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Dirty Data in Online Surveys:
Wie Sie die Datenqualität vor und nach 
der Feldphase verbessern können.
Immer mehr Daten werden immer schneller verarbeitet. Kundenbe-
dürfnisse, Zeitdruck und ethische Aspekte treiben die Relevanz von 
Datenqualität in die Höhe. Wie optimieren wir Datenqualität schon vor 
der Feldphase? Was tun, wenn Daten schon erhoben sind?

Die 1986 kurz nach dem Start explodierte 
Challenger-Raumfähre der NASA mit sieben 
Astronauten[1] und das wegen eines Fehlers in 
Google Maps versehentlich abgerissene Haus 
von Lindsey Diaz[2] sind beides Konsequenzen 
mangelnder Datenqualität.
Als multifaktorieller, unscharfer Begriff ist Da-
tenqualität kein «Messerwert», sondern wird 
multimodal erarbeitet: bei Online-Befragungen 
vor der Feldphase mittels elaboriertem Sam-
pling, Fragebogenkonzeption und Pretesting. 
Aber auch danach in der Analyse und der 
Bereinigung der gewonnenen Daten. Hinzu 
kommen Meta-Aspekte der Datenqualität wie 
Passung der Daten zur Forschungsfrage, Pro-
zesstransparenz, faire Datengewinnung oder 
proaktiver Datenschutz, die  Empowerment für 
Kunden bewirken.

Datenqualität – was ist das?
57 Millionen Suchergebnisse bei google ver-
deutlichien die Relevanz des Begriffs «Data 
Quality». Im täglichen Sprachgebrauch wird 
der Begriff «Datenqualität» häufig mit der 
Richtigkeit (Präzision) von Daten gleichge-
setzt. Um diese zu erhöhen, werden genauere 
Messinstrumente, rigorose Datenerhebungs-
verfahren und komplexe statistische Metho-
den zum Aggregieren von Daten entwickelt[3]. 
Auch der Fokus der nachfolgend präsentierten 
Massnahmen zur Erhöhung der Datenqualität 
liegt auf der Verbesserung der klassischen 
Gütekriterien Validität und Reliabilität von 

Umfrageergebnissen. Darüber hinaus differen-
zieren Konzepte wie das der Universität Greifs-
wald Datenqualität weiter, hier in die Dimensi-
onen Integrität, Komplettheit und Korrektheit 
(Konsistenz und Akkuratheit)[4] – und es exis-
tieren in der Literatur zahlreiche überlappende 
Modelle[5].

Bild 1: Datenqualitätsmodell der Universität Greifswald nach Schmidt 
et al. (2021)

Insbesondere im Bereich der Markt- und Mei-
nungsforschung stehen am Ende der Datenver-
arbeitung Auftraggebende oder Forschende als 
Consumer der Daten. Daher ist es besonders 
wichtig, zu verstehen, dass Datenqualität aus 
Konsumentensicht oft über die Präzision von 
Werten hinausgeht.

Consumer als Zielgrösse
Welche Aspekte der Datenqualität für Consumer 
ausschlaggebend sind, untersuchten Richard Y. 
Wang und Diane M. Strong in einer zweistufi-
gen empirischen Studie. Definiert wurde Daten-
qualität dabei über das verbreitete «fitness-for-
use»-Konzept[6], welches Datenqualität durch 
die Eignung der Daten zum von Consumern 
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angedachten Zweck bestimmt. Das Ergebnis 
der Studie war ein vierdimensionales Modell 
von Datenqualität, welches das bestehende 
Konzept empirisch operationalisiert[6].
Die vier Dimensionen sind: intrinsic data qua-
lity, contextual data quality, representational 
data quality und accessibility data quality. Sie 
zeigen, dass für Consumer der Begriff der Da-
tenqualität vielschichtig ist und nicht nur im 
Sinne der Richtigkeit verstanden werden soll-
te. Vielmehr sind auch Aspekte wie Glaubwür-
digkeit, Relevanz, Vollständigkeit, Interpre-
tierbarkeit, Konsistenz oder Zugänglichkeit 
der Daten für Consumer ausschlaggebend[4].

Tabelle 1: Dimensionen der Datenqualität mit Ausprägungen nach 
Wang und Strong (1996).

Vor der Befragung

Jede Onlinebefragung ist trotz Abwesenheit 
einer interviewenden Person und den damit 
wegfallenden primären Interviewer-Effekten 
(deshalb oft als «verzerrungsfrei» angepriesen) 
immer eine Situation, in der im Extremfall eine 
parasoziale Interaktion mit einem imaginären 
Interviewer stattfindet. Oder die mindestens ir-
gendeine Art von kognitivem Stimulus-Respon-
se-Prozess bei Befragten auslöst. Dieser gliedert 
sich als Cognitive Aspects of Survey Methodolo-
gy (CASM) vereinfacht in vier Schritte[7-10]:

1. Lesen und Verstehen der Frage
2. Abrufen relevanter Informationen aus dem 

Gedächtnis
3. Beurteilung der abgerufenen Informatio-

nen bezüglich Vollständigkeit und Rele-
vanz, kognitive Editierung der präferierten 
Antwort auf das gewünschte Antwortfor-
mat und Angemessenheit

4. Antwortabgabe

Die kognitive Verarbeitung folgt dabei den 
Zweiprozessmodellen[11-12] und geschieht ela-
boriert (intensiv, zentral) oder peripher (ober-
flächlich, schnell, nebenbei, heuristisch). Eine 

elaborierte Verarbeitung begünstigen unter an-
derem die gute Verständlichkeit der Frage, die 
kognitive Fähigkeit sowie die Motivation der 
Antwortenden, genügend Zeit und wenig Ab-
lenkung. Eine periphere Verarbeitung öffnet die 
Tür für Verzerrungseffekte noch weiter.

Zehn Gebote für gute Fragebögen
Bei dieser Verarbeitung sind eine Menge laten-
ter Störeinflüsse (Response Bias[13]) im Spiel, 
die sich nur schwer kontrollieren lassen. Trotz-
dem kann im Design von Fragebögen mit zehn 
Geboten[9], soweit möglich und ökonomisch 
sinnvoll, vorgesorgt werden, wobei diese weni-
ger als «starre» Regeln, denn als Reflexionsba-
sis für das Finetuning von Fragebögen dienen:

1. einfache, unzweideutige Begriffe (wer-
den von allen Befragten sehr ähnlich 
verstanden)

2. unklare Begriffe definieren
3. keine langen/komplexen Fragen
4. keine hypothetischen Fragen
5. keine Doppelstimuli/Doppelverneinung
6. keine Unterstellungen/Suggestivfragen
7. keine Fragen nach Informationen, die 

viele Befragte vermutlich nicht kennen
8. Fragen mit eindeutigem zeitlichen Bezug
9. Antwortkategorien sind erschöpfend 

und disjunkt (überschneidungsfrei)
10. Kontext einer Frage wirkt sich nicht auf 

deren Beantwortung aus

Zum Beispiel kann eine Frage wie «Wurden in 
Ihrer Schule bereits Projekte im Rahmen des 
LP21 umgesetzt?» vielleicht Lehrpersonen ge-
stellt werden, aber nicht Eltern (Gebote 2 und 
7). Und «Experten denken, dass CO2-Massnah-
men zu langsam umgesetzt werden – halten 
Sie diese Ansicht für richtig oder für falsch?» 
verstösst gegen das sechste Gebot. Sogar in 
wissenschaftlich angesehenen Studien wer-
den Fragen gestellt, die sich in erheblichem 
Masse der Erinnerbarkeit entziehen (Mobil-
telefonnutzung in den letzten 6 Monaten): 
«detailed questions were asked about the 
initial pattern of use, including network opera-
tor and average number and duration of calls, 
and any subsequent changes in use patterns. 



Questions were also asked about the propor-
tion of time the phones were used in urban, 
suburban or rural settings»[14] (Gebot 3, 7, 8).
Entsprechend der Konversationsmaximen 
nach Grice[15] gilt auch für Formulierungen in 
Fragebögen:

• Qualität (wahr und nicht suggestiv)
• Quantität (so ausführlich wie nötig, so kurz 

wie möglich)
• Relevanz (zielgruppengerecht, nur fragen 

und ansprechen, was zum Thema gehört)
• Modalität (klar, eindeutig, kompakt und 

geordnet)

Weiter sollten Übertragungseffekte minimiert 
werden: Steht vor der Frage, «Welche Partei 
wählen Sie am Wahlsonntag?» eine Frage 
zu Umweltkatastrophen oder eine zum Wirt-
schaftswachstum? Ist Fleisch 25% fett oder 
75% mager?[16] Übertragungs- und Framing-
Effekte sollten mit möglichst objektiven 
Formulierungen und Kontexten verringert 
werden.

Skalen sind Korsetts, die passen müssen
Auch Rating-Skalen an sich können Verzerrun-
gen unterstützen, da Antworten von den Be-
fragten «passend» gemacht werden. «Trash-
Antworten» können reduziert werden, in dem 
eine Ausweichkategorie «keine Antwort» ange-
boten wird. Dadurch gehen leider einige gültige 
Antworten verloren, die versteckte Datenver-
schmutzung, wenn wegen Fehlen einer Aus-
weichkategorie einfach irgendwas angekreuzt 
wird[17], nimmt jedoch ab. Eine mittlere Ausprä-
gung wie  «teils/teils» wird ebenfalls empfoh-
len[18]. Rating-Skalen mit 5 bis 7 vollverbalisier-
ten Antwortkategorien werden mehrheitlich als 
ratsam erachtet – zu wenige Kategorien diffe-
renzieren ungenügend, zu viele sind inhaltlich 
schwer zu unterscheiden, fehlende Verbalisie-
rung ist schwerer zu interpretieren[18]. Einige 
weitere Verzerrungseffekte, denen in Online-Be-
fragungen Beachtung geschenkt werden sollte, 
sind Akquieszenz (generelle Zustimmungsten-
denz in Skalen), Non-Attitude (beliebige Ant-
worten bei Desinteresse, Zeitknappheit), so-
ziale Erwünschtheit (Erwartungskonformität), 

Sponsorship-Effekte (Antworten dem Auftrag-
geber zuliebe), Situationseffekte (Kontext und 
Ort des Ausfüllens, Anwesenheit von Bekann-
ten, Helfern), Tendenzen zur Mitte (Meiden von 
Extremen), Lageeffekte (Primacy/Recency-Ef-
fekt: Erste und letzte Antwortvorgaben werden 
besser erinnert und bevorzugt, weil salienter) 
oder Ankereffekte (Übertragung, Beeinflussung 
durch Vorfragen, selektives Antwortuniversum, 
Priming). Schwarz[19] hat zu Letzterem schon 
1999 festgestellt, dass Antwortvorgaben im-
plizite Anker setzen. So antworteten unter 
Verwendung der linken Skala (vgl. Bild 2) nur 
16% der Befragten mit «mehr als 2 ½ Stun-
den». Mit der rechten Skala hingegen insge-
samt 38%, obwohl dieselbe Frage gestellt 
worden war. Die Extremposition der Antwort-
vorgabe «mehr als 2 ½ Stunden» in der linken 
Skala lässt die Teilnehmenden unterreportie-
ren, rechts ist der umgekehrte Effekt der Fall.

Bild 2: Ankereffekt der Antwortvorgaben bei Schwarz (1999)

Die Datenqualität ist auch beeinflusst durch 
die Frageformate: offene Textfelder versus 
Skalen versus halboffene Formate, Validierun-
gen direkt im Fragebogen, Regie-Anweisungen, 
visuelle Darstellung von Skalen, Mobildarstel-
lung, technische Einflüsse wie schwer bedien-
bare Schieberegler; und ebenso Herausforde-
rungen bestimmter Zielgruppen wie Kinder 
oder digital unerfahrene Benutzer. Pretesting 
sowie Regie-Hinweise bezüglich der erwarte-
ten Dateneingaben in punkto Umfang, Art und 
Format der Eingaben sind im Fragebogen fast 
immer vorteilhaft.
Einige Probleme der Datenqualität können 
somit durch intensive Reflexion, Einbinden 
von Fragebogen-Consultants, ausführliches 
Pretesting (z. B. auch mit Explorieren oder 
Split-Half-Setups verschiedener Frageforma-
te) und Überarbeiten von bereits bestehen-
den Fragebögen durchaus adressiert werden.

4Swiss Insights News #11



Swiss Insights News #115

Nach der Befragung

Auch im Nachgang können Massnahmen 
zur Verbesserung der Datenqualität getrof-
fen werden. Diese beziehen sich hauptsäch-
lich auf verzerrende Effekte, die Teilneh-
mende durch ihr Verhalten im Fragebogen 
erzeugen. 
Während einige dieser Effekte, wie z. B. Aus-
reisser1, Speeder2 oder inkomplette Fragebögen 
unabhängig vom Befragungsmodus auftreten 
(z. B. auch in CATI, Face-to-Face), häufen sich 
gerade bei schriftlichen und Online-Befragun-
gen sogenannte «Response-Sets» (Tendenzen 
von Teilnehmenden, eine Reihe von Fragen in 
einem bestimmten Muster zu beantworten)
[20]. Bei Online-Befragungen wird dies zusätz-
lich durch die erhöhte empfundene Anonymi-
tät verschärft, da mit steigender Anonymität 
die Tendenz steigt, Items weniger ernsthaft 
auszufüllen und falsche oder fiktive Antworten 
abzugeben[20].
Klassische Antwortmuster, die in schrift-
lichen Befragungen mit Rating-Skalen be-
obachtet werden können, sind: Response-
Ranges (Verwendung nur eines bestimmten 
Bereichs der Skala, unabhängig vom Inhalt 
der Frage oder der Ausrichtung der Ant-
wortvorgaben), Extreme Checking Style 
(auch Extreme Response Style[21], ERS, ge-
nannt: abwechselndes Anwählen der linken 
und rechten Extrempunkte einer Skala), 
Muster-Ankreuzer (Ankreuzen von Mustern 
wie z. B. Diagonalen oder Pfeilen in Tabel-
lenfragen) und Straightliner (Null-Varianz- 
Antwortverhalten, d. h. Auswahl eines be-
stimmten Skalenpunkts, unabhängig von  
der Skalenbreite, -ausrichtung und Fragefor-
mulierung). Gerade Letztere sind bei unmoti-
vierten Teilnehmenden beliebt. Jandura iden-
tifiziert in einer offenen Online-Befragung zu 
Mediennutzungsverhalten von Jugendlichen 
bei einem Viertel der Befragten ein Null-
Varianz-Antwortverhalten in mindestens  
 
 
1 Datenpunkt, der bedeutend von den restlichen Datenpunkten ent-

fernt liegt.
2 Teilnehmende, die den Fragebogen in einer Zeit komplettieren, die 

bei seriösem Durchlesen der Fragen und Antwortmöglichkeiten 
nicht plausibel ist.

einer der neun beantworteten Fragen[20]. Al-
lerdings muss hier relativiert werden, dass 
Straightlining unter gewissen Umständen 
valide ist, beispielsweise, wenn eine Item-
Batterie eine hohe interne Konsistenz auf-
weist und alle Items in dieselbe Richtung 
formuliert sind[22]. Um valides Straightli-
ning auszuschliessen, könnte ein Item pro 
Frageblock vor der Feldphase umgepolt 
werden.
Um die Qualität der Ergebnisse einer Be-
fragung zu erhöhen, sollten Fälle mit den 
beschriebenen Effekten untersucht und al-
lenfalls aus der Analyse exkludiert werden. 
Während dies bei einigen Effekten relativ 
einfach möglich ist (z. B. können Speeder 
anhand der Bearbeitungszeit und inkom-
plette Fragebögen anhand der fehlenden 
Antworten schnell identifiziert werden), ist 
für andere Effekte ein genaueres Hinsehen 
notwendig (siehe Tabelle 2). Der Prozess 
kann dabei digital mit multifaktoriellen, sta-
tistischen Prozeduren unterstützt werden. 
Die Entscheidung, ob ein spezifischer Fall 
nun als Quality Fail ausgeschlossen werden 
soll oder nicht, sollte jedoch durch geschul-
te Mitarbeitende nach der Sichtung des ent-
sprechenden Fragebogens und nicht auf Ba-
sis einzelner Kriterien erfolgen.

Tabelle 2: Erkennen von verzerrenden Effekten im Datensatz,
angelehnt an Jandura (2018) und Reuning und Plutzer (2020).



Fazit
In einem kurzen Artikel kann das Thema Daten-
qualität lediglich anhand ausgewählter Aspek-
te angeschnitten werden. Zusammenfassend 
ergeben sich drei essenzielle Punkte: 

• Eine Ausrichtung der Datenqualität auf Ab-
nehmergruppen lohnt sich.

• Wesentliche Weichen für die Datenqualität 
werden schon vor der Feldphase gestellt.

• Eine Datenqualitätsanalyse und Datenbe-
reinigung nach der Feldphase ist technisch 
möglich und nützlich. 

Dies sind wichtige Erkenntnisse für validere 
Analysen, für die Kundenkommunikation, den 
Projektaufbau und das Branchen-Image. 
Datenqualität geht zudem einher mit The-
men wie Erhebungs- und Verwendungsethik, 
Zweckbestimmung von Daten, Panelpflege, 
Datenschutz und mit der Idee, auch komplexe 
Prozesse der Auswertungslogik, Algorithmen 
und Deep-Learning-Modelle so transparent wie 
möglich zu machen. Ein positives Wechselver-
hältnis von Datengebenden und -nehmenden 
widerspiegelt sich in einem emanzipierten und 
daher lohnenswerten Verständnis von Daten-
qualität für alle.
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Dirty Data in Online Surveys. 
How to improve data quality before 
and after the field phase
More and more data are being processed faster and faster. Customer 
needs, time pressure and ethical standards are driving up relevance of 
data quality. How can we optimize data quality even before the field 
phase. And what if data have already been collected?

NASA’s Challenger space shuttle, which ex-
ploded shortly after its launch in 1986 with 
seven astronauts on board[1] and Lindsey 
Diaz’s house[2], which was accidentally de-
molished due to an error in Google Maps, are 
both consequences of poor data quality. As a 
multi-factorial, vague term, data quality is not 
a «measurement value» rather it is developed 
multi-modally: in online surveys specifically 
before the field phase (by means of elabora-
te sampling, questionnaire design, pretesting) 
and afterwards (by analysis and adjustment of 
the data obtained). And meta-aspects of data 
quality, such as the suitability of the data to 
the research question, process transparency, 
fair data acquisition or proactive data protec-
tion, simultaneously result in empowerment 
for customers. 

Data quality – what is it?
With 57 million search results on google, the 
relevance of the term «data quality» becomes 
clear. In everyday language, the term «data qua-
lity» is often equated with the correctness (pre-
cision) of data. To increase this, more accurate 
measurement tools, rigorous data collection 
procedures and complex statistical methods 
for aggregating data are being developed[3]. 
The focus of the measures presented below 
to increase data quality is also on improving 
the classic quality criteria of validity and relia-
bility of survey results. Furthermore, concepts 
such as that of the University of Greifswald 
further differentiate data quality, here in the 

dimensions of integrity, completeness and cor-
rectness (consistency and accuracy)[4] – and 
there are numerous overlapping models in the 
literature[5].

Figure 1: Data quality model of the University of Greifswald according 
to Schmidt et al. (2021)

Especially in the field of market and opinion re-
search, at the end of data processing, clients or 
researchers are consumers of the data. Hence, 
it is particularly important to understand that 
data quality from the consumer’s point of view 
often goes  beyond the precision of values.

The consumer as a target value
Richard Y. Wang and Diane M. Strong exami-
ned which aspects of data quality are essential 
for consumers in a two-stage empirical study. 
Data quality was defined using the widespread 
'fitness for use' concept[6], which determines 
data quality through the suitability of the data 
for the purpose intended by the consumers. 
The result of the study was a four-dimensional 
model of data quality that operationalizes the 
existing concept empirically[6]. 
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The four dimensions are: intrinsic data qua-
lity, contextual data quality, representational 
data quality and accessibility data quality. 
They point out that the concept of data quali-
ty is complex for consumers and should not 
only be understood in terms of correctness.
Aspects such as credibility, relevance, com-
pleteness, interpretability, consistency or 
accessibility of data are also decisive for 
consumers[4].

Table 1: Dimensions of data quality with characteristics according to 
Wang and Strong (1996).

Before the survey

Despite the absence of an interviewer and the 
lack of primary interviewer effects (therefore 
often referred to as «distortion-free»), every 
online survey is always a situation in which, in 
extreme cases, a para-social interaction with 
an imaginary interviewer takes place, but at 
least triggers some kind of cognitive stimulus-
response-process among respondents.  This is 
divided into four simplified steps as Cognitive 
Aspects of Survey Methodology (CASM).[7-10]: 

1. Reading and understanding the question
2. Retrieving relevant information from 

memory 
3. Assessment of the retrieved information 

regarding completeness and relevan-
ce, cognitive editing of the preferred 
answer to the desired answer format and 
appropriateness

4. Providing answers 

Cognitive processing follows the dual-process 
models[11-12] and takes place elaborately (in-
tensively, centrally) or peripherally (superfi-
cially, quickly, parenthetically, heuristically).
Thereby, among other things, the good com-
prehensibility of the question, the cognitive 
ability as well as the motivation of the res-
pondents, sufficient time and few distractions 

favor elaborate processing. Peripheral proces-
sing opens the door for distortion effects even 
further. 

10 commandments for good questionnaires 
This processing involves a lot of latent inter-
ference (Response Bias[13]) that is difficult 
to control. Nevertheless, precautions can be 
taken in the design of questionnaires with 
the 10 commandments[9], as far as possib-
le and economically meaningful (whereby 
these serve less as rigid rules and more as 
a basis for reflection for the fine-tuning of 
questionnaires):

1. simple, unambiguous terms (understood 
very similarly by all respondents)

2. define unclear terms
3. no long / complex questions
4. no hypothetical questions 
5. no double stimuli / double negation
6. no insinuations / leading questions
7. no questions for information that many 

respondents probably do not know
8. Questions with a clear time reference
9. Response categories are exhaustive and 

disjointed (non-overlapping)
10. The context of a question does not af-

fect its answer

For example, a question like «Have any 
LP21 projects been implemented in your 
school?» may be asked to teachers, but 
not to parents (commandments 2 and 7). 
And «Experts think that CO2 measures are 
being implemented too slowly – do you 
think this view is right or wrong?» violates 
the sixth commandment. Even in scientifi-
cally respected studies, questions are asked 
that to a considerable extent cannot be re-
membered (mobile phone use in the last 6 
months): «detailed questions were asked 
about the initial pattern of use, including 
network operator and average number and 
duration of calls, and any subsequent chan-
ges in usage patterns.  Questions  were  also  
asked  about the  proportion  of  time  the  
phones  were  used  in  urban, suburban or 
rural settings»[14] (commandments 3, 7, 8). 



According to Grice's maxims of conversation 
[15], the following also applies to formulations 
in questionnaires: 

• Quality (true and no insinuation)
• Quantity (as detailed as necessary, as 

short as possible)
• Relevance (target group oriented, only ask 

and address what belongs to the topic) 
• Modality (clear, unambiguous, compact 

and ordered)

Furthermore, transmission effects should be 
minimized: is the question «Which party will 
you vote for on election Sunday?» preceded 
by a question on environmental disasters or 
one on economic growth? Is meat 25% fat 
or 75% lean?[16] Transmission and framing 
effects should be reduced with formulati-
ons and contexts that are as objective as 
possible.

Scales are corsets that have to fit
Rating scales as such can also support bias, 
as participants responses are «made to fit». 
«Trash answers» can be reduced by offering 
an alternative category «no answer». Unfor-
tunately, some valid answers maybe are lost 
as a result, but the hidden data contaminati-
on when simply «anything» is ticked due to 
the lack of an alternative category[17] decrea-
ses. A medium expression such as «partially» 
is also recommended[18]. Rating scales with 
5 to 7 fully verbalized answer categories are 
mostly considered advisable (too few cate-
gories differentiate insufficiently, too many 
are difficult to distinguish in terms of con-
tent, missing verbalization is more difficult to 
interpret)[18].
Some other bias effects that should be ta-
ken into account in online surveys are ac-
quiescence tendency (general tendency 
to agree in scales), non-attitude (arbitrary 
answers in case of disinterest, lack of time), 
social desirability (conformity to expecta-
tions), sponsorship effects (answers «for the 
sake of the client»), situation effects (con-
text and place of completion, presence of 
acquaintances, helpers), tendencies towards 

the middle (avoidance of extremes), location 
effects (primacy/recency effect: first and last 
answering options in multiple choice lists are 
better remembered and preferred because 
they are more salient) or anchor effects 
(transference, influence by previous ques-
tions, selective answer universe, priming). 
Schwarz[19] already established in 1999 that 
given answers set implicit anchors. Using the 
scale on the left (see Figure 2), only 16% of 
those questioned answered «more than 2 ½ 
hours». With the scale on the right, on the 
other hand, a total of 38%, although the same 
question was asked. The «extreme position» 
of the response option «more than 2 ½ hours» 
in the left scale causes the participants to un-
derreport, on the right hand side the opposite 
effect is the case.

Figure 2: Anchor effect of the response specifications in Schwarz 
(1999)

The question formats (open text fields ver-
sus scales versus semi-open formats, valida-
tions directly in the questionnaire, director’s 
notes, visual representation of scales, mobi-
le representation, technical influences such 
as sliders that are difficult to operate) and 
challenges of certain target groups (children, 
digitally inexperienced users) also have a si-
gnificant influence on the data quality. Pre-
testing as well as director's notes regarding 
the expected data entries in terms of scope, 
type and format of the entries are almost al-
ways an advantage for the questionnaire. 
Some problems of data quality can there-
fore be addressed by intensive reflection, 
involvement of questionnaire consultants, 
extensive pretesting (e.g. also with explora-
tion or split-half setups of different questi-
on formats) and revision of already existing 
questionnaires.
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After the survey
Measures to improve data quality can also be 
taken afterwards. These mainly relate to dis-
torting effects that participants create through 
their behavior in the questionnaire. 
While some of these effects, such as outliers1, 
speeders2 or incomplete questionnaires occur 
independently of the survey mode (e.g. also 
in CATI, Face-to-Face), so-called «response 
sets» (tendencies of participants to answer 
a series of questions in a certain pattern) are 
becoming more frequent, especially in written 
and online surveys[20]. 
Classic response patterns that can be obser-
ved in written surveys with rating scales are 
also response ranges (use of only a certain 
area of the scale, regardless of the content of 
the question or the orientation of the answer 
options), extreme checking style (also called 
extreme response style[21] ERS: alternately se-
lecting the left and right extreme points of a 
scale), pattern tickers (ticking patterns such 
as diagonals or arrows in table questions) and 
straightliners (zero-variance response behavi-
or, i.e. selecting a specific scale point, regard-
less of scale width, orientation and question 
wording). The latter in particular are popular 
with unmotivated participants. In an open on-
line survey on young people’s media use, Jan-
dura identified zero-variance response behavi-
or by a quarter of respondents in at least one 
out of nine answered questions[20]. However, 
it must be qualified here that «straightlining» 
is valid under certain circumstances, for ex-
ample if an item battery has a high internal 
consistency and all items are formulated in 
the same direction[22]. In order to prevent va-
lid straightlining, reversing the polarity of one 
item per question block could be considered 
before the field phase.
In order to increase the quality of the results 
of a survey, cases with the described effects 
should be examined and, if necessary, excluded 
from the analysis. While this is relatively easy 
 
1 Data point that is significantly different from the rest of the data 

points.
2 Participants who complete the questionnaire in a time that is 

not plausible for a serious reading through of the questions and 
answer options.

for some effects (e.g. speeders  can be quickly 
identified based on the processing time and in-
complete questionnaires based on the missing 
answers), a closer look is required for other ef-
fects (see Table 2). The process can be suppor-
ted by the computer with multifactorial, statisti-
cal procedures. However, the decision whether 
a specific case should be excluded as a quality 
fail or not should be made by trained staff after 
reviewing the corresponding questionnaire and 
not on the basis of certain criteria alone.

Table 2: Recognition of distorting effects in the data set, based on 
Jandura (2018) and Reuning and Plutzer (2020).

Conclusion

In a short article, the topic of data quality can 
only be touched on with selected aspects. The 
essential points can be summed-up as follows: 

• Aligning data quality with customer groups 
is worthwhile.

• The course for data quality is set before the 
field phase.

• Data quality analysis and cleaning up res-
ponses after the field phase are technically 
possible and useful.

These are important findings for more valid ana-
lysis, for customer communication, for the pro-
ject structure and the industrie image.
Data quality also goes hand in hand with topics 
such as collection and use ethics, purpose of 
data, panel maintenance, data protection, and 
with the idea of making even complex proces-
ses of evaluation logic algorithms and deep lear-
ning models as transparent as possible. 
A positive interrelationship of data givers and ta-
kers is reflected in an emancipated and therefore 
rewarding understanding of data quality for all.
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