o

. Formulace otazek musi byt jednoznaéna a srozumitelna. Nepouzivame cizi slova a

odborné vyrazy. Plati to také samozfejmé u pouzivani slangovych vyrazu, Zargonu apod.
Tvofit jednoduché otazky, lehce pochopitelné a lehce zodpovéditelné. VSichni
respondenti, bez rozdilu vzdélani, jim budou rozumét stejnym zpusobem. Klast jen
takoveé otazky, na které dovedou respondenti odpovédét.

Neni dobré prili§ Siroké znéni otazek. Cim je delSi otazka, tim roste riziko, Ze se v ni
respondent ztrati a mize odpovidat neuplné. Pokud je to mozné, méli bychom vylougit

z otazek dlouha souvéti.

. Vyrazdm jako ,nékolik®, ,obycejné“ a ,nékdy“ se vyhybat. Respondenti je interpretuji

rizné. Mizeme pfFipadné obdrZzet mnozstvi odliSnych odpovédi, které budou absolutné
nesrovnatelné.

Vyhnout se také dvojitym otazkam. Otazka se ma tykat jediné véci. Muze se stat, Ze
respondent neobjevi obé otazky, nebo je zodpovi nespravné.

Otazky musi byt smysluplné, abychom se ptali na to, co opravdu potifebujeme Zzjistit, aby
vzbudily i zajem respondenta o odpoved a timto zvySuji validitu jeho odpovédi.

Vyhybat se zapornym vyrazim, mohou respondenta zmast, mize je nespravné
interpretovat nebo prehlédnout.

Vyhybat se otdzkam, které jsou sugestivni a zavadéjici. Nelze se ptat emocionalné,
nebo nabizet nevyvazeny pomeér odpoveédi nebo respondenta navadét odpovidat podle
toho, jakych vysledkd chceme dosahnout.

Pamatovat na genderové vztahy. Ptat se jak v muzském, tak i Zenském rodé.

10.Umoznit neposkytnout odpovéd. U marketingového prizkumu je zasadni

dobrovolnost, tzn. Ze respondenti chtéji poskytnout a poskytuji informace zcela
nepovinné a Ze je jim také v dotazniku umoznéno neposkytnout odpovéd. Je to jedno
z klicovych pravidel, které je tfeba pfi tvorbé otazek do dotazniku znat a pouzivat. Pokud
respondent nechce z néjakého divodu odpoveéd sdélit, je lepSi mu to umoznit. Snizime
tak riziko, Ze nam nasledné odpovi nepravdivé, zatvrdi se ve spolupraci nebo dotazovani

ukondi.

V neposledni fadé je tfeba dodrzovat slusnost. VSechna vySe uvedena pravidla se totiz

minou ucinkem, kdyz respondent z dotazniku nebude mit pocit, Ze je mu prokazovana

patficna ucta za jim poskytnuta data.
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