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Datenqualitat erhohen: Was Fische
mit Aufmerksamkeitschecks in
Onlineumfragen zu tun haben

Onlineumfragen werfen Fragen zur Datenqualitat auf, etwa durch
geringes Involvement der Teilnehmenden. Wir diskutieren Massnahmen,

welche die Aufmerksamkeit identifizieren, fordern und die Datenqualitat

verbessern.

Mit webbasierten Befragungen lassen sich
neue Zielgruppen realisieren. Neben der
glinstigen Zugriffsmoglichkeit, geografischer
Unabhéangigkeit und logistischen Vorteilen
werden aber auch unseridse Teilnahmen be-
glinstigt. Der Anteil an verschmutzten Daten
nimmt zu und die Aussagekraft der Ergebnis-
se wird vermindert. Weiter kann eine Website
im Gegensatz zu einem handfesten Papier-
Fragebogen auch das «Gefiihl einer geringe-
ren Verantwortlichkeit vermitteln» (Johnson,
2005, S. 108). Dies stellt eine ernsthafte
Bedrohung fiir die Validitat der Online-For-
schung dar (Oppenheimer et al., 2009; Reips,
2002, 2009; Meier & Gwerder, 2022).

Im Gegenzug liefern Onlineumfragen meist
auch Metadaten wie Ausfiillzeiten insge-
samt, Ausfillzeiten vom Laden der einzelnen
Frage bis zu deren Beantwortung, Browser-
kennung, Betriebssystem, Bildschirmgrosse,
IP-Adresse, Mausbewegungen und weitere
Informationen, welche nach der Feldphase,
wenn alle gesammelten Daten vorliegen, fiir
ein Screening unaufmerksamer Antworten
herangezogen werden kénnen (Barge & Gehl-
bach, 2012; Bauermeister et al., 2012; Meade
& Craig, 2012; Meier & Gwerder, 2022).

Mit unserem Artikel méchten wir einen Uber-
blick Gber verschiedene Techniken zur Mes-
sung der Aufmerksamkeit in Onlineumfragen
ermoglichen — Techniken, die durch akade-
mische Erkenntnisse bestatigt oder Giberpriift
wurden und/oder sich in der Praxis bewahrt

haben, um die Anzahl «schlechter Antwor-
ten» zu begrenzen.

Aber was sind «schlechte
Antworten»?

Generell werden als «schlecht» jene Antworten
angesehen, die nicht die eigentliche Meinung oder
das Wissen der Umfrageteilnehmenden wiederge-
ben, sondern irgendetwas anderes im Sinne eines
Messfehlers. Die Griinde, weshalb Teilnehmende
«schlechte» Antworten abgeben, sind vielféltig: Sie
verweigern das korrekte Ausfiillen und geben statt-
dessen Fake-Antworten ab, sie sind schlichtweg ab-
gelenkt, wissen die Antworten nicht oder nehmen
sich nicht die nétige Zeit, ihre Antworten sorgfaltig
abzufiillen oder in die Antwortformate einzupassen.
Dabei gibt es eine Auslegeordnung, was solche
«schlechten» Daten angeht:

Als sogenannte «sinnlose Antworten» oder auch
«content responsive faking» (Meade & Craig, 2012;
Burns & Christiansen, 2011) werden in der Regel
jene Antworten verstanden, bei denen Teilnehmen-
de die Frage an sich aufnehmen und verstehen,
aber bewusst keine giiltige Antwort geben wollen
(«intended faking»). Dazu zahlen betriigerisches
Ausfiillen, z. B. in psychologischen Testverfahren
wie dem MMPI2 (Rogers, 2003) oder in Job As-
sessments (Delgado, 2011) — aber auch bewuss-
tes oder unbewusstes item-bezogenes, sozial er-
wiinschtes Antwortverhalten (Paulhus, 1984).

Demgegeniiber stehen «content nonresponsivity»



Antworten, die in keinem Zusammenhang zum
Inhalt der Fragen stehen (Nichols et al., 1989;
Desimone et al., 2018). Sie werden auch als
«random response» (Beach, 1989; Berry et al,
1992), «careless responding» (Curran, Kotrba,
& Denison, 2010) oder «protocol invalidity»
(Johnson, 2005) bezeichnet. Darunter fallen
auch die Subkategorien «response sets» (Jan-
dura, Peter, & Kiichenhoff, 2012) und «respon-
se styles» (Van Vaerenbergh & Thomas, 2012)
— alles formale Verschmutzungen von Daten
(Meier & Gwerder, 2022), die mehr oder weniger
unabhangig von der Fragestellung und nicht
zentraler Gegenstand dieses Artikels sind.
Eine Zwischenkategorie bilden Teilnehmende,
die an sich bereit waren, eine giiltige Antwort
abzugeben, dies aber nicht vollumfanglich tun.
Beim Satisficing-Verhalten lesen Befragte die
Fragestellung lediglich oberflachlich und geben
jene Antwort ab, die ihnen zuerst in den Sinn
kommt oder ihnen plausibel erscheint (Kros-
nick, 1991, 1999; Krosnick, Nayaran, & Smith,
1996;). «Pseudoopinions» (Bishop, Oldendick,
Tuchfarber, & Bennett, 1980) und «nonatti-
tudes» (Franzén, 2011; Schuman & Presser,
1980) sind Antworten von Befragten, die nicht
Uber das nétige Wissen verfiigen, um eine pas-
sende Antwort auszuwahlen, die Frage falsch
oder gar nicht verstehen oder die Fragen und
Antworten nicht oder nicht akkurat genug lesen
konnen. Gerade bei Fragebogen fiir Kinder ist
solches «unintentional random responding»
haufig. Auch nicht-item-bezogenes, mehr per-
sonlichkeitsbedingtes, sozial erwiinschtes Ant-
wortverhalten fallt in diese Zwischenkategorie.
Erwahnt sei auch das Under- and Overreporting
als Abweichung hin zu mehr oder weniger wah-
ren Antworten durch zu positiv oder zu negativ
konnotierte Fragen.

Umfrageforschende stellen sich dieser Her-
ausforderung verminderter Aufmerksamkeit
schon, bevor Daten erhoben werden. Dabei
gibt es zwei Grundstrategien: Sie integrieren
diskret eingewobene Aufmerksamkeitstests
in die Fragebdgen, um unaufmerksame Teil-
nehmende zu entlarven und zugunsten der
Datenqualitdat aus der Analyse auszuschlies-
sen, oder sie integrieren explizite, gut sichtbare

Aufmerksamkeitsprompts, um Teilnehmende
ganz offen darum zu bitten, aufmerksam zu
antworten.

Zur Erinnerung: Aus Sicht des traditionellen
kognitiven Modells der Umfragebeantwortung
(CMSR, Cognitive Model of Survey Respon-
se) von Tourangeau, Rips und Rasinski (2000)
durchlaufen Antwortende vier Schritte: erstens
das Verstandnis der Frage, zweitens das Abru-
fen relevanter Informationen aus dem Gedacht-
nis, drittens das Bilden eines Urteils aufgrund
der abgerufenen Informationen und viertens
das Auswahlen einer passenden Antwort resp.
das Einpassen oder Editieren der Antwort in
das vorgegebene Antwortformat. Das nur ober-
flachliche oder unvollstandige Durchlaufen die-
ser Schritte nennt Krosnick (1991; 1999) «non-
optimal response behavior». Diese fehlende
Aufmerksamkeit beeinflusst den kognitiven Be-
antwortungsablauf auf mindestens vier Arten:

- Teilnehmende verstehen die Frage nicht
richtig, weil sie diese nicht oder nicht serios
gelesen haben. Dadurch werden nicht die
richtigen Informationen abgerufen.

- Es werden nicht alle Informationen abgeru-
fen, was die Urteilsbildung verzerrt.

- Ein Urteil wird heuristisch gebildet und weist
eine mangelhafte Reliabilitat auf.

- Teilnehmende kdnnen die passende Ant-
wortkategorie nicht auswahlen, weil sie
die verfligbaren Optionen nicht geniigend
aufmerksam verarbeitet haben.

Zusammengefasst: Unaufmerksamkeit fihrt
zu Mess- und Non Response-Fehlern.
Unaufmerksamkeit fiihrt auch zu einer Situa-
tion, in der «das Rauschen, das durch Teilneh-
mer entsteht, die die Anweisungen nicht lesen,
die Zuverlassigkeit der Daten verringert und die
mit der Durchfiihrung von Studien verbundenen
Kosten erhoht, da die Anzahl der Teilnehmer,
die fir ein zuverldssiges Ergebnis erforderlich
ist, kiinstlich erhéht wird» (Oppenheimer et al.
2009, S. 873).
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Explizite Emsthaftigkeitspriifungen

Was kann nun aber konkret getan werden, um
dieses komplexe Datenqualitdatsproblem in Ant-
wortdaten zu adressieren? Zunachst: Warum
schwierig, wenn es auch einfach geht? Anstatt
durch komplizierte Verfahren auf das Verhalten
von Teilnehmenden zu schliessen, kann direkt ge-
fragt werden, ob Aufmerksamkeit vorhanden war.
Diesen Ansatz verfolgen Ernsthaftigkeitspriifun-
gen (engl. «seriouseness checks»).

Durch Fragen wie «Gibt es Griinde, weshalb wir
Ihre Antworten nicht in unsere Analyse einfliessen
lassen sollten?» oder «Es ware sehr hilfreich, wenn
Sie uns an dieser Stelle mitteilen kénnten, ob Sie
ernsthaft teilgenommen haben, sodass wir lhre
Antworten fiir unsere wissenschaftliche Analyse
verwenden kénnen, oder ob Sie sich nur durch-
geklickt haben, um sich die Umfrage anzuschau-
en.», wird den Teilnehmenden die Moglichkeit
gegeben, offen zu deklarieren, dass sie die Befra-
gung nicht gewissenhaft ausgefiillt haben (Aust,
2013). Als Antwortmdglichkeiten bieten sich an:
«Ich habe ernsthaft teilgenommen» und «Ich habe
nur durchgeklickt, bitte verwenden Sie meine Da-
ten nicht fiir die Analyse» (s. Abbildung 1).

sultigkeit der Angab

Es ware sehr hilfreich, wenn wenn Sie uns an dieser Stelle mitteilen
kénnten, ob Sie ernsthaft teilgenommen haben, so dass lhre
Antworten vollumfanglich in die Ergebnisse einfliessen, oder ob Sie
sich nur durchgeklickt haben, um sich die Umfrage anzuschauen?

O Ich habe ernsthaft teilgenommen.

O Ich habe nur durchgeklickt, bitte verwenden Sie meine
Daten nicht fiir die Analyse.

Speichern - nachste Frage

Abbildung 1: Expliziter Seriousness Check am Ende einer Befragung.

Die entsprechende Frage kann entweder zu Be-
ginn (Reips, 2002, 2008, 2009) oder am Ende des
Fragebogens platziert werden (Buchanan et al,
2010; Ihme et al., 2009). In der Praxis wird sehr oft
die zweite Option bevorzugt, da die Teilnehmenden
am Ende der Befragung ihr tatsachliches Verhalten
wahrend der Befragung zuverldssiger einschatzen
konnen als ihr geplantes Handeln.

Ernsthaftigkeitspriifungen wurden auch im Rahmen
einer Befragung zu den Bundestagswahlen 2009

untersucht (Aust et al, 2013). Insgesamt gaben 112
(3.2 %) der 3'490 Teilnehmenden an, nicht seriése
Angaben gemacht zu haben. In der anschliessen-
den Analyse zeigte sich, dass die restlichen 3'378
Teilnehmenden konsistentere Angaben gemacht
hatten und dass die Prognose des Wahlergebnis-
ses besser mit der Realitdt tibereinstimmte, wenn
die 112 Falle, die sich selbst als nicht ernsthaft de-
klariert hatten, ausgeschlossen wurden. Andere Au-
torinnen und Autoren fanden in unterschiedlichen
Kontexten auch Werte in der Hohe von 5 bis 6 % oder
30 bis 50 % (Musch & Klauer, 2002; Reips, 2009).
Grundséatzlich diirfte die Menge an unseridsen
Teilnahmen stark vom Befragungskontext sowie
von den Anreizen der Teilnehmenden abh&ngen.
Beispielsweise ist bei Befragungen, bei welchen
am Ende eine Belohnung winkt, mit sehr tiefen
Selbstdeklarationsquoten zu rechnen, da die Teil-
nehmenden befiirchten, auf eine Gewinnchance
verzichten zu missen, wenn sie zugeben, unserios
ausgefiillt zu haben. Dies hangt wohl stark davon
ab, wie Ernsthaftigkeitspriifung und «Gewinnseite»
verquickt sind.

Die Herausforderung bei diesem direkten Ansatz
liegt grundsatzlich in einer geschickten Formulie-
rung, welche die Teilnehmenden zu einer ehrlichen
Antwort motiviert, sie gleichzeitig aber nicht vor den
Kopf stosst. Auch gibt es Befragungen, bei denen
dieser Ansatz aufgrund der Beziehung zu den Teil-
nehmenden weniger geeignet ist. Beispielsweise
besteht bei einer offenkundigen Ernsthaftigkeits-
priifung am Ende einer Kundenzufriedenheitsbe-
fragung das Risiko, Kundinnen und Kunden, welche
sich die Zeit fiir die Befragung genommen haben, zu
verargern oder zu irritieren, was bei diesem Anwen-
dungsfeld von den Auftraggebenden weniger gut
toleriert wiirde. Bei Panel-Befragungen und Studien
hingegen eignet sich dieser Ansatz besser, solange
eine ehrliche Antwort auf diese Frage den Erhalt der
Incentivierung fiir die Umfrage nicht verhindert.

Fischers Fritz fischt rote Heringe

Eine weitere Methode zur Identifizierung von
Aufmerksamkeit besteht darin, offenkundig
falsche oder absurde Antworten in einen Fra-
gebogen einzubauen. Was aber hat das mit Fi-
schen zu tun? Im englischen Sprachgebrauch



bezeichnet ein Red Herring (roter Hering) ein
Element, das in die Irre fiihrt oder von einer re-
levanten oder wichtigen Frage ablenkt.

In der Umfrageforschung ist mit einem Red
Herring eine Ablenkungsfrage als Massnahme
zur Qualitatskontrolle gemeint. In eine Reihe
von reguldren Fragen werden ungewdhnliche
Fragen eingefligt, um damit diejenigen Teilneh-
menden zu identifizieren, welche die Umfrage
vollstandig gelesen und sich mit den Inhalten
beschaftigt haben resp. jene, die dies nicht
getan haben. Die bei Befragungen zu den sinn-
vollen, reguldren Fragen gehorenden Ablen-
kungsfragen umrahmen dabei oft die dadurch
nicht mehr saliente, «getarnte» Validitatsfrage.
Als Hypothese gilt: Wer den roten Hering nicht
sieht, ist nicht aufmerksam bei der Sache. Im
Folgenden wird auf mehrere solche «Heringsar-
ten» eingegangen, bei welchen Teilnehmende
den Datenqualitatsfischern «ins Netz gehen»
konnen.

Fiktive Antworten

In der NZZ-Leserbefragung 2005/2006 ergab
sich ein kurioses Ergebnis: 189 von 1'883 Teil-
nehmenden (10 %) gaben an, dass ihnen das
NZZ-Folio-Magazin mit dem Thema «Kata-
strophen» von allen Folios am besten gefallen
habe. Der Clou? Dieses Heft gab es nie. Im Fall
der NZZ scheint es plausibel, dass einige der
189 Probanden das Folio mit dem Thema «Ka-
tastrophen» wahlten, weil sie sich nicht an alle
NZZ-Folios erinnern konnten, dies aber nicht
zugeben wollten und daher ein Heft mit einem
spannend klingenden Titel wahlten (Porst,
2014). Dabei ist anzumerken, dass zusatzliche
Antwortvorgaben wie «Ich kenne die NZZ-Folio-
Magazine nicht», «keine Angabe/weiss nicht»
oder «Ich kann mich nicht entscheiden» hilfrei-
che Ausweichkategorien gewesen wadren, die
im NZZ-Szenario bei dieser Frage zur Steige-
rung der Datenqualitat beigetragen, jedoch um-
gekehrt weniger Rickschliisse auf verminderte
Aufmerksamkeit zugelassen hatten.

Zu diesem sogenannten antizipierenden Ant-
wortverhalten im Falle von Unwissen sind his-
torisch zahlreiche Beispiele bekannt. Bishop

et al. (1986) beschreiben diesen «pressure to
answer» ausflihrlich. So gaben 70 % der Be-
fragten in einem Fragebogen eine klare Mei-
nung zum «Metallic Metal Act» ab — einem
vollig fiktiven Gesetz (Gill, 1947). Gleiches ge-
schah mit 30.8 % zum «Agricultural Trade Act
of 1978» (Schuman und Presser, 1981) und mit
26.4 % zum «Monetary Control Bill» (Schuman
und Presser, 1981).

Auch Werner Wilken, ein aktuell nicht existie-
render Politiker, wird regelmassig in Umfragen
gekannt, aber «<man stimmt mit seiner Politik
nicht ganz Uberein» (Porst, 2014). Dies gilt
auch fir weitere fiktive Politikerinnen und Po-
litiker (EMNID, 1981; Reuband, 2000). Und je
hoher die formale Schulbildung der Befragten,
desto bekannter sind die Fiktiven.

Aber warum ist das so? Die Kognitionspsycho-
logie liefert eine Antwort: Befragungen wird
Sinn unterstellt («die Ersteller des Fragebogens
werden wohl serids gearbeitet haben»): sinnlo-
se Antworten widersprechen der Erwartungs-
haltung der Teilnehmenden. Dazu kommt eine
Hemmung, zuzugeben, dass man etwas nicht
kennt, das offenbar allgemein bekannt sein
muss, da in einem Fragebogen ja kaum Spezial-
wissen abgefragt wird. Diese Annahmen treffen
gehduft Befragte, von denen viel formales Wis-
sen erwartet wird. Stellt sich dann noch die Fra-
ge, ob man mit seiner Politik einverstanden ist,
missen die Flunkerer erneut liigen. Da sie ihn
nicht kennen, liegt es nahe, dass die Politik nicht
den eigenen Praferenzen entspricht. Fragen mit
fiktiven Antworten sind also nur eingeschrankt
geeignet, um nicht vorhandene Aufmerksamkeit
zu erkennen. Sie widerspiegeln haufig nur die
menschliche Eigenschaft, sich nicht blamieren
zu wollen und deshalb mdglichst passende oder
konsistente Kommunikation zu selekieren.

Bogus-items

Sogenannte «Bogus-ltems» bergen das Risiko
von heuristischen, spekulativen oder sozial er-
wiinschten Ersatzantworten wie im vorherigen
Abschnitt beschrieben deutlich weniger, weil
die «richtige» Antwort sehr offensichtlich ist. Es
handelt sich dabei zum Beispiel um Aussagen
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wie «Wasser ist nass», bei denen auf einer Zu-
stimmungsskala eigentlich nur «stimme voll
und ganz zu» adaquat ist.

Wer diese Frage mit «stimme ganz und gar nicht
zu» beantwortet, hat hchstwahrscheinlich den
Fragetext nicht aufmerksam genug gelesen
(Gummer et al., 2021). Eine &hnliche Bogus-
Frage ist «/Ich wurde am 30. Februar geboren»
(Beach, 1989) oder «/ am currently filling out a
questionnaire» (Hargittai, 2009; Meade & Craig,
2012). Bogus-ltems werden oft in langere Abfol-
gen von Likert-Skalen, meist auf derselben Seite
(«Tabellenfragen») im Sandwich eingebettet.

Es wird also Aufmerksamkeit gemessen — und
lediglich bei nicht offenkundig oder extrem genug
formulierten ltems auch die Tendenz, Nichtwis-
sen mit Vermutungen zu kaschieren. Eine falsche
Antwort lasst bei geeigneten Bogus-ltems tat-
sachlich kaum Zweifel offen, dass Teilnehmende
unaufmerksam oder absichtlich falsch geantwor-
tet haben: Die Wahrscheinlichkeit, dass jemand
falsch positiv als unaufmerksame Person klassifi-
ziert wird, ist also geringer. Aber Vorsicht: In [tem-
Batterien mit einem untergemischten Bogus-ltem,
in welchen a) alle ltems die gleiche Skalenrichtung
aufweisen und b) das Bogus-item auch die rich-
tige Antwort in dieser Richtung anbietet, kdnnen
falsch negative Antworten entstehen — Nichtauf-
merksamkeit bleibt dann unentdeckt, weil bei allen
ltems und zum Beispiel auch beim Bogus-ltem «/
am currently filling out a questionnaire» die «stim-
me voll und ganz zu»-Antwort — ohne zu lesen oder
nachzudenken — ausgewahlt wurde.
Teilnehmende erwarten in den meisten Umfrage-
kontexten keine «Trick»-ltems und laufen Gefahr,
mit einer Zustimmungstendenz zu antworten,
sobald das Item nur ausreichend schwammig
formuliert ist (Meade & Craig, 2012). So kénnten
einige Teilnehmende dem Item «Meine Freunde
vergleichen mich mit einem Pudel» tatsachlich
willentlich zustimmen, weil Pudel soziale, ver-
tragliche Tiere sind und Teilnehmende annehmen
kdnnten, genau dies solle latent mit diesem Item
«gemessen» werden. Auch hier kommt das kog-
nitionspsychologische Thema «Sinn und Sense-
making» (Weick, 1995) zum Vorschein.

Das Ziel von fiktiven Fragen und Bogus-ltems ist
es also, unaufmerksame Teilnehmende mit einer

Antwort zu erwischen, die nicht moglich ist. Bei
Bogus-ltems (hier sind auch einfache Rechenauf-
gaben wie «2+3=?» beliebt) kann mit hoher Wahr-
scheinlichkeit davon ausgegangen werden, dass
Teilnehmende, die diese nicht korrekt beantwor-
ten, zu wenig aufmerksam sind. Bei fiktiven Fra-
gen/Items dagegen (wie jener zu den NZZ-Folios)
ist es moglich, dass auch aufmerksame Perso-
nen den Check nicht bestehen. Dies kann jedoch
aus Sicht der Datenqualitat auch wiinschenswert
sein: Ist das Ziel der Befragung die Identifikation
der besten Magazin-Ausgabe dieses Jahres, soll-
ten optimalerweise nur Personen in der Stichpro-
be sein, die sich genitigend mit dem Magazin aus-
einandersetzen, um dessen Ausgaben in einer
Liste wiederzuerkennen. Es geht dann aber nicht
nur um den Ausschluss von Unaufmerksam-
keit, sondern auch von weiteren Storvariablen
wie Inkompetenz, sozialer Erwiinschtheit oder
inhaltsunabhangiger Zustimmungstendenz/Ak-
quieszenz (Bauer, 2000).

Der Wirkungsgrad des Einsatzes von Bogus-
Items zur Erkennung von Nichtaufmerksamkeit
wurde breiter diskutiert (Breitsohl and Steidel-
miiller, 2018; Curran, 2016; Goldsmith, 1989),
es wurde aber nur eine sparliche qualitatsver-
bessernde Wirkung attestiert und es wurden
andere Methoden, zum Beispiel das blosse Ein-
bauen von «Weiss nicht»-Antworten, die einen
veritablen Teil der unsicheren oder antwortun-
willigen Personen abfangen.

Anweisungspriifungen (IMC, IRI)

Ein weiterer Ansatz zur Uberpriifung der Aufmerk-
samkeit von Teilnehmenden ist die Integration von
Anweisungspriifungen. Hier erhalten die Teilneh-
menden eine klare Anweisung zur Beantwortung.
Wer diese Anweisung nicht befolgt, weist einen un-
geniigenden Grad an Aufmerksamkeit auf.

Anweisungspriifungen kdnnen in Form einer gan-
zen Frage («Instructional Manipulation Checks»
IMC) umgesetzt werden. Diese werden auch «scre-
ener» genannt (Berinsky et al., 2014). Ein Beispiel ist
das Hinzufligen eines zusatzlichen Satzes am Ende
einer Frage — eine Bemerkung, die den Befragten
anweist, die Frage zu ignorieren und eine bestimm-
te Antwort zu geben, zum Beispiel «Bitte ignorieren



Sie diese Frage und wéhlen Sie unten die vierte Ant-
wort an.» (Alvarez & Li, 2021). Weitere Beispiele zei-
gen Abbildungen 2 und 3.

Workplace Facilities

Most modern theories of psychology recognize the fact that social perceptions do not take place in a
social vacuum. Individual preferences and knowledge, along with situational variables can greatly
impact the perception process. In order to facilitate our research on perceptions of workplace
behaviors, we are interested in knowing certain factors about you, the perceiver. Specifically, we are
interested in whether you actually take the time to read the directions; if not, then some of our
manipulations that rely on changes in the instructions will be ineffective. So, in order to demonstrate
that you have read the instructions, please ignore the facility items below. Instead, simply click the
other option and in the corresponding box, enter the text: | read the instructions.

Which of these facilities are available at your workplace?
(Click on all that apply)

Canteenivending machine Washroom
Lounge Windows
Coffee maker Parking

Air conditioningheating Childcare Facilities

Storeroom Other

Abbildung 2: Instructional Manipulation Check mit hohem
Schwierigkeitsgrad (Kung, 2018)

Bei dieser Frage geht es ausschliesslich darum, ob Sie aufmerksam sind. So helfen Sie
uns, Datensatze, die unaufmerksam ausgefllt wurden, zu identifizieren. Bitte wahlen
Sie unten keine Antworten aus und klicken Sie lediglich auf den Button "Speichern -
néchste Frage". Klicken Sie also nichts an, ausser den Button. Vielen herzlichen Dank

nein ja
Ich bin sehr konzentriert bei der Erledigung O o
von Aufgaben
Meine Fahigkeit, mich zu konzentrieren, o o
variiert je nach Situation
O O

Wenn ich an meinem Computer arbeite,
lasse ich mich oft durch E-Mails usw.
ablenken.

Speichern - nachste Frage

Abbildung 3: Instructional Manipulation Checks mit mittlerem Schwie-
rigkeitsgrad (eigenes Beispiel)

Als zweite Form kann ein einzelnes Item innerhalb
einer ansonsten inhaltlich relevanten Tabellenfra-
ge implementiert werden («Instructed Response
[tems» IRI), beispielsweise als fiinftes Item von acht
mit dem Wortlaut «Wahlen Sie in dieser Zeile ‘sehr
zufrieden’ an». (Gummer et al., 2021; DeSimone et
al,, 2015). Ein weiteres Beispiel zeigt Abbildung 4.

Frage 2
Bitte beantworten Sie nun einige Frage zu Ihrer taglichen Arbeit.

Stimme sehrzu  Stimme etwas zu  Stimme kaum zu  Stimme gar nicht
zu

Ich bin sehr konzentriert bei der Erledigung
von Aufgaben.

Meine Fahigkeit, mich zu konzentrieren ~ O o O
variiert je nach Situation

Wenn ich an meinem Computer arbeite,

lasse ich mich oft durch E-Mails usw.

ablenken.

Ich bin voriaufig ganz zufrieden mit meiner
elle.

Meine Arbeit gibt mir die Moglichkeit,

Verantwortung zu dbemehmen und

Entscheidungen zu fallen.

Bitte wahlen Sie hier "stimme gar nicht zu',
um Ihre Aufmerksamkeit zu bestatigen

Ich kann hier meine Ideen verwirklichen.

Ich bin stolz, firr diese Firma zu arbeiten.

Speichern - nichste Frage

Abbildung 4: Instructed Response Item (IRI) in Zeile 6 (angelehnt an
Podsakoff et al., 1990)

IMC und IRI finden in der Umfrageforschung un-
ter anderem aufgrund der relativ einfachen Um-
setzung grossen Anklang.

Die Exklusion von Teilnehmenden, welche IMCs
nicht bestehen, fiihrt dann zu héherer Konsis-
tenz in der Datenanalyse (Oppenheimer et al.,
2009). Das Exkludieren von IRI-Féllen aus dem
Datenmaterial wird allerdings kontrovers dis-
kutiert und hat nicht in allen Fallen eine hohere
Datenqualitat zur Folge (Gummer et al., 2021;
Grezki et al., 2015; Anduiza & Galais, 2016). IRIs
sind aber wie herkdmmliche Methoden definitiv
genauso oder teilweise sogar etwas zuverlas-
siger in der Lage, nichtseriose Teilnehmende
zu identifizieren (Jones et al., 2015; Gummer et
al., 2021), beispielsweise mittels Messung der
Bearbeitungsdauer (Speeder) oder der Identifi-
kation von Null-Varianz-Antwortverhalten, soge-
nanntem Straightlining (Meier & Gwerder, 2022).
Moderne Systeme fiir Onlineumfragen konnen
bei falsch beantworteten IMC und IRI die Frage
auch nochmals stellen mit dem Hinweis, dass
eine unplausible Antwort gegeben wurde, und
der Bitte, die Fragen und Antworten genau zu
lesen. Mit dieser alternativen Strategie sollen
die fehlbaren Teilnehmenden nicht mehr aus-
geschlossen werden. Sie sollen ihre Antworten
korrigieren. Und genau dieses erneute Stellen ei-
ner IMC, so lange, bis die Teilnehmenden diese
bestehen, fiihrt zu erhéhter Aufmerksamkeit in
den Folgefragen. Daher sollte diese spezifische
Variante von IMC und IRl dann auch in einer
der ersten Fragen des Fragebogens umgesetzt
oder alternativ vor besonders wichtigen Fragen
platziert sein, deren Beantwortung besonders
gewissenhaft erfolgen soll. Diese Erkenntnis
wurde in weiteren Studien besonders auch fiir
komplexe Folgefragen bestatigt (Miller & Baker-
Prewitt, 2009; Hauser & Schwarz, 2015), was
den Wert von Anweisungspriifungen als «moral
changer» unterstreicht.

Wie bei den Ernsthaftigkeitspriifungen liegt die
Herausforderung der Anweisungspriifungen bei
der Akzeptanz der Befragten. Eine oder in lan-
gen Fragebdgen zwei IRIs oder IMCs werden
von den meisten Teilnehmenden akzeptiert, eine
zu hohe Zahl kann Befragte jedoch verdrgern
und deren Motivation negativ beeinflussen.
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Pseudo-Fragen

Eine Alternative zu Anweisungspriifungen stel-
len sogenannte «Mock Vignettes» dar, eine
kurze Aufmerksamkeitspriifung («Mock Vig-
nette Check», MVC), die vor der eigentlichen
Befragung eingefiigt wird. Die Teilnehmen-
den werden dabei aufgefordert, einen kurzen
informativen Text («Vignette») zu lesen und
anschliessend einige Fragen dazu zu beant-
worten. Mit diesen Fragen wird gepriift, ob die
Vignette aufmerksam gelesen und korrekt ver-
standen wurde. Teilnehmende, welche einen
eingangs gestellten MVC bestehen, weisen
im weiteren Fragebogenverlauf (gemessen an
typischen Aufmerksamkeitsmetriken) hohere
Aufmerksamkeit aus (Kane et al., 2023). Aus-
serdem zeigte sich, dass die zu Beginn des
Fragebogens gestellten Pseudo-Fragen keinen
negativen Effekt auf das Antwortverhalten im
restlichen Fragebogen aufweisen, diesen also
abgesehen von den Auswirkungen héherer Auf-
merksamkeit nicht beeinflussten. Eine solche
«Mock Vignette» zu Beginn des Fragebogens
konnte mit einer Formatiibung kombiniert wer-
den, um die Teilnehmenden auf die Fragetypen
vorzubereiten. Zum Beispiel: Diese erste Frage
ist inhaltlich nicht relevant. Wir mochten Sie mit
dem Ausfillen vertraut machen und bitten Sie,
den folgenden Text trotzdem genau zu lesen
und die vier Fragen dazu auf der folgenden Sei-
te korrekt zu beantworten.

Unserer praktischen Erfahrung nach sind sol-
che experimentell anmutenden Checks fiir
Kunden- und Mitarbeitendenbefragungen lei-
der nur eingeschrankt geeignet und werden von
Auftraggebenden selten akzeptiert, da Teilneh-
mende das Gefiihl haben konnten, unter einen
Generalverdacht mangelnder Aufmerksamkeit
gestellt worden zu sein. Gummer et al. (2021)
stellen in ihrer Studie denn auch fest, dass ein
nicht unerheblicher Teil der Befragten Aufmerk-
samkeitskontrollen als lastig (16.8 %), verwir-
rend (10.1 %), manipulierend (10.4 %) oder als
Kontrolle empfanden (25.0 %) resp. nicht be-
lehrt werden wollen (24.3 %). Immerhin befand
ein Drittel der Stichprobe (31.4 %) Aufmerk-
samkeitskontrollen als motivierend.

Widerspriichliche
Antwort-Paare/-Sets

Widerspriichliche Antworten (iber zwei oder mehr
inhaltlich gleiche Fragen hinweg sind eine weite-
re Methode, um Aufmerksamkeit zu erkennen.
Und sie kdnnen in der Regel bei der Betrachtung
einzelner Fragebogen relativ einfach identifiziert
werden. Geben Teilnehmende bei zwei Fragen,
die dasselbe Konstrukt erfassen, komplett unter-
schiedliche Antworten, oder ist eine bestimmte
Antwort-Kombination  schlichtweg unmdglich
(beispielsweise ein 21-jahriger Student mit 15
Jahren Berufserfahrung), kann dies ein Hinweis
darauf sein, dass Befragte dem Fragebogen nicht
geniigend Aufmerksamkeit schenken. Wenn eine
Befragung zahlreiche Tabellenfragen enthalt, kann
bei der ersten und bei der letzten Tabellenfrage
je einmal dasselbe Item eingebaut werden (z. B.
«Meine Arbeitsstelle geféllt mir sehr.» und «Ich bin
mit meiner Arbeitsstelle sehr zufrieden.»). Es kann
dann Gberpriift werden, ob die Antworten diame-
tral abweichen. Solche Félle konnen dann fiir die
Analysen exkludiert werden.

Aber Achtung: Bei heiklen Themen sind auch die
aufmerksamen Teilnehmenden nicht a priori wil-
lig, wahre Antworten zu geben. In einer aktuellen
Online-Studie zu riskantem Cannabisgebrauch
fanden sich @hnliche Werte — 45.3 % der Teilnah-
men wiesen inkonsistente Antworten auf (Schell
etal, 2022).

Wie aber sollte nun mit widerspriichlichen Ant-
worten als Indikator fiir fehlende Aufmerksamkeit
verfahren werden? Geeignete Methodiken fiir die
jeweilige Befragung konnten sein (Bauer & John-
son, 2000):

- Nichts tun: Auch widerspriichliche Antwor-
ten werden fiir die Analyse verwendet. Die
Anzahl gibt lediglich einen Hinweis auf die
Datenqualitat und relativiert die Ergebnisse
und deren Interpretation im Sinne eines Kon-
fidenzintervalls.

- Torhiter («Gatekeeper»): Nur die erste
Antwort eines Falles wird fiir die Analyse
verwendet. Darauffolgende einzelne Ant-
worten, welche der ersten widersprechen,
werden als «missing items» umcodiert. Der



Datensatz an sich fliesst mit ein.

- Limitierter Ansatz: Es wird eine Liste von
besonders wichtigen Fragen definiert. Wider-
spricht sich ein/e Teilnehmer/in innerhalb
dieser wichtigen Fragen, werden alle Antwor-
ten der Teilnehmerin/des Teilnehmers bei
diesen wichtigen Fragen als «missing items»
in die Ergebnisse aufgenommen.

- Globaler Ansatz: Samtliche Falle mit inkon-
sistenten Antworten werden aus der Analyse
ausgeschlossen.

- Ansatz der inhaltlich (iberwiegenden Beweis-
lage. Der Fragebogen und die besonders
wichtigen Fragen aller Befragten, welche
widerspriichliche Antworten gaben, werden
sorgfaltig gepriift und der Fallstatus wird auf
der Grundlage der «iiberwiegenden Beweis-
lage» zugewiesen, die durch die Auswertung
der Antworten ermittelt wird (z. B. wenn es
darum geht, Fragebdgen zu typisieren und
einer Kategorie zuzuordnen). Alle Antworten,
die dem zugewiesenen Fallstatus widerspre-
chen, werden als «missing items» betrach-
tet.

Je nach verwendetem Ansatz zum Umgang
mit inkonsistenten Antworten ergibt sich eine
unterschiedliche Zahl von exkludierten Fallen
— 33 bei «nichts tun» bis zu 1374 beim «globa-
len Ansatz» (Bauer & Johnson, 2000) — und es
ergeben sich damit signifikant unterschiedliche
Analyseergebnisse. Es ist daher von grosser
Bedeutung, die gewahlte Methode kritisch zu
bewerten und im Auswertungsreport genaues-
tens zu deklarieren.

Umgepolte Items

Eine Spezialform widerspriichlicher Angaben sind
doppelte Items, von denen eines rotiert ist. Sol-
che «Fallen» (wir sind wieder bei roten Heringen)
miissen dann zweimal genau entgegengesetzt
beantwortet werden, ansonsten ware eine Ant-
wort widerspriichlich. Zum Beispiel kann ein ltem
im ersten Teil des Fragebogens untergebracht
werden, ein zweites Item dann gegen Ende, wobei
typischerweise dieselbe Likert-Skala verwendet
wird. Das zweite Item erfragt denselben Inhalt wie

das erste in leicht veranderter Formulierung, wird
aber negiert (= rotiert) formuliert. Beispielsweise
kann gefragt werden: «Das Produkt geféllt mir im
Allgemeinen sehr gut.» (5-er-Skala von «trifft sehr
zu» bis «trifft gar nicht zu»). Im weiteren Frage-
bogenverlauf kénnte mit ausreichend grossem
Abstand gefragt werden: «Ich finde die Produkte
generell mangelhaft.» (5-er-Skala von «trifft sehr
zu» bis «trifft gar nicht zu»). Konsistentes, aufmerk-
sames Ausfiillverhalten misste hier mindestens
einigermassen diametrale Ergebnisse erzeugen.
Die beiden Skalenwerte innerhalb desselben Fal-
les dirften nach Umpolung eines der beiden Items
(Gleichausrichtung) nur eine geringe Varianz auf-
weisen. Falle, bei denen diese Bedingung verletzt
wurde, konnten wegen Nichtaufmerksamkeit fir
die Datenanalyse exkludiert werden. Ein konkretes
Beispiel zeigt Abbildung 5.

Bitte beurteilen Sie folgende Aussagen zu Ihrer Arbeit

Stimme sehrzu  Stimme etwas zu  Stimme kaumzu ~ Stimme

Ich kann meine Arbeit selbst einteilen und
planen

Meine Arbeit I4uft immer im gleichen Trott; o o o] (o]
daran kann man nichts machen.

Insgesamt gesehen: Meine Arbeit ist wirklich
t und befriedigend

Ich habe richtige Freude an der Arbeit,

Speichern - nachste Frage

Abbildung 5: Erstes und drittes ltem rotiert
(angelehnt an Podsakoff et al., 1990)

Es ist allerdings zu bedenken, dass reverse ltems
unterschiedliche Bedingungen fiir gute und
schwaéchere Leserinnen und Leser schaffen, da
negativ formulierte Items eine hohere Sprach-
kompetenz und héheren kognitiven Aufwand er-
fordern und damit einen Bias in die Ergebnisse
einsteuern konnen (Sudrez-Alvarez et al.,, 2018),
vor allem bei sprachlich schwacheren Zielgrup-
pen (z. B. bei Kindern und Jugendlichen).

Offensichtliche Fragen

Eine weitere Technik zur Aufmerksamkeits-
priifung sind Fragen, die eine einzige plausible
Antwort zulassen, namlich «trifft zu». Werden
solche Fragen auf einer Likert-Skala mit «trifft
nicht zu» beantwortet, kann auf mangelnde
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Aufmerksamkeit geschlossen werden. Bei-
spiel: «Es gibt Menschen, die eine andere Mei-
nung haben als ich» oder «E ist ein Buchstabe».
Allerdings ist eine Abstiitzung auf einzig diese
Art von Aufmerksamkeitscheck kaum emp-
fehlenswert und solche Fragen laufen Gefahr,
als deutliche Fremdkorper wahrgenommen zu
werden, weil deren Funktion von einer Vielzahl
an Befragten nicht verstanden wird und sie da-
durch irritierend wirken.

A Priori Fakes mit Bots

In den letzten Jahren wurde ein neues Problem
erkannt, welches auf den ersten Blick aussieht
wie aufmerksamkeitsloses Ausfiillen: das Ein-
setzen von Botnetzen (automatisierten Scripts,
die Formulare ausfiillen) und dedizierten
Umfrage-Bots zur Beantwortung kompletter
Fragebogen, auch mit offenen Textantworten,
bei welchen qualitdtsméassig komplett sinnlo-
se, willklrliche Antworten technisch abgefiillt
werden. Dabei erzielen Teilnehmende im bes-
ten Fall Vergiitungen fiir komplettierte Frage-
bdgen, ohne dass sie selbst tatsachlich Fra-
gen beantworten (Dupuis, 2018; Fullerton und
McCullough, 2022). Gegen diese Techniken
gibt es wenige wirkungsvolle Massnahmen.
Das Abfragen einer anonymen «uniform iden-
tifier», einer «einzigartigen ldentifikationsken-
nung der Teilnehmenden». So kann beispiels-
weise in einer Single-Choice-Frage mit einigen
Antwortvorgaben das Domizilland der Teil-
nehmenden abgefragt werden, wobei Bots
dann Uber alle Datenséatze hinweg in der Regel
eine breite Varianz erzeugen, echte Teilneh-
mende aber nur das effektive Land auswahlen,
in dem sie wohnen und in dem die Studie auch
durchgefiihrt wird oder nach dem sie rekrutiert
werden - schlichtweg deshalb, weil sie die Fra-
ge verstehen (Fullerton & McCullough, 2022).
Panels verwenden auch einen Test-Retest-
Mechanismus, bei dem gleiche Fragen mit zeit-
lich stabilen Antworterwartungen iber meh-
rere Fragebdgen hinweggestreut sind. Wenn
die Antworten der einzelnen Teilnehmenden
auf diese Fragen nicht genau oder akzeptabel
nahe lbereinstimmen, wird der entsprechende

10

Befragte aus dem Datensatz entfernt (Fullerton
et al., 2009). Auch Google ReCAPTCHA kénnen
zu Beginn eines Online-Fragebogens einge-
setzt werden; diese fiir Menschen einfach zu
Iosenden kleinen Aufgaben verwenden «eine
fortschrittliche Risikoanalyse-Engine und ad-
aptive Herausforderungen, um bdsartige Soft-
ware von missbrauchlichen Aktivitaten auf |h-
rer Website abzuhalten» (Google, 2024).

ltem Response Theory

Ein elaboriertes Verfahren zur Aufmerksam-
keitserkennung post hoc, also nach bereits
erfolgter Datenerhebung, stellen auch Rasch-
Personen-Fit-Indices dar. Sie bieten einen me-
thodisch fortschrittlichen Ansatz zur Erkennung
abweichender Antworten und identifizieren aty-
pische Antwortmuster auf Personenebene, die
zum Beispiel als Folge von Betrug oder fehlen-
der Aufmerksamkeit auftreten konnen (Beck
et al,, 2019; Li & Olejnik, 1997). Dieses Verfah-
ren ist allerdings nur anwendbar in Skalen, die
nach der Item Response Theory (IRT) erstellt
wurden (van den Wittenboer et al., 1997) und
die eine ausreichende Lange und eine volle
Range von Itemschwierigkeiten aufweisen.
Fiir die Marktforschungspraxis sind diese Vo-
raussetzungen im Unterschied zu psychologi-
schen Testverfahren oder Kompetenztests oft
nicht gegeben.

Guttman Errors

Guttman-Fehler, welche die Grundlage vieler
nichtparametrischer Person-Fit-Statistiken
bilden, eignen sich auch direkt fiir eine Post-
hoc-Erkennung abweichender Antwortmuster:
Diese treten dann auf, wenn ein Befragter ein
schwieriges Item zu einem Thema richtig und
danach ein leichtes Item zum selben Thema
falsch beantwortet. Voraussetzung dazu sind
auch hier Skalen, die Konstrukte mit mehreren
Items unterschiedlicher Schwierigkeit (item dif-
ficulty) messen. Guttman-Fehler kénnen dann
gezahlt oder in Relation zur Gesamtzahl der
ltems gesetzt werden. So konnen abweichen-
de Antwortmuster in Daten mit dichotomen



Antwortskalen genau identifiziert werden
(Emons, 2008; Karabatsos, 2003; Meijer, 1994;
Meijer, Egberink, Emons, & Sijtsma, 2008). Beck
et al. (2019) zeigen auch weitere Person-Fit-
Methoden wie U3 personfit statistic, HT coef-
ficient und standardized log likelihood auf.

Fazit

Eine proaktive Behandlung des Themas «Auf-
merksamkeit in Umfragen» kann mit zahl-
reichen Methoden umgesetzt werden, womit in
der Regel die Datenqualitat gesteigert werden
kann. Es gibt aber keine eigentlichen Standard-
methoden oder klare Empfehlungen. Viel wich-
tiger ist es, die Methoden den Erfordernissen
der einzelnen Befragung und der Zielgruppe
anzupassen und — gerade wenn Meinungsfor-
schung fiir Auftraggebende durchgefiihrt wird
- die Methodenwahl transparent zu begriinden
und zu dokumentieren. Umfrageverzerrungen
werden somit vermindert und die Validitat von
Studien wird erhoht. Eher seltener fiihrt das
Exkludieren von nicht aufmerksamen Teilneh-
menden jedoch zu einer thematisch relevan-
ten Verzerrung der Stichprobe — dieses Risiko
muss von Fall zu Fall gepriift werden.

Aufmerksamkeitspriifungen haben auch se-
kundare Effekte und konnen aus verschiedenen
Griinden die Beteiligung der Befragten erhohen:

- Sie kdnnen die Umfragen fiir Teilnehmende
interessanter machen.

- Rote Heringe oder Instructional Manipula-
tion Checks unterbrechen die Monotonie
einer Umfrage.

- Sie halten die Aufmerksamkeit der Befragten
aufrecht.

- Aufmerksamkeitspriifungen machen zwar
den Fragebogen etwas langer, erh6hen
jedoch die Wahrscheinlichkeit, dass die
Befragten jede Frage vollstandig lesen und
verstehen.

- Einzelne Teilnehmende argern sich iber
«Fremdkorper» oder «Fallen».

- Partizipanten erkennen die Checks und set-
zen Vertrauen in die Wichtigkeit und Profes-
sionalitat der Befragung.

- Die Datenanalyse kann nach Exklusion
betroffener Datensétze zuverlassiger und
ressourcenschonender sein.

- Ein sehr hoher Anteil an unaufmerksamen
Teilnehmenden weist im Pretesting auf
einen langen, komplizierten, unverstandli-
chen oder monotonen Fragebogen hin oder
darauf, dass die Teilnahmemotivation in der
Stichprobe nicht ausreicht — ein Thema, dem
allenfalls mit der richtigen Ansprache der
Teilnehmenden und mit der Kommunikation
des personlichen immateriellen Profits fir
die Teilnehmenden begegnet werden konnte.
Eine Incentivierung mit Geld kann gefahrlich
sein und Aufmerksamkeitsprobleme sogar
im Sinne einer Jagd auf abgeschlossene
Fragebdgen verscharfen.

Leiner (2019) empfiehlt generell, als wichtigs-
tes Merkmal von Aufmerksamkeit eine ange-
messene Ausfiilldauer des Fragebogens zu
Rate zu ziehen, vor allem, wenn im Fragebogen
keine Informationen nachgeschlagen werden
miissen oder andere komplexe Fragen gestellt
werden, die Unterbriiche generieren.
Moglicherweise konnen mehrere Methoden
und Fragen zur Aufmerksamkeitspriifung ein-
gesetzt werden, die sich methodologisch er-
ganzen. Auch die Position von Aufmerksam-
keitsfragen innerhalb des Fragebogens sollte
bedacht werden. Wahrend die Positionierung
am Anfang des Fragebogens auf die Teilneh-
menden eher praventive Wirkung auf die wei-
tere Aufmerksamkeit im Fragebogen zeigt und
fur die Auswertungen ein Signal fir eine von
Anfang an mangelnde Aufmerksamkeit sein
kann (z. B. bei testweise Teilnehmenden, Incen-
tivierungsjagern, Teilnahmen aus Neugier), mo-
tivieren zwischendurch gestellte Aufmerksam-
keitschecks die Teilnehmenden und «halten sie
wach». Gegen Ende der Befragung gestellte
Checks dienen meist primar der Identifikation
von Teilnehmenden, deren Interesse oder deren
Konzentration im Fragebogenverlauf verloren
gegangen ist.

Um Teilnehmende nicht zu verdrgern oder
als Versuchsobjekte zu deklassieren, sollten
solche Items jedoch insgesamt vor allem bei
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fragilen Zielgruppen und allenfalls bei Perso-
nen, die nur einmal teilnehmen (z. B. Kunden,
Messebesucher etc.), zuriickhaltend oder so-
gar nur in Pretests eingesetzt werden, um eine
Kenngrosse fiir eine allfallige Aufmerksam-
keitsproblematik zu erhalten und diese fiir Kon-
fidenzintervalle der Ergebnisse der Hauptbefra-
gung im Hinterkopf zu behalten.
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