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Uvod

Z vyklenkd na trhu cestovniho ruchu se stavaji celospolecensky vyznamna témata
zasahujici do pravnich, socidlnich i ekonomickych oblasti. Tato prace pojednava o jedné

z nejrychleji rostouci vyklenkové formé cestovniho ruchu — o LGBT turismu.

Cilem diplomové prace je vprvni fadé zjistit, jak je nabidka LGBT turismu
komunikovana a urcit, jaké trendy se podily na jejim formovani. Hlavnim cilem je vSak
nasledné posoudit, jak cilovy segment marketingovou komunikaci vnima a zda je odliSna
od vnimani heterosexudld. To bude zjisténo pomoci o¢ni kamery, dotaznikového Setieni

s asociac¢nim testem a v posledni fadé pomoci méteni elektrodermdlni aktivity.

Prace je rozdélena do 6 kapitol. Prvni kapitola je vénovana LGBT cestovnimu ruchu —
motivim k jeho ucasti, oblibenym destinacim a marketingové komunikaci k cilovému
segmentu. Druhd kapitola je zaméfena na teoreticka vychodiska marketingové
komunikace a komunikac¢ni proces. Vysvétlen je také vyvoj reklamy, jakozto
nejvyuzivanéjSiho nastroje komeréni komunikace. Tteti kapitola se zabyva emocnim a
smyslovym marketingem, pfi¢emz blize se kapitola zamétuje na roli a metody méteni
vizualnich a emoénich stimuld v reklamé. Ctvrta kapitola obsahuje navrh vyzkumu, ktery
slouzi jako hlavni néstroj pro naslednou uspéSnou realizaci. V paté kapitole jsou
prezentovany vysledky vyzkumu a v posledni kapitole jsou obsazena shrnuti a nasledna

doporuceni pro efektivni komunikaci v LGBT cestovnim ruchu.



1 LGBT cestovni ruch

Pro naplnéni tcelu prace je nejprve potieba vysvétlit zakladni pojmy. Prvnim z nich je
pojem cestovni ruch. Cestovni ruch je jednim =z hlavnich aspekti soucasného
spolecenského zivota a jiz od pocatkli je soucasti nasi kultury, nebot’ pohyb napiic
geografickym tzemim provadi lidskou historii uz odjakziva (Pereira, Batista de Paula,
2016). Jakubikova (1995) uvadi, ze cestovni ruch vychazi z rozdilnych kultur t¢astnikti

cestovniho ruchu a zaroven napomahd porozumeéni odliSnym kulturdm.

Z historického hlediska cestovni ruch popisuje Antonio Escohotado (2003). Termin
turismus byl pouzit poprvé na zacatku 16. stoleti a ¢asto se odkazovalo na slovo ,,turista®.
Francouzi takto nazyvali mladé bohaté AngliCany, kteti v 16. stoleti cestovali do zemi
jizni Evropy. Puvod téchto termind vychazi z francouzského ,,Le Tour®, coz lze volné

ptelozit jako mijeni, kiizeni nebo také namifit nékam ¢i otocit se.

V priibéhu 20. stoleti byl cestovni ruch povazovéan za novy mezinarodni spolecensky jev,

vvvvv

Kaspar vymezil cestovni ruch jako ,,souhrn vztahii a jevii, které vyplyvaji z cestovani
osob, pricemz misto pobytu neni hlavnim ani trvalym mistem bydleni nebo zaméstnani. *
(Beranek a kol., 2013, s. 15). Pozd¢ji, roku 1991, byl na konferenci Svétové organizace
cestovniho ruchu definovan cestovni ruch jako , docasnd zména mista pobytu, tj.
cestovani a prebyvani mimo mista trvalého bydlisté. Ne déle nez 1 rok, zpravidla ve
volném case za ucelem rekreace, rozvoje poznani a spojeni mezi lidmi. “ (Ryglova, 2009,

s. 11) Tato definice se mimo jiné zacala vyuzivat zejména pii statistickém zpracovani

informaci tykajicich se cestovniho ruchu. (Ryglova, 2009)

Hoffmanova zminluje analyzu pojmu ,,cestovni ruch®, ve které tento pojem americti
vyzkumnici definovali jako smés volného Casu a cestovani. Cestovni ruch je jimi nazyvan
také ,,utek z kazdodenniho Zivota,” a ,,setkavani a dialogy napric¢ kultur.” Jednou

z definic je také ,, moderni variace tradicniho putovani. *“ (Hoffmanova, 2014, s. 455-456)

Ekonomicky aspekt ve své definici cestovniho ruchu zdlraznil odbornik H. von
Schullard. Turismus povazuje za ,,soubor operaci zejména ekonomického charakteru,
které se primo vztahuji na vstup, pobyt a pohyb cizincii vné i uvniti urcité zeme, mista
nebo regionu. “ (Schullard in Beranek a kol., 2013, s. 14)
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Druhym ze zékladnich pojmi je LGBTQ komunita. Pojem LGBTQ vznikl jako zkratka
z anglického lesbian, gay, bisexual, transgender a queer. Obecné tento termin spojuje
skupinu lidi s odliSnou sexualni orientaci nebo genderovou identitou. (The lesbian, gay,

bisexual & transgender community center, 2021)

Pismeno L oznacuje lesby. Jedna se o Zenu, kterou fyzicky i citove pfitahuji jiné Zeny.
Pismeno G zahrnuje gaye — muze, ktefi se vyznacuji fyzickou a emoc¢ni vazbou k jinym
muzim. (The lesbian, gay, bisexual & transgender community center, 2021)
ZastfeSujicim pojmem pro tyto dva pojmy je homosexualita. JanoSova (2000, s. 13) ji
popisuje jako ,, trvalou citovou a erotickou preferenci osob stejného pohlavi. “ Jinou verzi
homosexuality je bisexual — ve zkratce ziejmy jako pismeno B. Bisexualita podle
Slovniku cizich slov (2021) znamena ,,sexualni ndklonnost ¢i pritazlivost k obéma
pohlavim. “ Pismeno T oznacuje transgender osobu. Zpravidla se jednd o muZze v zenském
téle nebo naopak zenu v muzském téle. (Pastor, 2007) Poslednim pismenem je pismeno
0O demonstrujici slovo queer. Ve volném piekladu se mizeme setkat s vyznamy jako
»podivny®, .. divny* nebo ,,nesvilj*“. Ackoliv se Q objevuje ve zkratce LGBTQ na konci,
jedna se o zastfeSujici pojem, kterym se vyznacuji zejména mladi lidé, jejichZ sexudlni
orientace se obecné odliSuje od heterosexuality. Ve vztahu k LGBT komunité se vSak
jedna o pejorativni pojem, ktery neni komunitou vSeobecné piijiman. Nékdy mize "Q"
vyjadfovat také termin questioning. Sem patii lidé, ktefi svou sexudlni orientaci neznaji.

(The lesbian, gay, bisexual & transgender community center, 2021)

Ve vladni analyze (2007) zamé&fené na lesbické, gay, bisexudlni a transgender mensSiny
v CR je do znaéné miry popisovan pojem odli$na sexualni orientace a samotna zkratka
LGBT: ,, Odlisnou sexualni orientaci se v tomto i v dalSich kontextech mini sexualni
orientace jind nez heterosexualni, vétsinova. Pro osoby citové a sexudlné zameérené na
stejné pohlavi (gaye a lesby) byl a stale je pouzivan pojem ,, homosexudlové “. Tento vyraz
nicméné nezahrnuje osoby, citové a sexualné pritahované k obéma pohlavim (bisexualni),
Jjednotlivce majici pocit trvalé prislusnosti k jinému pohlavi, nez je jejich pohlavi
somaticke (translidé), ani jedince, u nichz se vyskytuji nebo v dobé narozeni vyskytovaly
biologické znaky obou pohlavi (intersexualni lidé). Proto se v priibehu let vZilo ustalené
seskupeni pojmu ,,lesbicka, gay, bisexualni, transgender a intersexuadlni mensina“. Z
hlediska ryzi prakticnosti byla postupné zavedena zkratka zahrnujici vSech téchto pét
pojmit — LGBTI mensina. “ (Utad vlady CR, 2007, s. 7)
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Svétovy LGBTQ cestovni ruch je pomérn¢ novodobym fenoménem. Za rok 2018
vyprodukoval 196 miliard eur a je v soucasné dobé mezinarodné nejrychleji rostoucim
typem vyklenkového cestovniho ruchu. (Hughes, 2006; CBI, 2020) Kotikova (2013, s.
178) definuje LGBT turismus jako ,,aktivity v ramci cestovniho ruchu, které jsou
specidlné pripraveny pro trh LGBT, nebo takové aktivity, které LGBT oslovuji. “ Potencial
tohoto cestovniho ruchu a motiv cileni na segment LGBT turistl spoc¢iva v jednoduchém
aspektu — penize. Krom toho, ze se trend LGBT cestovniho ruchu rychle rozsiiuje je také

velmi profitabilni a m4 tak vyrazny globalné ekonomicky vliv.

K novodobému rozvoji tohoto specifického segmentu ptispél historicky kontext vyvoje
homosexuality. Ta byla v roce 1992 vyskrtnuta Svétovou zdravotnickou organizaci ze
seznamu nemoci, pficemz zacaly soucasné vznikat prvni prdvni normy legalizujici
registrované partnerstvi. (QueerGeography, 2021; Fialov4, 2013) PtestoZe se dnes Cast&ji
setkavame s trendem respektovani a kladného ¢i neutradlniho vniméni LGBT komunity,
pretrvava zde i kontroverzni slozka nenavisti a netolerance, kterd se mimo jiné projevuje
také v cestovnim ruchu. Nulova tolerance v historickém kontextu prameni z odporu a
potlacovani ze strany ndbozenstvi, nacionalistické ideologie a vlivu konzervativnich

levicovych politickych stran. (JanoSova, 2000)

1.1 Nabidka LGBT turismu

V nabidce LGBT cestovnim ruchu nalezneme produkty a sluzby S§ité pfimo na miru
LGBT komunité — typickym piikladem jsou libanky a svatby, exkluzivni plavby a zajezdy
prizptisobené skupinam gayu ¢i leseb nebo také akce jako karnevaly, festivaly atp. Krom
toho Ize do nabidky LGBT turismu zahrnout ,,obycejné* a ,,typické* destinace, které vsak

LGBT turistim zajisti, Ze se budou citit vitani a respektovani.

Jednou z prvotnich specifickych akci zaméfenych na LGBT komunitu byl tzv. ,, Pride-
tematicky*“ cestovni ruch. Prvni privod se uskute¢nil v New Yorku roku 1969 a od té
doby kazdy rok probéhne po celém svété nékolik privodu, kterych se tcastni miliony
navstévnikii. Motivem UcCasti na téchto akcich je podporovat a komunikovat svétu
rovnopravnost napfi¢ riznymi gendery i1 rtiznou sexudlni orientaci v ramci LGBTQ

komunity. (UNWTO, 2017)



Po desetileti se od prvnich LGBT friendly akci zacaly v nabidce objevovat také zajezdy,
prohlidky a cesty za ucelem setkavani, poznavani riznych kultur napti¢ LGBT komunitou
a vytvoreni bezpecného zdzemi pro LGBT turisty v novych destinacich. Velmi oblibené
se staly jiz zminéné svatebni cesty, jejichz vzestup odstartovalo pravni ustanoveni

registrovanych partnerstvi. (UNWTO, 2017)

Soucasna nabidka destinaci a produktli je znacné rozmanitd. Podle Svétové organizace
cestovniho ruchu (2017) je za idealni destinaci povazovana takova, ktera poskytuje LGBT
lidem nejen skvélé podminky pro navstévu, ale také skvélé podminky pro zivot. To
zahrnuje mimo jiné bezpe¢nost a nizkou kriminalitu, nizkou miru korupce, vysokou
zivotni troven, kreativni i respektujici pracovni zdzemi, transparentni vladu, ekonomické
prilezitosti a kulturni diverzitu. Vysokou Zivotni trovni se v kontextu LGBT turismu
mysli kosmopolitni styl zivota, luxus a dostupnost fady doplitkovych sluzeb jako

restaurace, bary, sauny, fitness, obchody, kadetrnické a jiné salony a podobné.
V sir$im pojeti 1ze dnesni destinace LGBT turismu rozd¢lit do tii kategorii:

e destinace usilujici o zapsani se do mapy svétovych destinaci LGBT cestovniho
ruchu,
e zavedené destinace, jejichz cilem je rozSifovat nabidku LGBT turismu,

e zavedené i rozvijejici se destinace usilujici o pochopeni preferenci LGBT turistt

z rozvinutych zemi. (UNWTO, 2017)

Obrazek 1 Mapa LGBT destinaci v méftitku Gay Travel Index

AL

Zdroj: Spartacus International Gay Guide (2019), zpracoval McCarthy, 2019
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Jedno z vlibec prvnich stfedisek zamétenych na LGBT klientelu je rekreacni resort Key
Wess na Florid€. Oblibenymi destinacemi ve Spojenych statech je vsak také New York,
Los Angeles nebo San Francisco. Do destinaci Jizni Ameriky patii jednozna¢né Rio de
Janeiro a Sao Paulo, kam lid¢ jezdi navstivit mistni karnevaly a kazdoro¢ni gay pride.

(Rudolf, 2015)

Z Evropskych destinaci jednozna¢né vede Spanélsko — konkrétné napiiklad ostrov Ibiza,
Madrid a mésto Sitges. Ty jsou znamé pro velké mnozstvi vecirkli, zdbavnych akci 1
existenci mnoha specializovanych podnikd. Krom toho je u LGBT turisti populérni

napiiklad Berlin, Praha, Londyn, Mykonos, Milano a Kodai.

Typickou jihoafrickou LGBT destinaci je Kapské mésto, které patii k jedné z 10 top
destinaci z hlediska zivotni tirovné a studijnich i pracovnich pftilezitosti. Vyznacuje se
velice kosmopolitnim stylem Zivota, je znamé pro fadu oslav a akci a byva obdivovano

také pro pfirodni krasy a vyjimecnou atmosféru. (UNWTO, 2012)

Oblibenymi asijskymi destinacemi jsou naptiklad Bangkok, Thajsko, Phuket a Jizni
Korea. (UNWTO, 2012)

1.2 Profil LGBT turisty

LGBT turisté maji rizné motivy i rizné preference. Plati, ze cestuji mnohem vice nez
heterosexudlové, coZ je zpusobeno tim, Ze disponuji vE&tSim primérnym piijjmem
a zaroven vétSinou nemaji Zadné déti. Pro tuto situaci se zacala vyuZivat zkratka DINK —

dual income, no kids — coz v pfekladu znamen4 ,,dva ptijmy Zadné déti.* (CBI, 2020)

Co se tyce priorit pii utraceni je pro vétSinu LGBTQ turistd tipické stfedni cenové
kategorie s prvky luxusu doprovazejicitho vy$si ceny. Pouze 4 % LGBT turistd se
oznacuje za vyhradné luxusni cestovatele. (CMI, 2017) Nejvice jsou LGBT turisté
ochotni utratit za kvalitni hotel na dostupném miste, jidla v restauracich a vstupy na

zabavni akce typu party, divadlo a podobné.

VétSina Clent LGBT komunity je velmi sdilnd, zejména LGBTQ milenidlové maji
tendenci byt vice otevieni ohledné jejich sexuality. (Kutschera, 2018) Proto se na cestach
chtéji citit pohodlné, bezpecné a pfijimani. Stale se vSak 23 % LGBT turistii béhem cest

snazi zakryt svou sexualni orientaci. (UNWTO, 2017)
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Socialni sité a technologie ovliviiuji nakupni chovani LGBT turisti do zna¢né miry.
(Kutchera, 2018) LGBT turisti maji tendenci nakupovat online a vétSina znich
uptfednostnuje nakup a rezervaci produktt (ubytovani, doprava) pfimo na webové strance
poskytovatele. Lze tedy fici, ze umoznit rezervaci a nakup pies vlastni webovou stranku
povazuji poskytovatelé za extrémné dilezit¢ z hlediska uspokojeni poptavky LGBT
turistl. Vyznamnou roli v ndkupu hraji také online cestovni agentury. (CMI, 2019) Krom
toho cestovatelé¢ Casto sleduji uzivatelské recenze na raznych tematickych webech

a cestovatelskych blozich. (CMI,2009)

Mezi hlavni motivy k cestovani patii relaxace a odpoc€inek. Mnoho LGBT turistt také
vyhledava cesty za ucelem dostat se z rutiny kazdodenniho Zivota. Tietim nejcastéjSim
motivem je potieba objevovat nova mista. Nemalé procento LGBT vyhledava na cestach
no¢ni Zivot, oslavy, party a potiebu poznavat nové lidi a nové kultury. Pro LGBTQ
komunitu je typické uzivat si mistni zivot a mistni kulturu. Navstévuji lokélni restaurace
a historicka mista. Nevynechaji top turistické atrakce a setkavaji se s mistni komunitou.

(CMI,2019)

Na cestach se chtéji turisté se svymi partnery a prateli bavit, uZivat si nebo si tzv ,,vycistit
hlavu. LGBT komunitu podle vyzkumt nejvice trapi politicka a socialni situace v zemi,

pracovni stres, obavy o finan¢ni situaci a zdravi. (CM1,2019)

Mezi casto diskutovanym prvkem v oblasti cestovniho ruchu je téma homosexualni
rodiny. Takzvané ,,duhové rodiny* maji v Cesku nemalé zastoupeni a podle Kally

(iDnes.cz, 2021) pottebuji oporu v zakong¢.

Na zakladé soucasného vyvoje prav homosexualll v oblasti stejnopohlavniho manzelstvi
a homoparentality je mozné do budoucna ocekavat, Ze mnozstvi homosexudalnich rodin
Giastnicich se cestovnich ruchu v Ceské republice poroste. Naptiklad ve Spojenych
statech s vlastni rodinou cestuje 37 % homosexudlnich lidi, pfi¢emz jejich hlavnim
pozadavkem je, aby produkty a sluzby byly vhodné spiSe pro déti nez pro LGBT
komunitu. (CMI, 2018)

Gayové se také Casto setkdvaji s motivem sexudlni aktivity na cestach. To je spojeno
s vy$s$i poptavkou po doplitkovych sluzbach jako jsou bary, kluby, kavarny, restaurace a

obchody, ve kterych je snadno navazat socialni interakce. Nékteré cesty podnikané za
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ucelem sexudlnich aktivit jsou doprovazené konzumaci drog. Mezi popularni destinace
k témto aktivitdm patti Ibiza, Mexiko nebo napiiklad Kanarské ostrovy. (Ersoy, Ozer,
Tuzunkan, 2012) Gayové maji mimo jiné velky cit pro modu, proto vyhledavaji rizné
modni prehlidky a ndkupni galerie, kde mohou moddu nejen obdivovat, ale takeé

nakupovat. Typickou destinaci pro tyto ucely je pravé Patiz, Milano nebo New York.

Jednim ze specifickych motivl transsexudlli je podnikat cestu za ucelem operace ve
smyslu pfemény na jiné pohlavi. Mezi nejoblibenéjsi destinace pro tyto ucely patii jiz

zminény Bangkok nebo také Thajsko. (Rudolf, 2015)

Obecné naroky na destinaci bez ohledu na ucel cesty musi byt jednoznacné LGBTQ
pratelské. Krom toho turisté chtéji, aby zem¢ nabizela fadu ptirodnich pamatek a kras.
Nejvice oblibené jsou plaze, pfirodni stezky, navstéva historickych a archeologickych
pamatek nebo také navstéva hor a divoké ptirody. Neméné dilezitym faktorem pro vybér

destinace je vSak nékolikrat zminéna bezpecnost. (CML,2019)
1.3 Marketing v LGBT cestovnim ruchu

V 80. letech dvacatého stoleti se v Severni Americe a na zapadé¢ USA zacaly formovat
prvni marketingové aktivity v ramci LGBT turismu. Cilem nové ptibyvajicich destinaci
bylo dat najevo svou otevienost k LGBTQ komunité a zaujmout tento segment tak, aby
je piimél k navstéve. Postupem Casu vznikaly organizace na regiondlni i narodni Grrovni,
které vytvaiely marketingové kampang, nabidky a dalsi aktivity s cilem uspokojit zajmy

a potteby LGBTQ turistt.

Jednou z nejznaméjSich organizaci je IGLTA — Mezinarodni asociace LGBTQ turismu.
Jedna se o svétovou sit’ spojujici LGBTQ orientovany cestovni ruch spojujici turisty,
lokalni podniky a vladni autority. Jejim cilem je pfindSet LGBTQ+ turistim informace za
ucelem svétove rozsitovat LGBTQ cestovni ruch s dirazem na bezpeci, rovnopravnost a

pozitivni ekonomicky a socialni dopad pro spole¢nost. (IGLTA, 2021)

Jeji nejvyssi pfidanou hodnotou pro nabizejici na trhu LGBT turismu je mimo jiné projekt
Travel Marketplace, kde na jedné strané stoji cestovni agentury, kancelafe a poradatelé
jakozto nakupujici a na druhé strané aerolinky, poskytovatelé atrakci (plavby, galerie,

obchodni domy, restaurace), hotelové resorty a dalsi jakozto prodavajici.
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Spojeni téchto dvou stran umoziuje vytvaiet stale nové specifické produkty a sluzby pro

LGBT turisty, které ro¢né generuji pres 91 miliond americkych dolart. (IGLTA, 2020)

Nejvyssi pridanou hodnotu pro LGBT turisty ma IGLTA zejména diky online dostupnym
informacim na jednom misté, které jsou pro nakupni rozhodovani daného segmentu

wevr

nabidky, newsletter s novinkami, blogy obsahujici rady a tipy na cestovani a podobné.

Vzhledem k preferencim a profilim nakupniho chovani LGBTQ turistd je ziejmé, Ze
dnes$ni marketingova komunikace funguje zejména online na bazi microsites — webovych
stranek malych a lokalnich poradatelti akci, priivodcil, cestovnich agentur a kancelafi,
ubytovacich zafizeni a jinych touroperatort. Tuto sit’ nabidek pak sdruzuji narodni ¢i
nadnarodni online agentury, centra, asociace a organizace, které maji pfidanou hodnotu

jak pro LGBT turisty, tak pro samotné nabizejici. (UNWTO, 2017)

Stézejnim prvkem marketingu v LGBT turismu je spolecenska odpovédnost mistnich
podnikt vaci vlastni LGBTQ komunité. To zahrnuje napiiklad rovné zachazeni
v pracovnim prosttedi bez ohledu na sexudlni orientaci, podpora lokalnich
zdravotnickych center, organizaci pro mladez a seniory, hudebnich a uméleckych
organizaci — zkratka vSeho, co zvySuje zivotni uroven mistnim LGBTQ obyvatelim.

(UNWTO, 2017)

Svétova organizace cestovniho ruchu zminuje autenticitu jako jednu z hlavnich prvka
LGBTQ marketingu. Pro LGBTQ turisty je dulezité vidét, jak LGBT identita destinace

ovlivituje skutecné lidi a jejich kazdodenni Zivot.

., Nevyuzivejte viastni LGBTQ komunitu pouze pro marketingové ucely. Méli byste
vytvaret obousmeérny vztah, ze kterého tézi obé strany.... Privedte své LGBTQ komunité
hmatatelné vysledky. Nema smysl utracet penize na podporu cestovniho ruchu, zatimco
prava LGBTQ obyvatel jsou prehlizena nebo zneuzivana.” (UNWTO, 2017, s. 97)

Priklad takove aktivity je zndzornén na Obrazku 2.
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Obrazek 2: Kampan Velké Britanie na podporu LGBT identity destinace
s L B

Zdroj: VisitBritain (2017), zpracovalo UNWTO (2017)

Autenticita a otevienost vii€i LGBTQ komunité je vSeobecné vyjadfovdna oznacenim
,LGBT friendly” nebo také jen , gay friendly“. Tyto fraze se staly mezinarodné

pfijimanym projevem a v marketingu maji Siroké vyuziti.

Otevienost viuci LGBTQ komunité by méla byt jasné zietelna pfimo v misté¢ podniku.
Jednim z projevll mize byt naptiklad oznaceni vyloh a hlavnich vstupi zékladnim
symbolem LGBT — duhovou vlajkou. Uvnitf restauraci, barti a hotelti se pak miizeme
setkat naptiklad s nasledujicim oznac¢enim toalet. Konkrétni projevy jsou znazornény na

nasledujicich obrazkach.

Obrézek 3: Oznaceni toalet v LGBTQ restauraci

Hig s | ¥

ALL-GENDER ALL GENDER

RESTROOM
RESTROOM RESTROOM ALL GENDER RESTROOM -

Zdroj: UNWTO, 2017
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Obrazek 4: Projev LGBTQ friendly identity v podnicich

Zdroj : agoda.com, 2021
ROBE-TROTTING, 2021

Mnohem dilezitéjsi je projevit svou LGBTQ friendly identitu online, proto by mély
webové stranky riiznych poskytovatelli obsahovat vizudlni prvky zamétené na LGBT
komunitu. Pfikladem muze byt mexicky Almar resort, jehoz webové stranky jsou

zobrazeny na nasledujicim obrazku.

Obrézek 5: Uvodni strana webu almarresort.com

onstruti
- . =
(OoU’ ience construction noise of musie from our DJ'S”

Zdroj: Almar resort, 2021
Oznaceni LGBT friendly ale vyuzivaji 1 distribu¢ni systémy LGBT turismu jako
naptiklad rezerva¢ni systémy cestovnich agentur a kancelaii nebo samotné vyhledavace.

Konkrétni ptiklady jsou vyobrazeny nize.

Obrazek 6: LGBT friendly prvky ve vyhledavacich a rezervacnich systémech

Zemé: Nejdfive od: afr

‘ 09.05.2020 Atributy

| Kanarske ostrovy

Délka pobytu: Strava:

Sdélte zakaznikim vice o své firmé tim, Ze do
| jeden tyden

[ Ultra All inclusive sveho firemniho profilu pfidate atributy.
Dalsi informace

Doprava: Typ zajezdu:
| Letecky

Gay Friendly Planovani

B |

HLEDAT 4+ Vhodné pro LGBTQ komunitu

Zdroj: rainbowtravel.cz (2021), Google (2021)
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UNWTO (2017) a Centrum pro hospodaisky rozvoj v rozvinutych zemich (CBI, 2020)
radi, jak proniknout na trh LGBTQ cestovniho ruchu:

e Poznejte LGBTQ komunitu pfedtim, neZ na ni zacnete cilit. Navstivte rtizné
konference, skoleni a seminafe poradané naptiklad Mezinarodni asociaci LGBTQ
cestovniho ruchu.

e Spojte svlij byznys s jinymi LGBTQ friendly podniky pobliz vés k celkovému
zkvalitnéni produktii a sluzeb ve vasi destinaci.

o  Umoznéte LGBTQ turistim vytvaret recenze nebo piibéhy o vasich produktech a
sluzbéach. Doporuceni a kladné recenze mohou ptinést nové turisty do podniku 1
destinace.

e Navstivte pochody, festivaly, sportovni a jiné akce s LGBT tématikou, abyste 1épe
poznali potencialni zakazniky a zlepsili tak propagaci vlastnich sluzeb. Podporujte
tyto akce prostfednictvim sponzorstvi ¢i partnerstvi.

e Pfi vytvafeni marketingové komunikace bud’te autenticti a dejte si zaleZet na
formé vasi komunikace z hlediska textd 1 obrazkt. Bud’te otevieni ke vSem, ne
pouze k LGBTQ komunité. Komunikujte k lidem bez ohledu na jejich pohlavi
nebo sexudlni orientaci.

e Na své webové strance vyuzivejte symboly a znaky, které vyjadiuji vasi podporu
k LGBTQ komunité a dejte o sobé védet, pokud jste ¢lenem IGLTA.

e Zahriite do svych podminek antidiskriminacni a LGBT friendly zésady, abyste
podpofili bezpe€i a piijemnou atmosféru pro vaSe hosty. Vzdélavejte své
zamgestnance a zajistéte genderoveé neutralni prostiedi.

e Komunikujte s lokélni i cestovatelskou komunitou nepfetrzité, ne pouze v hlavni
sezong. Viditelné vyzvéte LBGTQ komunitu k ndvstéve a dejte jim védet, ze jsou

vitani.
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nejvyznamnéjsich néstroji marketingového mixu.
Soucasné¢ je povazovana za nastroj nejvice viditelny a diskutovany. (Pelsmacker, Geuens,

Van den Bergh, 2003)

Stehlik (In: Bouckova, 2003, s.223) marketingovou komunikaci definuje jako kazdou
formu ftizené komunikace, kterd je vyuzivana pro informovani, pfesvédCovani a
ovlivitovani spotiebitelského chovani. Jedna se o cilené vytvareni informaci, jez jsou pro
cilovou skupinu pfijatelné. (Bouckova a kol., 2003) V kone¢ném duasledku ma
marketingovad komunikace také spotiebitele utvrzovat v tom, Ze se rozhodli spravné.

(Coltman, 1989)
2.1 Komunikac¢ni proces

Podstatu marketingové komunikace vystihuje zakladni model komunika¢niho procesu.
Ten se zacal v marketingové teorii pouzivat zejména v obdobi rozvoje marketingové
koncepce. (Heskova a Starchofi, 2009) Lasswell (1949) jej popisuje jako ,.Kdo #ikd, co,
jakym, kandlem, ke komu a s jakym ucinkem.” Podrobné je komunikacni proces

vyobrazen v nasledujicim schématu.

Obrazek 7: Schéma komunikac¢niho procesu

Odesilatel —» Koédovani —™ Sdéleni —»{ Dekddovani PFijemce

Y
i Médium
«—| Sum |—»
S Zpétna vazba L SEELEEEEEE Odezva o !

Zdroj: Kotler & Keller (2007)

Hlavnimi prvky schématu jsou odesilatel a ptijemce. Odesilatele 1ze oznacit jako subjekt,
ktery rozhoduje o obsahu sdéleni a odesilé jej smérem k piijemci. Miize jim byt jedinec,

firma nebo celd spolecnost.
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Piijemce je naopak subjekt, na ktery dané sdéleni pasobi. (Heskova & Starchoii, 2009)

Sdéleni vznika zakodovanim informaci a myslenek, jejichz autorem je odesilatel. Jedna
se o proces, kdy se tyto informace pievadi do symbolické a srozumitelné podoby —
nejcastéji grafické nebo slovni. Obsahem sdéleni mohou byt fotografie, video, fecena
slova, psany text apod. Aby byla komunikace U¢innd, musi byt sdéleni pfijatelné a
atraktivni. Zdrojem atraktivity mohou byt podle Svétlika (2016) naptiklad zndmé
osobnosti, déti, oblibend zvifata a jiné. Obecné je potfeba pro upoutani pozornosti
pochopit potieby, zdjmy a chovani zdkaznika (pfijemce sdéleni). V ramci daného sdé€leni
si pfijemci totiz vybiraji z velkého mnozstvi informaci pravée ty, které jsou v souladu
s jejich z&4ymy. Kotler (2004) uvadi ¢tyfi zékladni skupiny faktorii ovliviiuji ndkupni

chovani spottebitele a vSechny jsou zobrazeny na nasledujicim schématu.

Obrazek 8: Faktory ovliviiujici nakupni chovani

kulturni spolecenské osobni psychologické
faktory faktory faktory faktory
e kultura o ¢lenské a referenéni evék a faze Zivota * motivace
skupiny « zaméstnani
ssubkultura erodina *ekonomicka situace *vnimani
 Fivotni styl suéeni
espoletenska tfida +role jednotlivce a *0sobnost a pojeti sebe * presvédéeni a
spoletensky status sama postoje

Zdroj: Kotler (2004, s. 271), zpracovala Mouchova (2015)

Cesta, kterd umozniuje pienos sdéleni se nazyva médium. Jedna se o komunikac¢ni kanaly
jako napftiklad internet, TV ¢i rozhlas. Sdéleni je nasledné piijemcem dekoddovano. Po
dekodovani na néj pfijemce reaguje tzv. odezvou (reakci). Odesilatel by mél obsah
sdéleni sestavovat s ohledem na poZadovanou odezvu, jinymi slovy plati, ze odesilatel
musi védét, koho chce oslovit a jaké reakce chce dosdahnout. (Jakubikova, 2012).
Charakter reakce muze byt obecné pozitivni, neutralni nebo negativni. (Heskova a

Starchoii, 2009)

19



Svétlik (2016) definuje tii typy pohnutek, na které mtze odesilatel piisobit: raciondlni,

moralni a emocionalni.

Pokud odesilatel piisobi na racionalni pohnutky, jeho cilem je, aby se pfijemce rozhodl o
koupi na zaklad¢ vlastniho rozumu. Pro takové Ucely se ve sdéleni objevuje diraz na
kvalitu, vlastnosti, cenu ¢i hospodéarnost produktu. Racionalni sdéleni je vyuZzivano pii
komunikaci drazsich produktii technického charakteru. Emociondalni obsah pisobi oproti
tomu zejména na citové podnéty piijemce a pozadovanou odezvou je dosazeni citového
rozpolozeni. Jsou vyuzivany emoce jako je laska, radost, smutek, humor, strach a
podobné. Plati, ze ono citové rozpoloZeni vyvold pozornost pfijemce, avSak samotna
emoce by neméla piebit mySlenku ukrytou v obsahu sdéleni. Sdéleni s moralnim
obsahem poukazuje na spolecenské potieby a aktivity, a zavisi na schopnosti piijemce
urcit, co je spolecensky prospésné a co ne. Do zminéné oblasti patii naptiklad reklama
upozornujici na disledky dopravnich nehod zptsobenych fizenim v podnapilém stavu.

(Svétlik, 2016)

Aby bylo sdéleni efektivni, je zapotfebi vénovat pozornost také formatu konkrétniho
sdéleni. U tisténé reklamy zéalezi na volbé sloganu, textu, obrazki, potadi jednotlivych
argumentl barev a podobné. U televizni reklamy se musi odesilatel rozhodnout, zda bude

pro komunikaci vyuzivat personu, jaky bude zvukové pozadi spotu atd.

Viditelnym a zaznamenatelnym projevem reakce je pak zpétna vazba. Ta slouZi zejména
jako podnét ke korekci za Gcelem zvySeni efektivity celého komunika¢niho procesu.
(Heskova a Starchoti, 2009) Typickou pozitivni zp&tnou vazbou je v piipadé komeréni
komunikace ndkup produktu, typickou nezadouci naopak necinnost. Posouzeni

charakteru zpétné vazby je vSak individuélni a zalezi na odesilateli sdéleni.

Vsechny prvky komunikace zaroven negativné ovliviiuji Sumy. Ruseni komunikace mtze
probihat v kterékoliv f4zi procesu a méa za nasledek zkresleni sdéleni. RozliSujeme
zkresleni vnéj8i a vnitini, pfiCemZ za vngjsi lze povaZovat ruSeni televizniho signdlu a

vnitinim Sumem mize byt naptiklad nedostatecna pozornost ptijemce. (Svétlik, 2016)
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2.2 Reklama a jeji vyvoj

Nejcastéji vyuzivanym nastrojem pro marketingovou komunikaci je reklama. (Svétlik,
2016) Pavod slova reklama se podle Vysekalové a kol. (2014) pravdépodobné¢ vaze
k latinskému reklamare tedy znovu kiiceti. Tento vyznam korespondoval s tehdejsi
podobou komer¢ni komunikace, kdy obchodnici na trzich pomoci Gstni reklamy
vychvalovali své zbozi a snazili se tak kolemjdouci piesveédcit, aby si jejich produkt
koupili. Typické byly také tzv. vyvésni §tity hostincti a jinych Zivnosti. Slo tedy zejména
o reklamu v misté prodeje. Mezi jiné staroveké a stiedoveéké formy reklamy patii také

primitivni inzeraty a plakaty.

Novou podobu reklama ziskala v 16. az 17. stoleti diky vyndlezu knihtisku. Proces vyroby
tisténych reklamnich letakii se znacné€ urychlil a z reklamy se tak stal hromadny néstroj

propagace.

Dalsim historickym milnikem, ktery ptispél k vyvoji reklamy, byla priimyslova revoluce.
Diky nadbytku zbozi, tedy pfevisu nabidky nad poptavkou, vznikal stale vétsi tlak na
zdokonalovani prodejnich technik. Reklama zacala oslovovat masy lidi a nejsilnéjSim
médiem byly noviny. Diky tomu mohla byt komeréni komunikace poprvé v historii
odd¢lena od mista prodeje. S chaotickym vyvésovanim letakd a plakatd vznikla potteba
odlisit se. S nim doslo 1 ke zméné komunikacniho obsahu. Obchodnici se krom svych
produktli snazili komunikovat zejména znacku, ktera umoznovala Iépe identifikovat

produkt a odliSit se od konkurence.

Ve 20. stoleti se ke komunika¢nim médiim ptidal rozhlas a televize. Ta je dodnes jednim
z nejsilnéjSich reklamnich médii. Vyuziva silu obrazu, ktera diky mnoha vizudlnim

stimuliim ptisobi mnohonéasobné vice na emoce Clovéka. (Kasparkova,2011)

V devadesatych letech s pfichodem internetu a novodobé globalizace zacaly byt na
reklamu kladeny zcela jiné néaroky. Poznatky a dosud vSechny dostupné informace
prodejnich technik se marketing odklonil k trzni orientaci, kterd znamenala pfedevS§im
orientaci na zakaznika, konkurenci, zivotni prostiedi a také na vynosy. Reklamy piestaly
plnit funkci samostatnych nastroji, ale stavaly se soucasti komplexnich komunikacnich

mixt. Z marketingu se zacala vymezovat teorie spotiebitelského chovani jako samostatna
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disciplina. Reklama zacala komunikovat konkrétni uzitky a vyhody s ohledem na

segmentaci a diferenciaci trhu. (Heskova & Starcho, 2009)

Jednadvacaté stoleti a s nim spojeny rostouci vyznam informacni technologii a pokrocilé
globalizace dal zapfiCinit vzniku nové holistické koncepce marketingu. Marketingova
komunikace, tedy i reklama, zacala byt vice provdzana se vSemi aktivitami. Ekonomika
21. stoleti se stava zazitkovou ekonomikou, kde hraji podstatnou roli sluzby. Spottebitelé
vytvaii rozhodnuti na zdklad¢ vlastnich rozhodnuti a preferenci. Védi, co chtéji, jak a
pro¢. (Vysekalova a kol., 2014, s. 54) Interakce, flexibilita a mé&fitelnost zacala hrat
v novodobé podobé reklamy zna¢nou roli. Méfeni rentability investic do reklamy prestaly
byt ptilezitosti a staly se nutnosti. S pokroc¢ilou segmentaci trhu se reklama pfizptisobuje
vyvoji cilovych skupin. Reaguje na odliSnosti spotiebitelského chovani mezi skupinami
a soustfedi se na zmény ndkupniho chovani uvniti segmentu. Reklama obsahové reaguje
na zmény zivotniho stylu a na vyvoj civilizace jako takovy — fesi naptiklad problematiku
udrzitelného rozvoje nebo spolecenské odpovédnosti. Vznikaji nova média, takze se
reklama objevuje v e-mailech, na socidlnich sitich, webovych strankach, online
magazinech, informacnich portalech, spolecenskych 1 sportovnich akcich apod. Koncept
novodobé marketingové komunikace se snazi zdkaznikovi jesté vice pfibliZit a typickym
nastrojem pro to je proces kustomizace. Vznikaji pokroc¢ilé CRM systémy, protoze cilem

reklamnich sdé€leni je nejen si zadkaznika ziskat, ale také udrzet. (Frey, 2011)
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3 Smyslovy a emo¢ni marketing

Smyslovy a emo¢ni marketing patii k novodobym pojmim v marketingu. Béhem
poslednich desetileti se svét proménil v globalizované a digitalni prostredi s témét
neomezenym piistupem k védéni a neomezenym moznostem komunikace. Tento vyvoj
dal zapficinit trendu informa¢niho zahlceni. Strother, Ulijn a Fazal (2012) jej popisuji
jako ,, priliv velkého mnozstvi informaci, jez jedinec neni schopen zpracovat v case, ktery
Jje pro zpracovani informaci urcen, pricemz disledkem je pocit stresu majici dopady na

chovani a rozhodovani jedince. *

Herbert A. Simon, drzitel Nobelovy ceny za ekonomii, popisuje vztah mezi informacemi
a pozornosti: ,, Informace se zivi pozornosti téch, kteri je prijimaji. Proto bohatstvi
informaci vytvari chudobu pozornosti. “ (Stenger, 2015) Pravé informacni pretizeni dalo
vnimani, navodit pri nakupovani pozitivni proZitek a vytvaret emocni vazby na misto

prodeje, produkt ¢i jeho znacku. “ (Vysekalova a kol., 2014, s. 55)

Obecné novodoby marketing vyuzivd poznatkii z psychologické, medicinské a
sociologické praxe, a to za ucelem nahlédnout blize do aspektli ovliviiujicich nadkupni

rozhodovani.
3.1 Emoc¢ni stimuly a jejich uloha v marketingu

Emocni slozka spotiebitele je soucasti marketingu jiz od samych poc¢atkl jeho rozvoje,
avSak svou vyznamnéjsi roli sehrdla az s dramatickou pfeménou informaéniho prostiedi

ve 21. stoleti.

V modelu dnesni ,,experience economy* nabyvaji emoce podstatny vyznam, jelikoz se
stavaji kritickym prvkem pro efektivni komunikaci. Emoce jednoznaéné ovliviiuji
o¢ekavanou a pozadovanou hodnotu zbozi a sluzeb. Nakup ptestal byt konzumni, zacal
byt zazitkem. Cilem dneSnich marketérii je proto snaha vytvofit a rozSifovat nové
moznosti v oblasti interakce se zakaznikem k vytvoreni a sdileni z&zitku. (Vysekalova a

kol., 2014)
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Na definici emoci je mozné divat se z n¢kolika thl pohledu a kazd4 z nich se lisi podle
jednotlivych teorii. Izard (1991) popisuje emoci jako ,,primarni motivacni systém

Cloveka™ a zdaraznuje tii aspekty uplné definice (Izard in Vysekalova a kol. (2014):

e védomé prozivani,
e procesy odehravajici se v mozku a nervové soustave,

e pozorovatelné projevy (napt. vyrazy v obliceji).

Emoce jsou subjektivni, neopakovatelné a té€zko vyjadfitelné. Pfenosnost emoci ma
vyznamnou komunikac¢ni funkci. VétSina emoci je polaritnich a obecné jsou vnimany ve
dvou protipélech — piijjemné x nepfijemné. Na zdkladé¢ emoci je mozné urcit, ktera
informace je pro jedince dilezitéjsi vice a které mén€. Zaroven se emoce podileji na tom,
jakou informaci si ¢loveék zapamatuje a jak rychle se mu nasledné vybavi. Velky vliv na
pamét’ ma intenzita emoce. Plati, ¢im silnéjsi a pozitivnéj$i prozitek je, tim siln€jsi vznika
pamétova vazba. Prili§ silnd emoce vSak naopak zpiisobuje pamétovou paralyzu.

Vsechny zminéné procesy jsou soucasti tzv. citové paméti. (Vysekalova a kol., 2014)

Schopnost rozpoznat a klasifikovat emoce souvisi s jejich sociologickym pojetim. Podle
néj se lidé béhem zivota u¢i pojmenovavat, co prozivaji. (Vysekalova a kol., 2014) Ekman

a Friesen (in Managementmania, 2016) ve své teorii popisuji Sest zdkladnich emoci:

e hnév,

e znechuceni,
e strach,

o Stésti,

e smutek,

e piekvapeni.

Emoce se mohou délit podle riznych aspektii. Podle délky trvani 1ze emoce rozdélit na
dlouhodobé citové vztahy, nalady a afekty. Dlouhodobé citové vztahy jsou trvalé a velmi
intenzivni city. Nélady jsou mélo intenzivni a oproti afektim déle trvajici. Maji vliv na
motivaci, pamét’ a chovani. Podle kvality se d¢li emoce na vys$si a nizsi. Niz§i emoce
doprovazi zékladni instinkty jako je hlad, sex, bolest nebo tinava a mohou se projevovat
prostiednictvim afektti, nalad 1 dlouhodobych emoc¢nich stavii. VySs§i emoce jsou spiSe

trvalé a maji vliv na charakter a osobnost Glovéka. Radi se sem city intelektualni,
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estetické, moralni a etické. Jedna se naptiklad o krasu, vzneSenost, pocit odpovédnosti,
velkorysosti, laska a podobné. Jednim z naprosto zakladnich déleni je d€leni emoci na
kladné a zaporné. Kladnou emoci se rozumi napiiklad radost, spokojenost, veselost,
uziteCnost. Mezi zaporné emoce patii strach, smutek, zal, pohrdéani, zlost nebo nenavist.

(Vysekalova a kol., 2014)

Z marketingového hlediska jsou emoce klicem ke stimulovani ndkupnich motivi, které
ovlivituji budouci nakupni rozhodnuti. (O’shaughnessy, 2003) Skutecnost, ze je lidské
chovani vyrazné€ ovlivnéno emocemi je dano procesem evoluce. Podle teorie Paula D.
MacLeana (in MINDTRIX, 2021) Ize rozd¢€lit mozek na tfi ¢asti — plazi mozek, savci
mozek a lidsky mozek. Evolu¢né nejstarsi ¢ast mozku — plazi mozek — fidi primitivni
pudy a zakladni fyziologické funkce, jako spanek ¢i dychani. V druhé fazi vyvoje se
lidem vyvinul sav¢i mozek. Praveé ten je zodpovédny za emoce a uceni. Nejmladsi ¢ast
mozku — mozkovy neokortex — svymi funkcemi odliSuje ¢lovéka od zvitete, a to diky
logickému uvazovani, schopnosti analyzovat, fesit problémy a dorozumivat se. Nervova
spojeni sav¢iho (emoc¢niho) mozku jsou logicky silnéjsi neZ spojeni neokortexu, proto ma

emoce na rozhodnuti vétsi vliv.

Obecné plati, Ze emocionalni rozhodnuti pfichazi diive nez racionalni. Racionalni
myslenky jsou navic vzdy ovlivnény emocemi. Nejméné racionalni chovani je spojené se
specifickymi emoc¢nimi reakcemi, jiz zminénymi afekty. Jedna se o prudké, intenzivni a
zpravidla kratkodobé emoce vedouci k okamzitému bezmyslenkovitému jednéni.
(Vysekalova a kol., 2014) Schéma vSech zminénych ¢asti mozku je vyobrazeno na

nasledujicim obrazku.

Obrazek 9: Schéma mozku

— neokortex

—savCi mozek
(limbicky systém)

jestéri mozek
(mozkovy kmen)

Zdroj: Karna (2017)
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Smyslem emoc¢niho marketingu je vyvolat pozadované emocni reakce, podtrhnout jejich
dalezitost s cilem pfinést zdkaznikovi zazitek a budovat relevantni identitu znacky.
Emoc¢ni marketing je definovan jako celopodnikova snaha o udrzitelné emoc¢ni spojeni se

zakaznikem, jehoz cilem je dosazeni zdkaznické loajality. (Robinette, Brand, 2001)

S timto fenoménem Uzce souvisi pojem emoc¢ni komunikace. Zakladni charakteristikou
komeréni emoc¢ni komunikace je vyuziti emocionalniho apelu. Law (2009) popisuje
emociondlni apel jako ,, pokus vyvolat pozitivni nebo negativni emoce motivujici
k nakupu. “ Predpokladem ucinné emocionalni komunikace jsou jasné¢ definovany a

sledovatelny cil v kombinaci s vybornou znalosti cilové skupiny.

NejcastéjSim projevem komeréni emocionalni komunikace je emociondlni reklama.
Jedna se o reklamu zaméfenou na vyvolani emoce spiSe neZ na vyvolani objektivniho
hodnoceni na zakladé¢ logickych kritérii. (Law, 2009) Diky emocim je ¢lovek 1épe vtazen
do dé¢je dané reklamy, dokaZe se s postavou nebo sdélenim ztotoZnit a ma mensi pocit, ze

ma reklama za cil jej o né€em presvédcit. (Tellis in Vysekalova a kol., 2014)

Jednim z pfedmétlh zkoumani emoc¢niho marketingu je zjiSténi toho, jak emoce méfit.
(Vysekalova a kol, 2014) M¢éteni emoci probihda na zakladé klasickych a novych
védeckych metod. Klasické marketingové vyzkumy vyuZivaji napiiklad individualnich
hloubkovych rozhovort nebo focus group metody. Pro lepsi pochopeni jsou pak tyto
interaktivni metody propojeny s modifikovanymi technikami, jako napf. asociacni testy

nebo skélovaci postupy.

Jedna se predevsim o metody kvalitativniho vyzkumu, které se vyznacuji znaénou mirou
subjektivity a je tak tézké ovérit validitu ziskanych informaci. Respondenti v rdmci téchto
metod Casto odpovidaji podle toho, co je podle spolecenskych norem spravné, coz miize

byt mnohdy v rozporu s tim, co si doopravdy mysli a citi. (Bryksa, 2015)

Nové piistupy v marketingovém vyzkumu se zacCaly objevovat na pocatku 21. stoleti se
vznikem neuromarketingu. Ten kombinuje prvky moderniho marketingu s poznatky z
biomediciny a neuropsychologie. Vyuziva technologicky pokrocilé nastroje k méteni
fyziologickych reakci, které vznikaji v disledku prozivani emoce. Mezi ¢asto pouzivané

metody patii psychofyziologickd méteni.
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Prochdzka a Sedlackova (2015) je popisuji jako ,metody zameérené na vyzkum
kognitivnich, emocionalnich, motivacnich a behaviordlnich procesit z pohledu

biologickych dejii.*

Ptikladem psychofyziologickych metod je méfeni bioelektrické aktivity mozku (EEG),
srde¢niho tepu, dechové frekvence, kozné galvanického reflexu (GSR), elektrodermalni
aktivity (EDA) nebo povrchové teploty pokozky. (Popelka, 2018) Tyto procesy probihaji
v lidském téle zcela nevédomé, a proto je zachovana objektivita namétenych vysledku.

(Janska, Rosenlacher, Tom¢ik, 2014)

Emoce v lidském téle nejcastéji vznikaji jako reakce na smyslové podnéty.
Nejvyznamnéjsi ze smyslovych podnétii — podnét zrakovy — je blize popsan v nasledujici

kapitole.
3.2 Vizualni stimuly a jejich uloha v marketingu

Vizualni stimuly jsou vSude kolem nas a jejich cilem je ovlivnit chovani zakaznika.
K tomu je potieba vytvorit sdéleni dostatecné efektivni na to, aby zaujalo pozornost
pfijemce. Vnimani sdéleni probihd v§emi smysly, avSak naprosto dominujici je zrak. Az
70 % vsech podnét je vinimano zrakem a témét 30 % povrchu mozkové klry zaujimaji
oblasti, které slouzi ke zpracovani zrakového podnétu. Neni tedy divu, Ze praveé zrak je
nejvice stimulovanym smyslem v komerénim prostfedi. (Krofidnova, 2009) Pii
zpracovani téchto podnétii se navic spotiebuje az 60 % energie. Proto je zrak jednim

z hlavnich smysli, na které by méla komunikace cilit.

V procesu nakupniho chovani spotiebitel nejdiive zaméti svou pozornost na konkrétni
vizudlni stimul. Ten je potom analyzovan v plazim mozku a neokortexu, a nasledné je mu
pfifazena emocionalni hodnota. (Vysekalova a kol., 2014) Vysledkem je emocni reakce,
kterd vede ke zmén¢ ndkupniho chovani. BliZe je tento fenomén nastinén ve schématu

cerné skiinky.
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Obrazek 10: Cerna skiiiika spotiebitele
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Zdroj: Tomek & Vavrova (2008, 5.85), zpracovala Jichova (2008)

Zrakovym vjemim v komeréni komunikaci se vénuje vizualni marketing. Wedel a Pieters
(2007) jej popisuji jako obor zabyvajici se vizualnimi (obrazovymi i textovymi)
marketingovymi podnéty, mechanismy jejich zpracovani a také jejich naslednym vlivem

na nakupni chovani spottebitele.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 87) se zabyvaji pojmem ,,dobra reklama*. Praveé protoze
s vizudlnimi vjemy pracuje komercni komunikace nejvice, méla by byt podle nich
reklama vizudlng silna. Autofi upozoriuji na dulezitost obrazl a barev. ,, Obrazy maji
v reklamé dulezité misto. Lépe si je zapamatujeme a vybavujeme, vzbuzuji vetsi vnitini
aktivaci, vice ovliviuji chovani. ** Barvy podle autori maji zna¢ny symbolicky vyznam a
umoznuji lepsi pochopeni komunikovaného sdéleni. Lindstrom (2009) uvadi, Ze
cernobild reklama upoutd pozornost na méné neZz jednu sekundu, zatimco barevné

reklamé vénujeme dvakrat delsi pozornost.

V pocatcich reklamy byl dilezity zejména text a obrazky slouzily pouze jako jeho

doplnéni. Soucasné reklamé jednoznacné dominuje vizualizace pomoci obrazu.

Vizuélni prvky umoziuji okamzité upoutat pozornost a komunikuji se mnohem rychleji
nez slova. Plati vSak stale, Ze nejefektivngj$i je propojeni vizualniho projevu s textem.

(Svétlik, 2016)

S vizudlnimi prvky se setkdvame v realném 1 on-line prostfedi. Objevuji se na
billboardech, zastavkach, v tramvajich, ¢ekarnach u doktora, novinach, casopisech,

obchodech, nakupnich centrech i doma na televiznich obrazovkach. Déle je 1ze pozorovat
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také na reklamnich bannerech, v e-mailech, pop up oknech, vyhledavacich, socialnich

sitich a na webech.

Z novodobych vyzkumt vyplyva, Ze role vizualnich prvkl v marketingu se kazdorocné
zvySuje. Zatimco v roce 2018 pies 63 % dotazanych marketérii uvedlo, Ze vice nez 70 %
jejich obsahu tvofi vizualni prvky, v roce 2019 jich bylo uz 74 %. Nejcastéji jsou v dnesni
komunikaci pouzivany obrazky, vlastni ilustrace, videa, prezentace, tabulky a grafy.
Nejvetsi prioritu z hlediska vizudlnich stimuli ptikladaji marketéfi vliastnim webovym
strankam, dale pfispévkiim na socidlnich sitich Facebook a Instagram, a tiSténym

materialim (katalogy, brozury, prospekty). (Khoja, 2020)

Aby mohla byt reklama vizualné silnd, je tieba pochopit, jakym zpiisobem se na reklamu
divame a jak se o ni na prvni pohled zajimame. Tomu se vénuje problematika zkouméani
o¢nich pohybl. O¢ni pohyby maji pro marketing zna¢ny vyznam, protoze poskytuji
presvédcivé a detailni informace o vizualni pozornosti. (Higgins, Leinenger, Rayner,

2014)

Obraz se dostava do oka skrze sitnici diky svétlocivym bunkam. (Vancurova, 2017)
Soucasti sitnice je mimo jiné Zluta skvrna, coZ je oblast nejostiejSiho vidéni, ktera je
primarni slozkou pro vizualni pozornost. Nejvétsi zrakova ostrost se pak nachazi
uprostied Zluté skvrny — v bod¢ zvaném fovea centralis. (Montgomery, 2021) Praveé
v tomto bod¢ dochézi k promitani obrazu. Jinymi slovy obraz, ktery je promitan na foveu
vidi ¢lovEk 1épe nez obrazy ve zbytku zorného pole. Pohledy mimo osu pohledu se jevi
rozmazané. (Sikl, 2012) Aby mohl byt obraz vidén ostie a &lovék mu tak mohl vénovat
maximalni pozornost, musi se promitat do zminéné fovey. Ta vSak dokdze pojmout pouze
2° zorného uhlu, a proto je nezbytné, aby dochazelo k pohybiim oc¢i z jednoho bodu na
druhy. O¢ni pohyby ndm umoziiuji postupné se zamefit na rizné oblasti zdjmu a rozsitit

zorny uhel pro maximalni vizualni pozornost. (Higgins, Leinenger, Rayner, 2014)

vvvvvv

vvvvvv
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Popelka (2018) oznacuje fixaci jako ,,schopnost udrzet oko zamérené na urcity bod, “ a

vvvvvv

pohyb jako takovy. Sekada je poté piesun z jedné fixace na druhou a Ize o ni hovofit jako
o nejrychlejsim pohybu casti lidského téla. (Popelka, 2018) Oba pohyby jsou graficky

znézornény na nasledujicim obrazku.

vvvvvv
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Zdroj: Popelka, 2018

3.2.1 Metody sledovani o¢nich pohybii

Provadét eye-tracking, tedy sledovat o¢ni pohyby, lze za pomoci riznych metod.
(Hamplova, 2015) Prvni pokusy o méfeni probihaly koncem 19. stoleti za pomoci zrcatka,
kdy experimentator stal za subjektem a pozoroval jej. Tehdejsi experimenty dokéazaly
zm¢éftit pouze velké pohyby o€i, pfiCemz se zaCaly vyvijet historicky prvni metody
presného monitorovani zraku, tzv. mechanické. (Yarbus, 1967) Ty jsou zaloZeny na
pouziti cocek se specidlnim zrcadlem, jez se nalepilo na rohovku oka, nasledné byl na
zrcadlo nasmérovan paprsek infracerveného svétla. Odraz zrcadla vykreslil pohyby na
fotografickou desku. Jednalo se o metodu ptesnou, nikoli v§ak komfortni pro testovany
subjekt. (Klimes, 2001) Navic bylo potieba coCku v oku dobie zafixovat, aby

neprokluzovala a nedoslo ke znehodnoceni méteni. (Prsticky, 2014)
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Obrazek 12: Vystupy méteni o¢nich pohybti za pomoci mechanickych metod

Observer 1 Observer 2

Zdroj: Tatler, Wade, Kwan, Findlay, Velichovsky (2010)

Pozd¢ji ptisly na fadu nastroje jako lupa a mikroskop, které napoméhaly k méteni také
malych pohybti a pohybli béhem fixace oka. Néastroje navrzené specialné pro méfeni
o¢nich pohybtl se zaaly pfi vyzkumech objevovat aZ v prvni poloviné 20. stoleti. Ve
tiicatych letech pfisli autofi Schott, Mayers a Jacobson s novéj$i metodou pozorovani
zraku, tzv. elektrookulografii. (Yarbus, 1967) Tato metoda vyuziva elektrod a je zalozena
na monitorovani elektrického odporu kiize kolem o¢i. (Klimes, 2001) Dvojice elektrod
dokaze zméfit horizontalni i vertikdlni pohyby oka. (Yarbus, 1967) Vyhoda
elektrookulografie spoc¢iva v moZnosti sniméni o¢nich pohybti i za nepfitomnosti svétla

nebo dokonce pfi zavienych ocich. (Némcova, 2014)

Obrazek 13: Elektrodova o¢ni kamera

Zdroj: Klimes, 2001
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Pokrocilejsi a zatim nejvyuzivangj$i metodou eye-trackingu je videookulografie. Tato
metoda je zaloZena na odrazu infracerveného svételného zdroje od oka, ktery je nasledné
sniman video kamerou nebo optickym senzorem. Pohyby oc¢i mohou byt detekovany
automaticky nebo zpétné z videozdznamu. (Popelka, 2018) Zminény princip odrazii
definuje fenomén zvany Purkyného obrazy. (Prsticky, 2014) Jeho grafické znédzornéni je

vyobrazeno na nasledujicim schématu.

Obréazek 14: Ctyti Purkyného obrazy

P4
P3

P2
P1

Zdroj: Popelka, 2018

Ctyii Purkyn&ho obrazy popisuji étyfi odrazy paprsku L od lidského oka — P1 odraz od
vngjsi strany rohovky, P2 od vnitini strany rohovky, P3 od pfedni strany cocky a P4 od
zadni strany rohovky. Soucasn¢ nejvyuzivanéjsi technika sledovani ocnich pohyba Pupil
and Corneal Reflection Tracking kombinuje prvni Purkynliv obraz a detekci stiedu
zornice. (Popelka, 2018) Ty jsou znazornény na nasledujicim obrazku. V ramci méteni

funguji jako dvé soufadnice, které definuji polohu a natoceni oka. (Klimes, 2001)

Obrazek 15: Soufadnice definujici polohu a natoceni oka
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Zdroj: Klimes, 2001
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Na rozdil od ptedchozich metod je tato zcela bezkontaktni, takze je pro testované¢ho
nejvice pohodlna. (Prsticky, 2014). Probiha pomoci mobilnich nebo pevné zabudovanych
eye-trackeri zabudovanych nejcastéji pod monitorem. Ob¢ varianty je mozné vidét na

obrazku nize. (Popelka, 2018)

Obrazek 16: Varianty eye-trackert ve videookulografii

Zdroj: Popelka, 2018

3.2.2 Pohyby o¢i v komer¢nim prostredi

Prvni pouZiti eye-trackingu pro G¢ely marketingového vyzkumu probéhlo v roce 1924 ve
studii Nixona, kde zkoumal o¢ni pohyby spottebiteli pfi prohlizeni casopisu s tisténou

reklamou. (Malhorta, 2008)

Dnes se eye-tracking v marketingu pouziva vramci mnoha oblasti — od analyzy
spotiebitelského chovani pies tisténé a televizni reklamy az po webové stranky a brand
management. (Popelka, 2018) Pohyby oc¢i demonstrujici vizudlni pozornost se lisi
v zavislosti na typu reklamy. Zatimco vice pfimé a siln€ komeréni reklamy doprovazi
znateln€ méné fixaci, u kreativnich a méné ptimych reklam je to pfesné naopak. Kreativni
a nepiimé reklamy jsou u pozorovateld vice zajimavé a v mnoha piipadech i vice

zapamatovatelné.
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Také samotny text i obraz — nejsilngjsi vizudlni apely — jsou vnimany odlisné. Podle
Kotlera (1974) patii k zakladnim obrazovym a textovym stimuliim barva, tvar, velikost a
jas. Plati, Ze reklamy, kde velikost obrazku ptesahuje velikost textu, doprovazi delsi
zobrazovani a mnohem vice fixaci. Vizualni pozornost se odviji také od mnozstvi textu,
které obrazek doprovazi. Obecné je délka sakad u Cteni obrazkti mnohem delsi nez pii

Cteni textu.

Co se tyCe velikosti samotné reklamy (zejména v tisténé reklamé) jsou vétsi reklamy
pozorovany vice nezZ malé reklamy. U displejové reklamy je tomu vSak naopak. Dulezita

je taky pozice reklam. Reklamy na konci stranek byvaji ¢asto pieskakovany.

Dals$im prvkem ovlivitujicim vizualni prostiedi je znacka. Pieters a Wedel (2004) uvadi,
ze mezi vSemi reklamnimi prvky ziskava znacka (pf. logo) nejvice fixaci vzhledem ke
zbytku vizualnich elementl. Zaroven zminuji, ze zvétSovani velikosti loga nezkracuje
dobu sledovani reklamy, a tak Ize usoudit, ze zobrazovani znacky v reklamé pozitivné

ovliviiuje vizualni pozornost sledujicich.

Sledovani reklam opakovatelné, méa na vizudlni pozornost také zna¢ny vliv. Reklamy,
které jsou zobrazovany opakované, uzivatelé¢ sleduji nizSi dobu a maji tendenci

preskakovat fadu v nich pouzitych vizualnich apelt.
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4 Design vyzkumu

V této kapitole bude popsan navrh vyzkumu LGBT a cestovni ruch: rozdil preferenci
mezi pohlavimi. Proces vyzkumu Ize obecné rozdélit do ti fazi — faze navrhu vyzkumu,
faze provedeni a faze pfipravovani vyzkumné zpravy. Punch (2008) popisuje navrh
vyzkumu jako nejkritiCtéjSi fazi procesu, ktera je vysledkem procesu pldnovéani a

navrhovani vyzkumu.

Eger a Egerova (2017) povazuji navrh vyzkumu za klicovy a jeho vyznam demonstruji
pomoci Paretova pravidla, tedy ze navrh vyzkumu ptedstavuje 20% préce, kterd vSak

muze ve vysledku z 80 % rozhodnout, zda bude vyzkum uspésny.
Navrh vyzkumu lze uchopit jako dokument, ktery uptesiuje:

e 0 ¢em navrhovany vyzkum pojednava,
e cCeho se snazi dosdhnout, respektive jak toho dosahne

e apro€je to vyznamné.

V ramci hierarchie navrhu vyzkumu je prvotnim krokem stanoveni vyzkumné oblasti

a vyzkumného tématu (Punch, 2008). Ty byly vymezeny takto:

e Vyzkumna oblast: LGBT turismus a marketingova komunikace
e Vyzkumné téma: vizualni stimuly, které pisobi na cilovy segment LGBT

turismu a urceni zplsobu, jak je danému segmentu komunikovat
Punch (2008) déle uvadi tf1 ohniska navrhu vyzkumu, a to sice otazky Co? Jak? a Pro¢?
Cilem vyzkumu je tedy:

e identifikovat vizudlni stimuly, které ptsobi na ndkupni rozhodovani ti¢astniki
LGBT turismu,

e zjistit efekty stimuli, jakymi na tyto Gi€astniky plisobi,

e zjistit, zda se tyto efekty li§i v zavislosti na sexudlni orientaci

e urcit zda (ptipadné do jaké miry) jsou tyto stimuly odlisné od stimult
ovlivitujicich ndkupni chovani segmentu heterosexualnich ucastnikt cestovniho

ruchu
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Otazkou Co? se rozumi ,, predmeét, ktery se vyzkum snazi odhalit”. Ten je obsazen v
obecnych a specifickych vyzkumnych otdazkéch. Jednd se o soubor neusporadanych
otazek, na které ma dany vyzkum za ukol odpovédét a které vychazeji z vyse

specifikovaného vyzkumného tématu. (Kutnohorska, 2009)
V konceptu obecnych vyzkumnych otazek jsou uvedeny dvé hlavni vyzkumné otazky:

1. Do jaké miry ovliviiuji marketingové stimuly ndkupni chovani ti¢astnika LGBT
turismu?
2. Které stimuly jsou vhodné pro zvySeni vizualni pozornosti ucastnikit LGBT

turismu?
Mezi specifické otazky potom patfi:

e Jakeé vizualni stimuly plisobi na zastupce LGBT komunity jako na Gi¢astniky
cestovniho ruchu?

e Jakeé vizudlni stimuly jsou v dne$ni dobé vyuzivany v ramci nabidky cestovniho
ruchu pro LGBT komunitu?

e Jakeé odliSnosti se vyskytuji ve vnimani vizualni stimulii plisobici na LGBT
komunitu a stimuld piisobicich na komunitu heterosexualii (v kontextu

cestovniho ruchu)?

Otéazka Jak? specifikuje ,,jakym zpiisobem chceme zodpovédet vyzkumné otazky., takze
odkazuje na pouzit¢ metody vyzkumu. Otazka Proc¢? odpovidd zjakych divoda je

vyzkum proveden. To je obsahem nésledujici kapitoly.
4.1 Stanoveni vyzkumného problému

Aby bylo mozné odpoveédét na otazku Proc? je tieba nejprve stanovit vyzkumny problém.
Ten, stejné jako vyzkumné otdzky, vychazi z vyzkumného tématu a lze ho obecné
formulovat jako otdzku nebo vyrok. Podle Kutnohorské (2009) vyzkumny problém

identifikuje absenci dosavadniho poznani, cile a hranice védecké prace.

Vyzkumny problém se zaprvé tyka vizualnich stimulli pasobicich na ucastniky LGBT
turismu a miry vlivu téchto stimulii na jejich ndkupni chovani. Zadruhé spociva ve vyuziti

téchto stimulll v marketingové komunikaci k cilovému segmentu.
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Vyzkumny problém se potyka se dvéma zdkladnimi piedpoklady:

1. Vizuélni stimuly ovliviiuji nakupni rozhodovani spotiebiteli.

2. Existuji rozdily mezi vnimdnim vizualnich stimul homosexualt a
heterosexualil.

3. Sexudlni orientace ma vliv na vnimani vizualnich stimult v marketingové

komunikaci.

Vyzkumny problém je prevazné deskriptivniho charakteru, kdy cilem je identifikovat
parametry daného problému. Objevuji se zde 1 prvky explanace, jelikoZ Zadouci je také

objasnit vztah mezi stézejnimi parametry. (Eger a Egerova, 2017)

4.2 Vymezeni vyzkumného souboru

cey

Zakladnim souborem vyzkumu jsou vSichni ¢lenové LGBT komunity Zijici na Gzemi
Ceské republiky, kteii se Gdastni cestovniho ruchu. Vyzkumny soubor se pak sklada
z vybranych zastupct této komunity. Pro ucel porovnani slouzi kontrolni skupina, ktera
se skladd z lidi s heterosexudlni orientaci. Z hlediska Setfeni lze o konkrétnim
vyzkumném souboru hovofit jako o vybérovém. Ten popisuje Tahal a kol. (2017) jako
,,mnozinu, kterd je co mozna nejveérnéjsi zmenseninou zakladniho souboru . Vyzkumny
soubor konkrétné tvori 30 zastupci LGBT komunity a 30 zéastupci heterosexudli.

Zpravidla se tedy nejedna o komplexni vyzkum, protoZe vzorkem neni celd populace.
4.3 Vybér metod, technik a nastroju

Jednotlivé metody lze stanovit za piedpokladu, Ze je jasné, jaké data je potieba pro dany
vyzkum ziskat. Tyto metody pak maji odpovidat na otazku ,,Jak pozZadovanad data
ziskame? “ (Punch, 2015, s. 71) Vyzkum pro své ucely vyuziva kvalitativni a zaroven,
kvantitativni data, 1 proto se potyka s metodikou a néstroji vhodnymi pro smiSeny

vyzkum.

V ramci vyzkumu je pouzita fada kvalitativnich pfistupi. Mezi nimi je vhodné zminit

ruzné aspekty:

e je zkoumano vice informaci u malého poctu jedinc,
e vyzkum je zaméfeny specificky, avSak usiluje o komplexni zobrazeni,
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e vyzkumnik je v pfimém kontaktu se zkoumanymi subjekty

e vystupy mohou byt vyzkumnikem znacné ovlivnény, je zde tedy znacna
variabilita a niz$i reliabilita,

e dochézi pouze k ojedinélému vyuziti statistickych metod. (Eger & Egerova, 2017,
s.87)

Pro ucely zodpovézeni vyzkumnych otazek byly urceny nésledujici objekty zkoumani:

e pohyby oci
e subjektivni hodnoceni emoc¢nich reakci

e elektricky odpor ktize jakozto fyziologicky projev emocni reakce
Na zakladé objektl zkoumani jsou vybrany tyto vyzkumné metody:

e dotazovani
e cye-tracking

e ametoda méfeni EDA

Mezi néstroje, které pomohou data ziskat a vyhodnotit, patii test pro ocni kameru, heat

mapa, zaznam elektrodermalni aktivity a dotaznik.

Test je nastroj, se kterym budou respondenti pracovat v prib&hu vyzkumu o¢ni kamerou.

Lze ho popsat jako soubor, ktery je tvofen jako kolaz n€kolika vybranych obrazk.

Jedna se o obrazky v praxi realné vyuZivané pro marketingovou komunikaci v ramci
nabidky LGBT turismu — to znamena obrazky z katalogli a webovych stranek cestovnich
kancelari, agentur a poskytovatelli stravovacich, ubytovacich ¢i jinych sluzeb LGBT
cestovniho ruchu. Vybér obrazka bude probihat na zakladné zpracované reSerSe o
preferencich, motivech k cestach a nakupnim chovanim LGBT komunity. Zarovei s nimi
do koldze vstoupi také obrazky, které jsou typické pro vétSinovou nabidku zajezdl bez
ohledu na sexualni orientaci zakazniki. Test bude obsahovat 20 stran, z nichz kazda
strana bude respondentovi zobrazena po dobu 6 vtefin. Jedna strana obsahuje vzdy 1
obrazek. Krom toho bude respondentovi mezi kazdym obrazkem zobrazena prazdna

stranka po dobu 3 vtefin.
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Dal$im pouzitym nastrojem je dotaznik. Gray (2009) identifikuje dotaznik jako
., Wzkumny nastroj, prostrednictvim kterého jsou lidé pozadani o odpovedi na predem
pripraveny a stejny soubor otazek. “ Cilem dotazniku je u kazdého subjektu v prvé fadé
zjistit zakladni sociodemografické idaje. Druha Cast dotazniku je sestavena s cilem zjistit
a na preferencni stupnici zméfit, jaké konkrétni reakce (emoce) vyvolaly jednotlivé

vizualni stimuly.

Zékladnim vystupem eye-trackingu je heat mapa, volné pielozeno do cCeStiny jako
,»Leplotni mapa®. Jedna se o grafickou prezentaci dat, jejiz ucelem je na Skdle n¢kolika
barev zobrazit intenzitu pozorovanych oblasti obrazu. (STEM/MARK, 2021) Jejim
smyslem je zjistit, které¢ vizudlni stimuly ptisobi na ndkupni chovani zkoumaného

subjektu a které nikoliv.
4.4 Organizace vlastniho vyzkumu

V nasledujici ¢asti jsou nastinény jednotlivé kroky vlastniho vyzkumu, tedy konkrétné
vytvofeni nastroju a jejich pilotaZ, vybér respondentl, realizace vyzkumu, zpracovani dat,

vyhodnoceni vyzkumu, formulace zavér a doporuceni.
Vytvoreni nastroji a jejich pilotaz

Dulezitou ¢asti vyzkumu je vytvofit nastroje nezbytné pro provedeni vyzkumu. Ty jsou
blize popsany v kapitole 4.3. Nasledné prob&hne pilotdz, které se ucastni vyzkumnik
spole¢né s vedoucim diplomové prace. Uéelem pilotaze je provést kontrolu validity a
reliability dat. Je podminkou, Ze musi byt zachovdna smysluplnost a srozumitelnost v§ech
pouzitych nastroji vyzkumu. Uastnici pilotaze sami na sob& provedou test o&ni

kamerou, naméti odpor kiize a provedou prenos dat.

Nakonec vyplni a vyhodnoti dotaznik. Naméfena data se nasledné zkontroluji. Po zpétné

vazbé¢ a poslednich upravach budou néstroje piipraveny do ostrého provozu.
Vybér respondenti

Po pilotazi prob¢hne vlna oslovovani respondentli. Osloveni je zcela nahodné a budou
pro né&j vyuzity zejména socidlni sité. Bude vytvorena a rozesldna pozvanka pro ucast na

vyzkumu a spolu s tim bude vytvofena udalost na socialni siti Facebook. V udalosti pak
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respondenti najdou sdilenou tabulku, ve které se budou po jednom zapisovat do piedem
danych terminii. Terminy jsou dodrzovany tak, aby respondenti nepfichdzeli do

vzajemného kontaktu a byla dodrzena vSechna ptisna hygienickd opatteni.
Realizace vyzkumu

Respondenti budou nejprve seznameni s cilem vyzkumu a jeho vyzkumnymi metodami.
Po podepsani souhlasu pro provedeni vyzkumu zacne sbér dat. Sbér dat bude mit na
starosti samotny vyzkumnik a data budou ziskdvana postupné pouzitim jednotlivych

metod a nastroju.

V prvni fazi ptichdzi na tadu eye-tracking a s nim spojena elektrodermalni analyza.
Jednotlivi respondenti budou v laboratofi na Zapadoceské univerzité podrobeni testu o¢ni
kamerou. Pro vyzkum bude vyuzito ofni kamery Mangold Vision. Faze testovani
probéhne v terminu od 1.3 do 12.4.2021. Casova naro¢nost jednoho testu je cca. 30 minut
a zahrnuje kontrolu funkci vSech monitorovacich zafizeni pred spusténim testu, prubéh
samotného testu, zpracovani naméfenych dat pocitacem a v kone¢né fazi také kalibraci
monitorovaciho zatizeni. Ukolem vsech respondentii bude prohlédnout si sérii dvaceti po
sob¢ jdoucich obrazkli. Behem celého procesu testovani o¢ni kamerou budou méfeny
emocionalni reakce vSech respondentd. Méfeni téchto reakci bude probihat formou

pristroje na méteni elektrodermalni aktivity. Nasledné respondenti vyplni dotaznik.

V dotazniku budou respondenti pozadani, aby ke kazdému obrazku pftifadili bod na
hodnotici skale podle toho, jak na né plisobil. Na stupnici mohou vybrat z péti moZnosti
charakteru emoce — negativni, spiSe negativni, neutralni, spiSe pozitivni a pozitivni. Dale
budou mit respondenti za kol napsat asociaci, kterou po shlédnuti obrazku vnimali.
Poslednim prvkem dotazniku je posouzeni toho, pro jakou cilovou skupinu je obrazek
urcen. Na vybér maji respondenti ze skupin heterosexudlové, LGBT komunita a neutralni.
Neutralni cileni znamena, Ze je z obrazku neni jasné, na jakou cilovou skupinu je dany
obrazek zaméien. Bezprostiedné po vyplnéni dotazniku probehne vyhodnoceni vystupa
— nejprve z testu ocni kamerou, nasledné¢ z EDA analyzy, a nakonec z dotaznikového
Setfeni. Ziskanymi vystupy jsou heat mapa, zdznam elektrodermalni aktivity a vyplnény
dotaznik. Dotaznikového Setfeni, métfeni odporu kiize a eye-trackingu se zic¢astni vSech

60 subjekta.
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Zpracovani dat, vyhodnoceni vyzkumu a interpretace vysledkii

Vysledky vyzkumu budou samostatné¢ popsany v kapitole 5 v jasné, srozumitelné a

piehledné forme. Pro zpracovani dat o vnimani bude vyuzit koeficient vnimani K.

Koeficient K je stanoven jako vazeny prumeér, pii¢emz hodnotici Skaly mély nasledujici
vahy; 5 - pozitivni, 4 — spiSe pozitivni, 3 — neutralni, 2 — spiSe negativni, 1 — negativni
vnimani. Cim vys$i hodnota koeficientu, tim pozitivn&j$i emoce a vnimani obrazek

zaznamena.

V ramci vyhodnoceni budou zodpovézeny zdkladni a specifické vyzkumné otazky a
dojde také k ovéteni platnosti jednotlivych predpokladi. Na zaklad¢ toho pak vyzkumnik

sepise jednotliva doporuceni navrhli do praxe. Smyslem téchto doporucenti je:

e vylepSit marketingovou komunikaci nabizejicich v oblasti LGBT turismu

e pfispét k pochopeni toho, jak vizudlni stimuly ovliviiuji nakupni chovani
vybranych uc¢astnikii LGBT turismu

e uvést zakladni specifika a odliSnosti v nabidce LGBT turismu oproti vétSinoveé

nabidce produktt cestovniho ruchu
Casovy harmonogram

Piehled jednotlivych ¢asti vyzkumu veetné ¢asové narocnosti je pfedmétem nasledujici

tabulky.

Tabulka 1: Casovy harmonogram vyzkumu

., . Casova , “
Cast Popis dotace (h) Termin uskutecnéni
1. ¢ast | Stanoveni informacnich potieb 100 20.1-20.2. 2021
2 st Vytvoteni testu, dotazniku a struktury 10 219-252.2021
rozhovoru
3. c¢ast | Pilotaz 2 26.2.2021
\ Planovani prabéh testovani o¢ni kamerou
4. cast + EDA + dotarnikové Setient 45 1.3.2021-12.4. 2021
5.c¢ast | Zpracovani dat 80 13.4.2021-16.4.2021
6. ¢ast | Vyhodnoceni a interpretace vysledkt 20 17.4.2021-5.5.2021
7. cast | Navrh opatfeni 5 6.5.2021-7.5.2021

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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5 Vysledky vyzkumu

V nasledujici kapitole jsou popsany vysledky vyzkumu. Nejprve je vyhodnocena socio
demografickd cast dotazniku a déle jsou pak interpretovana data z eye-trackingu a

dotaznikového Setfeni.
5.1 Ucastnici vyzkumu

Vyzkumu se ucastnilo celkem 57 respondentt, coz je o 3 méné¢, nez kolik bylo ptivodné
naplanovano. Mezi respondenty bylo 29 muzi a 28 Zen ve véku od 17 do 53 let. Pro
ucely vyzkumu byla zdkladni d€lici charakteristikou sexudlni orientace. Dle orientace 1ze

respondenty kategorizovat pomoci nasledujici tabulky.

Tabulka 2: Pfehled respondentt dle orientace a poctu

Pohlavi Orientace Pocet
. homosexualni 12
Zena —
heterosexualni 16
. homosexualni 15
Muz —
heterosexualni 14

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V prvni ¢asti dotazniku byly zkoumany socio demografické udaje, konkrétné tedy
dosazené¢ vzdélani, ekonomicky status a stim souvisejici piijem. V ptipadé
homosexualnich Zen pfevazovalo zékladni vzdélani s podilem 34 %. Dale nasledovalo
stitedoskolské vzdelani s maturitou a vysokoskolské magisterské vzdélani — oboji podilem

25 %. Vice se o vzdélani homosexudlnich Zen zminuje nésledujici graf.

Graf 1: Nejvyssi dosazené vzdélani homosexualnich zen

= VS. Mgr.

= SS maturita
VA
VoS

= SS vyuéni list

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Dotazané respondentky byly nejcastéji pracujici zaméstnanci, konkrétné tedy 58,3 % z
nich. Ttetina leseb byla dale studujici a 1 homosexualni Zena byla nezaméstnana. Na
nasledujici otdzku ohledné vnimani mési¢niho ptijmu odpovidaly respondentky rizné a

odpovédi jsou zaneseny do nasledujiciho grafu.

Graf 2: Vnimani mési¢niho pfijmu homosexudlnimi Zenami

17% = Podprimérny
= SpiSe podprimérny

» Primérny
Spise nadprimérny
» Nadprimérny

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Primérné a 1épe hodnoti sviij ptijem 58 % dotdzanych leseb. Naopak spiSe podprimérné

az zcela podprimérné vnima sviyj piijem 42 % respondentek.

Heterosexualni zeny vnimaji svijj ptijem 1épe. Piesné¢ 80 % respondentek vnima svij
pfijem primérné az spise nadprimérné, zatimco 20 % vnimd svij piijem spiSe
podprimérné az zcela podprimérné. Pro ptehled jsou data zndzornéna v nasledujicim

grafu.

Graf 3: Vnimani mési¢niho pfijmu heterosexudlnimi Zenami

Podprimérny
= Spise podprimérny
» Primérny

Spise nadprimérny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Z hlediska dosazeného vzdélani prevazuje u heterosexualnich zen vysokoskolské
bakalatské, ptricemz vétSina znich je$t¢ dale studuje. Pouze pracujicich nebo
podnikajicich je 37,5 % dotazanych Zen. Kompletni pfehled o nejvysSim dosazeném

vzdélani je uveden v nasledujicim grafu.

Graf 4: Nejvyssi dosazené vzdélani heterosexudlnich zen

SS maturita
= VS Be.
= VS Mgr.

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Homosexualni muzi méli nejvetsi absolutni i1 relativni zastoupeni vysokoskolského
magisterského vzdelani, coz je podle dotazniku zaroven nejvyssi mozny dosazeny stupeit
vzdélani. Konkrétné se jednalo o 40 % gayl. Druhé nejcastéjsi vzdélani v této cilové
skupiné bylo stfedoskolské s maturitou. Vice je otazka vzdé€lani ptiblizena v nasledujicim

grafu.

Graf 5: Nejvyssi dorazené vzdélani homosexualnich muzi

SS vyuéni list
= SS maturita
= VOS

VS Be.
= VS Mer.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Odlisny od ptedchozich skupin je také vnimani mési¢niho piijmu. Primérny a lepsi
oznacuje svij ptijem 74 % respondenttl, pficemz spiSe nadprimérny az nadprimérny ma
40 %. Zbylych 26 % gaytd vnima svij pifijem spiSe podprimérné nebo jesté hire.

Kompletni zndzornéni predstavuje nasledujici graf.

Graf 6: Vnimani mési¢niho pfijmu homosexualnimi muzi

Podpramérny
= Spise podprimeérny
» Primérny

Spise nadprimérny
= Nadprimérny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V porovnani s gayi vnimaji heterosexudlni muzi sviij pfijem o néco Iépe. SpiSe
nadprimérny az nadprimérny piijjem ma 43 % muzi, alespont primérmy a lepsi pak
79 %. Naopak za horsi, nez primérny oznacuje sviij piijem 21 % heterosexualnich muzi.

Kompletni piehled je soucasti nasledujiciho grafu.

Graf 7: Vnimani mé&si¢niho piijmu heterosexudlnimi muZzi

Podprimérny
= Spise podprimémy
36% = Primérny

Spise nadprimérny

» Nadprimérny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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U heterosexudlnich muzt prevlada vysokoskolské bakalarské vzdélani, a to z 57 %.
Druhé nejvétsi zastoupeni mélo vysokoskolské magisterské vzdélani. Z hlediska statutu
byl nejvice typicky student a pracujici zaméstnanec, pfiCemz procentudlni zastoupeni
bylo téméf vyrovnané — 58 % pracujicich a 42 % studujicich. Oproti vSem ostatnim
skupindm se vyzkumu neucastnil ani jeden subjekt, ktery by mél pouze zakladni vzdélani

nebo stfedoSkolské vzdelani s vyucnim listem. Vice obsahuje nésledujici graf.

Graf 8: Nejvyssi dosazené vzdélani heterosexudlnich muzt

7%
7%
29% SS maturita
VOS
VS Be.
VS Magr.
57%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V nésledujici tabulce je shrnut piehled zékladnich socio demografickych dat ze vSech

skupin rozdélenych na zékladé pohlavi a sexuélni orientace.

Tabulka 3: Souhrn sociodemografickych idajti u jednotlivych skupin respondentti

Skupi Pramér- Piijem (v %) Prevazujici | Prevazujici
pina o . - -

ny v€k | podprimér | primér | nadpramér | vzdélani status
Lesby 27 42 33 25 zakladni pracujici
Hetero Zeny 26 20 47 33 VS Be. studujici
Gayové 31 26 34 40 VS Mgr. pracujici
Hetero muzi 27 21 36 43 VS Be. pracujici

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Z tabulky je mozno vy¢ist, Ze nejvice jsou se svym piijmem spokojeni heterosexudlni
muzi. Naopak nejméné spokojené jsou homosexudlni zeny, pfiCemz témeét polovina
znich povazuje jejich piijem za spiSe podprimérny. To vSak mulze souviset
s prevazujicim  zdkladnim vzdélanim vétSiny respondentek. Obecné vnimaji
heterosexudlové svlij piijem jako nadprimérny v porovnanim s homosexualnimi

respondenty.

Spokojenost s pfijmem muZe byt ovlivnéna zejména dvéma faktory — bud’to maji
heterosexudloveé skutecné vyssi pfijmy nez homosexualové, anebo maji heterosexualové
niz8i naroky a maji tendenci méné utracet. V piipadé¢ muzi se vy$$i naroky gayt
potvrzuji, protoze dle vysledkt dotazniku cestuji gayové mnohem vice neZ heterosexudlni
muzi, konkrétn€ pak 93,3 % gayi cestuje vice neZ 1x ro€né, zatimco u heterosexualnich
muzi je to pouze 57,14 %. V pripad€ Zen je to vSak jinak. Zatimco vice nez 1x ro¢né

cestuje 66,6 % leseb, u heterosexualnich Zen je to o 20 % vice.
5.2 Vysledky dotaznikového Setieni pro vyzkum o¢ni kamerou

Naésledujici tabulka zobrazuje cileni a vnimani jednotlivych obrazkl vSemi respondenty.
Vsechny obrazky je mozné najit v Ptiloze 1. V piipadné cileni doSlo k procentudlnimu
rozloZeni respondentt podle toho, jak si mysleli, pro koho je konkrétni obrazek urcen —
zda pro LGBT komunitu, heterosexualy nebo zda se jedna o neutralni cileni. Néasledné
byl vypocten koeficient vnimani. Jednotlivé hodnoty jsou zobrazeny v nasledujici

tabulce.
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Tabulka 4: Vnimani a posouzeni cilové skupiny obrazkii z dotaznikového Setieni

Cileni (v %)
Obrdzek LGBT | neutralni | hetero Vnimani
1 57,89 36,84 5,2614,630| pozitivni
2 10,53 85,96 3,51|3,889| spise pozitivni
3 0,00 56,14| 43,86|4,611| pozitivni
4| 87,72 12,28 0,003,833 | spise pozitivni
5 94,74 1,75 3,514,278 spiSe pozitivni
6 0,00 100,00 0,00|3,333| neutralni
70 98,25 1,75 0,00|4,130| spiSe pozitivni
8 92,98 7,02 0,003,778 | spise pozitivni
9 0,00 24,56 | 75,44 (4,630| pozitivni
10| 87,72 12,28 0,00{3,000| neutralni
11 10,53 82,46 7,02 14,315| spise pozitivni
12 92,98 7,02 0,00[4,019| spise pozitivni
13 0,00 96,49 3,5114,796| pozitivni
14 0,00 68,42 31,58|4,481| pozitivni
15 57,89 42,11 0,004,204 | spise pozitivni
16 5,26 80,70 12,284,130 | spiSe pozitivni
17 0,00 50,88| 47,37|4,130| spiSe pozitivni
18 82,46 14,04 0,00|4,074| spiSe pozitivni
19 0,00 96,49 1,754,426 | pozitivni
20 84,21 12,28 0,003,778 spiSe pozitivni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Slovni vyhodnoceni koeficientu bylo stanoveno podle nasledujicich intervall:

Slovni vyhodnoceni Interval

Pozitivni K=(4,21; 5,00)
Spise pozitivni K=(3,41; 4,20)
Neutralni K=(2,61; 3,40)
Spise negativni K=(1,81; 2,60)
Negativni K=(1,00; 1,80)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z tabulky lze vy¢ist, Ze nejlépe byl vniman Obrazek 9 a Obrazek 1. Obrazek 1 je soucasti
nabidky LGBT cestovniho ruchu a Obrazek 9 je naopak zaméfen na heterosexualy. Oba
obrazky mely podobné téma — na kazdém je zobrazen vizualni apel rodiny. Komparaci

téchto obrazkii se prace vénuje v nasledujici kapitole.

48



Naopak nejméné pozitivné vnimali respondenti Obrazek 1. Ten zobrazuje 2 vizudlni
apely — ubytovani a symboly LGBT cestovniho ruchu. Proto jsou z dotazniku
vyselektovany obrazky s podobnou tématikou a v kapitole 5.2.2 se prace zabyva jejich

podrobnou komparaci.

Zcela neutraln¢ pak respondenti vnimali Obrazek 6. Tento obrazek zobrazuje dvé postavy
prevlecené v kostymech na karnevalu v Benatkach. Nelze s jistotou tvrdit, zda postavy
reprezentuji muze ¢i zeny. Obrazek byl zvolen za ucelem potvrzeni reliability a zvySeni
vypovidajici hodnoty vysledného koeficientu vnimani. Neutralita se timto skute¢né

potvrdila.

Dalsim spole¢nym vizualnim apelem n¢kolika obrazkl byla zabava ve spole¢nosti. Pro
komparaci byly vybrany Obrazky 14 a 15. Selekce konkrétnich obrazki byla zvolena na
zakladé dat o posouzeni cilové skupiny z Tabulky 4. Obrazek 14 je zaméfen na
heterosexualy a stejné tak je vniman vSemi respondenty, jinymi slovy nikdo jej nevnimal
jako obrazek mifeni na LGBT komunitu. Jiné vysledky doprovazi Obrazek 15, ktery je
pro zménu ziskén z webli zamétujicich se na LGBT komunitu a zddny z respondenttl jej
nevnimal jako obrazek zaméfeny Cisté na heterosexudly. Podrobnd komparace téchto

obrazkl je obsazena v kapitole 5.2.3

Poslednim a nejvice kontroverznim vizualnim apelem je nahota. Ta bude zkoumana
selekei a naslednou komparaci Obrazkt 4 a 7. Oba obrazky zobrazuji gaye a oba jsou
siln¢ vnimany jako cilené na LGBT komunitu, nicméné& jeden obsahuje sexudlni apely a
druhy ne. Cilem této komparace je posoudit, jak jsou tyto apely vnimany a zda je uziti

sexudlnich apelil v nabidce LGBT cestovniho ruchu vhodné.
5.2.1 Komparace vizualniho apelu rodiny

Jednim =z hlavnich typt dovolené homosexudlnich rodin jsou podle vyzkumu
odpocinkové dovolené v piimoiskych letoviskach. (CMI, 2018) Z toho ditvodu byly pro

ucely vyzkumu vybrany obrazky zobrazujici rodinu stojici na plazi s vyhledem na mofte.
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Konkrétni vybér je potom zobrazen nize. Obrazek 1 vlevo je zaméten na LGBT komunitu
a nachazi se na ném dv¢ zeny drzici spolecné jedno dité. Na Obrazku 9 vpravo lze vidét

heterosexualni rodinu se dvéma détmi.

Obrézek 17: Vybér obrazkl pouzitych pro komparaci vizualniho apelu rodiny

Obrazek 1

Zdroj: Liberty travel (2021), Ov holidays (2021).

Obrazky jsou v kapitole zhodnoceny nejprve podle vnimani respondentti. Pro zhodnoceni

je klic¢ovou metrikou koeficient K a konkrétni hodnoty zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 5 Koeficient vnimani vybranych obrazk pro jednotlivé skupiny respondentli

Vnimani obrazku €. 1 Vnimani obrazku ¢&. 9
1 2 3 4 5 K@) 1 2 3 4 5 | K(9)
lesba - - - 10,1710,83 | 4,83 - - 10,0810,25|0,67| 4,58
h—Zena | - - 10,06]0,4410,50| 4,44 - - - 10,31(0,69| 4,69
gay - - 10,3310,13]0,53| 4,20 - - 10,3310,47|0,20| 3,87
h—-muz | - |0,07(0,07/0,50(0,36| 4,14 - - - 10,57]0,43| 4,43

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Lesby vnimaly Obrazek 1 o néco 1épe nez Obrazek 9. Zaroven lze fici, Ze v nich obrazek
1 zanechal nejlepsi emoci v porovnani s ostatnimi skupinami respondentti. Obrazek 1 je
tedy z hlediska pozitivniho vnimani nejvhodnéj$i pro komunikaci s Zenami z LGBT

komunity. Nejméné vhodny je pro komunikaci s muzi, ptedevs§im témi heterosexualnimi.

Heterosexualni Zeny vnimaji Obrazek 1 pozitivné, avSak stale o néco méné nez lesby. Za
to pti vyhodnoceni Obrazku 9 dosahuji heterosexualni zeny nejvyssi hodnoty koeficientu
v porovnani s ostatnimi cilovymi skupinami. Nelze vSak tvrdit, ze je Obrazek 9 vhodny
zejména pro heterosexudlni Zeny. Rozdil ve vnimani oproti lesbickam byl totiz pouze

0 0,11 bodu, zatimco u obrazku 1 byl rozdil o t¢émét 0,4 bodu.
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Obrazek 9 je tedy vhodny pro vSechny Zeny bez ohledu na sexualni orientaci. Nejméné

vhodny je pak zejména pro gaye.

Heterosexualni muzi vnimali 1épe obrazek s heterosexudlni rodinou. Gayové vsak
vnimali 1épe zase obrazek zaméteny na LGBT. Rozdily koeficientii v obou skupinach
muzil jsou témer zanedbatelné. Pii porovnani Obrazkli 1 a 9 je rozdil ve vniméni

heterosexudlnich muzi 0,33 bodu, v ptipad¢ gayt 0,29.

V obecném kontextu lze tedy tvrdit, Ze z hlediska subjektivniho vniméni je Obrazek 1
jednoznaéné vice piijiman LGBT komunitou a Obrazek 9 je zSirStho kontextu Iépe

vniman heterosexualy.

Vnimani obrazka bylo zkoumano také z hlediska vizudlni pozornosti. Zékladni metrikou
pro tyto ucely bylo primérné rozsifeni zornic. Cim vice se respondentlim roz§ifily o¢ni
panenky, tim vice pozornosti danému obrazku vénovali. Konkrétni data jsou déana

v milimetrech a byla shrnuta v nésledujici tabulce.

Tabulka 6: Primérné rozsifeni zornic u pozorovani Obrazku 1 a 9

Obrazek 1 | Obrazek 9
lesby 1,108 1,081
h-zeny 1,069 1,062
gayové 1,194 1,097
h-muzi 1,088 1,080

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Pti zkoumdni pramérného rozSifeni ocCnich panenek vySlo najevo, Ze nejvice se
rozSitovaly zorni¢ky vSem skupinam respondenti u Obrazku 1. Plati, ze ¢im vétsi
roz§ifeni zorniCek, tim vys$i vizualni pozornost je s pozorovanim spojena. Nejvice se
roz§itfovaly zornicky gaylim, kde bylo naméfeno primérné zvétseni o velikosti 1,19 mm
u Obrazku 1. Pfi porovnani rozdilii ve vnimani obou obrazkii bylo zjiSténo, Zze LGBT
komunité se rozSifovaly panenky mnohonasobné vice nez heterosexualim. Vidét je to na
pfikladu homosexudlnich a heterosexudlnich Zen. Zatimco lesby zaznamenaly pfi
Obrézku 1 rozsiteni o 0,02 mm vétsi nez u Obrazku 9, u heterosexualnich to bylo pouze

0 0,008mm.
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Nasledujici tabulka zobrazuje zakladni data z o¢ni kamery pii pozorovani Zen. U
jednotlivych obrazkil jsou stanoveny podily fixaci a jejich primérné délka nejdiive pro

homosexudlni Zeny a poté pro heterosexudlni Zeny. Hodnoty jsou rozélenény podle

oblasti pozorovani.

Tabulka 7: Fixace Zen pfi pozorovani vizualniho apelu rodiny

Obrazek 1

homosexudlni Zena

heterosexualni Zena

podil fixaci | primérna délka | podil fixaci | primérna délka
(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
dité 28,98 1,0613 23,63 1,0643
Zena vlevo 20,29 0,7558 13,63 0,5873
Zena vpravo 20,29 0,9238 23,63 1,0620
Obrazek 9

homosexualni Zena heterosexualni Zena

podil fixaci | primérna délka | podil fixaci | primérné délka

(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
zena s ditétem 42,01 2,3900 40,00 2,4200
pozadi 28,57 1,6100 26,67 1,5700
muz 16,81 1,0000 22,42 1,3700
dité 12,61 1,0000 10,91 0,6400

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Dalsi pohled na oblasti zajmu pfi pozorovani obrazka odhaluji nize uvedené heat mapy.
Leva heat mapa zobrazuje fixace leseb a prava je ziskana z pozorovani heterosexualnich

zen. Vysledky ukazuji, ze lesby se divaly zhruba na stejna mista jako heterosexualni zeny.

Obrazek 18: Heat mapy zen pfti sledovani Obrazku 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Nejvétsimi vizualnimi stimuly u Obrazku 1 jsou jednoznacné Zena vlevo, dit¢ a Zena
vpravo. Pfi porovnani Zen vyslo najevo, Ze homosexudlni Zeny se nejcastéji divaly na dité
— bylo mu vénovano témét 29 % vSech fixaci. Nasledovaly Zena vlevo a Zena vpravo,
pficemZ obéma byla vénovéna stejnd pozornost konkrétné o velikosti 20,29 % vSech

fixaci.

V ptipad¢ heterosexualnich zen bylo také nejvice fixaci vénovanych ditéti, a to konkrétné

23,6 %. Zcela stejné procentudlni zastoupeni méla zena vpravo.

Nejmensi pozornost vénovaly Zené vlevo. Ta zaznamenala pouze 13,6 % veSkerych
fixaci. Obecné lze fici, Ze heterosexudlni zeny mély vyssi primérny pocet fixaci nez
lesby. Zatimco lesba se na obrazek podivala v praméru 5,75krat, heterosexualni Zena si

jej prohlédla 6,875krét.

NiZe uvedené heat mapy odhaluji oblasti zajmu leseb (vlevo) a heterosexudlnich Zen

(vpravo) pfi pozorovani druhého obrazku.

Obrazek 19: Heat mapy zen pfi sledovani Obrazku 9

——y

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Témét polovina vSech fixaci homosexudlnich Zen sméfovala na zenu s ditétem.
Konkrétné §lo o0 42 % z celkového podilu vSech fixaci. Dale se lesby divaly z 28 % na
pozadi, poté na muZe a nejmén¢ pozornosti vénovaly ditéti nalevo. I heterosexualni zeny
pozorovaly nejvice Zenu s ditétem, v porovnani s homosexudlnimi Zenami jim vSak
vénovaly pozornost pouze 40 %. Nasledné je nejvice zaujalo pozadi, to ziskalo 26,6 %
vSech fixaci. Na muze se heterosexualni Zeny divaly mnohem vice nez lesby. Zatimco u
leseb bylo zaznamenéano 16 % fixaci, u heterosexuélnich Zen to bylo o vice nez 6 % vice.

Jinak to bylo u ditéte vlevo, na které se lesby divaly naopak vice nez heterosexudlni zeny.
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Zatimco mu lesby vénovaly 12,6 % vizudlni pozornosti, u heterosexualnich zen to bylo

pouze 10,9 %.

Daéle je prozkoumdana vizudlni pozornost muzii pti prohlizeni prvniho obrazku. Tu je
mozné vidét na heat mapach, pfiCemz leva je vysledkem pozorovani gayli a prava

pozorovani heterosexudlnich muzi.

Obrazek 20: Heat mapy muzu pfi sledovani Obrazku 1

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

U gayii sméfovalo nejvice fixaci na zenu vpravo, konkrétné se jednd o 31,08 % vsech
fixaci. Dale gaye zajimalo pozadi s 25 % fixaci a dité¢ s 20,27 % fixaci. Nejméné gayové
sledovali Zenu vlevo. Heterosexualni muzi vénovali nejvice pozornosti pozadi, coz lze
z pravé heat mapy viditeln¢ vycist. Na obé zeny se heterosexualni muzi divali stejnou
meérou — na kazdou smérovalo 20,87 % vSech fixaci. Na dité sméfovalo jest¢ o 1,1 %

fixaci vice. Obrazek 9 byl pak muzi pozorovan dle nize uvedenych heat map.

Obrazek 21: Heat mapy muzi pii sledovani Obrazku 9

—

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Gayove nejvice sledovali zZenu s ditétem a vénovali ji 33,9 % vSech fixaci. Déle se divali
hlavné na pozadi a na muze. Nejmén¢ sledovali dité vlevo, na které bylo zaméteno pouze
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9,9 % fixaci. Také heterosexudlni muzi sledovali nejvice zenu s ditétem. V porovnani
s gayi zaznamenala dokonce o0 4 % vice fixaci. Co se ty¢e muze na obrazku, na n¢j se zas
divali vice gayove, pticemz bylo zaznamenéno o 4,5 % fixaci vice nez u heterosexualnich
muzi. Na dit€¢ vlevo se divali heterosexualni muzi témeét stejnou mérou jako gayové,
konkrétné¢ byla u nich zaznamenana vizudlni pozornost o velikosti 9,6 % fixaci

z celkového podilu.

Vsechny udaje o fixacich ziskanych pfi méfeni o¢ni kamerou jsou shrnuty v nésledujici

tabulce.

Tabulka 8: Fixace muzl pii pozorovani vizualniho apelu rodiny

Obrazek 1
homosexualni muz heterosexualni muz
podil fixaci | primérna délka | podil fixaci | primérna délka
(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
dité 20,51 0,8633 21,98 1,0864
Zena vlevo 16,67 0,8541 20,88 0,9421
Zena vpravo 30,77 1,2890 20,88 0,9543
Obrazek 9
homosexualni muz heterosexualni muz

podil fixaci | primérna délka | podil fixaci | primérna délka
(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
zena s ditétem 24,56 2,0247 37,42 2,1646
pozadi 31,58 2,0793 32,26 2,1853
muz 24,56 1,3707 20,65 1,1073
dité 9,94 0,5253 9,68 0,5429

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
5.2.2 Komparace vizualnich apelii ubytovani a symbola LGBT

Na ubytovani turisté kladou vysoké naroky a jeho vybéru vénuji mnoho casu. To védi i
cestovni kancelafe a poskytovatelé ubytovacich sluzeb, a proto pfi cileni na LGBT
komunitu pouZzivaji mnoho symboll a apelti, jimiz vyjadiuji svou podporu a otevienost.
Na nasledujicich obrdzcich se nachdzi fotografie ubytovacich zatizeni, pfi¢emz tfi z nich
jsou zamétené na LGBT komunitu. Posledni z nich, nachazejici se v pravém dolnim rohu,

je naopak prezentovan na webu s vétSinovou nabidku ubytovani.
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Obrazek 22: Vybér obrazkl pro zkoumdni symboli v LGBT turismu v ubytovacich
sluzbach

Zdroj: Eso travel (2021), travelgay (2021a),
Holiday with pride, 2021, Greater Palm Springs, 2021

Na Obrazku 10 v levém hornim rohu je zobrazen jeden z hotelli slavného fetézce Axel
Hotels. Jedna se o hotel zaméfeny na gaye, pfi¢emz konkrétni fotografie tohoto hotelu
zobrazuje oploceni resortu, na kterém jsou umistény obrazky vétSinou polonahych gayti.
Pravy horni Obrazek 20 zobrazuje americky resort INNdulge Palm Springs. Otevienost
resortu viici LGBT komunité je vyjadiena vlajkou, kterou lemuje jeho dolni roh. V levém
dolnim rohu se nachéazi Obrazek 2, na némz miZeme vidét palmy zdobené duhovymi
barvami. Fotografie je zresortu v Orlandu a vyzdoba v podobé duhovych barev je
instalovana na pocet probihajici gay pride. V pravém dolnim rohu je Obrazek 19, ktery je

soucasti katalogu cestovni kancelaie ESO travel specializujici se na exotickou dovolenou.
Vnimani jednotlivych obrazkl vyznacuji nasledujici koeficienty v Tabulce 9.

Tabulka 9: Komparace vybranych obrazkl na zaklad¢ koeficientu vnimani

K(10) |K(Q20)| KQ2) | K(19)

lesba 3,333 14,500 | 3,667 | 4,333
h —Zena 2,875 3,938 | 3,938 | 4,750
gay 3,000 | 3,467 | 3,400 | 3,733

h — muz 2,214 2917 | 3,714 | 4,583

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Nejméné pozitivné vnimanym obrazkem je podle vSech skupin jednoznacné Obrazek 10,
coz lze mimo jiné vyc€ist i z Tabulky 4 celkového vnimani. Nejhtife plsobil na
heterosexualni muze, kteti k nému zminovaly asociace jako ,,nechut’ a odpor*, ,,nevhodny
plakat* nebo ,,moc odvazné*“. Obecn¢ nejlépe piijimany vSemi skupinami bez ohledu na

orientaci a pohlavi je potom Obrazek 19.

Z obrazkl cilenych na LGBT komunitu se u homosexudlnich zen i muza nejlépe jevi
Obrazek 20. Lesbam se dokonce libi vice nez Obrazek 19 a fadi ho ve svém subjektivnim
vnimani na prvni misto. Maji k nému pfijemné asociace jako napft. ,,duhovéd dovca®,
,misto pro LGBT plné rovnosti a bezpec¢i“ nebo také ,,hotel, ktery neodsuzuje LGBT a
laka vlajkami“. Gayové naopak misto symbolii upfednostiiuji obrazek zaméfeny na
heterosexudly a maji k nému asociace spojené s luxusem, coz se jevi jako jeden z jejich
nakupnich motivil. Obrazek 19 se tedy jevi jako nejlepsi volba pro komunikaci s cilovou

skupinou heterosexualii a homosexualnich muzt.

LGBT obréazky jsou u heterosexudlti vnimany hife muzi neZ zenami. Zeny fadi Obrazek
20 ve vnimani na stejné misto jako Obrazek 2. Heterosexualni muzi Obréazek 2 hodnoti
dokonce 1épe nez Obrazek 20. Lze tvrdit, Ze Obrazek 2 je tedy obecné heterosexualy
prijiman nejlépe ze v§ech LGBT obrazkt. Divodem je to, ze ho v dotazniku jako jediny
z LGBT obrazki netadi do cilového skupiny LGBT, takze jej s nejvétsi pravdépodobnosti

ani jako LGBT obrazek nevnimayji.

Dale bylo zkoumano, jak velké vizualni pozornost se s jednotlivymi obrazky pojila. Data

jsou shrnuta v nésledujici tabulce.

Tabulka 10: Priimérné rozsifeni zornic pii sledovani Obrazku 10, 20,2 a 19

Obrazek 10 | Obrazek 20 | Obrazek 2 | Obrazek 19
lesby 1,087 1,021 1,091 1,000
h-Zeny 1,072 1,060 1,075 1,032
gayoveé 1,132 1,190 1,162 1,147
h-muzi 1,082 1,041 1,091 1,010

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Nejvyssi hodnoty byly naméfeny u homosexudlnich muzi. Z tabulky lze vycist, ze
Obrazek 2 upoutal u vSech respondentli nejveétsi pozornost. Po ném nasledoval Obrazek

10. Nejméné poutavy byl Obrazek 19.
Oblasti zajmu pii pozorovani Obrazku 10 demonstruji nasledujici heat mapy.

Obrazek 23: Heat mapy pii pozorovani Obrazku 10

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Z vyse uvedenych heat map je ziejmé, ze oblasti vizualni pozornosti Zzen (horni obrazky)
a muzi (spodni obrazky) jsou jiné. Zaroven si je mozno vSimnout urcité podobnosti heat
map leseb (horni vlevo) a heterosexualnich muzi (spodni vpravo), stejné tak jako heat

map heterosexudlnich zen (horni vpravo) a homosexualnich muzi (spodni vlevo).

Podrobné¢ se oblastem zdjmu a podilem jednotlivych fixaci u zen zabyva nasledujici

tabulka.

Tabulka 11: Fixace zen pfi sledovani Obrazku 10

homosexualni Zena heterosexualni zena
podil fixaci | primérnd délka | podil fixaci | primérna délka
(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
plot 55,56 3,038 63,89 4,045
hotel 28,40 1,237 27,78 1,022
okoli 16,05 1,725 8,33 0,933

Zdroj: viastni zpracovani, 2021
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Je zfejmé, Ze hlavni oblasti zajmu vSech Zen bez ohledu na sexudlni orientaci byl plot
zobrazujici polonahé muze. U obou skupin tvofil vice nez polovinu v§ech zaznamenanych
fixaci. Heterosexualni Zeny vénovaly plotu vétsi pozornost nez lesby a je to s nejvyssi
pravdépodobnosti dano praveé sexualni orientaci. Témér tietina fixaci pak byla vénovana

prostfedi hotelu, kde se nachazi zejména palmy a vyhled na balkony.
Podobné rozlozeni fixaci je zaznamenano také u muzi. Vice popisuje nasledujici tabulka.

Tabulka 12: Fixace muzi pfi sledovani Obrazku 10

homosexualni muz heterosexualni muz
podil fixaci | primérna délka fi )I:;)Siﬂ(v pramérna délka
(v %) fixace (s) %) fixace (s)
0
plot 57,76 3,2619 51,89 3,1291
hotel 33,62 1,2047 37,74 1,6972
okoli 8,62 1,5334 10,38 1,1736

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z tabulky lze vy¢ist, Ze homosexualni muZi sledovali plot vice nez heterosexualové a opét
je zde zfejma spojitost s jejich sexudlni orientaci. Krom toho, ze gayové plot sledovali
vice a déle, mu pfifazovali také pifiznivéjsi asociace oproti heterosexudltim. Néktefi si
mysleli, Ze jde o upoutavku nebo reklamni billboard. Jini si jej spojovali pfimo s vyrazem
,»Zay hotel” pfipadné sluzbami jako sauna, 14zné€ a jiné. I zde se vSak misty zobrazovaly
negativni asociace jako napfiklad ,,nevkus®, ,ky¢* anebo také ,reklamni odpad®. Nelze
tedy fici, Ze by gaylim ptipadal plot zajimavy. Také heterosexudlové si ¢asto mysleli, ze

se jedna o reklamni a propagacni material v ne zcela dobrém slova smyslu.

Obrazek 20 obsahoval ¢ty hlavni oblasti z4jmu — bazén, okoli resortu, vlajku a pozadi.
Opét Ize tvrdit, Ze rozloZeni fixaci dle vystupll z niZe uvedenych heat map bylo podobné
u leseb (vlevo nahote) a heterosexualnich muzii (vpravo dole) a poté u heterosexudlnich

zen (vpravo nahofe) a gayu (vlevo dole).
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Obrazek 24: Heat mapy jednotlivych skupin respondentt pii pozorovani Obrazku 20

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Lesby se divaly na rozdil od heterosexualnich Zzen i vSech ostatnich skupin nejvice na
okoli resortu, kde je mozné vidét roztazené slunecniky s posezenim restaurace a poté
pfirodu, ve které se ty¢i detaily stfech dalSich budov. Lesby tomuto okoli vénovaly pies
50 % vsech fixaci. Dale se nejvice zaméfovaly na bazén, ve kterém plave né€kolik lidi.
Tam smeéfovalo 36,84 % vSech fixaci, coZz bylo o necelych 17 % méné nez u
heterosexualnich zen. Zajimavé je, Ze piestoze méla vétSina leseb spojenou asociaci
s vlajkou nebo LGBT dovolenou, podil fixaci, ktery byl zaméten pii pohledu na vlajku

¢inil pouze 3,51 % z celkového poctu.

Heterosexualni Zeny vnimaly Obrazek 20 vyrazné jinak. Nejvice se divaly prave na bazén
a vénovaly mu 53,61 % fixaci. Navic byla délka téchto fixaci vyrazné vétsi oproti zbytku
fixaci vSech heterosexudlnich Zen. Lze tvrdit, Ze heterosexualni zeny byly bazénem
fascinovany mnohem vice, nez lesby i kterykoliv muz. Naopak na vlajku se Zadna

heterosexudlni Zena nepodivala ani jednou.
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BliZe o podilu a délce fixaci u zen sledujicich Obrazek 20 zobrazuje nésledujici tabulka.

Tabulka 13: Fixace zen pfti sledovani Obrazku 20

homosexualni Zena heterosexualni Zena
podil fixaci | primérna délka | podil fixaci primérna
(v %) fixace (s) (v %) délka fixace (s)
bazén 36,84 1,9177 53,61 3,3681
okoli resortu 50,88 1,9864 29,90 1,3254
vlajka 3,51 0,4196 0,00 0,0000
pozadi 8,77 1,6763 16,49 1,3065

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

U muZza nebylo rozloZeni fixaci tak rozdilné jako mezi Zenami. Gayové vénovali z 45 %
svou pozornost okoli resortu a na bazén potom smétovalo 38,75 % fixaci. Heterosexudlni
muzi vénovali resortu pouze o 1 % nizs§i pozornost nez gayové a pii pozorovani bazénu

byl mezi muzi rozdil pouze 0,08 %.

Nejvétsi rozdil byl v pozorovani vlajky. Zatimco ji gayové vénovali 1,25 % fixaci, u
heterosexudlnich muzi byl podil 5,33 %. Heterosexualni muzi tedy sledovali vlajku vice
nez kterykoliv gay nebo Zena obecn&. M¢li k ni vSak negativni asociace typu ,,zase ta
vlajka* nebo ,,vadi mi vypichovani LGBT vlajky*. Podrobné informace o fixacich muzi

vyjadiuje nize uvedena tabulka.

Tabulka 14: Fixace muZzu pii sledovani Obrazku 20

homosexudlni muz heterosexudlni muz
podil fixaci | primérna délka | podil fixaci primérna
(v %) fixace (s) (v %) délka fixace (s)
bazén 38,75 2,1059 38,67 24771
okoli resortu 45,00 2,1075 44,00 1,5499
vlajka 1,25 0,1567 5,33 0,3495
pozadi 15,00 1,6300 12,00 1,6234

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na nésledujicich heat mapach je zobrazen Obrazek 2. Zpusob, jakym byl vniman
z hlediska fixaci u leseb, gayt, heterosexudlnich zen a muzl je soucasti nize uvedeného

komentafre.
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Obrazek 25: Heat mapy jednotlivych skupin respondentti pfi pozorovani Obrazku 2

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Pti porovnani heterosexualnich a homosexualnich Zen bylo zjiSténo, Ze se obé skupiny
nejvice divaly na centrum mésta. Podil u obou se pohyboval kolem 54 %. Zajimavé je, ze
zatimco lesby soustfedily svllj zajem o mésto do stiedu obrazku, heterosexualni zeny

sledovaly vSechny ¢asti mésta rovnomérne.

Prestoze svétla zde predstavuji symbol LGBT, nikdo k nim asociace spojené s LGBT
nemél. Nemély je ani lesby, které sledovaly palmy a svétla nejvice ze vSech. Z hlediska
asociaci vnimaly svétla 1épe heterosexudlni Zeny nez lesby. Zatimco se lesby vyjadrovaly
k obrazku slovy ,ky¢“, ,premira svétla“ nebo ,kyCovite¢ ozdobené palmy®,
u heterosexualnich Zen se objevovala mimo jiné slova jako ,,r4j* anebo ,,krasné barvy*.

Vice o vizualni pozornosti Zen pfi sledovani Obrazku 2 znézorfiuje nasledujici tabulka.

Tabulka 15: Fixace Zen pfti sledovani Obrazku 2

homosexualni Zena heterosexualni Zena
podil fixaci | primérna délka | podil fixaci | pramérna délka
(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
mesto 54,72 2,607 53,68 3,091
palma vlevo 15,09 0,670 11,58 0,352
palma uprostied 20,75 0,432 9,47 0,311
palma vpravo 5,66 0,267 11,58 0,449
pozadi 3,77 2,024 13,68 1,798

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Mezi muzi bylo zaznamenano nejvice fixaci sméfujicich na centrum mésta. U
heterosexuali to bylo dokonce 63,77 %, coz je vice nez u vSech ostatnich skupin

respondentl. Homosexudlni muzi zaméfili na centrum mésta 56,96 % vSech fixaci.

Co se tyce pozorovani svétel, u obou skupin muzl byl nameéten podil fixaci okolo 30 %,
pticemz o 1,33 % vyssi hodnota byla u heterosexualnich muzi. Gayové se nejvice divali
na palmu vpravo, heterosexudlové zas na tu vlevo. Z pohledii asociaci se gayové
vyjadrovali ke svétliim vice nez ostatni. V asociacich Ize najit pozitivni 1 negativni fraze,
pficemz plati, Ze pievazovaly ty s vice negativnim podtextem. Mezi pozitivni jeden
homosexualni muz zminil ,,krasné barvy*. Negativni byly nejCastéji spojovany se slovem
«

»Ky¢*, ,,moc barev nebo ,Spatné barvy“. Heterosexudlni muzi se ke svétlim témef

nevyjadfovali.
V nésledujici tabulce je moZné sledovat piehled fixaci vztahujicich se k Obrazku 2.

Tabulka 16: Fixace muzi pfi sledovani Obrazku 2

homosexualni muz heterosexualni muz
podil fixaci | primérna délka | podil fixaci | primérna délka
(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
mesto 56,96 2,9347 63,77 3,6757
palma vlevo 8,86 0,3403 13,04 0,3494
palma uprostied 8,86 0,2319 8,70 0,2413
palma vpravo 11,39 0,3728 8,70 0,278214286
pozadi 13,92 2,120 5,80 1,455

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Posledni z porovnavanych obrazkid je Obrazek 19. Heat mapy odhalujici z4jmy

pozorovani jednotlivych skupin respondentli mozné sledovat niZe.
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Obrazek 26: Heat mapy jednotlivych skupin respondentt pti pozorovani Obrazku 19

Zdroj: vlastni zpracovanit, 2021

Lesby sledovaly nejvice prostfedi samotné restaurace. Zamétenych na ni bylo 74,14 %
vSech fixaci. Déle se divaly z 15,5 % na okoli restaurace, které tvoii most, stojan
s jidelnim listkem a okolni bazén. Nejméné lesby sledovaly pozadi. Pozorovani
doprovazely jak asociace typu ,,tam chci byt“ a ,.krasnd dovolenad®, tak asociace jako ,,tam
bych necht&la®. Casto se v porovnani s ostatnimi objevovaly také asociace typu ,.krasné,

ale drahé®, coz odrazi skutecnost, jak lesby vnimaji jejich mésicni piijem.

Také heterosexualni Zeny sledovaly nejvice prostory restaurace. Zaméfenych fixaci bylo
tentokrat oproti lesbam mnohem vice, dokonce pies 82 %. Lze tvrdit, Ze heterosexualni
zeny vénovaly prostoram restaurace nejvice pozornosti ze vSech. Nejméné je zajimalo
okoli restaurace, které sledovaly jen ze 2 %. Naopak o néco vice nez lesby sledovaly
pozadi. Mezi asociacemi heterosexudlnich Zen se objevovaly v naprosté vétSing slova
znacici pozitivni dojem z obrazku, konkrétné pak napiiklad ,,krasna dovolend* nebo ,,tam

chci byt®. Piehled fixaci zobrazuje nize uvedena tabulka.

Tabulka 17: Fixace Zen pfti sledovani Obrazku 2

homosexualni Zena heterosexualni Zena
podil fixaci | primérnd délka | podil fixaci primérna
(v %) fixace (s) (v %) délka fixace (s)
restaurace 74,14 3,1200 82,83 4,1788
okoli restaurace 15,52 0,4655 2,02 0,0488
pozadi 10,34 2,4145 15,15 1,7725

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Homosexudlni muZi se na prostedi restaurace divali o 5 % mén¢ a zaroven krat§i dobu
oproti heterosexualnim muzim. Piesto restauraci vénovali téméf tii Ctvrtiny vSech fixaci.
Heterosexualové sledovali restauraci podilem 76,7 %. Obecné lze fici, ze LGBT
komunitu pfi pozorovani okoli doprovazi vétsi podil fixaci s daleko mensi délkou

pozorovani, nez je tomu u heterosexuald.

Déle sledovali muzi nejvice pozadi a nejmensi pozornost vénovali okoli restaurace. Vice

informaci o fixacich poskytuje Tabulka 18.

Tabulka 18: Fixace muzu pfi sledovani Obrazku 2

homosexualni muz heterosexualni muz
podil fixaci | primérna délka | podil fixaci pramérna
(v %) fixace (s) (v %) délka fixace (s)
restaurace 73,27 4,1788 78,70 4.4750
okoli restaurace 15,84 0,0488 5,56 0,1389
pozadi 10,89 1,7725 15,74 1,3861

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Asociace homosexualnich muzi byly z 80 % pozitivni. Mezi konkrétnimi lze zminit

,krasny hotel®, ,,luxusni hotel®, ,,krasa* nebo ,,relax*. Ke zbylym negativnim pattila slova

b 413

jako ,,drahy ky¢“ nebo ,,umélé”. U heterosexualnich muzi se objevovaly pouze pozitivni

asociace typu ,,misto, kde bych chtél travit dovolenou®, ,,vecete v dobré restauraci aj.
5.2.3 Komparace apelu zabava
Pro komparaci a urceni rozdilti ve vnimani zabavy byly vybrany nasledujici obrazky.

Obrazek 27: Vybér obrazkl pouzitych pro komparaci vizualniho apelu zabava

Zdroj: iDnes (2019), Sunway (2021)
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Obrazek 15 vpravo pochdzi z webu nabizejici zamotské plavby pro LGBT komunitu.
Jsou na ném vyobrazeny dva muzi, ktefi sedi na baru, hovoii spolu a popijeji alkohol. Na
Obrazku 14 vlevo je také mozné spatfit nékolik hovoticich muzi, kteti popijeji alkohol a
usmivaji se, tentokrat vSak u jiného baru a za ptritomnosti dvou zen. Tento obrazek je
zaméfen vice na heterosexualy. Nasledujici tabulka zobrazuje koeficienty vnimani u obou

obrazku za jednotlivé skupiny respondentt.

Tabulka 19: Koeficient vhiméni vybranych obrazki pro jednotlivé skupiny respondentti

Vnimani obrazku ¢. 14 Vnimani obrazku ¢. 15
1 2 3 4 5 K 1 2 3 4 5 K
lesba - - 10,2510,17/0,58|4,33| - |0,08{0,17|0,08|0,67|4,33
h — Zena - - 10,25(0,25(0,50|4,25| - |0,00{0,31{0,31/0,38[4,08
gay - 10,07(0,20{0,33|0,40 (4,06| - - 10,3310,47(0,20|3,87
h — muz - - 10,07/10,50|0,4314,36|0,07| - [0,28]0,36(0,28 (3,75

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z tabulky je patrné, ze vSechny skupiny respondent vnimaji ,,heterosexualni obrazek
Iépe nez obrazek zaméteny na LGBT komunitu. Vyjimkou jsou lesby, které oba dva
obrazky vnimaji stejné. Na zaklad¢ vySe uvedenych dat 1ze tedy tvrdit, Ze Obrazek 14 je
pro marketingovou komunikaci z hlediska efektivity vhodnéjsi pro vSechny respondenty

bez rozdilu na pohlavi a orientaci.

Nejveétsi rozdil ve vnimani je mozné pozorovat u heterosexualnich muzi, kteti vnimaji
pravy obrazek mnohem hiife nez levy. Zatimco s levym obrazkem méli spojené asociace
jako ,,hezka slecna®, ,,party*, ,,popijeni s prateli“, u pravého obrazku se vyjadfovali stroze
nebo ironicky slovy naptiklad ,,mamu déla ten v tom Cervenym saku®, ,,drink®, ,,ples* a
podobné. Je tedy ziejmé, ze respondenti z Obrazku 15 pochopili, Ze jde o zabavu nebo

spolecenskou udalost, avSak pro komunikaci neni povazovan za vhodny.

Zajimavé je, Ze ackoliv je pravy obrdzek zaméfeny nejvice pravé na gaye, nevnimaji ho
o moc Iépe nez heterosexudlni muzi. Po srovnani lze fici, ze pro komunikaci s gayi je
vhodny obrazek cileny spiSe na heterosexualy. Ani u n¢j ale nelze tvrdit, Ze by gaye
zrovna nadchnul. Obrézek 14 totiZz vnimaji oproti ostatnim skupinam respondentii

nejhtre.
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U heterosexualnich Zzen neni tak ziejmy rozdil mezi viniménim prvniho a druhého obrazku
jako u muzii. Piestoze Obrazek 15 vnimaly htfe, mély s nim spojené piijemné asociace
jako ,radost a dobrd nalada®, ,,seznameni se s nékym novym®, ,,veselost a zdbava“ a

podobné.

U homosexudlnich Zen se projevilo, Ze ani jeden obrazek neni cileny pifimo na n¢. Proto
je z tabulky zfejmé, Ze oba dva vnimaji stejnou mérou spise pozitivné. U obou obrazkii
se objevovaly pozitivni 1 negativni asociace. Pii sledovani levého obrazku lze
z pozitivnich zminit napf. ,,uz mi chybi posedét®, a z negativnich zejména ,,oplzli muzi

na baru®. U pravého obrazku jsou to zase ,,hezké ismévy*, ale také ,,snobsti gayové™.

Vnimani obrazkli bylo hodnoceno také na zaklad¢ udaji o rozsifeni zornic. Ty jsou

ptehledné zobrazeny v Tabulce 20.

Tabulka 20: Primérné roz§iteni zornic pfi sledovani Obrazku 14 a 15

Obrazek 14 | Obrazek 15
lesby 1,053 1,113
h-zeny 1,056 1,089
gayove 1,110 1,116
h-muzi 1,068 1,106

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Heterosexualni muzi a lesby vénovali vice pozornosti Obrazku 14. Zeny jsou v ptipadé
téchto respondentil silnéjSim vizualnim apelem nez muzi, coz pravdépodobné souvisi

se sexualni orientaci.

Gayové a heterosexudlni Zeny méli naopak siln¢jsi reakce u Obrazku 15. Na Obrazku 15
se nachazi pouze muzi, k nimZ maji z hlediska sexuality gayové i heterosexudlni Zeny

vétsi ndklonost. Vliv sexudlni orientace tedy nelze popfit ani u této skupiny respondentd.
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Dale se kapitola zaméfuje na vniméani konkrétnich vizudlnich stimuld. Porovnany jsou

pomoci nize uvedenych heat map a dat z o¢ni kamery shrnutych v Tabulce 21.

Obrazek 28: Heat mapy Zen pii sledovani Obrazku 14

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nejdiive jsou porovnany homosexudlni (heat mapa vlevo) a heterosexudlni zeny (heat
mapa vpravo). Je ziejmé Ze obé& skupiny Zen vnimaly obrazek aZ na drobné odchylky
stejn€. Nejvice se respondentky divaly na zenu vpravo, zejména tedy na jeji oblicej a na
to, co pije. Ob¢ skupiny ji vénovaly témét 42 % vsech fixaci. Obecné Ize fici, Ze si lesby

v§imaly osob na obrazku vice neZ heterosexudlni Zeny.

Druhym nejvice pozorovanym objektem byl muz vpravo. Lesby mu vénovaly vizudlni
pozornost o velikosti 18,55 % vsech fixaci. U heterosexudlnich Zen to bylo 3,17 % méné.
Déle zeny pozorovaly muze nalevo, pficemz podil fixaci se u obou skupiny zen

pohyboval okolo 16 %. Nejméné fixaci pak smétovalo na Zenu vlevo.
Kompletni piehled o vizualni pozornosti Zen je zobrazen niZe.

Tabulka 21: Fixace zen pfi sledovani Obrazku 14

Obrazek 14
homosexualni Zena heterosexualni Zena
podil fixaci | primérmna délka | podil fixaci | primérna délka
(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
Zena vlevo 13,71 1,039 12,09 0,815
muz vlevo 16,13 0,778 15,93 0,717
Zena vpravo 41,13 2,183 41,76 2,407
muz vpravo 18,55 0,856 15,38 0,751
ostatni 10,48 1,144 14,84 1,310

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Obrazek 15 zeny také vnimaly na prvni pohled podobné viz heat mapy nize.

Obrazek 29: Heat mapy zen pfti sledovani Obrazku 15

Lesby se nejvice divaly na bar — konkrétné na detail sklenky a vyskladanych lahvi.
Z Obrazku 14 i 15 je ziejmé, ze alkohol je silnym vizualnim apelem. Castokrat byl
v pripad¢ obou obrazki zminovan také v asociacich, zejména tedy u homosexualnich Zen.
Heterosexualni zeny se oproti lesbam nejvice soustedily na muZe vlevo. Bylo na n¢j

zaméteno 35,63 % fixaci. Na muze vpravo sméfovalo mnohém méné fixaci. V piipade

obou skupin Zen se podil fixaci blizil ke 14 %.

Vétsi prehled o fixacich poskytuje Tabulka 22.

Tabulka 22: Fixace zen pfi sledovani Obrazku 15

Zdroj: vlastni zpracovanit, 2021

Obrazek 15

homosexualni Zena

heterosexualni Zena

podil fixaci | primérna délka | podil fixaci | primérna délka
(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
bar 36,07 1,377 28,74 0,827
muz vlevo 31,15 1,794 35,63 2,466
muz vpravo 13,11 0,136 13,79 0,468
okoli 19,67 2,693 21,84 2,240
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V ptipadé muzl byla vizualni pozornost podle heat map nasledujici.

Obrazek 30: Heat mapy muzu pfi sledovani Obrazku 14

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Obecné se muzi zajimali spiSe o Zeny, je vSak pravda, Ze heterosexudlové o néco vice nez
homosexualové. Nejvétsim vizudlnim apelem byla Zena napravo. Zatimco ji
homosexudlni muzi vénovali 37,11 % fixaci, u heterosexudli to bylo o 7,4 % vice.
Druhym nejvice pozorovanym objektem u obou skupin byl muz vlevo. Zde to bylo vSak

naopak. Gayové pozorovali muze vice neZ heterosexualové, a to konkrétné o 5,98 %.

Dale uz se potfadi vnimanych vizudlnich apelti lisi. Tietim nejvice zaméfovanym
objektem u gayu byl muz vpravo. Vénovali mu 16,98 % fixaci. U heterosexualt byla
tretim nejvice pozorovanym objektem zena vlevo s podilem fixaci 16,18 %. Zde se ve

vnimani projevuje rozdilna sexudlni orientace u obou skupin muzi.
Vice je o podilech a délkach fixaci shrnuto v Tabulce 23.

Tabulka 23: Fixace muzu pti sledovani Obrazku 14

Obrazek 14
homosexualni muz heterosexualni muz
podil fixaci | primérnd délka | podil fixaci | primérna délka
(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
zena vlevo 15,09 0,7713 16,18 1,3213
muz vlevo 23,90 1,3487 17,92 0,9114
Zena vpravo 37,11 1,7359 4451 2,2493
muz vpravo 16,98 1,0375 10,98 0,5477
ostatni 6,92 1,1066 10,40 0,9704

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Nize uvedené heat mapy obsahuji z4jmové oblasti ziskané pifi pozorovani

homosexudlnimi (vlevo) a heterosexualnimi (vpravo) muzi.

Obrézek 31: Heat mapy muzu pii sledovani Obrazku 15

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nejvétsim vizualnim apelem u vSech respondentti byl jednoznaéné bar. Homosexudlové
jej sledovali o 1,84 % méné& neZ heterosexudlové a zaméfili na néj celych 36 % fixaci.
Déle respondenti sledovali muze vlevo, stejné¢ jako tomu bylo v pfipad¢ Zen.
Heterosexualni muZzi na néj zaméfili 36,49 % fixaci coz bylo vice neZ mu vénovali gayové

a dokonce vice nez mu vénovala kterakoliv Zena.

Podobné to bylo u homosexudlnich muzt pfi pozorovani muze vpravo. Vénovali mu
16 % fixaci coZ bylo procentudlné nejvice v porovnani se vSemi ostatnimi skupinami

respondentl. Blize fixace muzl popisuje Tabulka 24.

Tabulka 24: Fixace muzi pfi sledovani Obrazku 15

Obrazek 15
homosexualni muz heterosexualni muz
podil fixaci | primérna délka | podil fixaci primérna
(v %) fixace (s) (v %) délka fixace (s)
bar 36,00 1,2989 37,84 1,7276
muz vlevo 32,00 1,7863 36,49 2,3211
muz vpravo 16,00 0,4145 12,16 0,2162
okoli 16,00 2,5003 13,51 1,7351

Zdroj: viastni zpracovani, 2021
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5.2.4 Komparace vizualniho apelu nahoty

V této kapitole je zkouméano vnimani nahoty. Pro ucely komparace byl vybran Obrazek

4 a Obrazek 7.

Obrazek 32: Vybér obrazki pouzitych pro komparaci vizualniho apelu nahota

Zdroj: travelgay (2021b), Invia (2021)

Za jednotlivé skupiny respondentt byl u kazdého obrazku stanoven koeficient vniméni.

Vysledky jsou shrnuty v nize uvedené tabulce.

Tabulka 25: Koeficient vnimani vybranych obrazku pro jednotlivé skupiny respondenti

Vnimani obrazku ¢. 4 Vnimani obrazku ¢. 7
1 2 3 4 5 K 1 2 3 4 5 K
lesba - 10,08/0,34]0,25]0,333,83(0,08| - - 10,08]0,84 4,60
h — Zena - 10,1210,25]0,25|0,383,89 | - - 10,3810,4310,19|3,81
gay - - 10,2010,40(0,40|4,20| - - 10,2010,47(0,33(4,13
h — muz 0,1410,36 (0,29 10,21| - |2,57]0,07|0,14{0,29{0,36|0,07|3,01

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Obrazek 7 byl v SirSim posouzeni vSemi respondenty vnimén 1épe nez Obrazek 4. Pii
porovnani jednotlivych skupin toto tvrzeni plati pouze pro lesby a heterosexudlni muze.

Op¢t do vnimani vstupuje role sexualni orientace.

Absolutné nejlépe vnimaly Obrazek 7 pravé lesby, které stanovily hodnotu koeficientu
na 4,6 z 5 bodi. Dalsi v poradi pak byli homosexuélni muzi, ktefi obrazek zhodnotili 4,13

body a zatadili ho tak do spiSe pozitivné€ vnimanych.

Ackoliv je Obrazek 7 pro komunikaci s heterosexudlnimi muzi vhodnéjsi, stejné jej podle
koeficientu nehodnoti pozitivné. Tento fakt je logicky a souvisi s tim, ze ani jeden

z komparovanych obrazkii ve skute¢nosti viibec neni na heterosexualy cilen.
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Piekvapivé s nim byly spojeny pozitivni asociace. Jednou z nich je naptiklad ,,laska dvou
lidi, kteti se citi v bezpe¢i pfed odsuzujicim pohledem ostatnich lidi“. Naopak velmi
negativni hodnoceni i1 asociace zminovali heterosexualni muzi u obrazku s polonahymi

muzi. Mezi nimi byly naptiklad slova ,,je to jak z gay porna“ a podobné.

Z tabulky lze vycist, Ze v tomto kontextu je pro heterosexualni Zeny a gaye nahota
vhodnym vizudlnim apelem. Gayové hodnotili obrazek jako jedini vyrazné pozitivné a
podle toho taky vypadaly zminéné asociace. Mezi jinymi konkrétn¢ napf. ,,hezky chlap®,
,»to by §lo“ nebo ,,rdj na zemi“. Objevovaly se také asociace se sexualnim podtextem.
Ziidka se homosexudlnim muzim vybavila také slova jako ,.ky¢“, ,umélost* nebo
»reklama®. O néco méné, avsak stale pozitivné hodnotili gayové Obrazek 7. U néj

vnimali asociace spojené s romantikou, laskou a svatebni cestou.

Heterosexudlni zeny pfi sledovani Obrazku 4 mély asociace spojené s hezkym télem,
zabavou a seznamovanim. I u nich se objevovaly asociace se sexualnim podtextem.
V ptipad¢ druhého obrazku zeny zminovaly asociace spojené s odpocinkem a klidem,

radosti dvou lidi. Velmi Casto se objevoval pouze vyraz ,,dovolena®.

Vnimani apelu nahoty bylo zkouméno i z hlediska vizudlni pozornosti pomoci

prumérného rozsiteni zornic. Vysledky jsou prezentovany v nésledujici tabulce.

Tabulka 26: Primérné rozsiteni zornic pti sledovani Obrazku 4 a 7

Obrazek 4 | Obrazek 7
lesby 1,257 1,058
h-zeny 1,218 1,017
gayové 1,243 1,048
h-muzi 1,244 1,025

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z tabulky lze na prvni pohled vycist, Ze s Obrazkem 4 se pojila mnohem vyssi vizualni
pozornost nez s Obrazkem 7. Hodnota 1,257 mm naméfend u homosexudlnich zen u
Obréazku 4 byla dokonce absolutné nejvyssim zjisténym primérem v celém pribéhu
meéfeni. Obrovské byly také rozdily mezi jednotlivymi primeéry, pfi¢emZ nejvyssi byl

zaznamenan u heterosexualnich muzii. Hodnota rozdilu v tomto ptipadé¢ byla 0,219 mm.
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Dale jsou v kapitole posouzeny konkrétni vizualni stimuly. Pro komparaci u zen byly

vyuzity mimo jiné nasledujici heat mapy.

Obrézek 33: Heat mapy Zen pfii sledovani Obrazku 4

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Nejvétsim vizualnim apelem se podle vysledki o¢ni kamery shrnutych v Tabulce 27 jevi
muz uprostied. Heat mapy ukazuji, Ze vétSinou Zeny sledovaly jeho odhalené télo. Dale

se zamé&rovaly na odhaleného muze v plavkach vpravo.

Heterosexualni zeny vénovaly muzi uprostied vice fixaci nez lesby, rozdil vSak nebyl
zasadni. Zatimco heterosexualni Zeny ne néj zaméftily 44,86 % fixaci, u homosexualnich
zen to bylo pouze o 2,39 % méné. Muze vpravo sledovaly ob& skupiny respondentek

stejnou mérou. Rozdily v podilem fixacich se pohybovaly pouze v desetinach procent.

Na muze vlevo se divaly respondentky nejméné, lesby konkrétné podilem 5,48 % a

heterosexualni Zeny 6,54 %.

Tabulka 27: Fixace Zen pii sledovani Obrazku 4

Obrazek 4
homosexualni Zena heterosexualni zena
podil fixaci | primérné délka | podil fixaci | primérna délka
(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
muz vlevo 5,48 0,2413 6,54 0,2912
muz uprostied 42,47 2,0941 44,86 2,1346
muz vpravo 23,29 1,3006 23,36 1,2517
ostatni 28,77 2,3640 25,23 2,3226

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Nasledné byla provedena komparace zen pti sledovani Obrazku 7. Vysledky odhaluji heat
mapy na Obrazku 35 a Tabulka 28.

Obrézek 34: Heat mapy Zen pfii sledovani Obrazku 7

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

VysSe zminény obrazek byl vyuzivan pro komunikaci gay friendly destinaci cestovni
kancelafe Invia. Na obrazku je moZni sledovat v podstaté jeden vyrazny vizualni apel, a

sice dva muZe na plazi drZici se za ruku.

Lesby mély pifi pozorovani muzii vice fixaci za kratsi dobu v porovnani
s heterosexualnimi zenami. Heterosexualni Zeny mély sice o zhruba 5 % fixaci méné, ale
na muZe se divaly oproti lesbam déle. Lze tedy usoudit, ze vétSi vizualni pozornost

muziim vénovaly spiSe heterosexudlni Zeny.

Naopak to bylo u okoli, kde mély lesby o 5 % fixaci méné nez heterosexualni zeny, ale

divaly se na n¢j déle. To je viditelné také na vyse uvedenych heat mapach.

Tabulka 28: Fixace Zen pfti sledovani Obrazku 7

Obrazek 7
homosexudlni zena heterosexudlni Zena
podil fixaci | primérna délka | podil fixaci | primérna délka
(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
muzsky par 59,52 3,0792 55,26 3,7750
okoli 40,48 2,9208 44,74 2,2250

Zdroj: viastni zpracovani, 2021
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Z heat map na Obrazku 36 je ziejmé, ze homosexualni muzi vénovali muzim na obrazku

vice pozornosti nez heterosexualni muzi.

Obrézek 35: Heat mapy muzi pfi sledovani Obrazku 4

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Na muZe uprostied gayové smétovali 40,57 % vSech fixaci V ptipadé heterosexudlnich
muzi to bylo cca o 3 % mén¢. Podobné to bylo pfi sledovani muze vpravo. Gayové na
n¢j zaméfili 21,7 % fixaci a heterosexualni muzi opét o 3 % mén¢. Vyjimku tvofil muz
vlevo, na kterého se heterosexualni respondenti divali vice nez ti homosexualni. Fixace

jsou znazornény v Tabulce 29.

Tabulka 29: Fixace muZzu pii sledovani Obrazku 4

Obrazek 4
homosexualni muz heterosexualni muz
podil fixaci | primérna délka | podil fixaci | primérna délka
(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
muz vlevo 5,66 0,1948 6,67 0,5630
muz uprostied 40,57 2,0442 37,14 1,9155
muz vpravo 21,70 1,2273 18,10 1,0944
ostatni 32,08 2,5337 38,10 2,4271

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Obrazek 36: Heat mapy muzi pfi sledovani Obrazku 7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Ze ziskanych heat map na Obrazku 37 je mozné vy¢ist, ze homosexualni respondenti

zamétovali svou pozornost primarné na muzsky par. Heterosexualové se zas na prvni

pohled divali vice do okoli.

v

Ptesnéjsi informace poskytuje nasledujici tabulka.

Obréazek 7

homosexualni muz

heterosexualni muz

podil fixaci | primérna délka | podil fixaci | primérna délka

(v %) fixace (s) (v %) fixace (s)
muzsky par 57,14 3,3880 41,89 2,3889
okoli 42,86 2,6120 58,11 3,6111

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Data z tabulky potvrzuji, Ze se gayové divali z témét 58 % na muZsky par. Okoli pak

vénovali zbylych 42 % celkové vizudlni pozornosti vynaloZené na pozorovani Obrazku

7. U heterosexualnich muza to bylo naopak. 58 % ze své vizudlni pozornosti vénovali

okoli a necelych 42 % pak muZskému paru.
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6 Shrnuti a navrh doporuceni

V této kapitole jsou shrnuty veskeré vysledky vyzkumu. Nejprve jsou shrnuty
je v komunikaci s LGBT komunitou vhodnéjsi vyuzit obrazky na LGBT komunitu
zamétené. Stejné zaveéry lze usoudit 1 na zdkladé zkoumaného koeficientu vniméni. Z

podilu fixaci je zfejmé, ze se dité na obrazku jevi jako silny vizualni apel.

V ptipadé zkoumani LGBT symbola bylo zjisténo, ze vlajka je obecné velmi silnym a
pozitivné vnimanym vizualnim apelem, pficemz bylo zjiSténo, Ze lesby vnimaji
symboliku 1épe nez gayové. Nelze vSak jednoznacné urcit ktery obrazek je pro
komunikaci nejvhodnéjsi, protoze nazory na jednotlivé obrazky jsou napii¢ LGBT
komunitou velmi odlisné. U homosexualnich Zen z hlediska vniméni vyhrava vlajka, z
hlediska zkouméni o¢nich panenek a emoci s nim vSak neni spojend tak silna vizudlni
pozornost. Zavérem je nasledujici doporuceni — pokud marketériim zalezi na tom, aby byl
obrazek a nabidka vnimana pozitivné, je vhodné vyuzit symbol vlajky. Pokud vSak chtéji
obrazkem zaujmout, je vhodné vyuzit jemné a ,mén¢ népadné* symboly, jako napf.
pouhé barvy, s kterymi se poji nejvetsi rozSifeni panenek i vyrazné emocionalni vykyvy

viz Graf 9.
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Graf 9: Elektrodermalni aktivita homosexualnich Zen u Obrazku 2 a 20

450
<4— Obrazek 2 Obrazek 20 ’
400
350
300
250
200
150
100
50 o - =
o 7T
— o>~ 0o0oWInMFTNAN OOVt NA—OoO a0 WnmtT onal — O
N O IFIT—00WUnMm AN LOODAANDD NN FT—0O0WV 0N AN ON O < O
— NN N<TTINHMO OO —~— AN NN OO O — A
— o e e e e = — (] N O O
GSR 13 ——GSR 12——GSR 14 ——GSR 15
—GSR 21 GSR 28 ——GSR 29

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

U gayl z pohledu vnimani a vizudlni pozornosti nejlépe vychazi obrazek s vlajkou a
obrazek zaméteny na heterosexudly. Obrazek s vlajkou zaznamenal roz$ifeni panenek o
velikosti 1,19 mm, obrazek bez symbolu pouze 1,14 mm. Z rozdili ve vnimani je zfejmé
lepsi hodnoceni obrazku bez symbolu, ovSem rozdily nejsou tak velké. V piipade
komunikace s homosexualnimi muzi je tedy doporuceno komunikovat symbol vlajky

nebo nekomunikovat LGBT symboly viibec.

Doporuceni jsou vytvorena také ke komunikaci vizudlniho apelu nahoty. Zde byla velka
vizualni pozornost u vétSiny respondentii tvofena na kor negativniho vnimani. Pozitivné
vnimali nahotu pouze homosexualni muzi. Jednim z hlavnich hodnot pii cestovani je, aby
se LGBT komunita citila v destinaci piijimana, a proto jestli chce podnik cilit na LGBT
komunitu obecné, neni doporu¢ené nahotu pouzivat. Gayové ji totiz vnimaji téméf stejné
dobie jako obrazky bez sexudlniho podtextu a lesby maji vedle negativniho vnimani silné
negativni emocni prozitky. To dokazuje Graf 10, kde je moZzno nejlépe vidét emocialni

vychyleni u respondentek ¢. 12, 13 a 29.
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Graf 10: Elektrodermalni aktivita homosexualnich Zen pfti sledovani Obrazku 4
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Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Pti Gzkém zaméfeni nabidky cestovniho ruchu pouze na homosexualni muze je vSak
pouziti nahoty efektivni jak z pohledu pozornosti, vnimani i emocionalniho prozitku. Ten

je zobrazen na nasledujicim grafu a nejlépe Ize vy¢€ist u respondentt ¢. 17, 30 a 31.
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Graf 11: Elektrodermalni aktivita homosexualnich muzi pti sledovani Obrazku 4
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Pti zkoumani vizualnich apeld spojenych se zdbavou se alkohol ukazal jako silny vizualni
viem. Zde je LGBT komunitou Iépe hodnocen Obrazek 14, ktery je zaméfeny na
heterosexualy. Velky rozdil v koeficientu vnimani byl zjiStén zejména u gayu, kde se
LGBT obrazek pojil s vyrazné negativnéjSim hodnocenim oproti heterosexudlnimu
obrazku. Ackoliv o¢ni kamera prokazala Sir§i zorni¢ky u sledovani LGBT obrazku,
nebyly zde naméfeny vyrazné emocni prozitky. Emocni vykyvy byly naopak
zaznamenany u heterosexudlniho obrazku. Konkrétni ptiklady 1ze sledovat u respondentti
¢. 8, 4 nebo 42 na grafu niZe. Po shrnuti téchto poznatkli je pro komunikaci s LGBT
komunitou v ptipad¢ apelu zabavy doporuceno vyuzivat obrazky neutralni nebo zaméetené
na heterosexudly. To se prokéazalo efektivné jak z hlediska vniméni, tak z hlediska

emocnich prozitka.
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Graf 12 Elektrodermalni aktivita homosexualnich muza pti sledovani Obrazku 14 a 15
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Zdroj: viastni zpracovani, 2021
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Z.avér

Diplomova prace se v teoretické ¢asti zamétila na nékolik aspektli. Bylo vysvétleno, pro¢
je LGBT turismus v soucasné dobé vyznamnym trendem na poli globalniho cestovniho
ruchu. Bylo nastinéno, jak se historicky kontext a s nim spojena prava homosexualt
prenasi nejen do hlavnich motivii k ucasti, ale také do podoby samotné nabidky a
komunikace LGBT cestovniho ruchu. Déle byly objasnény zdkladni pojmy z oblasti
marketingové komunikace a byl poskytnut teoreticky ramec pro pribéh a vniméni
komunikace mezi dvéma subjekty. V neposledni fadé¢ byla popsana problematika

emocnich a vizudlnich stimuld v marketingu.

V praktické ¢asti byly nejdiive zpracovany sociodemografické informace o
respondentech. Dale byly shrnuty poznatky zejména z vyzkumu océni kamerou a
z dotaznikového Setfeni, pfi¢emz byly zkoumany ¢tyfi zakladni vizualni apely — rodina,
symboly, zdbava a nahota. V kapitolach 5 a 6 doslo k zodpovézeni vyzkumnych otazek.
V kapitole 5 byly u kazdého apelu pomoci heat map urceny konkrétni vizuélni stimuly
pusobici jak na heterosexualy, tak na LGBT komunitu. Tyto stimuly byly pro ob¢ skupiny
zhodnoceny a porovndny s vyuzitim koeficientu vnimani, primérné délky fixaci,
primé&rného rozsifeni zornic a podilu fixaci na celkovém pozorovani. V kapitole 6 byly
nasledné shrnuty zavéry vyzkumu. Ty byly podloZeny daty z méfeni elektrodermalni
aktivity respondentti a doslo také ke zpracovani doporuceni, kterd maji slouzit pro ucely

zefektivnéni komeréni komunikace v LGBT cestovnim ruchu.
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Abstrakt

KAPLANOVA, Veronika. Vaimdni marketingové komunikace LGBT turismu. Plzen,

2021. 93 s. Diplomova prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: LGBT cestovni ruch, o¢ni kamera, elektrodermalni aktivita, emoc¢ni

marketing, smyslovy marketing, marketingova komunikace

Diplomové prace je zaméfena na vnimani marketingové komunikace LGBT turimsu.
Nejdiive je popsan fenomén LGBT cestovniho ruchu a poté se prace zabyva pojmem
marketingovd komunikace. Déle je vysvétlena role emocnich a vizudlnich stimul
v marketingu. Druha ¢ast prace zkouma rozdily mezi LGBT komunitou a heterosexualy
ve vnimani vybranych vizualnich stimuld. Diplomova prace obsahuje také doporucent,

které vedou ke zefektivnéni marketingové komunikace cilovému segmentu LGBT.
Abstract

KAPLANOVA, Veronika. Perception of marketing communication of LGBT tourism.
Pilsen, 2021. 93 p. Masters Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: LGBT tourism, eye-tracking, galvanic skin response, emotions in marketing,

visual marketing, marketing communication

Master‘s thesis is focused on perception of marketing communication of LGBT tourism.
The first part clarifies LGBT tourism and it also describes theory of marketing
communication. This thesis mentions the purpose of emotions and visuals use in
marketing. The second part analyses differences between LGBT and heterosexuals in
perception of selected visual stimuli. Thesis also contains suggestions and
reccomendations to improve marketing communication in LGBT tourism to be more

effective for LGBT community.



