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Uvod

V soucasné dobé¢ se fadi LGBT turismus mezi jeden ze svétovych trendli v oblasti
turismu. LGBT turismus je ¢ast trhu, ktera se specialné zaméfuje na prani a potieby leseb,
gayu, bisexudll a transgender osob, ale také dalSich osob, které se néjakym zptisobem
vymykaji béznému genderovému tadu. Prestoze se ve svéte stale Castéji mluvi o LGBT
komunité, jejich pravech a postaveni ve spolecnosti, musi LGBT komunita
pfi rozhodovani, do které¢ zem¢ bude cestovat, zohlediiovat nékteré z dulezitych aspekti.
Jednim z téchto aspektti je naptiklad respekt a tolerance k LGBT komunité v dané zemi,

jelikoz LGBT komunita stale neni ve vSech zemich svéta respektovana a tolerovana.

Hlavnim cilem diplomové prace je identifikovat specifika poptavky LGBT komunity
a tyto poznatky o poptavce shrnout. Mezi dalsi cile patii rozClenit specifika podle
jednotlivych sexualnich orientaci, protoze ani LGBT komunita se jednozna¢né neshodne

na dilezitosti jednotlivych aspektt.

Ptredlozena diplomova prace je rozdélena do péti ¢asti. Prvni Cast diplomové préace
je zaméiena na teoretické vymezeni turismu. Konkrétné se vénuje poptavce, faktoriim,
které ovliviiuji poptavku v turismu, nabidce a déle je také zaméfena na trzni segmentaci.
V dalsi ¢asti diplomové prace je charakterizovana LGBT komunita, historie LGBT
turismu, vnimani LGBT komunity ve spolecnosti a soucasny pohled na vyvoj LGBT
turismu. Nachazi se zde i charakteristika spotfebniho chovani LGBT segmentu.
Tieti cast diplomové prace je vénovéana vlastnimu dotaznikovému Setieni a jeho
vyhodnoceni. V této casti diplomové prace je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni,
hypotézy a vyzkumné otazky. Ctvrta ¢ast diplomové prace se vénuje celkovému shrnuti
a navrhim na doporuceni. V paté ¢asti diplomové prace je poté uvedena diskuze,

ve které autorka srovnéava vysledky v préci provedeném vyzkumu s odbornymi ¢lanky.



1 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti diplomové prace jsou uvedeny zékladni pojmy, které souviseji s oblasti
turismu. Pojmy, které budou vymezeny, jsou velmi dilezité¢ pro feSeni dané oblasti.
Z divodu zaméteni diplomové prace na specifika poptavky v segmentu LGBT turismu,
je vhodné predstavit stranu poptavky, ale i zminit stranu nabidky cestovniho ruchu.

Zaroven je potieba uvést kritéria segmentace.

Turismus sam o sobé piisobi na fadu dalSich oblasti, mezi které lze zaradit naptiklad
oblast ekonomickou, socidlné — kulturni a environmentdlni. Ne vzdy vSak plati,
7e turismus ma pozitivni vliv na danou destinaci, ma i dopady negativni. Dopady turismu
je ovlivnéno zejména misto realizace cestovniho ruchu. I pfesto, Ze s sebou turismus
piinasi také negativni dopady, patfi mezi vyznamnou soucdst hospodaiského vyvoje
v fad¢ statl, které jsou na turismu, da se fici, zavislé. Zaroven spada turismus mezi
vyznamné aktivity, které patii k napliiovani volného casu, zejména ve vyspélych zemich.
Mezi aspekty, které ovliviiuji cestovani nejvice, je mozné zatradit demografii, zdravi,
volny cas, vzdélani, zivotni styl, udrzitelny rozvoj, jistotu a bezpeci, informacni

technologie a dopravu (Kotikova, 2013).

Jednou z podminek pro rozvoj turismu je rozmanitost daného prostredi. Lidé cestuji
z toho diivodu, Ze chtéji poznat a vidét néco nového. A zde je dilezité zdaraznit, ze pii
cestovani ¢lovek nepoznava pouze piirodni rozmanitost, ale i rozmanitost ekonomickou,

kulturni a socialni (Kotikova, 2013).
Definice turismu

Definice turismu se u riznych autorti navzajem odliSuji. Turismus byva definovan jako
kratkodoby ptresun lidi na misto jiné, nez je jejich bydlisté. Pfesun lidi je provadén
za ucelem jinym neZ vykonavani vydélecné ¢innosti v navstiveném misté (Jakubikova,

2012).

Obecné lze také fici, ze o turismu se mluvi tehdy, kdyz se cestovani stane masovym
a je také spojeno s poskytnutim sluzby, kdy se jedna naptiklad o ubytovani, dopravu,
stravovani a jiné. Sluzby jsou zajiStovany organizacemi, které jsou k tomu pifimo urcené.
Piivod anglického slova Tourism, od kterého se odvozuje dnes pouzivané slovo Turismus,

vznikl z francouzského slova Tour, oznacujici cestu (Jakubikova, 2012).



Aby mohl byt turismus neustdle rozvijen, jsou pro jeho rozvoj dilezité ptiznivé
podminky, mezi které se fadi mir a ptiznivé mezinarodni klima. Rozvoj turismu je také
ovlivnén pfirodnimi, ekologickymi, materidln¢ technickymi, demografickymi,

ekonomickymi, administrativnimi a profesnimi Ciniteli (Jakubikova, 2012).

Z ekonomického hlediska je turismus vniman jako spotfeba. Spotfeba v turismu znamena
uspokojovani potieb lidi pomoci ucasti na turismu. Spotfeba v turismu tvofi velmi

dilezitou ¢ast spotieby, kvili funkcim, které turismus plni v zivoté lidi (Palatkova, 2011).
Mezi tyto funkce se fadi:

e Rozvoj osobnosti ¢loveka;

e Reprodukce pracovnich sil;

e Zdravotni vyznam,;

e V¢&decko — informacni funkce;

e Postaveni cestovniho ruchu ve volném case.

Zarovei se turismus povazuje za nastroj porozumeéni mezi témi, ktefi destinaci navstivi,
tedy navstévniky destinace, a témi, ktefi v destinaci trvale Ziji, tedy rezidenty. Turismus
také slouzi k udrzovani dobrych vztahli mezi jednotlivymi narody. Objevuji se zde vSak
1 neptiznivé dopady, které jsou spojeny s ptisobenim v sociokulturni oblasti, kde dochazi
ke stfetu rozdilnych kultur. V turismu je také dalezité¢ chovani Ucastniki cestovniho
ruchu, jejich chovanim se zabyvd Globalni kodex etiky v turismu UNWTO,
ktery stanovuje moralni pravidla tak, aby mohl byt turismus povazovan za prostiedek

porozumeéni mezi jednotlivymi narody (Palatkova, 2011).

Destinaci je poté mozné popsat nékolika zplsoby, ale naptiklad dle Palatkové (2011),
je destinace predstavovana jako svazek sluzeb, které jsou koncentrovany v oblasti
¢1 misté, kde jsou sluzby poskytovany v zavislosti na potencidlu turismu, tedy atraktivit,

mistu nebo oblasti. Hlavnim diivodem navstiveni destinace jsou jeji atraktivity.

1.1 Poptavka v turismu

Poptdvka na trhu turismu je charakterizovana jako celkové mnoZstvi zboZi
a sluzeb, které spotiebitelé chtéji nakoupit za uréitou cenu. Poptavka v turismu je brana
jako projev potfeb ucastnika cestovniho ruchu. Tento projev je podlozeny

koupéschopnosti a ochotou tiastnika ke koupi (Sauer a kol., 2015).



Poptavka v turismu zahrnuje motiv ucasti na turismu, ktery je predstavovan jako vyraz
potfeby z4jmu ucastnika turismu, dale pozadavky na sluzby a zbozi a také pozadavky
na prostiedi a destinaci v ramci turismu (Sauer a kol., 2015). Z psychologického hlediska
je poptavka v turismu sledovana skrze motivaci a chovani ucastnikd v turistickych
destinacich. V této souvislosti jsou poté zkoumany podnéty, které vyvolaji touhu
po vycestovani (Sauer a kol., 2015). Jako nositel poptavky (subjekt) v turismu se oznacuje
ucastnik cestovniho ruchu, ktery tucasti v turismu chce uspokojit své potieby
(psychologické, ekonomické, socialni ¢i ekologické), které vyvolavaji jeho touhu

cestovat (Beranek, 2013).
Poptavka v turismu je specifickd nasledujicimi vlastnostmi:

e Vysoka pruznost poptavky — cenovd a piijmova elasticita; vuci
nekontrolovatelnym vliviim jako jsou napiiklad mezinarodni udalosti, pocasi,
klimatické vykyvy;

e Masovost poptavky — piedstavuje ucast na turismu vetsSiny vrstev obyvatelstva;

e Komplexnost poptavky — piedstavuje ndvaznost sluzeb turismu v destinaci;

o Diferenciace poptavky — ptfedstavuje diferenciaci zajmu, potieb;

e Sezonnost poptavky a jeji periodicky charakter — vykyvy poptavky béhem
roku z divodu prazdnin ¢i volného cCasu;

e Vysoka mira substituce mezi destinacemi cestovniho ruchu — jde naptiklad

o sttedomoisky prostor nebo o horské oblasti; (Sauer a kol., 2015)
Poptavka se v ramci turismu d¢li do ti skupin.

Poptavka potlacena — do potlatené poptavky je fazena ta Cast populace, kterd nemiize

z néjakého ditvodu cestovat. Zde jsou rozliSovany dva typy potlacené poptavky:

e Odlozena poptavka — existuji prekazky v uskuteCnéni cesty do destinace,
napiiklad neptiznivé pocasi ¢i plna obsazenost hotelu.

e Potenciialni poptavka — v tomto pfipadé¢ ma Ucastnik touhu a chut’ vycestovat,
ale v uskuteénéni jeho cesty se nachdzeji prekdzky. Mulze se jednat o Spatnou
ekonomickou situaci ucastnika nebo nepfili§ dobry zdravotni stav. Pokud jsou
vSak pfekazky odstranény, tak se potencialni poptavka mulze stat poptavkou

efektivni (Sauer a kol., 2015).



Efektivni poptavka — piedstavuje pocet ucastnikl, ktefi se pravé nachazi v dané

destinaci nebo se pravé do destinace chystaji nebo naopak destinaci opousti.

Nulova poptavka — do nulové poptavky jsou zarazeni ti lidé, ktefi nechtéji cestovat
a investuji tak své finance do jinych statkti, nikoli ke koupi zajezdu. Je sem zaroven
zafazena 1 ta ¢ast lidi, ktetfi nejsou schopni cestovat sami, a to z divodu nizkého véku

(Sauer a kol., 2015).

Me¢ifeni a popis poptavky lze provést pomoci fyzickych a penéZnich jednotek
nebo okamzikem koupé. Mezi fyzické jednotky lze zaradit pocet piijezdi do destinace.
Do penéznich jednotek jsou fazeny trzby cestovni kanceldife za urcity Casovy usek.
Okamzikem koupé se rozumi moment rezervace, zaplaceni, piijezd do destinace
¢1 odjezd zdestinace. Sluzby vramci cestovniho ruchu jsou chapany jako sluzby
komplexni. Poskytuji je podnikatelské 1 nepodnikatelské subjekty nejen v samotném
misté rekreacniho prostoru, ale 1 v misté poptavky. K zaru€eni spokojenosti zakaznikt je

nezbytné, aby mezi sebou jednotlivé subjekty spolupracovaly (Jakubikova, 2012).

Oblast turismu zazivd v poslednich letech velky rozkvét, ktery je pfinosny pro
ekonomickou, politickou i spolec¢enskou sféru vSech zemi. Ve sluzbéach cestovniho ruchu
pracuje neustale vice lidi. Zaroven se vSak klade zna¢ny diraz na vysokou kvalitu sluzeb
ze strany zékazniki, ktefi si mohou vybirat z nepieberné nabidky zajezdi, hotelt a sluzeb.
Soucasné trendy v cestovnim ruchu poukazuji na neustdle zvySujici se pozadavky
na kvalitu. Kvalita je pfedstavovana tim, co si zdkaznik pfeje a tim, co poskytovatel
sluzby chce a mtize nabidnout pro odlisSeni se od konkurence. Je také dulezité védet,
ze kvalita v cestovnim ruchu se netykd pouze jedné sluzby, ale to, aby byl zdkaznik
s kvalitou sluzeb spokojeny, zavisi na sluzbach celé¢ho fetézce sluzeb. Prikladem muze
byt skvéle sestaveny, nabidnuty a zprosttedkovany zajezd a poskytnuti informaci o ném,
zahrnujici veskerou realizaci vSech sluzeb az po bezpecny navrat domu (Rasovska

& Ryglova, 2017).

Velmi oblibenymi se mezi zdkazniky staly zajezdy “Sité na miru®, pficemZ ptiprava
takového zajezdu je velmi naro¢na. Je nutné provést analyzu zakaznikovych potieb a na
zaklad¢é této analyzy poté najit nejvhodnéjsi produkty piesné pro zékaznika, ktery ma

specialni pozadavky (Beranek a kol., 2016).
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1.2 Faktory ovliviiujici poptavku v turismu

Existuje mnoho faktort, které ovliviiuji poptavku v turismu. V této kapitole jsou uvedeny

priklady aspektti plisobicich na poptavku v turismu dle riznych autord.

Dle Freyera (2011) ovliviiuje poptavku turismu hlavné Sest zdkladnich oblasti.
Jedna se o: spolecnost, motivaci jedinct, hospodarstvi, nabidku, stat a Zivotni prostredi.

Jednotlivé oblasti potom obsahuji dalsi dalezité prvky.

Spolec¢nost Zivotni prostiedi
e Spolecensky poradek e Klima, ekologie
e Traveni volného Casu e Krajina
e Mobilita, struktura spolecnosti e Urbanizace a sousedstvi

e Normy a hodnoty

Nabidka Hospodaistvi
e C(Cena e Dopravni néklady
e (Odbyt, reklama e Pierozdélovani, obecny vyvoj
e Produkce trhii, chovani trhii

e (Ceny a sménné kurzy

e Trh prace a vyrobni podminky

Stat

e Politické poméry

o Legislativa

e Pasové a celni ptedpisy
Vsechny tyto faktory vytvareji poptavku po ubytovani, dopravé, stravovani,
privodcovskych nebo zprostiedkovatelskych sluzbach (Sauer a kol., 2015).

Naopak Palatkova a Zichova (2014) rozdé€luji faktory na limitujici a motivujici. Motivace

je pak ovlivnéna vngj$imi podnéty a vlivy, individualnimi vlivy a vlivy sociokulturnimi.
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Obrazek 1: Faktory ovliviiyjici poptavku

—-—
SOCIOKULTURNI INDIVIDUALN{ POPTAVAJICI
*  Referencni skupiny *  Zivoti styl *  Disponibilni — -
s Kultura e ZkuZenosti dichod 4mmm | VNEJSI VLIVY
e Tiidy e  Osobnost e Volny cas
e Zivotni hodnoty e Zdravomni stav
MOTIVUJICI FAKTORY LIMITUJICT
N FAKTORY === | POPTAVKA
(POTREBY, EMOCE)
VNEISI PODNET NABIDKY NAB{ZEJiCi
¢ Vliv propaga¢niho mixu e  Charakter a dostupnost produktu
e Znacka e Cena

e Propagace

Zdroj: Palatkova a Zichova (2014), zpracovano autorkou

Na obrazku, uvedeném vyse, jsou graficky zobrazené faktory, které maji vliv formovani

poptavky. Role turismu a uspokojeni potieb vychazi z nékolika faktort:

e Lidé maji vice volného Casu a tento Cas chtéji travit efektivné.
e Kilesa kvalita zivotniho prostiedi, a to hlavné ve méstech.
e Roste potieba traveni ¢asu v ptirode.

e Zvysuje se také uroven vzdélani lidi (Palatkova, 2007).

1.2.1 Poptavkové trendy

Vyvoj poptavky v turismu je spjat se zm€nami hodnot ve spolecnosti. Spolecenské
hodnoty ovliviiuji preference ¢lent spolecnosti a tim pak ovlivni charakter a povahu

poptavky.

Za jeden zvyznamnych trendid v poptdvce se povazuje individualizace poptavky.
Ta souvisi s rychlym rozvojem informacnich technologii, které maji za nasledek adresné
arychlé zprostfedkovani preferenci, a tak roste i podil zkuSené&;jSich cestovatell, ktefi maji
vysoké naroky na kvalitu a také na rozmanitost produktii, které poptavaji. Poptavka
a zaroven také spolenost se tak diferencuje a polarizuje. Ukolem nabidky je poté

co nejlépe vyhovét pozadavkiim klientl cestovniho ruchu. Lidé také velmi ¢asto poptévaji
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variabilni, dobfe dostupné a srozumitelné sluzby. DalSim trendem v poptavce je zajisté
autenticita prostfedi. V destinacich 1idé hledaji ojedinélé prozitky. U cestovatell roste
touha po kontaktu s mistnimi rezidenty, objevovani destinace a celkové hlubsim poznani
destinace. Lidé jiz nehledaji pouze klasické atributy, které jsou spojeny s dovolenou
(relaxace, slunce, mote). Spotiebitelé se stavaji ¢im dal narocnéj$imi, premysleji o kvalité
zivota a také o tom, jakou podobu bude mit jejich dovolena. Trendem, ktery je
zaznamenavan celosvétove je, ,,ucit se néco nového*, coz souvisi s cenou Casu, ktery lideé
maji. U vétSiho poctu lidi vyvolava relaxace a lenoSeni pocit z nevyuzité ptileZitosti
a ztraty Casu. Uceni se novym vécem a poznavani novych véci spadd mezi prvky,
které volny &as a dovolenou umi obohatit. Clovék tak investuje do svého vlastniho ja.
Se stresem, se kterym se lidé denné setkavaji, roste 1 potieba vybalancovat hektické dny

s klidn&js$i dovolenou nebo vikendovym pobytem, s ¢imz je spojen i rostouci vyznam

péce o fyzické a dusevni zdravi ¢lovéka (Sauer a kol., 2015).

Trendem v cestovnim ruchu je také fragmentace poptavky. Lidé jsou méné¢ loajalni a také
vice kriticti. Cestovani se stava castéjSim, stim je spojeno i cestovani na kratsi
vzdalenosti, které souvisi s rostouci zivotni irovni populace a vysokymi ¢asovymi naroky
zam¢stnavatelll. 'V pfipad¢ turismu je také mozné zminit technologicky pokrok,
ktery poskytuje celou fadu moznosti a spotiebitel se tak stavd vice informovanym.
Vice informaci snizuje nedokonalost na stran¢ poptavky i1 nabidky. Naptiklad v ramci
socialnich siti a nejrtiznéjSich cestovatelskych blogl roste vyznam ,,word of mouth®.

Dostupnéjsi informace a vétsi informovanost o poptavkovych preferencich umoziuje

podnikateltim spravné a lépe zacilit na spravny segment spotiebitel (Sauer a kol., 2015).

1.2.2 Spotieba v turismu

WV

turismu se stavaji cilové destinace. Spotieba v ramci turismu zahrnuje spotiebu
ubytovacich a stravovacich sluzeb, sluzeb na vyuZiti volného €asu a sluzeb ostatnich,
pod kterymi si 1ze predstavit naptiklad bankovni sluzby. Nakup zboZi a sluZeb, tedy jejich
spotieba, zafind jiz v misté bydlisté. Pfedmétem z4jmu sledovani spotieby v oblasti
turismu se staly spotiebni vydaje. Vydaje na turismus jsou dvojiho typu, jedna se o vydaje

piimé a nepiimé (Palatkova & Zichova, 2014).

e Piimé —pod ptimymi vydaji si Ize pfedstavit vydaje, které bezprostfedné souviseji

s Ucasti na cestovnim ruchu. Jedna se o vydaje na ndkup zajezdu nebo jednotlivé
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sluzby, coz mlze byt doprava, ubytovani, stravovani, kulturné-spolecenské akce
nebo lazenské sluzby.

e Nepifimé — jednd se vydaje na predméty dlouhodobé spotieby, které maji
viceucelovy charakter. Vyuzivaji se v ramci cestovniho ruchu, ale také mimo n¢;.

Jde o dopravni prostfedky, obleceni atd. (Palatkova & Zichova, 2014).

1.3 Nabidka v turismu

Nabidka na trhu turismu je tvofena mnoha prvky. Rozsah a charakter nabidky turismu
jsou dany charakterem primarni nabidky, od které¢ se nasledné¢ odvozuje nabidka
sekundarni. Primarni nabidku je moZné chapat jako kulturné — historicky a ptfirodni
potencial destinace. Sekundarni nabidka je pak predstavovana v podob¢ zatizeni a jejich

sluzeb, které jsou k dispozici pro tcastniky turismu (Beranek a kol., 2016).
Nabidka na trhu turismu je tvoiena:

e Zprosttedkovateli
e Destinaci

e Piepravou

e Atraktivitami

e Aktivitami

Na stran¢ nabidky cestovniho ruchu ptisobi 1 globalni spole¢nosti, kam se fadi hotelové
fetézce a dopravni spolec¢nosti. Nabidka na trhu cestovniho ruchu je vytvarena vSemi
podniky vystupujicimi v oblasti tohoto trhu. Jednd se o ubytovaci i1 stravovaci zafizeni
a dopravni spolecnosti, také cestovni agentury a kancelare, které zajist'uji sluzby a také
zbozi. Pro to, aby byly podniky schopny se na trhu udrzet, musi neustale nabizet nové

produkty a musi byt schopné si mezi sebou konkurovat (Beranek a kol., 2016).
Podniky v turismu

Podniky vystupujici na trhu turismu jsou nedilnou soucésti pro to, aby se mohl pohyb

osob viibec uskute€nit. Podniky se v rdmci turismu déli na:

e Hotelové podniky a ostatni podniky poskytujici ubytovaci sluzby
e Podniky a zatizené sportovné — rekreacnich sluzeb

e Lazenské podniky

e Dopravni podniky
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e Podniky provozujici zvlastni sluzby (napt. privodcovské sluzby)
Podniky smiSené:

e Hotelové podniky a podniky specializované dopravy

(Jakubikova, 2012)
Podniky zprosttedkovatelskych sluzeb:
e Cestovni kancelafe a cestovni agentury

Cestovni kancelart je dle zakona 159/1999 Sb. definovana jako podnikatel, ktery je na

zéklad€ koncesované Zivnosti opravnén k tomu, aby mohl nabizet a prodavat zajezdy.

Cestovni agentura je definovana jako podnikatel, ktery na zdklad¢ volné Zivnosti nabizi

a prodava jednotlivé sluzby cestovniho ruchu a ty, které nespliuji definici zajezdu.
Pokud se jedna o zajezd, tak cestovni agentura miize pouze zijezd zprostiedkovat

cestovni kancelati (Palatkova, 2011).

1.4 TrZni segmentace

Jako segmentace trhu se oznacuje roz€lenéni trhu do homogennich skupin,
které se navzajem odliSuji svymi potfebami, nakupnim chovanim a charakteristikami.
Jedna se o proces, pfi kterém je nutné najit vztah mezi potfebami zakaznika

a marketingovymi aktivitami firem (Kotikova, 2013).
Cilem segmentace jsou uvadény nasledujici body:

e Lepsi a jasnéjsi porozumeéni potfebam raznych skupin zakaznik;
e Efektivni alokace lidskych, materidlovych a finan¢nich zdrojl pro lepsi uplatnéni

marketingovych ptistupl; (Palatkovad & Zichova, 2014)

Pro to, aby mohla byt segmentace provedena efektivné, musi cilovy trh spliovat
nasledujici podminky:

e Schopnost konkurence o Meéfitelnost

e Pristupnost e Udrzitelnost

e Vydatnost

Trzni segmentace je vramci turismu provadéna z divodu, Ze kazdy jednotlivec je
pfitahovan jinymi destinacemi, zaroven také kazdy preferuje jiny zptsob traveni volného

casu v destinaci. Segmentaci v rdmci prizkumu mohou pouzit kterékoli subjekty turismu.
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Miuze se jednat o hotely, restaurace, cestovni kancelafe a agentury. Jako pfinos
segmentace se jevi jeji vyhoda, ze se dand destinace mlze zaméfit na potieby urcité

skupiny a ziskat tak oproti jinym destinacim né&jakou vyhodu (Dolnicar, 2007).

Mezi nejcastéji uvadéné segmenty trzni segmentace se fadi geografickd, demograficka,

psychografickd a behavioralni. Geografickd segmentace rozd€luje trh na zemépisné

jednotky, jako jsou zem¢, mésta, okresy, staty nebo regiony. Demograficka segmentace
je provadéna na zakladé rozdilu pohlavi, v€ku, piijmu, vzd€lani, velikosti domécnosti
nebo rasy (Kotler & Keller, 2013). Dusledkem demografickych trendt je napiiklad
rostouci poptavka po pohodli, kvalit¢ a bezpecnosti, po produktech, které se zamétuji
specialné na jednotlivce, po jednoduché doprave a také rostouci poptavka po vzdalenych
destinacich (Palatkova, 2007).

Pokud nésledné dojde ke kombinaci informaci z demografické a geografické segmentace,

vznikne segmentace geodemograficka. Geodemografickd segmentace je piinosna pro

maloobchod a pro poskytovatele sluzeb. Tato segmentace umozni se zamétit na regiony,

které jsou pro nabizeny produkt nejvhodnéjsi. Psychografickd segmentace déli trh

na skupiny, které jsou zalozeny na prtisluSnosti ke spolecenskym tfidam, zivotnimu stylu,
charakteristikou skupiny ¢lenti, kteii sdili stejné zaliby. Behaviordlni segmentace je
zalozZena na tom, jak spotiebitelé¢ produkt vyuzivaji nebo jak chapou jeho uzitek (Kotler

& Keller, 2013).

V cestovnim ruchu je dilezitda segmentace predevSim podle druhu cest, kde jsou

identifikovany tii segmenty trhu:

e Volnocasovy a rekrea¢ni turismus
e Obchodni turismus
e Navstéva znamych a ptibuznych

(Kotikova, 2013)
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2 LGBT turismus a definice LGBT komunity

V nasledujici kapitole a jejich podkapitolaich bude definovana LGBT komunita,

jeji historie a bude zde ptedstaven i LGBT turismus.

Zkratka LGBT se sklada z prvnich pismen slov a souhrnné pojmenovava skupinu lidi
s odliSnou sexudlni orientaci. Jedna se o lesby, gaye, bisexualy a transgender osoby.
Do skupiny se fadi také osoby, které se vymykaji genderovému fadu. Definice slova lesba
zni takto: Jedna se o Zenu, kterou trvale fyzicky, emocionalné a romanticky ptitahuji jiné
zeny, nikoli muzi. Pficem? je také uvadéno, Ze nékteré lesby mohou preferovat 1 oznaceni

jako gay nebo jako gay zena (Lesbian & Gay Community Service Center, Inc., 2021).

Jako gayové jsou oznacovani muzi, které fyzicky, romanticky a citové ptitahuji jini muzi,

nikoli Zzeny (Lesbian & Gay Community Service Center, Inc., 2021).

Bisexualové jsou ti, kteti jsou schopni vytvaret fyzicky, romanticky nebo emocionalni
vztah s osobami stejného pohlavi nebo osobami pohlavi opacného. Uvadi se, ze lidé
mohou béhem svého Zivota prozit tento druh pfitazlivosti riznymi zplsoby a s riiznym
stupném intenzity. Transgender osobou je oznacovan Clovek, jehoz genderova identita
nebo genderové vyjadieni se odliSuje od toho, které je obvykle spojovéano s jeho
pohlavim, které mu bylo pfidéleno pifi narozeni. Transgender osobam mohou lékati
piedepisovat hormony, aby uvedli své télo do souladu s jejich genderovou identitou.
Pokud se lidé rozhodnou pro zménu pohlavi, mohou podstoupit i operaci. Transgender
identita vSak nezavisi pouze na fyzickém vzhledu. V dnesSni dobé také neni vhodné

pouzivat oznaceni transsexudl (Lesbian & Gay Community Service Center, Inc., 2021).

Do LGBT komunity se fadi také osoby, které se oznafuji jako intersexudlové
(nejednoznacéné pohlavi). Pro intersexudly je typické, Ze jejich pohlavni znaky nejsou ani
typicky muzské ani typicky Zenské. Intersexudlni jedinci jsou lidé, ktefi se narodili
s genitaliemi nebo sekundarnimi pohlavnimi znaky, které nelze s jistotou oznacit
za muzské ¢i Zenské. Tito lidé maji biologickou kombinaci muzskych i1 Zenskych orgéni.
Mezi intersexudlni jedince se fadi i ti, ktefi maji jednoznaéné zenské ¢i muzské pohlavni
organy, ale nesou v sobé genetickou informaci opa¢ného pohlavi (National Geopraphic,

2013).

DalSim oznacenim, se kterym je mozné se setkat, je oznaceni QUEER. Queer znamena

podivny, zvlaStni, homosexudlni. Toto oznaeni je pouzivané lidmi, ktefi nemaji
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vyhradné¢ homosexualni orientaci. Pro lidi, ktefi se identifikuji pod pojmem queer,
jsou vyraz lesba, gay a bisexudl pfili§ omezujici a také plné kulturnich odli$nosti,
o kterych se queer lidé domnivaji, ze se na né nevztahuji (Lesbian & Gay Community
Service Center, Inc., 2021). Oznacdeni queer je pouzivano v neformalnim kontextu.
Zahrnuje i bisexualitu, intersexualitu, homosexualitu a trans identity, nema ale nijak
urcené hranice. Pomoci oznafeni queer je mozné oznacovat kteroukoli identitu,

ktera se né¢jakym zpisobem vymyka kontrole (Kotikova, 2013).

Existuje rozdil mezi pohlavim a genderovou identitou. Casto se totiz stava, Ze se tyto dva
pojmy mezi sebou zaménuji. Oznaeni muZz nebo Zena je oznaceni pohlavi, které je
jedna se o socialni a pravni status a soubor o¢ekavani od spolecnosti tykajici se chovani,
vlastnosti a myslenek. Genderova identita vyjadfuje to, jak se Clovek citi uvniti sebe
samého a jak se vyjadiuje ve spolecnosti prostfednictvim obleceni, chovani a vzhledu

(Planned Parenthood, 2021).

Mezi urcitou kategorii genderu se fadi tzv. nebindrni lidé, kteti se nepovazuji ani za muze
ani za Zeny. Oznaceni nebinarni je pouzivano k popisu pohlavi, které se nefadi do zadné

ze dvou zakladnich kategorii, tedy Zenské a muzské pohlavi (Krauszova, 2021).

V soucasné dob¢ je mozné setkat se také s oznacenim LGBT+, kdy tato zkratka oznacuje
lesby, gaye, bisexualni a transgender osoby. Znak ,,plus* pak zastupuje dalsi skupiny osob
s riznymi sexudlnimi orientacemi a identitami, jedna se naptiklad o asexualni osoby
a intersex osoby. LGBT+ je mezinarodn¢ uznavanad zkratka, pomoci které¢ je mozné

souhrnné a stru¢né oznacit celou skupinu osob (Praguepride, n.d.).

Znakem, se kterym je ¢asto LGBT skupina spojovéana je duhova vlajka, kterou v roce
1978 navrhl americky umélec Gilbert Baker. Vyznam barev na vlajce je nasledujici:
cervena znamena zivot, oranzova zdravi a Zlutd slune¢ni svit, zelena barva vyjadiuje
souznéni s ptirodou, modrd harmonii a fialovd barva pfedstavuje lidského ducha

(Rozhlas, 2016).

Zacidtkem hnuti za prava LGBT komunity, nejen v USA, jsou povazovany
tzv. Stonewallské nepokoje, které propukly v New Yorku 28. 6. 1969. LGBT komunita
byla do té doby velmi Casto pronasledovana a nasledn¢ zatykdna policii, Casto bez
divodu. Jména zatéenych pak byla uvadéna v novinach. Diky témto okolnostem lidé

hlasici se k LGBT komunité Casto ptichazeli o svd zaméstnani (Southall & Fallon, 2011).
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LGBT turismus, n€kdy také GLBT turismus, je druh turismu osob s minoritni sexualni
orientaci. Pro tento druh cestovniho ruchu byvaji pouzivdna i jind oznaceni. Jedna
se naptiklad o Gay Tourism, ktery oznacuje turismus homosexualnich muzi i Zen nebo
muze byt ozna¢ovan i jako Lesbian Tourism, ktery je specificky pro homosexualni zeny

(Kotikova, 2013).

2.1 Historie LGBT turismu

Milnikem pro cestovani LGBT komunity se stalo zaloZeni spole¢nosti IGLTA v roce
1983. Organizace zacala s vyhledavanim ptivétivych mist pro LGBT komunitu. Pivodné
se organizace jmenovala IGTA (International Gay Travel Association), pismeno L bylo
zafazeno az v roce 1997. V sou€asné dob& ma organizace podniky ve vice jak 70 zemich
svéta, které¢ zastupuji LGBT friendly ubytovani, sluzby, destinace nebo cestovni
kancelafe. DalSim vyznamnym krokem se stalo legalizovani manZelstvi osob stejné¢ho
pohlavi. Stalo se tak v Nizozemsku v roce 2001. Na tento krok reagovaly 1 jiné zem¢,
které umoznily registrované partnerstvi pro osoby totozného pohlavi. Pro LGBT
komunitu tyto kroky symbolizovaly posun k vétsi rovnosti ve spolecnosti. Narostl tak
pocet mist na svété, které byly urené pro svatebni oslavy, libanky 1 svatby osob hlésicich

se k LGBT komunit¢ (Jordan, 2017).

Roku 1964 byl ptedstaven prvni cestovni privodce pro LGBT komunitu, ktery nesl nazev
,»The Damron Adress Book*, vydany spole¢nosti Damron Company v USA. Roku 1970
byl pak na trh uveden prvni némecky pravodce nesouci nazev ,,Spartacus International
Gay Guide®. Oba tito cestovni pravodci se zaméfovali na potfeby a zdjmy LGBT

komunity v ramci cestovniho ruchu (Jordan, 2017).

Southall a Fallon (2011) dale také uvadéji, Zze LGBT turismus se zacal vice rozvijet
az v 70. letech 20. stoleti. K hlavnim divodim rozvoje se fadilo Casté cestovani,
vy$§i finanéni pifjjem LGBT osob a vydaje spojené s cestovanim. Odvétvi cestovniho
ruchu LGBT komunity se stalo vyznamnym také z hlediska pravnich, socidlnich
1 politickych zmén ve svété. Prvnim, kdo uspotadal zdjezd pouze pro LGBT komunitu,
se stal Hans Ebentein v roce 1973. Jednalo se o zdjezd po fece Colorado v Grand

Canyonu. Tento muz byva také oznacovan za zakladatele LGBT turismu (Jordan, 2017).
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2.2 LGBT turismus

Jako LGBT turismus si lze predstavit cestovni sexudlnich menSin. Jde o souhrn
lesbického, gay, bisexudlniho a transgender turismu. LGBT turismus piedstavuje rychle
rostouci typ turismu. Vyvoj LGBT turismu je vyznamné spojen se zlepSujicimi
se podminkami jak v oblasti legislativni, tak i socialni. ZlepSovani téchto podminek je
zpusobeno 1 tim, ze homosexualita je v poslednich letech stile vice medializovana,
vznikaji riizna hnuti a také sdruzeni. LGBT turismus piedstavuje vSechny c¢innosti
a produkty vramci turismu, které byly navrzeny specialné¢ pro LGBT klientelu.
(Palatkova, 2011) Z hlediska ¢eské terminologie oznacuje gay turismus pouze cestovani
gayt, nikoli leseb. Naopak v anglické terminologii gay turismus vyjadiuje cestovani jak
gayl, tak i leseb. Pojem LGBT turismus pak zahrnuje cestovani v§ech neheterosexudlnich

jedinct (Zelenka & Paskova, 2002).

A diky tomu, ze lidé LGBT komunity radi cestuji, se tak spousta podnikli cestovniho
ruchu zameétila pravé na tento segment. Na LGBT klientelu se zaméfily naptiklad
restaurace, hotely a dopravni spolecnosti. Do propagacnich materiala si piidaly vyraz
LGBT friendly nebo Gay friendly. Existuji také cestovni kanceléte, které se specializuji
na LGBT klientelu. LGBT turismus je velmi popularni pfedevsim v Evropé¢, Latinské

Americe a v nékterych severoamerickych zemich (Astelus, 2016).

LGBT turismus se odliSuje od non — LGBT turismu ptedevsim tim, ze piedstavuje
vychodisko a zmirnéni stresu mensin, ktery se vyviji z predsudkd, odmitani a skryvani
sexualni orientace a diskriminace, které vytvareji nepratelské a stresujici prostiedi.
Turismus LGBT komunity ma slouZit jako Gt€k do nové reality, kde je LGBT komunita

tolerovana a neptatelstvi proti ni je eliminovano (Waitt & Markwell, 2006).

2.3 Soucasny stav a vyvoj LGBT turismu

Turismus v oblasti LGBT se fadi mezi nové formy turismu. Neznamena to vSak, ze lidé
sexualnich menSin necestovali jiz diive, avSak LGBT turismus se jako takovy zacal
rozvijet aZ, kdyZz bylo zrovnopravnéno postaveni sexualnich mensin. V soucasné dobé
zaziva LGBT turismus rust. Za timto rastem stoji zajimavost LGBT skupiny pro

podnikatele. Déje se tak z dlivodu zviditelnéni LGBT segmentu z globalniho hlediska.

LGBT turismus je fazen mezi velmi silné prostfedky ekonomického rozvoje a také

podava predstavu o tom, jaké zemé& sv€ta LGBT komunitu respektuji a toleruji.
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Respekt a porozuméni k LGBT komunité¢ by mohl pomoci porozumét preferencim

a zajmim LGBT komunity a tim se komunit¢ i pfizptusobit (Jordan, 2017).

LGBT turismus ptedstavuje velmi vyznamny segment trhu, ktery odpovida okolo 6 %
celosvétového trhu cestovniho ruchu. Potencialni ekonomicky vyznam LGBT cestovniho
ruchu na sebe upoutal pozornost organizaci, které se zabyvaji marketingem destinaci
cestovniho ruchu a podniki, které jsou soucasti oblasti cestovniho ruchu, pfi¢emz tato
pozornost zdiiraznila vnimani LGBT komunity jako velmi lukrativniho trhu. To, Ze na
sebe LGBT komunita upoutala pozornost, poukazuje i na jeji zvlastni potieby pii

cestovani (Ram, Kama, Mizrachi, & Hall, 2019).
Mezi diivody, pro¢ se LGBT turismu dafi, 1ze zafadit naptiklad:

» LGBT komunita cestuje vice nez heterosexualové, zaroven ale cestuji gayové vice
nez lesby.

» Dano také diivodem, Ze gayové a lesby nemivaji déti, proto jsou ochotni utratit
vice financi za sluzby v oblasti turismu.

» Léto je povazovano za nejvice oblibené obdobi LGBT komunity.

» LGBT komunita cestuje ptevazné z diivodu odpocinku a relaxace v kombinaci
s navstévou meéstskych center.

» Mezi velmi oblibené akce se fadi piedevsim festivaly, happeningy a karnevaly
(Kotikova, 2013).

» LGBT cestovatelé cestuji vice béhem vsech ro¢nich obdobi.

» Jsou loajalni ke znalce a podporuji podniky, které jsou pratelské k LGBT
komunité (Ersoy, Ozen, & Tuzunkan, 2012).

Je také znamo, Ze klientela v segmentu LGBT je velmi naro¢na, zarovei je ale schopna
utratit v destinaci vice penéz nez ostatni klienti ve stejném stfedisku. Nekteré zemé se jiz
zaCaly zamétovat piimo na pfislusniky LGBT komunity. Tyto zemé& se poté prezentu;ji
jako gay friendly nebo gay travel, coZ oznafuje nabidku vytvofenou piedev§im pro
piislusniky LGBT komunity. LGBT turismus pak pfedstavuje velmi rychle se rozvijejici

segment cestovniho ruchu, zejména vSak v zapadnich zemich (Kotikova, 2013).

Motivy gayl a leseb pifi ucasti na turismu byvaji totozné s ostatnimi ucastniky,
kteti se odvazi cestovat. Jedna se bud’ o jejich hobby, touhu poznat néco nového nebo

si odpocinout (Karlinova, 2015).
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Milnikem pro turismus v oblasti LGBT bylo zaloZeni spolecnosti IGLTA (International
Gay & Lesbian Travel Association), ktera se stala ptedni svétovou siti podniki pisobicim
na trhu turismu v rdmci LGBT turismu. Spolecnost byla zalozena v roce 1983. Zaméteni
spoleCnosti  spociva v poskytovani informaci v ramci cestovani LGBT skupiny.
Snazi se také o prosazovani rovnosti a bezpecnosti skupiny LGBT v rdmci cestovniho
ruchu po celém svéteé. Mezi Cleny skupiny IGLTA se fadi ti, ktefi poskytuji ubytovani,
dopravu, vhodné destinace pro LGBT skupinu, poskytovatelé sluzeb v ramci LGBT,
cestovni kancelafe, udalosti a média ve vice néz 80 zemich svéta. Clentim, ktefi se p¥ipoji
ke komunité¢ IGLTA, nabizi moZnost sdilet jejich cestovni zkuSenosti a s ostatnimi
podniky, které pusobi v oblasti cestovniho ruchu. Spolecnost je také partnerskou
organizaci festivalu Prague Pride. Asociace IGLTA vydava certifikat Gay friendly,

ktery oznacuje pratelskd mista pro sexudlni mensiny (IGLTA, n.d.).

Naptiklad v Evropé¢ je segment LGBT cestovniho ruchu velmi slibny, coz je dano i tim,
7e 5,9 % evropské populace se identifikuje do skupiny LGBT. Do zemi, které legalizovaly
snatky osob stejného pohlavi, lidé skupiny LGBT cestuji mnohem castéji.
Mezi nejvyhledavanéjsi zemé na trhu v ramci LGBT turismu se fadi ty zemé, které mayji
ve své populaci vysoké procento lidi hlasicich se do skupiny LGBT. Radi se mezi né
Némecko, Spanélsko a Velka Britanie. Podle expertii zabyvajicich se LGBT turismem,
lidé spolecnosti LGBT cestuji vétSinou do destinaci, které se oznacuji jako LGBT
friendly. Mezi tato mista se fadi napiiklad Londyn, Patiz, Los Angeles nebo Amsterdam

(CBI, 2020).

Lesby jako cestovatelky kladou velky diiraz na bezpecnost pii cestovani, ktera je stejné
tak dilezitd 1 pro heterosexudlni Zeny. Na rozdil od muzi gayi, ktefi preferuji
pii cestovani méstské destinace, lesby vétSinou dédvaji pfednost venkovskym destinacim
a pfirodnimu turismu. Naopak gayové jako cestovatelé maji tendenci cestovat
do méstskych destinaci a zajimaji se vice o no¢ni Zivot a rizné akce. Velké procento gayl
se rado pfi cestovani seznamuje s mistnimi a podobné smyslejicimi qayi.
Velmi oblibenym produktem v rdmci cestovniho ruchu, ktery se specializuje na gaye,
jsou plavby na vyletnich lodich. Bisexudlové si pii cestovani uzivaji svobodnou volbu

mezi vztahem s Zenou ¢i muzem (CBI, 2020).
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2.4 LGBT komunita a spole¢nost

Ptistup k jiné, nez heterosexudlni orientaci byl odjakziva pfijiman riznymi zpisoby.
Homosexualita byla vnimana jako néco zvlastniho. V dnesni dob¢, kdy témér kazdy ma
ptistup k relevantnim informacim, jsou témét vSichni seznameni s tim, co homosexualita

r~r

obndsi. Nektefi pfijimaji homosexualitu jako jednu z variant sexudlni orientace,
jini homosexualitu stale odsuzuji. Lidé spadajici do skupiny LGBT museji byt opatrni
pfi vybéru zijezdi a dovolenych. Béhem cestovani se mohou LGBT cestovatelé
vyskytnout i v oblastech, kde se kvuli nabozenskym nazorim nebo nedostatecné
informovanosti mohou kvuli své sexudlni orientaci dostat do nepiijemnych situaci,

v takovych piipadech museji svoji orientaci navenek potlacit (Southall & Fallon, 2011).

Obrazek 2: Mapa tolerantnich a netolerantnich stati k LGBT
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Staty, které jsou oznaCeny modrou barvou, uznavaji homosexualni partnerstvi
a spolecnost je k LGBT tolerantni, viz obr. ¢. 3. Symbol prstenti oznacuje to, Ze je v zemi
povolen homosexudlni svazek nebo registrované partnerstvi. Zemé, které jsou navic
oznacené symbolem rodiny, povoluji homosexualnim parim moznost adopce (IGLTA,

n.d.).

Obrazek 3: Staty tolerujici LGBT — pohled na Evropu
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Zdroj: IGLTA (2019)

Oranzové€ oznacené staty predstavuji skutecnost, ze si homosexudlové mohou za svoji
orientaci odsedét az 8 let ve vézeni. V Cervené znalenych statech hrozi za vetejné
projevovani homosexuality az 10 let vézeni a ve tmavé ¢ervené znacenych statech hrozi

za homosexualitu ty nejhor$i mozné tresty (IGLTA, n.d.).

Evropa a severské zemé¢ se fadi k velmi tolerantnim zemim. Velké mnoZstvi evropskych
stath povoluje snatky mezi homosexualy a zarovenl povoluji i adopci. Vyjimkou
je naptiklad Ceska republika, kde je povoleno pouze registrované partnerstvi,

nikoli snatek. Ceska republika také neumoznuje homosexudlnim pariim moznost adopce.
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Stejné jako Ceska republika je ta tom i Recko. Zemg, ktera je ke skupiné LGBT tolerantni,

ale neumoznuje ani registrované partnerstvi, je Slovensko (IGLTA, n.d.).

V ramci prehlednosti LGBT friendly zemi, je kazdy rok zvefejnén seznam téchto zemi
pro snadnou orientaci LGBT cestovatell. Staty jsou v seznamu setazeny podle pfiznivosti
zakond pro LGBT obyvatele, poté také podle toho, zda jsou v zemi poradané néjaké akce
pro LGBT komunitu nebo také podle toho, zda je v zemi misto, kde zije pouze LGBT
spole¢nost. Zem¢, které jsou uvedeny jako nejvice LGBT friendly, jsou uvedeny

v nésledujicim potadi:

1) Kanada 6) Némecko
2) Spanélsko 7) Australie
3) Holandsko 8) Taiwan
4) Velka Britanie 9) Kolumbie
5) Svédsko 10) Dansko

Na dalsich ptfickach seznamu se tfadi Novy Zéland, Island, Portugalsko, Argentina,
Francie, Finsko, Norsko, Malta nebo Rakousko a Irsko. V ramci LBGT cestovani
je kazdy rok aktualizovan SPARTACUS Gay Travel Index, ktery informuje cestovatele
o situaci LGBT celkem ve 202 zemich a regionech. Index je vydavan od roku 2012
a to proto, Ze na svété je stale mnoho mist, kde komunita LGBT neni tolerovéna.
Gay Travel Index ma za cil podpofit bezpec¢nost LGBT turistti po celém svété (Spartacus
blog, n.d.). Naopak mezi zem¢, kterym by se méli LGBT cestovatelé v kazdém piipadé

vyhnout se fadi tyto:

1) Nigerie 6) Iran

2) Katar 7) Sudadn
3) Jemen 8) Barbados
4) Saudska Arabie 9) Malajsie
5) Tanzanie 10) Malawi

Mezi dalsi velmi nebezpecné zemée se pro LGBT cestovatele fadi Uganda, Pakistan, Kena,
Jamajka, Egypt ¢i Etiopie (Forbes, 2019).

Jak bylo mozné si jiz v§imnout, tak mezi velmi nebezpecné zemé se pro LGBT komunitu
fadi vétsina africkych statl. Na prvnim misté se v zebficku umistila Nigérie, kde hrozi
za homosexualni orientaci az 14 let vézeni nebo v nejhor§im piipad¢ az trest smrti.

V zemi byl také od roku 2013 zaznamenan rust nasili a vydirani vi¢i LGBT komunité.
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V Tanzanii hrozi za jakékoli projevy homosexudlni orientace az 30 let vézeni.

Proti aktivitim LGBT komunity v zemi tvrdé zasahuje i tamé¢jsi vlada (Forbes, 2019).

2.5 Spotrebni chovani LGBT segmentu v turismu

Dle Koudelky (2006, s. 6) je spotiebni chovani definovano jako ,,jedna z rovin lidského
chovani. Spotrebni chovani zahrnuje diivody, které vedou spotrebitele k uzivani urcitého
zbozi. Spotrebni chovani znamend chovani lidi, tedy konecnych spotrebitelu,
které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich produktu.* Jini autofi
oznacuji spotiebni chovani také jako nakupni chovéni. Je to dano tim, Ze samotny proces
zahrnuje ndkup 1 spotiebu, je tedy mozné pouZzivat obé oznafeni. Nakupni chovani
je potom mozné definovat jako ,, chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od kterych ocekavaji

uspokojeni svych potieb. ““ (Schiffman & Kanuk, 2004).
Spotiebni chovani LGBT segmentu

Kazdy segment, ktery se t€astni cestovniho ruchu, je v nécem specificky, pticemz LGBT
komunita neni vyjimkou. Jak je jiz zndmo, tak LGBT komunita chce ve spole¢nosti
dosahnout rovnopravnosti, pfijeti a pochopeni. Chce také, aby byla odstranéna nenévist
a nepochopeni vic¢i LGBT komunité. O LGBT komunité se neustdle mluvi jako
o mensing, ktera se v urcitych situacich musi pfizpusobit vétsing, ale ve spolecnosti

si LGBT komunita jiz respekt ur¢itym zptsobem ziskala.

Pritchard a kol. (2014) uvadi, ze i pfesto, Ze osoby s jinou nez heterosexualni orientact,
maji také motivaci cestovat, stejné jako tomu maji osoby heterosexualni, tak jsou lidé
LGBT komunity ovlivnéni svou orientaci. Touha po bezpeci a pfijmuti nuti k vybéru
pfevazné destinaci, které jsou oznacovany jako LGBT friendly. VétSinou tak osoby
LGBT komunity voli destinaci, ve které se citi vitdni a bezpecng&. Tzv. gay friendly
destinace jsou na LGBT komunitu zvyklé a pfipravené. Té€mito destinacemi jsou velka
evropskéa mésta, jedna se naptiklad o Amsterdam, Prahu, Berlin nebo Barcelonu. V USA

jsou to pak ty nejnavstévovangj$i meésta New York ¢i San Francisco.

Jak jiz bylo feceno, tak LGBT turismus se stal v poslednich letech velmi populérni.
Této moznosti se chopily spolecnosti pisobici v turismu a snazily se tak vytvofit

specifické sluzby zaméfené na tento rychle se rozvijejici potencialni trh. Byly tak
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provedeny vyzkumy zabyvajici se specifickymi cestovnimi potfebami, spotiebnimi

navyky a konicky LGBT komunity (Jordan, 2017).
Mezi tfi hlavni motivace na casti v cestovnim ruchu skupiny LGBT se tadi:

e Spolecensky zivot a sex
o Komfort a relaxace

e Kultura a pamétihodnosti (Clift & Forrest, 1999)

Pti vybéru destinace je pro lidi z LGBT segmentu dilezitym faktorem spolecensky
pohled a pravni postaveni destinace vii¢i homosexualité. Zemé, o kterych je zndmo,
ze nejsou k LGBT komunité tolerantni, se LGBT jedinci vyhybaji, pokud nejsou ochotni
potlacit svoji sexualitu. Dle vyzkumu, ktery byl proveden v roce 2016 ve Velké Britanii,
bylo zjisténo, ze 63 % Britl, ktefi se hlasi k LGBT komunité, odmitaji navstivit zemi,
kde se k LGBT komunit¢ chovaji nepratelsky. Z vyzkumu vyplyva to, Ze se lidé na svych
cestach chtéji citit bezpecné a nechtéji se nijak omezovat (Jordan, 2017). LGBT poptavka
je vysoce koupéschopnd. Dle 21st Annual LGBT Tourism & Hospitality Survey dosahlo
37 % respondentll ro¢niho piijmu, ktery byl vyssi jak 100 000 americkych dolari,
coz odpovida 2,1 mil. K¢ (CMI, 2016). Dale je hlavnim divodem pro cestovani relaxace,
uték od typického zivota a objevovani novych mist. Tyto tfi divody byly ve vyzkumu
Mensi procento respondentii poté uvedlo, ze motivatorem pro jejich cestu bylo
oslavovani, prozkoumavani LGBTQ komunity ve svété, vyhledavani dobrodruzstvi

¢i zapojeni se do néjaké ¢innosti nebo konicku (CMI, 2019).

2.5.1 Kiicové aspekty spotiebniho chovani v ramci turismu leseb

V ramci studie spotfebniho chovéni leseb v turismu byly zjistény nasledujici aspekty

ovliviwjici jejich spotfebni chovani. Jedna se o:

e Hodnotu a nezavislost, spole¢né straveny Cas
e Rovnovdhu mezi kulturnim vyZzitim a dobrodruZstvim, spoleCenstvi a zaméfeni

se na rodinu

Lesbické cestovatelky se také shodly na tom, Ze si svoje cesty rady planuji samy, nechtéji
se spoléhat na sluzby cestovnich kanceléii. Coz mize byt i disledkem toho, Ze cestovni
kancelare, které se primarné zamétuji na lesbicky trh, jsou celkem vzacné. Lesby také

preferuji cestovani v domluvenych skupindch rodiny nebo pratel, nez aby si hledaly
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pratele v destinaci. Lesby jako cestovatelky maji zvySeny zdjem o utraceni finan¢nich
prostiedkii u prodejcii ¢i dodavatell, o kterych je zndmé, ze se zajimaji o dopady na
zivotni prostfedi, oblast lidskych prav nebo rovnosti LGBT komunity. Preferovanymi
destinacemi byly uvedeny zemé jako napiiklad Spanélsko, Recko, Portugalsko, Italie

i Francie a Velka Britanie (Jordan, 2018).

2.5.2 Kilicové aspekty spotiebniho chovani v ramci turismu transgender osob

Pro transsexualni osoby je vramci cestovani dilezité predev§im piijemné prostiedi.
Pro transgender osoby muze byt cestovani spojeno i s nepiijjemnymi okamziky,
naptiklad ptfi1 kontrole dokladi na letisti, kdy pohlavi uvedené v pasu osoby,
nemusi odpovidat aktudlnimu vzhledu. (Jordan, 2018) Cestovani transgender osob se také
potyka s jejich strachem, ze by mohli byt diskriminovani. Na druhou stranu, pokud ma
trangender cestovatel pozitivni zkuSenosti s cestovanim, pak tato skute¢nost ma pozitivni
vliv na kvalitu jeho Zivota. Motivace k cestovani u LGBT komunity, je totoZn4 s osobami,
kter¢ se nefadi do LGBT komunity. Jedna se nejCastéji o relaxaci, odpocinek,
setkani se s rodinou a prateli, poznavat nova mista a odlisné kultury (Monterrubuio,

Madera & Peréz 2020).

2.5.3 Kiicové aspekty spotiebniho chovani v ramci turismu u gayu

Chovani gayt pfi cestovani bylo roz¢lenéno do nasledujicich skupin: vyjadieni svoji
identity a zkoumani, smysl pro komunitu a sdruzovani se a sexualni otevienost.
Cestovani gayu je Casto prezentovano jako moznost uniku od omezeni, se kterymi se
gayové setkavaji v béznych situacich kazdodenniho Zivota. Je to pfilezitost, jak pfijmout

a vyjadfit tak svoji identitu (Pinta-Vorobjas, 2018).

2.6 Motivace a motivy v ramci turismu

Pochopit diivod, pro¢ lidé cestuji, ma zasadni roli pro predpovidani a pldnovani v oblasti
turismu. Motivacni teorie jsou Casto déleny podle dvou pohledd, jedna se o teorii obsahu
a teorii procesu. Teorie obsahu se vyuziva k vysvétleni, co lidi motivuje cestovat,
zajima se o jejich individualni cile a potfeby. Teorie procesu se poté vyuziva k vysvétlent,
jak vlastné k dané motivaci dochazi (Khan, 2013). Motivace je pfedstavovana jako hybna
sila lidského jednani. Je podminéna psychickymi stavy a fyziologickymi procesy.

Motivaci lze definovat jako psychicky stav vyvolavajici ¢innost, chovani ¢i jednani
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zamétujici se urCitym smérem. Vnitini zdroj motivace se nazyva motiv nebo také
pohnutka. Chovani jedince je ovliviiovano piitomnymi potiebami, nikoli udalostmi
minulymi (Sauer a kol., 2015). Clovék nebo skupina lidi, ktefi se rozhodnou cestovat,

maji motivy, které se spolu prolinaji a dopliuji.
V ramci turismu existuji motivy, podle kterych je mozné urcit hlavni cil cesty:

e Psychologické motivy — veskeré vnitini motivy ucastniki cestovniho ruchu,
ktefi cestuji do destinaci. Psychologické motivy jsou podminény potiebami, které
lidé pociti. Zajimavosti také je, Ze velmi malo turistii cestuje do jiz navstivené
destinace podruh¢, pokud je k tomu vSak nevedou sentimentalni divody.

e Priirodni a klimatické motivy — fadi se mezi n¢ naptiklad vzduch, voda, slunce,
krajinny raz.

e Ekonomické motivy — fadi se mezi né¢ veSkeré ekonomické faktory,
které zahrnuji hodnotu v mistech pobytu ucastnikli cestovniho ruchu a cenu
cestovani.

e Kulturni motivy — jsou pfedstavovany historickym a kulturnim dédictvim dané
zemé. Radi se sem muzea, historicka mista nebo archeologické pamatky

(Beranek, 2013).

V literatute je také mozné setkat se v tzv. push — pull modelem, ktery predstavuje faktory
tlaku (push) a tahu (pull). Jako push faktory je mozné oznacit ty faktory, které ovliviuji
rozhodnuti ¢lovéka vzit si dovolenou. Push faktory jsou také oznacovany jako faktory
interni, a pravé tyto faktory zvySuji pravdépodobnost, ze lidé budou chtit cestovat.
Push faktory jsou také vnimany jako potieby a motivy, které vznikaji z divodu vnitiniho
napéti nebo nerovnovahy (Khan, 2013). Do push faktort se tedy zahrnuje naptiklad
seberealizace, relaxace a odpocinek, dobrodruZzstvi ¢i Uinik od reality. Jako pull faktory
se oznaCuji faktory, které se vyznacuji naptiklad piirodnimi zajimavostmi,
které ptritahuji cestovatele ke konkrétni destinaci. Jedna se také o specidlni akce, rekreacni
aktivity, festivaly, sportovni zafizeni, kvalitu sluzeb a také vyhodnou polohu

nebo vstiicnost obyvatel v destinaci (Hattingh & Spencer, 2017).
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Obrazek 4: Push — pull model

PUSH PULL
GAY\, ™ | GAYPROSTREDI
MUZI
Socialni odsouzeni Tolerance
Urazky Kluby, bary
Touha byt: anonymni, sviij, navazovat kontakty Eventy

Zdroj: Hatting a Spencer (2017), zpracovano autorkou

Na vyse uvedeném obrazku je zobrazen push — pull model pro gay cestovatele.
Do push faktorti se v modelu pro gay cestovatele fadi socialni odsouzeni, urazky a také
touha byt sviij, byt anonymni a navazovat kontakty. Do pull faktora se poté fadi tolerance,

gay bary, kluby i eventy.

Turismus Casto vyuziva poznatky z environmentalni a socidlni psychologie, které vedou
ke spravnému pochopeni chovani a riiznych postoji turistii a také jejich motivace.
Velky duaraz je také kladen na poznani lidského mysleni a zpracovavani informaci, které
poté poskytuji poznatky pro vyzkum turismu. V turismu nejsou dulezité pouze aspekty
ekonomické, ale jsou dilezité i aspekty socidlni, kulturni a psychologické. Psychologie
turismu vychdzi z obecné psychologie. Hled4 naptiklad odpovédi na otazky: Jaké potieby
ma turista s ohledem na vék nebo osobni stav? Jak vypadé proces rozhodovani u turistii?

(Sauer a kol., 2015).

Psychologie turismu zkouma jedince, kteti vystupuji jako turisté. Z toho ditvodu je nutné
analyzovat jejich chovani. Jsou totiz Casto vystavovani nejriznéj$im emociondlnim
aspektlim, chtéji ochranit svoji duSevni pohodu a své zdravi. Jednani kazdého turisty
je odrazem jeho osobnich a socialnich aspektli, asu a motivace. Psychologie cestovniho
ruchu popisuje profil turisty podle analyzy jeho chovéni v alternativnim prostredi,

prostiedi, kde travi volny cas. Jak jiZz bylo zminéno, tak chovani turistii je zalozeno
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na socialnich a emocidlnich aspektech, dale vSak také na kognitivnich aspektech

(Sauer a kol., 2015).
Maslowova pyramida poti'eb

Asi nejznaméjsim autorem, ktery se zajimal o vztah jednotlivych potieb, je Abraham
Maslow. Podle jeho teorie hierarchie potieb chtéji lidé neustale vice. To, co praveé chtéji,
je zavislé také na tom, co jiz maji. Maslowova hierarchie potieb je délena celkem do 5

tirovni (Sauer a kol., 2015).

Na nejnizsi arovni Maslowovy pyramidy potieb se nachazi uspokojeni fyziologickych

potieb a druhou nejniZsi trovni jsou potieby bezpecnostni.

V ramci cestovniho ruchu musi turistickd destinace spliiovat dva zakladni poZadavky,
jedna se o bezpeci a fyziologické potieby. Mezi zakladni fyziologické potieby 1ze zatradit
oblast gastronomie a jeji rozmanitost a kvalitu. Dale pak ubytovani, které musi spliovat
to, Zze nebude nijak ohrozeno zdravi turisty. Spada sem také potieba bezpeci,
ktera predstavuje charakter dané lokality, spolecenského zZivota a patologickych jevii jako

je napiiklad kriminalita, kradeZe, vandalismus (Simkova, 2013).

Ttetim stupném pyramidy jsou socidlni potieby, pod kterymi si Ize predstavit byt soucasti
n&jaké skupiny. Radi se sem také pocit soundleZitosti s uréitou komunitou, mistnimi
zvyky nebo tradicemi. V pfipad¢ turistii je to pouze docasny stav. Jedna z mysSlenek
cestovniho ruchu je zaloZena na setkdvani se s dal§imi lidmi z riznych koutd svéta,

poznavani novych kultur, postoji a objevovani osobnich hodnot (Simkova, 2013).

Ctvrty stupei pyramidy pfedstavuje uznani a nejvy$§im stupndm pyramidy
je seberealizace. Tyto dvé nejvyssi irovné Maslowovy pyramidy analyzuji spokojenost
klienta a vztah mezi dodavatelem a poskytovatelem turistickych sluzeb na stran¢ druhé.
Zakladni podminkou je spokojenost klienta ve vztahu kurcité sluzbé, produktu,
poskytovateli sluzeb ¢i lokalité. Na zaklad€ spokojenosti s témito prvky, je pak vyvolan
pocit seberealizace. Spokojenost se sluzbami a produkty vyvolad pozitivni zkuSenost,
naopak nespokojenost vede k vnitini disharmonii z produktu nebo sluzby.
Mira seberealizace je také zavisld na kvalité¢ sluZzeb cestovniho ruchu a lokalité

(Simkova, 2013).

Fungovani jednotlivych urovni potfeb je mozné vysvétlit nasledujicim zplsobem.

Pokud je uspokojena potfeba nejnizSi urovné, prestavd byt motivatorem a Clovek
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se nasledné ptesouva do vyssich rovni vnimani potieb. Clovek je motivovan pouze témi
potiebami, které nema uspokojené. Dle Maslowa neni potadi potfeb jasn¢ dano, mohou

se totiz vyskytnout riizné vyjimky a kulturni rozdily (Simkova, 2013).

Obrazek 5: Maslowova pyramida potteb

Potfeba uznani

Potieba sounalezitosti

Potieba bezpeci

Zakladni potieby

Obecné vysvétleni

Cestovni ruch

sebepoznani, radost,
tésti

cestovani jako cil:
radost, obveseleni

viile, prestiz, volnost

cestovani jako
spolecenské
postaveni, prestiz

pratelstvi, laska,
solidarita,
komunikace

spolecenskeé a
soukromé navstévy

bezpeci, zakony

sluZebni cesty,
lazenstvi, ozdravné

pobyty

spanek, jidlo, piti,
sexualita, bydleni

cestovani za
uspokojenim
zakladnich potieb:
sluzebni cesta

Zdroj: Freyer (2011), zpracovano autorkou

Herzbergerova dvou faktorova teorie

Dle Herzbergera je motivace ovlivnéna existenci dvou faktort. Jedna se o motivatory
a hygienické faktory. Hygienické faktory jsou ty faktory, které vyvolavaji nespokojenost.
Mezi tyto faktory se fadi naptiklad jistota zaméstnani, pracovni podminky a mezilidské
vztahy. Motivatory jsou pak ty faktory, které pomohou s podpofenim motivace.
Jednd se o uznani, osobni rast a Uspéch. Teorie byla pozdéji upravena a aplikovana
na vybér klicovych vlastnosti s ohledem na destinaci. Zdvofily personal a bezpecné
prostiedi jsou povaZovany za hygienické faktory, motivatory jsou pak faktory,
které vedou k pozitivni zkuSenosti. Herzbergerovu teorii je mozné srovnat s Maslowovou
teorii potieb. Hygienické faktory, v pfipadé Herzbergerovy teorie, je mozné piirovnat
k potfebam nizsich Grovni a motivatory pak k potfebam na vysSich trovnich Maslowovy

teorie potieb (Khan, 2013).
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Iso-Ahola model

Problematikou motivace a rekreace v ramci cestovniho ruchu se zabyval také Iso-Ahola.

Dle Iso — Aholy je motivace rozdélena do dvou dimenzi motivace. Prvni z nich spociva

v hledani ,,vnitini odmény* a druha je o utéku z ,,bézného/rutinniho prostredi“. Kromée

téchto dvou dimenzi jsou do motivace zapojeny jeSté zapojeny persondlni

(psychologické) a interpersonalni (socidlni) komponenty. Vysledkem pak jsou celkem

Ctyfi druhy motivace. Jednd se o osobni Uniky, osobni hledani, tiniky od spole¢nosti

a mezilidské¢ hledani. Model lze graficky vyjadiit pomoci matice, ve které jsou

zaznamenany vSechny proménné motivace k cestovani (Snepenger, King, Marshall

& Uysal, 2006).

Zde jsou uvedeny ptiklady motivaci podle modelu Iso-Ahola:

Osobni hledani (hledani sebe samého):

e Zazivat noveé véci
e (itit se vnitiné dobre
e Informovat ostatni o

zkuSenostech
Mezilidské hledani:

e Poznat nové lidi

e Udrzovat ptatelské a rodinné
vztahy

e Stykat se s lidmi s podobnymi

zajmy

Osobni tnik:

Snazit se piekonat Spatnou
naladu

Opustit bézné prostiedi

Mezilidsky unik:
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Vyhnout se styku s ostatnimi
Vyhybat se lidem, ktefi mé
obtézuji

Unik ze stresujiciho socialniho
prostiedi



(Snepenger, King, Marshall & Uysal, 2006)

Obrazek 6: Model socialni psychologie v turismu podle Iso-Aholy

Hledani vnitini odmény

Osobni Interpersonalni

i Lo Unik od zodpoveédnosti | Pratelé a rodina
Osobni prostiedni

Egoismus
Unik z kazdodenniho prostiedni
Interpersonalni prostiedni Spole_:f":ensk)'f status, S_etk:»_ivéni ses novymi
prestiz lidmi na novych

mistech

Zdroj: Sauer a kol. (2015), zpracovano autorkou

Motivaci se také zabyvali 1 dalsi autofi, kteti rozd¢€lili motivaci do skupin podle kulturnich
motiva (umélecké zajmy, zvyky, rozdilné kultury, poznévani zemi), mezilidské motivy
(socialni kontakty, navstéva pratel, uték od civilizace), fyzické motivy (l1éCeni, sport,

rekreace) a prestiz (Sauer a kol., 2015).

Dalsim piikladem klasifikace motivii mohou byt nasledujici motivy, které byly specialné
vymezeny pro navstévniky zrozvinutych stati svéta (ekonomicky vyspélych stath).

Jedna se o:

e Uvolnéni (snazit se uvolnit od kazdodenniho napéti)
e Zazitek (objevovat nova mista)

e Aktivitu (sam nebo s nékym néco podniknout)

e Spontannost (dé€lat cokoliv, co zrovna ¢lovek chee)

e Piirodu (nacerpat energii z piirody, uZivat si jeji krasu)

(Sauer a kol., 2015)
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2.7 Modely spotiebniho chovani v turismu

V ramci turismu je mozné setkat se s n€kolika modely chovani, kde autofi aplikuji
vSechny faktory, které podnécuji a ovliviiuji spotiebitele v jeho chovani. Vysekalova

a kol. (2011) uvadi faktory vnéjsi a vnitini.

» Vn¢jsi faktory: vlivy socidlniho prostiedi — financni situace, rodina, ptislusnost
k socialni tfidé, casovy tlak;
» Vnitini faktory: procesy uceni spotiebitele, pod kterymi si lze predstavit postoje

a motivy;

Spottebni chovani je vyjadifeno procesem, ktery zacina pozornosti, ktera vede pres kupni

umysly aZz ke kone¢nému nakupu.

V turismu jsou nejvice pouzivany dva modely. Jedna se o pétifazovy model

a model stimul — reakce.

Podle pétifazového linearniho modelu Ize vysvétlit spotfebni chovani v cestovnim

ruchu jako proces, ktery ma celkové 5 fazi. Jedna se o:

» Prani nebo potiebu cestovat
Sbirat informace a vyhodnocovat image
Rozhodnuti o cesté (vybér mezi alternativami)

Realizace cesty

YV V V V

Vyhodnoceni spokojenosti s cestou

V prvni fazi spotiebitel pocituje vnitini potfebu zménit prosttedi, chce vice odpocinku,
relaxace, trdveni €asu s rodinou a blizkymi, poznani apod. Potieba cestovat mtze byt také
vyvolana z podnéti vnéjSich, pod kterymi si lze predstavit propagac¢ni materidly
nebo blizké okoli. V této ¢asti procesu spotiebitel sni a predstavuje si idealni dovolenou.
Druha ¢&ast procesu je o vyhleddvani a shromazdovéni informaci na zdklad¢ jim
kladenych otazek. Jakou destinaci zvolit? Jakou kategorii ubytovani? Jak dlouhou
dovolenou? Jaky druh dopravy? Individudlné ¢i ptes cestovni kancelar? Jak se na misto

dopravit? (Valentova, n.d.)

Tteti faze procesu je spojena s rozhodnutim o cesté. Spottebitel si vybere z mensiho
okruhu jim preferovanych variant. Ve ¢tvrté fazi se spotiebitel vyda na cestu a plni si tak

svoje potfeby a piani. V konecné, tedy paté fazi, pak spotiebitel vyhodnoti cestu, se svymi
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prateli a znamymi sdili svoji nespokojenost ¢i spokojenost. Muze se také se svymi

zkuSenostmi podélit na portalech slouzicich k uvadéni recenzi (Valentova, n.d.).
Model stimul — reakce

Model stimul — odezva pracuje celkem se 6 procesy. Zachycuje vice vliv motivace
a vnimani na kone¢né rozhodnuti spotiebitele. Prvni a druhy krok procesu predstavuje
stimulacni vstupy, jedna se o dulezit¢ prvky, které slouzi k ovlivnéni zékazniku.
Jde o komunikaéni kanaly v podobé PR, internetu, brozur, reklamy a také o pratele,
rodinu a referen¢ni skupiny, jsou to tedy formalni a neformélni komunikacni kanaly.
Ve tteti fazi procesu spotiebitel opét tfidi nashromazdéné informace, aby mohl Iépe
vyhodnotit situaci. Pfesny zplsob, jakym tak spotiebitel Cini, je také nazyvan ,,Cernou
skifiikou®. Ctvrty proces predstavuje jednani spotiebitele, které je ovlivnéno potiebami,
tuZzbami, postoji a cili. Znaény vliv zde maji 1 charakteristiky demograficke,
psychografickeé a socioekonomické. Tyto charakteristiky mohou posilovat nebo omezovat
motivaci pii nadkupnim rozhodovani. Proces 5 je pak spojen s vybérem samotné¢ho
produktu, prodejniho kandlu nebo cenu. Posledni proces slouzi k vyhodnoceni

postnakupniho chovani a pocitti z cesty (Middleton & Clark, 2001).

2.8 Spolec¢nosti zabyvajici se LGBT turismem

V nasledujicich podkapitolach jsou uvedeny LGBT organizace. Jedné se o mezinarodni
LGBT organizace zabyvajici se LGBT turismem, déale pak cestovni kancelare a portaly

a jako posledni jsou uvedeny LGBT organizace pisobici v Ceské republice.

2.8.1 Mezinarodni LGBT organizace

Mezinarodni organizace, které plisobi na trhu LGBT turismu, maji za kol §ifit povédomi
o LGBT komunité a jejich potiebach, poskytovat know-how a sbirat data, kterd souviseji
s cestovanim klientely LGBT. Kromé jiz zminéné organizace IGLTA se na trhu nachazeji

1 dalsi spolecnosti.
ILGA

ILGA (International Lesbian, Gay, Bisexual, Trans and Intersex Association) je asociace,
kterd se zaméfuje na prosazovani prav LGBT komunity, zabyva se také legislativni
a socialni problematikou. Cilem organizace je vytvofit svét, kde mohou byt lidé svobodni,

nehledé€ na to, jakou maji orientaci a pohlavni pfisluSnost. Spole¢nost se snazi o posileni

36



LGBT hnuti a obhajuje skupinu v pravnich sporech, které se tykaji lidskych prav (ILGA,
n.d.).

GETA

Organizaci bojujici za prava gayl v Evropé je organizace GETA (Gay European Tourism
Association). Organizace pomaha zainteresovanym podnikim a dal$im organizacim,
které se pohybuji v oblasti gay turismu. Pro tyto podniky nabizi GETA pfistup
k adresarim, ¢lanktim a informacim, které by mohly pomoci témto subjektim proniknout
na gay trh cestovniho ruchu. Samotna organizace GETA spravuje a provozuje webovy
portal Gay Welcome. Portal pomaha LGBT cestovateliim se snadn¢jsi orientaci na trhu
cestovniho ruchu. Na portale jsou informace o ubytovacich zafizenich, oblibenych
mistech, udalostech, nachdzi se zde 1 zajimavé tipy z celé Evropy, vse pro LGBT klientelu

(GETA, n.d.).
Inter Pride

Dalsi organizaci je spole¢nost Inter Pride, kterd vznikla za ucelem propagace LGBT akci
na mezinarodni urovni. Inter Pride podporuje lesbickou, gay, bisexudlni, transgender,
queer a intersexualni hrdost. Pomaha c¢lenskym organizacim s pofadanim festivala,

pochodd, kulturnich a uméleckych akci (Inter Pride, n.d.).
Community Marketing & Insights (CMI)

Jedna se o svE€tovou spolecnost, ktera se zabyva priizkumem trhu v oblasti LGBTQ a je
vlastnéna a provozovana lidmi z komunity LGBTQ. Spolecnost spolupracuje s piednimi
znackami, spoleCnostmi, organizacemi, univerzitami a vlddnimi institucemi,
které usiluji o porozuméni LGBTQ komunité. Pomoci vyzkumd, které spole¢nost CMI
provadi, poskytuje klientim rady, jak se spojit stouto rostouci, mocnou,
vlivnou a riznorodou komunitou. Priizkumem je spole¢nost schopna odhalit riizné zajmy
a pfizplsobit tak produkty nebo sluzby trznimu segmentu LGBTQ. Poznatky, které CMI
sbird, jsou ziskavany studiem té€chto komunit. V praxi to vypadd tak, Ze pokud
se podnikatelsky subjekt rozhodne zacilit na LGBT komunitu, mlZe vyuZivat sluzby
CMI, protoZe pro tento subjekt je nutné poznat potifeby segmentu a spravné na LGBTQ
segment zacilit. Sluzby CMI muze vyuZzivat i subjekt, ktery jiz na trhu plisobi. Vyzkumy
CMI mohou pomoci subjektu vyhnout se riziklim nebo pozménit marketingovou strategii.
CMI poskytne klientim naptiklad i piehled o motivaci a spotiebnim chovani LGBT
komunity (CMI, n.d.).
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CMI poskytuje jak kvalitativni, tak kvantitativni vyzkumy a nabizi i skoleni. Spole¢nost
vSak nepomdhd pouze firmam, ale pomaha i univerzitdim a organizacim i vladnim
institucim. Pravdivost a davéryhodnost dat, které spole¢nost CMI poskytuje,
naznacuje i to, ze spolupracuje s velmi vyznamnymi médii. Jedna se naptiklad o USA

Today, Forbes, CNN nebo Wall Street Journal (CMI, n.d.).

2.8.2 Cestovni kancelare a portaly

GAYOSPHERE

Gayosphere je cestovni portal, ktery se zaméfuje na cestovani LGBT komunity.
Ridi se heslem ,, travel in our world*, vyznam této fraze oznacuje, Ze se na portale mize
zajemce dozveédét veskeré dilezité informace, které jsou zaméteny piimo na cestovani
LGBT komunity. Na webovych strankach je mozné dozvédet se spolehlivé a objektivni
informace ohledné destinaci, které jsou pro LGBT komunitu vhodné a také destinaci,
kde je LGBT komunita pfimo vitana. Na webovych strankach je moZzné nalézt recenze
na ubytovani, restaurace, kluby a bary, rizné obchody. Déle se na webovych strankach
nachazeji informace o zajimavych akcich pro LGBT cestovatele. Zaroven také web
nabizi, aby LGBT cestovatelé sdileli své zkuSenosti a zazitky s cestovanim do riiznych
zemi. Na webu se potencialni cestovatelé mohou dozvédét i o nejvice populdrnich
destinacich, které jsou vhodné naptiklad pro letni, ale 1 zimni dovolenou

(Kotikova, 2013).
PINKGO

PinkGo je produkt, ktery je nabizen cestovni kancelaii ESO travel. Zde jsou nabizeny
hlavné pobyty u mote, plavby, poznavaci zijezdy do evropskych i1 zahrani¢nich
metropoli. Jsou zde nabizeny i moZznosti pofaddani svateb a pobytl v exotickych
destinacich. V nabidce jsou hlavné gay friendly hotely. Cestovni kancelat ESO travel je

¢lenem cestovni asociace IGLTA (Kotikova, 2013).

Cestovni kancelat ESO travel zacala zajezdy pro LGBT komunitu nabizet v roce 2010
a v té dob¢ byla tfeti cestovni kancelati v Evropé, kterd zacala s vydavanim katalogu pro

LGBT (iDNES, 2012).
Prague Saints (Gay Travel Agency)

Jedna se o cestovni kancelat, kterd ma sidlo v Praze a jde o jedinou cestovni kancelaf

tohoto typu v Ceské republice, svym zaméfenim se specializuje na LGBT komunitu.
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Zakaznikiim nabizi ubytovani v LGBT friendly hotelech ¢i apartmanech. Zajimavosti je,
7e cestovni kancelat byla zalozena Cechem, Slovakem, Portugalcem a Angli¢anem.
Cilem kancelaie bylo fungovat jako jediné kontaktni misto pro gay a lesbické
navstévniky. Svym klientim, kromé jiz zminéného ubytovani, nabizi také zajisténi
transferu z letist¢ a soukromé zajezdy. Cestovni kancelar vlastni také bar, ktery nese
nazev Saints. Sidlo cestovni kancelafe je na Vinohradech, ulice Polska 2 (Prague Saints,

n.d.).

2.8.3 LGBT organizace v Ceské republice

LGBT komunita m4 podporu i v Ceské republice, coz je mozné dokézat tim, Ze existuji
vyznamné organizace na podporu LGBT komunity. Organizace budou neustale pracovat
na tom, aby zlepsili pozici pro LGBT segment a pokud se jedna o hledisko cestovniho
ruchu, budou se snazit vytvaret kvalitni portaly, na kterych naleznou turisté relevantni

a uplné informace o destinacich, do kterych by chtéli vycestovat.
STUD

Jednou z organizaci podporujici LGBT komunitu v Ceské republice je organizace STUD,
ktera byla zalozena jiz v roce 1996 v Brné a vznikla jako nezavisla nestatni neziskova
organizace (obCanské sdruzeni). Poslanim organizace STUD je piisobit ve prospéch gay,
lesbické, bisexualni a transgender komunity a usilovat o jeji zrovnopravnéni s ostatnimi
Cleny spoleCnosti. Nejenze spolek STUD sdruzuje obcany z LGBT komunity,
ale sdruzuje také heterosexualni piiznivce. Ud€luje Clenstvi osobam, které se zaslouzili
o rozvoj spolku. Aktivity spolku jsou fizeny jeho radou a na ¢innosti spolku se podili
1 dobrovolnici. Spolek se priméarné soustiedi na praci s mladezi, aby pomohl usnadnit
proces s vyrovnanim se s vlastni sexudlni orientaci. Touto praci se chce spolek predejit
k rozvinuti socidln¢ patologickych jevii, mezi které se tadi napiiklad sebevrazda,

alkoholismus ¢i zavislost na drogéch (STUD, n.d.).

Mezi hlavni ¢innosti spolku se fadi:
e Usilovani o informovanosti vefejnosti o LGBT skuping¢;
e Hajjeni prav a z4jmi LGBT komunity;
e Pomoc LGBT osobam pfi hledani vlastni identity;

e Plsobeni v oblasti vychovy a souZziti LGBT komunity;

e Potéadani kulturnich a spolecenskych akci, které reprezentuji LGBT komunitu;
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¢ Snaha pomoci snadnéji navazovat kontakty mezi LGBT komunitou; (STUD, n.d.)

Spolek STUD je ¢lenem hned nékolika organizaci vénujicich se LGBT komunité.
Jedna se o organizaci PROUD (Platforma pro rovnopravnost, uznani a diverzitu), CRMD
(Ceska rada déti a mladeZe), ANNOJMK (Asociace nestatnich neziskovych organizaci

Jihomoravského kraje) (STUD, n.d.).
PROUD (Platforma pro rovnopravnost, uznani a diverzitu)

PROUD je obcanské sdruzeni, které zahgjilo Cinnost v roce 2011. Cilem sdruzeni
je spolecnost, ve které nebude nahlizeno na ne-heterosexudlni jedince jako na néco

zvlastniho (PROUD, n.d.).

SdruZeni ma ve svém portfoliu hned nékolik dlouhodobych cili:
e Lepsi vzdélani e Proti nasili
e Rodicovstvi a adopce e Pro manzelstvi (PROUD, n.d.)
e Vyvazeny a rozmanity medialni

obraz

2.9 Specifika poptavky v LGBT turismu

Trendy, kterymi je utvafena poptavka v segmentu LGBT na trhu cestovniho ruchu,
jsou do urCité miry utvafeny pomoci svétovych trendi. Jedna se o stav globalni
ekonomiky, digitalizaci, vyvijejici se spolecenské hodnoty i demografické udaje.
Pravé skutecnost, ze jsou lidé z LGBT komunity v riznych castech svéta utlacovani,
ma dopad na jejich osobni hodnoty, spotfebitelskou volbu a preference pii cestovani.
Nicméné tyto faktory se mohou velmi rychle ménit, Casto zalezi na dané zemi nebo

dokonce 1 méstu (Jordan, 2018).

Dle Jordana (2018) je poptavka v LGBT segmentu ovlivnéna nasledujicimi faktory,
které jsou ptredstavovany pomoci vzajemné propojenych trendii a spolu tak ovliviuji

a utvareji poptavku v cestovnim ruchu LGBT segmentu. Jedna se o:

e Pokrok ve zviditelnéni e Digitalizace

a akceptovani e Socidlni (spolecensky) kapital
e Generacni revoluce e Hrdost a personalizace
e Rodina, ptatelé e Nov¢ formaty a nové trhy

e Rozmanitost  ve spojitosti

s firmami
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LGBT komunita se stdva neustale viditelnéjsi na socialnich médiich, v tisku i ve vefejném
zivoté. LGBT komunita a spole¢enské postoje vici ni, se stavaji mezi lidmi piijatelné;si.
Mira spoleCenského pfrijeti také urcuje to, do jaké miry jsou v médiich diskutovany
problémy LGBT komunity. Lidé z LGBT komunity se také Castéji stavaji viditeln&jsi

diky ucasti v reklamach a ve vetejnych kampanich.

Generacni revoluce s sebou pfinesla to, ze jsou lidé LGBT komunity ve spole¢nosti
Castéji akceptovani a pfijimani generaci Z a milenidly, ktefi se 1 dobrovolné, oteviené
a s hrdosti s LGBT komunitou identifikuji. Mezi lety 2016 a 2017 vzrostl pocet milenialu,
kteti se identifikuji jako LGBT ze 7,3 % na 8,1 %, pficemz od roku 2012 byl tento nartst
celkem o 5,8 %. Tento procentni nartst je mozné piipsat fad¢ faktori jako je globalizace,

posun ve vétsi viditelnosti a pouzivani socialnich médii.

S rozsifovanim akceptace LGBT skupiny se poji i skutecnost, ze lidé z LGBT komunity
chtéji také cestovat se svymi prateli, rodinou nebo zndmymi. Lidé z LGBT komunity
se tak nemusi soustfedit pouze na vybér LGBT friendly destinace, nemuseji se pii
cestovani jiz tolik omezovat a mohou si vybrat destinaci podle svého uvazeni,
podle nabidky destinace, pocasi ¢i kultury. Coz je dano i tim, ze se naptiklad rodicovstvi

uspokojit potieby jak stejnopohlavnich part, tak 1 jejich déti.

V neposledni tadé také firmy pfispivaji ke zviditelnéni a podpoie LGBT komunity.

Podporuji lidska prava a chtéji tak ptispét ke zvyseni loajality zakaznikd.

Digitalizace poskytla lidem moznosti, jak se setkdvat, stykat se a objevovat nové
destinace. Online seznamky jako je Tinder, Scruff, Her nebo Blued spustily nové
moznosti pro LGBT komunitu pfi cestovani. Aplikace se pfi cestovani staly velmi
pouzivanou metodou dotazovani se mistnich lidi, kam zajit a co v misté délat. Pro LGBT
komunitu v konzervativnéjS§ich zemich wumoznila socidlni média sdilet rady
a novinky v ramci cestovani do téchto zemi. Socidlni sité se také staly velmi vyznamnym
nastrojem pro shromazd’ovani a podporu prav LGBTQ skupiny. Lidé po celém svété
vénuji ¢ast svého piijmu na cestovani a traveni volného ¢asu. Socidlni média pfiméla
uZivatele, aby hledali stale vys$si iroven kvality, autenticity a jedine¢nosti po celou dobu
jejich cest (Jordan, 2018). Technologie také narusila tradi¢ni zptisob setkavani a interakce
LGBT osob mezi sebou, a to zejména i na cestach. Na zakladé seznamovacich aplikaci

mohou uzivatelé komunikovat s vy$§im poctem lidi a viibec se pfitom nemusi nachazet
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na stejném misté. Mezi LGBT komunitou je tato forma komunikace velmi oblibenou,
protoze si mohou mezi sebou jednoduse predavat tipy a nejriznéjsi doporuceni ohledné
cestovani (Jordan, 2017). Oblast LGBT turismu se také stava castéji cilem cestovnich
kancelati z divodu vnimani vyssiho piijmu LGBT komunity. Specifikem turismu LGBT
komunity je také to, Ze zejména stejnopohlavni pary si pieji pii svych cestach zajistit
bezpedi, chtéji citit, ze jsou v dané destinaci vitani a Ze je s nimi zachazeno s respektem
a pochopenim. Personalizace zajezdil v ramci turismu LGBT komunity pochézi ze strany
poskytovatelli cestovniho ruchu, ktefi uznavaji a nékdy i1 dokonce oslavuji rozmanitost
a vztahy mezi osobami stejného pohlavi. Chtéji poskytnout naptiklad zazitky na miru

nebo romantické prohlidky (Jordan, 2018).

Dle prazkumu, ktery byl provedeny spolecnosti CMI, jsou v poptavce po destinaci
kli¢ové nasledujici faktory: destinace je oznacovana jako LGBT friendly, destinace nabizi
piirodni rozmanitosti, destinace je bezpe¢na a ma nizkou troven kriminality, destinace je
levna, nabizi etnicky/kulturni zaZzitek, nabizi méstsky zaZzitek, destinace je zndma tim,

7e nabizi luxusni zazitky (CMI, 2018).

Pti vybéru vhodné destinace pro traveni volného Casu nejvice respondentti uvedlo,
ze je pro né dulezité, aby byla tzv. LGBT friendly. Dalsim velmi dtilezitym faktorem pro
vybér destinace, bylo to, aby bylo misto bezpecné. Naopak nejméné dilezitymi prvky pro

vybér destinace byla nabidka luxusnich zazitk v misté pobytu (CMI, 2018).

V motivaci k cestovani mezi LGBT skupinou vitézi touha po odpocinku a relaxaci.
Dalsim nejvice uvadénym faktorem byla moznost uniku od typického Zivota a objevovani
dovolenou. Jen velmi malé procento respondenti uvedlo, ze by si vzali dovolenou
z diivodu prozkouméavani LGBT komunity. Mezi dal§imi motivy k cestovani bylo
uvadéno naptiklad: znovu navstivit oblibené misto, dozvédét se néco nového o jinych
kulturdch, obnoveni rovnovdhy mezi pracovnim a soukromym Zivotem, hledat

dobrodruZzstvi, utratit n&jaké tispory, pocitit energii (Jordan, 2017).

Zakaznici LGBT segmentu poZaduji v ramci svych cest podobné aktivity a maji podobné
naroky jako tradi¢ni turistické skupiny. VyZaduji vSak, aby byli pfijati a pochopeni
ze strany obyvatel, ktefi nepatii do LGBT komunity. Oblibenymi sluzbami jsou aktivity,
které maji pfidanou hodnotu tim, ze jsou ur¢ené¢ piimo pro LGBT komunitu

(Jordan, 2017). Stale vice podnikt a destinaci chce v posledni dobé dat najevo svoji
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naklonnost k LGBT cestovatelim (Jordan, 2018). Dle Jordana (2012) turisté ze segmentu
LGBT casto poptavaji kombinaci zdzitku s poznanim dechberoucich ptirodnich

atraktivit.
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3 Vlastni dotaznikové Setieni

V této casti diplomové prace jsou predstaveny vysledky dotaznikového Setfeni,

také vysledky statistického testovani hypotéz a odpovédi na vyzkumné otazky.

Vyzkum byl realizovan pomoci dotaznikového Setieni, které umoziuje sbér velkého
mnozstvi dat, jedna se o kvantitativni metodu. Toto Setfeni je jedno z nejvice rozsifenych
metod sbéru dat. Jeho vyhodou je také to, Zze umoziuje sesbirat data za kratsi Casové

obdobi.

Ke sbéru dat byl vyuzit elektronicky dotaznik, pomoci kterého bylo mozné dosahnout
anonymity respondentli. Anonymita je velmi dulezita, zvlasté pokud se jedna o sbér
osobnich a citlivych dat. Respondenti se tak nemuseli obavat, Ze by jejich jméno bylo
nekde zaznamenano a Ze by se za své odpoveédi museli stydét. Cilem vyzkumu bylo zjistit

specifika poptavky v LGBT turismu.

Dotaznik byl sestavovan za zdklad¢ ziskanych informaci z vyzkumi, které se zabyvaly
LGBT turismem a motivaci LGBT skupiny cestovat. Bylo cerpano z vyzkumi
spole¢nosti Community Marketing & Insights, kterd se zaméfuje na vyzkumy v oblasti
LGBT turismu, dale bylo také Cerpano naptiklad z publikace Travel motivation of gay
and lesbian tourists (Khan, 2013). K sestaveni dotazniku byla také vyuzita publikace
Handbook on the lesbian, gay, bisexual, transgender and queer travel segment (Jordan,

2018).

Pro meéteni dilezitosti jednotlivych aspektl, byla v dotazniku vyuzita Likertova Skala,
respondenti tak mohli vybirat celkem z péti moznosti: 1 = velmi nedutlezité, 2 = spise
nedtlezité, 3 = neutrdlni, 4 = spiSe dualezité, 5 = velmi dilezité. Takova stupnice byla
zvolena pro otazky 1-6. Pro otazky 7-10 byla zvolena nasledujici stupnice: 1 = rozhodné

ano, 2 = spiSe ano, 3 = neutralni, 4 = spiSe ne, 5 = rozhodné ne.

Pred sbérem vétsiho mnoZstvi dat bylo nutné provést pilotdZ na menSim vzorku
respondenttl, v tomto piipadé se jednalo konkrétné o 8 osob. Pilotazi bylo dilezité zjistit,
zda jsou otazky srozumitelné, zda je vhodné zvoleny zpiisob vypliiovani a jak se dotaznik
respondentim vypliuje jako celek, poptipadé€, zda se nékteré otazky zdaji respondentim
nevhodné. Nicméné vétSina respondentii neméla zadné ndmitky, které by byly né&jak
zasadni a branily by tak zahdjeni sbéru vétSiho mnozstvi dat. Probéhly jen minimalni

upravy. Dotaznikového Setieni se zli€astnilo celkem 224 respondenti z LGBT komunity.
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Uplna verze dotazniku je k nahlédnuti v piiloze A. vysledky dotaznikového Setieni jsou

v diplomové praci zobrazeny formou tabulek a grafi.

K dotaznikovému Setfeni jsou stanoveny hypotézy HI1p—HS59, které jsou v praci
vyhodnoceny pomoci vhodné zvoleného statistického testu, ktery bud’ hypotézu vyvrati,
nebo potvrdi. Pro dotaznikové Setieni byly také, kromé hypotéz, sestaveny dvé obecné

vyzkumné otazky.

Vyzkumné otazky

VOI: Ma sexudlni orientace viiv na turismus?

VO2: Slouzi cestovani predevsim k odpocinku a relaxaci?

Hypotézy

H1y: Neexistuje zavislost mezi sluzbami poptavanymi v destinaci a sexualni orientaci.
H14: Existuje zavislost mezi sluzbami poptavanymi v destinaci a sexualni orientaci.

H2y: Neexistuje zavislost mezi faktorem, ktery vyvola potrebu cestovat a sexudlni

orientaci.
H2,4: Existuje zavislost mezi faktorem, ktery vyvola potrebu cestovat a sexualni orientaci.

H3y: Neexistuje zavislost mezi stupném hodnoceni aspekti na skale hodnotici motivaci

cestovat a sexualni orientaci.

H34: Existuje zavislost mezi stupném hodnoceni aspektit na Skale hodnotici motivaci

cestovat a sexualni orientaci.

H4y: Neexistuje zavislost mezi zemi, do které je LGBT komunita ochotna cestovat

a sexualni orientaci.

HA44: Existuje zavislost mezi zemi, do které je LGBT komunita ochotna cestovat a sexualni

orientaci.

H59: Neexistuje zavislost mezi aspekty, které jsou pro respondenta diilezité v ramci

navstevy destinace a sexualni orientaci.

H54: Existuje zavislost mezi aspekty, které jsou pro respondenta diileZité v ramci navstévy

destinace a sexudlni orientaci.

Pro ur€eni zavislosti hypotéz bude pouzit test dobré shody v kontingenéni tabulce

aneparametrickda ANOVA. Pomoci zvolenych funkci bude mozné hypotézu bud’ pfijmout
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a bude potvrzena hypotéza nulova, anebo vyvratit a bude pfijata hypotéza alternativni.
Test dobré shody je metodou matematické statistiky a vyuziva se pravé k ovérovani
hypotéz v kontingencnich tabulkach. Test dobré shody v kontingencnich tabulkach
je také znam jako Chi — kvadrat test. Tato metoda bude vyuzita k vyhodnoceni hypotézy
H1 a H4. Pro zbylé hypotézy bude vyuzita metoda neparametrické ANOVY z divodu

hodnoceni n¢kolika vybranych faktora.

3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznik byl sestaven prostfednictvim nastroje Google Formulafe. Nasledny sbér dat
probihal od 20. 2. 2022 do 8. 3. 2022. Navratnost dotazniku byla zpoc¢atku velmi vysoka
a odpovédi pribyvaly velmi rychle. Poté se vSak tempo navratnosti sniZilo a kone¢ny stav

respondentt je tedy 224.

V praci jsou nejprve uvedeny otazky zabyvajici se zdkladnim popisem zkoumaného
segmentu, dale navazuji obecné otazky, které se zaméiuji na zdkladni informace
souvisejici s cestovanim osob. Poté jsou vyhodnoceny skalové otdzky, kde respondenti
hodnotili vice aspektd. Nasledné¢ jsou vyhodnoceny zbylé otazky zabyvajici
se cestovanim do zemi, které se oznacuji/neoznacuji jako LGBT friendly.
Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni jsou vyhodnoceny uvedené hypotézy, na zaveér

jsou vyhodnoceny vyzkumné otazky.

3.1.1 Otazky popisujici zkoumany segment

Mezi jednu zidentifikacnich otdzek se fadila 1 otdzka na sexudlni orientaci.
Nejvice respondentli tvotily lesby s celkovym poctem 73 (32 %) odpovédi,
druhou nejcastéji uvaddénou sexudlni orientaci tvofili gayové s celkovym poctem 70
(31 %) a jako tfeti nejcastéji uvadeénd sexudlni orientace jsou bisexudlové s celkovym
poctem 62 (28 %) odpovédi. Mezi respondenty se objevili i1 lidé, ktefi si nejsou svoji
sexudlni orientaci jisti 7 (3 %), dale celkem 4 (2 %) pansexudlové. Jako pansexudl
se identifikuje osoba, kterou pfitahuji vSichni lidé bez ohledu na genderovou identitu.
Mezi odpovédmi se objevili i 2 (1 %) respondenti, ktefi se identifikuji jako queer.
Odpovéd’ heterosexudl s celkovym poctem respondentd 6 (3 %) volili ti, jejichz

genderova identita je oznacovéana jako transgender.
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Obrazek 7: Slozeni respondentli na zéklad¢ sexudlni orientace
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Dalsi identifika¢ni otdzka se zamétovala na genderovou identitu respondentil. Na zakladé
genderové identity se 129 (56 %) respondentl identifikovalo jako zena, 77 (34 %)
respondentl se pak identifikovalo jako muz. S niz§Sim poctem odpovédi se také objevila
odpovéd’ genderové identity jako nebindrni s poc¢tem odpovédi 4 (2 %). V odpovédich
se také objevilo 6 (3 %) transgender osob a 2 (1 %) intersexudlové a po 2 (1 %)

odpovédich se objevily i jiné genderové identity uvedené nize na obrazku.

Obrazek 8: SloZeni respondentli na zaklad¢ genderové identity
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)



Mezi jednu ze zékladnich identifikac¢nich otdzek se také fadila otdzka dotazujici se na vk
respondentll. Nejvetsi zastoupeni méli respondenti ve véku 18-26 let, kterych bylo celkem
95 (42 %). Dalsi nejcastéji zastoupenou veékovou kategorii byli respondenti ve véku 27-
35, ktefi tvorili celkem 88 (39 %) lidi zcelkového poctu 224 respondenti.
M¢éné zastoupenou veékovou skupinou byli respondenti ve véku 36-44 let, kterych bylo
celkem 31 (14 %). Nejméné zastoupenymi skupinami byli respondenti ve véku 17 let

a méné (4 %) a také respondenti, kterym je 53 a vice let (1 %).

Obrazek 9: Veékové slozeni respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Nejvice zastoupenou skupinou respondentii byli zaméstnani lidé, kterych se
dotaznikového Setfeni zucastnilo celkem 158 (71 %). Druhou nejcastéji zastoupenou
skupinou byli studenti s celkovym poctem 52 (23 %) respondentt. Dotaznikového Setieni
se zacastnilo také 10 (4 %) osob OSVC a nejméné zastoupenymi skupinami byli potom
lidé nezaméstnani a lidé v domécnosti/matetské dovolené, kterych bylo v obou

zastoupeni po 2 (1 %) respondentech.
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Obrazek 10: Ekonomicky status respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Jedna z obecnych otazek se také zaméetovala na nejvyssi dosazené vzdélani respondentd.
Na obréazku je mozné vidét, ze nejvice respondentti dosahlo stfedoskolského vzdélani
s maturitou, které ziskalo celkem 110 (49 %) respondentli, dalSim vice zastoupenym
vzdélanim, kterého respondenti dosahli, bylo vzdélani vysokoskolské s celkovym poctem
odpovédi 52 (24 %). Vyssiho odborného vzdélani dosahlo 23 (10 %) respondenti,
sttedoSkolského bez maturity (vyuceni) dosdhlo celkem 21 (9 %) respondentli a nejméné

respondentll dosahlo pouze zdkladniho vzdélani s celkovym poctem 18 (8 %) odpovédi.

Obrazek 11: Dosazené vzdélani respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Nejcastéjsim aktualnim hrubym mésicnim piijmem disponuji respondenti v rozmezi
31201 K& — 41 200 K¢ s celkovym pocten 46 (20 %) odpoveédi a soucasné se stejnym
mnozstvim odpovédi disponuji respondenti pifijmem nizs$im jak 16 200 K¢ (20 %),
coz muze byt zpiisobeno tim, ze na dotaznik odpovidalo vys§i mnozstvi studentd

a dotaznik také vyplnily osoby v domacnosti/matetské dovolené.

Obrazek 12: Rozmezi aktualniho mési¢niho piijmu (uvedeno v hrubém)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

3.1.2 Obecné otazky zamérujici se na turismus

Jednou z otazek, kterd se zabyvala cestovanim LGBT komunity, byla 1 otazka tykajici
se toho, s kym lidé LGBT komunity cestujici nejcastéji. S nejvysSim poctem odpovédi
se na prvnim misté umistila odpovéd’ partner/partnerka s celkovym poctem 125 (56 %).
Jako druhou nejcastéjSi odpovéd volili respondenti cestovani se znamymi
nebo kamarady. Tuto odpovéd’ zvolilo celkem 55 (25 %) respondentii. Na tietim miste
se umistilo cestovani s rodinnymi pfislusniky, odpovéd’ zvolilo 26 (12 %) respondenti.
S nizkym poctem odpovédi se umistila moZnost cestovani o samoté s 10 (4 %)

odpovéd'mi a také cestovani s lidmi z LGBT komunity s 8 (3 %) odpovéd'mi.
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Obrazek 13: Doprovod na cestach
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Nasledujici otazkou se autorka chtéla dozvédet, kdy lidé z LGBT komunity cestuji
nejradéji (nejCastéji). V literatuie bylo cCasto uvadéno, ze LGBT komunita cestuje
nejradéji a nejcastéji béhem letnich mésicli, coz bylo potvrzeno i na zéklad¢ jedné
z otazek dotaznikového Setfeni. Celkem 163 (73 %) respondentll uvedlo, ze cestuje
nejvice v 1ét€. Dalsi z respondentii uvedli, ze cestuji pfedevsim na podzim, celkem 29
(13 %) odpovédi a méné respondentli poté uvedlo, Ze cestuje na jaie s 22 (9 %)

odpovédmi, 10 (4 %) respondentil cestuje piedevS§im v zimnim obdobi.

Obrazek 14: Cestovani béhem roku
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Mezi trendy, ve kterych se poptdvka LGBT turismu v poslednich letech pohybuje,
je 1 digitalizace. Dalsi otdzkou chtéla autorka zjistit, zda respondenti vyuzivaji pii
cestovani aplikace, které se zamétuji na LGBT segment. Jedné se napiiklad o aplikaci
Arch, Misterb&b ¢i Romeo. Pouze 57 (25 %) respondentl odpovédelo, ze tyto aplikace
vyuziva z ¢ehoz je mozné vyvodit, Ze s nimi téchto 57 respondentii ma jiz zkusenosti.
Ostatni respondenti tyto aplikace nevyuzivaji, ale n¢ktefi je radi vyzkousi, tuto moznost
odpovédi zvolilo celkem 88 (39 %) respondentdi. Pro 84 (36 %) respondentli vyuzivani
aplikaci pfi cestovani neni dulezité.

Obrazek 15: Vyuzivani aplikaci pti cestovani

88

84
90

80
70
60
50
40
30
20
10

Ano Ne, ale rad/a Ne, neni to pro me
vyzkousim dalezité

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Respondenti nejcastéji Cerpaji informace skrz internet a socialni sité, tuto odpovéd’
vybralo nejvice respondentli, celkem 172 (77 %) odpovedi. Nekteti respondenti také
vyhledéavaji informace ohledné¢ vhodnych destinaci pies cestovni kancelatfe/cestovni
agentury. Na druhém misté se umistilo vyhledavani informaci skrz pratele a Cerpani jiz
z vlastnich zkuSenosti, celkem 42 (19 %) odpovédi. Minimum respondentll pak

vyhledava informace pies cestovni kancelafe/cestovni agentury.

52



Obrazek 16: Hledani informaci dilezitych k cestovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

3.1.3 Aspekty hodnoceni a motivace k navstévé destinace

Pro nize vyhodnocené otadzky byla zvolena nasledujici stupnice hodnoceni:
1 = velmi nedulezité, 2 = spiSe nedillezité, 3 = neutrdlni, 4 = spisSe dilezité, 5 = velmi
dulezité.

Prvni z otdzek se zamétovala na hodnoceni aspektii v ramci destinace. Cilem bylo zjistit,

jaké aspekty jsou pro respondenty LGBT komunity v ramci navStévy destinace

vvvvvv

vvvvvv

zajimava z kulturniho a pfirodniho hlediska. Nicméné primérna hodnota vSech aspektl
se pohybovala kolem hodnoty 3,5 a vySe. To znamenda, Ze jsou tyto aspekty pro

respondenty spiSe dilezité.

Tabulka 1: Hodnoceni aspektli v rdmci navstévy destinace

Aspekty Priamér 1 2 3 4 5
Destinace je LGBT friendly 3,48 16 26 68 62 52
Svoboda vetejné projevit 3,73 8 18 60 78 60
svoji sexualitu
Nizka uroven kriminality 3,78 12 12 42 104 54
Cenova dostupnost 3,59 6 38 56 64 60
Kulturni potencial destinace 3,78 4 14 57 101 48
Ptirodni potencial destinace 3,84 8 12 50 91 63
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Naésledujici tabulka podava piehled o primérnych hodnotach $kal mezi uvedenymi
a kulturni potencial destinace, naopak gayové pozaduji, aby byla destinace bezpe¢na/méla
nizkou troven kriminality, aby mohli v destinaci vefejn¢ projevit svoji sexualitu a také
chtéji, aby byla destinace LGBT friendly. Pro lesby je dllezita cenova dostupnost
destinace a jeji ptirodni potencial. Ostatni hodnoti jako dulezity kulturni a ptirodni

potencial destinace.

Tabulka 2: Primérné hodnoceni aspektl podle sexudlni orientace

Aspekty/sexualni orientace Bisexual Gay Lesba Ostatni
Destinace je LGBT friendly 3,16 3,80 3,49 3,31
Svoboda vetejné projevit svoji 3,74 3,88 3,71 3,21

sexualitu

Nizké uroven kriminality 3,79 391 3,60 4,00
Cenova dostupnost 3,83 2,94 3,91 4,05
Kulturni potencial destinace 3,93 3,47 3,79 4,36
Ptirodni potencial destinace 4,11 3,40 3,87 4,47

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Druh4 otazka byla zaméfena na zjiSténi motivace k cestovani. Pro autorku bylo
piekvapivé, ze na ani jedné vySe hodnocené motivaci k cestovani se neobjevil zadny
faktor, ktery souvisi napiiklad s poznavanim novych lidi vramci LGBT komunity.
Velmi vysoce hodnocenymi aspekty, které motivuji k cestovani, jsou pro respondenty
LGBT komunity hlavné nasledujici: ziskavani novych zazitka, relaxace, objevovani
novych mist, moznost uniku od bézného Zivota a cestovanim se také Clenové LGBT

komunity snazi najit balanc mezi osobnim a pracovnim Zivotem.

Tabulka 3: Hodnoceni motivaci k cestovani

Aspekty Primér 1 2 3 4 5
Poznavani novych lidi LGBT 2,29 85 55 40 34 13
komunity
Stykani se s lidmi z LGBT 2,25 77 56 55 29 7
komunity
Ziskavani novych zazitka 4,19 6 8 18 96 96
Moznost uniku od bézného 4,09 12 4 26 90 92
Zivota
Komfort a relaxace 4,13 6 10 28 86 94
Kultura a pamétihodnosti 3,79 4 24 50 83 63
Objevovani novych mist 4,13 6 10 33 73 102
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Ucast na akcich LGBT 2,45 64 54 63 28 15
komunity
Odpocinek od prace/balanc 4,08 6 10 34 84 90
mezi pracovnim a osobnim
zivotem
Nacerpani energie 4,04 8 6 48 68 94
Zazit sexualni dobrodruzstvi 1,94 124 39 26 20 15
s lidmi LGBT komunity
Odhaleni sexualni identity 2,66 72 36 38 52 36
Citit se piijat/a 3,19 30 26 68 60 38
Osobni zajmy/konicky 3,81 14 12 38 98 62

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

V primérném hodnoceni motivace cestovat podle sexualni orientace se u bisexualll jako
nejvySe hodnoceny aspekt umistolo objevovani novych mist a komfort a relaxace.
Gayové také uvedli jako nejvySe hodnoceny aspekt komfort a relaxaci a také moznost
uniku od bézného zZivota. Lesby oznaCily jako nejvySe hodnoceny aspekt ziskavani
novych zazitkl a opét komfort a relaxaci. U ostatnich sexudlnich orientaci se se stejnymi
pruméry objevily hned ¢tyfi hodnocené aspekty. Jednalo se o ziskavani novych zazitka,

moznost uniknout od bézného zivota, objevovat nova mista a kultura a pamétihodnosti.

Tabulka 4: Primérné hodnoceni aspekti podle sexualni orientace

Aspekty/sexualni orientace Bisexual Gay Lesba Ostatni
Poznévani novych lidi LGBT 2,38 2,82 1,72 2,15
komunity

Stykani se s lidmi z LGBT komunity 2,30 2,80 1,68 2,26

Ziskavani novych zazitka 4,32 3,94 4,28 4,36

Moznost uniku od bézného zivota 3,98 4,10 4,12 4,36

Komfort a relaxace 4,17 4,50 4,26 3,94

Kultura a pamétihodnosti 3,72 3,61 3,86 4,36

Objevovani novych mist 4,29 3,87 4,21 4,36

Uast na akcich LGBT komunity 2,38 2,85 2,12 2,36

Odpocinek od prace/balanc mezi 4,12 3,91 4,20 4,05
pracovnim a osobnim Zivotem

Nacerpani energie 4,01 3,92 4,12 4,26

Zazit sexualni dobrodruzstvi s lidmi 2,40 2,14 1,41 1,73

LGBT komunity
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Odhaleni sexualni identity 2,83 3,37 2,01 1,94
Citit se prijat/a 3,35 3,51 2,83 3,31
Osobni zajmy/konicky 3,95 3,78 3,65 4,05

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Dalsi otazka se zaméfovala na dulezitost vybranych aspektl pifi poskytovani sluzeb
LGBT komunité. Z tabulky je ziejmé, Ze respondenti LGBT komunity poZaduji, aby byli
respektovani a tolerovani nehled¢ na jejich sexudlni orientaci nebo genderovou identitu.
Dal§im dualezitym aspektem je moznost vefejné projevit svoji  sexudlni
orientaci/genderovou identitu, coZ je spojeno naptiklad s projevy sympatii ke stejnému
pohlavi. Pro LGBT komunitu je takeé dilezité, aby byly sluzby poskytovany lidmi,

ktefi toleruji LGBT komunitu.

Tabulka 5: Hodnoceni aspektt diilezitych pii poskytovani sluzeb LGBT komunité

Aspekty Priumér 1 2 3 4 5
Respekt a tolerance k sexualni 4,20 8 12 24 57 121
orientaci/genderov¢ identité
MozZnost veiejné projevit svoji 4,01 8 20 35 59 102
sexualitu/genderovou identitu
Sluzby doporucuje LGBT 3,06 20 | 42 86 | 56 20
organizace
Sluzby poskytuji lidé tolerantni 3,94 6 28 27 76 87
LGBT komunité
Sluzby jsou poskytovany lidmi 2,55 54 62 61 25 22
¢leny LGBT komunity

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

V tabulce, ve které jsou uvedeny primérné hodnoty aspektii podle sexudlni orientace,
kde respondenti hodnotili, co je pro n¢ dulezité pii poskytovani sluzeb, se nejvyssi
hodnoty u vSech sexudlnich orientaci nachazeji u aspektu ,respekt a tolerance
k sexudlni/genderové identité*, nejnizsi hodnoty se pak nachazeji u aspektu ,,sluzby jsou
poskytovany ¢leny LGBT komunity*. Pro bisexualy je také dulezité, aby sluzby byly
poskytovany lidmi tolerantnimi k LGBT komunité, gayové naopak chtéji, aby méli
moznost vefejné projevit svoji sexualitu/genderovou identitu, lesby poZaduji také
projeveni své sexuality/genderové identity. Ostatni pak povazuji za dileZzité, aby sluzby

poskytovali lidé tolerantni k LGBT.
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Tabulka 6: Primérné hodnoceni aspektli podle sexudlni orientace

Aspekty/sexualni orientace Bisexual Gay Lesba Ostatni
Respekt a tolerance k sexualni 4,16 4,14 4,26 4,47
orientaci/genderové identité
Moznost veiejné projevit svoji 3,67 4,11 4,15 4,20
sexualitu/genderovou identitu
Sluzby doporucuje LGBT 3,03 3,12 2,92 3,42
organizace
Sluzby poskytuji lidé tolerantni 4,00 3,70 4,00 4,30
LGBT komunité
Sluzby jsou poskytovéany ¢leny 2,59 2,34 2,63 2,82
LGBT komunity

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Pti hodnoceni sluzeb, které by meély byt pfizplisobeny LGBT komunité, se vétSina
prumérnych hodnot pohybovala kolem hodnoty 3, tedy neutralni. Respondenti LGBT
komunity vSak vyhodnotili informacni, ubytovaci a kulturné — spolecenské sluzby jako

ty, které by jejich potfebam mély byt ptizpisobeny nejvice.

Tabulka 7: Hodnoceni ptizpiisobeni sluzeb LGBT komunité

Aspekty Priamér 1 2 3 4 5
Informacni 3,49 16 32 50 77 49
Ubytovaci 3,43 12 34 60 81 37
Dopravni 2,36 38 94 71 15 6
Kulturné — 3,49 8 38 60 71 47
spolecenské

Sportovné — 3,00 26 46 83 38 31
rekreacni

Stravovaci 2,41 59 67 60 23 15

Pruvodcovské 3,11 16 38 94 58 18

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

V tabulce hodnotici aspekty pfizpisobeni sluzeb podle sexudlni orientace by podle
bisexualii mély byt nejvice pfizpiisobeny sluzby informacni a sluzby kulturné-
spolecenské. Gayové také pozaduji, aby jejich potiebam byly nejvice uzptsobeny sluzby
informacni a sluzby ubytovaci. Lesby pozaduji za dulezité ptizplsobit jejich potiebam
sluzby ubytovaci a sluzby kulturné — spolecenské. Ostatni pak vnimaji za dilezité

ptizplsobit sluzby kulturné — spolecenské a sportovné-rekreacni.
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Tabulka 8: Primérné hodnoceni aspektli podle sexudlni orientace

Aspekty/sexualni orientace Bisexual Gay Lesba Ostatni
Informacni 3,71 3,50 3,32 3,42
Ubytovaci 3,11 3,48 3,65 3,42

Dopravni 2,35 2,36 2,34 2,47
Kulturné — spolecenské 3,41 3,38 3,49 4,15
Sportovné — rekreacni 3,06 3,08 2,75 3,52
Stravovaci 2,35 2,31 2,42 2,89
Priivodcovské 3,12 3,20 2,97 3,21

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

V poslednich nékolika letech celosvétové roste povédomi o LGBT komunité a lidé
se stavaji vice informovanymi ohledné LGBT spole€nosti. V rdmci otazky ¢islo 5 méli
respondenti zhodnotit, které trendy vnimaji jako nejdalezitejsi ¢i nejzasadnéjsi pro LGBT
komunitu. Z tabulky vyplyva, Zze pro LGBT komunitu je dtlezité, aby byla ve spole¢nosti
akceptovana. Dalsim trendem, ktery LGBT komunita vnima nejvice, jsou nové moznosti,
které jsou pro LGBT segment ptizptusobeny. Respondenti také vnimaji, ze je dilezité

pecovat o své dusevni a fyzické zdravi.

Tabulka 9: Hodnoceni trendu v oblasti LGBT turismu

Aspekty Primér | 1 2 13 | 4 5

Zviditelnéni LGBT komunity 3,21 36 | 20 | 70 | 55 | 43
Akceptace ve spole¢nosti 4,09 12 | 18 | 20 | 62 | 112
Nové moznosti pro LGBT komunitu 3,84 12 |14 |39 | 92 | 67
Péce o dusevni a fyzické zdravi 3,89 14 | 8 | 42 | 84 | 76
Digitalizace 3,34 20 [ 20 | 76 | 78 | 30

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Bisexudlové a lesby vnimaji nejvice to, Ze v poslednich letech je LGBT komunita
ve spole€nosti vice akceptovana, zaroven bisexudlové a lesby v hodnoceni aspektti maji
na druhém misté péci o fyzické a duSevni zdravi, je tedy vidét, Ze tento trend LGBT
jeji moznosti a také to, ze je LGBT komunita ve spolecnosti vice akceptovéana. U ostatnich
se se stejnymi primérnymi hodnotami vyskytuji hned tfi aspekty. Jedna se o akceptaci
ve spole¢nosti, nové moznosti pro LGBT komunitu a péci o fyzické a duSevni zdravi.
Respondenti se pfi hodnoceni trendii shoduji hlavné na akceptaci LGBT komunity

ve spolecnosti.
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Tabulka 10: Primérné hodnoceni aspektii podle sexualni orientace

Aspekty/sexualni orientace Bisexual Gay Lesba Ostatni
Zviditelnéni LGBT komunity 3,42 3,58 2,80 3,00
Akceptace ve spoleCnosti 4,31 4,02 3,90 4,26
Nové moznosti pro LGBT 3,87 4,08 3,46 4,26
komunitu
PécCe o dusevni a fyzické zdravi 4,01 4,01 3,57 4,26
Digitalizace 3,38 3,60 3,13 3,10

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Pti cestovani jsou respondenti obecné ovlivnéni volnym Casem, ktery maji k dispozici,

jejich zivotnim stylem, do kterého se cestovani pochopitelné fadi a také jejich hodnotami

a presvédcenim.

Tabulka 11: Obecné aspekty, které ovliviiuji cestovani

Aspekty Priumér 1 2 3 4 5

Zivotni styl 3,82 11 12 54 76 71
Volny Cas 4,05 10 8 36 76 94

Zdravi 3,72 10 22 50 81 61
Hodnoty a presvédceni 3,83 8 20 44 81 71
Pratelé 3,41 12 40 58 70 48

Rodina 3,30 16 40 76 44 48
Finanéni situace 3,42 12 33 72 61 46
Zaméstnani 3,12 22 30 98 47 27
Aktudlni situace ve svéte 3,52 14 24 71 60 55

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

V piipadé obecnych aspektli, které vybizeji k cestovani se gayové a lesby umistili

v hodnoceni na prvnich mistech volny Cas a Zivotni styl. Bisexualové nejvyse zaradili

volny ¢as a jejich hodnoty a pfesvédceni. U ostatnich sexudlnich orientaci se na nejvyse

hodnocenych mistech umistily stejné aspekty jako u bisexudll, pouze v opacném poradi.

Tabulka 12: Priimérné hodnoceni aspektl podle sexualni orientace

Aspekty/sexualni orientace Bisexual Gay Lesba Ostatni
Zivotni styl 3,98 3,88 3,78 3,21
Volny Cas 4,15 3,90 4,21 3,73
Zdravi 3,85 3,68 3,71 3,42
Hodnoty a presvédceni 4,08 3,65 3,73 4,05
Pratelé 3,45 3,40 3,35 3,63
Rodina 3,19 3,21 3,39 3,63
Finan¢ni situace 3,58 3,22 3,49 3,42
Zameéstnani 3,09 3,24 3,05 3,05
Aktudlni situace ve svété 3,79 3,41 3,38 3,63

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Nésleduje vyhodnoceni otdzek 7-10, pro které byla stupnice hodnoceni zvolena

nasledovné: 1 = rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = neutralni, 4 = spise ne, 5 = rozhodné ne.

Pomoci otazky ¢islo 7 chtéla autorka zjistit, zda ¢lenové LGBT komunity cestuji pouze

do zemi, které se oznacuji jako LGBT friendly.

Tabulka 13: Hodnoceni cestovani do zemi, které¢ se oznacuji jako LGBT friendly

Orientace/hodnoceni | Prumér 1 2 3 4 5
Bisexual 3,58 4 4 17 26 11

Gay 2,80 6 21 24 19 0

Lesba 2,90 12 17 19 16 9
Ostatni 2,89 2 2 11 4 0

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z tabulky je ziejmé, Ze bisexualim pfili§ nezéalezi na tom, do jaké zemé& cestujici a zda
se tato zem¢ oznacCuje jako LGBT friendly. Primér hodnoceni u bisexudla ¢ini 3,58
a v tabulce je mozné si v§imnout, ze pouze 8 bisexuald zvolilo hodnoceni na stupnici 1
a 2, ostatni respondenti volili ¢astéji hodnoty 3, 4 a 5. U dalSich sexualnich orientaci
se prumérnd hodnota pohybovala mezi 2,8 az 2,9. Tyto hodnoty se pohybuji spise ke 3
a je mozné konstatovat, ze gayové, lesby a ostatni hodnoti cestovani pouze do zemi

s ozna¢enim LGBT friendly spiSe neutralné.

Otézka Cislo 8 se zamétovala na zjiSténi, zda jsou respondenti ochotni cestovat do zem¢,

pokud se tato zem¢ neoznacuje jako LGBT friendly.

Tabulka 14: Hodnoceni ochoty cestovat do zemé, o které je znamo, ze neni LGBT
friendly

Orientace/hodnoceni | Prumér 1 2 3 4 5
Bisexual 1,94 20 26 16 0 0

Gay 2,70 2 29 27 12 0

Lesba 2,46 9 36 15 11 2
Ostatni 2,29 1 10 6 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z tabulky je patrné, Ze bisexuallim nezaleZi na tom, zda je zemé oznacovéana jako LGBT
friendly. Priméry hodnot se u gaytl, leseb a ostatnich sexudlnich orientaci pohybuji
v hodnotach pfes 2, u gayil je tomu dokonce 2,7, coz se lehce pfiblizuje hranici 3,
pfi¢emz to by mohlo znamenat, ze gayové tyto zemé hodnoti neutralné. Lze fici, Ze LGBT
komunité nezélezi na tom, zda se zemé& prezentuje jako LGBT friendly. Otazkou ¢islo 9

chtéla autorka zjistit, zda je pro LGBT komunitu kulturni/historicky/ ptirodni potencial

vvvvvv
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Tabulka 15: Hodnoceni kulturniho/historického/ptirodniho potencialu destinace

Orientace/hodnoceni | Primér 1 2 3 4 5
Bisexual 2,09 15 28 17 2 0

Gay 2,67 9 25 18 16 2

Lesba 2,39 22 22 13 10 6
Ostatni 1,74 6 10 2 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z tabulky je mozné¢ konstatovat, Ze kulturni/historicky/ptirodni potencidl destinace je pro

vvvvvv

i znamka toho, ze respondenti jsou ochotni potlacit svoji sexualitu z divodu navstévy

destinace/zem¢, ktera je zajimava at’ uz z kulturniho, historické nebo piirodniho hlediska.

Pomoci otazky cCislo 10 chtéla autorka zjistit, zda respondenti vyhleddvaji v destinacich

sluzby urcené pro LGBT komunitu.

Tabulka 16: Hodnoceni poptavky sluzeb v destinaci

Orientace/hodnoceni | Pramér 1 2 3 4 5
Bisexual 3,93 2 2 15 22 21

Gay 3,70 0 9 16 32 13

Lesba 4,09 2 4 11 24 32
Ostatni 4,05 0 0 6 6 7

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z tabulky je patrné, Ze respondenti pfi cestovani spiSe nevyhledavaji sluzby uréené pro

LGBT komunitu.

3.2 Vyhodnoceni hypotéz

Naésledujici ¢ast prace bude vénovana ovéteni, piijeti ¢i zamitnuti stanovenych, hypotéz.
Zvoleny test pro vyhodnoceni hypotézy H1 a H4 je Chi — kvadrat test (y2) nezavislosti
v kontingen¢ni tabulce. Hladina vyznamnosti je zvolena jako a = 5 % (Kabrt, 2011).
Vyhodnoceni probihalo v programu MS Excel. Vyhodnocované hypotézy se nachazeji
na strané 45 a pro lepsi piehlednost jsou jesté uvedeny pied vyhodnocenim jednotlivych
hypotéz. Veskera potifebnd data k vyhodnoceni hypotéz byla prevedena z Google
Formuladte do MS Excel. Poté byly vytvofeny kontingencni tabulky, kde sexudlni
orientace predstavovala tfadky a hodnoceni aspekti na Skale piedstavovalo sloupce
kontingenc¢ni tabulky. Hodnoty v kontingen¢ni tabulce pfedstavovaly to, kolikrat byla
zvolena hodnota vybréna v ptipadé sexudlni orientace pro respondenty zvoleny aspekt.
Timto zpisobem autorka zjistila veSkeré cetnosti.

empirické  (skutecné)
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Bylo potieba zjistit také teoretické (o¢ekavané) Cetnosti, které byly zjistény vynasobenim
souctu sloupcii a souctu fadkl skutecnych hodnot a jejich vydélenim celkovym souctem.

O pfijeti ¢i zamitnuti stanovenych hypotéz bylo rozhodnuto na zakladé p — hodnoty.

Pro hypotézy H2, H3 a HS byla vyuzita neparametrickd ANOVA, ktera slouci vSechny
hodnocené faktory u jednotlivych sexudlnich orientaci a u téchto sexuélnich orientaci jsou

pak srovnavany mediany odpovédi u sexudlni orientace bisexual, gay, lesba a ostatni.

Aby byly vypocty pomoci Chi — kvadrat testu a ANOVY presnéjsi, bylo nutné nékteré
sexualni orientace sloucit z divodu jejich nizkého wvyskytu v ziskanych datech.
Tyto sloucené sexudlni orientace jsou v tabulkach uvadény jako ,,ostatni““. Slouceny byly

nasledujici sexualni orientace: heterosexual, pansexual, nejsem si jist/a a také queer.

Pokud je néktera z nulovych hypotéz H1o nebo H4¢ zamitnuta, je u této hypotézy uvedena
hodnota Cramerova koeficientu, ktery vyznacuje silu zavislosti mezi hodnocenymi
faktory. Slaba zavislost se uvadi do hodnoty 0,3. Stfedni zavislost se pak pohybuje
v rozmezi 0,3 az 0,7 a silna zavislost se pohybuje v rozmezi 0,7 az 1 (IS.MUNI, 2012).
Pokud je zamitnuta néktera z hypotéz H2, H3 a HS5, bude u této hypotézy uvedena
Nemenyiho metoda (test), kterd se vyuziva ke zjisténi, u jakych dvojic sexuélnich

orientaci nastava vyznamny rozdil v jejich p — hodnotéch.

3.2.1 Vyhodnoceni hypotézy H1

V prvni hypotéze je ovéfovana zavislost sluzbami, které jsou v destinaci poptavané
LGBT komunitou a sexualni orientaci. V nasledujici tabulce jsou uvedeny teoretické
(oCekavané) a skutecné cCetnosti jednotlivych moznosti odpovédi. Ocekavané Cetnosti
jsou pro lepsi ptehlednost v tabulce uvedeny v zavorkéch za cetnostmi skute¢nymi.
Z divodu velmi nizkého poctu odpovédi v moznosti hodnoceni 1 a 2, byly tyto dvé
hodnoty pro tcely vyhodnoceni slouceny. Jako ostatni orientace je v tabulce uvedeno
slouceni nékterych sexudlnich orientaci, které se v ziskanych datech objevovaly pouze

v minimalnim poctu.
Hypotéza:
H1y: Neexistuje zavislost mezi sluzbami poptavanymi v destinaci a sexualni orientaci.

H1,: Existuje zavislost mezi sluzbami poptavanymi v destinaci a sexudlni orientact.
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Tabulka 17: Skutecné a teoretické Cetnosti hypotézy H1

Orientace/hodnoceni 1a2 3 4 5 Celkem
Bisexual 4(5,25) | 15(13,28) | 22 (23,25) | 21 (20,20) 62
Gay 9(5,93) | 16 (15,00) | 32 (26,25) | 13 (22,81) 70
Lesba 6(6,19) | 11 (15,64) | 24 (27,37) | 32 (23,79) 73
Ostatni 0(1,61) 6 (4,07) 6 (7,12) 7 (6,19) 19
Celkem 19 48 84 73 224
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Tabulka 18: Procentualni rozdé€leni hypotézy H1
Orientace/hodnoceni 1a2 3 4 5
Bisexual 6,5 % 24,2 % 35,5 % 339%
Gay 12,9 % 22,9 % 45,7 % 18.6 %
Lesba 8,2 % 15,1 % 32,9 % 43,8 %
Ostatni 0,0 % 31,6 % 31,6 % 36,8 %

Zdroj: Vlastni zpracovéni (2022)
Testové kritérium (G): 15,18898
Stupné volnosti: 9

P —hodnota: 0,085874 (> 5 %)

Z vysledku p — hodnoty je zfetelné, Ze nulova hypotéza nebude zamitnuta a je mozné
tvrdit, ze u respondenti LGBT komunity neexistuje zavislost mezi sluzbami,
které v destinaci poptavaji a jejich sexualni orientaci. V tabulce procentualniho rozdéleni
odpovédi je mozné vidét, ze bisexualové a gayové odpovidali nejCastéji na stupni

hodnoceni ¢islem 4, lesby a ostatni odpovidali nej¢asteji na stupnici hodnoceni ¢islem 5.

3.2.2 Vyhodnoceni hypotézy H2

Hypotéza H2 ovéiuje zavislost mezi aspekty, které vyvolavaji potfebu cestovat a sexuélni
orientaci. Pro vyhodnoceni hypotéz, které obsahuji vice faktord, byla pouzita

neparametrickd ANOVA, téZ oznacovana jako Kruskaliv — Wallistv test.

Hypotéza:

H2y: Neexistuje zavislost mezi faktorem, ktery vyvola potiebu cestovat a sexudlni

orientaci.

H2,: Existuje zavislost mezi faktorem, ktery vyvola potiebu cestovat a sexuadlni orientact.
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Tabulka 19: Mediany jednotlivych orientaci — neparametrickd ANOVA

Bisexual Gay Lesba Ostatni
Median 34 32 32 34

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Testové kritérium: 3,869
P — hodnota: 0,275

Nulova hypotéza neni zamitnuta, jelikoZ mezi jednotlivymi medidny hodnoceni vSech
aspektli u zvolenych skupin dle sexualni orientace nebyl prokazan vyznamny rozdil.
Lze tedy tvrdit, Ze neexistuje zavislost mezi faktorem, ktery vyvolava potirebu cestovat

a sexualni orientaci.

3.2.3 Vyhodnoceni hypotézy H3

V hypotéze H3 je ovéfovana zavislost mezi aspekty, které motivuji respondenty

k cestovani a jejich sexualni orientaci.

Hypotéza:

H3y: Neexistuje zavislost mezi stupném hodnoceni aspektut na skale hodnotici motivaci

cestovat a sexualni orientaci.

H34: Existuje zavislost mezi stupném hodnoceni aspektit na Skale hodnotici motivaci

cestovat a sexualni orientaci.

Tabulka 20: Mediany sexudlnich orientaci — neparametrickda ANOVA

Bisexual Gay Lesba Ostatni
Median 47 48 44 49

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Testové kritérium: 13,696
P — hodnota: 0,003 (<5 %)

Tabulka 21: Rozdily p —hodnot podle skupin, kde jsou zna¢né rozdily

Skupina P — hodnota
Bisexual X Lesba 0,01854
Gay X Lesba 0,00506

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Hypotéza H3o je zamitnuta za zakladé velmi nizké p-hodnoty. Je piijata hypotéza

alternativni a 1ze potvrdit, Ze existuje zavislost mezi stupném hodnoceni aspektl na Skale
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hodnotici motivaci cestovat a sexualni orientaci. Podle neparametrické ANOVY existuji
vyznamné rozdily v medianech mezi skupinami bisexudl X lesba, lesba X gay. Lesby zde
maji nejnizs$i medidn, coz znamend, ze Castéji vybiraly nizs§i hodnoceni u uvedenych
aspektt. Podle Nemenyiho metody Ize v tabulce ¢. 21 vidét rozdily mezi p — hodnotami

skupin, kde se prokazal vyznamny rozdil.

3.2.4 Vyhodnoceni hypotézy H4

V hypotéze H4 je ovéfovana zavislost mezi zemi, do které LGBT komunita ochotna
cestovat a sexualni orientaci. V tabulce jsou opét uvedeny teoretické (ocekavan€) Cetnosti
a skutené Cetnosti. V hypotéze Cislo 4 byly slouc¢eny pro presnost vysledkli varianty

vybéru hodnoceni 4 a 5 z divodu velmi nizkého poc¢tu odpovédi.

Hypotéza:

H4y: Neexistuje zavislost mezi zemi, do které je LGBT komunita ochotna cestovat

a sexualni orientaci.

H4,4: Existuje zavislost mezi zemi, do které je LGBT komunita ochotna cestovat

a sexualni orientaci.

Tabulka 22: Skute¢né a teoretické cetnosti hypotézy H4

Orientace/hodnoceni 1 2 3 4a5s Celkem
Bisexual 20 (8,85) | 26 (27,95) 16 0(7,47) 62
(17,71)
Gay 2 (10) 29 (31,56) | 27 (20) 12 (8,43) 70
Lesba 9(10,42) | 36 (32,91) 15 13 (8,79) 73
(20,85)
Ostatni 1(2,71) 10 (8,56) 6 (5,42) 2 (2,29) 19
Celkem 32 101 64 27 224
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Tabulka 23: Procentualni rozd€leni
Orientace/hodnoceni 1 2 3 4a5
Bisexual 32,3 % 41,9 % 25,8 % 0,0 %
Gay 2,9 % 41,4 % 38,6 % 17,1 %
Lesba 12,3 % 49,3 % 20,5 % 17,8 %
Ostatni 5,3 % 52,6 % 31,6 % 10,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Testové kritérium (G): 37,91108
Stupné volnosti: 9

P — hodnota: 1,81e’% (<5 %)
Crameruv koeficient V: 0,237519

Na zaklad¢ velmi nizké p — hodnoty je zamitnuta nulova hypotéza. V platnost vstupuje
hypotéza alternativni H44. Je mozné tvrdit, Ze existuje zavislost mezi zemi, do které je
LGBT komunita ochotna cestovat a sexudlni orientaci. U hypotézy cCislo 4 je mozné
zminit 1 Cramertv koeficient V, podle kterého existuje slaba zavislost mezi témito
veliC¢inami. Podle tabulky procentualniho rozdéleni je mozné vidét, Ze vSechny
zastoupené skupiny sexudlnich orientaci odpovidaly nejcastéji na stupnici hodnoceni

Cislem 2.

3.2.5 Vyhodnoceni hypotézy HS

V hypotéze 5 je ovéfovana zavislost mezi aspekty, které jsou pro respondenta LGBT

komunity v ramci navstévy destinace dtilezité a jeho sexualni orientaci.

Hypotéza:

H50: Neexistuje zavislost mezi aspekty, které jsou pro respondenta duleZité v ramci

navstevy destinace a sexualni orientaci.

H54: Existuje zavislost mezi aspekty, které jsou pro respondenta diilezité v ramci navstévy

destinace a sexualni orientaci.

Tabulka 24: Medidny sexuélnich orientaci — neparametrickd ANOVA

Bisexual Gay Lesba Ostatni
Median 24 21 22 25

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Testové kritérium: 18, 698
P — hodnota: 0,00032

Tabulka 26: Rozdily p —hodnot podle skupin, kde jsou zna¢né rozdily

Skupina P — hodnota
Bisexudl X Gay 0,02619
Gay X Ostatni 0,00049

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Hypotéza H5¢ je na zakladé¢ p-hodnoty zamitnuta. V platnost vstupuje hypotéza
alternativni, podle které Ize usoudit, Ze existuje zavislost mezi aspekty, které jsou pro
respondenta v rdmci navstévy destinace dulezité a sexudlni orientaci. Mezi mediany
hodnoceni aspektti u skupin podle jejich sexualni orientace se prokazal vyznamny rozdil.
U gayl je ze vSech sexudlnich orientaci nejniz$i hodnota medidnu a to znamena,
7e gayové Castéji vybirali nizsi hodnoceni (napt. 1 a 2) na skéle u jednotlivych aspekti.
Podle Nemenyiho metody totiz existuji rozdily mezi skupinami bisexudl X gay,

gay X ostatni. Rozdily v jejich p-hodnotach se nachézeji v tabulce €. 26.
Nasledujici tabulka uvadi ptehled prijatych a zamitnutych hypotéz.

Tabulka 25: Pfehled zamitnutych a piijatych hypotéz

Hypotéza Prijata X Zamitnuta
Hlo Nezamitnuta
H2o Nezamitnuta
H3o Zamitnuta
H4, Zamitnuta
H50 Zamitnuta

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

3.3 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Nasledujici kapitola obsahuje vyhodnoceni dvou vyzkumnych otdzek VO1 a VO2.
VOI1: Ma sexudlni orientace viiv na turismus?
VO2: Slouzi cestovani predevsim k odpocinku a relaxaci?

Na vyzkumnou otazku ¢islo 1 je mozné zjistit odpovéd’ z vysledkii hned nékolika otazek,
které se vyskytovaly v dotazniku. Napftiklad podle otdzky ¢islo 7 je mozné dojit k zavéru,
ze to, do jaké zemé¢ lidé LGBT komunity cestuji, neni aZ tak ovlivnéné tim, zda se zemé
oznacuje jako LGBT friendly. Primérna hodnota se u jednotlivych sexudlnich orientaci
pohybovala kolem hodnoty 3, tedy neutralni. Podle otazky cislo 10 je moZzné zjistit,
zemé nez to, zda zemé& uznavé/toleruje ¢i je oteviena pro LGBT. Z téchto odpovédi 1ze
usoudit, Ze turismus neni zasadné ovlivnén tim, jakou sexudlni orientaci ¢lov€k ma,
ale vSichni maji urcité preference, co od destinace/zemé pozaduji a poptipadé, zda jsou

ochotni potladit svoji sexualitu.
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Na vyzkumnou otdzku ¢islo 2 je mozné najit odpoveéd’ pomoci vysledki, které vychazeji

z dotazniku, konkrétn¢ z otazky c¢islo 2, kde respondenti hodnotili aspekt ,.komfort

arelaxace* na Skale 1-5. Priimérné hodnoceni aspektu je 4,13. Znamena to, Ze respondenti

vnimaji komfort a relaxaci jako jeden zdvodu, ktery je vede k cestovani.

Primérné hodnoceni dle sexudlni orientace se také pohybuje v hodnotach kolem cisla 4

a lze usoudit, ze relaxace se stale fadi mezi pfedni divody, které vedou ¢loveéka k tomu,

aby vycestoval.

Tabulka 26: Hodnoceni aspektu "komfort a relaxace"

Aspekt/hodnoceni | Priimér 1 2 3 4 5
Komfort a relaxace 4,13 6 10 28 86 94
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
Tabulka 27: Hodnoceni aspektu "komfort a relaxace" dle sexudlni orientace
Aspekt/sexualni Bisexual Gay Lesba Ostatni
orientace
Komfort a relaxace 4,17 4,50 4,26 3,94

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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4 Shrnuti a navrh na doporuceni

Ptredpokladem pii hodnoceni narokd na destinaci bylo, ze pro respondenty bude

vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

respondenty pii navstéveé destinace jeji bezpecnost a kulturni potencidl daného mista.
Pro ¢leny LGBT komunity je také dulezité, aby mohli v destinaci vefejné projevit svoji
sexualitu/genderovou identitu. Jednou z hlavnich motivaci k cestovani je pro respondenty
LGBT komunity pfedev§im komfort a relaxace, ¢imz byla potvrzena vyzkumna otazka
¢islo 2. Hlavnimi aspekty, které respondenty motivuji cestovat, jsou ziskavani novych
zéazitkl, objevovani novych mist, moznost tiniku od bézného Zivota a také odpocinek

od prace a udrZeni rovnovahy mezi pracovnim a osobnim zivotem.

Pti poskytovani sluzeb LGBT komunité, jeji ¢lenové pozaduji, aby byla tolerovana
a respektovana jejich sexualni orientace/genderova identita, zaroven také vyzaduji,
aby sluzby, které jsou jim poskytovany, poskytovali lidé, kteti toleruji LGBT komunitu
a také, aby respondenti méli moznost projevit svoji sexualni orientaci. Pfi hodnoceni
sluzeb, které by mély byt LGBT komunité ptizpiisobeny nejvice, se respondenti shodli
spolecenské a také sluzby ubytovaci. Pfi orientovani se na poskytovani sluzeb LGBT
komunité¢ je vhodné zaméfit se na vybér kvalitniho personalu, ktery bude LGBT komunitu
tolerovat a nebude proti jejim ¢lenlim vystupovat negativné. Poskytovatelé sluze