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Verwendung von geldwerten Belohnungen (Incentives) in persönlichen Umfragen vor 

dem Hintergrund sinkender Ausschöpfungsraten 

 

Use of monetary incentives in face-to-face surveys in light of decreasing response rates 

 

Was wird erklärt? 

Da Bevölkerungsumfragen in Deutschland zunehmend mit dem Problem niedriger 

Ausschöpfungsquoten konfrontiert sind, werden vermehrt monetäre Incentives eingesetzt. 

Hier soll ein Überblick zur Befundlage von Vor- und Nachteilen monetärer Incentives sowie 

eine Empfehlung zu den Umständen der Vergabe von Incentives gegeben werden. 

 

Ausgangssituation 

Seit längerem sind die Ausschöpfungsquoten in Umfragen sowohl international als auch in 

Deutschland rückläufig [1–3]. Sofern der hieraus resultierende Ausfall im Vergleich zur 

Bruttostichprobe nicht zufällig ist, führt dies in immer stärkerem Ausmaß zu verzerrten 

Verteilungen und Zusammenhängen [4]. Zur Steigerung der Ausschöpfungsraten werden 

zunehmend verschiedene Verfahren eingesetzt, wie z.B. besondere Anschreiben, besondere 

Kontakt- und Konvertierungsverhaltensprotokolle für den Interviewer, Interviewer-Training, 

und auch Incentivierung der Zielpersonen [5]. 

 

Formen von Incentives 

Incentives bezeichnen alle Formen monetärer oder nichtmonetärer Anreize, wie Gutscheine, 

Lose, Spendengutscheine, Briefmarken und Sachgegenstände, die an Befragte oder potentielle 

Befragte zur Motivation zu Teilnahme vergeben werden. Der Geldwert der Incentives, die in 

Studien verwendet werden, reicht in der Praxis von Kleinstbeträgen bis zu mehreren hundert 

Euro bei klinischen Studien. Incentives unterscheiden sich darüber hinaus in der Art der 

Vergabe: Prepaid incentives werden vorab unabhängig von der Teilnahme an alle 

Kontaktierten gegeben. Conditional incentives werden nur an Personen gegeben, die an der 

Studie teilgenommen haben. 

 

Internationale Befundlage 

Experimentelle Studien zeigen, dass Incentives in Querschnittsstudien über verschiedenste 

Erhebungsmodi hinweg die Ausschöpfungsquoten erhöhen. Für postalische Umfragen findet 

Church [6] in einer Metanalyse für unbedingte, monetäre Incentives eine Erhöhung der 
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Ausschöpfungsquote um 19 Prozentpunkte, für Sachgeschenke eine Erhöhung um 9 

Prozentpunkte. Edwards et al. [7] finden in ihrer Metaanalyse für monetäre Incentives in 

postalischen Umfragen eine Verdoppelung der Teilnahmebereitschaft (Odds Ratio [8], OR = 

2,0), für Sachgeschenke OR = 1,2 und für prepaid incentives OR = 1,7 gegenüber conditional 

incentives. Göritz [9] findet in zwei Metaanalysen über Experimentaleffekte von Incentives in 

Webbefragungen eine Erhöhung der Ausschöpfungsquoten durch Incentives (OR = 1,2). Im 

Gegensatz hierzu finden sich bei interviewer-administrierten Umfragen deutlich geringere 

Effekte der Incentivierung. So finden Gelman et al. [9] in einer Metaanalyse für telefonische 

und persönliche Umfragen einen Anstieg der Ausschöpfungsquoten durch Incentives um 3 

Prozentpunkte. Hier erhöhen monetäre Incentives die Ausschöpfungsquoten um einen 

Prozentpunkt, wobei eine Erhöhung des Geldwertes um 10 USD die Ausschöpfungsquoten 

um 3 Prozentpunkte erhöht. 

Hinsichtlich des Incentive-Werts finden viele Studien einen positiv moderierenden Effekt des 

Geldwertes (z.B. [10]), der jedoch, wie neuere Forschung zeigt, bei hohen Beträgen abnimmt 

(z.B. [11]). Bargeld-Incentives haben einen stärkeren Effekt als nicht-monetäre Incentives 

[12]. Viele Studien finden einen stärkeren Effekt auf die Ausschöpfungsquote für prepaid 

incentives als für conditional incentives (z.B. Odds Ratio von 1,4 bei Scherpenzeel und 

Toepoel [13]). 

Der Effekt einer Incentivierung auf die Teilnahmebereitschaft in Panelstudien ist noch nicht 

umfangreich beforscht. Nicht überraschend entsprechen die Effekte von Incentives in den 

Erstbefragungen im Wesentlichen den Befunden aus den Querschnittsstudien [14]. Darüber 

hinaus zeigt sich, dass Incentivierung in der ersten Panelwelle die Ausschöpfungsquote auch 

in späteren Wellen erhöht (z.B. [15]). Eine Rücknahme der Incentives nach der ersten Welle 

führt also nicht zu einem Rückgang der Ausschöpfungsquote. Der positive Effekt auf die 

Ausschöpfungsquoten bleibt auch bei kontinuierlicher Incentivierung erhalten, d.h. es gibt 

keinen Gewöhnungseffekt (z.B. [16]). Gleichwohl erhöht eine Erhöhung des Incentive-Wertes 

auch in späteren Wellen die Ausschöpfungsquote [17]. 

 

Stichprobenverzerrung 

Bei der Verwendung von Incentives wird häufig eingewendet, dass diese zwar die 

Ausschöpfungsquote erhöhen können, aber möglicherweise die Stichprobenverzerrung 

vergrößern und somit die Datenqualität in Hinblick auf Repräsentanz reduzieren. Hinweise 

für ein differenzielles Wirken von Incentives berichten Simmons und Wilmot [12]. Laut ihren 

Ergebnissen wirken Incentives stärker bei Personen und Haushalten mit niedrigem 
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Einkommen, geringer Bildung, mit kleinen Kindern, bei jungen Befragten und bei Befragten 

mit Migrationshintergrund. Jedoch ist zu beachten, dass i.d.R. auch die unincentivierte 

Nettostichproben gegenüber der Grundgesamtheit verzerrt sind. Diese Verzerrung kann durch 

eine Incentivierung entweder reduziert oder verstärkt werden, jedoch gibt es wenige Befunde, 

die auf eine Verstärkung hindeuten (z.B. [17-19]). 

  

Befundlage in Deutschland 

Der überwiegende Teil der Forschung zur Wirkung von Incentives bezieht sich auf 

Befragungen in den USA und UK. In Deutschland lagen bis vor kurzem ausschließlich 

Befunde aus postalischen und Webbefragungen vor (siehe z.B. Übersicht bei Fick und Diehl 

[20] und Metaanalysen von Göritz [21]). In groß angelegten persönlichen Befragungen 

wurden Incentives im internationalen Vergleich spät eingeführt. Ab 2009 wurde auch bei 

diesen Befragungen die Wirkung von Incentives experimentell untersucht. Die 

Zusammenstellung von zehn Incentive-Experimenten in groß angelegten face-to-face-

Befragungen in Deutschland von Pforr et al. [22] zeigt, dass sich die Befunde aus der 

internationalen Literatur im Wesentlichen auf Deutschland übertragen lassen. Incentives 

erhöhen die Ausschöpfungsquote. Monetäre Incentives wirken stärker als Gewinnspiellose. 

Zum Effekt von prepaid incentives gegenüber conditional incentives liegen wenige Befunde 

vor. In der Rekrutierungsphase wurden beim German Internet Panel [23] mit prepaid 

incentives im Wert von 5€ eine Ausschöpfungsquote von 44,9% erreicht, dagegen mit 

conditional incentives im Wert von 10€ eine Ausschöpfungsquote von 36,2%. Monetäre 

prepaid incentives können jedoch bei einem Teil der Befragten Misstrauen hervorrufen [24]. 

In Bezug auf Panelstudien zeigte sich analog zu Befunden aus dem anglo-amerikanischen 

Raum eine Erhöhung der Ausschöpfungsquote in späteren Wellen durch die Erhöhung des 

Incentive-Wertes. Die Rücknahme von Incentives führte nicht zum Rückgang der 

Ausschöpfungsquote. Es gibt schwache Hinweise darauf, dass die kontinuierliche Zahlung 

von Incentives die Ausschöpfungsquoten auch in späteren Wellen erhöht. In 

Querschnittsstudien zeigte sich bei den Experimenten in Deutschland keine 

Stichprobenverzerrung. Die Befunde zur unterschiedlichen Ansprechbarkeit von 

Befragtengruppen sind uneindeutig. 

 

Ethische Aspekte 

Gegen die Vergabe von Incentives an Befragte wird häufig eingewendet, dass diese erstens 

langfristig eine Erwartungshaltung in der Bevölkerung erzeugen, wodurch die intrinsische 
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Motivation zur Teilnahme erodiert werde würde (z.B. [25]). Die wenigen Studien, die den 

vermuteten Effekt von Incentives auf Erwartungen untersucht haben, konnten diese Annahme 

jedoch nicht bestätigen. Zweitens kann die Befragungsteilnahme nicht mehr als freiwillig 

betrachtet werden, sondern muss als bezahlte oder „erzwungene“ Tätigkeit aufgefasst werden 

[26,27]. Die Ausnutzung einer Zwangslage kann insbesondere bei hochbezahlten 

medizinischen Studien auftreten, die mit hohen Belastungen für den Befragten verbunden 

sind. 

 

Fazit für die Praxis 

Dem Problem sinkender Ausschöpfungsquoten, das bei belastenden Befragungen besonders 

stark auftritt, kann mit Incentives entgegen gewirkt werden. Bei persönlichen Umfragen mit 

allgemeinen Befragungsinhalten von ca. einstündiger Dauer sind Bargeld-Incentives in Höhe 

von 10 Euro bedingt auf die Teilnahme üblich. Prepaid incentives haben zwar einen stärkeren 

Effekt auf die Ausschöpfungsraten, sind aber bei einer niedrigen Basisrate nicht 

kosteneffizient. Hier ist auch zu beachten, dass prepaid incentives bei einzelnen Befragten 

Misstrauen hervorrufen können. Auch bei geringem Budget sind geringwertige Incentives zu 

empfehlen, da diese immer noch die Ausschöpfungsquote erhöhen sollten. 
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