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ANREIZFORMEN UND
AUSSCHOPFUNGSQUOTEN BEI
POSTALISCHEN BEFRAGUNGEN. EINE
PRUFUNG DER REZIPROZITATSHYPOTHESE"

ANDREAS DIEKMANN UND BEN JANN*)

ittels eines Methodenexperiments mit zwei randomisierten Versuchsgruppen

(N jeweils 200) und einer Kontrollgruppe (IN=200) wird untersucht, ob und
in welchem Ausmal3 Geschenke bei einer postalischen Befragung zur Erhéhung der
Ausschopfungsquote beitragen. Es zeigt sich, dass ein versprochenes Geschenk
(Telefonkarte im Wert von 10 Schweizer Franken) die Ausschépfungsquote nicht
erh6ht, wihrend ein dem Fragebogen beigelegtes Geschenk zu einem Anstieg der
Quote um zirka 10 Prozentpunkte fiihrt. Die Befunde stehen in Einklang mit der
Reziprozititshypothese, derzufolge Vorleistungen von vielen Personen auch dann
honoriert werden, wenn die reziproke Handlung nicht dem unmittelbaren Eigen-
interesse eines Akteurs entspricht.

he paper presents findings from a study on the effect of promising a reward ver-

sus providing a reward on response rates to a mailH_\rvey. Two experimental
groups and a control group were involved (N=200 in each)."the incentive used in each
case was a phone card to the value of 10 Swiss Francs (about 6 US §). Subjects in the
first experimental group were promised a phone card if they returned the completed
questionnaire, those in the second group received a phone card with the first mailing
The control group were not given or offered an incentive. Subjects were assigned ran-

domly to an expetrimental group or the control group. The promise of an incentive did

+) Institut fiir Soziologie der Universitit Bern

*)  Diese Studie wurde im Rahmen des Schwerpunktprogrammes ,,Zukunft Schweiz“ vom
Schweizerischen Nationalfonds (SNF) geférdert. Unser Dank gilt Markus Bithlmann, Andrea
Hungerbiihler, Philipp Kayser und Alex Keller fir ihrer wertvolle Hilfe bei der Durchfithrung
des Experiments. Fiir Anregungen und Hinweise bedanken wir uns bei Fritz Strack und den
beiden anonymen Gutachtern bzw. Gutachterinnen dieses Artikels.
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not improve response, while there was a significantly higher rate of response (about 10
percent points) among the group who received a telephone card with the first mailing.
The findings support the hypothesis of reciprocity which assumes that people will be-
have in a reciprocal fashion, even if this is not in their narrow material self-interest.

1. Einleitung

Bei einer schriftlichen Befragung kann bekanntlich die Ausschépfung durch ein
Biindel geeigneter Mainahmen wesentlich erhéht werden. Nicht selten erreicht man
Ausschopfungsquoten, die denjenigen telefonischer oder von Face-to-Face-Befra-
gungen entsprechen oder diese noch ibertreffen (Dillman 1978; Hippler/Seidel
1985). Eine dieser MaBnahmen ist ein kleines Geschenk, das die Zielpersonen er-
muntern soll, den Fragebogen auszufiillen und zu retournieren. Bei der postalischen
Befragung eignen sich zum Beispiel Telefonkarten, Veranstaltungsbilletts oder Ge-
schenkgutscheine, die beim Versand des Fragebogens beigelegt werden kénnen. Bei
zwei landesweiten telefonischen Befragungen in der Schweiz haben wir im Rahmen
des International Social Survey Programme (ISSP) jeweils eine schriftliche Nachbe-
fragung durchgefithrt. Beim Versand des Fragebogens wurde als Geschenk eine Te-
lefonkarte mit Projektaufdruck im Wert von 10 CHF mitversandt. Nun handelte es
sich bei den schriftlichen Nachbefragungen um selektive Stichproben derjenigen
Personen, die bereits an den telefonischen Interviews teilgenommen hatten, so dass
ohnehin relativ hohe Ausschépfungsquoten zu erwarten waren. Mit Ausschop-
fungsquoten von 88 Prozent beim ,,Umweltsurvey 1994 (Diekmann/Franzen
1995) und 84 Prozent beim ,,Arbeitsmatktsurvey 1998 (Dickmann et al. 1999) la-
gen diese aber noch tiber den Erwartungen, so dass die Vermutung begriindet er-
scheint, dass der Versand der Telefonkarte an diesem Ergebnis einen nicht uner-
heblichen Anteil hatte. Ob und in welchem Ausmal3 dies der Fall war, lasst sich al-
lerdings nur auf der Basis eines Kontrollgruppendesigns beantworten. Bei den bei-
den Nachbefragungen wollten wir die Ausschépfungsquoten nicht ,,verderben®, so
dass auf eine Methodenstudie mit Kontrollgruppendesign verzichtet wurde. Eine
solche Studie bot sich aber bei einer kirzlich durchgefiihrten Panelbefragung an. Im
Frihjahr 2000 haben wir eine Teilstichprobe aus den Befragten des Arbeitsmarkt-
surveys nach dem Zufallsprinzip gezogen und diesen Personen erneut einen schrift-
lich zu beantwortenden Fragebogen zukommen lassen. Anders als bei vorliegenden
Arbeiten zu diesem Thema im deutschen Sprachraum ist das Ziel unser Studie, nicht
nur die Wirkung eines beigelegten, sondern auch eines versprochenen Geschenks
auf die Ausschopfungsquote zu untersuchen.
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2. Hypothesen und Design der Untersuchung

Aus zahlreichen Studien ist bekannt, dass ,,incentives” (Geschenke wie Briefmarken,
Kugelschreiber oder auch eine monetire Belohnung) die Ausschopfungsquoten
postalischer Befragungen erhéhen, wobei allerdings je nach Art des Geschenks
(nicht-monetir versus monetir, Hohe eines Geldbetrags) und der Methode der
Ubergabe (mitgeschickt versus ,,versprochen®) erhebliche Variationen bestehen.
Neuere Literaturiiberblicke findet man bei Singer (1998), Porst (1999) sowie in der
Metaanalyse von Church (1993). Letzterer analysierte die Ergebnisse von 38 Studien
mit Kontroll- oder Vergleichsgruppe und insgesamt 74 , Incentive-Gruppen®. Es
zeigte sich, dass versprochene incentives allenfalls eine geringe, nicht-signifikante
Erhohung gegentiber der Kontrollgruppe, deren Mitglieder keinen incentive erhiel-
ten, aufweisen. In 55 Fillen wurde ein Geschenk oder ein Geldbetrag (arithmeti-
scher Mittelwert zirka 1,40 US § bezogen auf das Jahr 1989) vorab mit dem Frage-
bogen verschickt. Nicht-monetire Anreize erhéhten die Ricklaufquote (Response
Rate) um 7,9 Prozentpunkte, bei monetiren Anreizen waren es 19,1 Prozentpunkte.
In einer kurzlich publizierten Studie berichten Singer et al. (2000) von der Wirkung
eines mit dem Anschreiben verschickten Geldgeschenks von 5 US § auf die Bereit-
schaft zur Teilnahme an Telefoninterviews. Die Response Rate konnte durch diese
MafBnahme gegeniiber der Kontrollgruppe (Anschreiben ohne Geldgeschenk) um
10,7 Prozentpunkte erhoht werden. Versprochene Geldgeschenke hatten dagegen
keinen signifikanten Finfluss auf die Teilnahmebereitschaft.

Nach unseren Recherchen wurden im Zeitraum der vergangenen zehn Jahre drei im
deutschsprachigen Raum durchgefiihrte Studien mit Kontrollgruppendesign publi-
ziert. Harkness et al. (1998) berichten von zwei Experimenten im Rahmen der ISSP-
Befragung in Deutschland. Als Incentive dienten Briefmarken im Wert von 4 DM,
die dem Fragebogen beigelegt wurden. Im zweiten Experiment wurde eine Lotterie
in Aussicht gestellt mit drei Hauptgewinnen von je 1000 DM. Im ersten Experiment
erhéhte sich die Ricklaufquote um fiinf, im zweiten Experiment um rund drei Pro-
zentpunkte. Arzheimer und Klein (1998) erzielten eine Steigerung der Ricklauf-
quote von etwa 10 Prozentpunkten (von zirka 50 auf tber 60 Prozent) durch Bei-
lage einer Telefonkarte im Wert von 6 DM. Porst (1999) verwendete als Anreiz
Briefmarken im Wert der Frankatur von vier Standardbriefen. In den zwei Varianten
mit unterschiedlichen Einstiegsfragen zeigte sich in der ersten Feldphase (bei gerin-
ger Fallzahl und insgesamt niedriger Ricklaufquote) ein nicht-signifikanter Anstieg
von 4,6 auf 17,9 Prozent beziehungsweise von 12,0 auf 17,4 Prozent.
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Es ist keineswegs selbstverstindlich, dass beigelegte Geschenke die Ausschépfungs-
quote erh6hen. Wenn das Ausfiillen und der Riickversand zumindest einem Teil der
Zielpersonen Mithe und Aufwand bereiten, ist unter der Annahme strikter Rationa-
litit prognostizierbar, dass diese Personen den Fragebogen nicht zurtckschicken
werden. Fin beigelegtes Geschenk dndert die Prognose nicht. Denn eine rationale
Person behilt das Geschenk und entsorgt den Fragebogen. Anders verhilt es sich
bei versprochenen Geschenken, das heifit bei einer bedingten Belohnung fiir die
Teilnahme an der Befragung. Ubersteigt die Belohnung wenigstens bei einem Teil
der Befragten den Aufwand (abziiglich des Nutzens aus dem Interesse an der Befra-
gung), dann werden diese Personen jetzt den Fragebogen ausfillen und zuriicksen-
den. Das versprochene Geschenk ist also ein zusitzlicher Anreiz, der zumindest bei
einem Teil der Befragten das Resultat des Nutzenkalkils in den positiven Bereich
verschieben kann. Die Hypothese strikter Rationalitit prognostiziert, dass versprochene,
nicht aber beigelegte Geschenke die Ausschépfungsquote erthéhen werden.

Hierzu gegenliufige Effekte sind unter der Annahme der Regiprozitatshypothese zu et-
warten. Der Fragebogen wird nicht deshalb um so eher ausgefiillt, weil man eine Be-
lohnung erwartet; vielmehr wird die Votleistung durch ein Geschenk als Verpflichtung
empfunden, ebenfalls eine Leistung zu erbringen. Wie Gouldner (1960) in seinem
klassischen Artikel bemerkt, haben Reziprozititsnormen universellen Charakter. In
neuen Modellen der Spieltheorie und modifizierten Rational-Choice-Modellen nehmen
Reziprozititsnormen einen zentralen Platz ein (Bolton/Ockenfels 2000; Fehr/
Gichter 2000). Zahlreiche Experimente zeigen, dass Versuchspersonen eine starke
Tendenz zur Reziprozitit auch in nicht wiederkehrenden Situationen aufweisen und
diese auch dann zeigen, wenn eigentlich ,lohnendere” Alternativen zur Verfiigung
stehen (Cialdini 1984). Ein ebenso einfaches wie eindrucksvolles Experiment stammt
von Regan (1971; siche auch Cialdini 1984). Den Versuchspersonen, die glaubten,
zusammen mit einer anderen Person an einem Experiment zur Bewertung von Kunst
teilzunehmen, wurde jeweils von der anderen Versuchsperson ein Gefallen erwiesen.
In einer Pause nach dem Kunst-Rating brachte diese ,,Versuchsperson®, in Wirklichkeit
ein Mitarbeiter des Experimentators, der wartenden Versuchsperson unaufgefordert
eine Flasche Cola mit. Etwas spiter bat der Mitarbeiter die Versuchsperson, ihm einige
Tombolalose abzukaufen. Probanden, denen ein Gefallen erwiesen wurde, kauften
doppelt so viele Lose als die Versuchspersonen der Kontrollgruppe, denen keine
solche Aufmerksamkeit entgegengebracht wurde.

Konkret im Zusammenhang mit der Problematik der Rucklaufquoten haben Arz-
heimer und Klein (1998) sowie Singer (1998) auf die Bedeutung von Reziprozitits-
normen hingewiesen. Gemil3 der Reziprozititshypothese ist zu erwarten, dass bei-
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gelegte Geschenke die Ausschopfungs- und Ricklaufquote in stitkerem MaBle er-
héhen als versprochene Geschenke.

Tabelle 1: Design des Telefonexperiments

Versuchsbedingung Zuordnung zu den Fallzahl N
Versuchsgruppen

Versuchsgruppe 1: per Random 200
Telefonkarte versprochen
Versuchsgruppe 2: per Random 200
Telefonkarte beigelegt
Kontrollgruppe: kein per Random 200
Geschenk
Telefonkarte mit Projektaufdruck:

Vorderseite Riickseite

Panelstudie Zukunft der Arbeitsweit 2000
Im Rahmen des Schwerpunktprogrammes

Zukunft Schweiz des Schweizerischen Nationalfonds
2ur Forderung der wissenschaftlichen Forschung

Panelstudie Zukunft der Arbeitswelt 2000

Universitat Bern
Institut fiir Soziologie

Taxcard®  sWis§cpiy

Besten Dank fiir Ihre Mitarbeit

H
€ Prof. Dr. A. Diekmann, Lic. rer. soc. B. Jann
Telefon 031 631 48 31

10 CHF

Unser Design zur Prifung der Hypothese sieht zwei Versuchsgruppen und eine
Kontrollgruppe vor. In der Versuchsgruppe 1 wurde den Zielpersonen als Geschenk
eine Telefonkarte mit Projektaufdruck im Wert von 10 CHF nach Retournierung des
Fragebogens versprochen. In Versuchsgruppe 2 wurde die Telefonkarte beigelegt.
Den Personen in der Kontrollgruppe wurde weder ein Geschenk versprochen noch
beigelegt. Alle Personen in den drei Gruppen erhielten den Fragebogen und ein
freigestempeltes Rickkuvert. Die drei Stichproben mit je 200 Personen wurden
nach einem Zufallsverfahren aus der Stichprobe der Teilnehmerinnen und Teilneh-
mer an der schriftlichen Nachbefragung des ,,Arbeitsmarktsurveys 1998 ausge-
wihlt. Die Zielpersonen wurden damit den drei Gruppen per Random zugeotdnet1.
Tabelle 1 gibt einen Uberblick zu dem gewihlten Design.

1 Fiir die Ziehung der Stichprobe wurden nur Erwerbspersonen im weiteren Sinne beriick-
sichtigt (Personen, die zum Zeitpunkt der 1998er Befragung erwerbstitig, arbeitslos bezie-
hungsweise stellensuchend, in Weiterbildung oder Umschulung, im Militir beziehungsweise
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Die erste Feldphase erstreckte sich auf einen Zeitraum von 42 Tagen. Nach dieser
Zeit erhielten Zielpersonen in der Stichprobe, die keinen Fragebogen retourniert
hatten, einen Mahnbrief plus Fragebogen.

3. Ergebnisse

Von den 600 versandten Fragebogen sind 24 Ausfille zu subtrahieren, so dass wir eine
Nettostichprobe von N=576 erhalten. Die wenigen Ausfille sind tber die drei expe-
rimentellen Gruppen fast gleich verteilt. Wir berichten im folgenden die auf die Net-
tostichprobe bezogenen Ausschépfungsquoten in Prozent2 Betrachten wir zunichst
die erste Feldphase ohne Mahnung, Die héchste Ausschépfungsquote (72,4 Prozent)
erhalten wir fur die Gruppe ,,Geschenk beigelegt®. In der Gruppe ,,Geschenk ver-
sprochen® betrigt die Aussch6pfungsquote dagegen nur 58,1 Prozent. Die Differenz
ist fir =0,05 signifikant (zweiseitiger Test, p=0,003). Sogar in der Kontrollgruppe ist
die Ausschépfungsquote mit 62,7 Prozent noch hoher als bei den Personen, denen das
Geschenk versprochen wurde, wobei die Differenz fiir 0=0,05 aber nicht signifikant
ist. Im Vergleich mit der Kontrollgruppe fiihrt die beigelegte Telefonkarte zu einem
knapp signifikanten Anstieg der Ausschépfungsquote von 9,7 Prozentpunkten
(Abbildung 1 und Tabelle 2).

Die Mahnaktion erhoht die Ausschépfungsquoten noch einmal um 12 bis 16 Pro-
zentpunkte. Auch nach der Mahnung verbleibt zwischen den Gruppen ,,Geschenk
beigelegt™ und ,,Geschenk versprochen® noch eine Differenz von mehr als 10 Pro-
zentpunkten. Ein dhnliches Bild erhilt man, wenn die Ricklaufquoten, die sich auf
die Bruttostichprobe beziehen, zugtrunde gelegt werden (Tabelle 2 und Abbildung 2).

a

Zivildienst oder im Schwangerschaftsurlaub waren). Einschrinkend wurden zudem nur Per-
sonen mit Wohnsitz in der Deutschschweiz und Alter zwischen 18 und 60 Jahren (zum Zeit-
punkt der Erstbefragung) beriicksichtigt. Zusitzlich wurde die Stichprobe noch um 300 Voll-
zeit erwerbstitige Zielpersonen aufgestockt, die keine Telefonkarte erhielten. Im Rahmen un-
seres Experiments spielt diese Gruppe keine Rolle.

2 Die Ausschopfungsquote ist der Quotient: (Anzahl zuriickgesandter und giiltiger Frage-
bogen)/(Anzahl verschickter Fragebogen abzuglich neutraler Ausfille). Als Ausfallgrinde
zihlen wir: Adresse ungiiltig und nicht ermittelbar, abgereist, unbekannt, im Ausland, gestor-
ben. Wir folgen hier dem Schema von Hippler/Seidel 1985. Ob diese Ausfallgrinde als
,,stichprobenneutral® gelten kénnen, kann kontrovers beurteilt werden. Fiir unser Experiment
ist diese Zuordnung schon deshalb geeignet, weil damit Personen ausgeschlossen wurden, die
keine Méglichkeit zur Beantwortung und Riicksendung hatten. Fir Hinweise zur Prizisierung
bedanken wir uns bei den Gutachtern bzw. Gutachterinnen.
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Abbildung 1:  Ausschopfungsquoten in Prozent nach Versuchsbedingungen
(vor Mahnung)

80% 1 72.4%
62.7%
58.1%
60% - _ - i
40% -
20% -
0% REEEEH : REEEEH : : :
VG 1: Kontrollgruppe VG 2:
Telefonkarte (N=193) Telefonkarte
versprochen beigelegt
(N=191) (N=192)

Abbildung 2: Entwicklung der Ausschopfungsquoten tiber die Dauer der
Feldphase nach Versuchsbedingungen (N=576, Log-Rank
Test: p=0,145)
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Tabelle 2: Riicklaufstatistik vor und nach Mahnung nach Versuchsgruppen

Versuchsbedingung Teil- keine Ausfillel  Ausschopfung?  Riicklauf?
nahme Teilnahme
vor Mahnung*
VG 1 (versprochen) 111 80 9 58,1% 55,5%
VG 2 (beigelegt) 139 53 8 72,4% 69,5%
Kontrollgruppe 121 72 7 62,7% 60,5%
nach Mahnung5
VG 1 (versprochen) 141 50 9 73,8% 70,5%
VG 2 (beigelegt) 162 30 8 84,4% 81,0%
Kontrollgruppe 148 45 7 76,7% 74,0%
nur gemahnte
VG 1 (versprochen) 30 50 - 37,5% 37,5%
VG 2 (beigelegt) 23 30 - 43,4% 43,4%
Kontrollgruppe 27 45 - 37,5% 37,5%

! Ausfallgriinde: Adresse ungiltig und nicht ermittelbar, abgereist, unbekannt, im Ausland,
gestorben

2 Ausschopfungsquote = (zurtickgesandte und giiltige Fragebogen)/ (verschickte Fragebogen
— Ausfille) = (zurtickgesandte und giltige Fragebogen)/(Nettostichprobe)

3 Rucklaufquote = (zurtickgesandte und giiltige Fragebogen)/ (verschickte Fragebogen) =
(zuriickgesandte und gultige Fragebogen)/(Bruttostichprobe)

4 Signifikanztests fiir Ausschépfungsquoten (zweiseitig): p = 0,003 fur VG 2 versus VG1;

p = 0,042 fir VG2 versus Kontrollgruppe; p = 0,359 fiir VG1 versus Kontrollgruppe.

5 Signifikanztests fiir Ausschépfungsquoten (zweiseitig): p = 0,011 fiir VG2 versus VG1;

p = 0,057 fir VG2 versus Kontrollgruppe; p = 0,516 fiir VG1 versus Kontrollgruppe.

Unsere Befunde stehen damit im Einklang mit vorliegenden Untersuchungen aus
dem angelsichsischen Sprachraum (Church 1993). Sie sind fiir die empirische Sozi-
alforschung von praktischem Interesse und dienen als weiterer Beleg fiir die Re-
ziprozititstheorie. Von praktischem Nutzen ist die Erkenntnis, dass versprochene
Geschenke, gekniipft an die Bedingung der Ricksendung des ausgefullten Fragebo-
gens, nicht zur Steigerung der Ausschopfungsquote beitragen kénnen.3 Will man

3 Voraussetzung fiir die Giiltigkeit unserer Ergebnisse ist allerdings, dass unser Verspre-
chen als glaubwiirdig angesehen wurde. Bei der Hauptbefragung haben wir versprochen, inte-
ressierte Befragte tiber die Ergebnisse zu informieren. Der urspriinglich fiir das Frihjahr
2000 vorgeschene Versand eines Informationsblattes wurde von uns auf spiter verschoben,
um die Ergebnisse des Methodenexperiments nicht zu beeinflussen. Der Nachteil wart, dass
Befragte aufgrund des Ausbleibens des Informationsblattes Zweifel an der Glaubwiirdigkeit
unseres Versprechens haben konnten (wobei zu bemerken ist, dass den Befragten bei der
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Geschenke zur Erhéhung der Ausschopfung einsetzen, so empfiehlt es sich, diese
direkt dem Fragebogen beizulegen. Ahnlich wie in der Untersuchung von Arzhei-
mer und Klein (1998) konnte die Ausschépfungsquote mittels der beigelegten Tele-
fonkarte um rund zehn Prozentpunkte erhéht werden.

Von Interesse ist der Befund aber auch fir die Reziprozititstheorie, die in verschie-
denen sozialen Kontexten — etwa beziiglich des Zusammenhangs von Lohn und
Leistung in der Arbeitsmarktforschung — diskutiert wird (Uberblick bei Fehr und
Gichter 2000). Eine Votleistung wird von vielen Personen eben auch dann hono-
riert, wenn die Reaktion nicht im unmittelbaren Eigeninteresse eines Akteurs liegt.
Zu Gunsten der Reziprozititshypothese liefert unser Telefonkartenexperiment einen
klaren Beleg

Korrespondenzadresse

Prof. Dr. Andreas Diekmann
Unitobler, 1erchenweg 36
CH-3000 Bern 9

E-Mail: diekmann@soz.nnibe.ch
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