiKonen, arbeiten sie 

alle in derselben Branche und zuletzt erhalten sie damit alle den Non-User-Brief zur selben 

Zeit. Bei der Erstellung der drei Versandgruppen wurde mithilfe der IT-Abteilung von Reka 

der Datensatz der Non-User randomisiert in drei Gruppen eingeteilt. Dabei wurde darauf 

geachtet, dass die Gruppen in Geschlecht und Alter möglichst gleich verteilt waren. So 

wurde der Datensatz zuerst aufgeteilt in männliche und weibliche Non-User. Diese Personen 

in den beiden Datensätze wurden anschliessend nach Geburtsjahr sorKert. Von dort aus 
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wurde in beiden Datensätzen jeweils auf drei durchnummeriert und so die weiblichen sowie 

die männlichen Non-User in drei Gruppen geteilt. Anschliessend wurden die männlichen 

Non-User aus Gruppe eins wieder zu einem Datensatz zusammengefügt mit den weiblichen 

Non-Usern aus der Gruppe eins, das gleiche wurde mit Gruppe zwei und drei getan. 

3.2.6 Briefversand 

Um den Ablauf des Briefversandes für diesen Test zu verstehen, muss zuerst erklärt 

werden, wie der Versand normalerweise vonstaDengeht. Der Standardablauf für den 

jährlichen Versand an alle Mitarbeitenden eines Unternehmens sieht wie folgt aus. Das 

Unternehmen schickt zu einem vereinbarten Termin alle benöKgten Daten ihrer 

Mitarbeitenden in einer Exceldatei über einen verschlüsselten Weg an Reka. Der Termin 

variiert pro Unternehmen, da nicht alle Versände gleichzeiKg vonstaDengehen können und 

wird meist drei bis fünf Tage vor dem geplanten Versandtermin angesetzt. Sobald die Daten 

bei Reka angekommen sind, werden sie in einem halbautomaKschen Prozess ins Reka-

eigene Betriebssystem eingelesen. Beim Einlesen werden neben den personenbezogenen 

Daten auch gleich die InformaKonen über das vom Arbeitgeber oder der Arbeitgeberin 

gewährte KonKngent und den dazu zugehörenden RabaD eingelesen. In diesem Prozess 

werden die Daten sowohl vom System als auch manuell geprü- und mit den bestehenden 

Daten aus den Vorjahren verglichen. So wird festgestellt, dass am Ende jede Person nur ein 

einziges Reka-Konto hat und keine DubleDen entstehen. Das heisst im Umkehrschluss auch, 

dass ein Reka Non-User tatsächlich eine Person ist, die noch nie digitales Reka-Geld bezogen 

hat, auch nicht über einen früheren Arbeitgeber oder eine frühere Arbeitgeberin. Nachdem 

die Daten geprü- wurden und alle gemeldeten Personen entweder ihrem bestehenden 

Konto zugewiesen wurden oder ein neues Konto für sie erstellt wurde, wird der 

Druckprozess gestartet. Im ersten SchriD des Druckprozesses wird eine xml-Datei erstellt, 

die pro Person alle Daten enthält, die für die Brieferstellung im Standardprozess benöKgt 

werden (siehe als Beispiel die pinken Elemente in der Abbildung 4), dazu gehört auch ein 

verschlüsselt hinterlegtes Passwort, das vom System generiert und bei Non-Usern als 

IniKalpasswort auf dem Brief abgedruckt wird. Im Standardverfahren wird nun in einem 

weiteren SchriD eine zweite xml-Datei erstellt, die alle Daten für die Einzahlungsscheine 

(QR-Rechnung) generiert, die dem Brief beigelegt werden. Anschliessend werden die 

beiden xml-Dateien für den Druckpartner freigegeben. Dieser verfügt über eine direkte 
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SchniDstelle zum internen Betriebssystem der Reka und verarbeitet zweimal in der Woche 

die Dateien, die an ihn überstellt wurden. Die Briefvorlagen für die verschiedenen 

Standardversände von Reka hat der Druckpartner bei sich im System programmiert und 

kann diese mithilfe der InformaKonen aus den xml-Dateien automaKsch vervollständigen 

und verschicken lassen. Ausserdem verfügt er auch über eine programmierte Decodierug 

für die verschlüsselten Passwörter, so dass diese unverschlüsselt auf den Briefen 

erscheinen.  

Da erst durch das Einlesen ins Betriebssystem ermiDelt werden kann, ob es sich bei 

den gemeldeten Personen jeweils um einen Reka Non-User oder um einen bestehenden 

Reka User handelt und erst der Start des Druckprozesses zur Passwortgenerierung führt, 

konnte die Unterteilung der Non-User für den Test nicht früher vorgenommen werden als 

zu diesem Zeitpunkt. Also wurde der Druckprozess nach dem ersten SchriD, dem 

Generieren der ersten xml-Datei mit allen InformaKonen für den Brief, pausiert. Mithilfe der 

IT-Abteilung von Reka wurde diese xml-Datei aus dem Betriebssystem extrahiert und dank 

einem eigens dafür gebauten Miniprogramm unterteilt in zwei Gruppen. Die erste Gruppe 

enthielt alle deutschsprachigen Non-User und die zweite alle User sowie alle französisch-, 

englisch- oder italienischsprachigen Non-User. Im nächsten SchriD wurde die erste Gruppe 

wieder dank einem eigens dafür programmierten Miniprogramm in drei randomisierte 

Gruppen unterteilt, wie im Kapitel 3.2.5 Sampling beschrieben. Diese neuen Gruppen 

wurden zum einfacheren Auseinanderhalten ‘A’, ‘B’ und ‘C’ genannt. Gruppe A wurde im 

nächsten SchriD wieder in die xml-Datei der Gruppe mit den Usern und nicht 

deutschsprachigen Non-User integriert. Diese Datei wurde wieder ins Reka-eigene 

Betriebssystem eingepflanzt und von da aus die Generierung der Einzahlungsscheine 

ausgelöst sowie die Dateien an den Druckpartner überstellt. Das heisst, Gruppe A wurde 

zusammen mit den Usern und nicht deutschsprachigen Non-Usern im Standardprozess 

verarbeitet und erhielt den bisherigen Non-User-Brief. 

Gruppe B und C aber wurden von der IT noch weiterbearbeitet damit sie von einer 

externen Druckerei verwendet werden konnten, welche die beiden Testbriefe verschicken 

sollte. Für den Testversand der beiden neu gestalteten Briefe konnte nicht der übliche 

Druckpartner verwendet werden, da bei ihm für einen sauberen Ablauf jeder Brief zuerst 

ins System programmiert werden muss. Die Kosten für diesen Programmieraufwand sollten 
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vermieden werden. Aus diesem Grund musste in einem ersten SchriD miDels eines 

Programmierschlüssels, der extra für diesen Test ermiDelt wurde, die verschlüsselten 

Passwörter decodiert werden. So konnten die verschlüsselten Passwörter in den beiden 

xml-Dateien ‘B’ und ‘C’ mit den unverschlüsselten Passwörtern überschrieben werden. In 

einem letzten SchriD wurden dann die beiden xml-Dateien ‘B’ und ‘C’ jeweils noch mit den 

InformaKonen ergänzt, die für die Erstellung der Einzahlungsscheine benöKgt werden. 

Anschliessend wurden die beiden xml-Dateien zusammen mit den beiden Briefvorlagen an 

die externe Druckerei gesendet. 

Das ganze oben beschriebene Verfahren musste innerhalb von maximal eineinhalb 

Arbeitstagen sta{inden. Das Finanzunternehmen lieferte die Daten ihrer Mitarbeitenden 

wie vereinbart Freitagmorgen, den 6. Dezember 2024, und der Termin für die Überstellung 

an den Reka Druckpartner war auf Dienstag, den 10. Dezember 2024 geplant und konnte 

aufgrund des engen Terminplans auch nicht verschoben werden. Der Versand dieser Briefe 

sollte am Donnerstag, den 12. Dezember 2024, miDels ‘B-Post Massenversand’ sta{inden. 

Die externe Druckerei gab an, dass die neu gestalteten Briefe am MiDwoch, den 18. 

Dezember 2024, per A-Post verschickt werden, wenn sie die xml-Datei spätestens am 

Montag, den 9. Dezember 2024, erhalte. Die Forscherin leitete das Projekt zum Versand und 

testete zusammen mit Mitarbeitenden aus dem MarkeKng, der Datenverarbeitung und der 

IT-Abteilung das ganze Verfahren im Vorherein mit Testdaten durch. So wurde sichergestellt, 

dass jeder SchriD funkKonierte und am Freitagmorgen, den 6. Dezember 2024, wurden die 

Daten erhalten und gleich ins Betriebssystem eingelesen. Am Montag darauf wurden die 

Daten extrahiert, wie beschrieben separiert und teilweise zurück ins System geführt. Dies 

lief ohne jegliche Störung ab und so waren die Daten sowohl für den Druckpartner von Reka 

als auch für die externe Druckerei am Montagabend, den 9. Dezember 2024, verfügbar. In 

der folgenden Tabelle ist einzusehen, welche Gruppe welchen Brief erhielt. 

Gruppe Brief Versandart Versanddatum 
A Bisheriger Reka Non-User-Brief  B-Post Massenversand 

(3 – 6 AT) 
Do 12.12.2024 

B Neuer Non-User-Brief ohne Nudging A-Post 
(in der Regel 1 AT) 

Mi 18.12.2024 

C Neuer Non-User-Brief mit Nudging A-Post 
(in der Regel 1 AT) 

Mi 18.12.2024 

Tabelle 2  
Übersicht Testgruppen 
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Nachdem die Briefe verschickt wurden, musste die IT-Abteilung die Daten der 

Mitarbeitenden aus den Gruppen B und C wieder ins Betriebssystem integrieren und 

manuell ein Druckdatum setzen. Dies war nöKg, damit das System weiss, dass auch diese 

Mitarbeitenden ihren Brief erhalten und Anrecht auf ihr KonKngent haben, damit im Falle 

einer Einzahlung diese korrekt erfasst und nicht abgelehnt wird.  

Schliesslich wurde zusammen mit der IT-Abteilung auch noch ein Miniprogramm 

entwickelt, dass für alle Personen in diesem Test abfragt, ob eine Einzahlung staDgefunden 

hat oder nicht. So erhielten alle Non-User im Test spätestens am Freitag, den 20. Dezember 

2024 ihren Reka-Brief und per Dienstag, den 15. April 2025, wurde ausgewertet, wer auf 

sein Reka-Konto eingezahlt hat und wer nicht. Es wurde dabei bewusst einige Monate Zeit 

gelassen, da Reka weiss, dass viele den Brief eine Zeit lang aujewahren, bevor sie 

einzahlen oder sich dagegen entscheiden, dies wurde auch in den Interviews von IN_5 

erwähnt (siehe Kapitel 2.3. Ergebnisse). 

3.3 Ergebnisse 

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse des Briefversandes staKsKsch analysiert. 

Neben den deskripKven Daten; Alter, Geschlecht und der Anzahl Jahren, die die 

Testpersonen bereits Reka Non-User sind, wurde erhoben, ob sie nach Erhalt des Briefes mit 

den beigelegten Einzahlungsscheinen auf ihr Reka-Konto eingezahlt haben oder nicht.  

3.3.1 Deskrip;ve Analyse der S;chprobe 

Die gesamte SKchprobe in diesem Test besteht aus 4‘477 deutschsprachigen Reka 

Non-User. Diese Personen wurden randomisiert in drei Gruppen ‘A’, ‘B’ und ‘C’ geteilt, 

Gruppe A besteht aus 1'493 Personen und die Gruppe B und C jeweils aus 1'492 Personen. 

Bei der Verteilung der Personen auf die Gruppe wurde darauf geachtet, dass diese bezüglich 

Geschlechts, Alter und neuer beziehungsweise bestehender Non-User möglichst gleich 

verteilt sind.  

So zeigt die folgende Kreuztabelle, dass sich das Alter, aufgeteilt in drei Altersgruppen, 

in den Gruppen prakKsch gleich verhält. Da es sich bei den Testpersonen um 

Arbeitnehmende handelt, ist keine Person im Sample jünger als 16 Jahre alt.  
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Anzahl   

 
Gruppe 

Gesamt A B C 
Altersgruppe 16-29 883 881 882 2646 

30-49 437 439 438 1314 
50-69 173 172 172 517 

Gesamt 1493 1492 1492 4477 
Tabelle 3  
Altersau^eilung pro Gruppe 
 

Auch die Histogramme zeigen, dass das Alter in den Gruppen ausgeglichen ist. Eine 

Normalverteilung des Alters liegt allerdings nicht vor (vergleiche die eingezeichnete 

Normalverteilungskurve), Personen unter 30 Jahren sind in allen Gruppen übervertreten. 

 

 

Die Kreuztabellen «Geschlecht» und «Non-User 2024» zeigen, dass die Gruppen auch 

hier prakKsch gleich verteilt sind. Die Tabelle «Non-User 2024» gibt an, ob eine Person 

bereits für das KonKngent im Jahr 2024 (Versand Dezember 2023) als Non-User bei Reka 

gemeldet war und somit mindestens bereits einmal den Reka Non-User-Brief erhalten hat. 

 
Anzahl   

 
Gruppe 

Gesamt A B C 
NONUSER24 J 741 766 736 2243 

N 752 726 756 2234 
Gesamt 1493 1492 1492 4477 
Tabelle 4  
Verteilung neue und alte Non-User 

  

Abbildung 7  
Histogramme Alter pro Gruppe 
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Anzahl   

 
Gruppe 

Gesamt A B C 
GESCHLECHT M 757 757 757 2271 

W 736 735 735 2206 
Gesamt 1493 1492 1492 4477 
Tabelle 5  
Verteilung Geschlecht pro Gruppe 
 

3.3.2 Ergebnis Test Briefversand 

Betrachtet man die Anzahl Einzahlungen pro Gruppe, so fällt auf, dass diese jeweils 

sehr Kef ist und sich pro Gruppe auch nicht gross voneinander unterscheidet.  

 

 

Eingezahlt? 
Ja Nein 
Anzahl Anzahl 

Gruppe A 72 1421 
B 73 1419 
C 80 1412 

Tabelle 6  
Anzahl Einzahlungen pro Gruppe 
 

Um zu überprüfen, ob möglicherweise doch ein signifikanter Unterschied zwischen 

den drei Gruppen besteht, wurde der Z-Test verwendet. Aufgrund der grossen 

SKchprobengrösse (n > 1‘400) ist dieser in diesem Fall dem Chi-Quadrat-Test vorzuziehen, 

da er gezielte paarweise Hypothesentests erlaubt und präzisere Aussagen über Richtung 

und Effektgrösse liefert. Die Gruppen werden also paarweise miteinander verglichen. Um 

die Fehlerrate bei mulKplen Vergleichen zu kontrollieren, wurde eine Bonferroni-Korrektur 

angewendet (α = 0.05). Bei diesem Vorgehen werden die Ergebnisse in einer Tabelle 

wiedergegeben und signifikante Unterschiede würden in der jeweiligen Zelle ausgegeben. 

Der Z-Test zeigt aber, wie bereits erwartet bei der Betrachtung der deskripKven StaKsKk, 

keine Signifikanz an.  
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Abbildung 8  
Überprüfung auf signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen 

 
Im weiteren Verlauf der Analyse wurde geprü-, ob das Ergebnis für eine der drei 

Gruppen (Briefe) signifikant wird, wenn nur jene Personen integriert werden, die zum 

ersten Mal von Reka angeschrieben wurden (neue Non-User) oder wenn nur jene Personen 

integriert werden, die bereits vorher einmal oder mehrmals von Reka angeschrieben 

wurden. Dies, um zu prüfen, ob eventuell die Briefe anders wirken auf Personen, die zum 

ersten Mal von dieser Lohnnebenleistung lesen oder die bereits wiederholt auf diese 

Lohnnebenleistung aufmerksam gemacht wurden. Auch diese beiden Z-Tests wiesen keine 

Signifikanz auf.  
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Zuletzt wurde noch geprü-, ob sich die Gruppe der Non-User, die dieses Jahr zum 

ersten Mal angeschrieben wurden (NONUSER24 = N), signifikant von der Gruppe derer 

unterscheidet, die bereits zum wiederholten Mal den Reka-Brief erhalten haben 

(NONUSER24 = J). Dieser Unterschied fiel signifikant aus auf einem Signifikanzniveau von 

95%.  

 
Abbildung 9  
Signifikanter Z-Test: neue Non-User zahlen eher ein 
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4 Diskussion 

In diesem Kapitel wird zuerst die Forschungsfrage beantwortet, danach wird auf 

weiterführende Erkenntnisse dieser Arbeit eingegangen und abschliessend werden 

mögliche Handlungsempfehlungen für Reka diskuKert.  

4.1 Beantwortung der Forschungsfrage 

Die staKsKsche Analyse konnte keinen signifikanten Unterschied für die 

Einzahlungsrate der drei Briefe feststellen. Aus diesem Grund muss die Forschungsfrage 

dieser Arbeit, ob die Neugestaltung des InformaKonsbriefs für Non-User dazu führen kann, 

dass sich mehr Non-User für die Inanspruchnahme der Lohnnebenleistung entscheiden, mit 

«nein» beantwortet werden. Somit kann auch die Nullhypothese, dass alle Briefe gleich 

viele Non-User von der Nutzung der Lohnnebenleistung überzeugen werden, nicht 

verworfen werden.  

Auch wenn alle Briefe im Test gleich abschniDen, so liefert diese Arbeit trotzdem 

wertvolle Inputs zur Einstellung und dem Verhalten der Reka Non-User. Diese werden in den 

nachfolgenden Kapiteln genauer beleuchtet.  

4.2 Neue und langjährige Non-User 

Die staKsKsche Analyse des Briefversands zeigte, dass signifikant mehr neue Non-User 

eingezahlt haben als bestehende. Dies könnte daran liegen, dass sie den Brief von Reka zum 

ersten Mal erhalten haben. Wie von Tulving und Kroll (1995) neurologisch bewiesen, 

werden neue InformaKonen besser im Gedächtnis gespeichert als bereits bekannte. Dies 

wurde auch von Kormi-Nouri, Nilsson und Ohta bestäKgt (2005). Es gibt allerdings auch 

Studien, die diese Tatsache bezweifeln und zum Schluss kommen, dass es genau umgekehrt 

ist und InformaKonen besser gespeichert werden, desto ö-er sie wiederholt werden 

(Poppenk et al., 2010). Eine andere Erklärung für den Effekt könnte auch sein, dass 

Personen, die den Brief bereits zum wiederholten Mal erhalten, ihre Einstellung zu Reka 

und der Lohnnebenleistung bereits entwickelt haben. Die Forschung ist sich einig; 

Einstellungen sind hartnäckige Konstrukte und können nur schwer durch äussere Einflüsse 

verändert werden (Haugtvedt, Shakarchi, Samuelsen & Liu, 2004; PeDy, Siev & Briñol, 2023). 

Dies würde sich auch mit den Ergebnissen aus den Interviews dieser Arbeit decken. Die 
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Interviewten gaben an, Briefpost in der Regel nur kurz zu überfliegen, um sicherzugehen, 

dass nichts WichKges dabei ist. Wenn die Personen also bereits die Einstellung haben, dass 

die Lohnnebenleistung von Reka für sie nicht von Interesse ist, werden sie den Brief auch 

nicht mehr lesen, da sie ihn nicht als wichKg erachten. Wird der Brief von diesen Personen 

erst gar nicht gelesen, ist es selbstverständlich, dass das Ergebnis sich nicht ändert, wenn 

der Briefinhalt sich ändert. 

4.3 Reka-Geld erfüllt Bedürfnisse 

In den Interviews stellte sich klar heraus, dass das Produkt Reka-Geld die Bedürfnisse 

der Zielgruppe erfüllt. Alle Interviewten gaben nach dem Interview an, die 

Lohnnebenleistung Reka-Geld zukün-ig in Anspruch zu nehmen oder sich zumindest das 

nächste Mal länger mit dem Angebot zu beschä-igen. Die Ergebnisse der Interviews weisen 

darauf hin, dass alle Interviewten mindestens ein Einsatzgebiet von Reka-Geld in ihrem 

Alltag nutzen und somit Geld sparen könnten, wenn sie von ihrer Lohnnebenleistung 

Gebrauch machen würden. Auch stellte sich heraus, dass die Reka-Card für die Interviewten 

ein genügend modernes ZahlungsmiDel ist und sie die Karte genutzt häDen, wenn sie von 

ihr gewusst häDen. Im Weiteren wird die Genossenscha- Reka sowie ihr soziales 

Engagement als sehr unterstützenswert angesehen. Reka kann aus dieser qualitaKven 

Erhebung also mitnehmen, dass das Angebot von Reka-Geld den Bedürfnissen der 

Zielgruppe gerecht wird. Der Grund, weshalb das Angebot trotzdem nicht genutzt wird, liegt 

an den FehlinformaKonen, die sich in den Köpfen der Non-User festgesetzt haben. Es sollte 

also versucht werden, diese FehlinformaKonen in kün-igen KommunikaKonsmassnahmen 

gezielt zu adressieren und aus der Welt zu schaffen. 

4.4 Diskrepanz der qualitaLven und quanLtaLven Ergebnisse 

Diese Arbeit weist eine klare Diskrepanz zwischen den qualitaKven Ergebnissen aus 

den Interviews und der quanKtaKven Analyse des Briefversandes auf. In den Interviews 

gaben alle Personen an, dass sie die Lohnnebenleistung in Zukun- beziehen wollen oder 

sich zumindest nochmals näher über Reka informieren wollen. Ein mögliche Erklärung dafür 

wäre das Phänomen der sozialen Erwünschtheit (Aronson et al., 2014). Also, dass die 

Interviewten der interviewenden Person gefallen wollten und deshalb besonders posiKv 

von Reka und der Lohnnebenleistung gesprochen haben. Die Forscherin, und Interviewerin, 
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geht allerdings nicht davon aus, dass dies der Hauptgrund für die aufgewiesene Diskrepanz 

ist. Zum einen, ist sie der Ansicht, dass sich die interviewten Personen sehr frei geäussert 

haben und sehr wahrscheinlich auch gesagt häDen, wenn sie die Lohnnebenleistung auch 

nach dem Gespräch noch als uninteressant angesehen häDen. Zum anderen decken sich die 

Ergebnisse aus den Interviews mit den Erfahrungen von Reka. Wenn Reka die Chance erhält, 

direkt in den Dialog mit Non-Usern zu treten, werden prakKsch alle von der 

Lohnnebenleistung überzeugt und zahlen auch auf ihr Reka-Konto ein. Im direkten Dialog, 

wie auch in den Interviews dieser Arbeit, kann gezielt auf FehlinformaKonen eingegangen 

werden, es können Fragen beantwortet und Ängste genommen werden. Über den Postweg 

ist es komplexer, solche Dinge zu adressieren. Ausserdem kann nicht individuell auf 

Bedürfnisse eingegangen werden, weshalb sich das Überzeugen der einzelnen Non-User mit 

generellen Aussagen schwierig gestaltet.  

4.5 Klare KommunikaLon 

Auch wenn es in einem InformaKonsbrief sowie in vielen anderen MarkeKngmiDeln 

nicht möglich ist, auf individuelle Bedürfnisse einzugehen, sollte Reka sich, wie bereits 

erwähnt, bemühen, bekannte FehlinformaKonen aus dem Weg zu räumen. Die 

FehlinformaKonen, welche in dieser Arbeit herausgearbeitet wurden, scheinen unter den 

Non-Usern weitverbreitet zu sein, da alle Non-User dieselben zwei Punkten nannten. Aus 

diesem Grund scheint es wichKg, dass Reka in ihrer KommunikaKon hervorhebt, dass man 

bei der Bestellung von Reka-Geld eine Reka-Card erhält und keine physischen Checks mehr. 

Auch die vielseiKgen Einsatzmöglichkeiten von Reka müssten präsenter in den Köpfen der 

Schweizer Bevölkerung sein. Sehr wahrscheinlich würde die Ausnutzungsziffer in 

Unternehmen, die Reka-Geld als Lohnnebenleistung anbieten, steigen, wenn generell 

bekannt wäre, wie vielseiKg das Reka-Geld verwendet werden kann. Als nicht 

gewinnorienKerte Genossenscha- hat Reka nicht die finanziellen Ressourcen für grosse und 

aufwändige MarkeKngkampagnen. Umso mehr sollte sich Reka in ihrer KommunikaKon auf 

den sozialen Medien, in Zeitschri-en von Partnern, in ihrem NewsleDer sowie in den 

InformaKonsbriefen darauf konzentrieren, möglichst klar zu kommunizieren, dass Reka-Geld 

modern ist und vielseiKg eingesetzt werden kann. Dadurch könnte Reka Hürden abbauen, 

die zur Nichtnutzung der Lohnnebenleistung führen. 



 Klassische Briefpost im Zeitalter digitaler Kommunika7on 55 

Hier könnten auch Nudging-Methoden wieder zur Anwendung kommen. Denn auch 

wenn der Brief mit den Nudging-Elementen in dieser Erhebung nicht signifikant besser 

performt hat, gilt Nudging als bewährte Methode um das Verhalten von Personen in eine 

Richtung zu lenken (Dolan et al., 2012). Ausserdem hat der Brief mit Nudging-Elementen 

leicht mehr Personen zu einer Einzahlung bewegt als die beiden anderen Briefe. Auch wenn 

das Ergebnis nicht überzufällig ausgefallen ist, könnte dies ein Indiz dafür sein, dass Nudging 

funkKoniert häDe, wenn die Briefe von mehr Personen gelesen worden wären. 

4.6 Briefpost im 21. Jahrhundert 

Die Studienlage darüber, wie und ob Briefe im 21. Jahrhundert noch gelesen werden, 

ist sehr dünn. Es gibt prakKsch keine Forschung mehr zur klassischen Briefpost. Das Buch 

von Meffert und Rauch (2013) hält allerdings fest, dass Werbebriefe immer noch eine 

Aufmerksamkeit erreichen, die beispielsweise mit E-Mails unerreichbar bleibt. Ein Brief, der 

es noch bis in den Brie}asten scha�, wird viel eher geöffnet als eine E-Mail. In einem 

ersten Kurzdialog (ca. 20 Sekunden) wird das Kuvert betrachtet und anschliessend geöffnet, 

danach wird der Brief kurz überflogen. In diesem Kurzdialog wird entschieden, ob der Brief 

für die lesende Person von Interesse ist. Falls das Interesse geweckt wurde, beginnt der 

ausführliche Dialog bei dem sich verKe-er mit dem Inhalt auseinandergesetzt wird, dabei 

bleibt das Auge bevorzugt an Bildern, Grafiken und textlichen Hervorhebungen hängen 

(Meffert & Rauch, 2013). Dies deckt sich auch mit den Aussagen aus den Interviews. 

Wie könnte Reka also kün-ig ihre Non-User erreichen? Briefe werden nur genauer 

gelesen, wenn die Personen bereits am Angebot interessiert sind. Bei E-Mails verhält es sich 

sehr ähnlich, nur das die Öffnungsrate schlechter ist als bei der klassischen Briefpost 

(Chaparro-Peláez, Hernández-García & Lorente-Páramo, 2022; Meffert & Rauch, 2013). 

Auch Werbung in den sozialen Medien erhält im einzelnen nicht viel Aufmerksamkeit, da 

die Pla{ormen hart umkämp- sind und die Nutzenden von Beiträgen überrannt werden. 

Ausserdem ist der Aufwand zum Führen einer erfolgreichen Onlinepräsenz sehr hoch, da 

regelmässig Content veröffentlicht und schnell auf Kommentare reagiert werden muss 

(Kreutzer, 2021). Betrachtet man das Medienverhalten der GeneraKonen Y und Z so fällt auf, 

dass sie eine kurze Aufmerksamkeitsspanne haben und bei MarkeKngbotscha-en als 

«DigitalnaKves» besonders gut auf sehr kurze, humorisKsche Videos reagieren (Munsch, 

2021). Dies legt nahe, dass Reka zukün-ig nicht darum herumkommt, eine starke 
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Onlinepräsenz aufzubauen, da per Briefpost keine Videos mit den Non-Usern geteilt werden 

können. Im nächsten Kapitel wird auf einen weiteren Vorteil einer Onlinepräsenz in den 

sozialen Medien eingegangen.  

4.7 Werbung und Präsenz  

Wie bereits erwähnt ist eine klare KommunikaKon, die versucht die FehlinformaKonen 

aus der Welt zu schaffen, wichKg zum Erreichen der Non-User. Ein weiterer Aspekt, der 

durch gezielte KommunikaKon und Werbung erreicht werden könnte, ist, dass Reka 

präsenter in den Köpfen der Non-User ist. So gaben die Interviewten an, dass sie prakKsch 

nie etwas von Reka lesen oder hören und sie deshalb gar kein Bild von Reka und ihrem 

Angebot haben. Zum Erreichen der GeneraKonen Y und Z könnte Reka beispielsweise auf 

den sozialen Medien ausführlich darüber berichten, welche Geschä-sfelder sie hat und 

welchen Nutzen sie ihren Kund:innen bietet. Des Weiteren könnte dort die SK-ung Reka-

Ferienhilfe prominenter beworben werden. Schliesslich gaben alle sieben Personen in den 

Interviews an, dass sie dieses Engagement sehr gut und unterstützenswert finden. Auch 

gaben sie an, dass sie noch nie davon gehört haben, dass sich Reka auch sozial engagiert. 

Eine Studie von Lin, Lin und Wang (2021) über ein taiwanesisches Unternehmen, das einen 

Teil seines Gewinns an Wasserprojekte in Afrika spendet, kam zum Ergebnis, dass dieses 

Engagement einen posiKven Einfluss auf die wahrgenommene Dienstleistungsqualität und 

das Image der Unternehmens haDe. Durch eine präsentere Social-Media-Strategie von 

Reka, die ihr soziales Engagement in den MiDelpunkt rückt, könnte es sein, dass sich Reka 

Non-User bereits im Vorfeld des InformaKonsbriefes ein posiKves Bild von Reka und ihrem 

Angebot machen und so eher geneigt sind, den InformaKonsbrief bei Erhalt auch 

durchzulesen. Denn wie bereits erwähnt, deuten die Ergebnisse aus den Interviews darauf 

hin, dass Briefe nur noch gelesen werden, wenn die Abender:innen den Empfangenden 

bekannt sind und sie diese als für sich relevant einstufen. 

4.8 Word-of-Mouth Strategie  

Eine Möglichkeit für Reka Non-User von ihrem Angebot zu überzeugen, ohne eine 

grosse Onlinepräsenz aufzubauen und ohne sich alleine auf die Non-User-Briefe zu stützen, 

wäre eine Word-of-Mouth Strategie. Bei Word-of-Mouth geht es darum, dass zufriedene 

Kund:innen über das Produkt sprechen und damit neue Kund:innen anwerben (Robledo, 
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Duque & Aquirre, 2023; Rogers, Singhal & Quinlan, 2019). Diese Strategie scheint für Reka 

aus mehreren Gründen gewinnversprechend. Zum einen hat Reka bereits eine hohe Anzahl 

zufriedener User, die die Lohnnebenleistung jedes Jahr beziehen und überzeugt davon sind. 

Diese kennen Reka und ihr Angebot gut und könnten auch die FehlinformaKonen, die in den 

Köpfen der Non-User vorherrschen, aus dem Weg räumen. Des Weiteren zeigen die 

Ergebnisse der Interviews dieser Arbeit, dass die Non-User im persönlichen Gespräch von 

der Nutzung der Lohnnebenleistung überzeugt werden können. Auch hat Reka von den 

bestehenden Usern nicht nur die Daten, welche sie vom Arbeitgeber oder der Arbeitgeberin 

erhält, sondern durch das Login im Portal auch noch eine Mailadresse und o-mals auch 

eine Mobiltelefonnummer. Reka könnte diese Personen also gezielt angehen und sie miDels 

eines Bonusprogramms dazu moKvieren Non-User von Reka zu überzeugen. Ein weiterer 

Grund, weshalb diese Strategie gewinnbringend scheint, ist, dass die Reka User nicht in 

ihrem sozialen Umfeld nach Personen suchen müssten, die Anspruch auf die 

Lohnnebenleistung Reka-Pay haben und diese nicht nutzen. Da das Angebot durch den 

Arbeitgeber oder die Arbeitgeberin angeboten wird, könnten Reka User das Gespräch im 

Arbeitsalltag ganz einfach auf die Lohnnebenleistung bringen und Non-User überzeugen. 

Um eine solche Idee umzusetzen, müsste Reka einen Weg finden, auf welchem Reka User 

angeben können, welche Personen sie von der Nutzung überzeugt haben und könnte dann 

pro überzeugten Non-User eine Prämie in Reka-Geld ausbezahlen. Eine solche Kampagne 

könnte sehr wahrscheinlich am schnellsten die Ausnutzungsziffer pro Arbeitgeber oder pro 

Arbeitgeberin erhöhen. Ausserdem würden neue User wahrscheinlich auch ohne Prämie 

von ihren posiKven Erfahrungen mit Reka-Geld berichten und so weitere Non-User dazu 

bewegen, ihren Anspruch auf die Lohnnebenleistung wahrzunehmen.  

4.9 Weiterführende Forschung 

Durch die qualitaKve Herangehensweise beim Erheben des Briefinhaltes kann nicht 

abschliessen geklärt werden, ob die Neugestaltung der Briefe die Punkte aufgegriffen hat, 

die die Non-User zu einer Einzahlung häDen bewegen können. Es kann also nicht 

ausgeschlossen werden, dass die Briefe von den Non-Usern doch gelesen, aber als nicht 

relevant oder nicht überzeugend eingestu- wurden. In weiteren Untersuchungen müsste 

überprü- werden, ob die hier idenKfizierten Punkte (MoKvatoren und Hürden) korrekt sind 

oder ob es weitere Punkte gibt, die dazu führen, dass nicht eingezahlt wird. Hier könnte 
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einerseits eine quanKtaKve Überprüfung der gefundenen Ergebnisse Aufschluss geben. 

Zusätzlich könnten aber auch Non-User interviewt werden, die in diesen Test involviert 

waren, und eingezahlt haben, um herauszufinden, was genau sie zur Einzahlung bewogen 

hat. Dabei könnte ein Teil des Interviews daraus bestehen, den erhaltenen Brief mit ihnen 

durchzugehen und sie beschreiben zu lassen, was sie beim Lesen gedacht haben. Diese 

Untersuchungen würden auch Antworten darauf liefern, ob die in dieser Arbeit aufgestellte 

These, dass die meisten Non-User den Brief wohl gar nicht gelesen haben, zutri� oder 

nicht.  

Ein weiterer spannender Forschungsansatz wäre das KontakKeren der Non-User mit 

den in dieser Arbeit definierten KommunikaKonsinhalten (MoKvatoren und Hürden) per 

Mail, um herauszufinden, ob dieser Weg besser funkKoniert. Auch wenn Mailings gemäss 

dem Forschungsstand nicht zuverlässiger gelesen werden (Meffert & Rauch, 2013), könnte 

es zumindest sein, dass sie genau gleich wenig gelesen werden wie die Briefe per Post. 

Schliesslich war die Einzahlungsquote in dieser Untersuchung sehr Kef und es könnte gut 

sein, dass sie beim KontakKeren per Mail ähnlich aussehen würde. Eine solche Erkenntnis 

wäre für Reka sehr wichKg, zumal sie als gemeinnützige Genossenscha- kein hohes 

MarkeKngbudget hat und die KontakKerung der Non-User per Mail mit wesentlich Keferen 

Kosten verbunden wäre als jene per Briefpost.  

Zu guter Letzt sollte auch noch weiter erforscht werden, wie Reka Nudging in ihrer 

KommunikaKon mit Non-Usern einbinden kann. Denn auch wenn der Brief mit Nudging-

Elementen nicht besser performt hat als die beiden anderen Briefe, so ist Nudging doch ein 

erprobtes MiDel um Verhaltensänderungen herbeizuführen (Dolan et al., 2012). Besonders 

das Ansprechen der Non-User mit emoKonalen Botscha-en rund um die SK-ung Reka-

Ferienhilfe sollte weiter untersucht werden. Schliesslich gaben alle Interviewten an, selbst 

an soziale InsKtuKonen zu spenden und das Engagement der Reka als unterstützenswert 

anzusehen. Diese Indizien deuten darauf hin, dass Reka mit gezielten emoKonalen 

Botscha-en, erfolgreicher auf sich und ihr Angebot aufmerksam machen könnte. 
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5 Limita7onen 

Im folgenden Kapitel werden die LimitaKonen dieser Erhebung erwähnt und 

diskuKert. 

5.1 KriLk an der Briefgestaltung 

Die Gestaltung der neuen Non-User-Briefe basiert auf einer qualitaKven Erhebung von 

nur sieben Interviews. Aus diesem Grund könnte es sein, dass die neugestalteten Briefe 

nicht alle Punkte abdecken, die relevant sind, um Reka Non-User von der 

Lohnnebenleistung zu überzeugen. Auch wenn die qualitaKve Untersuchung gemäss der 

Grounded Theory nach Strauss (Flick, 2021) eine theoreKsche Sä�gung erreichte, das 

heisst, dass die Ergebnisse aus den Interviews so homogen waren, dass nicht zu erwarten 

war, dass weitere Interviews neue Aspekte miteinbringen würden, kann dies natürlich 

trotzdem nicht ausgeschlossen werden.  

Ein anderer KriKkpunkt bei der Briefgestaltung ist die Verständlichkeitsüberprüfung 

durch lediglich drei Personen aus dem sozialen Umfeld der Forscherin. Es ist nicht 

auszuschliessen, dass eine strukturiertere Überprüfung der Briefe noch 

Verständlichkeitsprobleme aufgedeckt häDe, die zu verbessern gewesen wären. Es ist also 

möglich, dass die neugestalteten Briefe für gewisse Non-User nicht verständlich waren und 

sie deshalb nicht in Betracht gezogen haben, von der Lohnnebenleistung Gebrauch zu 

machen. In den neuen Briefen wurde von Reka-Annahmestellen gesprochen, da das Wort 

Akzeptanzstellen in den Interviews nicht gut ankam. Es wurde aber nicht explizit erfragt, ob 

das Wort ‘Annahmestellen’ besser verständlich ist als das Wort ‘Akzeptanzstellen’. Somit 

könnte es beispielsweise sein, dass dieses Wort genauso unverständlich oder sogar 

unverständlicher für die Non-User ist. 

5.2 KriLk am Sample 

Das Sample für die quanKtaKve Überprüfung der neugestalteten Briefe beschränkte 

sich auf deutschsprachige Reka Non-User, welche alle beim selben Finanzunternehmen 

angestellt sind. Das Ergebnis ist somit nicht repräsentaKv für die GesamtpopulaKon von 

Reka Non-User. Aus diesem Grund können die Ergebnisse auch abweichen, sollte der Test 

auf die gesamte PopulaKon von Reka Non-User ausgedehnt werden. Zum einen ist Reka 
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bewusst, dass sie sehr viel stärker in der Deutschschweiz vertreten ist als in der 

französischen oder italienischen Schweiz, weshalb die Einzahlungsquote dort wohl noch 

Kefer ausfallen würde. Zum anderen können Mitarbeitende eines Finanzunternehmens 

nicht mit Mitarbeitenden aus beispielsweise dem Gesundheitssektor verglichen werden. 

Die durchschniDlichen Löhne im Finanzsektor sind beispielsweise höher als die 

durchschniDlichen Löhne im Gesundheitssektor („BFS - Schweizerische 

Lohnstrukturerhebung“, 2025). Um die Reka Lohnnebenleistung zu beziehen, mussten die 

Personen im Test, auf mindestens einen der beiden Einzahlungsscheine einzahlen. Das 

heisst, die Personen mussten mindestens CHF 400.— einzahlen, um 500.— Reka-Pay zu 

erhalten oder CHF 800.— einzahlen, um ihren vollen Anspruch von 1'000.— Reka-Pay zu 

erhalten. Dies ist natürlich je nach Einkommen und Lebensumständen mit einer höheren 

oder Keferen Hemmschwelle verbunden. Deshalb kann diese Arbeit keine Auskun- darüber 

geben, wie sich die Einzahlungsquote verändern würde, wenn man denselben Test mit der 

gesamten Reka Non-User PopulaKon durchführen würde.  

5.3 LimitaLon durch die ThemaLk 

Abschliessend soll hier noch erwähnt werden, dass es sich bei der Reka Währung und 

somit der Lohnnebenleistung Reka-Pay um ein einzigarKges Geschä-smodell handelt. Es 

gibt schweizweit kein vergleichbares Produkt, dass so vielseiKg eingesetzt werden kann wie 

Reka-Pay. Aus diesem Grund beschränkt sich der Mehrwert dieser Arbeit auch auf dens 

Reka-Kontext und kann nicht ohne weiteres auf andere Werbebriefe oder 

Lohnnebenleistungen angewendet werden.  
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