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Abstrakt

Autor: Bc. David Eiselt

Néazev: Analyza online distribuce letenek
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Rok: 2014
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Tato diplomova prace se vénuje problematice distribuce letenek, kterd si v poslednich dvou
desetiletich prosla zcela zdsadnimi zménami. Konkrétné je pak obsah diplomové prace
zameéten na distribucni fetézec v online segmentu, ktery se v uplynulych letech rapidné

rozsifil a nyni mé na svédomi drtivou vétSinu vystavenych letenek.

Cilem prace je zanalyzovani vSech dil¢ich distribu¢nich subjektti podilejicich se na online
procesu prodeje letenek a vymezeni jejich hlavnich aktivit v rdmci tohoto procesu.
Soucasné s tim, se na zéklad¢ zjisténych trendd po vychozi analyze pokusim o predikci

dalsiho vyvoje v nejbliZsich letech.



Abstract
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This thesis dedicates oneself to the problem of the ticket distribution which has gone thru
fundamental changes in last two decades. Concretely the content of the thesis is dedicates
oneself to distributional chain in online segment which has rapidly expanded in yesteryear.
Now it is in charge of the huge amount of exposed tickets.

The work goal is to analyse all distributional subjects which partake in the online process
of the ticket sale and circumscription their main activities in this process. Thanks to

detected trends | am currently going to try to predict next developtment in soonest years.
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Seznam pouzitych zkratek

CPC

CRS

GDS

IATA

OAG

OTA

SABRE

Cost per Click oznacuje v placené reklamé naklady za jeden proklik
Computer reservation system

Global Distribution System

International Air Transport Association

Official Airline Guide

Online Travel Agency

Semi-Automated Business Research Environment
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Uvod

Cestovni ruch si v pribéhu minulého staleti prosel zcela zdsadnimi zménami. Nemalou roli
na tak rychlém vyvoji hral i rapidni rozvoj letecké dopravy a sluzeb s ni spojenych. Od
prvniho okamziku zprovoznéni pravidelnych leteckych linek se zacala feSit téz otdzka

toho, jak vhodné fesit prodej jizdnich dokladu, tedy letenek.

Cim rychleji letecka doprava expandovala, tim rychleji prestavala stadit soucasna feeni
prodeje letenek a bylo na misté vymyslet nova, vice produktivni feSeni. Proto se z
manualniho vystavovani letenek doslo az k uplné automatizaci. Lidé nyni nemuseji chodit
do kancelafe cestovnich agentur, aby si mohli zakoupit letenku. Sta¢i jim pfipojeni k
internetu a vSe zvladnou z pohodli domova. Doba jde ale dal. Soucasny distribu¢ni fetézec
je schopen prodat letenku téZz pomoci mobilnich zafizeni, ktera se zacinaji ¢im dal vice

uplatiiovat nejen v samotném cestovnim ruchu.

Tim, jak letecké spole¢nosti vice tlacily na optimalizaci distribu¢niho fetézce, vznikaly
nové naklady, které se vzdy piitadily pravé leteckym spole¢nostem. Naklady na distribuci
letenek dosahly urcitého limitu, kdy se zacala téz fesit otdzka, jak finan¢né optimalizovat

distribué¢ni retézec.

Ve své diplomové praci se zaméfuji pravé na problematiku celého prodejniho fetézce v
civilni letecké dopravé. A to nejen z hlediska finanéniho, ale téZ technologického. Velkou
roli pfi vybéru tématu hraly mé nekolikaleté zkuSenosti z oblasti prodeje letenek a vedeni
internetového portalu se zamétenim na tento obor. V diplomové praci bych rad uplatnil
nejen svij vlastni pohled na problematiku, ale téz bych rad pfispél oboru svymi

zkuSenostmi, které se mi v praxi osvédc€ily a dlouhodobé funguji.

V pocatku své diplomové prace vénuji prostor pro sezndmi s terminologii a stdvajicimi
subjekty v prodejnim fetézci. Vzhledem k pievladdajicimu trendu internetového prodeje
budou v mé praci pouzity 1 prvky klasického e-commerce! prostiedi, které v této teoretické
¢asti nesmi chybét proto, aby ¢tenai mohl bez sebemensich pfedchozich znalosti pochopit

téma problematiky online distribuce letenek.

Cilem prace je detailni analyza vSech subjektii na distribu¢nim fetézci online prodeje

letenek a vymezeni jejich soucasnych aktivit, které vychéazeji z historického vyvoje celého

! E-commerce - pojem predstavuje klasické trzni prostiedi jak jej zname, jen s tim rozdilem, Ze se drtiva
vétSina obchodniho procesu odehrava na internetu.
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distribu¢niho fetézce. V ramci téchto analyz budu uvazovat taktéz budouci smér, kterym se
subjekty aktualn€ uchyluji a téz zvolim smér, kterym by se uchylovat mély.

Soucasné s detailni analyzou jednotlivych subjekt a jejich budoucim vyvojem zpracuji
predikci nejblizsich let a popisi o¢ekavany vyvoj celého distribu¢niho fetézce zaméreného

na online prodej letenek jako jeden komplexni segment.
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1 Teoreticky uvod do distribucnich subjekti

V samotném procesu prodeje a vystaveni letenky figuruje najednou nékolik vzajemné
propojenych subjektli. Kazdy z nich zastava své pfedem stanovené misto v celém procesu a
nékteré subjekty mohou byt dokonce nahrazeny za urcitych podminek druhymi. Takova
substituce predstavuje jista omezeni, ktera maji pifimy vliv na kone¢ného uzivatele, tedy

zakaznika.

Distribucni fetézec online prodeje letenek se sklada z téchto Ctyfech distribucnich subjekti,

tedy:

letecké spolecnosti,

globalni distribu¢ni systémy,

e online cestovni agentury,

meta vyhledavace.

Letecké Qlo!:)algl . ey Ime, Meta
9 : distribuéni cestovni rx
spolecnosti 2 vyhleddvace
systémy agentury

Obrazek 1 - Distribucni Fetézec od zakaznika po samotnou letenku

V nasledujicim textu podrobnéji uvedu, jakou roli jednotlivy subjekt v fetézci zastava a
kterymi funkcemi trh obohacuje. Nejprve je vSak nutné pro pochopeni principu celého

fetézce znat historicky vyvoj a zlomové okamziky, které urCovaly smér.

1.1 Historicky vyvoj prodeje letenek

Problematika prodeje letenek je spjata s civilni leteckou dopravou jiz od raného pocatku
této éry. Diive se zdkaznik musel fyzicky dostavit do pobocky cestovni agentury a zde se
informovat o moZnostech leteckého spojeni. Ticketing? se provadél na zaklads
telefonickych dotazi letenkait® pfimo u dané letecké spolecnosti. Na druhém konci

telefonniho dratu bylo po vétSinu Casu 8 pracovnikl, kteti pfed sebou méli jednotlivé

2 Ticketing - pribéh vystavovani letenky, prepravniho dokladu. Za ticketing se povazuje proces od vybéru
konkrétniho spoje az po finalni prodani a potvrzeni letenky.

3 Letenkaf - osoba, ktera pracuje s daty leteckych spole¢nosti a je schopna provést ticketing letenky, véetnd
dodate¢ného servisu v podobé doplnéni informaci k pfepravované osobé, doobjednani nadstandardnich
zavazadel nebo zmény ¢i zruseni vystavené letenky.
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formuléfe v podob¢ grafického planku letadla. Takovému stolu s kapacitou jednotlivych
leth se pozdgji zaCalo ptrezdivat Lazy Susan. Jakmile byla letenka prodana, pracovnik

odskrtl sedadlo a bylo ihned jasné¢ vidét, kdy je jesté konkrétni let volny.

Pracovnik Pracovnik
*Zakaznik vyslovi aerolinii «Potvrzeni volného aerolini

poptavku *Ov&fi volna mista mista *Je odSkrtnuto
eZavolani dotazu v letadle *Provede se misto v zalozce
ticketing konkrétniho letu

Obrazek 2 - Schéma procesu telefonického dotazovani u prodeje letenek

Veskeré letecké linky, véetné jejich cen a asovych udaji mohli letenkaii najit v OAG,
neboli Official Airline Guide®. Ceny na jednotlivych tsecich byly shodné pro vsechny

aerolinie.

Tento manualni postup byl vhodny jen v prvnich nékolika letech, kdy se vice nezZ cestujici
pocitaly samotné lety na vyssi desitky. S tim jak ro¢ni pocet spoji a piepravenych
cestujicich rostl, bylo nutné piejit na novéjsi a vykonnéjsi systémy, které umozni

automaticky prodej a vystaveni letenky.

* Official Airline Guide - mezinarodni subjekt, ktery poskytuje informacni a analytické informace od vice nez
900 leteckych spolecnosti a 4.000 letist. Obsahuje zejména databdzi leteckych spojt, jejich asové i cenové
rozvrzeni.
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Obrazek 3 - rany proces vystaveni letenky pomoci Lazy Susan [45]

Dtive nez svétlo svéta spatiil prvni globalni rezervacni systém, vyvinuly American
Airlines v roce 1946 prvni primitivni pocitatovy systém s bubnovou magnetickou paméti,
ktery v sob¢ ukladal informace o poctu volnych mist na konkrétnim spoji. Systém obdrzel
nazev Reservisor a byl schopen pojmout udaje o 1 000 letech pro nasledujicich deset dni.
Aerolinky vybavené reservisorem byly schopny obslouzit o 200 rezervaci vice v ramci

jednoho dne, a to vSe za snizeni poctu obsluhujicich pracovnikii o 20 pozic. [3]

Stale vsak zistal zachovan systém telefonického dotazovani prodejct letenek cestovnich
agentur. Proces vybaveni letenky se sice nckolikandsobné zrychlil diky paralelnimu
pfistupu pracovnikill leteckych spole¢nosti k tidajim o zaplnéni konkrétniho spoje, avSak

pozadavky na rychlost obsluhy i nadale rostly markantnim tempem.

Zlom nastal v roce 1953, kdy se na letu z Los Angeles do New Yorku potkal piedni
prodejce spolecnosti IBM R. Blair Smith a tehdejsi feditel aerolinii American Airlines C.R.
Smith. Slovo dalo slovo a zacal vyvoj pfedchiidce prvniho globalniho distribu¢niho
systému. Systém, ktery mél pln¢ automatizované obstarat prodej letenek byl pojmenovan
jako SABRE, neboli Semi-Automated Business Research Environment a byl poprvé pouzit
v roce 1960, kdy zcela zasadn¢ zménil budouci trend vyvoje ticketingu a prodeje letenek

obecné. V pocatku byl Sabre vyuzivan pouze interné a cestovni agentury se musely stale

16



telefonicky dotazovat. Sabre se vsak kratce poté stal prvni obchodni aplikaci, ktera

dokazala pracovat v redlném Case napiic¢ nékolika lokalitami.

(o Odeslani dotazu ( GDS (CRS)

zakaznika na e Qvéreni
letenku dostupnosti a

vystaveni letenky
o Letenkar

(ticketing)
Obrazek 4 - Schéma procesu ticketingu v pripadé vyuziti GDS

.

Okamzité zapocal boom s vyvojem obdobnych aplikaci, a tak po Sabru nasledovaly
technologie jako DATAS od americké aerolinky Delta ¢i Apollo od United Airlines.
Vsechny tyto aplikace byly soucésti konkrétni letecké spolecnosti a slouzily vyhradné k
prodeji vlastnich leteckych spoji. Proto stile nemtizeme hovotit o GDS, tedy globalnim
rezervacnim systému. Aplikace 1ze nazvat souhrnné jako CRS, v ptekladu jako pocitatovy
rezervaéni systém. Diky CRS odpadla potieba telefonického spojeni a prodluzovani doby
od objednavky po vystaveni letenky. Prodej letenky se jiz obeSel bez ptimého dotazovani
agentur k pracovnikim leteckych spolecnostech, ale pouze k digitdlnimu dotazu do

systému.

S tim jak se vyvijel pocet leteckych spolecnosti rostl také pozadavek na pocet jednotlivych
CRS. V 80. letech byl proto koncept CRS vylepsen a bylo umoznéno prodavat v ramci
jednoho prodejniho kanalu letenky od vicero riznych dopravcu. To byl pocatek prvnich
GDS.

Rozdil tedy mezi CRS a GDS je v poctu obsluhovanych subjektli na strané leteckych

spole¢nostech.
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CRS GDS

e databdze letl jedné letecké * vice databazi leteckych spole¢nosti
spolecnosti e hotely

¢ autopljcovny
e dalsi sluzby z cestovniho ruchu

Obrazek 5 - funkéni rozdil mezi GDS a CRS

S naro¢nosti vyvoje a naklady na provoz zacaly vznikat holdingy leteckych spole¢nosti,
které tak umoznily rychlej$i vyvoj jednotlivych GDS. Mezi nejznaméjsi a nejsilngjsi

globalni distribu¢ni systémy patii v sou¢asné dobe¢:

e Travelport (zahrnuje Galileo, Apollo a Worldspan),
e Amadeus,

e Sabre.

Celosvétove existuje na jednu desitku GDS, mimo vySe uvedené se vSak jedna pouze o

lokalni GDS, pfedev§im na asijském trhu.

Postupné se sluzby GDS rozsitily taktéz o prodej dalSich sluzeb spadajicich do cestovniho
ruchu - ubytovani, pronajem automobiltl, jizdenky na lodni i Zelezni¢ni dopravu a rtuzné
kulturni akce. Tim se z GDS stal velmi uzitecny a silny néstroj pro cilové prodejce, tedy

cestovni agentury.

V soucasné dobé¢ jsou vSechny GDS schopny odbavit az na 17 000 dotazi béhem jediné

vtefiny. [3]

Velky narist poptavky po letecké prepraveé automaticky ptildkal velké mnozZstvi cestovnich
agentur, které mély zajem se G€astnit v ramci prodeje letenek. S pfichodem rapidni vzriistu
uzivateld internetu vznika i novy druh prodeje, a to v devadesatych letech minulého stoleti,
zvany e-commerce. Pocet uzivateld internetu se béhem pouhych 20 let vySplhal na hodnotu
3 miliard, tedy vice jak 40% obyvatel zemé& vyuzivd béhem svého Zivota internet a
internetové aplikace [x]. Diky tomu se pocet tzv. internetovych cestovnich agentur
specifikujicich se pouze na prodej produkti poskytnutych GDS nékolika znasobil. Takové
spolecnosti soustfedici se na on-line prodej produkti obdrzely hromadny nazev OTA,

online travel agency.
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Mezi globalni OTA patii tyto spolecnosti:

e Expedia,
e Opodo,
e Orbitz,

e Ctrip,

e Travelocity,
e ajiné.
Mimo samotné online cestovni agentury se objevil i novy trend snazeni leteckych

spole¢nosti, a to pfimého prodeje letenek zdkaznikovi pomoci vlastnich online CRS. Tento

zpusob byl prvotné a velmi Gspé$né vyuzivan nizkondkladovymi dopraveci.

Pocéet uzivateli internetu
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M Pocet uzivatelQ

Obrazek 6 - Statistika uZivateli internetu [46]

A jelikoz pocet online cestovnich agentur nelze v soucasné dobé pocitat na desitky, nybrz
stovky a tisice, vznikla na trhu velka saturace, kterd znamenala pro zdkaznika urcity chaos
a komplikace v pribehu vybéru letenky. V cestovnim ruchu vice nez kde jinde plati, ze
jeden prodejce nemd stejné ceny jako druhy, je potfeba jednotlivé agentury mezi sebou
porovnavat. Ze studii vyplyva, Ze primérny zakaznik pfed ndkupem letenky prozkouma
minimalné 3 portaly a az poté teprve ucini nadkup. Tato situace dala pfilezitost novému
subjektu v rdmci distribu¢niho fetézce prodeje letenek, meta search projektim. Tento
subjekt ma za ukol zjednodusit a zpiijemnit proces vybéru letenky cilovému uzivateli,
zakaznikovi. Ten tak jiz nemusi porovnavat n€kolik prodejnich portald, ale pouze jen
jeden. Zakaznik odesle dotaz na letenku v ramci meta vyhledavace a ten dale obesle ostatni

prodejce s dotazem uzivatele. Vysledek se vrati v ramci sjednoceného vystupu. Uzivatel
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proto ptehledné porovna nékolik OTA a dojde tak k plynulejSimu a ptijemné&jSimu procesu
v ramci prodeje letenek.
Nejznaméjsimi priukopniky v oblasti meta vyhledavaci jsou:

o Kayak,
e Skyscanner,

e Momondo.

Stejné tak jako v ptipadé¢ OTA i v rdmci meta vyhledavacl vznikd velka saturace. V
nasledujicich letech proto budeme pocitat i1 tyto projekty na stovky, i pfesto, Ze nyni se

jedna o nizsi desitku znaméjSich projektu.

Lot el e Globalni dllstrlbucnl Online cestovni Meta o hleda ace
systémy agentury

*CSA eAmadeus ePelikan.cz eKayak.com
eLufthansa eGalileo eExpedia.com eSkyscanner.com
eeasylet eSabre eCtrip.com eMomondo.com

Obrazek 7 - Priklad zastupcii jednotlivych distribu¢nich segmentu

Nyni mohu postupné piedstavit konkrétni druhy subjekti podilejici se v fetézci na prodeji

letenek.

1.2 Letecké spolecnosti
Letecké spole¢nosti jsou zakladnim kamenem celého procesu. Nejenze poskytuji samotny
cilovy produkt, tedy letenku a s ni spojenou prepravu osob, ale taktéz poskytuji data o

svém produktu dal$im subjektiim distribu¢niho fetézce prodeje letenek.

Data zahrnuji jednotlivé informace o0 konkrétni letence, tedy nékolik nasledujicich
stézejnich udaji:

e trasovani,

e cCasové udaje k letu,

e cenu letenky,

e dostupnost mist,

e dalsi tarifni podminky a omezeni.
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Letecké spolecnosti poskytuji sva data vsem diilezitym GDS v ramci pole jejich ptisobeni.
Toto je dulezité pro zajisténi co nejvétsSiho poctu prodanych rezervaci nejen v ramci své

spadové oblasti.

Na druhou stranu je prodej letenek pomoci cesty pies GDS nejvice finan¢né naro¢ny co do
finan¢niho toku prostfednictvim provizi. Za kazdou prodanou letenku jsou letecké
spole¢nosti nuceni zaplatit GDS, fadové ve vysi 4-10$. Diky tomu letecké spoleénosti

spise tlaceni k poskytnuti svych dat do distribu¢nich systémi [3].

Vzhledem k né&kolika dostupnym GDS probiha nahravani dat separatné a v jednom
okamziku nemusi a ani nebyvaji data shodné, ackoliv pochédzi od stejného zdroje. Tato
skuteCnost je znat napiiklad v ramci jednotlivych trhii. Idealnim ptikladem jsou asijské
aerolinie, které na domacim trhu prodavaji za zcela jiné, nizsi ceny nez které nalezneme v

evropskych GDS. Jednd se o cenovou diskriminaci tetiho stupné®.

Z divodu minimalizace téchto nakladud je soucasny trend a snaha provést distribuci letenky
naptimo zakaznikovi prostfednictvim svého webového rozhrani. Aerolinky by tak mohly
byt jedinym subjektem na trhu a eliminovat potiebu dalSich distribu¢nich subjektt.
Viceméné se tak i déje na poli nizkondkladovych dopravch. Tato cesta ma své klady 1

zéapory, které jsou detailn€ rozebrany v analyze jednotlivych subjekti.

Dalsi cestou jak snizit naklady na distribuci letenek je poskytnuti dat pfimo ke kone¢nému
prodejci ¢i subjektu, ktery komunikuje se zdkaznikem v prvnim prodejnim kroku.
Takovymi subjekty jsou v drtivé vétSin€ meta vyhledavace. Datovy obsah je totozny pro
vSechny meta vyhledavace, a to z divodu toho, Ze konecny prodej se odehrava na
strankach aerolinek. Ty tak nejsou schopny nabidnou riznorodé ceny ve svém systému pro
uzivatele ptichazejici z jinych zdroja.

I ptesto, Ze se nejsou naklady eliminovany na nulovou hodnotu, uspora které je dosahnuto

se pohybuje okolo 50%.

% Cenové diskriminace 3. stupn& - spo&iva v rozdéleni zikazniki do jednotlivych okruhii a nabizeni rtizné
ceny za stejnou sluzbu, ptipadné produktu. Piikladem je praveé clenéni obyvatel do jednotlivych zemich /
kontinentt.
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Data
aerolinky

Obrizek 8 - Hierarchicky graf znazornujici poskytovani dat leteckych spole¢nosti

Poslednim snazenim snizeni nakladii je novy pokus aerolinii v podobé zalozeni vlastni
OTA, ktera ma piistup k datim pouze napiimo bez vyuziti GDS. Na evropském trhu je to
napiiklad portal opodo.de, v americké lokalizaci pak velmi uZivany portal obritz.com.
Zakaznici tak mohou ziskat pfistup k letenkdm piimo od danych leteckych spolecnosti,

které jsou zapojeny do podobnych projekta.

1.3  Globalni distribu¢ni systémy

Globalni distribu¢ni systémy, zkracen¢ jako GDS, zastavaji v distribu¢nim fetézci druhé
misto, ihned po leteckych spole¢nostech. Velmi casto jsou GDS nazyvany treti stranou
distribu¢niho fetézce, ktera zajist'uje kontinuitu toku dat mezi leteckymi spole¢nostmi -

tviircem produktu, a prodejci produkti - online cestovnimi kancelaremi.

Pivod vzniku GDS vychazi z potteb CRS v ramci prodeje kazdé aerolinie. Pro snadngjsi
vyvoj se v 90. letech zménila vlastnicka struktura a vzniklo nékolik stézejnich hracd na
poli GDS subjektt, ktefi vznikly slou¢enim a soustfedénim sil vyvoje a financi leteckych

spolecnosti na jeden jediny projekt.

GDS tak sdruzuji potiebna data od jednotlivych aerolinek, ktera pozdé&ji poskytuji
naslednym subjektim distribu¢niho fetézce. Globalni rezervacni systémy zastavaji funkci

urc¢itého shromazd’ovace dat.
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Obrazek 9 - Hierarchicka struktura toku dat leteckych spole¢nosti K OTA

Globalni distribu¢ni systémy nefiguruji v distribuénim fetézci prodeje letenek jako
koneény subjekt, ktery komunikuje a fesi pozadavky zakaznika. Samotny zakaznik tak

mnohdy ani nevi, Ze proces vystaveni letenky ma urc€ité prostredniky, tedy tfeti strany.

Dalsi hlavni funkci GDS je vytvareni PNR - Passanger Name Records®. Dalsi naplni je z
hlediska technologického téz vyvoj a poskytovani softwarovych produkti. Software je
vyvijen nejen pro samotné letecké spolecnosti, ale ptevazné pro OTA, aby byl zajistén co

nejjednodussi vstup na trh novym prodejctim.

Z obchodniho hlediska se zacaly pozdéji pridavat do GDS 1 dalsi produkty z cestovniho

ruchu, jako ubytovaci kapacity, jizdenky, pronajmy automobilt a dalsi sluzby.

1.3.1 Princip fungovani GDS

V prvnim okamziku obdrzi GDS volani ze strany OTA, kdy zakaznik pozaduje konkrétni
letenku. Tato zadost vyvola akci na strané GDS, kdy se dotaze do databaze letli a jejich
dostupnosti. Systém automaticky vyhodnoti dostupnost, riznd omezeni a pravidla danych
tarifi a poté vrati vysledek i s cenou. Pokud zékaznik s danym vysledkem souhlasi, vytvofii
se rezervace. Po uspéSném zaplaceni rezervace je vytvoifen zdznam PNR a vystaveni

elektronické letenky, v ojedinélych ptipadech letenky klasické.

® Passanger Name Record - jedna se o zdznam do databize CRS, ktery obsahuje kompletni itineraf
cestujictho. Koncept vznikl z divodu standardizované vymény dat v piipad€, Ze cestujici leti s nekolika
riznymi spole¢nostmi v ramci jedné letenky.
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1.4 OTA - Online cestovni agentury

Cestovni agentury zastavaji v cestovnim ruchu roli prodejce, kone¢ného subjektu majici na
starost prodej a piijem financi od zakaznikli. V jistém sméru musi cestovni agentury
poskytnout té€Z plnohodnotny rozhodovaci faktor na jehoz zaklad¢ se zakaznik rozhodne k

uskuteénéni transakce.

Se silici roli internetu se nékteré agentury zacaly pfeorientovavat i na distribuci pomoci
této sité. Stejné tak vznikaly i nové cestovni agentury, které puisobily pouze na internetu.

VSechny tyto agentury nazyvame jako Online cestovni agentury, ve zkratce jako OTA.

OTA na zaklad¢ dotazu zékaznika vySle dotaz do databaze ptipojeného GDS a nabidne
dostupné varianty, které odeSle GDS na zéklad¢ svych algoritmii vyhodnocujici shodu s
uzivatelovo dotazem. Zakaznik si tak vesmés muze vybirat z letenek, které jsou plo$né k
dispozici v ramci daného GDS. Existuji ale jisté diferenciace, kdy se cena lisi at’ uz od
jiného zdroje dat, GDS, nebo v ramci stejného GDS. To je zpusobeno diky specialnim
dohodam s aerolinkami a prodejci, kteti jsou pfipojeni ke stejnému poskytovateli dat, tedy
GDS.

Hlavni pfidanou hodnotou v distribu¢nim fetézci je jejich uzivatelsky ptivétiva podoba,
kdy z cisté textovych dat se prevadi informace do Iépe pochopitelnych informaci a grafické
podobé pro cilového zékaznika. Dalsi roli, kterou OTA zastavaji je potfebna marketingova

propagace na danych dil¢ich trzich.

Dulezitou naplni je téz komunikace se zdkaznikem nejen pred samotnym nakupem, ale i po
ném. Naptiklad v okamziku, kdy se zakaznik rozhodne upravit svou rezervaci - zméni

termin letu, bude pozadovat storno letenky a dalsi upravy.

OTA bézi na CRS systémech poskytovanych pfidruzenym GDS. Za poskytnuti tohoto
softwaru plati OTA mensi financni Castky. Napf. pfipojeni jednoho terminalu u Amadeusu

vychazi v primeéru na 40 - 70€ za mésic.

Pro to, aby mohla byt OTA provozovéana v souladu se v§emi mezinarodnimi poZadavky je
nutné byt autorizovanym IATA’ prodejcem. Potiebné informace k ziskani certifikatu a

poplatkii jsou dostupné na webové strance iata.org.

" IATA - International Ait Transport Association je nevladni mezindrodni organizace sdruzujici letecké
dopravce se sidlem v Montrealu.
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Provozovani OTA je velmi naro¢né nejen diky prvopocatecni finanéni investici, ale téz z
divodli potfeby zkuSeného persondlu, ktery dokaze provadét kompletni ticketing a

dodatecny servis okolo prodeje letenek.

1.5 Meta vyhledavace

Nejnovéjsim distribuénim subjektem v fetézci jsou tzv. meta vyhleddvaci systémy. Ty
vznikly z divodu usnadnéni cesty zdkaznika k porovnani co nejvice mozného poctu dat.
Meta vyhledavace jsou v anglické terminologii znamy jako tzv. meta-search webové

stranky.

Meta vyhledava¢ porovnava né€kolik pfipojenych online cestovnich agentur za moZnosti
doplnéni o piimé vyhledavani na strankach dopravce. Pokud bychom nazvali online
cestovni agenturu srovndvac¢em dat leteckych spole¢nosti, meta vyhledavac je srovnavac

srovnavacu.

Meta
vyheddvac

OTA1 OTA3

GDS 1 GDS 2 GDS 3

Obrazek 10 - Hierarchické usporadani v piipadé porovnavani dat meta

. . :
—_— — _| L
>
N}

vyhledavacem

Meta vyhledava¢ na zéklad¢ jednoho uzivatelovo dotazu totiz vySle paralelné¢ nékolik
stejnych dotazli smérem k jednotlivym OTA ¢i databazim aerolinek. Vysledek nasledné

poda v ramci jednoho vypisu s porovnanim vSech cen.

Meta vyhledavace vznikly na zakladé premisy, Ze internet a datové struktury jsou tak
obsahlé, ze zadny vyhleddvac neni schopen prohledat veskera data. V cestovnim ruchu pak

navic plati rizné specialni dohody mezi dopravci a OTA, kdy vznikaji zvyhodnéné akéni
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ceny letenek. Uzivatel tak v ramci jednoho dotazu dokaze porovnat situaci na téméf celém

trhu se vSemi cenovymi niancemi.

Oproti samotnym online cestovnim agenturam meta vyhledavace nefiguruji jako subjekt,
ktery fesi prodej, nybrz jen slouzi k snadnéj$Simu rozhodnuti. Funguje jako rozcestnik pied
fazi samotného nakupu. Konecna komunikace se zdkaznikem a prodej letenky je
sméfovana na subjekty piedchozi, tedy online cestovni agentury nebo letecké spole¢nosti.
To ma za nasledek obrovskou vyhodu v tom, ze neni nutna licence IATA prodejce ani
personal k provadéni ticketingu a zdkaznické podpofe. Nevyhodou je zdvislost na
prodejnich schopnostech ostatnich subjektii a nutnych dohodach ohledné vyplaceni provizi

a odmén.

1.6  Financ¢ni tok v distribu¢nim retézci

financi. Pokud se budeme bavit o financich, miizeme rovnou pieskocit samotnou ¢astku za
letenku, ta vzdy nalezi dané aerolince ¢i aeroliniim, které provadi pfepravu. Mnohem
segmentl, pfipadné celého shluku segmentti, zkracené jako letenka. Kazdy subjekt z
celého fetézce je placen ¢i plati v zavislosti na svych specifickych poZadavcich a

postaveni, které si podrobné rozebereme nyni.

Pocatek toku financi je u prvniho subjektu, tedy letecké spole¢nosti. Ta pozaduje odbyt
svého produktu - letenky, proto musi ekonomicky podporovat a motivovat dalsi subjekty v
zaklad€ uskutecnéni prodeje letenky nebo poskytnuti datové struktury. Dalsi platby za
poskytnuti softwarového feSeni od GDS aeroliniim a OTA se nevztahuji pfimo k

distribu¢nimu fetézci.

1.6.1 Provize za prodej letenky
V ptipad¢ finan¢niho toku, ktery nastane poté, co se uskutecni prodej letenky, vypada tok
nasledovné. Aerolinie zaplati provizi GDS na zaklad€ prodanych segmentt letu, ty Ize délit

také na nékolik kategorii.
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Kategorie leteckych linek jsou:

e mezikontinentalni,
e mezinarodni,

e vnitrostatni.

GDS nalezité¢ odméni Casti této provize 1 cilového prodejce, tedy OTA. Pokud byl prodej
proveden na zdkladé meta vyhleddvace - zdkaznik v prvnim okamziku vyuzil meta
vyhledavac¢ k porovnani jednotlivych online cestovnich agentur, ktery piimo vedl k prodej
letenky, poskytne provizi taktéz OTA konkrétnimu meta vyhledavaci, jenz piivedl

zakaznika.

Letecka spolecnost Meta vyhledavac

Obrazek 11 - Tok provizi v pripadé celého distribu¢niho procesu

Cely tento proces mize byt také zkracen na zakladé jednotlivych dohod mezi aerolinkami
a meta vyhledavaci. Takova spoluprace preskoci subjekty GDS a OTA. Letecké
spoleCnosti tak prodavaji letenky pomoci vlastni webové stranky a CRS, diky ¢emuz

uspori.

Meta vyhledava¢ pak ve vétsiné piipadd dosahne na mnohem atraktivnéj$i provizi, coz
motivuje k rozsifeni spoluprace mezi danymi subjekty. Dana provize poskytnutd aerolinii
je pritom nizsi, nez v prvnim piipadé. Provize se zde vypocitava z ceny tarifu konkrétni

letenky, nikoliv z poc¢tu zakoupenych segmentt.

Letecka spolecnost Meta vyhledavac

Obrazek 12 - Tok provizi v ramci dohod aerolinii a meta vyhledavacu

Vyse jednotlivych odmén v ptipade spoluprace meta vyhledavaci a leteckych spolecnosti

se pocita v zavislosti na dodaném objemu navstévnosti nebo prodeju letenek a rezervaci.
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Existuji dva typy spoluprace:

e platba za navstévnika,

e platba za prode;j.

Vyhodou modelu za piiveden¢ho zékaznika pomoci prokliku CPC® ze stranky meta
vyhledavace na stranky aerolinii jsou zejména ve vyssi mife konverzi, které jsou nakonec
cilovymi uzivateli provedeny. Stejny platebni model je vyuzivan v ramci reklamnich
prostor jednotlivych vyhleddvact a tematickych webovych stranek. Zde vSak dochazi k
relativné Spatné navratnosti investic do reklamy. Zakaznici pfichazejici z meta
vyhledavact jsou jiz predem participovani v nakupu letenky, oproti tomu ti, ktefi se

prokliknou na zakladé reklamy v SERPu® nemuseli projevit zajem o nakup letenek.
Naklady na jednotku CPC jsou v priméru 0,75 - 2$ [15].

Existuji také poptavky po pfimé navstévnosti téchto uzivatell jesté pred tim, nez projevi
zajem o konkrétni letenku. Tato distribuce navstév probihda pomoci vyskakovacich oken v
pozadi po kratsi aktivit¢ uzivatele na strankdch meta vyhledavace. Jelikoz se jedna jesté o

ne zcela rozhodnutého klienta, cena za proklik je nizsi, pfiblizné 0,25 az 0,5$ [15].

V soucasné dob¢ je model CPC vyuzivan spiSe online cestovnimi agenturami zapojenych

do meta vyhledavaci. Aerolinie ponechavaji cestu provizi za uskute¢nény prode;.

Obecné jistéjSimi naklady na reklamu jsou provizni dohody s meta vyhledavaci. Letecka
spole¢nost v tuto chvili zaplati provizi aZ tehdy, kdy je uskute¢nén prodej a vznikne tak
pfijem. V této fazi je nemoZné se dostat do Cervenych ¢isel. Na druhou stranu pii vysoké

mife konverzi nemusi byt finan¢n¢€ vyhodnéjsi oproti CPC modelu.

Zékladni vySe provizi u vybranych leteckych spole¢nosti jsou uvedeny v nésledujici

tabulce.

8 CPC - anglicka zkratka Cost per Click, neboli platba za prokliknuti se hojné vyuZiva ve vykonnostnim
online marketingu.

9 SERP - Search Engine Result Page je vysledna stranka ve vyhledavacich jako je Google ¢ Seznam na
zéaklad¢é uzivatelovo dotazu. Mimo samotnych vysledkti webovych stranek se zde téz zobrazuji relevantni
bannerové ¢i textové reklamy.
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Tabulka 1 - prehled vySe a typu provize u jednotlivych aerolinii [26,27,28]

Letecka spolecnost Vyse provize za prodej letenky

CSA 3,8€ za rezervaci
Air Berlin 4,5€ za rezervaci
Lufthansa 1,50%

Vueling 4,10€ za rezervaci
Jet2 3 libry za mezinarodni let, 1,30 liber
za vnitrostatni let
Aegean 2,50%
Etihad 2%
LAN 2,5-4,5%
Qatar 2%
Swiss 1,50%
AerLingus 2,50%
Singapure 7€ za rezervaci

Udaje pochazi z veiejné dostupnych dat, které jsou k dostani po registraci na portalech
zam¢efujici se na vykonnostni online marketing. Jsou to naptiklad weby ClJ.com,

Zanox.com, AffiliateFuture.com ¢i Linkwise.com.

Odmeény se pocitaji na zakladé bud'to uskutecnéné rezervace, v takovém piipadé je meta
vyhledavac placen nezéavisle na cené letenky a objemu prodanych mist, nebo na zakladé
vySe ceny letenky, a to vcetn¢ letiStnich a palivovych pfiplatk. Do ceny letenky se
nezapocitavaji dodatecné volitelné sluzby ze strany leteckych spole¢nosti, napt. vybér

sedadla, obcerstveni a jiné.

Tteti alternativou vypléaceni provizi jsou specidlni dohody mezi aeroliniemi a konkrétnimi
OTA, vétsinou v ramci marketingové propagace na konkrétnim trhu. V tomto ptipadé¢ plati
stejné jako u meta vyhledavacu aerolinie provizi z celkové ceny letenky. Zustava vSak
zachovana cesta pies GDS, pouze se vyplaci bonusova Castka hrazena z marketingové

kampané letecké spolecnosti.
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1.6.2 Provize za poskytnuti dat

Ackoliv je v samotném distribu¢nim fetézci poskytovani dat bezplatné z divodu podpory
prodeje, existuje diky meta vyhledavacim projektim i novy financni tok v distribu¢nim
fetézci prodeje letenek. Tim je provize za poskytnuti dat. Provize je aktudlné vyplacena ze

strany meta vyhledavact ptimo druhému subjektu, tedy GDS.

Nekteré specifické meta vyhledavaci projekty se snazi do svych vysledk vyhledavani
zahrnout 1 konkrétni aerolinie, se kterymi mohou mit dohodu za provizi o zprostiedkovani
prodeje letenky, ale jiz neobdrzi pfistup k potfebnym databdzim . A  jelikoz meta
vyhledavace jsou zavislé na co nejvétsim mnozstvi dat, je nutné je ziskdvat co
nejspolehlivéji, nejrychleji a nejlevnéji. Pokud konkrétnimu meta vyhledévaci chybi
individudlni dohoda o poskytnuti dat ze strany aerolinie, je potieba je ziskat jinou cestou.

Tou je pravé databaze vétSiny aerolinii v rdmci GDS.

Mnohdy zdmérné meta vyhledavace voli cestu nakupu dat prostfednictvim GDS pred
pfimym napojenim do databaze jednotlivych aerolinii. Dlivod je jednoduchy. Kazdy
vyslany dotaz je technologicky i datové ndrocny a v urcité chvili by jeden meta vyhledavac
mohl odeslat naptiklad sto dotazi do jednotlivych databazich aerolinek. To je
technologicky pftili§ naro¢né, zejména pak v zavislosti na spravé a provozu
technologickych komponent. Nakupem pfistupu k databazi do GDS tak meta vyhledavac
na zaklad¢ jednoho jediného dotazu obdrzi potiebna data od vSech aerolinek zapojenych do

daného GDS.

Meta vyhledavac Globalni distribucni systémy

Obrazek 13 - Tok financi jako forma tiplaty za poskytnuti pristupu do GDS databaze

Meta vyhledavac pak plati za dotaz do databaze, ktery je fddové€ roven desetiné eurocentu.
Provize za zprosttedkovani dat je tedy vyhradné pro subjekty GDS, jako poskytovatele dat

a pfijemce provize a meta vyhledavace, jako piijemce dat a platici strany.
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2 Teorie on-line trhu

.....

Obchod je jedna z nejstarSich aktivit ¢lovéka a stejné jako on, tak se i obchod rozviji jiz
nékolik staleti. Rapidni nariist obchodnich praktik a cest nastal v pribéhu primyslové
revoluce v 19. stoleti a od té¢ doby se neustale vyvoj zrychluje. Misto samotnych praktik je

bran detail na co nejrychlejsi uspokojeni potieb zakazniki.

V celém svét€ je tendenci dosahnout situace, kdy se obchod bude uzavirat na zakladé
aktualnich emocnich impulst. Je nutné podotknout, ze obchod v tomto vyznamu
predstavuje cestu od vzniku poptavky, pies vybér nejlepsi varianty zbozi ¢i sluzeb az po
samotnou platbu a doruceni. Zejména pak platba a doruceni byvaly nejvétsi prekazkou pii
emotivnim nakupu. Bud’to nebylo zbozi dostupné nebo bylo pfili§ naroéné se dostat do
mist, kde se dany produkt nachazi. V soucasné dob¢ internetu tato piekdzka odpada,

uzavieni uspésného obchodu je otazkou nékolika hodin, ne-li minut.

2.1  On-line trh

Diky on-line obchodu se zasadn¢ zrychlil kompletni proces a cesta od poptavky k platbé a
doruceni trva fadové od nckolika minut, pfi objednani softwaru ¢i digitdlniho média,

obecné nehmotného zbozi, az do par desitek hodin v pfipadé nadkupu zbozi hmotného.

Spolecné s timto oborem vznikl novy nazev, ktery charakterizuje obchodni proces v on-
line prostfedi a je jim e-commerce. E-commerce se zac¢inal objevovat na pfelomu stoleti se
zvySuyjicim se poctem uzivatelli internetu. Dnes je pod timto nazvem charakterizovan
jakykoliv proces, kde neni zapotiebi piimého kontaktu zdkaznika s prodavajicim. E-
commerce uspéSné zasahuje téz do cestovniho ruchu, kde tvofi nedilnou soucast na

celkovém objemu prodanych produktu.

E-commerce v uplynulych letech drZel kontinudlni meziro¢ni rist ve vysi 10% [5]. Tento
rust se vSak stale zvySuje a sili. Naptiklad celosvétovy meziro¢ni nariist mezi lety 2013 a
2014 ¢inil obrovskych 20,1% [6]. Coz v porovnani s ostatnimi druhy obchodu je
nezanedbatelny vysledek, ktery by mél varovat vSechny, ktefi doposud nad e-commerce

mavali rukou. Nejrychlejsi nartist je pozorovan v oblasti Asie, zejména Ciny.

Cinsky meziroéni narst e-commerce za uplynuly rok ¢inil 62,8%, coz je dvojnasobek

indického riistu a téméf pétkrat vice jak na trhu americkém.
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Vyhledovy rist sice logicky klesa, stale vSak drzi hranici nad patnacti procenty, pro 1éta

2014 a 2015 je odhad meziro¢niho ristu 17,7%. V &islech to pak znamena 1.500.000.000$
[6].
V segmentu cestovniho ruchu drzi e-commerce taktéz rapidni rostouci tempo. Zatimco

celkoveé cestovni ruch roste 4% meziro¢né, e-commerce v cestovnim ruchu ma meziro¢ni

rast 10%. Konkrétné pak prodej letenek navysuje roste o 7,2%. [9].

2.2 E-commerce a jeho vyuziti v letectvi
E-commerce v letectvi v drtivé vétsiné prevlada nad klasickym off-line obchodem.

Hovofim pak zejména o obchodu B2C, tedy bussines-to-consumer.

Ackoliv letecké spolecnosti uzce spolupracuji i s obchodni sférou, neni tento piipad

majoritni a zpiisob prodeje B2B* nezapada korektné do fetézce prodeje letenek.

Proc¢ se ptresméroval klasicky obchod leteckych spole¢nosti z kamennych poboc¢ek do on-
line prostiedi? Dlivod je zcela prosty. Leteckd doprava je sluzbou globalni a proto je zcela
nezbytné, aby se tomuto specifiku ptizplsobil i prodej sluzeb, které jsou aeroliniemi
poskytovany. Cestujici poZzaduji moznost planovat své cesty nezavisle na lokalit¢ svého
bydlisté, ba mnohdy 1 nezavisle na kontinentu svého pobytu. To pfinutilo dopravce piejit z
klasického prodeje ze svych pobocek ve méstech ¢i na letiStich na webové stranky a

vlastnim CRS fe$enim.

Ptedstavte si situaci, kdy planujete cestu do Asie a budete potfebovat pieletét z cilového
letist€ na jiné. Pokud by nebylo umoZnéno objednat let z vaSeho mista pobytu, t€Zko byste

uvazovali nad variantou shanéni letenek az po pfiletu do Asie.

Diky této situaci byla umoZnéna globalni expanze letecké dopravy. Vzniklo spoustu
novych aerolinii, které si nasly své zakazniky ne v misté svého ptlisobeni, ale ptedev§im na

cizich, zprvu neadekvatnich trzich.

Typickym pfikladem spravného vyuziti e-commerce prostiedi je aktudlné nejoblibengjsi

nizkonakladova aerolinie Air Asia [7].

19°B2C - zkratka, ktera popisuje obchodni model probihajici v internetovém prostiedi. Business to Consumer
oznacuje obchod ve spojeni obchodni spolecnost a zdkaznik.

11 B2B - business to business popisuje obchodni model, ktery stavi na pojeti prodeje a poskytovani sluzeb &
zbozi mezi obchodnimi spole¢nostmi.
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Ta 1 pfesto, ze jeji hlavni trh plisobeni spadéd do jihovychodni oblasti Asie se t&si velkému

z4jmu ze strany zakaznikl na trhu evropském i americkém.

Samotny princip fungovani e-commerce v letecké dopravé t&€zi na zdklad€ rychlého a
plynulého prodeje sluzeb. Béhem nékolika minut si mohou spotiebitelé zarezervovat a
zaplatit letenky z jednoho konce svéta na druhy, a to i1 za pfedpokladu. ze béhem své cesty

poleti nezavisle s n¢kolika riznymi aeroliniemi.

Leteckd doprava je velmi specifickd co do e-commerce, jelikoz vyuziva ke kone¢nému

prodeji n€kolik distribuénich segmentu, pro ptipomenuti

e aerolinie
e On-line cestovni agentury

e meta vyhledavace

Zcela zasadnim bodem pro pochopeni fungovani e-commerce v soucasnosti je pochopeni
mysSleni zdkaznika. To nejenZe ndm dava napovédu na to, jak se zédkazniky komunikovat,
ale zejména naskok pied konkurenci. A 1 piesto, Zze je letecky primysl jednou z

nejkonkurencnéjsich oblasti, neni vénovan dlraz na spravny pfistup v oblasti e-commerce.

Kazdy zakaznik prochézi ur€itym vyvojem, ktery je zobrazen na ptiloZeném grafu.

M

Obrazek 14 - Nakupni cyklus zakaznika

Samotny proces vyvoje rozhodovani je velmi zajimavy z hlediska soustfedéni strany

nabidky.

Ta se v drtivé vétsin€ soustfedi az na samotny proces v hledani nakupu, to je vSak pfili§
kratkozraka strategie. Pokud bychom podchytili zakaznika jiz v prvopocatku rozhodovani,
méli bychom kontakt dive neZz konkurence a diky zkuSenostem zékaznika s nasi znackou /
firmou / sluzbou béhem rozhodovani i vétsi pravdépodobnost tspéchu v posledni fazi

nakupu.

Proto je zcela nezbytné, aby se koncovi prodejci vice zamifili na pfedchazejici kroky v

pribéhu rozhodovéani zdkaznika. Tato strategie nepfinasi tizeny efekt okamzité, jako v
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pfipad¢ mifeni kampani v radmci posledniho kroku, kdy vidime okamzité vysledek naseho
snazi - tedy zda zékaznik letenku objednal ¢i nikoliv. Z toho plyne i $patnd méfitelnost
uspesnosti, které je bohuzel diky agresivnimu vedeni managementu zamitnuta diive, nez se

mohou objevit prvni vysledky.

Z dlouhodobého hlediska, které je v leteckém primyslu stézejni, je dilezité pokryt cely

proces a setrvat v takovém piistupu.

Jak by mél vypadat spravny pfistup zapojeni distribu¢nich subjekti predstavim v

zaverecné fazi své prace.

2.3  Newsletter

I kdyz se zprvu muze zdat, Ze e-mailova komunikace mulze byt v letecké dopravé

nedulezita, opak je pravdou.

V e-commerce je e-mailova komunikace velmi zasadni az stézejni. I kdyz mnozi e-mailing
podceniuji a do budoucnosti mu nepfikladaji velkou véhu, zastdvam opacny nézor. E-
mailové adresa v on-line prostfedi je synonymum pro trvalé bydlisté v off-line prostredi.
Pokud dokazeme dorucit cilenou nabidku az ke dvefim domu dfive, nez zakaznik ucini
objednavku, mame s nejvetsi pravdépodobnosti vyhrano a u zdkaznika ziskdme nejen jeho

pozornost, ale také ptipadnou poptavku po nasich sluzbach.
K spravnému e-mailingu vede n€kolik krok, a to:

e ziskani e-mailové adresy,
e optimalni ¢as komunikace,

e optimalni obsah komunikace.

V prvnim kroku je vzdy dilezité¢ dbat na to, aby sam drzitel e-mailové adresy veédél, ze
nam ji poskytuje. Pokud pomineme nemoralni nakup e-mailovych databazi, které nejsou
pro naSe predpoklady idedlni, jelikoZ databdze zahrnuje smés cilovych skupin, tak se
dostavame k otdzce jak takovy e-mail ziskat. NejvyuZzivanéj§i varianta nejen v letecké
dopravé je zaslani potfebnych informaci o ndkupu na e-mail uzivatele, ¢imz automaticky

ziskame jeho adresu pro dalsi komunikaci.

Mnohem zajimavéjsi otdzka nastava v ptipad¢, jak ziskat adresu jesté predtim, nez s nami

zékaznik uzavie obchod. Tato cesta je v e-commerce velmi podcenovana a piitom je
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ucinnéj$i nez prvni varianta. U¢inngjsi je proto, ze ziskame bezplatny kontakt na stale

nerozhodnutého zdkaznika. Ziskavani e-mailu lze znovu nékolika cestami:

e Pouhou Zadosti o e-mail

e Nabidnuti bezplatné sluzby, kterou uzivatel oceni v rozhodovacim procesu nakupu

V druhém bodé€ znovu nardzim na angazovani distribucnich subjektl v celém procesu

rozhodovani zakaznika.

Obdobou nabidnuti bezplatné sluzby mohou byt napt. velmi uzite¢né a nizkonakladové
elektronické knihy, tzv. e-booky*®. Neni nutné sepisovat dlouhosahlé romany, uZivatelé v
dnesni dobé¢ stejné ptilis neCtou. Optimalni varianta v leteckém pramyslu miize vypadat i v
podobé zjednoduSeného privodce danou destinaci, o kterou uzivatel projevil zdjem

naptiklad vyhleddnim ¢i zobrazenim konkrétni letenky.
Takovy proces lze nazvat maximalni personifikaci a Skatulkovani zakaznikd.

Nasledné po ziskdni e-mailu s uzivatelem musime kontinualné¢ komunikovat, aby neztratil
davéru k nasi zna¢ce. Komunikace mtize probihat v riznych ¢asovych intervalech, které se
s postupem c¢asu prodluzuji. Pokud totiz emotivni zajem nepiesvéd¢i k nakupu v prvnich

nékolika dnech, je z4jem uZivatele maly a cesta k uspéSnému prodeji zdlouhava.

Obsahové bychom méli uzivateli pfipomenout nakup letenky, idealn¢ s konkrétnim
terminem, ktery vyhledal a konkrétni cenou za letenku. JelikoZ v leteckém ruchu se ceny
za stejnou cenu velmi rychle meéni, mohli bychom uzivateli nabidnout i hlidéni a zasiilani
upozornéni na zménu ceny, at’ jiz smérem dold ¢i nahoru. Znovu plati, Ze ¢im vice
zacilime produkt konkrétnim pottebam uzivatele, zveddme pravdépodobnost uspé$ného

nakupu.

Proces rozhodovani zdkaznika miizeme v tomto okamziku prodlouZit o jeden krok, ktery je
v letecké dopravé nesmirné dilezity. Na zdklad¢ principu fungovani GDS, ktefi mimo
letenek dokaZzou nabidnout 1 dodate¢né sluzby, jako hotely, auta a jiné sluzby nastava
otazka, pro¢ nezvySovat piijem 1 témito sluzbami, které zprvu nemusi byt spojené s

leteckou dopravou.

12 E-book - digitalni ekvivalent tisténé knihy. Vyuzivd se pro prohlizeni v elektronickych &teckach,
telefonech, tabletech, ale i stolnich pocitacich.
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nakup

Obrazek 15 - Rozsifeny spotiebni cyklus zakaznika

Aerolinie, respektive online cestovni agentury prodavajici letenky, v okamzik prodeje

zcela presn¢€ znaji odpovédi na otazky:

e Kam zakaznik leti?
e Jak dlouho v destinaci zustane?

e Kolik osob poleti?

Na zakladé téchto znalosti byva zcela trividlni zalezitosti nabidnou konkrétni nabidky na
dodatkové sluzby, z kterych na zakladé provizich znovu mohou téZit nejen agentury, ale

predevsim letecké spolecnosti.

Zavéerecné potvrzeni letenky je navic ve vétSin€ prikladi zcela nepiehledné pro obycejného
spotiebitele. Nejenze obsahuje nepotiebné informace v obycejné textové podobé, ktera
neni pfehlednd, ale vétSina informaci je zobrazena jako neupraveny vystup z GDS. Takovy
vystup zahrnuje napiiklad oznaceni letové cesty pomoci IATA kodi letist, stejné tak jako

zkratek dalSich informacich.

Ptikladem mtize byt potvrzeni rezervace letenky u spolecnosti Asiana. V mém piipadée
jsem si zakoupil letenky na trase Milano - Abu Dhabi - Mahe - Patiz v terminu 03.03.2015
- 14.03.2015 s kone¢nou cenou letenky 9.222 K¢. Pokud bych se chtél tyto stejné
informace docist z potvrzovaciho e-mailu, musel bych déle tipat. Mimo uvedeného
zkracovani je téz matouci standardizovany vypis Casu. Ten by mél byt ptizplisoben

lokalnimu trhu.

E-mail by navic mohl nést informaci o tom, co s takovym e-mailem d¢lat. Kdy je potieba
se dostavit na letist¢ a zcela zasadnim nedostatkem je chybéjici informace o kusové a
vahové moznosti zavazadel k odbaveni. Toto je velmi dilezité, nebot’ moznosti se riizni na

zéklad¢ leteckého tarifu dané letenky.
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Vazeny zakazniku,
praveé Vam byla vystavena elektronicka letenka.
Cislo elektronické letenky: 0615817380855, 0615817380856

Letenka byla vystavena pro rezervaci v systému GALILEO ¢islo: MF703S
Zakaznik:

Jméno a ptijmeni: David Eiselt

Telefon: 420602130336

E-mail : d.eiselt@seznam.cz

Username: neptihlaSeny uzivatel

Pievzeti dokladu: zaslani e-mailem

Zptsob platby : platebni kartou ihned (MasterCard, VISA)

ADT Eiselt David 0000-00-00 6571 9222 CZK
ADT Zankova Michaela 0000-00-00 6571 9222 CZK

MXP (2015-03-03T21:10:00) - AUH (2015-03-04T06:15:00) HM 5023 W
MXP (2015-03-03T21:10:00) - AUH (2015-03-04T06:15:00) HM 5023 W
AUH (2015-03-05T09:05:00) - SEZ (2015-03-05T13:40:00) HM 7 W
AUH (2015-03-05T09:05:00) - SEZ (2015-03-05T13:40:00) HM 7 W
SEZ (2015-03-13720:35:00) - CDG (2015-03-14T07:15:00) HM 8 W
SEZ (2015-03-13T20:35:00) - CDG (2015-03-14T07:15:00) HM 8 W

Dékujeme za vasi rezervaci a pfejeme piijemny let.

S pozdravem

SuperLetuska.cz

ASIANA, spol. s r.o.

Velflikova 8, 160 00 Praha 6

e-mail: superletuska@asiana.cz

tel.: +420 234 704 952

fax: +420 234 704 902

vikendova hotline:+420 724 330 022

UPOZORNUJEME viechny zakazniky, aby se ve vlastnim zajmu informovali na vizové povinnosti zemi, do
kterych nebo pres které cestuji /www.vizovyservis.cz/ a na podminky tarifu letenky.

Viza lze vyridit na vizovém oddéleni spolecnosti ASIANA viza@asiana.cz
Kontaktujte v¢as vizové oddéleni!

Letisté Ruzyné, odletova hala Terminal 1 Otevieno kazdy den od 06.00 - 20.00 hodin.
Najdete nas také v priletové hale.

Obrazek 16 - Priklad e-mailu po zakoupeni letenky u spole¢nosti Asiana

Z vyse uvedeného tedy vyplyvaji velké nedostatky, které se v zadvéru své prace pokusim

zlep$it svym navrhem.
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V bodech je nutné se zamétit na:

e Citelny routing™ letenky,
e Lokalizovany zapis data,
e Lokalizovany zapis Casu,
e Celkova cena za letenku,
e Vahové omezeni zavazadel,

e Jak dale pracovat s potvrzovacim e-mailem.

Soucasti bude téz graficky navrh, nebot” textové informace mohou byt snadno prehlédnuty.
Diky spravné pojatému grafickému wuzplsobeni muize byt uzivatel veden cestou
informacemi piesné tak, jak je pozadovano a zvysit tim UspéSnost faze spotieby a tim

g 14 N
zvySovani brandu™ spole¢nosti.

2.4  Socialni média

Nedilnou soucasti internetové komunikace se v poslednim desetileti stala tzv. socialni
média. Definice o nich hovoii jako o uzavienych okruzich skupin, které samovolné
vznikaji na zéklad¢ spole¢nych socialnich ¢i tematickych predpokladli. Mezi hlavni portaly

fungujici na zakladé socialnich hodnot patii projekty [8]:

e Facebook
o Twitter

e Tumbler
e Linkedin
e Skype

e Flickr

e Youtube
e Blogger
e Pinterest
e Google+
e Vimeo

3 Routing - routingem se rozumi trasovani letecké cesty pro cestujiciho. Napiiklad let z Prahy do Patize s
prestupem bude mit nasledujici routing: Praha - Frankfurt - Patiz.

¥ Brand - znagi uréitou silu obchodni znagky. Cim siln&ji brand je, tim v&t3i je povédomi o dané firmé.
Roste také ditvéra k jejim produktiim a sluzbam.
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e |nstagram

e Vkontakte

e Wikipedia

e Digg

e adesitky dalSich

Socidlni média umoziiyji firmdm pifedevsim cilené zasahnout skupinu potencionalnich

zakaznik.

Skupiny jsou tvofeny na zaklad€ dobrovolného vypliovani uzivatelovo zajmi, véku,
pohlavi, statusu v partnerském zivot¢, zaméstnani, studia a dal$i mnoha informaci, které

jsou vyuzivany k rozskatulkovani uzivatela.

Dal$i moznosti jak Clenit uZzivatele je také sledovani jejich aktivit. Zapojeni do diskuzi,
kliknuti na odkazy spjaté s urcitou tématikou a jiné interakce umozni provozovatelim
socialnich siti Iépe odhadnout zdjem jednotlivych uzivatelii o ptfipadné komeréni téma,
které je vyuzito pro nabidku pfimych reklam spolecnosti zapojenych do reklamni sité

jednotlivého portalu.

Diky tomu je umoznéno firmam snadngji a ekonomicky vyhodnéji cilit reklamni kampané

na konkrétni cilové skupiny.

Predstavte si situaci, kdy osoba interaguje s piispeévky skupiny vénujici se tématu
fotografovani a Patizi. Na zdklad¢ tohoto mohou firmy nabizejici fotoaparaty zacilit své
reklamni kampané konkretizované s obrazky z PafiZe pfimo této osobé. Stejné€ tak mohou
hoteliéti nabidnou ubytovani v daném mésté€ ¢i letecké spolecnosti nebo cestovni agentury

propagovat uZivateli materialy spjaté s tématikou letenek do PatiZe.

Co by nemélo v zadné vétsi ¢i mensSi spolecnosti chybét je vlastni socialni profil na

jednotlivych portalech.

Viéha dédvana socidlnim médiim je dlouhodobé vyhodna. Nejenze socidlni sit¢ dokazou
generovat navstévniky, vice Castéji se vSak jednoduSe z navstévnika ptichdzejiciho ze
socialniho kandlu stdva zdkaznik. A to je cilem jednotlivych firem zapojenych do

internetového marketingu.

Dutlezité je drzet aktivni a spravnou spravu socialniho profilu spole¢nosti. Firmy si tim
zvysuji diivéryhodnost, ziskavaji cenné reference, doporuceni a kontakty na uzivatele, ktefi

se znackou interaguji.
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Spravné pojeti socialni sit¢ umozni také presunuti Casti zdkaznického centra pravé na
mista, kterd jsou uzivateliim nejvice pfijemna. Komunikace firem pomoci soukromych
zprav na socidlnich médii se osvédCily jako nejucinnéjsi v ptipadé feSeni zédkaznikovo

problémt [10].

2.4.1 Socialni média v Ceské republice
Pokud bych se zaméfil na oblast trhu v Ceské republice, mohl bych vyzvednout pouze 4
zékladni socialni sité, na kterych se vyplati firmam figurovat, pokud nabizi své sluzby a

produkty pomoci e-commerce. Jsou to:

e Facebook,
e Twitter,
e LinkedIn.

Jejich zastoupeni ¢eskymi uzivateli je nésledujici [10]:

e Facebook - 3.800.000,
e LinkedIn -242.000,
e Twitter - 150.000.

CR VERSUS SVET

KDE S| STOJIME Vv ZEBRICKU SVETOVYCH ZEMI

3.8 mil.

150 tis.
400 tis.
242 tis.

Obrazek 17 - Polet uZivateli socialnich siti v CR a ve svété [10]
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Nelze vsak zanedbat ani silu média Youtube, ktery je druhou nejsledovangjsi televizi v
Ceské republice ve vékovém zastoupeni 15-34 let. V hranici 15-54 let by byl Youtube na
pozici 4. nejsledovangjsiho video kanalu [11].

Mésiéni zasah TV stanic a YouTube v pop. 15-34 let

83% 81%

74%
11 69%

66%

60%

44% 42%

31%

ndva Yolld Im ICOOL 97 foorondov tmedia® (D  streamce
Obriazek 18 - Poéet uZivateli sledujici video kanaly v CR [11]

VSechny tyto informace vyuZijeme v navrhu zlepSeni aktudlni situace na poli letenkového

pramyslu.
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3 Analyza distribu¢nich subjektu v prodeji letenek

Cilem mé diplomové prace je podrobna analyza distribuc¢nich subjektii, podilejicich se na
online prodeji letenek. Proto se v nésledujicich fadcich budu zabyvat témito analyzami, z
kterych nasledné vyusti mé snazeni v podobé predikce vyvoje v pfistich letech celého

distribu¢niho fetézce.

V analyze se hodlam zaméfit na kratky historicky vyvoj jednotlivych subjekti, ktery je
dulezity pro pochopeni nejen soucasného stavu, ale téz budoucich trendi, které¢ maji za cil
dlouhodobé udrzet zivotaschopnost takovych podnikatelskych subjekti v prodejnim

fetézci, které dodavaji pridanou hodnotu do celého systému.

Jako optimalni strategii k porovnéni subjektti mezi sebou volim analyzu typu SWOT. Rad
bych totiz poukdzal na dileZitost jednotlivé spoluprace v ramci vSech subjektii fetézce tak,
aby bylo dosazeno co nejoptimalnéjSich vysledkll v ramci spokojenosti zakazniki a vynost

distribuc¢nich subjekta.

3.1 Analyza aerolinii v ramci prodeje letenek

V ptipadé letecké spolecnosti se budu zabyvat pouze problematikou prodeje letenek na
vlastnim webovém portadlu aerolinii. Systém, na kterém dané aerolinie prodavaji své
letenky je v drtivé vétSin€ pronajaty od GDS ¢i specifickych softwarovych firem nabizejici

hotové CRS feSeni.

Seznam majoritnich poskytovateli CRS feSenich uvadim v nasledujici tabulce vcetné
jejich nejznamgjsich odbérateli z fad leteckych spolecnosti, které pafi do skupiny

regionalnich, nizkonakladovych i globalnich.
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Tabulka 2 - seznam poskytovateli CRS

Nazev poskytovatele CRS Pt¥iklad vyuziti u konkrétnich aerolinii
ameliaRES low-cost letecké spole€nosti a regionalni dopravci
Bravo PSS low-cost letecké spole€nosti
Abacus All Nippon, China Airlines, Malaysia Airlines, Philippine

Airlines, Garuda, Royal Brunei, SilkAir, EVA
AccelAero Air Arabia, Mahan Air, Zest Air
Aegean, CSA, El Al, Lufthansa, Qantas, TAM a dalSich
Amadeus . S
vice jak 440 aerolinii
Axess Japan Airlines
Internet Booking Engine Qatar Airways, Sri Lankan Airlines
KIU AeroGal, Linea Aerea, MAYAir, Sol Americe, Star Peru
Emirates, FlyDubai, Kuwait Airlines, Safi Airways,
Mercator .
Yemenia
. AirAsia, Blue Air, bmibaby, Firefly, IndiGo, Jetstar, Lion
Navitaire .
air
AirNigeria, Flybe, United Airlines, IS Airways, Virgin
PARS .
Atlantic Airways
Patheo Finnair, KLM, Lufthansa
Radixx Polynesian, Rotana Air, Starbow, Syphax Airlines
Aeroflot, Etihad, Hawaiian Airlines, Kenya airways, LAN,
Sabre
Westlet
Takeflite low-cost letecké spole¢nosti

Travel Technology Interactive  low-cost letecké spole¢nosti

TravelSky Air China, Air Macau, China Eastern Airlines, Hainan
Travelport GDS Delta, British, Alitalia, Swiss, Austrian, TAP, Air Lingus
WorldTicket lokalni aerolinie (30+)

Cesta, kterou si historie vyzadala je detailn€¢ popsana v oddile 1.1 této diplomové prace.

Vzhledem ke snazeni minimalizace nakladii na prodej letenek v podobé provizi ze strany
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GDS vynakladaji letecké spolecnosti snahu o pifimy prodej letenek zékaznikovi

prosttednictvim svych webovych stranek.

Napftiklad americka letecka spole¢nost Frontier airlines snizila své naklady na distribuci
letenek pomoci vlastnich webovych stranek 20-krat v porovnani s distribuci pomoci

globalnich distribu¢nich systémi a online cestovnich agentur [36].

Z toho vSak vyplyva jisté omezeni, které spoc¢iva v extrémné fokusované nabidce letenek
pouze dan¢ho dopravce. Tento piistup se nejvice osvédcil nizkondkladovym dopravctim,
ktefi ale sva data neposkytovaly v ramci GDS a byly tak proto zakazniky cilené

vyhledavany.

Aktualni trend spociva v hledani zlaté¢ stfedni cest, kdy se vlajkovy dopravci snazi
distribuovat letenky vlastnimi kandly a nizkondkladové aerolinie zacaly poskytovat sva

data jednotlivym GDS [12], [13].

3.1.1 SWOT analyza primého prodeje letenek leteckymi spole¢nostmi
SWOT analyza bude zaméfena na letecké spolecnosti v roli distribuéniho subjektu na
prodejnim fetézci letenek prostfednictvim piimé distribuce jejich vlastnim kanalem, tedy

webovymi strankami s individudlnim CRS feSenim.

3.1.1.1 Silné stranky leteckych spolecnosti

V okamziku, kdy se zamé&fime na silné stranky leteckych aerolinii a jejich pfimého prodeje
letenek, musime zdaraznit zejména ekonomickou vyhodu. Cena letenek zpravidla nebyva
zatizena manipula¢nim neboli servisnim poplatkem, ktery si stale vétSina online cestovnich
agentur uctuje. Takovy servisni poplatek se v ¢eskych kon¢inach pohybuje v rozmezi 190 -
490 K¢. U zahrani¢nich portall byva po vétSinu ¢asu schovan v ramci poplatku za platbu

platebni kartou.
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Obrazek 19 - Rozpis ceny letenky véetné servisniho poplatku [44]

V pfipadé cen letenek v ramci evropského kontinentu se dostdvame k cenovému
zvyhodnéni az 10%, coz mé velky vliv na rozhodovani zdkaznika pfi procesu nakupu

letenky.

Silnou strankou leteckych spolecnosti je pak zcela jasna ptevaha v kone¢né cenotvorbé cen
letenek. Miuze tak ovlivnit ceny nejen v ramci konkuren¢nich boji s ostatnimi
spole¢nostmi, ale téz mlze zvyhodiovat urcité prodejce pied ostatnimi. Aerolinie pokazdé

maji silu diktovat cenové podminky svych sluzeb.

V oblasti socidlnich médiich vystupuji letecké spolec¢nosti jako velmi silny hra¢ v
cestovnim ruchu. Svou pfitomnosti predstavuji nejen sami sebe a svij brand, ale téz
propaguji dané lokality, kam nabizi své lety. Nemusime nutné chodit daleko. Pokud si jako
ptiklad vybereme spravu socidlnich siti u spole¢nosti CSA miizeme si viimnout velmi
dobrého fungovani. Vice jak na propagaci destinaci cili na propagaci vlastniho brandu a
ziskani divéry u zékaznikl. Coz je naprosto pochopitelné, pokud se podivime na vyvoj

tohoto dopravce v uplynulych letech [21].

DalS§im vhodnym piikladem je pojeti video reklamy na sitich jako je Youtube.com
aerolinkami Turkish airlines. V jejich videich jsme vtazeni na rtizna mista nalétdvana touto

aerolinii, které timto propaguji. Brand zde hraje mensi roli [23].

Obecné tak stejné dobte vystupuji v ptipadé e-mailingové korespondence. E-maily chodi
obrandované do barev letecké spolecnosti a obsahuji uzite¢né informace k propagaci
novych 1 stavajicich destinaci. Vyuzit e-mailing umi perfektné i nizkonakladovy dopravci.
Napftiklad spoleCnost Wizzair pomoci své e-mailingové databaze laka téz k cestam
opacnym smérem. Tedy od hotelll k letenkdm. Obsah e-mailu byva stavén na zaklade
zajimavych inspiracich v podobé levnych hotelti k nimZ nabizi nabidku letenek. Z divodu

omezené nabidky linek zde nedochdzi k personifikaci nabidek.

Sbér e-mailovych kontakt u leteckych spoleCnosti tézi pravé ze samotné podstaty

moznosti kone¢né cenotvorby. Drtiva vétSina aerolinii laké k ptihlaSeni na zajimavéjsi

45



nabidky letenek ¢i pfimo poskytuje promo kédyls, které jsou pouzity k snizeni ceny

letenky na strankach dopravce [22].

3.1.1.2 Prilezitosti leteckych spole¢nosti

Mezi piilezitosti znovu patii cenové zvyhodiovani. Aerolinie se mohou rozhodnou
zvyhodnit po urcité Casové obdobi n¢kolik svych linek, které podpoti marketingovou
kampani a snizeni ceny pouze v ramci svého systému. Té¢zit tak budou nejen v ramci

prodeji, ale také ze zvySovani svého brandu [16].

Jistou cestou prilezitosti, kterou se zacind vydavat ¢im dal vice leteckych spolecnosti je
nabidnuti doplitkového prodeje hoteli a automobilti pomoci affiliate® partnerskych
programi. Touto cestou se vydalo jiZ mnoho nizkonakladovych dopravci, kteti tak zvySuji

své zisky, které by jinak plynuly pouze z nizkych marzich na letenkach.

Napriklad aerolinie Ryanair touto formou spolupracuji s meta vyhledavacem ubytovani

Hotelscombined, jenz poskytl spolecnosti Ryanair plné obrandovany vyhledavac [17].

DalSim ptikladem Gsp&Sného fungovani této cesty jsou aerolinie Wizzair, ktefi spolupracuji
s nejveétsim hotelovym prodejcem Booking.com. Podobnou cestu se snazi implementovat

téz CSA a dalsi letecké spole¢nosti.

Nedilnou soucasti ptilezitosti je nabidnuti zakazniklim urcité benefity za ptiplatek. Takové
benefity mohou byt ve formé vétsi hmotnosti zavazadel, pfednostnich odbaveni, lepSich

sedadel, vybér specifického druhu obéerstveni na palubé a nespocet dalsich moznosti [18].

Navic online cestovni agentury v soucasné dobé nejsou schopny zakaznikiim poskytnou
natolik komplexni informace, aby se mohli adekvatné rozhodnout. Pfedstavme si situaci,
kdy se zékaznik bude rozhodovat mezi dvéma letenkami, které se z pocatku li§i pouze
cenou. Pfi detailnim zkoumani zjistime, Ze levnéjsi varianta jiz nezahrnuje odbavené
zavazadlo, bezplatné odbaveni na letisti ¢i pfidélené sedadlo v letadle. Tato absence
informaci na prvni pohled zvyhodiuje levnéjs$iho dopravce, ale zdkaznik bude nespokojen.
Proto je diilezité brat distribuci letenek jako komplexni feSeni a letecké spole¢nosti musi

aktudlniho nedostatku u OTA vyuzit.

15 Promo kod - jedna se o fixni nebo procentuelni sniZeni ceny nakupu v internetovych obchodech. Zakaznik
v objednavkovém procesu zada specialni kod za ktery obdrzi slevu na nakup.

16 Affiliate - jedna se o urdity druh propagace, ktera je tzce spjata s internetovym obchodem. Inzerent na
jedné strané poskytne affiliate partnerstvi svym partnerim, ktefi propaguji jeho sluzby/produkty a jsou
odmény na zakladé prodeji. V jednoduchosti se jedna o provizni program fungujici v e-commerce oblasti.
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Mimo low-costli se postupné zaéina tento model uchycovat i u klasickych dopravci.

Napiiklad CSA nabizeji moznost aukce o byznys tiidu [19].

Vsechny tyto sluzby jsou spojené vyhradné se strankami dopravcli a na webech online

cestovnich agentur nejsou dostupné.

Posledni prilezitosti kudy se mohou aerolinie vydat pro ziskdni dostateného mnozstvi
zakaznikl je zvySeni spoluprace s meta vyhledavaci. Letecké spolecnosti by mély nabizet

své data pomoci strukturalizovanych zapist, napt. v podobé XMLY ¢i API®,

Na poli leteckych spolecnosti je doposud uZivany princip affiliate programi. Letecka
spoleCnost je inzerentem a meta vyhledavace jejim partnerem. Pokud meta vyhledavace
zprostiedkuji prodej, bude jim ndlezet finanni odmény v zavislosti na stanovenych
podminkach spoluprace. Je vzdy nutné hledét na to, aby byla spoluprace nastavena v radmci

maximalné optimalizované cesty k dosazeni situace win-win.

Y XML - Rozsititelny znatkovaci jazyk je vyuZivan pro serializaci dat a jejich naslednou vyménu mezi
poskytovateli a pfijemci.

% API - rozhrani pro programovani aplikaci, které urcuje jakym zptisobem budou funkce knihovny volany.
Tedy jak bude ziskéavat data.
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Tabulka 3 - VySe partnerskych provizi u let.spole¢nosti [26,27,28,29,30]

Aerolinie Provize [%] Aerolinie Provize [€]
flybe 0,91 Avianca 2,50
TAM 1,10 Transavia 2,50
Emirates 1,25 Jet2 3,00
AirBaltic 1,40 CSA 3,80
Austrian 1,50 Iberia 3,85
Lufthansa 1,50 AirEuropa 4,00
Swiss 1,50 Virgin America 4,00
Air New Zealand 1,50 Vueling 4,10
Hawaiian 1,50 Finnair 5,00
Meridiana 1,65 Brussels 5,00
AirDolomiti 1,80 Condor 5,00
Etihad 2,00 AirFrance 5,00
Air Transat 2,00 SAS 5,00
Qatar 2,00 TUIfly 5,00
Virgin Atlantic 2,00 TAP 5,60
LAN 2,10 Germania 6,00
LOT 2,20 Singapore 7,00
Aegean Air 2,30
Croatia Airlines 2,30
Aer Lingus 2,50
Corendon 3,00
Turkish airlines 3,00
Volotea 3,00
Eurolot 3,50
Air Berlin 4,50

V ptipadé¢ leteckych spolecnosti nepovazuji za nutné prechazet k platebnimu modelu CPC,
ktery je hojn¢ vyuzivan u OTA, a to z divodu, Ze navstévnika 1épe zkonvertuje OTA, ktera
je schopna nabidnou vice alternativ pro dany spoj. KdeZto aerolinie miZe nabidnout pouze
sveé vlastni letenky a tim sniZzuje moZnou miru uspé$né konverze navstévnika na svého

zakaznika.

Rozhodnuti, které¢ by zvolilo cestu ktery model vyuzit je zavislé na n¢kolika faktorech.
Pokud mame lokalizovany meta vyhledavac, ktery konstantné¢ dodava velmi konverzni
zakazniky, vyplati se v takovém ptipadé¢ prejit na model CPC. V opac¢ném piipadé€ je lepsi

setrvat na modelu provizi.
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Dovolim si zakonCit pfilezitosti predikci z dokumentu IATA, kde se lze docist, ze
oc¢ekavany narist trzeb prostfednictvim webovych stranek leteckych spolecnosti se do roku

2017 zvysi na 59% z ptivodnich 35% v roce 2012 [36].

3.1.1.3 Slabé stranky leteckych spole¢nosti

Co vsak zcela chybi na portalech leteckych spolecnosti je propojeni se socialnimi médii.
Staci pfitom pouze spravné optimalizovat nastaveni a lehce se zaru¢i zvySeni navstévnosti
webovych stranek a tim 1 pfisun novych zdkaznikd. Optimalizace obnasi spravné zasazeni
tlacitek pro sdileni konkrétnich krokti v pribéhu rezervace, naptiklad u piehledu
dostupnych letl, s pfednastavenym obrazkem do pozadi sdilené webové adresy. Samotny
obrazek by mél byt dle moznosti dostate¢né obrandovany a okolni meta informace musi

nést dostate¢nou informac¢ni hodnotu.

Mezi slabé stranky také lze jednoznacné zatradit omezeny vybér spoji. Cestovatelé dle
prazkumu provedeného spolecnosti Skift navstivi v priméru 38 webovych portalt pred

nakupem své dovolené [20].

Z toho jednozna¢né plyne potieba lidi srovndvat dostupné varianty. Na webovych

strankach konkrétni aerolinie proto nemaji co s ¢im srovnavat.

3.1.1.4 Hrozby leteckych spole¢nosti
V piipadé slabého brandu spolecnosti mize ustat organicky zajem uZivatelll internetu o
konkrétni webové stranky dané aerolinie. Timto se vytvaii potenciondlni hrozba v podobé

zcela nenavs$tévovaného portalu a tim 1 mizivych prodejit pomoci vlastniho CRS

Tim, jak bude do budoucna silit vliv meta vyhledavact se naskytd moznost zvySovani tlaku
ze strany meta vyhledavacl na aerolinie o zvySeni provizi. V nej¢ernéj$im scénaii bychom

se mohli dostat na stejnd ¢isla, ktera jsou v aktudlni chvili vyplacena GDS.
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Silné stranky PrileZitosti

*Nizsi ceny letenek ePropagace snizenim cen ve vlastnim CRS
eKonecna cenotvorba eImplementace doplrikového prodeje
eBrandové pojeti socidlnich medii *Nabidnuti dalSich benefitl cestujicim
e Cilené vyuziti e-mailové databaze ePoskytnuti standardizovanych dat meta
vyhleddvaciim
eImplementovani socidlnich siti do pribéhu
rezervace

Slabé stranky Hrozby

*Chybi moZnost srovnani s ostatnimi ¢ Prilis slaby zajem zakaznik( o danou
dopravci spolecnost
eSlaba moZnost personifikace e-mailQ eTlak ze strany meta vyhledavacl na zvyseni
provizi

Obrazek 20 - SWOT analyza letecké spole¢nosti v prodeji letenek

3.1.2 Vyhodnoceni analyzy u leteckych spole¢nosti

Velky potencial ptfimého prodeje leteckych spolecnosti spatiuji ve chvili, kdy zacne silit 1
role meta vyhledavaci, ktefi poskytnou leteckym spole¢nostem dostate¢ny tok navstévniki
webovych stranek a tim i zédkaznikl. Takovy trend potrva do chvile, kdy bude vliv meta
vyhledavact shodny s vlivem prodeji plynouci prostfednictvim OTA a GDS. V takovy
okamzik se s nejvétsi pravdépodobnosti postupné zacnou sniZovat provize a poplatky na

celém trhu, tedy prodejnim fetézci a budou z toho profitovat pouze samotné aerolinie.

Variantou je téz vybudovani silného brandu online cestovni agentury, kterd bude napojena

piimo na databaze jednotlivych aerolinii. Podobné funguji portaly Orbitz a Opodo .

Mohou existovat téz ptipady, kdy se lze obejit i bez dalSich subjekti v podob& meta
vyhledavaci. Takovym piikladem muze byt napiiklad lokalni dopravce na odlehlejsich
mistech. Ten tak diky jasné a striktni poptavce nemusi s nikym konkurovat a tizeny efekt
se dostavi bez vynakladani nékladi k napojeni do GDS ¢i poskytnuti dat meta
vyhleddvactm. Typickym piikladem by mohly vnitrostatni pielety letecké spolecnosti Air

Vanutau, ktera operuje mezi ostrovy Vanuatské republiky [14].

Vzdy je pak nutné prikladat velkou miru usili i v budovéni brandu. Ten jediny rozhoduje o

poctu ptimych prodeji vedouci skrz stranky dopravce. Stejné tak je vhodné spravné
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komunikovat pomoci e-mailové korespondence. Zprovoznéni socidlni interakce by mélo
byt samoziejmosti, ktera je logickym krokem pro generovani nové navstévnosti ze

socialnich siti.

3.2 Analyza globalnich distribucnich systému

Prvotni myslenka vzniku globalnich distribu¢nich systémt byla v usnadnéni a hlavné
urychleni prodeje co nejvétsiho mnozstvi letenek od vicero leteckych spolecnosti.
Spolecné s vétsimi zisky se sjednoceni vicero CRS do jednoho vétsiho GDS odrazilo i na

dramatickém snizeni nakladd co do udrzby a predevsim budouciho vyvoje systému.

Na zékladé tohoto faktu vznikly globdlni distribu¢ni systémy spojenim sil velkych
dopravct, kteti se tehdy angazovaly na vyvoji vlastnich CRS.

Mezi nejsiln€jsi hrace na trhu, ktefi si rozdéli vice jak 80% objemu prodanych rezervaci,

patii aktualné systémy Amadeus, Sabre, Worldspan a Galileo [3].

Tabulka 4 - Prehled zakladajicich aerolinii u jednotlivych GDS

Zakladajici aerolinie Pfipojené GDS

All Nippon Airways, Cathay Pacific Airways, China Airlines, Dragonair,
Abacus EVA Airways, Garuda Indonesia, Malaysia Airlines, Philippine Airlines,
Roya Brunei Airlines, SilkAir, Singapore Airlines

Amadeus Lufthansa, Air France, Iberia, Continental Air, SAS
Apollo United Airlines
Axess JAL

Fantasia Australian Airlines

British Airways, KLM, Swissair, Alitalia, United Airlines, Austrian

iz Airlines, Olympic Airways, Sabena, TAP Apollo, Gemini
Gemini Air Canada, Canadian Airlines
Sabre American Airlines Axess, Abf:\cus,
Fantasia
Worldspan Delta, Northwest Airlines, Trans World Airlines
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V pribéhu Casu dochéazelo k vyznamnym krokiim v podobé slouceni nékolika globalnich
rezervaCnich systémut. Piikladem mutze byt systém Galileo, ktery kdysi skoupil
konkurencni software Apollo, vyvijeny americkou aerolinkou Unted Airlines. Galileo téz
pohltil kanadskou spole¢nosti Gemini, ktera vznikla spojenim sil kanadskych aerolinek Air

Canada a Canadian Airlines.

Dalsi hlavni udélosti ve svété globalnich rezervacnich systémut bylo slouceni spole¢nosti
pod bedra americké firmy Sabre. Ta skoupila japonsky software Axess, asijsky Abacus a

australskou Fantasii.

Sjednocovani pokracovalo i nadale. Mezi nejCerstvejsi udalost patfi vznik spolecnosti
Travelport. Ta vznikla slou¢enim systémt Worldspan a Galileo. Ve svété rezervacnich
systému vSak i nadale figuruji Galileo a Worldspan jako samostatné fungujici a finan¢né
prosperujici softwarové spolecnosti. Travelport vznikl jako obchodni spolecnost v roce
2006 vychazejici na zakladech globalnich rezervacnich systémii Apollo, Gemini a tedy i

Galileo [24].

Mimo vysSe uvedenych globalni rezervacnich systému lze ve svétovém méfitku dohledat
také spolecnosti jako Infini, Siren, Topas ¢i TravelSky. Jejich piisobeni je vSak spise

regionalnich charaktert [1].

Vsechny tyto udalosti naznaduji pouze jediné. Ze vyvoj aplikaci zajistujici spravu
rezervaci, prodej letenek a kompletni statistiky z faze obchodni jsou velmi finan¢né
nakladné.

Mnoho spole€nosti proto radéji zvolilo cestu fize a kooperace.

Trend trvale pokracujici od vyvoje prvnich CRS aZ po soucasné miliardové spole¢nosti
napovidd, ze podobné kroky nevidime naposledy a brzy se na svétovém métitku mozna
objevi pouze 3 hlavni hraci, kteti si rozdeli vice jak 90% trzniho podilu v rdmci globalnich

distribuc¢nich systémii.

Velmi zajimava statistika pochazi z roku 2006, kdy si trzni podil rozdé€lily spolecnosti

Amadeus, Galileo, Sabre a Worldspan v celkové vysi 84%.
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Tabulka 5 - Trzni podily globalnich distribu¢nich systémi z roku 2006 [24]

Pocet pfipojenych

Trzni podil[%]

terminala®®

Amadeus 26 93 147
Galileo 24 115 454
Sabre 23 119 546

Worldspan 11 45 104

Diky vzestupu internetu se celkovy trzni podil GDS na prodanych letenkach rapidné snizil.
Oproti roku 1983, kdy GDS m¢lo na svédomi 83% prodanych letenek, to bylo v roce 2002
pouze 53% [24].

Duivod pro¢ se tomu tak dé€je je Cisté financni zélezitosti. Leteckym spolecnostem vznikaji
velké naklady na distribuci letenek prostiednictvim GDS a proto se snazi nachézet jiné,
levnéjsi cesty. Jednou z nich je ptima distribuce pomoci vlastnich CRS feSeni (popséno v

predchozi kapitole).

Z ceho plynou piijmy GDS? Majoritnim podilem jsou provize na zakladé prodanych
letenek a poplatkil za jejich zruSeni ¢i zménu. Minoritni ¢ast predstavuji naptiklad poplatky
za pripojeni termindldi a online cestovnich kancelafi, které jsou v drtivé vétSin€ prekryty
vyplatou provizi sméfujici k agenturam. Dals$i pfijmové polozky jsou tvofeny pronajmem
softwarovych feSeni €1 piistupli do databazich od meta vyhledavact. Stale vSak plati, ze

nejveétsi piijem plyne od leteckych spolecnosti.

3.2.1 SWOT analyza globalnich distribuénich systémii

Globalni distribu¢ni systémy jsou v distribuénim fetézci pojaty tak trochu jinak. Vzhledem
ke své pozici nekomunikuji pfimo se zakazniky, a kone¢ny uZivatel ani nevi, ze néjaky
subjekt v podobé GDS existuje. V analyze se proto zaméfim na samotnou pozici GDS v

distribu¢nim fetézci.

9 Terminal - v piipadé GDS se terminalem zna&i piistup jednotlivych subjekti k databazi leteckych tarifi.. V
jednoduchosti znaci terminal online cestovni agenturu.
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3.2.1.1 Silna stranka globalnich distribu¢nich systémii

Z historického hlediska vyvoje GDS vyplynula jedna velmi zajimava silna stranka v rdmci
distribu¢niho fetézce. Tim je vlastni pfinos distribuCnich systémi v fetézci v podobé
softwarovych feseni. Nikdo jiny se totiz v distribuci nezabyva samotnou podstatou procesu
prodeje letenek na tzv. back-endu®®. Tohoto faktu si je vét§ina GDS védoma a proto zacala
vyclenovat specidlni oddéleni na vyvoj aplikaci CRS projektd, které plné¢ koresponduji s
podstatou snazeni leteckych dopravci prodévat letenky na piimo. Diky soucasné
spolupraci GDS spole¢nosti snadnéji uzaviou kontrakty s danymi aerolinkami, které s GDS

dlouhodobé;ji spolupracuji [31].

Ruku v ruce s tim se poji i pfevaha co se datovych zdroji tyce. GDS disponuji aktualné s
obrovskym mnozstvim dat od jednotlivych leteckych spolecnosti, které nejen vyuzivaji k
prodeji napt. meta vyhledavacim, ale téZ ostatnim subjektim zabyvajici se problematikou
letenkového pramyslu. Ziskat podobnou databazi nasmlouvanych ptepravcu, které je napf.

jen u Amadeusu generovana vice nez [33]:

e 690 leteckych spolec¢nosti

e 60 nizkondkladovych leteckych spolecnosti
e 50 lodnich dopravct

e 200 cestovnich kancelafi

e §87.000 hoteliért

e 30 auto ptijcoven

e 100 vlakovych dopravct
Diky tomu zastavaji GDS pozici datovych monopolt v fetézci.

Pokud spojime piedchozi dvé silné stranky globalnich rezervacnich systému, bylo jen
otazkou €asu nez se objevi treti pilif vyhod. Tim je distribuce softwarovych feSeni napfic¢
letisti a poskytovat tak komplexni feSeni nejen z pohledu ticketingu, ale tfeba také
platebnich moznosti v podob¢ upgradii ¢i dokoupeni zavazadel, informacnich tabuli a

dalsich aktivit [32].

20 Back-end - oznaGuje algoritmy a vlastni princip fungovani po&itatovych programii na pozadi. Zna&i
softwarovou funkci programu, kterou uzivatel nijak nevidi, ale zaroven by bez ni samotny program
nefungoval. Oproti tomu front-end znaci grafické rozhrani programi, tedy oblasti se kterou uZivatel pracuje a
kterou vidi.
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3.2.1.2 Prilezitosti globalnich rezervacnich systémi

Myslenkou, kterym smérem smeéfovat dalSi kroky globalnich rezerva¢nich systémil
vzhledem k aktudlni nalad€ na trhu, mize byt posunout své know-how do dal$i pozice na
distribuénim fetézci. Tedy zprovoznit vlastni online vyhledavag, ktery je pifimo napojeny
na vlastni data. Podobnym smérem aktudlné experimentuje i samotny Amadeus, ktery

zprovoznil svou beta verzi vlastni OTA na adrese www.amadeus.net [34].

Samotny princip OTA by vSak nemohl fungovat. Tedy alespont do okamziku, kdybychom
do projektu nevlozZili obrovsky financni kapitdl, ktery by byl vyuzit za Ucelem
marketingové propagace a stabilizace brandu. Pieci jen globalni distribu¢ni systémy nejsou
znamymi subjekty a u uzivateli se jedna o zcela nové znacky. Amadeus experimentuje s
tim, Cemu fikdm emotivni rozhodovani. Tedy vice nez samotny vyhledavac letenek vypada

web jako velké lakadlo pro cestovani.

SETA aMaDEus et m Hame Takp 3 Towr Tre Toots Sign g

Oream Holiday - rropical holidoy with sun, see and sand' All inclusve and free flow Aidd to my collection

of cockrons ond mayhe searoad toal Chid frendly 15 o must

The best prices from Manchester to Singapore

Manchestar 10 Manchester

Manchester 10 S

634 € 403 € 489 € 445 €
Ty [ o s 3 | o tts | s mts |

Obrazek 21 - Stranka cilena na emo¢ni rozhodnuti cestovateli [34]

Zatim zcela chybi zasadni informace o konkrétni destinaci a inspirace co v takové zemi

délat. Nicméné uz timto krokem, kdy zobrazi ilustrac¢ni fotku z destinace a nabidne ve
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zkratce popsani lokality pomoci hashtagy® ziskavd drahocenny naskok pred

konkuren¢nimi OTA.

Princip, pro¢ takovy projekt mtze a bude fungovat plyne ze spottebniho cyklu spotiebitele,
na ktery jsem upozornoval v kapitole E-commerce a jeho vyuzit v letectvi. Amadeus.net
jednoznacné cili na bod Rozhodovani, nikoliv na bod Nakupu tak, jak to dé¢laji vSichni

ostatni.

Vzhledem k tomu, Ze GDS mohou a budou tézit z vlastni databaze, nabidnou uzivatelim
nejen letenky a hotely, ale vSechny dalsi sluzby a produkty cestovni ruchu od subjektt
zapojenych do databaze. Mohou pfetvofit svij datovy zaklad ve velmi uzivatelsky
privétivé webové stranky, které budou upfednostiovany pied klasickym konceptem

soustiedicim se pouze na prodej letenek.

3.2.1.3 Slabé stranky globalnich distribucnich systémi

Hlavni kdmen turazu v ptipadé distribuce letenek je zavislost globalnich distribu¢nich
systémi na ostatnich subjektech v fetézci. GDS samostatné nefiguruje jako prodejce a
proto je nutné dodavat své sluzby subjektlim, ktefi komunikuji se zédkazniky. Takovyto
systétm je nedostatkem zejména co do flexibility moznosti a zmén na pozadavky
zakaznik. Na tento problém bylo upozornéno i v piedchozi kapitole o prilezitostech

globalnich distribucnich systémi.

Kazdy subjekt svou pfitomnosti prodluzuje reakéni dobu na nové pozadavky a tim muize

znehodnocovat kvalitu celého distribu¢niho fetézce.

Navic svou podstatou globalniho hrace se nemize ptizplsobovat jednotlivym trhim a
pozadavklim tohoto trhu, nebot’ by vysledny produkt globdlniho distribu¢niho systému

nemohl byt celosvétoveé kompatibilni.

Posledni slabou strankou je dlouhodoby vyvoj téchto spolenosti nesouci v sobé kus
historickych zakladl, které zpomaluji budouci vyvoj. At se jiz jednd o zaméstnaneckou
strukturu ¢i technologické jadro, nové trendy vyzaduji rychlejsi a ekonomictéjsi feSent,
které se zdroji z minulého stoleti nemuseji plné vyhovovat. Aktualni trh vyzaduje moderni

feSeni.

2! Hashtag - popisuje ur¢ité téma, konkrétni véc & problematiku. Naptiklad je hojn& vyuZivan v socialni siti
Twitter. Pfikladem miize byt téma letenek pod hashtagem #letenky.
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3.2.1.4 Hrozby globalnich distribu¢nich systémii

Velkou hrozbou je soucasny trend leteckych spolecnosti, které se pro snahu minimalizace
naklad snazi distribuovat letenky mimo zab&hnuty koncept a vyc€lenit tak z fetézce
globalni distribuéni systémy. Tato problematika byla detailnéji popsdna v oddilu o

prilezitostech leteckych spolec¢nosti.

Jednou =z wvnitinich hrozeb je technologicka stagnace a setrvani na zastaralych
softwarovych feSeni. Tyto feSeni jiz nedokdzou plné uspokojit poptavku zdkaznikd v
oblasti e-commerce. Jednoduse proto, ze klasicka forma textovych vystupt, které mnohdy

nebyvaji ani pochopitelné, nemtize uspokojit zékazniktiv informacni deficit.

Soucasné feseni je také velmi pomalé a vysledky vyhledavani zaberou i vice jak 15 vtefin
odezvy. To je v soucasné¢ dobé neptipustné a rychlost nacitani hledani by meéla byt

minimalné ztrojnasobena.

Ze statistik méteni webovych stranek fetézce Wallmart vyplynulo, Ze snizeni rychlosti ze 1
na 4 vtefiny znamenalo drasticky pokles konverzi. Kazdé dalsi prodlouzeni nacitani

webové stranky se odrazilo v 2% poklesu objednavek [35].

Ackoliv prodleva ve vyhledavani letenek neni pfimo identicka s klasickym e-commerce
prostiedim, obdobné chovani zakazniki a konverzi bychom zaznamenali i u vysledku

téchto hledani.

Silné stranky PrileZitosti

eJediny subjekt poskytujici softwarové eZaloZeni vlastni OTA

reseni ePoskytovani software reseni i jinym
o\Velké mnozstvi nashromazdénych subjektiim v letecké dopravée

dat

Slabé stranky Hrozby

*GDS neni konecny prodejce letenek *Snaha leteckych spolecnosti o

*Globdlni pojeti GDS neumozriuje cilit pfimou distribuci letenek
na jednotlivé trhy eTechnologicka stagnace

eNemoderni pojeti problemtiky na
zakladé historického vyvoje

Obrazek 22 - SWOT analyza globalnich distribu¢nich systému
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3.2.2 Vyhodnoceni analyzy u globalnich rezervaénich systému
Potencial v globélnich distribu¢nich systémech je jednoznacné v jejich technologické

zakladné. AvSak na druhou stranu tento potencial mize byt 1 hrozbou.

Idealni cestou by bylo kompletni zména pojeti spolecnosti vyvijejici GDS teSeni. Ty by se
mely zaméfit na individudlni pozadavky leteckych spoleCnosti, protoze vznikd nové
koncep¢ni pojeti prodeje letenek. Z tradi¢niho konceptu, kdy je globalni rezervaéni systém
zakladnim kamenem, se pfechazi k méné ndkladnému procesu s vynechdnim GDS. Tento
novy model jednoznacné hrozi globalnim rezerva¢nim systémim a ty by proti nému
neméli bojovat, nybrz najit cesty jak tohoto trendu vyuzit a zajistit si i nadale pfitomnost

svych softwarovych produktl v ramci distribu¢niho fetézce prodeje letenek.

Letecka spolecCnost

A koncept B koncept

GDS OTA Zakaznik
OTA Zakaznik

Zakaznik

Obrazek 23 - Nové koncepty distribu¢niho retézce (A, B a C)

Jednou z moznosti budoucich krokli bude zajisté kompletni zména konceptu firmy, ktera se
misto komplexniho zajiSténi distribu¢niho fetézce zaméti na vyvoj softwarového fesSeni,
které bude v ramci jednoduchosti koncepéné pouzitelné jako kompaktni CRS feSeni s
moznosti individualnich Gprav. A to nejen na poli leteckych spolecnosti, ale také online
cestovnich agentur. Jak je vidét z predchoziho obrazku,, nové cesty obsahuji oba dva

subjekty, které 1ze softwaroveé podporovat v ¢innosti.

Na zékladech softwarového konceptu muize spolecnost 1 nadale uplatiiovat a posilovat sva

postaveni na poli letiStnich terminali a feSeni post-distribuce letenek na letistich.
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Tim si zajisti GDS dlouhodoby pfisun financi v podob¢ pronajmu a spravy téchto systémti.
I zde vSak vzdy hrozi konkurence. Jednou z takovych je relativné¢ mlady projekt v podobé
amerického systému ITA Software. ITA je vyvijeného spole¢nosti Google, ktery jiz za¢ina
spolupracovat s vyznamnymi leteckymi spole¢nostmi i cestovnimi agenturami. Piikladem
mohou byt aerolinie Alitalia, Turkish Airlines, Southwest, Virgin Atlantic, S7 ¢i agentura

Orbitz a meta vyhledavac Kayak [25].

Nezbytnou soucasti téchto velkych softwarovych firem je zalozeni vlastniho OTA projektu
a soustfedéni vyvoje na tento subjekt distribu¢niho fetézce. GDS maji technologickou
prevahu spolecné s expertnimi znalostmi a databdzemi dat od leteckych spolecnosti,

hoteliérti a dalSich subjekta.

U globélnich distribu¢nich systémi je nutnost se finanéné ptizpisobit pozadavkim na
provize ze strany leteckych spole¢nost nebo zménit smér svého snaZzeni v oblasti

technologického vyvoje.

3.3 Analyza online cestovnich agentur

Zakladnim predpokladem k existenci online cestovnich agentur jsou nekonzistentni
pozadavky zakazniki. Diky diferenciaci pozadavkii neni mozné hromadné uspokojit
poptavku jednim produktem, ktery je byt sebelepsi a plné¢ funkéni. Nardzim tim na
podstatu toho, pro¢ nelze prodéavat letenky pouze pomoci CRS leteckych spolecnosti ¢i
OTA globalnich rezervacnich systémi. Na konci celého distribu¢niho fetézce vzdy musi

stat fyzicka osoba, kterd zakaznikovi plné pomuze s jeho personalizovanymi pozadavky.
Stejn¢ tak cileni marketingovych kampani je snadnéj$i pro domadaciho hrace, nez
globélniho.

V neposledni fad¢ hraje velkou roli pfibéh znacek, které¢ vyvolavaji emoce a divéru u

obchodnika, ke kterému pijdou zédkaznici poptavat letenky.

Diky témto vSem pozadavkiim je téméf nemozné, aby jedna spole¢nost mohla vlastnimi
pracovnimi silami uspokojit globalni poptavku po letenkach. Proto v dneSni dobé existuje

vice nez sto tisic cestovnich agentur, které provozuji své sluzby cCisté na bazi e-commerce.
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3.3.1 SWOT analyza online cestovni agentury

Stézejnim cilem online cestovnich agentur je pifimd komunikace se zdkaznikem a
distribuce letenek. Pokud se bavime o komunikaci se zakaznikem, musime mit na mysli
komplexni pomoc v piipadé nakupu letenky, a to nejen prostiednictvim komunikace

pracovnik OTA - zdkaznik, ale téZ systém OTA - zakaznik.

Cim vice informaci dokaZzeme poskytnout pfi rozhodovani, tim snadnéji ziskame daného

zajemce o letenku.

Pozici v ndkupnim procesu by tedy cestovni agentury nemély obsazovat jen v piipadé¢

nakupu, ale téz v bodech Problém, Prizkum a Vybér.

3.3.1.1 Silné stranky online cestovnich agentur
Silnou strankou online cestovnich agentur je bezpochyby fakt, ze je na pozici subjektu,
ktery ptimo komunikuje se zakaznikem. Ten tak z obchodniho hlediska ziskava zkuSenost

ne ze samotnou aerolinii, ale pfedev§im prodejcem.

Online cestovni kancelafe jsou synonymem pro lokéalniho prodejce cestovnich sluzeb. Diky
tomu je snadnéj$i vybudovat vztahy se zdkazniky, ktefi pochéazeji z dané oblasti. Jedna se o

cilové geo uzivatele.

Pro OTA je nejsilngsi strankou fakt, Ze zastdva roli cilového prodejce. Veskerou
komunikaci se zékaznikem zastdvaji online cestovni agentury a tim tak tvofi
nepostradatelnou soucast aktualniho distribu¢niho fetézce. Pokud se zdkaznik bude znovu
dozadovat opakovaného nakupu, prvni misto kam zamifi, bude odpovidat jeho dfivéjSim

zkuSenostem.

Mezi silné stranky patii 1 relativné bezndkladovy provoz informacnich technologii.
Veskeré IT zabezpeceni je pronajato od globalnich distribu¢nich systémi. Na zaklade¢
tohoto odpadaji 1 naklady spojené s vyvojem a inovacemi v oblasti IT. To vSak jiz neplati v

pfipadé marketingovych zalezitosti.

3.3.1.2 Prilezitosti online cestovnich agentur
Vsechny prilezitosti postupné plynou z vyznamu online cestovnich agentur. Lze je shrnout

do marketingovych pftilezitosti.
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firma ma, tim bude bohatsi. Letecké spolecnosti mohou mit pouze jednoho zakaznika -
globalni distribu¢ni systém. GDS naopak muze byt n¢kolik desitek az stovek zakaznika,
online cestovnich agentur. Ale ve skute¢nosti vyhravaji pravé agentury, nebot’ pravé ony
pfindseji pottebné cash-flow do celého distribuéniho fetézce. Jedin€ online cestovni

agentury mohou mit miliony zédkazniki.

Cesta kterou se vydat tedy spoCivd v pochopeni e-Commerce oblasti a vyuziti jejich

moznosti a zaroven slabin konkurence.

Hlavnim bodem by mélo byt upevnéni vztahu se zdkaznikem, a to napiiklad pomoci
socialnich médiich. Online cestovni agentury vesmés nenakladaji usili do této oblasti, coz
je velika Skoda. Diky snadnému cileni dle geolokace mohou oslovit spravnou cilovou
skupinu svych potenciondlnich zdkaznikii a s nimi pravideln¢ komunikovat zajimavé

cenové nabidky, véetné diivodl pro¢ na cestu.

Online cestovni agentury by se mély vice snazit, aby byly pfitomny v nakupnim procesu
pfed samotnym problémem a problém u zdkaznika vyvolat. Mam tim na mysli pfedat
zakaznikovi z4jem o cestovani, zvysit touhu poznavat a cestovat. Jednoduse lze tak Cinit
napftiklad sdilenim grafickych format v podobé obrazki z konkrétnich lokalit k nimZ bude

pfipojena 1 aktudlné nejvyhodnéjsi nabidka v podobé letenek.

Jinou formou je text, nej¢astéji propagovany pomoci blogu. Na takovém blogu mohou
cestovni agentury nejen popisovat konkrétni destinace, ale téZ upozoriiovat na zajimavé
aktivity v konkrétni lokalité. Mezi aktivity patfi vyznamné kulturni ¢i sportovni akce,

turistickd sezona €i jiné atraktivni moznosti.

Prilezitost ke zlepSeni finan¢ni stability spatfuji zejména ve spradvném pojeti e-mailové
komunikace. Online cestovni agentury disponuji sté¢Zejnimi daty, kterd jsou potieba k tzv.
kiizovému neboli doplitkovému prodeji. Na zékladé objednané letenky muze cestovni
agentura nabidnout prostiednictvim e-mailu objednani téz sluzeb v podobé ubytovani,
pujCeni auta, pojisténi a dalSich sluzeb z cestovniho ruchu, které jsou volné dostupné v

ramci globalnich distribu¢nich systémd.

Vyhoda implementace tohoto prodeje do potvrzovaciho e-mailu ma nékolik bodu.
Zéakaznik bude vénovat pozornost vice informacim v e-mailu, ktery ma stvrdit jeho
objednavku oproti tradi¢né zasilanym reklamnim sdélenim. Stejné tak nabidce vénuje veEtsi

a dlouhodobgjsi pozornost ve srovnani s prodejem, ktery je zasazen do pribéhu samotné
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rezervace letenky. Takovy postup osobné ani nedoporucuji. Zakaznik je koncentrovan na
proces objednavani letenky, nikoliv komplexni cesty. Jakymkoliv nabidnuti sluzeb, které
nejsou piimo spjaté se samotnou letenkou zakaznika rozptylime. Navic potvrzovaci e-mail
a tim padem i1 dodatecné nabidky budou se zakaznikem neustdle az do doby jeho cesty.
Neni proto nutné, aby prodej probehl v okamzik rezervace letenky. ZvySujeme tim rapidné

moznost Uspesné konverze.

Obrovskou prilezitost pak spatfuji v obchodnich modelech, kde jsou zapojeny meta
vyhled4vace. V soucasné dob¢é maji sice online cestovni agentury drtivou pfevahu nad

meta vyhledavaci, trend je vSak spiSe ve prospéch meta vyhledavaci.

Tabulka 6 - Vyuzivani jednotlivych druhi subjekt v ramci rezervace letenky [9]

Druh subjektu 2011

[%]
Online cestovni agentury 66 62 60 58
Letecké spolecnosti 48 46 45 45
Meta vyhledavace 15 14 18 28
Tradicni agentury 8 9 7 6
Ostatni 12 23 30 30

Zajimavy je pfedevSim vyvoj meta vyhledavaci. Zatimco v roce 2012 vyuzivalo tento druh
na 18% dotazujicich, o rok pozdé&ji to bylo jiz 28% ze vSech dotazujicich. Udavany trend je

tak signalem budouciho sméru chovani spotiebitelt [9].

Pokud se zaméfim na fakt, ze hlavni silnou strankou jsou uZivatelé a tim zékaznici
samotni, je kazdy zdroj novych potencidlnich zakaznik vhodny pro piileZitost cestovnich

agentur.

3.3.1.3 Slabé stranky online cestovnich agentur
Nejvaznéjsi slabou strankou je absence jakéhokoliv technologického feSeni, které by
mohlo pievzit proces vystaveni letenek, tedy ticketingu. Takové feSeni je v aktudlni dobé

prevazné outsourcovano® od globalnich rezervacnich systémti a tim vznikd véazna

22 Qutsourcing - vyhranéni ur¢ity aktivit v ramei firmy, které jsou vykonavany firmou druhou s niZ jsou
uzaviené smluvni dohody o této spolupraci.
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technologickd zdvislost. Ztrata z4jmu o spolupraci plynouci ze strany globalnich
rezervacnich systémti by automaticky znamenala ukonceni cinnosti online cestovni

agentury.

3.3.1.4 Hrozby online cestovnich agentur

Neptimou hrozbou pro online cestovni agentury, které existuji pouze na uzce vymezeném
trhu, tedy Gzemi mize byt vstup globédlniho hrace. Velké online agentury maji tendenci
pusobit na vSech svétovych trzich, ¢imz vznikd mensim lokélnim firmam konkurence. Tato
konkurence ma sice vétsi financni stabilitu a muze si dovolit dravéjsi marketingové
kampang, ale na druhé stran¢ tu je stale silna stranka vSech domadcich agentur, které by

mély téZit ze svého dlouhodobého piisobeni.

Letecké spolecnosti se svou snahou distribuovat letenky na piimo jsou vSak daleko
vazngj$i hrozbou. Aerolinie v ramci snahy uspory si mohou dovolit vlozit vice finan¢nich
aktivit do marketingovych kampani na konkrétnich trzich, které by jinak vénovali na
provizich pfes globalni distribu¢ni systémy az k online cestovnim agenturam. Pokud se
proto tento trend nezméni, mohlo by to znamenat konec aktualnimu konceptu distribu¢niho

fetézce.

Silné stranky Prilezitosti
e Regionalni zastoupeni na trhu e Cileni na prvotni body nakupniho
° Koneény’ subjekt pracujici se procesu prostFednictvim socialnich
zakaznikem médii Ci blogu
* Doplnkovy prodej prostiednictvim
e-mailovych potvzeni rezervaci
® Obchodni model s meta vyhledavaci

Slabé stranky Hrozby

e Technologicka zavislost e Globalni online rezervacni systémy

* Trend leteckych spolecnosti
provadét primou distribuci letenek

Obrazek 24 - SWOT analyza online cestovni agentury
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3.3.2 Vyhodnoceni analyzy online cestovnich agentur

Online cestovni agentury by se mély zaméftit predevSim na zlepSovani vztahli se zékazniky
a na upevinovani povédomi na svych domacich trzich. Vzhledem k vysoce konkuren¢ni
oblasti a snaze ostatnich subjektl fetézce vstoupit do ptfimé distribuce letenek I1ze ocekavat
brzké zmény, které siln¢ ovlivni pravé online cestovni agentury. Ty by se tak mély zaméftit
vice na potieby jak zakaznikt, tak leteckych spole¢nosti. Nabizet nejen samotné letenky,

ale také doplinkové sluzby souvisejici s leteckou pfepravou.

Sviij marketingovy zasah museji zacit mifit na cely nadkupni proces, a to z diivodu zajisténi

dlouhodobého toku zakaznikii na jejich vlastni webové stranky.

Pokud to bude v zajmu leteckych spolecnosti a IT vyvojatskych firem, byla by optimalni
cesta pfimého napojeni dat od leteckych spole¢nosti k online cestovnim agenturdm. Tim by

vSak doslo k revoluci v distribu¢nim fetézci. Takovy vyvoj by mohl byt otazkou 5 let.

3.4 Analyza meta vyhledavaci

Meta vyhledavace jsou novodobym fenoménem v fetézci distribuce letenek a stavaji se
velmi oblibenym nastrojem cestovatelti ve fazi vybéru a rozhodovéni. Neni se cemu divit,
logickymi kroky dospé&jeme k nazoru, Ze ¢as a pohodli jsou dulezité a proto uzivatelé radéji
vykonaji jedno hledani, kterym komplexné srovnaji situaci na trhu, nez aby prochazeli

jednotlivé webové stranky konkrétnich online cestovnich agentur.

Meta vyhledavace byvaji vétSinou propojeny pouze s online cestovnimi agenturami.
Ojedinéle najdeme také spolupraci s konkrétni aerolinkou, a to z divodu neochoty
leteckych spolecnosti platit pouze za ptichozi navstévniky webovych stranek, nikoliv

Klienty.

Meta vyhledavace totiz finan¢né funguji na modelu CPC. Kdy kazda online cestovni
agentura plati za ptichoziho navstévnika webovych stranek, ktery se nutné nemusi stat
zakaznikem. Z divodu variace nabidky lze vSak oc¢ekavat vysokou miru ispé$nosti, nebot’
uzivatel odchazi jiz na zakladé projeveni zajmu o konkrétni letenku na konkrétnim spoji a
v konkrétnim terminu. Ceny za proklik z webu na web se pohybuji v rozmezi 0,50 - 1
amerického dolaru. K prokliknuti dochazi az ve fazi, kdy uzivatel obdrzel odpovéd’ na jeho
konkrétni dotaz a ma moznost letenku rezervovat. Vice v pfilozeném obrazku vysledkl

vyhledavani na portalu Skyscanner.cz a lince Praha - Tokio [41].

64



Ekonomicka frida » Odbavujete zavazadla?
Nejlepsicena 11 268 K& uctovany dodatecné poplatky

U. PATENE O 307 vysledki Vytridit podle Cena za dospélou osobu ¥
zmené ceny letu

Odjezd Navrat Cena za dospélou
ll ] oSp!

Zastavky < 29 ledna » « 05 unora » (:sobu

13:10-19:40 11 268 K¢
NRT PRG

:_lrf()tgnl 23:55_11:40
= PRG NRT

1 11 268 K¢
mezipristani

2 avice 14 914 K& 1 mezipfistani SVO
mezipristani 27hod 45min (+2)

Vyber »
1 mezipfistani SVO S
dhod 30min

oGate

Detaily Nebo rezervovat pres: Flyhi 11 475 K¢ + aktualizovano
Casy odletu/odjezdu ebook 19 K&

Odjezd
0:00 —23:59 9:40-11:40 13:10-19:40 [ Cena naposledy ovéfena v 14:06 d

Pelikan

Aerofiot 12 0

g |- PRG NRT NRT PRG
Néyral: 1 mezipfistani SVO 1 mezipfistani SVO
0:00 — 23:59 18 h (+1) 14hod 30min

e

7Aact »anstuia Mrarh Airlinae

Obrazek 25 - Priklad srovnani cen na strankach meta vyhledavace

Zcela specidlnim piikladem jsou pak meta vyhleddavace zaméfené na sbér dat
nizkonakladovych leteckych spolecnosti a jejich kombinovani linek a konkrétnich spojt.
Zakaznik se pak dozvi, ze kromé ptimych spoji z jeho domovského letisté miize letét na
druhy konec Evropy za podstatné nizsi cenu, nez mu nabizeji klasic¢ti dopravci. Priklad
necht’ je let s aerolinii Ryanair, kterd 1éta linku Praha - Brusel. Na zéklad¢ vyhledani
pomoci meta vyhledavace se ovsem dozvime, ze v Bruselu miizeme piestoupit na dalsi let
s toutéz nebo jinou aerolinkou a doletét tak tfeba do Madridu za méné jak 2 a pil tisice

korun [38].

Samostatn¢ pfitom Ryanair takovéto spojeni viibec nenabizi a tim ani nepropaguje. Diky
vyhledavaciim tohoto charakteru vznikd zvySend poptavka po letech dopravel zdanliveé

neoperujicich na trase, kterou zdkaznik poZaduje.
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Obrazek 26 - Piiklad kombinace letenek meta vyhledavac¢em u lowcosti [38]

Takovéto projekty lze nazvat téméf bezudrzbovymi. Nevyhodou je zpusob ziskavani
potiebnych dat. Takovy sbér probiha na principech screen scrapingu®®. Tedy kdy
naprogramovany robot prochdzi webové stranky konkrétni aerolinky a sdm uklada data do
databaze se kterou jiz meta vyhleddva¢ miize pracovat a predavat data ddle uzivatelim.
Nékteré nizkondkladové letecké spolecnosti vSak pochopily dilezitost pfitomnosti tohoto
subjektu v distribunim fetézci a proto nabizeji sva data pomoci struktury API. Jista
monetizace takovych meta vyhledavacl probihd primarné na zdkladé doplikovych
prodeji, protoze nizkonakladové letecké spolecnosti neposkytuji provize z divodu jejich
filozofie fungovani - prodavaji letenky pouze pfimou distribuci pomoci jejich webovych
stranek. 1 presto vSak najdeme svétlé vyjimky v podobé Vuelingu, Volotei, Transavie ¢i
aerolinii Jet2, které nabizeji alespofi minimalni vySi provizi v nominalni hodnoté 3 eur za

uskuteénénou transakci, nikoliv letenku.

Zprvu muze tato Castka vypadat sméSné, pii detailnim prizkumu objemu transakci

uspesnych meta vyhledavaci se dostdvame na zajimava Cisla [37].

3.4.1 SWOT analyza meta vyhledavaci

V pfipad¢ analyzy meta vyhleddvac se zaméfim zejména na pfidanou hodnotu téchto
projekti a jejich dlouhodoby ptfinos do distribuéniho fetézce. Zejména bude zajimava
myslenka kombinace novodobého konceptu distribuéniho fetézce za uCasti meta

vyhledavact a jejich adaptace na novy smér distribuce letenek.

2% Screen scraping - jedna se o techniku ve které pogitatovy program - robot, dokaze extrahovat data z jiného
programu, ktera jsou urcena jako Citelny vystup pro ¢lovéka.
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3.4.1.1 Silné stranky meta vyhledavaci

Mezi nejsilnéjsi stranky meta vyhleddvact Ize jednoznacné pfifadit finan¢ni stranku celého
projektu. Zejména pokud se budeme bavit o strance nakladi. Diky tomu, Ze meta
vyhleddvace nemusi komunikovat se zakazniky - nedistribuuji kone¢ny prodej letenky,
nemuseji mit meta vyhledavace ndklady v podobé zaméstnancii na pozicich podpory
zakaznika. Stejn¢ jako v kazdé jiné spolecnosti, jsou nejvétsi nadkladovou polozkou mzdy

zamestnancu [39].

Druha silna stranka je tak trochu absurdni, jedna se totizZ o vyhodu v podobé¢ pozice nového
hréce v distribu¢nim fetézci. Vyhoda spo¢iva v moznosti naprogramovani technologickych
zakladl na zcela novych softwarovych platformach, které nejsou zpomalované ¢i datove
omezované na zaklad¢ historického vyvoje, jako je tomu zejména u globalnich
rezervacnich systému. Diky tomu je vyhledava¢ na webovych strankach meta vyhledavacii
vice uzivatelsky privétivy s rychlejsi odezvou a tim ziskdva rychleji a snadnéji na

popularit¢.

Silnou stranku zahrnuje téz pozice na distribu¢nim fetézci. Meta vyhledavac se nachazi na
poslednim kroku fetézce a tim mulZe zcela zasadn€ ovlivnit vystup, ktery bude
komunikovat uzivatelim prostiednictvim svych vysledkd hledani. Muze tak naptiklad
uptfednostiiovat urCité online cestovni agentury, se kterymi se dohodne na vysSich

provizich ¢i konkrétni letecké spolecnosti.

3.4.1.2 Prilezitosti meta vyhledavaci

Velikou prileZitost spatiuji v technologickém piizptisobeni se leteckym spolecnostem, kdy
pomoci meta vyhledavact bude moci zdkaznik rovnou vidét jaké dodatkové sluzby jsou ¢i
nejsou zahrnuty v cené letenky. Ptipadné za jak velky doplatek by takové sluzby bylo

mozné ziskat.

Dostavame se tak do situace, kdy si zakaznik pfed vyhledavacim procesem vybere nejen
odkud kam, kdy a na jak dlouho chce letét, ale také zda pozaduje po dobu letu obcerstventi,
odbavené zavazadlo a jiné sluzby. Zejména pak v piipadé¢ odbaveného zavazadla se
nebavime pouze o zastupcich nizkondkladovych leteckych spolecnosti. Nové za poplatek

nabizeji odbavené zavazadlo pfti letech po Evropé téz aerolinie KLM ¢i Air France [40].

Jistou piilezitosti meta vyhledavact v distribucnim fetézci prodeje letenek je vytvofeni

nového konceptu distribuce. Z ptivodniho zab&éhnutého konceptu, kdy je hlavnim stiedem
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globalni rezervaéni systém by tak vznikl koncept, kde by byl stfed tvofen datovym tokem
mezi leteckymi spole¢nostmi a meta vyhledavaci. Tim by vznikl zcela odlisny piistup k

dosavadnimu priibéhu distribuce a snizili by se ndklady na prodej letenek.

Navazuji tak na koncepty popsané v kapitole vyhodnoceni analyzy globalnich rezerva¢nich

systémd. Ptilezitost proto dostava koncept D.

Letecké spolecnosti

Koncept D

Meta vyhledavac

Zakaznik

Obrazek 27 - Novy koncept distribué¢niho retézce (D)

Takovy koncept udava novou prilezitost nejen na strané¢ meta vyhledavact, ale predev$im

leteckych spolecnosti.

3.4.1.3 Slabé stranky meta vyhledavaci

Pro meta vyhledavace byva cCasto nejslabsi strankou moznost ovlivnit finalni proces
objednavky. Vse kon¢i v okamzik pfedani zakaznika na dal$i webovou stranku, kde svij
nakup ma dokoncit. Diky tomu je uzivatel vystaven zmén¢ internetového rozhrani, které
nebyva diametralné totozné a Casto dochazi k naruSeni soustfedénosti, coz vede 1 v

neochotu uzivatele pokra¢ovat dokoncit nakup.

Pokud byly nizké naklady na spravu systému co do mzdovych povinnosti z hlediska
prodeje letenek, budou s tim korespondovat i relativné nizké marze. V aktudlni situaci jsou

navic marze nulové, nebot’ jsou meta vyhleddvace placeny za odesilani navstévnosti na
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prodejni weby. Slabou strankou jsou tak definitivné nizké financni piijmy, které jsou

zé&vislé na vysoké produktivité portali.

3.4.1.4 Hrozby meta vyhledavacu
Hrozbu v ramci distribu¢niho fetézce nespatiuji zaddnou, nebot' je postaveni meta

vyhledavace v fetézci na poslednim misté, které je ze strany uzivatelli velmi zadané.

Potencidlnimi hrozbami tak mlze byt pfipadny nezijem online cestovnich agentur se
objevovat v téchto portalech, coz by vSak bylo pfili§ nelogické. Hrozbou tedy miliZze byt

maximaln¢ snaha o sniZeni ¢astek vyplacenych za odeslané uzivatele.

Stejné jako v kazdé oblasti i zde je hrozba ze strany novych konkurencnich portalt. V
pfipad¢é meta vyhledavaci je pak vSe umocnéno relativné snadnymi podminkami vstupu na

trh a nizkymi néklady na samotny provoz projektu.

Silné stranky Prilezitosti
e Nulové naklady na personal v e Integrace doplnkovych sluzeb do
oblasti podpory zdkaznik( procesu vyhledavani letenky

* Nové technologické platformy e Zména konceptu distribuce letenek,

e Kone¢na pozice na distribu¢nim kde by byl meta vyhledavac hlavnim
retézci distributorem dat

Slabé stranky Hrozby

* Absence meta vyhledavaca v ® Snaha o snizeni provizi a nezajem
procesu finalniho prodeje letenky online cestovnich agentur o
e Velmi nizké marze z prodanych zaclenéni do meta vyhleddvact
letenek ¢ Vznik konkurenc¢nich projektd z
dlvodu snadného vstupu na trh

Obrazek 28 - SWOT analyza meta vyhledavace

3.4.2 Vyhodnoceni analyzy meta vyhledavacua
Meta vyhleddvace maji oproti pfedchozim subjektim na distribunim fetézci prodeje
letenek témer jisty vyvoj. Ten odkryva obrovsky potencial téchto projektt, ktery tézi ze

soucasné situace vysoce konkuren¢ni oblasti online cestovnich agentur. Diky kvantu
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portalll nabizejici prodej letenek se naskytla moznost cesty témér bez prekazek pro novy

porovnavac téchto projekti.

Otazkou jak moc meta vyhledavate mohou na distribu¢nim fetézci prosperovat lze
zodpoveédét az v prabéhu pristich nékolika let. Subjekt je natolik novy, ze kromé samotné
propagace distribu¢niho subjektu mezi zdkazniky je nutné optimalizovat i finan¢ni stranku,

ktera aktualné nemusi byt pro obé€ strany z dlouhodobého hlediska vyhodna.

Dle mého nazoru se na trhu postupné vyfiltruje nanejvyse 5 silnych hraci, kteti budou
kompletné zajiStovat cely trh. Naprosto stejné tak, jak je tomu nyni u globalnich

distribuc¢nich systémi.

Aktudlné lze mezi nejsilngj$i hra¢e v oblasti meta vyhleddvacl zaradit nasledujici

spolecnosti:

o Kayak

e Skyscanner
e Tripadvisor
e Momondo
e Mobissimo

e Hipmunk

Zakonité s rostoucim poctem meta vyhledavact se objevi i subjekt, ktery lze nazvat jako
meta-meta-vyhledavac. Tedy vyhledavac, jenz porovna vysledky dat meta vyhledavaci.

Podobnym smérem se nyni uchyluje projekt od spolecnosti Google nesouci nazev Google
Flights [42].
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4 Prognoza vyvoje distribu¢niho retézce online prodeje letenek

Na zaklad¢ predchozich analyz jednotlivych distribu¢nich subjektii budu moci vytvorit
progndzu nejblizsiho vyvoje kompletniho distribu¢niho fetézce online prodeje letenek. V
ném se pokusim skloubit vSechny jednotlivé vysledky a utvofit jednotny vyvoj ve kterém

by si zadny ze subjektii nem¢l konkurovat, nybrz vhodné dopliiovat.

Tim jak se budou letecké spolecnosti snazit vice letenek prodavat pomoci ptimé distribuce
na vlastnich kanalech se bude dramaticky ménit té€z potieba tretich stran. Ackoli globalni
rezervacni systémy poskytuji sluzby leteckym spole¢nostem jiz od pocatku vyvoje
distribu¢niho fetézce, prestava aktudlni stav vyhovovat. Letecké spolecnosti jednoduse
pozaduji vyssi flexibilitu, rychlost a uZivatelskou piivétivost od soucasnych platforem,
neboli pocitacovych rezervacnich systémul. Aerolinie chtéji také vice moznosti, chtéji
snadnéji a predev§im rychleji ménit ceny letenek v systému, chtéji mit automaticky zadané
moznosti k dodate¢nému prodeji doplikovych sluzeb a dals$i nedostatky plynouci z

historickych platforem vyuzivanych globalnimi distribu¢nimi systémy.

Diky tomu se otevira trh v podobé vyvoje software platforem novym subjektim, které také
na trh vstupuji. Jasnym piikladem je dfive zminény ITA Software od spolecnosti Google.
To samoziejmé aerolinie vitaji, nebot” vznika vétsi konkurence i na tomto distribucnim
segmentu a tim je mozné sniZit naklady na distribuci pomoci levngjSich prondjmi

prodejnich platforem.

Vice by mély uplatnovat také vyhody leteckych aliancich. Proto I1ze ocekavat, Ze vSechny
tf1 hlavni aliance ziskaji svého vlastniho dodavatele IT technologii a budou hromadné
uzivané vSemi aeroliniemi v dané alianci. Takovy krok by logicky vedl k utvofenim
novych projektl, které by svou podstatou nebyly tolik odlisné od globalnich rezervacnich
systémt. Jedinymi rozdily by byla databaze zapojenych aerolinii a pfedevSim cena na
distribuci letenek. Tento alian¢ni rezervacni systém by byl 1 nadale napfimo napojeny na
online cestovni agentury, které by ve svém vysledku mély byt schopny prohledavat data ze
vSech napojenych databazi. To plati nejen pro tii alian¢ni rezervacni systémy, ale 1 dalsi
datové toky plynouci ze stale dobihajicich globalnich rezervaénich systémti.

Tim, Ze by vznikl novy subjekt neznamena, Ze by se soucasna role globalnich rezervaénich
systému stala nepotfebnou. Stadle mame spoustu aerolinii, které nejsou v zaddné alianci a

také nizkondkladové dopravce, kteti do alianci vstoupit nehodlaji a pfitom maji zdjem o

distribuci letenek prostfednictvim globalnich distribu¢nich systémii.
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Na tuto situaci by mély zareagovat vSechny spole¢nosti nachazejici se v distribu¢nim
segmentu globalnich rezervacnich systémut.. Hlavni hraci jiz postupné preformovavaji své
snazeni a z ptuvodné distribu¢nich zajmu se stavaji spiSe firmami zajistujici IT podporu a
vyvoj novych platforem pro letecké spolecnosti. Je zcela nezbytné, aby tento krok ud¢lali

co nejdfive, nebot’ snaha aerolinii o0 minimalizace nakladti na distribuci jen tak neustane.

Globalni rezervacni systémy navic tim, Ze jejich hlavni produkt je software zajist'ujici
prodej letenek, nebudou se zménou piilis otdlet. Budou ochotny ukrojit ¢ast piijmu
plynoucich z distribuce a ziskat vice moZznosti a potencidlnich pii{jmi pomoci vyvoje
specifickych platforem, jenZz je vystrnadi z funkce tfetich stran zajist'ujici tok dat mezi

leteckymi spolecnostmi a online cestovnimi agenturami.

Na strané online cestovnich agentur vznikne natlak na nova technologické feseni, kterd by
méla byt automaticky vyvijena s novymi CRS feSenimi pro letecké spole¢nosti. Diky tomu
bude snadnéj$i naimplementovat ziskana data a poskytnout je tak v co nejjednodussi

podobé zakaznikiim.

Nebude tak chybé&t ani aktualné chybéjici moznost doplitkové prodeje. V novém systému
jiz musi byt mySleno na snadnéjsi pfenos informaci. Z nesrozumitelné textové podoby a
zkratek musi vzniknout uzivatelsky ptijemné informace, které bude schopen vstiebat i laik
v oboru prodeje letenek. Na tomto zakladé mohou online cestovni agentury i vylepSit svou
e-mailovou komunikaci v podobé potvrzeni rezervaci véetné jejich nasledujici spravy. I
toto je v aktudlni situaci nucen zakaznik fesit fyzicky s prodejcem. Pfitom na webovém
rozhrani leteckych spolecnosti lze bez problémtl vétSinu ukonl vykonat samostatné a

online.

Online cestovni agentury pak nesmi zapomenout na silici vliv chytrych mobilnich telefont
a tabletti. Lidé tak budou moci rezervovat letenky doslova za pochodu a subjekt, ktery
nebude takové moZnosti nabizet snadnou formou, bude jednoduSe ztracet oproti

konkurenci, ktera bude technologicky napied.

Online cestovni kancelafe budou ziskavat data 1 nadadle od globalnich distribu¢nich

systému a navic k nim pfibudou data od alian¢nich rezervaénich systémd.

Meta vyhleddvace budou i nadale setrvavat v aktudlné nastaveném trendu, nebot’ neni
jediny diivod jej ménit. Jejich funkci zastavaji skvéle a k jiné by se neméli priklanét. Je
potieba, aby se tento druh subjektu na trhu uchoval v souasném stavu. Existuje totiz ptilis

slabé hrana mezi meta vyhledavaci a online cestovnimi agenturami. V okamzik, kdy meta
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vyhledavace budou tézit z velké popularity budou mit stabilni néavstévnost, za¢nou
pfemyslet nad zménou svého podnikéni a zafazeni na distribu¢nim fetézci. Je vSak nutné
dodat,, Ze tento krok se nemusi a pravdépodobné ani neobejde bez komplikaci. Samotny
prodej letenek obndsi mnohem vice pozadavki nez jen dostateCny pocet zdkaznikii a
technologii. Jsem vSak presvédCen, ze vSech téchto rizik si jsou meta vyhledavace védomy
a proto misto vlastni zmény podnikani by mohly jit cestou nové online cestovni agentury,

kterou by mohly velmi snadno propagovat pomoci svého stavajiciho meta vyhledavace.

Zaroven se velmi pravdépodobné omezi spoluprace mezi meta vyhledavaci a leteckymi
spole¢nostmi. Ty totiz nebudou mit nadale finan¢ni diivod prodéavat své letenky pomoci
tohoto distribu¢niho fetézce. Pokud se tento stav nesnizi, rozhodné se pak zastavi na

aktualni podob¢.

Distribu¢ni fetézec online prodeje letenek se proto v nasledujicich letech zméni pod
zastitou minimalizace nakladd leteckych spolecnosti na distribuci letenek. Globalni
rezervacni systémy budou svou snahu pfevadét na technologické spolecnosti a tim
zachovaji svou pfitomnost v distribunim fetézci. DalSich subjektii, online cestovnich
agentur a meta vyhledavact, se tato progndza pfili§ netykd. Zmeéni se jen proces ziskavani
dat, kde se misto treti strany ze soucCasnych globalnich rezerva¢nich systéml objevi

najednou vice subjektll od ktery bude potieba data porovnat.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo zanalyzovani jednotlivych distribu¢nich subjektt, podilejicich
se na online prodeji letenek v ramci distribu¢niho fetézce. Kromé dil¢ich analyz
jednotlivych subjektd bylo cilem téz vytvotreni predikce vyvoje distribucniho fetézce v

pristich letech, ktery vychazel pravé z vysledku jednotlivych analyz.

V prvni kapitole byl vénovan prostor pro piedstaveni vSech ctyfech subjektl, tedy
globalnich distribu¢nich systémii, online cestovnich agentur, meta vyhledavaci a v
neposledni fadé piimé distribuci letenek samotnych leteckych spole¢nosti. Mimo
predstaveni subjektd byl také popsan finan¢ni tok v ramci distribu¢niho fetézce, ktery byl

nutny pro pochopeni aktudlnich a budoucich trendd.

V druh¢ ¢asti prace jsem se zaméfil na prvky e-commerce, které byly nezbytné proto, aby
byly snadnéji pochopeny aktualni nedostatky celého distribu¢niho procesu v online
prostiedi. V této fazi jsem také uplatnil své znalosti z praxe, které vyuzivam v ramci svych

projektt a dlouhodobé¢ se mi osveéd¢ily jako tispésné fungujici.

V druhé poloviné prace jsem jiz vénoval pozornost samotnému cili diplomové prace.
Vypracoval jsem podrobnou analyzu distribu¢nich subjektd, ktera byla provedena pomoci
metody SWOT analyzy. V této ¢asti jsem také vénoval ddraz historickym, sou¢asnym a

budoucim krokim jednotlivych subjektu.

V posledni, ¢tvrté kapitole, jsem jiz vyuzil vysledki mého snazeni a formuloval jsem
prognézu vyvoje vSech subjektl v ramci distribuniho fetézce tak, aby byly UspéSné
pochopeny jednotlivé faze vyvoje. Predikce oproti dil¢im analyzam vedla k modelovému

procesu v komplexni sféfe online prodeje letenek.

Pomérné nové distribuci v prodeji letenek se doposud nevénovalo ptili§ mnoho odbornych
debat a diky tomu jsem se v pribéhu zpracovani musel opfit spiSe o zahrani¢ni zdroje. V
Ceské republice neptedpokladam ani nadale vys§i zajem o tuto problematiku z divodu
velikosti domaciho trhu. V pribéhu zpracovavani diplomové prace jsem se presvedcil v
tom, jak velice je dand problematika obtiznd a komplexni. Bude proto velmi zajimavé

sledovat jakym smérem se nasledné skute¢né online distribuce posune.

Osobn¢ veiim, ze se mi v této diplomové praci podatilo splnit vytycené cile. Pii zpracovani
diplomové prace jsem ziskal mnoho dalSich odbornych znalosti, které i nadale vyuziji v

ramci svych aktivit.
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