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Abstract

Diese Arbeit beschaftigt sich mit der Neukund:innengewinnung der Schweizer
Reisekasse Genossenschaft Reka fiir ihre Lohnnebenleistung Reka-Pay mittels klassischer
Briefpost. Reka geht davon aus, dass ihr bisheriger Informationsbrief zur Lohnnebenleistung
nicht geeignet ist, um Reka Non-User von der Nutzung zu Gberzeugen. Deshalb wurde in
sieben qualitativen Interviews zuerst ermittelt, welche Faktoren zur Nichtnutzung der
Lohnnebenleistung fliihren und welche Faktoren die Reka Non-User von einer Nutzung
Uberzeugen kénnen. Anschliessend wurden zwei neue Briefe gestaltet, die inhaltlich
dieselben Themen abdecken, nur das einer der Briefe zusatzlich mittels Nudging-Elemente
versucht, die Non-User zur Nutzung zu bewegen. Diese beiden neugestalteten Briefe
wurden beim jahrlichen 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 Informationsbrief.

This paper deals with the acquisition of new customers by the Swiss Travel Fund
Cooperative Reka for its fringe benefit Reka-Pay by means of traditional letter post. Reka
assumes that its existing information letter on the fringe benefit is not suitable for
convincing Reka non-users to use it. For this reason, seven qualitative 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 letters were
designed that cover the same topics in terms of content, except that one of the letters also
uses nudging elements to persuade non-users to use the service. These two redesigned
letters were compared with the previous letter 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 letters performed significantly better than the

previous information letter.

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

acquisition, nudging, mixed methods



Klassische Briefpost im Zeitalter digitaler Kommunikation 3

Inhaltsverzeichnis
B 1T =Y 1y ¥ 6
Y R YO K To 1o [ 1o X [0 1o [P PUUPR 6
1.11 Die LohnNNeben|@iStUNE ........coeiiiiiiiiiiiiiiiieee et 6
1.1.2 Die Wahrung Reka-Pay und ihr Mehrwehrt ........ccccccevvvviiiiiiniiiiiiieeeeee 7
1.1.3 NON-USEI-Brief ...t e e 7
1.1.4  FragestellUNg .ottt e e e 8
1.2 AUSDAU QIESEI AIDECIL ...eeveeeieeeeeeeeeee ettt e et e e e ssraa e e e s saaeeas 9
2  Qualitative INterVieWSstUAI......ccvieuiieiieeiieiieiieireereeeereesreseensreestasernssenssasssnnees 10
N R I 1 T-To T 4 [P UUPPPSUPPRPPRN 10
2.1.1  Theory of planned behavior (TPB)......cccccoviviieeeniiee e 10
2.1.2 EMOTIONEN ... e e e e e e e e 12
2.2 MELNOUE. ...ttt a e e e et a e e e 13
2,21 SAMPIING ettt e e s e braeaee s 13
2.2.2 Entwicklung des Interviewleitfadens.........ccccoovviieiiiiiniiiiieiieeee s 15
2.2.3  AuSWertung der INtEIVIEWS .....ccoivvuuiiieeiiiiiieeee et e e siaeeee s 18
2.3 EIQODNISSE ettt e e et aa e e e 19
23.1 Umgang mMit BriefPost .....uvviiiiiiiiicee ettt 19
2.3.2 NON-User-Brief REKa.......ccuuviiiiiiiiiiee ettt 20
233 Information von den Arbeitgeber:innen .......cccccveeviiiniiiiiiiiiniiieeeees 21
2.3. 4 WISSEN REKQA .evvieiiiiiiiiiiee ettt et e s s araea e s 21
235 Fehlinformationen, die zur Nichtnutzung fihren.........cccccceviviiieeennnns 22
2.3.6 Warum nie in Betracht §ez0geN? .......ccoovviiiiiiiiiiiiiiieee e 23
2.3.7  Grinde fir zuklnftige NULZUNG........uviveiiiiiiieee e 24
2.3.8 Infos fUr die NeUEN Briefe....ccoviiiiii e 26
2.3.9  Weitere Inputs zu Reka - Wording......ccccoevcuvveeeiiiniiiieeei e eeniieeeen 27
2.3.10 Interpretation Ergebnisse INterviews ........cccceeveevrciiveeeiiniiiieee e 27

3 Briefgestaltung und quantitative Uberpriifung ........cccceeeueeereercneecseeecsenessnenans 29



Klassische Briefpost im Zeitalter digitaler Kommunikation 4

Y A I 1 - T ¢ [P UUPPPSUPRRRPRN 29
700 00t R [ 5 740 1V o o 1= | PP 29
3.1.2  Verstandlichkeit von Werbebriefen.......ccocoveeiiiiniiiiiiiiiieeecieeen 30
3.1.3  Nudging & MINDSPACE .......ooviiiiiiiiiiee ettt sireee e 31

3.2 MELNOUE. ...ttt s et a e e e 33
3.21 Definieren des BriefinhaltS........cccvieiiiiiiiiiiiiiiie e 33
3.2.2  Gliederung & AufDaU......ccocuiiiiiiiiiiiiie e 34
3.2.3  Gestaltung mittels Grafikagentur .......ccccovcvieeeiiiniiiieee e 35
3.2.4  Verstandlichkeitsiberprifung neuer Briefe ......ccccvveeeiivviiieeeiiiniiieeenen, 43
3.2.5  SAMPIING it eae s 43
3.2.6 BriefVersand .....ooceeiiiie i 44

3.3 EIQODNISSE et a e et aa e e 47
331 Deskriptive Analyse der Stichprobe .........ccccoevvviiiiiiiiii e, 47
3.3.2 Ergebnis Test Briefversand .........ccueeeeiiviiiiieeiiniiiiccec e 49

L4 S 0 1 10 T3] o o 52

4.1  Beantwortung der FOrsCAUNGSfIrage..........ccoecouuveeiemesiiiiieeeesiiiiiaeeessiiiineaeennns 52

4.2  Neue und 1angjahrige NON-USEr.............ceeeeeeccuveeieeeiiiiiiieeeessiiiesseesssiiinesessnns 52

4.3  Reka-Geld erfiillt BEAUI NISSE ........ccceecuuvieeeeeeiiiiieeeeesiiiiieeeessiieeaeesssiineaeeeens 53

4.4  Diskrepanz der qualitativen und quantitativen Ergebnisse...................c........ 53

4.5  Klare KOmMmuUNIKGEION ..........ccccuuuveeeeeeiiiiiieeeseiiiieeeeeessiieeeeesssiieaesesssianeaes s 54

4.6  Briefpost im 21. JARTAUNGEIt.........ccccevvvveeeeeeiiiiieeeessiiiiee e essiveae e 55

4.7 Werbung UNd PrASENZ .........ccccuuueeeeeeesiiiiaeeessciiieeeeesssiieeesesssissssssssssiisesessnns 56

4.8  WOord-of-Mouth Strategi€.............cceeeeeuueveeeeeeiiiiiieeesssiiieeeeessciieaeeesssiiveaeesnns 56

4.9  Weiterfiihrende FOrSCAUNG.............cocccuvvveieeeeiiiiieeeeessiiieeeeessiiieaaeesssiireaee e 57

LI T 411 1 {0 4 =T o O 59

5.1 Kritik an der BriefgeStaltung ...........ccccueeeieeeecuiiieieeesiiiiieeeessiiieeeeesssiiveseeenns 59

5.2 Kritik GM SAMPIE ..ottt e e s a e 59



Klassische Briefpost im Zeitalter digitaler Kommunikation 5

5.3 Limitation durch die TReMQALIK ..........cccuueeeeeeecuiiiieeeesiiiiieeeesciiiee e essiieee e e 60
6 LiteraturverzeiChnis.......ccciveeeiiiiiiiinnniiiiiiieeniiniieesinireesssssssresssessssnseenns 61
7  Abbildungsverzeichnis.......cccccceiiiiiiienuiiiiiiiinnniiiiiiieissseeee. 66
8 Tabellenverzeichnis .......ccivieuciiiiiiiiiniiiiiiiiieiirreseesssresssesssssseesnns 66
9 Hilfsmittelverzeichnis......ccccceeeiiiiiiieniiiiiiiiiiinciiiii s neeeen 67
T Vo =T o - 68
10.1 ANRQNG €A» = SCIEENEN .........eeeeeeeeeee e e e e e e eeteeet e sttasvaraaaaaaaaaaeeeeeseasians 68
10.2 Anhang «B» - Leitfaden INterVieWS...........cccuuveeeeeeecuiveeeeeeiiiiieseeessiiieeaesssans 70
10.3 Anhang «C» - Kategori@NSYSteIM ..........cceevecvvveeeeeeiiiiieeeessiiieeesesssiiensssssssssnns 74
10.4 Anhang «D» - Bestehender Reka Non-USer-Brief ............cccocueeeeveccuveeeennannn. 75
10.5 Anhang «E» - Neuer Non-User-Brief ohne Nudging .............cccceeeeecuvvvveevnannnnn. 76
10.6 Anhang «F» - Neuer Non-User-Brief mit NUAGiNg............cccocueveevvevuveveeenannne. 77



Klassische Briefpost im Zeitalter digitaler Kommunikation 6

1 Einleitung

Diese Arbeit beschaftigt sich mit der Neukund:innengewinnung bei der Schweizer
Reisekasse Genossenschaft Reka (fortan Reka genannt) mittels klassischer Briefsendung. In
den nachfolgenden Kapiteln wird erklart, auf welcher Ausgangslage die Arbeit basiert, wie

die Fragestellung lautet und wie die Arbeit gegliedert ist.

1.1 Ausgangslage

Reka verfolgt seit ihrer Griindung 1939 das Ziel, allen Ferien und Freizeit zu
ermoglichen. Dies tut sie unter anderem mit dem Vertrieb von verglinstigtem Reka-Geld,
einem zweckgebundenen Zahlungsmittel, welches ausschliesslich fiir Ferien und
Freizeitaktivitdten 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 fiir die Lohnnebenleistung Reka-Geld relevant sind.

1.1.1 Die Lohnnebenleistung

Das Konzept der Lohnnebenleistung funktioniert so, dass ein Unternehmen bei Reka
seine Mitarbeitenden anmeldet und definiert, zu welchen Konditionen 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 diirfen sowie die Hohe des
Rabattes, den die Mitarbeitenden auf diesen Betrag erhalten. Das Unternehmen tGbernimmt
dabei den Rabatt, den sie ihren Mitarbeitenden gewahrt und die Mitarbeitenden bezahlen
den restlichen Betrag mittels Einzahlungsschein ein (reka.ch, n. d.-b). Obwohl die
Unternehmen frei sind beim Festlegen des Betrags sowie der Hohe des Rabattes, ist Reka
intern trotzdem bekannt, dass es einen Standardfall gibt. Die meisten Unternehmen
gewahren ihren Mitarbeitenden 1'000.— Reka-Geld pro Jahr mit 20% Rabatt. Das heisst, die
Mitarbeitenden bezahlen CHF 800.— ein und erhalten 1'000.— Reka-Geld, welches sie

mittels der Reka-Card (funktioniert wie eine herkommliche Debit-Bankkarte) nutzen
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kdnnen. Das Unternehmen bezahlt hierbei die restlichen 200.— direkt an Reka, dies erfolgt

per monatlicher Rechnungsstellung.

1.1.2 Die Wahrung Reka-Pay und ihr Mehrwehrt

Reka-Pay ist der Name des Reka-Geldes, welches vorwiegend von Arbeitgeber:innen
vergunstigt als Lohnnebenleistung an ihre Mitarbeitenden abgegeben wird. Mit Reka-Pay
kann praktisch das gesamte Angebot des 6ffentlichen Verkehrs, viele Ferien- und
Freizeitangebote sowie der Treibstoff an ausgewdhlten 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 ausgewadhlten Restaurants, Cafeterias und
Backereien angenommen wird und den Mitarbeitenden eine Verglinstigung auf ihre
Mittagsverpflegung gibt und zum anderen Reka-Rail+, welche ausschliesslich fiir den
nachhaltigen Verkehr (OV, Shared Mobility, etc.) eingesetzt werden kann und den
Mitarbeitenden eine Vergiinstigung auf ihren Arbeitsweg gibt. Reka-Lunch oder Reka-Rail+
werden von Unternehmen ebenfalls verglinstigt angeboten, wenn sie bewusst einen Teil der
Kosten Gbernehmen 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 fir die Mitarbeitenden den
grossten Nutzen bietet. Ausserdem ist Reka-Pay die Hauptwdhrung von Reka und auch am

verbreitetsten.

1.1.3 Non-User-Brief

Um die Mitarbeitenden tber ihren Anspruch auf vergiinstigtes Reka-Geld durch ihren
Arbeitgeber oder ihre Arbeitgeberin zu informieren, verschickt Reka jahrlich eine
Briefsendung an alle Anspruchsberechtigten. 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 enthalt sehr viele Informationen tber

den Prozess zum Beziehen des Anspruchs und wenige dariiber, welche Vorteile Reka-Geld
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bietet. Von allen Mitarbeitenden von Unternehmen, die Reka-Geld als Lohnnebenleistung
anbieten, nutzen nur rund 50% das Angebot. Reka hat somit ein riesiges Potential zur
Gewinnung von Neukund:innen. Aus diesem Grund ist Reka stets bemiiht, die prozentuale

Ausnutzungsziffer zu erhdhen.

1.1.4 Fragestellung

Die vorliegende Arbeit méchte in explorativen Interviews mit Non-Usern
herausfinden, welche Informationen fiir die Zielgruppe wirklich relevant sind und darauf
aufbauend zwei neue Non-User-Briefe gestalten. Diese beiden Briefe sollen in einem ABC-
Testing mit dem bisherigen Brief auf ihre Effektivitat verglichen werden. Dafiir werden die
deutschsprachigen Non-User eines grossen Schweizer Finanzunternehmens in drei
randomisierte Gruppen a mindestens 1'000 Personen aufgeteilt. Diese drei Gruppen
erhalten jeweils einen der drei Briefe (bisheriger oder einen der beiden neuen) als
Information Uber ihren Anspruch auf Reka-Geld. Nach drei Monaten soll ausgewertet
werden, welcher Brief am meisten Non-User von der Nutzung von Reka-Geld liberzeugen
konnte.

Das Ziel dieser Arbeit ist es, herauszufinden, ob der Briefinhalt oder dessen
Gestaltung Einfluss auf die Reaktion der Empfanger: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 Informationsbriefs fiir Non-User
dazu fihren, dass mehr Non-User sich fir die

Inanspruchnahme der Lohnnebenleistung entscheiden?

Die Hypothesen zur statistischen Auswertung des ABC-Testings lauten:
HO: Alle Briefe werden gleich viele Non-User von der Nutzung der

Lohnnebenleistung Gberzeugen.

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

Lohnnebenleistung Gberzeugen als der bisherige Brief.
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Reka ist auch bewusst, dass die Zukunft sehr wahrscheinlich nicht in physischen
Postversanden liegt. Allerdings weiss sie tiber die Wirkung einer physischen Erinnerung an
die Lohnnebenleistung in Form von Einzahlungsscheinen, die von den Empfanger:innen
oftmals langer aufbewahrt werden. Reka arbeitet deshalb bereits an digitalen Losungen, will

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

1.2 Aufbau dieser Arbeit

In dieser Forschungsarbeit wurden im ersten Schritt qualitative Interviews mit Reka
Non-User durchgefiihrt, um zu erfahren, was sie bereits tiber Reka sowie deren
Lohnnebenleistung wissen und weshalb sie diese bisher nicht nutzten. Die Aussagen aus
den Interviews wurden analysiert und interpretiert. Die Ergebnisse wurden mit Hilfe einer
Literaturrecherche zum aktuellen Forschungsstand in Bezug auf Briefgestaltung und
Marketing angereichert und daraus wurden zwei neue Briefe entwickelt, welche in einem
ABC-Testing mit dem bestehenden Non-User-Brief verglichen wurden.

Um einen einfachen Lesefluss zu gewahrleisten, beinhaltet diese Arbeit jeweils zwei
Theorie-, Methoden- sowie Ergebnisteile. Im ersten Teil wird die qualitative Interviewstudie
zur Briefgestaltung und dem bestehenden Wissen zu Reka behandelt und in einem zweiten
Schritt die Briefgestaltung aus den Ergebnissen der Interviewstudie sowie die quantitative

Uberpriifung der Effektivitit der neuen Briefe.
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2 Qualitative Interviewstudie

In den folgenden Kapiteln wird die Theorie, die fir die Gestaltung des
Interviewleitfadens verwendet wurde, sowie das Vorgehen bei der Gestaltung des
Leitfadens und der Durchfiihrung der Interviews beschrieben. Zuletzt werden die Ergebnisse

der Interviews zusammengefasst.

2.1 Theorie

Der Interviewleitfaden 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 Emotionen unser Verhalten beeinflussen kénnen. Reka engagiert
sich auch sozial und in den Interviews soll herausgefunden werden, inwiefern dieser Aspekt,
aufgrund seiner emotionalen Komponente, Einfluss auf die Entscheidung nimmt, ob
Personen ihr Reka-Geld beziehen oder nicht. Mehr Theorie wurde fiir den Leitfaden nicht
verwendet, da sich dieser in erster Linie an den Inhalten orientiert, die Reka mit ihrer
Kommunikation vermitteln mochte und untersuchen soll, als wie relevant diese Inhalte von
den interviewten Non-Usern eingestuft werden (siehe Kapitel 2.2.2 Entwicklung des

Interviewleitfadens).

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 Intention von Personen, ein Verhalten zu zeigen,
durch ihre Einstellung, ihren subjektiven Normen sowie ihre wahrgenommene
Verhaltenskontrolle gebildet wird. Die gebildete Intention zusammen mit der
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle entscheiden dann dariber, ob das Verhalten

tatsachlich gezeigt wird (Ajzen, 1991).
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Subjektive Normen

Wahrgenommene
Verhaltenskontrolle

Abbildung 1
Eigene Darstellung der Theory of planned behavior nach Ajzen (1991)

Einstellungen

Einstellungen sind mentale Konstrukte gegenlber einem Objekt, einer Person, einer
Idee oder einem Konzept. Diese Konstrukte basieren auf der individuellen Bewertung des
Einstellungsobjekts beruhend auf der Zusammenfassung aller Informationen, die einer
Person bekannt sind (Fishbein & Ajzen, 1975). Eine Einstellung setzt sich jeweils aus drei
Komponenten zusammen: einer kognitiven, einer affektiven und einer verhaltensbasierten
(Jansson-Boyd, 2010). Die kognitive Komponente beruht auf der Bewertung von Fakten,
wahrend die affektive auf den Emotionen basiert, die das Einstellungsobjekt bei der Person
auslost (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, Marketingbotschaften darauf abzustimmen 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 kénnen.

Subjektive Normen

Die Theory of planned behavior von Ajzen (1991) geht davon aus, dass die subjektiven
Normen, also die eigene Wahrnehmung darauf, wie das personliche Umfeld zu einem
Verhalten steht, beeinflussen, ob die Intention 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.
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Eine Meta-Analyse von Manning (2009) kommt zum Schluss, dass injunktive Normen, also
der soziale Druck, sich so zu verhalten, dass andere das Verhalten gutheissen, die Intention
starker beeinflussen als deskriptive 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 fiir sich einschatzen. Das heisst, ob die Personen denken, dass es
ihnen schwer oder leicht fallen wiirde, das Verhalten zu zeigen. Ausserdem auch, ob die
Personen das Geflihl haben, dass das Zeigen des Verhaltens in ihrer Kontrolle liegt oder
ausserhalb davon (Ajzen, 1991). Es ist dabei zu erwahnen, dass es wirklich um die
wahrgenommene Kontrolle bei der Ausfiihrung eines Verhaltens geht und dies nicht zu
verwechseln ist mit der Erwartung tiber 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 Fahigkeiten
beschreibt (Ajzen, 2002; Bandura, 1997; Bandura, Freeman & Lightsey, 1999). Gemass
Kidwell und Jewell (2003) kénnen detaillierte Informationen und Anleitungen sowie
Demonstrationen und Tutorials — das Hervorheben der Einfachheit — die wahrgenommene
Verhaltenskontrolle erh6hen und damit dazu beitragen, dass das Verhalten eher gezeigt

wird.

2.1.2 Emotionen

Fir das Konstrukt «<Emotionen» gibt es in der Forschung verschiedene Definitionen.
Eine davon beschreibt Emotionen als eine auf ein bestimmtes Objekt gerichtete, affektive
Reaktion, die zeitlich befristet das Erleben und Verhalten beeinflusst (Rieger & Misseler,
2024). Emotionen gelten als wichtiger Aspekt fiir Bewertungen und Entscheidungen
(Williams et al., 2014). Dolan (2002) verweist darauf, dass Emotionen,
neurowissenschaftlich betrachtet, beeinflussen, wie gut sich Menschen gewisse
Informationen merken kénnen, was zukiinftige Verhaltensweisen beeinflussen kann.
Emotionen sind ausserdem auch soziale Phanomene und nicht nur individuelle Reaktionen,
so definiert beispielsweise der kulturelle Hintergrund einer Person, welche Emotionen in

einer Situation 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 iber Reka und die Lohnnebenleistung Reka-Pay wissen und welche
Einstellungen sie dazu haben. Daflir wurden anhand eines Leitfadens sieben qualitative
Interviews mit Reka Non-Usern durchgefiihrt. Ein Leitfadeninterview eignet sich besonders
gut, wenn die interviewten Personen moglichst frei Gber ihre eigene Wahrnehmung und
Erfahrungen sprechen sollen, die interviewende Person aber trotzdem noch eingreifen
kénnen soll, um die Aussagen zu strukturieren (Helfferich, 2011, 2014). Durch das Erstellen
eines Leitfadens kann das Interview anhand von Theorien strukturiert und die Fragen in
eine sinnvolle Reihenfolge gebracht werden (Mey & Mruck, 2010). Ausserdem kdénnen die
Ergebnisse aus den einzelnen Interviews dank der Struktur einfacher miteinander verglichen
werden (Helfferich, 2014). Das Leitfadeninterview zahlt zu den halbstrukturierten
Interviewmethoden, da der Leitfaden lediglich als Stiitze zu interpretieren ist und den
Redefluss der Interviewpersonen nicht unterbrechen soll (Flick, 2021). Es ist also notwendig,
die Reihenfolge der Fragen je nach Verlauf des Gesprachs anzupassen, um die interviewten
Personen nicht zu unterbrechen (Schreier, 2013). Das Leitfadeninterview wurde also fir
diese Untersuchung gewadhlt, da es den Interviewpersonen erlaubt sehr frei zu erzahlen und
es trotzdem moglich macht, direkt nach den Aspekten zu fragen, die beispielsweise fiir die
«Theory of planned behavior» relevant sind. Der Aufbau des Leitfadens sowie die gewahlte
Reihenfolge der Fragen wird im Kapitel «2.2.2 Entwicklung des Interviewleitfadens»

erlautert.

2.2.1 Sampling

Die in dieser Arbeit untersuchte Gruppe besteht aus Personen, die tGber ihren
Arbeitgeber oder ihre Arbeitgeberin Anspruch auf verglinstigtes Reka-Pay haben, diesen
Anspruch aber nicht wahrnehmen (Reka Non-User). Fiir die Interviews wurde deshalb ein
Screener (siehe Anhang «A») entwickelt und mittels TestingTime.com, einer online
Plattform zum Anwerben von Testpersonen, verdffentlicht. Es wurde nach sieben
Testpersonen gesucht, die bereit waren in einem Interview Uber ihre Erfahrungen mit, ihre
Einstellung zu und ihr Wissen lGber Reka Auskunft zu geben. Bei der Rekrutierung wurde
darauf geachtet, dass die Personen tatsachlich Reka Non-User sind und dass die Aufteilung

der Geschlechter moglichst ausgeglichen ist. Beim Alter wurden vorgangig 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 fiir die ersten beiden Gruppen gefunden werden und
eine Person fir die Altersgruppe «51 — 65 Jahre». Fiir Reka sind die ersten beiden
Altersgruppen interessanter, da diese Non-User noch langer im Berufsleben verweilen und
deshalb im besten Fall als langjahrige Kund:innen gewonnen werden kénnen. Ein weiterer
Grund fir die Fokussierung auf die jlingeren Altersgruppen ist die Tatsache, dass Reka
deutlich mehr altere User hat und im Umkehrschluss auch deutlich mehr jingere Non-User
(vergleiche Kapitel 3.3 Ergebnisse). Die rekrutierten Testpersonen erhielten per Mail eine
Einladung zum online Interview via Microsoft Teams sowie die Aufforderung sich im Vorfeld
nicht tiber Reka zu informieren, da es besonders wichtig fur die Forschungsarbeit war, ihren
aktuellen Wissensstand zu erfragen.

Bei der Rekrutierung via TestingTime.com wurde die Screener-Frage «Welche Benefits
bietet dir dein Arbeitgeber oder deine Arbeitgeberin, die du nicht nutzt?» veroffentlicht,
ohne das Wort «nicht» hervorzuheben. Dies fiihrte dazu, dass das Wort tiberlesen 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 fir die folgende Arbeit nicht verwendet. Im Anschluss an
diese Erfahrung wurde das Wort sichtbar hervorgehoben und zwei weitere Reka Non-User

fur ein Interview nachrekrutiert.

ID Geschlecht Alter Reka-Pay
IN_1 Weiblich 61 Jahre Non-Userin
IN_3 Mannlich 42 Jahre Non-User
IN_5 Weiblich 30 Jahre Non-Userin
IN_6 Weiblich 32 Jahre Non-Userin
IN_7 Mannlich 37 Jahre Non-User
IN_8 Mannlich 26 Jahre Non-User
IN_9 Weiblich 44 Jahre Non-Userin
Tabelle 1

Sample Ubersicht
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2.2.2 Entwicklung des Interviewleitfadens

Der Leitfaden wurde vorrangig anhand des Forschungsinteresses aufgebaut. Reka hat
dabei genaue Handlungsfelder sowie Kommunikationsziele, die in den Interviews erfragt
wurden. Das Ziel der Interviews war es, herauszufinden, welche Aspekte von Reka-Geld und
Reka im Allgemeinen als gemeinnitzige Organisation Non-User dazu bringen kdnnten, ihre
Lohnnebenleistung in Anspruch zu nehmen. Die im Vorgang gesammelte Theorie galt bei
der Erstellung dieses Leitfadens als Stiitze fiir gezieltes Nachfragen. Der Leitfaden fragt also
nicht direkt die Theorie ab, vielmehr diente sie der interviewenden Person als
Hintergrundinformation. Bei den Interviews wurde darauf geachtet, dass die
Interviewpersonen auf die Aspekte Einstellung, subjektive Normen, wahrgenommene
Verhaltenskontrolle und Emotionen eingingen.

Der Leitfaden wurde mithilfe des SPSS-Prinzips konzipiert. Es wurden in einem ersten
Schritt also alle Fragen gesammelt, die sich aus dem Forschungsinteresse und der Theorie
ergaben. Anschliessend wurden diese geprift, in Kategorien sortiert und auf die relevanten
Fragen subsumiert (Helfferich, 2011). Nachfolgend werden die daraus resultierten sieben
Kategorien des Leitfadens aufgefiihrt und erlautert, mit welcher Intention diese erstellt

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

Kategorie 1: Hintergrundwissen Reka

Zu Beginn der Interviews sollten die Interviewten frei erzahlen, was sie Gber Reka
wissen und was sie damit assoziieren. Diese Kategorie erfiillt gleich drei wichtige Aufgaben
fur diese Forschungsarbeit. Die Aufforderung frei zu erzdhlen, was einem zum Thema in den
Sinn kommt, bietet einen guten Start ins Interview. Ausserdem war es wichtig zu erfahren,
was die Interviewpersonen bereits Giber Reka wissen, um herauszufinden, welche
Informationen tatsachlich bis an Non-User herangetragen werden. Auch werden die
Informationen zu Reka in den Kategorien vier bis sechs des Leitfadens noch vermittelt,
weshalb es wichtig war, vorher zu erfahren, was den Interviewten bereits bekannt war.
Schliesslich konnte teilweise bereits bei dieser Frage herausgehort 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 Informationen darstellen, die man tber ein

Einstellungsobjekt hat (Fishbein & Ajzen, 1975).
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Kategorie 2: Erster Kontakt mit Reka iiber 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 Eintritt Giber die Lohnnebenleistungen informiert werden. Aus diesem
Grund wurde nach diesem Kontakt gefragt. Es war dabei von Interesse, ob die
Interviewpersonen diese Informationen bei Eintritt Gberhaupt erhalten haben und wie sie
dariber gedacht haben, als sie das erste Mal von diesem Benefit gehdrt haben. Zum einen
kdnnte dies Einblick dariiber geben, ob sich ihre Einstellung tiber die Zeit geandert hat und
zum anderen ist dies ein Indiz flr Reka, wie gut die Mitarbeitenden von |hren
Arbeitgeber:innen informiert werden. Je haufiger die Non-User mit Reka in Berlihrung
kommen umso eher erinnern sie sich an die Lohnnebenleistung, was eventuell auch dazu
fihrt, dass sie die Lohnnebenleistung eher in Anspruch nehmen (Poppenk, Kohler &
Moscovitch, 2010). Der Weg lber die Arbeitgeber:innen kdnnte somit auch ein Ansatzpunkt
fiir Reka sein, um mehr Non-User von der Nutzung der Lohnnebenleistung zu tiberzeugen.
Diese Kategorie wurde vor allem im Interesse von Reka gefragt und ist fur 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 Briefkasten entdecken. Die
Fragen in dieser Kategorie drehen sich darum, was die Personen bei Brieferhalt gedacht
haben, ob sie das Kuvert (iberhaupt getffnet 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 musste, 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 Mitteln man die Interviewpersonen besser

erreichen konnte.
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Kategorie 4 - 6: Informationen Reka

Die nachsten drei Kategorien drehen sich um die drei Geschaftsfelder von Reka, da
jedes dieser Geschaftsfelder Einfluss auf die Einstellung der Non-User haben kénnte. Zu
Beginn dieser Kategorien wurden die Interviewpersonen nochmals kurz gefragt, ob sie
bereits etwas Uber das entsprechende Geschaftsfeld wissen. Im Anschluss darauf wurden
sie dartiber 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 Uiberzeugt haben, wurden die Kategorien vier,

flnf und sechs jeweils in unterschiedlicher Reihenfolge thematisiert.

Kategorie 4: Einlésemdéglichkeiten Reka-Geld

Die Interviewpersonen wurden darliber informiert, dass sie ihr Reka-Geld fiir den
offentlichen Verkehr, fiirs Tanken, das Laden von E-Autos verwenden konnen oder aber auch
in vielen Reisebiros, Restaurants, Kinos, Theatern und Fitnesscentern. Im Anschluss auf die
Information wurde gefragt, wie sie darliber denken und ob das Angebot fiir sie attraktiv ist.
Dabei wurde auch gefragt, was sie besonders anspricht sowie was dem Angebot noch fehlt,

um es fir sie attraktiver zu machen.

Kategorie 5: Familienferien in der Schweiz

Die Interviewpersonen wurden am Anfang dieser Kategorie dartiber aufgeklart, dass
sich Reka auch fiir Familienferien in der Schweiz einsetzt und selbst einige
Ferienwohnungen, Hotels und mehrere Feriendorfer betreibt, die besonders fiir Familien
mit kleinen Kindern attraktiv sind. Genau wie bei der oberen Kategorie wurde auch hier
gefragt, ob dieses Angebot fiir die interviewten Personen attraktiv ist, was sie dartiber

denken und was es brauchte, damit das Angebot fiir sie attraktiver ware.

Kategorie 6: Stiftung Reka-Ferienhilfe

Auch bei der sechsten Kategorie wurden die interviewten Personen auf ein
Geschaftsfeld von Reka hingewiesen. Dabei ging es um die Stiftung Reka-Ferienhilfe. Diese
ermoglicht es jahrlich 1'000 Familien, die es sich sonst nicht leisten kénnten, eine Woche
Ferien zu machen. Die Interviewpersonen wurden dabei gefragt, was sie von diesem
Engagement halten und ob sie es unterstitzenswert 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 fiir die Nutzung

Zuletzt wurden die Interviewpersonen noch gefragt, ob sich durch das Interview und
die neu gewonnenen Informationen etwas an ihrer Einstellung zu Reka geandert hat. Dabei
wird auch darauf eingegangen, ob es Aspekte gab, die sie liberzeugten oder was noch fehlt,
um sie als Reka User zu gewinnen. Ein wichtiger Punkt, der in dieser Kategorie gefragt
wurde, war, welche Informationen sie als relevant fiir 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 {iber Microsoft Teams durchgefiihrt
wurden, ergaben sich gesamthaft 253 Minuten Audiomaterial. Fiir die Analyse und die
Interpretation der Interviews, wurden sie strukturiert aufbereitet. Die Interviews wurden
nach den Transkriptionsregeln von Kuckartz (2018) und anschliessend nach der inhaltlich
strukturierenden Inhaltsanalyse von Kuckartz (2018) ausgewertet. Die Interviews wurden
somit im ersten Schritt Wort fiir Wort transkribiert. Es wurden auch parasprachliche Laute,
wie ein Lachen der Interviewten mittranskribiert, wenn es fiirs Interpretieren der Aussage
wichtig war. Im Anschluss wurden die Transkripte durchgelesen und wichtige Textstellen
markiert, sowie Erkenntnisse und Gedanken beim Lesen in Memos festgehalten, dazu
wurde MAXQDA, eine Software zur qualitativen Daten- und Textanalyse, verwendet. In
einem zweiten Schritt wurden thematische Hauptkategorien gebildet, welche in dieser
Untersuchung grosstenteils den Kategorien aus dem Leitfaden entsprachen. In einem
dritten Schritt wurden alle Transkripte mithilfe der Hauptkategorien codiert und
anschliessend wurden die Textstellen jeder Hauptkategorie analysiert und daraus induktiv
sinnvolle Subkategorien bestimmt. Zum Schluss wurden nochmals alle Transkripte

durchgegangen und anhand der Subkategorien codiert.
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Abbildung 2

Aufbau der inhaltlich strukturierenden Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2018).

Aus Kuckartz, U. (2018). Qualitative Inhaltsanalyse. Methoden, Praxis, Computerunterstiitzung.
Weinheim: Beltz Juventa.

2.3 Ergebnisse

Im folgenden Abschnitt werden die fiir diese Arbeit relevanten Haupt- sowie
Subkategorien beschrieben. Die Kategorien werden in diesem Kapitel nach einer fiir das
bessere Verstandnis sinnvollen Reihenfolge beschrieben und orientieren sich nicht an der
Reihenfolge im Kategoriensystem. Eine Aufstellung des Kategoriensystems mit allen induktiv
und deduktiv gebildeten Kategorien findet sich im Anhang «C». Die Ergebnisse werden von
sinnbildlichen Zitaten aus den gefiihrten Interviews unterstiitzt. Kategorien, welche nicht
zur Erarbeitung der Non-User-Briefe genutzt wurden, werden in dieser Arbeit nicht ndher

erlautert.

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

moglichst 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 Gberflogen, um zu schauen, ob es fiir sie wichtig ist
oder nicht. Sobald erkannt wird, dass der Brief nicht wichtig 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 bestatigt auch IN_9, sie antwortete auf die Frage wie folgt: «Das, was ich muss,
eben schon. Wenn die Steuererklarung 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 erwahnt, 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 betrifft, so sind sich viele der Interviewten nicht
einmal sicher, ob sie diesen liberhaupt erhalten. So antwortet IN_6 auf die Frage, ob sie den
Brief jeweils erhalt, 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 Briefkasten hatte.»

Nur IN_5 ist sich sicher, dass sie den Brief jeweils erhalt 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 Milleimer

geschmissen und gedacht, ja, das ist egal.»

2.3.3 Information von den Arbeitgeber:innen

In allen geflihrten Interviews gaben die Interviewten an, durch ihren Arbeitgeber oder
ihre Arbeitgeberin kaum Uber das Angebot der Lohnnebenleistung Reka-Pay informiert
worden zu sein. Niemand wurde vom Arbeitgeber oder von der Arbeitgeberin dariiber
informiert, wie genau sie Reka-Pay beziehen kénnen oder daruiber, wo sie Reka-Pay alles
nutzen kénnen.

Sie wurden alle lediglich dariiber informiert, dass zu den Lohnnebenleistungen ihres
Arbeitgebers oder ihrer Arbeitgeberin auch ein Reka-Pay Kontingent gehdrt. So meinte IN_1
auf die Frage, woher sie ihre Informationen zu Reka hat: «Ich hatte auch schon mal etwas
im Briefkasten liegen oder man sieht etwas in der Werbung. Ich weiss auch, dass mein
Arbeitgeber dies als Bonus anbietet. Ansonsten weiss ich nicht wirklich viel Giber Reka.»

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

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 tiber. 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
Informationen des Arbeitgebers oder der Arbeitgeberin, wenig Gber Reka wissen. Alle
Interviewten wussten, dass Reka etwas wie eine Wahrung oder einen Gutschein vertreibt,

womit man bezahlen kann.

«lch 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 einldsen fur irgendeine Bergbahn.» IN_9

Einige der Interviewten hatten liber Bekannte auch bereits etwas Giber Reka Ferien
gehort. 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 fiir das begrenze Wissen der Interviewten liber Reka:

«Ja, soviel wie ich weiss oder mitbekommen habe, ist Reka eine
eigene Wahrung. Einige Firmen machen mit, beziehungsweise
bieten Reka-Checks an. Ich kenne die Feriendorfer. Ein Kollege von
mir hat mir mal die Ferienddrfer empfohlen. Dort kann man das

Reka-Geld dann wieder ausgeben.» IN_3

2.3.5 Fehlinformationen, die zur Nichtnutzung fiihren

In den Interviews kam heraus, dass es zwei Fehlinformationen gab, die dazu fihrten,
dass die Nutzung nicht in Betracht gezogen wurde. Alle Interviewten gaben mindestens
einer dieser zwei Fehlinformationen als Grund an, die meisten sogar beide.

Einer der beiden Griinde ist die vermeintlich stark begrenzte Einsatzmaoglichkeit von
Reka-Geld. Die Interviewten waren sich sicher, dass man das Reka-Guthaben praktisch
nirgendwo einsetzen kann, was es flr sie zu einer sehr unattraktiven Lohnnebenleistung
gemacht hat. Viele kannten nur einen Anwendungszweck flir 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 fiir 700 Franken das Auto
tanken.» Und IN_7 dachte, dass es sich um eine reine Reisewdhrung handelt, die er nicht
flr notig hielt: «Zuerst habe ich gedacht das ist niitzlich. Aber ich habe es so
wahrgenommen, als sei es eine Reisewdhrung. Wie man es von friher eigentlich kennt.»

IN_3 wusste, dass man mit Reka-Geld das Reka-Ferienangebot bezahlen kann, da er
dieses aber als zu teuer empfindet, hatte er kein Interesse an Reka-Geld. «Es ist ein tolles

Geschenk, das er (der Arbeitgeber) den Arbeitnehmern machen méchte. Es war fiir mich
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aber, weil ich einfach nur den Link hatte zu den Feriend6rfern und den héheren Preisen...
flr mich weniger attraktiv.»

Der zweite Grund, der gemass den Interviewten gegen eine Nutzung sprach und
schon lange nicht mehr der Wahrheit entspricht, ist, dass sie das Reka-Geld als Checks
ausbezahlt bekdmen. 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 Uberzeugt 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 Losung beschrieb.

«Was cool wiare, 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 ware 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 Wahrung, die auch von vielen Arbeitgeber:innen
angeboten wird, um die Mittagsverpflegung ihrer Mitarbeitenden zu verglinstigen
(Konkurrenzprodukt zu Reka-Lunch). Lunch-Check funktioniert genau wie Reka-Geld tber
eine herkdmmliche Debitkarte, nur das Reka die Debitkarte eigentlich deutlich friiher

eingefiihrt hat als Lunch-Check (,lunch-check.ch®, n. d.).

2.3.6 Warum nie in Betracht gezogen?

Diese Kategorie ahnelt der vorherigen Kategorie «Fehlinformationen, die zur
Nichtnutzung fluhren», allerdings wurden hier weniger die Aussagen zu den effektiven
Grinden gesammelt, sondern eher der Gedankengang der interviewten Personen, der
schlussendlich dazu flihrte, sich nicht naher mit Reka zu beschaftigen. 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 tGiber Reka-Geld informiert hat:

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

wenn es wirklich aktuell fir mich ist oder ich das wirklich nutzen
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mochte. 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 Gedachtnis. 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, bestatigt, 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
Gotti gegeben und er hat gesagt, mit dem kannst du tanken.» Auf die Frage, ob er das Reka-
Geld auch weiterverschenkt hatte, wenn er iber die vielen Einsatzmoglichkeiten gewusst

hatte, meinte er:

«Also nein, dann nicht natirlich. Also ich hatte das Gefiihl... als ich
noch in der Lehre war, habe ich gedacht, dass die Reka-Checks
eher fiir die dlteren Generationen sind. Und man hat sich nie

hinterfragt, warum diese die Reka-Checks einlésen 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 fiir dltere Personen ist. Dies bestatigt auch IN_9,
die die Frage nach dem bisherigen Bild von Reka antwortete: «Ja, unattraktiv, verstaubt und

unklar.»

2.3.7 Griinde fiir zukiinftige Nutzung

Alle Interviewten gaben von sich aus an, dass nun, da sie die verschiedenen
Einsatzmoglichkeiten von Reka-Geld kennen, das Angebot sehr attraktiv wirkt und sie sich
Uberlegen, es zukiinftig zu nutzen. Der Hauptgrund, der dabei immer erwdhnt wurde, ist
das Sparen. Da Reka-Geld von den Arbeitgebern oder den Arbeitgeberinnen verglinstigt
abgegeben wird, wurde das Angebot fir die Interviewten in dem Moment interessant, als
sie verstanden, wofiir sie es einsetzen kdnnen.

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

Angebot ist grosser. Ich bin immer mal wieder mit dem Zug unterwegs.»
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Auch IN_1 wurde nach der Aufklarung liber die Einsatzmadglichkeiten hellhorig:

«Weil es doch mehr Maglichkeiten gibt, als ich jetzt gedacht habe.
Also, was ich auch personlich nutzen kénnte. Also zum Beispiel da
auch, wo Sie auf die Homepage gegangen sind und dann
angeklickt haben (Forschende zeigte auf der Reka-Website die
diversen Einsatzmdoglichkeiten auf einer interaktiven Landkarte
der Schweiz — der Reka-Guide). Ich hatte jetzt eher gedacht, das ist
ein Nischenprodukt. Und ich weiss nicht, sind das immer 20
Prozent, die der Arbeitgeber libernimmt? Ist das so ein

Fixbetrag?» IN_1

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

wirkte, wurde auch ein weiterer Aspekt von Reka ofter erwdhnt.

«Sicher schon mal, das Reka sich an sozialen Projekten beteiligt.
Finde ich natdirlich sehr schon. Natirlich auch die 3%
(Verglinstigung von Reka-Geld beim Bezug Uber Coop) bleiben mir
im Kopf. Ja, und vielleicht ware das mal sicher ein Thema fiir mich.
Also ich finde das mega cool, hatte die Reka friher mehr Werbung
gemacht, dann kdnnte das natdrlich auch fir die Jungen etwas

Verlockendes sein.» IN_8

«Wenn ihr mehr erzdhlen wiirdet, was ihr macht, dass es zum
Beispiel nicht gewinnorientiert ist. Oder, dass ihr jemandem etwas

schenkt. Ich glaube, das wiirde uns viel mehr ndherbringen» 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 Uberzeugt sind vom sozialen Engagement der
Stiftung Reka-Ferienhilfe, sind auch kongruent mit den Taten der Interviewten, denn sie alle

gaben an, regelmassig an soziale Institutionen zu spenden.
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2.3.8 Infos fiir die neuen Briefe

Auch auf die Frage, welche Aufmachung der neue Reka Non-User-Brief haben sollte,
waren sich die Interviewten einig. Der Brief musste 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 Schlagwdrter mit ‘profitieren’, das hat man
mittlerweile iberall. Aber wenn es vielleicht auch konkrete Zahlen sind. Wie in dem Beispiel
mit diesen 20% oder so. Dann widmet man sich dem etwas langer.»

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

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

wie man mit Reka spart, antwortete er:

«Also ich brauchte es nicht. Ich wiirde mich wahrscheinlich

irgendwo selber dann dem stellen und versuchen herauszufinden,
wie es geht. Und so kompliziert wird es wahrscheinlich auch nicht
sein. Mich wirde eher interessieren, was Reka alles bietet. Wiirde

mich mehr ansprechen als jetzt irgendeine Anleitung.» IN_3
IN_1 betont, dass die visuelle Darstellung fir sie besonders wichtig ist:

«Ja, ich bin visuell gepragt. Einfach so irgendwie schén
aufgemacht. So etwas, das angenehm ist. Auch nicht so eine mini
kleine Schrift oder so. Also nicht nur, weil ich Brillentrager bin.
Sondern ganz allgemein. Das sticht dann irgendwie nicht so

hervor.» IN_1

IN_8 gab zudem an, dass weitere Informationen mittels QR-Codes vermittelt werden

konnten, 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 benétigt 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 flr Reka
interessant sein konnten, jedoch fiir diese Untersuchung nicht relevant schienen. Bei der
weiteren Analyse fiel jedoch auf, dass eine Aussage in dieser Kategorie doch von Nutzen fir
die Neugestaltung der Briefe sein konnte. Es wurde namlich von zwei Interviewten darauf
hingewiesen, dass der Begriff «Akzeptanzstellen», welcher Reka als Bezeichnung fur
Unternehmen nutzt, die Reka-Geld als Zahlungsmittel akzeptieren, fir sie nicht intuitiv
verstandlich war. So meinte IN_3 dazu: «Das finde ich recht kompliziert. Aber ich wiirde
auch nicht wissen, wie man es alternativ nennen kdnnte. Aber Akzeptanzstelle klingt

irgendwie so recht weit weg.»

2.3.10 Interpretation 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 Erwagung ziehen. Die Intention, das
Verhalten zu zeigen, wird nicht gebildet. Die Einstellung der Interviewten wird durch die
Falschinformationen negativ beeinflusst. Ausserdem ist fiir sie Reka-Geld veraltet und nur
etwas flr dltere Generationen, das heisst sie empfinden keinen Druck aus subjektiven
Normen heraus, selbst auch die Lohnnebenleistung zu nutzen. Schliesslich wirken sich die
Fehlinformationen auch negativ 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 praktisch keine
Einsatzmoglichkeiten fiir Reka-Geld gibt und sie lange suchen miissten, um mit Reka-Geld zu
bezahlen.

Gemass Jansson-Boyd (2010) kann es hilfreich sein, herauszufinden, ob bei den
Nutzenden eine kognitive oder affektive Komponente im Vordergrund einer
Kaufentscheidung steht, um mogliche Marketingbotschaften darauf abzustimmen. Die
Interviews legen nahe, dass die Einstellung zu Reka-Geld hauptsachlich von einer kognitiven
Komponente gepragt ist. Die Interviewten betrachteten die Lohnnebenleistung Reka sehr
rational. 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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kdnnen. Als sie Gber die Debitkarte und die Einsatzmdoglichkeiten aufgeklart wurden, waren
die Interviewten bereits von der Nutzung Giberzeugt. Sie haben kognitiv verarbeitet, dass sie
mit Reka-Geld sparen kdnnen und nun, da die Handhabung einfach scheint und sie wissen,
wo sie es einsetzen kdnnen, beabsichtigen sie auch, dies zu tun.

Der einzige Aspekt, der in den Interviews Emotionen weckte, war das soziale
Engagement der Reka. Bei allen Interviewten blieb positiv in Erinnerung, dass Reka
einkommensschwachen Familien in der Schweiz Ferien erméglicht. Dies deckt sich auch mit
den Erkenntnissen von Dolan (2002), wonach besonders emotionale Aspekte in Erinnerung

bleiben und kiinftige Entscheidungen beeinflussen kdnnen.
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3 Briefgestaltung und quantitative Uberpriifung

In diesem Abschnitt wird der zweite Teil dieser Arbeit beschrieben. Er widmet sich der
Konzeption 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 erldautert, die fiir die Briefgestaltung
hinzugezogen wurde. Die Theorie beschaftigt sich zum einen mit dem AIDA-Modell, einem
Marketinginstrument, das oft zur Gliederung von Briefsendungen verwendet wird. Des
Weiteren wird erortert, welcher Schreibstil zu einem besseren Verstdandnis von

Werbebriefen fiihrt und wie ‘Nudging’ das Engagement mit den Briefen steigern kénnte.

3.1.1 AIDA-Modell

Das AIDA-Modell ist ein weit verbreitetes Marketing- und Verkaufsinstrument, das
den mentalen Prozess von Konsumierenden erklaren soll, wenn sie mit Werbung
konfrontiert werden (Hoffmann & Akbar, 2023). Wer genau das AIDA-Modell erfunden hat,
ist nicht abschliessend geklart, jedoch wird der Ursprung auf das Ende des 19. Jahrhunderts
datiert (lwamoto, 2023). Das Modell besteht aus vier Phasen Attention (Aufmerksamkeit),
Interest (Interesse), Desire (Verlangen) und Action (Handlung) (Hoffmann & Akbar, 2023).
Das AIDA-Modell wird auch oft als Trichter dargestellt, in dem die Konsumierenden jede

Phase durchlaufen miissen (Montazeribarforoushi, Keshavarzsaleh & Ramsgy, 2017).
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A Attention

| Interest

D Desire

A Action

Abbildung 3
Eigene Darstellung des AIDA Modells

Das Modell wird von verschiedenen Seiten kritisiert. 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 ‘Action’ passiert und keine grosse Wirkung auf Attention 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
neurowissenschaftlicher Sicht nicht validieren.

Betrachtet man das Modell aber als reine Leitlinie beim Erstellen von analogen
Marketinginhalten, bietet es eine ganzheitliche Sichtweise zur effizienten Kommunikation
(Montazeribarforoushi et al., 2017). Auch Hassan et al. (2015) heben hervor, dass das
Modell einen klaren und strukturierten Ansatz zum Verstandnis und der Steuerung von

Marketingkommunikation bietet.

3.1.2 Verstandlichkeit von Werbebriefen

Um Briefe moglichst verstandlich zu gestalten, miissen sie kurz und klar geschrieben
sein. Die Lesenden mussen in der Lage sein, den Inhalt méglichst schnell und ohne
Anstrengung zu erfassen (Hajnal & Item, 2023; Maal & Rink, 2018). Aussagen sollten
tunlichst konkret formuliert sein, das heisst, statt umstandlicher Umschreibungen von

Vorteilen, die ein Produkt hat, ware es besser ohne Umschweife die Vorteile aufzuzahlen
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(Verweyen, 2017). Um die Lesenden besser abzuholen, ist es wichtig, sie direkt
anzusprechen mit «Sie» oder «Du» anstelle von allgemeinen Formulierungen. Um die
Verstandlichkeit und das schnelle Erfassen der Inhalte zu férdern, kénnen grafische
Elemente verwendet werden. Dabei ist es allerdings wichtig, diese mit Informationstext zu
ergdanzen, um Mehrdeutigkeiten auszuschliessen (MaaR & Rink, 2018; Verweyen, 2017).
Bei der Recherche zur Verstandlichkeit von Texten ist das Hamburger
Verstandlichkeitsmodell unumganglich. Dieses wurde in den 1970er Jahren von Langer,

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

- Einfachheit
Komplizierte Aussagen und Fremdworter sollten vermieden werden. Die Sprache
sollte moglichst alltagstauglich sein.
- Gliederung
Der Text sollte logisch gegliedert sein, sodass sich die Lesenden sofort zurechtfinden.
- Kirze und Pragnanz
Informationen sollten auf das Wesentliche heruntergebrochen werden und die Satze
sollten moglichst kurz formuliert sein.
- Zusatzliche Stimulanz
Langeweile beim Lesen sollte vermieden werden. Direkte Rede oder eine passende
Grafik kénnen 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
Handlungsoptionen genommen noch irgendetwas vorgeschrieben. Es soll vielmehr ein
leichter «Stubser» in die gewiinschte Richtung sein. Nudging versucht also, Anreize fiir das
gewiinschte Verhalten zu setzen (Thaler, Sunstein, Wolter & Bausum, 2019). Das
MINDSPACE-Modell ist ein Gestaltungsansatz zur Verdanderung von Verhalten, das auf dem
Nudging-Prinzip basiert (Dolan et al., 2012). Das MINDSPACE-Modell nach Dolan et al.
(2012) identifiziert neun Ansatzpunkte, um ein Verhalten zu lenken:

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

oder sich dhnlich wahrnehmen. Solche Personen kénnen eingesetzt werden, um das
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richtige Verhalten vorzuleben oder zu bewerben. Shin und Wang (2024) untersuchten
das Phanomen «Messenger» und erstellten Rahmenbedingungen zur Wahl des
perfekten Messengers je nach Marketingbotschaft.

Incentives: Um Menschen zu einem Verhalten zu bewegen, das sich erst in der Zukunft
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 sofortige kleine Belohnung einer grosseren in der Zukunft vorzuziehen.
Norms: Soziale Normen beeinflussen das Verhalten von Menschen stark. Indem man
diese sozialen Normen sichtbar macht oder die Sichtbarkeit verstarkt, kann man das
Verhalten in diese Richtung lenken. So konnten beispielsweise Goncalves, Coelho,
Martinez und Monteiro (2021) die Wirkung dieses Nudges beweisen. Sie hingen in
einem Supermarkt Plakate auf, die aussagten, dass die gestindesten Familien bei ihrem
Wocheneinkauf mindestens elf Friichte und Gem{se einkaufen. Die Plakate regten
einkaufende Familien dazu an, sich diesem Verhalten anzuschliessen.

Defaults: Wenn bestimmte Verhaltensweisen als Standard festgesetzt werden, neigen
die meisten Menschen dazu, diese Optionen auch auszuwahlen. 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 Verkaufsabschliissen fiihren kénnen.
Salience: Die Aufmerksamkeit wird auf auffallige Dinge gelenkt, die fiir eine
Verhaltensweise werben. So betonen auch Bordalo, Gennaioli und Shleifer (2022) in
ihrer Literaturlbersicht, wie viel Einfluss prominente und auffallende Informationen auf
den Entscheidungsprozess von Konsument:innen nehmen kénnen.

Priming: Menschliches Verhalten wird oft durch unterschwellige Informationen
beeinflusst. Diese Informationen kbnnen Gedanken und Assoziationen aktivieren, die
das Verhalten in eine bestimmte Richtung lenken, ohne dass sich Menschen dessen
bewusst sind. Eine Form von Priming kdnnte es auch sein, Menschen zu duzen und sie
mit Vornamen anzusprechen, um ihnen ein Geflhlt von Nahbarkeit zu geben. Gemass
den Erkenntnissen von Sahni, Wheeler und Chintagunta (2018) kann eine personliche

Ansprache zum Beispiel die Offnungs- und Klickrate von E-Mails verbessern.
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— Affect: Emotionen spielen eine wichtige Rolle beim Verhalten. Wird ein Verhalten mit
positiven Emotionen verknipft, so wird dieses haufiger gezeigt. Negative Emotionen
gegenliber einem Verhalten fliihren dazu, dass es vermieden wird. In der
Werbepsychologie werden oftmals emotionale Botschaften formuliert, um die
Konsument:innen zu beriihren und sie in eine Richtung zu lenken (Chan, 2024).

— Commitment: Menschen méchten sich moéglichst nicht selbst widersprechen und sich
nach ihren o6ffentlich getatigten Aussagen verhalten. Dies kann genutzt werden, indem
man Personen dazu bewegt, 6ffentlich zu versprechen, ein gewisses Verhalten zu zeigen
(Dolan et al., 2012).

— Ego: Menschen handeln so, dass sie sich selbst besser fiihlen, also so, dass es ihrem
Selbstbild dienlich ist. Deshalb kann man Personen in eine gewisse Richtung lenken,
indem man ihnen das Geflhl 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 erldutert, 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, fallt auf,
dass alle Interviewten nicht tGber den ersten Punkt «Attention» hinausgekommen sind. Alle
sieben Personen wussten, dass sie dank ihrem Arbeitgeber oder ihrer Arbeitgeberin Anrecht
auf verglinstigtes Reka-Geld haben und damit sparen kdnnen. Jedoch fihrten in erster Linie
die Fehlinformationen in den Koépfen der Interviewten dazu, dass sie sich gar nie wirklich
dafir interessiert und sich deshalb auch nicht weiter mit dieser Lohnnebenleistung
beschaftigt haben. In den neuen Briefen muss also ein Fokus daraufgelegt werden, dass
beim Lesen des Briefes schnell klar wird, wie vielfaltig das Reka-Geld eingesetzt werden
kann und dass es sich beim Zahlungsmittel um eine Debitkarte und nicht um den physischen
Check handelt. Denn das tatsachliche Angebot, dank dem Arbeitgeber oder der
Arbeitgeberin zu sparen bei Ferien- und Freizeitangeboten, war fiir alle Interviewten sehr

interessant. Auch wenn das soziale Engagement alleine nicht dazu fihren wiirde, dass die
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Non-User aus den Interviews die Reka Lohnnebenleistung in Anspruch nehmen wiirden, ist
es doch ein erwdhnenswerter Aspekt. Die Interviewten gaben an, dass diese Tatsache Reka
nahbarer und sympathischer macht. Die Forscherin erwartete, dass die Erwdahnung des
sozialen Engagements zusammen mit der Richtigstellung von Fehlinformationen und dem
Hervorheben der Griinde fiir die Nutzung zu einer ganzheitlichen Wahrnehmung von Reka
flhren wirde.

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

wichtigen Informationen fir den Brief auf vier Punkte herunterbrechen lassen:

- Sparen, dank vergilinstigtem Reka-Geld
- Vielfaltigkeit der Einsatzmaoglichkeiten
- Reka-Card statt physischer Check

- Soziales Engagement ‘Stiftung Reka-Ferienhilfe’

Weil die Interviewten kongruent diese vier Punkte erwdhnt haben, ergab es wenig
Sinn zwei inhaltlich unterschiedliche Briefe zu gestalten. Trotzdem wollte die Forscherin an
der Moglichkeit 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 zusatzlich mittels Nudging-Methoden versucht, mehr Non-User zur

Nutzung ihres Reka-Gelds zu bewegen.

3.2.2 Gliederung & Aufbau

Beim inhaltlichen Aufbau der Briefe wurde sich am AIDA-Modell orientiert. Auch
wenn das Modell den Entscheidungsprozess stark vereinfacht darstellt, so ist es trotzdem
eine gute Leitlinie zur Gestaltung von Marketingmaterial (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 fiir den Briefinhalt wurde somit wie folgt festgelegt:
- Sparen dank dem Arbeitgeber oder der Arbeitgeberin (Attention)
Im Brief soll als erstes darauf hingewiesen werden, dass man mit Reka-Pay sparen
kann beziehungsweise Geld vom Arbeitgeber oder von der Arbeitgeberin geschenkt

erhalt. 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 mittels einer Debitkarte soll das Interesse

wecken, sich weiter mit dem Angebot zu beschaftigen.

- Uber 6'000 Einldsemdglichkeiten (Desire)
Das Verlangen soll dadurch geweckt werden, dass das Reka-Geld sehr vielseitig

genutzt werden kann.

- Jetzt einzahlen! (Call to Action)
Zuletzt sollen die Empfanger aufgerufen werden, jetzt einzuzahlen und Reka User zu

werden.

- Zusatz: Stiftung Reka-Ferienhilfe
Wo im Brief passend, soll darauf aufmerksam gemacht werden, dass die Empfanger

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

3.2.3 Gestaltung mittels Grafikagentur

Nachdem der Inhalt flr die Briefe definiert war, wurden mithilfe einer Grafikagentur
die beiden Briefe grafisch umgesetzt. Bei der Instruktion der Agentur wurde grossen Wert
daraufgelegt, dass der Text moglichst knappgehalten und vorwiegend auf grafische
Elemente gesetzt wird. Dies aus dem Grund, dass die Interviewten angaben, dass sie Briefe
eher Uberfliegen als lesen sowie der Tatsache, dass auch die Theorie zur Briefgestaltung auf
grafische Elemente zur Forderung der Verstandlichkeit setzt (MaaR & 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 fir
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die Verstandlichkeit von Werbebriefen aus dem Theorieteil folgte. Ausserdem hatte die
Forscherin auch die volle Unterstiitzung der Marketingabteilung von Reka und erhielt flr
diese Arbeit freie Hand bei der inhaltlichen und grafischen Umsetzung der neuen Non-User-
Briefe fur den Testversand.

Im Folgenden wird zuerst der bisherige Reka Non-User-Brief gezeigt und mittels der
Ergebnisse aus den Interviews bewertet. Anschliessend werden die neuen Briefe gezeigt
und auf die einzelnen neuen Elemente eingegangen. Fiir die bessere Ubersichtlichkeit 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 Schrift gehalten.
Dabei handelt es sich um die variablen Komponenten des Briefes, die sich je nach Person
und Arbeitgeber:in verdandern. Bei den beiden neuen Non-User-Briefen handelt es sich um
tatsachlich verschickte Briefe. Personenbezogene Informationen wurden aus

Datenschutzgriinden jeweils geschwarzt.

Bestehender Reka Non-User-Brief

Bei der Betrachtung des aktuellen Non-User-Briefs fallt als erstes auf, dass er sehr
textlastig ist. Die Forscherin hatte die Gelegenheit in der Marketingabteilung von Reka
nachzufragen, mit welcher Intention der Brief damals gestaltet wurde. Die Idee war damals,
das Angebot der Lohnnebenleistung moglichst genau zu erkldren. Es wurde
falschlicherweise davon ausgegangen, dass die Vorteile des Angebots grosstenteils klar sind
und die Hirde zur Nutzung darin besteht, dass der Ablauf des Bezugs nicht verstanden
wurde. Reka war bis zu den Interviews nicht bewusst, dass in den Kopfen der Non-User
festverankerte Fehlinformationen sind, die mit dem Non-User-Brief adressiert werden
mussen. Die Marketingabteilung von Reka gab sich bei der Briefgestaltung grosse Mihe
moglichst detaillierte Ausserungen zu tatigen, weshalb sich der erste Abschnitt mit dem
Rechenbeispiel sehr holprig liest. Auch die Prazisierung weiter unten im Brief (iber den
Benzinpreis, der zur Berechnung benutzt wurde, wirkt eher wie eine juristische 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 erwahnt. Im weiteren Verlauf
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des Briefes findet sich ein Element in blauer Schrift «So einfach geht’s». Die Forscherin ging
davon aus, dass so etwas wahrscheinlich bereits als Rechenbeispiel ausreichen wiirde.

Zu guter Letzt wirkt der blaue Kasten mit den Logindaten flir das Reka-Portal im Brieftext
selbst deplatziert und macht den Brief optisch langer als er ist. Dieser Kasten kdnnte man
auch nach der Grusszeile einfligen und so klarer darstellen, dass der Brief an sich, also das,

was die Non-User Uiber das Angebot erfassen missen, gar nicht eine ganze Seite fillt.

Muster Firma schenkt lhnen CHF 300.-.
Sehr geehrte Frau Muster

Mochten auch Sie 20% weniger bezahlen fiir ein Bahnbillett — also beispielsweise von Bern nach Ziirich

(2. Klasse, Retourfahrt) nur CHF 52.— statt 65.—? Oder beim Tanken rund 40 Rappen pro Liter sparen?*
Oder Ihr Fitnessabo CHF 300.— glinstiger beziehen? Und haben Sie schon gewusst, dass Sie Reka-Pay auch
fir viele Freizeit- und Ferienangebote sowie in ausgewahlten Restaurants einsetzen kénnen?

Wenn Sie diese tollen Vorteile nutzen méchten, sollten Sie noch heute vom Angebot profitieren:
Zahlen Sie lhren Anteil ein und erhalten Sie dabei insgesamt CHF 300.— geschenkt.

So einfach gehtss: N
. ’ . Sie erhalten
Sie zahlen CHF 1200.- Thr Arbeitgeber , \
mit den beiliegenden > zahlt die restlichen C*_}F 1500.- > Ihr Vortet.
Einzahlungsscheinen ein. CHF 300.-. aut Threr CHF 300.-
Reka-Card.
N

Ein paar Tage nach lhrer Einzahlung erhalten Sie lhre praktische, personliche Reka-Card - und mit separater
Sendung lhre PIN - nach Hause geschickt.

: Ihr personliches Login auf reka.ch: sich jetzt anmelden und noch mehr profitieren. 1
| User-ID: 123456 }
: Registrierungsschlissel: Bitte bisheriges Passwort verwenden. ;

————————————————————————————————————————————————————————— o

* Berechnungsbeispiel von CHF 2.— pro Liter Treibstoff. Alle Akzeptanzstellen finden Sie auf reka.ch.

Bitte beachten Sie unsere Allgemeinen Bedingungen auf der Riickseite.

Haben Sie noch Fragen zum Angebot? Gerne stehen wir Ihnen mit unserem Kundenservice von Montag
bis Freitag jeweils von 08.30 bis 12.00 Uhr und von 13.30 bis 17.00 Uhr zur Verfiigung.

Freundliche Grusse
lhre Reka

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

Beim neugestalteten Non-User-Brief wurde moglichst 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 kénnen;
stattdessen wurde nur von «Reka» und «Guthaben» geschrieben. Neben diesem Abschnitt
wurde zuunterst im Schreiben noch in einem Satz auf den Customer Service hingewiesen.
Alle anderen Informationen wurden grafisch umgesetzt und werden nachfolgend genauer

erlautert.

I schenkt Ihnen als Mitarbeiter CHF 200.-

sehr gechrter NN

Kennen Sie Reka? Das vielseitige Guthaben kénnen Sie fiir OV-Abos, zum Tanken, fiir Freizeitangebote und in
vielen Restaurants einsetzen. Dabei bezahlen Sie einfach und schnell — wie mit einer Bankkarte.

Die praktische Reka-Card:

/ sicher (=01 i
% stellen - schweizweit und

/ bargeldlos e
 kontaktlos ERaZE in Threr Nahe

So einfach geht’s: S
Sie zahlen Thre Arbeit- Sie erhalten Jetzt \
CHF 800.- ei > geberin -legt > Thre Reka-Card einzahlen und
oen CHF 200.- drauf mit CHF 1000.-. profitieren

N

Unser Kundenservice steht lhnen gerne von Montag bis Freitag jeweils von 08:30 bis 12:00 Uhr
und von 13:30 bis 17:00 Uhr zur Verfligung.

Freundliche Griisse
Reka

El PS: Wussten Sie, dass sich Reka als Genossenschaft sozial engagiert? Jedes Jahr kénnen dank der Stiftung Reka-Ferienhilfe
rund 1’000 einkommensschwache Familien eine Woche lang Ferien machen.

Abbildung 5
Neuer Non-User-Brief ohne Nudging
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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
(geschwarzt) erwahnt, da dies darauf aufmerksam machen soll, dass es sich um eine
Lohnnebenleistung der Arbeitgeberin handelt und nicht einfach um ein
herkdmmliches Werbeschreiben, das massenhaft verschickt wird. Der Betreff blieb
somit sehr dhnlich wie jener des bestehenden Schreibens, nur mit der Anderung, dass

sie in ihrer Rolle als Mitarbeiter:in angesprochen werden.

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. Zusatzlich wurden rechts von der Karte noch die Vorteile der Reka-Card
stichwortartig erwahnt. Es wurde bewusst davon abgesehen, zu erwdhnen, dass es
keine Checks mehr gibt, um das Thema Reka-Checks in den Kopfen der Lesenden gar

nicht aufkommen zu lassen.

Uber 6'000 Annahmestellen nehmen Reka an

Die Zahl 6'000 wurde grafisch hervorgehoben, um die Aufmerksamkeit der Lesenden
zu erhaschen und zu vermitteln, dass Reka-Geld kein Nischenprodukt ist. Zusatzlich
wurde ein QR-Code aufgedruckt, der die Lesenden direkt zum Reka-Guide bringt. Der
Reka-Guide ist eine interaktive Landkarte der Schweiz, auf der alle Annahmestellen
von Reka-Geld einzusehen sind. Des Weiteren wurde sich in der Kommunikation fir
das Wort «Annahmestellen» entschieden, da die Interviewten meinten, dass der

Begriff «Akzeptanzstellen» nicht intuitiv sei.

Rechenbeispiel und Call to Action

Das Rechenbeispiel in blauer Schrift wurde vom urspriinglichen Brief ibernommen
und nur minimal angepasst. Dieses Element scheint sehr hilfreich, da es gleich zwei
Aufgaben tGbernimmt. Zum einen erklart 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 erhéht und damit dazu beitragen kann, dass
das Verhalten eher gezeigt wird.

Im neuen Brief ibernimmt das Element noch eine dritte Aufgabe, die des Call to
Action. Statt nochmals auf den geschenkten Betrag hinzuweisen, ruft es im neuen

Brief zum Einzahlen auf.

Soziales Engagement

Um den Hauptbriefinhalt nicht zu verlangern, wurde entschieden, den Hinweis auf die
Stiftung 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 orientiert sich im Aufbau und inhaltlich stark

am Ersten. Bei diesem Brief wurde jedoch zusatzlich versucht, mittels Nudging-Elemente

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

wird erldutert, welche Nudging-Elemente dem Brief hinzugefligt wurden.

I schenkt dir als Mitarbeiter CHF 200.-

Abbildung 6

Lieber -

@I Bereits 5’456 deinerJlKolleg:innen nutzen die Reka-Card. Profitiere auch du vom vielseitigen Guthaben

fiir OV-Abos, zum Tanken, fiir Freizeitangebote oder fiir Restaurantbesuche. Dabei bezahlst du einfach und
schnell —wie mit einer Bankkarte.

a
ek \ Die praktische Reka-Card: Die beliebtesten Partner:

/ sicher g

/ bargeldlos
¥ kontaktlos

K] SBB CFF FFS

R Holelplan

EEEEE (lber 65000 Annahme-
__: #5 stellen - schweizweit Ccoop D
Elbiha und in deiner Nahe restaurant  geerEoNiG

Ubrigens: Mit deiner Einzahlung unterstiitzt du die Reka Genossenschaft und hilfst mit, Kindertraume zu
verwirklichen. Die Stiftung Reka-Ferienhilfe ermdglicht jedes Jahr rund 1’000 einkommensschwachen Familien

eine Woche Ferien.
N\
Jetzt\

einzahlen und
profitieren
N

So einfach geht's:

Du zahlst > Deine Arbeitgeberin ] > Du erhiltst deine

CHF 800.- ein. legt CHF 200.~ drauf. Reka-Card mit CHF 1000.-.

Unser Kundenservice steht dir gerne von Montag bis Freitag jeweils von 08:30 bis 12:00 Uhr
und von 13:30 bis 17:00 Uhr zur Verflgung.

Herzliche Grisse
Reka

Neuer Non-User-Brief mit Nudging

N1 Priming durch personliche 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 Gefiuhl einer nahbaren Reka zu vermitteln. Ausserdem soll diese Form der Anrede

auch dazu fuhren, dass die Lesenden das Schreiben weniger als gewdhnliche Werbung

wahrnehmen.
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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. Gemass dem MINDSPACE-Modell (Dolan et
al., 2012) sollten die Lesenden durch das Sichtbarmachen der sozialen Norm eher

geneigt sein, dieser zu folgen.

Default bei den Annahmestellen von Reka

Der Hinweis auf die Annahmestellen von Reka-Geld wurde optisch gleich beibehalten
wie beim Non-User-Brief ohne Nudging. Das Element unterscheidet sich nur im QR-
Code, der zum Reka-Guide fiihrt. Wahrend dieser beim Non-User-Brief ohne Nudging
die Schweizer Landkarte anzeigt, wo die Lesenden selbst noch eine Ortschaft
eingeben missten, um die Annahmestellen in dieser Umgebung sehen zu kdnnen, ist
in diesem Brief als Default die Stadt Ziirich zu sehen. Das heisst, die Lesenden sehen
beim Lesen des QR-Codes direkt alle Annahmestellen der Stadt Zirrich und sehen
somit sofort, wie vielfdltig das Angebot ist. Natiirlich kdnnen die Lesenden die

Ortschaft immer noch manuell andern.

Salienz durch Partnerlogos

Zusatzlich zu der Angabe der Gber 6’000 Annahmestellen soll dieser Brief durch das
Nudging-Element «Salienz» den Lesenden noch schneller klar machen, wie vielseitig
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

Nutzungsmoglichkeiten dieser Lohnnebenleistung erhalten.

Emotionen wecken mit der Stiftung Reka-Ferienhilfe

In diesem Brief wurde die Stiftung Reka-Ferienhilfe und ihr Engagement prominenter
im Brief platziert. Der Text wurde auch umformuliert, um bei den Lesenden mehr
Emotionen zu wecken, so wurde darauf hingewiesen, dass die Lesenden durch die

Nutzung der Lohnnebenleistung mithelfen, Kindertraume zu verwirklichen.
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3.2.4 \Verstandlichkeitsiiberpriifung neuer Briefe

Der Prozess der Briefgestaltung sowie das dem vorhergehenden Fiihren und
Auswerten der Interviews beanspruchte sehr viel der fiir diese Arbeit zur Verfiigung
gestandener Zeit. Ausserdem war es fiir den Produktivtest dieser Arbeit wichtig, dass die
Briefe am 18. Dezember 2024 verschickt werden konnten. Aus diesem Grund war die Zeit
fir eine Verstandlichkeitstuberprifung der neuen Briefinhalte knapp bemessen. Es war
deshalb nicht moglich, strukturiert vorzugehen und kognitive Interviews nach Pohontsch
und Meyer (2015) durchzufiihren. Um aber dennoch eine gewisse Uberpriifung zu haben,
wurde mittels Convenient Sampling im sozialen Umfeld der Forscherin Personen gesucht,
welche keinen Bezug zu Reka haben. Diese erhielten die beiden neuen Briefe zur Prifung.
Sie sollten prifen, ob die Wortwahl sowie die Aussagen im Ganzen fiir Laien verstandlich
sind. Es wurden drei Personen gebeten die Briefe durchzulesen und Feedback zu geben,
sollte etwas nicht ganz klar sein. Diese kurze Uberpriifung fiihrte aber zu keiner
Veranderung an den neuen Reka Non-User-Briefen, da alle drei riickmeldeten, dass sie beim

Lesen keinerlei Verstandnisprobleme hatten.

3.2.5 Sampling

Fir das ABC-Testing, also dem Testen auf Effektivitat der beiden neuen Briefe im
Vergleich zum bestehenden Non-User-Brief, wurden die Reka Non-User eines grossen
Schweizer Finanzunternehmens als Sample ausgewahlt. Dies aus dem Grund, dass das
Unternehmen genligend deutschsprachige Mitarbeiter:innen beschaftigt, welche die Reka
Lohnnebenleistung bisher nicht nutzen, um drei Gruppen zu formen, welche jeweils mehr
als 1'000 Personen beinhalten. Fur den Test wurden bewusst nur Non-User eines
Unternehmens in Betracht gezogen, damit moglichst viele Stérvariablen ausgeschlossen
werden konnten. Dadurch, dass die Non-User alle die gleiche Arbeitgeberin haben,
profitieren sie auch alle vom gleichen Angebot mit den gleichen Konditionen, 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 méglichst gleich verteilt waren. So
wurde der Datensatz zuerst aufgeteilt in mannliche und weibliche Non-User. Diese Personen

in den beiden Datensatze wurden anschliessend nach Geburtsjahr sortiert. Von dort aus
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wurde in beiden Datensatzen jeweils auf drei durchnummeriert und so die weiblichen sowie
die mannlichen Non-User in drei Gruppen geteilt. Anschliessend wurden die mannlichen
Non-User aus Gruppe eins wieder zu einem Datensatz zusammengefligt 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 fiir diesen Test zu verstehen, muss zuerst erklart
werden, wie der Versand normalerweise vonstattengeht. Der Standardablauf fiir den
jahrlichen Versand an alle Mitarbeitenden eines Unternehmens sieht wie folgt aus. Das
Unternehmen schickt zu einem vereinbarten Termin alle bendétigten Daten ihrer
Mitarbeitenden in einer Exceldatei liber einen verschliisselten Weg an Reka. Der Termin
variiert pro Unternehmen, da nicht alle Versdnde gleichzeitig vonstattengehen kénnen und
wird meist drei bis finf Tage vor dem geplanten Versandtermin angesetzt. Sobald die Daten
bei Reka angekommen sind, werden sie in einem halbautomatischen Prozess ins Reka-
eigene Betriebssystem eingelesen. Beim Einlesen werden neben den personenbezogenen
Daten auch gleich die Informationen (iber das vom Arbeitgeber oder der Arbeitgeberin
gewahrte Kontingent und den dazu zugehdrenden Rabatt eingelesen. In diesem Prozess
werden die Daten sowohl vom System als auch manuell geprift 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 Dubletten entstehen. Das heisst im Umkehrschluss auch,
dass ein Reka Non-User tatsachlich eine Person ist, die noch nie digitales Reka-Geld bezogen
hat, auch nicht tGber einen friiheren Arbeitgeber oder eine friihere Arbeitgeberin. Nachdem
die Daten geprift wurden und alle gemeldeten Personen entweder ihrem bestehenden
Konto zugewiesen wurden oder ein neues Konto fir sie erstellt wurde, wird der
Druckprozess gestartet. Im ersten Schritt des Druckprozesses wird eine xml-Datei erstellt,
die pro Person alle Daten enthdlt, die flr die Brieferstellung im Standardprozess benotigt
werden (siehe als Beispiel die pinken Elemente in der Abbildung 4), dazu gehért auch ein
verschlisselt hinterlegtes Passwort, das vom System generiert und bei Non-Usern als
Initialpasswort auf dem Brief abgedruckt wird. Im Standardverfahren wird nun in einem
weiteren Schritt eine zweite xml-Datei erstellt, die alle Daten fur die Einzahlungsscheine
(QR-Rechnung) generiert, die dem Brief beigelegt werden. Anschliessend werden die

beiden xml-Dateien fiir den Druckpartner freigegeben. Dieser verfligt liber eine direkte
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Schnittstelle zum internen Betriebssystem der Reka und verarbeitet zweimal in der Woche
die Dateien, die an ihn lberstellt wurden. Die Briefvorlagen fiir die verschiedenen
Standardversande von Reka hat der Druckpartner bei sich im System programmiert und
kann diese mithilfe der Informationen aus den xml-Dateien automatisch vervollstandigen
und verschicken lassen. Ausserdem verfligt er auch liber eine programmierte Decodierug
fur die verschlisselten Passworter, so dass diese unverschliisselt auf den Briefen
erscheinen.

Da erst durch das Einlesen ins Betriebssystem ermittelt 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 fuhrt,
konnte die Unterteilung der Non-User flr den Test nicht friiher vorgenommen werden als
zu diesem Zeitpunkt. Also wurde der Druckprozess nach dem ersten Schritt, dem
Generieren der ersten xml-Datei mit allen Informationen fiir den Brief, pausiert. Mithilfe der
IT-Abteilung von Reka wurde diese xml-Datei aus dem Betriebssystem extrahiert und dank
einem eigens daflr gebauten Miniprogramm unterteilt in zwei Gruppen. Die erste Gruppe
enthielt alle deutschsprachigen Non-User und die zweite alle User sowie alle franzosisch-,
englisch- oder italienischsprachigen Non-User. Im nachsten Schritt wurde die erste Gruppe
wieder dank einem eigens daflir 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
nachsten Schritt 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
ausgelost sowie die Dateien an den Druckpartner tGberstellt. 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. Fiir den Testversand der beiden neu gestalteten Briefe konnte nicht der libliche
Druckpartner verwendet werden, da bei ihm fiir einen sauberen Ablauf jeder Brief zuerst

ins System programmiert werden muss. Die Kosten fiir diesen Programmieraufwand sollten
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vermieden werden. Aus diesem Grund musste in einem ersten Schritt mittels eines
Programmierschlissels, der extra fiir diesen Test ermittelt wurde, die verschliisselten
Passworter decodiert werden. So konnten die verschllsselten Passworter in den beiden
xml-Dateien ‘B’ und ‘C’ mit den unverschllsselten Passwortern iberschrieben werden. In
einem letzten Schritt wurden dann die beiden xml-Dateien ‘B’ und ‘C’ jeweils noch mit den
Informationen erganzt, die fur die Erstellung der Einzahlungsscheine bendtigt 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 stattfinden. Das Finanzunternehmen lieferte die Daten ihrer Mitarbeitenden
wie vereinbart Freitagmorgen, den 6. Dezember 2024, und der Termin fiir die Uberstellung
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, mittels ‘B-Post Massenversand’ stattfinden.
Die externe Druckerei gab an, dass die neu gestalteten Briefe am Mittwoch, den 18.
Dezember 2024, per A-Post verschickt werden, wenn sie die xml-Datei spatestens am
Montag, den 9. Dezember 2024, erhalte. Die Forscherin leitete das Projekt zum Versand und
testete zusammen mit Mitarbeitenden aus dem Marketing, der Datenverarbeitung und der
IT-Abteilung das ganze Verfahren im Vorherein mit Testdaten durch. So wurde sichergestellt,
dass jeder Schritt funktionierte 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 zuriick ins System gefiihrt. Dies
lief ohne jegliche Stérung ab und so waren die Daten sowohl fiir den Druckpartner von Reka
als auch fir die externe Druckerei am Montagabend, den 9. Dezember 2024, verfiigbar. In

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

Gruppe Brief Versandart Versanddatum

A Bisheriger Reka Non-User-Brief B-Post Massenversand Do 12.12.2024
(3-6AT)

B Neuer Non-User-Brief ohne Nudging  A-Post Mi 18.12.2024
(in der Regel 1 AT)

C Neuer Non-User-Brief mit Nudging A-Post Mi 18.12.2024

(in der Regel 1 AT)

Tabelle 2
Ubersicht 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 notig, damit das System weiss, dass auch diese
Mitarbeitenden ihren Brief erhalten und Anrecht auf ihr Kontingent 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 fir alle Personen in diesem Test abfragt, ob eine Einzahlung stattgefunden
hat oder nicht. So erhielten alle Non-User im Test spatestens 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 aufbewahren, bevor sie
einzahlen oder sich dagegen entscheiden, dies wurde auch in den Interviews von IN_5

erwahnt (siehe Kapitel 2.3. Ergebnisse).

3.3 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse des Briefversandes statistisch analysiert.
Neben den deskriptiven 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 Deskriptive Analyse der Stichprobe

Die gesamte Stichprobe in diesem Test besteht aus 4477 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 bezliglich
Geschlechts, Alter und neuer beziehungsweise bestehender Non-User méglichst gleich
verteilt sind.

So zeigt die folgende Kreuztabelle, dass sich das Alter, aufgeteilt in drei Altersgruppen,
in den Gruppen praktisch gleich verhalt. Da es sich bei den Testpersonen um

Arbeitnehmende handelt, ist keine Person im Sample jiinger als 16 Jahre alt.
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Anzahl
Gruppe
A B C Gesamt

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

Altersaufteilung 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 lbervertreten.

Histogramm Histogramm Histogramm
Gruppe: A Gruppe: B Gruppe: C

Haufigkeit
Haufigkeit

40 50 30 40 50
ALTER_JAHRE ALTER_JAHRE ALTER_JAHRE

Abbildung 7
Histogramme Alter pro Gruppe

Die Kreuztabellen «Geschlecht» und «Non-User 2024 » zeigen, dass die Gruppen auch
hier praktisch gleich verteilt sind. Die Tabelle «Non-User 2024 » gibt an, ob eine Person
bereits fiir das Kontingent 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
A B C Gesamt
NONUSER24 J 741 766 736 2243
N 752 726 756 2234
Gesamt 1493 1492 1492 4477
Tabelle 4

Verteilung neue und alte Non-User
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Anzahl
Gruppe
A B Gesamt
GESCHLECHT M 757 757 2271
W 736 735 2206
Gesamt 1493 1492 4477
Tabelle 5

Verteilung Geschlecht pro Gruppe

3.3.2 Ergebnis Test Briefversand

Betrachtet man die Anzahl Einzahlungen pro Gruppe, so fallt auf, dass diese jeweils

sehr tief 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 Uberprifen, ob moglicherweise doch ein signifikanter Unterschied zwischen
den drei Gruppen besteht, wurde der Z-Test verwendet. Aufgrund der grossen
Stichprobengrdsse (n > 1°400) ist dieser in diesem Fall dem Chi-Quadrat-Test vorzuziehen,
da er gezielte paarweise Hypothesentests erlaubt und prazisere Aussagen Uber Richtung

und Effektgrosse liefert. Die Gruppen werden also paarweise miteinander verglichen. Um

49

die Fehlerrate bei multiplen Vergleichen zu kontrollieren, wurde eine Bonferroni-Korrektur

angewendet (a = 0.05). Bei diesem Vorgehen werden die Ergebnisse in einer Tabelle
wiedergegeben und signifikante Unterschiede wiirden in der jeweiligen Zelle ausgegeben.

Der Z-Test zeigt aber, wie bereits erwartet bei der Betrachtung der deskriptiven Statistik,

keine Signifikanz an.
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Vergleiche der Spaltenanteile?

Eingezahlt?
0 1
(A) (B)
GRUPPE A
B
C

Die Ergebnisse beruhen auf zweiseitigen
Tests. Fir jedes signifikante Paar wird die
Erlauterung der Kategorie mit den
kleineren Spaltenanteilen in der Kategorie
mit den groReren Spaltenanteilen
angezeigt.

Signifikanzniveau fur GroRbuchstaben

(A, B, O): .05

a. Mit Hilfe der Bonferroni-Korrektur
werden die Tests an alle
paarweisen Vergleiche innerhalb

einer Zeile der jeweils innersten
Untertabelle angepalt.

Abbildung 8
Uberpriifung auf signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen

Im weiteren Verlauf der Analyse wurde gepriift, ob das Ergebnis fiir 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 prifen, 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 gepriift, 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%.

Eingezahlt?
0 1
Anzahl Anzahl
NONUSER24 | 2168 75
N 2084 150

Vergleiche der Spaltenanteile?

Eingezahlt?
0 1
(A) (B)
NONUSER24 ) B(,000)
N A(,000)

Die Ergebnisse beruhen auf zweiseitigen
Tests. Fur jedes signifikante Paar wird die
Erlauterung der Kategorie mit den kleineren
Spaltenanteilen in der Kategorie mit den
groReren Spaltenanteilen angezeigt.
Signifikanzniveau fir GroRbuchstaben (A,
B, O): .05

a. Mit Hilfe der Bonferroni-Korrektur
werden die Tests an alle paarweisen
Vergleiche innerhalb einer Zeile der
jeweils innersten Untertabelle
angepalt.

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
weiterfihrende Erkenntnisse dieser Arbeit eingegangen und abschliessend werden

mogliche Handlungsempfehlungen fur Reka diskutiert.

4.1 Beantwortung der Forschungsfrage

Die statistische Analyse konnte keinen signifikanten Unterschied fir die
Einzahlungsrate der drei Briefe feststellen. Aus diesem Grund muss die Forschungsfrage
dieser Arbeit, ob die Neugestaltung des Informationsbriefs fiir Non-User dazu fiihren kann,
dass sich mehr Non-User fiir 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 liberzeugen werden, nicht
verworfen werden.

Auch wenn alle Briefe im Test gleich abschnitten, 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 langjahrige Non-User

Die statistische Analyse des Briefversands zeigte, dass signifikant mehr neue Non-User
eingezahlt haben als bestehende. Dies kdnnte daran liegen, dass sie den Brief von Reka zum
ersten Mal erhalten haben. Wie von Tulving und Kroll (1995) neurologisch bewiesen,
werden neue Informationen besser im Gedachtnis gespeichert als bereits bekannte. Dies
wurde auch von Kormi-Nouri, Nilsson und Ohta bestatigt (2005). Es gibt allerdings auch
Studien, die diese Tatsache bezweifeln und zum Schluss kommen, dass es genau umgekehrt
ist und Informationen besser gespeichert werden, desto 6fter sie wiederholt werden
(Poppenk et al., 2010). Eine andere Erklarung fir den Effekt konnte 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 hartnackige Konstrukte und kénnen nur schwer durch dussere Einfliisse
verdandert werden (Haugtvedt, Shakarchi, Samuelsen & Liu, 2004; Petty, Siev & Brifiol, 2023).

Dies wirde 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 tberfliegen, um sicherzugehen,
dass nichts Wichtiges dabei ist. Wenn die Personen also bereits die Einstellung haben, dass
die Lohnnebenleistung von Reka fiir sie nicht von Interesse ist, werden sie den Brief auch
nicht mehr lesen, da sie ihn nicht als wichtig erachten. Wird der Brief von diesen Personen
erst gar nicht gelesen, ist es selbstverstandlich, dass das Ergebnis sich nicht dndert, wenn

der Briefinhalt sich andert.

4.3 Reka-Geld erfiillt Bediirfnisse

In den Interviews stellte sich klar heraus, dass das Produkt Reka-Geld die Bedirfnisse
der Zielgruppe erfillt. Alle Interviewten gaben nach dem Interview an, die
Lohnnebenleistung Reka-Geld zukilinftig in Anspruch zu nehmen oder sich zumindest das
nachste Mal langer mit dem Angebot zu beschaftigen. Die Ergebnisse der Interviews weisen
darauf hin, dass alle Interviewten mindestens ein Einsatzgebiet von Reka-Geld in ihrem
Alltag nutzen und somit Geld sparen kdnnten, wenn sie von ihrer Lohnnebenleistung
Gebrauch machen wirden. Auch stellte sich heraus, dass die Reka-Card fir die Interviewten
ein genligend modernes Zahlungsmittel ist und sie die Karte genutzt hatten, wenn sie von
ihr gewusst hatten. Im Weiteren wird die Genossenschaft Reka sowie ihr soziales
Engagement als sehr unterstiitzenswert angesehen. Reka kann aus dieser qualitativen
Erhebung also mitnehmen, dass das Angebot von Reka-Geld den Bedirfnissen der
Zielgruppe gerecht wird. Der Grund, weshalb das Angebot trotzdem nicht genutzt wird, liegt
an den Fehlinformationen, die sich in den Képfen der Non-User festgesetzt haben. Es sollte
also versucht werden, diese Fehlinformationen in kiinftigen Kommunikationsmassnahmen

gezielt zu adressieren und aus der Welt zu schaffen.

4.4 Diskrepanz der qualitativen und quantitativen Ergebnisse

Diese Arbeit weist eine klare Diskrepanz zwischen den qualitativen Ergebnissen aus
den Interviews und der quantitativen Analyse des Briefversandes auf. In den Interviews
gaben alle Personen an, dass sie die Lohnnebenleistung in Zukunft beziehen wollen oder
sich zumindest nochmals naher tber Reka informieren wollen. Ein moégliche Erkldarung dafir
waére das Phdanomen der sozialen Erwiinschtheit (Aronson et al., 2014). Also, dass die
Interviewten der interviewenden Person gefallen wollten und deshalb besonders positiv

von Reka und der Lohnnebenleistung gesprochen haben. Die Forscherin, und Interviewerin,
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geht allerdings nicht davon aus, dass dies der Hauptgrund fiir die aufgewiesene Diskrepanz
ist. Zum einen, ist sie der Ansicht, dass sich die interviewten Personen sehr frei gedussert
haben und sehr wahrscheinlich auch gesagt hatten, wenn sie die Lohnnebenleistung auch
nach dem Gesprach noch als uninteressant angesehen hatten. Zum anderen decken sich die
Ergebnisse aus den Interviews mit den Erfahrungen von Reka. Wenn Reka die Chance erhalt,
direkt in den Dialog mit Non-Usern zu treten, werden praktisch alle von der
Lohnnebenleistung Gberzeugt und zahlen auch auf ihr Reka-Konto ein. Im direkten Dialog,
wie auch in den Interviews dieser Arbeit, kann gezielt auf Fehlinformationen eingegangen
werden, es kdnnen Fragen beantwortet und Angste genommen werden. Uber den Postweg
ist es komplexer, solche Dinge zu adressieren. Ausserdem kann nicht individuell auf
Bediirfnisse eingegangen werden, weshalb sich das Uberzeugen der einzelnen Non-User mit

generellen Aussagen schwierig gestaltet.

4.5 Klare Kommunikation

Auch wenn es in einem Informationsbrief sowie in vielen anderen Marketingmitteln
nicht moglich ist, auf individuelle Bedirfnisse einzugehen, sollte Reka sich, wie bereits
erwahnt, bemiihen, bekannte Fehlinformationen aus dem Weg zu rdumen. Die
Fehlinformationen, 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 wichtig, dass Reka in ihrer Kommunikation hervorhebt, dass man
bei der Bestellung von Reka-Geld eine Reka-Card erhalt und keine physischen Checks mehr.
Auch die vielseitigen Einsatzmoglichkeiten von Reka miissten prasenter in den Képfen der
Schweizer Bevdlkerung sein. Sehr wahrscheinlich wirde die Ausnutzungsziffer in
Unternehmen, die Reka-Geld als Lohnnebenleistung anbieten, steigen, wenn generell
bekannt ware, wie vielseitig das Reka-Geld verwendet werden kann. Als nicht
gewinnorientierte Genossenschaft hat Reka nicht die finanziellen Ressourcen fir grosse und
aufwandige Marketingkampagnen. Umso mehr sollte sich Reka in ihrer Kommunikation auf
den sozialen Medien, in Zeitschriften von Partnern, in ihrem Newsletter sowie in den
Informationsbriefen darauf konzentrieren, moglichst klar zu kommunizieren, dass Reka-Geld
modern ist und vielseitig eingesetzt werden kann. Dadurch kénnte Reka Hirden abbauen,

die zur Nichtnutzung der Lohnnebenleistung fihren.
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Hier kdnnten 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 bewdhrte 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 tberzufallig ausgefallen ist, kénnte dies ein Indiz dafiir sein, dass Nudging

funktioniert hatte, wenn die Briefe von mehr Personen gelesen worden waren.

4.6 Briefpost im 21. Jahrhundert

Die Studienlage dariber, wie und ob Briefe im 21. Jahrhundert noch gelesen werden,
ist sehr diinn. Es gibt praktisch keine Forschung mehr zur klassischen Briefpost. Das Buch
von Meffert und Rauch (2013) halt allerdings fest, dass Werbebriefe immer noch eine
Aufmerksamkeit erreichen, die beispielsweise mit E-Mails unerreichbar bleibt. Ein Brief, der
es noch bis in den Briefkasten schafft, wird viel eher gedffnet als eine E-Mail. In einem
ersten Kurzdialog (ca. 20 Sekunden) wird das Kuvert betrachtet und anschliessend geoffnet,
danach wird der Brief kurz tiberflogen. In diesem Kurzdialog wird entschieden, ob der Brief
fur die lesende Person von Interesse ist. Falls das Interesse geweckt wurde, beginnt der
ausfiihrliche Dialog bei dem sich vertiefter mit dem Inhalt auseinandergesetzt wird, dabei
bleibt das Auge bevorzugt an Bildern, Grafiken und textlichen Hervorhebungen hangen
(Meffert & Rauch, 2013). Dies deckt sich auch mit den Aussagen aus den Interviews.

Wie konnte Reka also kiinftig ihre Non-User erreichen? Briefe werden nur genauer
gelesen, wenn die Personen bereits am Angebot interessiert sind. Bei E-Mails verhalt es sich
sehr dhnlich, nur das die Offnungsrate schlechter ist als bei der klassischen Briefpost
(Chaparro-Peldez, Hernandez-Garcia & Lorente-Pdramo, 2022; Meffert & Rauch, 2013).
Auch Werbung in den sozialen Medien erhélt im einzelnen nicht viel Aufmerksamkeit, da
die Plattformen hart umkampft sind und die Nutzenden von Beitragen liberrannt werden.
Ausserdem ist der Aufwand zum Fihren einer erfolgreichen Onlineprasenz sehr hoch, da
regelmassig Content veroffentlicht und schnell auf Kommentare reagiert werden muss
(Kreutzer, 2021). Betrachtet man das Medienverhalten der Generationen Y und Z so féallt auf,
dass sie eine kurze Aufmerksamkeitsspanne haben und bei Marketingbotschaften als
«Digitalnatives» besonders gut auf sehr kurze, humoristische Videos reagieren (Munsch,

2021). Dies legt nahe, dass Reka zukiinftig nicht darum herumkommt, eine starke
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Onlineprasenz aufzubauen, da per Briefpost keine Videos mit den Non-Usern geteilt werden
kdnnen. Im nachsten Kapitel wird auf einen weiteren Vorteil einer Onlineprasenz in den

sozialen Medien eingegangen.

4.7 Werbung und Prasenz

Wie bereits erwahnt ist eine klare Kommunikation, die versucht die Fehlinformationen
aus der Welt zu schaffen, wichtig zum Erreichen der Non-User. Ein weiterer Aspekt, der
durch gezielte Kommunikation und Werbung erreicht werden kdnnte, ist, dass Reka
prasenter in den Kopfen der Non-User ist. So gaben die Interviewten an, dass sie praktisch
nie etwas von Reka lesen oder héren und sie deshalb gar kein Bild von Reka und ihrem
Angebot haben. Zum Erreichen der Generationen Y und Z kénnte Reka beispielsweise auf
den sozialen Medien ausfiihrlich dariber berichten, welche Geschaftsfelder sie hat und
welchen Nutzen sie ihren Kund:innen bietet. Des Weiteren kdnnte dort die Stiftung Reka-
Ferienhilfe prominenter beworben werden. Schliesslich gaben alle sieben Personen in den
Interviews an, dass sie dieses Engagement sehr gut und unterstitzenswert finden. Auch
gaben sie an, dass sie noch nie davon gehort haben, dass sich Reka auch sozial engagiert.
Eine Studie von Lin, Lin und Wang (2021) (iber ein taiwanesisches Unternehmen, das einen
Teil seines Gewinns an Wasserprojekte in Afrika spendet, kam zum Ergebnis, dass dieses
Engagement einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene Dienstleistungsqualitdt und
das Image der Unternehmens hatte. Durch eine prasentere Social-Media-Strategie von
Reka, die ihr soziales Engagement in den Mittelpunkt riickt, kdnnte es sein, dass sich Reka
Non-User bereits im Vorfeld des Informationsbriefes ein positives Bild von Reka und ihrem
Angebot machen und so eher geneigt sind, den Informationsbrief bei Erhalt auch
durchzulesen. Denn wie bereits erwdhnt, 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 fur sich relevant einstufen.

4.8 Word-of-Mouth Strategie

Eine Moglichkeit flir Reka Non-User von ihrem Angebot zu liberzeugen, ohne eine
grosse Onlineprasenz aufzubauen und ohne sich alleine auf die Non-User-Briefe zu stiitzen,
ware eine Word-of-Mouth Strategie. Bei Word-of-Mouth geht es darum, dass zufriedene

Kund:innen lGber das Produkt sprechen und damit neue Kund:innen anwerben (Robledo,
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Duque & Aquirre, 2023; Rogers, Singhal & Quinlan, 2019). Diese Strategie scheint fiir Reka
aus mehreren Griinden gewinnversprechend. Zum einen hat Reka bereits eine hohe Anzahl
zufriedener User, die die Lohnnebenleistung jedes Jahr beziehen und liberzeugt davon sind.
Diese kennen Reka und ihr Angebot gut und kénnten auch die Fehlinformationen, die in den
K6pfen der Non-User vorherrschen, aus dem Weg raumen. Des Weiteren zeigen die
Ergebnisse der Interviews dieser Arbeit, dass die Non-User im personlichen Gesprach von
der Nutzung der Lohnnebenleistung liberzeugt werden kdnnen. Auch hat Reka von den
bestehenden Usern nicht nur die Daten, welche sie vom Arbeitgeber oder der Arbeitgeberin
erhalt, sondern durch das Login im Portal auch noch eine Mailadresse und oftmals auch
eine Mobiltelefonnummer. Reka kénnte diese Personen also gezielt angehen und sie mittels
eines Bonusprogramms dazu motivieren Non-User von Reka zu tiberzeugen. Ein weiterer
Grund, weshalb diese Strategie gewinnbringend scheint, ist, dass die Reka User nicht in
ihrem sozialen Umfeld nach Personen suchen miissten, die Anspruch auf die
Lohnnebenleistung Reka-Pay haben und diese nicht nutzen. Da das Angebot durch den
Arbeitgeber oder die Arbeitgeberin angeboten wird, kdnnten Reka User das Gesprach im
Arbeitsalltag ganz einfach auf die Lohnnebenleistung bringen und Non-User tGberzeugen.
Um eine solche Idee umzusetzen, miisste Reka einen Weg finden, auf welchem Reka User
angeben kdnnen, welche Personen sie von der Nutzung tUberzeugt haben und kénnte dann
pro Uberzeugten Non-User eine Pramie in Reka-Geld ausbezahlen. Eine solche Kampagne
kdnnte sehr wahrscheinlich am schnellsten die Ausnutzungsziffer pro Arbeitgeber oder pro
Arbeitgeberin erhéhen. Ausserdem wiirden neue User wahrscheinlich auch ohne Pramie
von ihren positiven Erfahrungen mit Reka-Geld berichten und so weitere Non-User dazu

bewegen, ihren Anspruch auf die Lohnnebenleistung wahrzunehmen.

4.9 Weiterfiihrende Forschung

Durch die qualitative Herangehensweise beim Erheben des Briefinhaltes kann nicht
abschliessen geklart werden, ob die Neugestaltung der Briefe die Punkte aufgegriffen hat,
die die Non-User zu einer Einzahlung hatten bewegen kdnnen. Es kann also nicht
ausgeschlossen werden, dass die Briefe von den Non-Usern doch gelesen, aber als nicht
relevant oder nicht (iberzeugend eingestuft wurden. In weiteren Untersuchungen misste
Uberprift werden, ob die hier identifizierten Punkte (Motivatoren und Hiirden) korrekt sind

oder ob es weitere Punkte gibt, die dazu flihren, dass nicht eingezahlt wird. Hier kénnte



Klassische Briefpost im Zeitalter digitaler Kommunikation 58

einerseits eine quantitative Uberpriifung der gefundenen Ergebnisse Aufschluss geben.
Zusatzlich konnten 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 konnte 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 wirden auch Antworten darauf liefern, ob die in dieser Arbeit aufgestellte
These, dass die meisten Non-User den Brief wohl gar nicht gelesen haben, zutrifft oder
nicht.

Ein weiterer spannender Forschungsansatz ware das Kontaktieren der Non-User mit
den in dieser Arbeit definierten Kommunikationsinhalten (Motivatoren und Hiirden) per
Mail, um herauszufinden, ob dieser Weg besser funktioniert. Auch wenn Mailings gemass
dem Forschungsstand nicht zuverlassiger gelesen werden (Meffert & Rauch, 2013), kdnnte
es zumindest sein, dass sie genau gleich wenig gelesen werden wie die Briefe per Post.
Schliesslich war die Einzahlungsquote in dieser Untersuchung sehr tief und es kdnnte gut
sein, dass sie beim Kontaktieren per Mail ahnlich aussehen wiirde. Eine solche Erkenntnis
ware flr Reka sehr wichtig, zumal sie als gemeinnitzige Genossenschaft kein hohes
Marketingbudget hat und die Kontaktierung der Non-User per Mail mit wesentlich tieferen
Kosten verbunden ware als jene per Briefpost.

Zu guter Letzt sollte auch noch weiter erforscht werden, wie Reka Nudging in ihrer
Kommunikation 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 Mittel um Verhaltensanderungen herbeizufiihren (Dolan et al., 2012). Besonders
das Ansprechen der Non-User mit emotionalen Botschaften rund um die Stiftung Reka-
Ferienhilfe sollte weiter untersucht werden. Schliesslich gaben alle Interviewten an, selbst
an soziale Institutionen zu spenden und das Engagement der Reka als unterstltzenswert
anzusehen. Diese Indizien deuten darauf hin, dass Reka mit gezielten emotionalen

Botschaften, erfolgreicher auf sich und ihr Angebot aufmerksam machen kdnnte.
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5 Limitationen

Im folgenden Kapitel werden die Limitationen dieser Erhebung erwahnt und

diskutiert.

5.1 Kritik an der Briefgestaltung

Die Gestaltung der neuen Non-User-Briefe basiert auf einer qualitativen Erhebung von
nur sieben Interviews. Aus diesem Grund kénnte es sein, dass die neugestalteten Briefe
nicht alle Punkte abdecken, die relevant sind, um Reka Non-User von der
Lohnnebenleistung zu Giberzeugen. Auch wenn die qualitative Untersuchung gemass der
Grounded Theory nach Strauss (Flick, 2021) eine theoretische Sattigung erreichte, das
heisst, dass die Ergebnisse aus den Interviews so homogen waren, dass nicht zu erwarten
war, dass weitere Interviews neue Aspekte miteinbringen wiirden, kann dies natirlich
trotzdem nicht ausgeschlossen werden.

Ein anderer Kritikpunkt bei der Briefgestaltung ist die Verstandlichkeitstberprifung
durch lediglich drei Personen aus dem sozialen Umfeld der Forscherin. Es ist nicht
auszuschliessen, dass eine strukturiertere Uberpriifung der Briefe noch
Verstandlichkeitsprobleme aufgedeckt hatte, die zu verbessern gewesen waren. Es ist also
moglich, dass die neugestalteten Briefe flr gewisse Non-User nicht verstandlich 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 verstandlich ist als das Wort ‘Akzeptanzstellen’. Somit
kdnnte es beispielsweise sein, dass dieses Wort genauso unverstandlich oder sogar

unverstandlicher fur die Non-User ist.

5.2 Kritik am Sample

Das Sample fiir die quantitative Uberpriifung der neugestalteten Briefe beschrankte
sich auf deutschsprachige Reka Non-User, welche alle beim selben Finanzunternehmen
angestellt sind. Das Ergebnis ist somit nicht reprasentativ fiir die Gesamtpopulation von
Reka Non-User. Aus diesem Grund konnen die Ergebnisse auch abweichen, sollte der Test

auf die gesamte Population von Reka Non-User ausgedehnt werden. Zum einen ist Reka
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bewusst, dass sie sehr viel starker in der Deutschschweiz vertreten ist als in der
franzosischen oder italienischen Schweiz, weshalb die Einzahlungsquote dort wohl noch
tiefer ausfallen wiirde. Zum anderen kénnen Mitarbeitende eines Finanzunternehmens
nicht mit Mitarbeitenden aus beispielsweise dem Gesundheitssektor verglichen werden.
Die durchschnittlichen Lohne im Finanzsektor sind beispielsweise hoher als die
durchschnittlichen Lohne 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 natirlich je nach Einkommen und Lebensumstanden mit einer héheren
oder tieferen Hemmschwelle verbunden. Deshalb kann diese Arbeit keine Auskunft dartiber
geben, wie sich die Einzahlungsquote verdandern wiirde, wenn man denselben Test mit der

gesamten Reka Non-User Population durchfiihren wiirde.

5.3 Limitation durch die Thematik

Abschliessend soll hier noch erwdahnt werden, dass es sich bei der Reka Wahrung und
somit der Lohnnebenleistung Reka-Pay um ein einzigartiges Geschaftsmodell handelt. Es
gibt schweizweit kein vergleichbares Produkt, dass so vielseitig eingesetzt werden kann wie
Reka-Pay. Aus diesem Grund beschrankt 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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