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Mladí lidé, internet
a nízkonákladoví dopravci
jsou hlavní d˘vody rozvoje
cestovního ruchu. „Lidé
chtÏjí poznat svÏt, ale
nechtÏjí vöechny peníze
utratit za cestu,“ ¯íká
prezident a generální ¯editel
Priceline Group
a Booking.com Darren
Huston.

ONDÿEJ VYHNANOVSK›

LN Jak velká je nyní Priceline
Group?

Priceline Group se skládá ze
öesti spoleËností. Máme tu Boo-
king.com, portál zprost¯edkováva-
jící ubytování a nejvÏtöí spoleË-
nost skupiny. Dále k nám pat¯í
portál cestovních sluûeb Price-
line.com, letenkov˝ server
Kayak.com, hotelov˝ vyhledávaË
Agoda.com, online autop˘jËovna
Rentalcars.com a nejnovÏji také
rezervaËní systém OpenTable.
Priceline je nejvÏtöí spoleËností
svÏta podnikající v cestovním ru-
chu, co se trûní hodnoty t˝Ëe. Ta
se v souËasnosti pohybuje kolem
60 miliard dolar˘. Nap¯íklad Boo-
king.com je celosvÏtovÏ nejvÏtöí
portál zprost¯edkovávající ubyto-
vání. V portfoliu máme 540 tisíc
hotel˘ a dalöích moûností ubyto-
vání.

LN RestauraËní systém Open-
Table jste koupili teprve nedáv-
no, za 2,6 miliardy dolar˘.
Máte v plánu dalöí rozöi¯ování
skupiny?

Chceme se soust¯edit na vylep-
öování své nabídky sluûeb. Poten-
ciál trhu je totiû obrovsk˝. Chystá-
me dalöí rozöí¯ení Booking.com
v EvropÏ i mimo ni, p¯ipravujeme
jeho vyuûití také pro firmy a pra-
covní cesty zamÏstnanc˘. Chce-
me zde etablovat Rentalcars.com.
P¯es OpenTable si ve Spojen˝ch
státech objednává st˘l v restaura-
ci kdekdo, zatímco v EvropÏ za-
tím není p¯íliö znám˝. To bychom
také chtÏli zmÏnit. Booking.com
je nejúspÏönÏjöí evropskou inter-
netovou firmou a spousta lidí ji tu
ani nezná. Takûe v souËasnosti po
dalöích nákupech nekoukáme.

LN Jak˝m zp˘sobem chcete zís-
kat lokální zákazníky pro tyto
sluûby? Budete je nÏjak upravo-
vat?

Musíme vûdycky získat lokální
dodavatele a obchodní partnery.
To v zásadÏ lokalizuje celou sluû-
bu. NÏkdy p¯idáme nÏjak˝ místní
element, v zásadÏ je ale sluûba
jako taková univerzální. UvÏdo-
mujeme si, ûe je dost lidí, kte¯í ne-
mluví anglicky. HlavnÏ v men-
öích zemích. P¯ekládáme proto
nejen uûivatelské prost¯edí web˘
a aplikací, ale i popisy restaurací
Ëi hotel˘, takûe kdyû budete
v New Yorku, p¯eËtete si o vybra-
ném podniku v jazyce, kterému
nejlépe rozumíte. StejnÏ tak je to
s naöimi helpdesky, takûe odkud-
koliv m˘ûete hovo¯it s Ëesk˝m
operátorem. To je naöe p¯edstava
lokalizace.

LN Kolik Ëesk˝ch hotel˘ Ëi po-
dobn˝ch za¯ízení je moûné si
p¯es Booking.com zamluvit?

P¯esnÏ tohle Ëíslo z hlavy ne-
vím. Roste kaûd˝ den. Zjistit se to
dá jednoduöe. Kdyû si otev¯ete
stránku Booking.com a napíöete
„»eská republika“ (vyhledává na

mobilním telefonu), ukáûe se mi
6458 moûností ubytování. Pokud
jde o Prahu, zrovna vËera jsem se
na to ptal naöeho Ëeského t˝mu.
Není tu v podstatÏ ûádné oficiální
ubytování, které by prost¯ednic-
tvím Booking.com neölo zamluvit.

LN Jak d˘leûitá je »eská repub-
lika ve vaöem podnikání?

Moûná se budete divit – a ne¯í-
kám to proto, ûe jste z »eska –,
ale je velice v˝znamná. Praha pat-
¯í co do oblíbenosti mezi top 30

svÏtov˝ch mÏst. A to je opravdu
úspÏch. Navíc sledujeme, ûe její
popularita dlouhodobÏ a v˝znam-
nÏ roste.

LN Odkud sem lidé nejËastÏji
jezdí?

Nejvíce z NÏmecka, velkou
skupinou jsou také návötÏvníci
z v˝chodní Evropy, p¯edevöím
z Ruska. KonkrétnÏ Rusové ale
spíöe neû Prahu preferují lázeÚ-
ská mÏsta a horská st¯ediska. Spo-
lu s »íÚany jsou nejvíce rostoucí
skupinou lidí p¯ijíûdÏjících do
»eské republiky. PomÏrnÏ sluön˝
nár˘st ale sledujeme i u americ-
k˝ch turist˘.

LN Co za tímto vzestupem na
ûeb¯íËku oblíbenosti stojí?

Mimo to, ûe je zajímavá a krás-
ná, je Praha a celá »eská republi-
ka skvÏle geograficky poloûená.
ZároveÚ, a to je hodnÏ d˘leûité,
stoupá poËet nízkonákladov˝ch
dopravc˘ a jejich spoj˘ mí¯ících
do »R, coû cestování sem Ëiní ve-
lice dostupné. P¯i mé ¯íjnové ná-
vötÏvÏ Prahy jsem v ulicích sledo-
val velk˝ ruch, coû je pro turis-
mus dobré znamení. V tuto chvíli
je Ëesk˝ trh velmi zdrav˝.

LN M˘ûete porovnat tradiËní
trh cestovních sluûeb s jeho onli-
ne mladöím bratrem?

Ten mladöí bratr, jak ¯íkáte, uû
svého staröího sourozence dávno
p¯erostl. Podíváme-li se na to glo-
bálnÏ, tak za 80 procent objemu
trhu cestovního ruchu m˘ûe onli-
ne byznys. I kdyû jdete na poboË-
ku nÏjaké cestovní agentury, tak
vám její pracovník Ëasto objedná
nÏkterou ze sluûeb p¯es nÏjak˝ ve-
¯ejn˝ online nástroj. Nár˘st webu
souvisí s tím, ûe lidé více neû kdy
d¯ív cestují na vlastní pÏst. Sami
si za¯izují letenky Ëi jízdenky,
ubytování a dalöí sluûby. Doba zá-
jezd˘ aranûovan˝ch cestovními
agenturami je pryË. Dnes si chce
cestu a Ëas kaûd˝ uspo¯ádat po
svém a prost¯ednictvím internetu
si vöechno za¯ídí rychle a pohodl-
nÏ. Lidem nestaËí líbivé fotogra-

fie v katalogu, radÏji si p¯eËtou
uûivatelské recenze. Ty jsou
v podstatÏ nejd˘leûitÏjöí Ëástí
webu a hrají zásadní roli p¯i roz-
hodování o rezervaci.

LN ObjemovÏ je na tom trh jak?
VÏc se má tak, ûe nikdo vlast-

nÏ neví. Celkov˝ objem trhu
s cestováním jde do bilion˘ dola-
r˘. T¯etinu z toho tvo¯í letecká do-
prava, t¯etinu ubytování a t¯etina
zb˝vá na vöechno ostatní. A jak
jiû bylo ¯eËeno, za vÏtöinou z této
obrovské sumy stojí online ob-
chody. Spíö neû o porovnávání
online a offline je to o sledování
míst, kde si zákazníci sluûby na-
kupují. Nap¯íklad ve Spojen˝ch
státech se letenky kupují vÏtöi-
nou p¯ímo u aerolinek. V EvropÏ
jsou naproti tomu populární na-
bídkové portály a specializovaní
prodejci letenek.

LN Jak se da¯í mobilnímu byzny-
su? NÏkteré Ëeské e-shopy nap¯í-
klad tvrdí, ûe mobilní zákazníci
spíöe prohlíûí a porovnávají, ná-
kup pak ale dokonËí z poËítaËe.

Tento obor jde tak dynamicky
dop¯edu, ûe to uû dávno neplatí.
V roce 2011 obrat mobilních ob-

jednávek Booking.com Ëinil mi-
liardu dolar˘. V roce 2012 to byly
t¯i miliardy a v roce 2013 uû osm
miliard. Z toho je patrné, jak˝m
smÏrem se v˝voj ubírá. A do bu-
doucna podíl mobilních objedná-
vek dále poroste. Jedním z d˘vo-
d˘ toho, co popisujete, byla t¯eba
obava o bezpeËí mobilních trans-
akcí. Dnes kdyû máte sv˘j vlastní
úËet a aplikaci, m˘ûete si sluûby
objednat z r˘zn˝ch za¯ízení, bez
zadávání Ëísla platební karty Ëi
hesla. Nemusíte vyplÚovat veöke-
ré údaje o své osobÏ, coû je na te-
lefonu mnohdy zdlouhavé a nepo-
hodlné.

Krom toho jsou mobilní za¯íze-
ní vyuûívána i v dalöích fázích ce-
lého procesu. Lidé si dnes nechtÏ-
jí vöechno tisknout. PoËítaË s se-
bou také nosit nechtÏjí, takûe si
objednávku radÏji nechají zobra-
zit v mobilu. Kdyû opouötí hotel,
nechtÏjí dalöí úËtenku. Nechají si
ji radÏji poslat do mobilu. StejnÏ
tak je to s mapou cesty od nádraûí
do hotelu a tak dál.

LN P¯edpokládám, ûe mobilním
obchod˘m nahrává i Ëasová
pruûnost a p¯ístup k webu od-
kudkoliv, kde je signál.

UrËitÏ. Last minute rezervace
jsou siln˝m faktorem podporují-
cím vyuûívání chytr˝ch telefon˘
p¯i organizování cest. ZároveÚ to
otevírá nové moûnosti. P¯ed dese-
ti lety by bylo nemyslitelné nÏ-
kam jet a nemít zajiötÏné ubytová-
ní a dalöí vÏci. Dnes si m˘ûu vzít
bat˘ûek na záda, sednout na kolo
a jet. A aû mi dojdou síly, podí-
vám se na mobil, kde v okolí je
jaké ubytování, za kolik a kde mi
udÏlají snídani.

LN Vnímáte nÏjaké rozdíly mezi
zákazníky v závislosti na tom,
ze kter˝ch zemí nebo region˘
pocházejí?

NejviditelnÏjöím rozdílem je,
ûe Evropané mají spoustu dovole-
né. T¯i, Ëty¯i, pÏt t˝dn˘. VÏtöina
AmeriËan˘ naproti tomu má t˝-
den dovolené. Evropané jsou pro-
to, co se dovolen˝ch t˝Ëe, vynalé-

zavÏjöí. Nebojí se zkouöet nové
vÏci, bydlet v mal˝ch, nezávis-
l˝ch hot˝lcích, objet nÏkolik míst
s batohem na zádech. AmeriËané
jsou vzhledem k omezenému Ëasu
opatrnÏjöí a radÏji budou bydlet
v hotelu celosvÏtového ¯etÏzce se
znám˝m jménem. Kdyû porovná-
te americká a evropská mÏsta,
vöechny ty známé hotelové znaË-
ky mají za oceánem mnohem sil-
nÏjöí postavení neû v EvropÏ.

LN Cena nerozhoduje?
Na cenu kouká kaûd˝. Nikdo

nechce platit za nÏco, co vedle do-
stane o polovinu levnÏji. Jinak to
nem˘ûe mít v hlavÏ v po¯ádku.
Proto zaûívají takov˝ boom nízko-
nákladoví dopravci, protoûe pení-
ze, které uöet¯ím na dopravÏ,
m˘ûu pouûít na nÏco jiného. A dí-
kybohu za to, protoûe to cestovní-
mu ruchu hroznÏ moc prospívá.
Z pohledu zmenöování vzdálenos-
tí i finanËních moûností. Nejvíce
v˝daj˘ by totiû mÏlo jít na náplÚ
volného Ëasu, na hezké ubytová-
ní, ne na cestu nÏkam. ée by tedy
pro nÏkoho bylo charakteristické,
ûe jde po cenÏ, to ne. Vöichni hle-
dají optimální pomÏr cena/v˝kon.

LN Jak˝ je ideální pomÏr mezi
cenou a v˝konem pro pr˘mÏr-
ného »echa?

»esko b˝vá házeno do jednoho
pytle s dalöími zemÏmi v˝chodní-
ho bloku, ale alespoÚ co se cesto-
vání t˝Ëe, má blíûe k západním ze-
mím. Rusové Ëi turisté z Blízkého
v˝chodu obvykle jdou za vyööím
standardem, za vÏtöím poËtem
hvÏzdiËek. »eöi se drûí na st¯ední
úrovni, ve st¯ední cenové relaci.
éádná öpeluÚka, ale bez zbyteËné-
ho luxusu, za rozumn˝ peníz.
V tomto jste podobní více NÏm-
c˘m neû Rus˘m.

LN Zmínil jste nízkonákladové
dopravce a klesající náklady na
cestu. Jak se to má s v˝vojem
cen za ubytování?

Jednotlivé hotely drûí své ceny
na pomÏrnÏ stabilní úrovni. MÏli
jsme tu krizi v roce 2008, kdy öly

ceny dol˘. Mírn˝ pohyb smÏrem
dol˘ jsme zaznamenali jeötÏ
v roce 2012. Zpravidla lze ale ¯íci,
ûe cena stejného pokoje ve stej-
ném hotelu z˘stává konstantní.
V EvropÏ ale drasticky p¯ibylo
moûností, jak a kde se ubytovat.
Od luxusních hotel˘ po hostely.
Kdo chce uöet¯it, kdo hledá levnÏj-
öí variantu, vûdycky ji najde. A co
se t˝ká p¯íötích pÏti aû deseti let,
bude mít zákazník jeötÏ více na v˝-
bÏr. Poroste hlavnÏ úroveÚ sluûeb.
Hotely si dnes nemohou dovolit
zanechávat öpatn˝ dojem, protoûe
se to hned vöichni na svÏtÏ dozvÏ-
dí. V tom je internet nemilosrdn˝.

LN To je tedy jeden z efekt˘ uûi-
vatelsk˝ch recenzí, které jste
zmínil.

Ano. OdpovÏdnost se tak stává
nÏËím, co firmy nemohou opomí-
jet. Já hodnocení lidí miluji a po-
vaûuji je za hlavní p¯ínos celého
webu. Naöe zkuöenost ukazuje,
ûe vÏtöina turist˘ se nevrací do
stejného hotelu. Moûná dvÏ pro-
centa lidí, kte¯í ve svém volném
Ëase cestují, se opakovanÏ ubytu-
jí ve stejném hotelu. Bez interne-
tu by to bylo samoz¯ejmÏ mno-
hem riskantnÏjöí. Hotely si to uvÏ-
domují, a snaûí se proto prezento-
vat, jak nejlépe umí. Kladou tak
sice vÏtöí nároky na své zamÏst-
nance, ale tím víc z toho na oplát-
ku mohou profitovat. A nejvíce
na tom vydÏlá samoz¯ejmÏ zákaz-
ník, jehoû öance na skvÏle stráve-
nou dovolenou rapidnÏ roste.

LN Takûe máme stabilní ceny
a rostoucí poËet zákazník˘. Trh
tedy do budoucna poroste?

VÏ¯ím, ûe ano. Turismus roste
dvakrát rychleji neû ekonomika.
Je to nejrychleji rostoucí odvÏtví.
NÏkteré d˘vody jsem jiû zmínil.
Rozvoj nízkonákladov˝ch do-
pravc˘, internet, kter˝ nesmírnÏ
usnadÚuje cestování, a také velká
skupina mlad˝ch lidí, oznaËova-
ná jako generace Y, kte¯í chtÏjí vi-
dÏt svÏt. Navzdory vöemoûn˝m
ekonomick˝m problém˘m tak
roste poptávka i nabídka. P¯ib˝vá
nocleûník˘ i postelí. JistÏ, sem
tam vidíme zav¯ené hotely, ale to
proto, ûe poskytovaly öpatné sluû-
by. StaËí se podívat na Prahu, kde
nov˝ch pokoj˘ stále p¯ib˝vá. Kar-
l˘v most je po¯ád pln˝, a to je pod-
zim, nep¯íznivé poËasí, dávno po
letní sezonÏ a daleko do Vánoc.

LN Která kategorie z öiroké na-
bídky ubytování je nejpopulár-
nÏjöí Ëi do budoucna nejper-
spektivnÏjöí?

Kaûd˝ druh ubytování má do
budoucna perspektivu. Není tu
ûádn˝, kter˝ by nemÏl své zákaz-
níky nebo kter˝ by se mÏl bát, ûe
mu zákazníci odejdou jinam. Po-
kud bych ale já osobnÏ chtÏl sta-
vÏt hotel, byl by to aparthotel.
Tento druh hotel˘ je na vzestupu.
Zarezervovat dnes takov˝ apart-
mán je tÏûké, protoûe poptávka je
vysoká. Vyuûívají je rodiny s dÏt-
mi i skupinky p¯átel. Takové byd-
lení je mnohem nezávislejöí,
máte vlastní ledniËku, sporák,
více pokoj˘. Zkrátka sv˘j byt,
kde se m˘ûete za¯ídit jako doma.
V nÏkter˝ch evropsk˝ch mÏs-
tech, t¯eba v BarcelonÏ, je tento
typ ubytování v kurzu uû pár let.

Internetové recenze zmÏnily cestování

Objem trhu
s cestováním jde
do bilion˘ dolar˘.
T¯etinu tvo¯í letecká
doprava, t¯etinu
ubytování a t¯etina
zb˝vá na vöe ostatní.
Za vÏtöinou z té
obrovské sumy stojí
online obchody.
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Darren Huston
n Vystudoval ekonomii na
University of British Columbia
a má doktorát v oboru Business
Administration z Harvard
University. V roce 2003 se stal
viceprezidentem Starbucks
Corporation, zodpovÏdn˝m za
akvizice a v˝voj nov˝ch produkt˘.
Od roku 2005 p˘sobil jako
prezident a generální ¯editel
spoleËnosti Microsoft v Japonsku,
od roku 2008 pak jako
viceprezident této firmy pro
Consumer & Online. ÿeditelem
Booking.com se stal v zá¯í 2011.
V Ëele Priceline Group je od ledna
letoöního roku.


