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Desde la filosofia que impulsa la singularidad de sus hote-
les hasta la expansion global y su enfoque sostenible, Heidi
Kunkel, Senior Vice President of Commercial Services at Hyatt
EMEA, revela cdmo la compaiiia ha duplicado su presencia en
hoteles de lujo en solo cinco afios. Con mas de 1.300 estableci-
mientos en 76 paises, conoceremos, gracias a esta entrevista,
las estrategias que han convertido al grupo en uno de los que
ha tenido mas rapido crecimiento durante seis aflos consecu-
tivos. Ademas, nos explicara el compromiso de la compafiia
con la sostenibilidad y su vision del futuro del sector hotelero.

il HOSTELPRO

Hyatt Hotels Corporation cuenta con mas de 1.250 estable-
cimientos en 76 paises. ;Qué filosofia le ha llevado al éxito?
¢Qué hace que sus hoteles sean tnicos frente a otras opcio-
nes hoteleras? ;Donde radica el éxito de la empresa?

Creo que Hyatt ocupa una posicion unica en el sector hotele-
ro: combinamos el tamafo y la huella de un actor global con
la capacidad de establecer auténticas conexiones personales
con nuestros huéspedes. Este dltimo es nuestro superpoder,
y enraiza con nuestro ‘propdsito de cuidado’: sabemos que, si
nuestros colegas son la mejor version de si mismos, cuidaran
mejor de nuestros huéspedes y clientes, y que, al ofrecer esas
experiencias inolvidables, lograremos una mayor fidelidad y ob-
tendremos unos resultados financieros sobresalientes. Ese cir-
culo virtuoso es la base de nuestro éxito, gracias al cual hemos
duplicado nuestro nimero de habitaciones de lujo y cuadrupli-
cado el de habitaciones lifestyle en sélo cinco afios.

¢Qué marcas tiene la multinacional? ;Y cual es el piblico ob-
jetivo de cada una de ellas?

Nuestra cartera abarca actualmente 28 marcas. Cubrir un es-
pectro tan amplio nos permite satisfacer las necesidades de
una amplia gama de huéspedes, propietarios y operadores,
pero el elemento verdaderamente diferenciador es que todas
esas marcas se sitian en la banda superior de sus respecti-
vos segmentos. Asi que, independientemente de si buscan una
estancia de gama media-alta, alta o de Iujo, los viajeros mas
exigentes saben que Hyatt puede ofrecerles una experiencia
elevada en todos esos segmentos. Y eso explica, por ejemplo,
el crecimiento exponencial de nuestro programa de fideliza-
cion, cuyo numero de miembros ha pasado de 10 a 40 millones
en cinco afnos, y que ya representan casi la mitad de nuestras
pernoctaciones. Ademds de marcas emblematicas como Park
Hyatt, Grand Hyatt o Hyatt Regency, también tenemos la ma-
yor cartera mundial de marcas de resorts de lujo. Y marcas
blandas como JdV by Hyatt dejan espacio para que los hoteles
mantengan sus identidades singulares mientras se benefician
de nuestro potente motor comercial, lo cual nos brinda la opor-
tunidad de incorporar productos existentes a nuestra cartera
en mercados muy saturados.
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Téxteis J.F. Almeida,
lenceria de hotel made iwPortugal.

“Nuestras prendas se fabrican de forma integra en todos los polos de produccion que componen
Téxteis J.F. Almeida, desde la mata de algodon hasta que son enviadas a su establecimiento.”
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Por otro lado, ;qué caracteristicas esenciales comparten to-
dos sus hoteles? ;Qué valores tiene en cuenta la compaiiia a
la hora de decidir donde ubicar un nuevo hotel?

El cuidado es realmente el elemento aglutinador de nuestra
cartera global. Aunque la decision de poner una bandera en un
nuevo destino se basa en una amplia gama de factores, lo que
en Ultima instancia impulsa nuestro éxito es ofrecer una expe-
riencia consistente y elevada. Y eso tiene que ver con nuestros
equipos, y con su capacidad para cuidar no solo de sus hués-
pedes, sino también del resto de sus colegas, de sus propieta-
rios y de sus operadores. Ademas de la experimentacion, que
ha sido un valor fundamental para nosotros desde que John
Portman cred el primer hotel con un atrio en un Hyatt Regency
en Atlanta en la década de 1970, el resto de nuestros valores
estan profundamente arraigados en esa idea de cuidado: em-
patia, inclusion, integridad, respeto y bienestar.

¢Cual ha sido la trayectoria de expansion del grupo en los ul-
timos afios?

Nuestra trayectoria acelerada de crecimiento nos ha conver-
tido en el grupo hotelero mundial que mas ha crecido durante
seis aflos consecutivos. En ese periodo, hemos practicamente
triplicado nuestra cartera de hoteles en Europa, Africa y Orien-
te Medio, pasando de 75 a mas de 210. Y también somos el
operador de la mayor cartera de resorts de lujo del mundo en
complejos turisticos.

La clave de ese éxito ha sido nuestra estrategia de crecimiento
asset lights. Desde 2017, hemos invertido alrededor de 3.600
millones de délares en la adquisicion de tres plataformas pre-
existentes: Miraval, Two Roads Hospitality y Apple Leisure
Group. Como resultado, nuestros ingresos asset light han pa-
sado de representar el 47% al 75% del total, y hemos allanado
un camino para que ese porcentaje supere el 80% en 2025.

Pero, pese a ese sprint, sequimos haciendo las cosas de for-
ma diferente, y nuestro acuerdo exclusivo de colaboracién con
Lindner Hotels en Alemania o la adquisicion de Mr & Mrs Smith
en Reino Unido son los dos Ultimos ejemplos de una serie de

Foto: Lindner Hotel Mallorca Portals Nous by Hyatt
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decisiones estratégicas que estan impulsando el crecimiento
transformador de Hyatt en los sectores del lujo y el vacacional.

¢Podria decirnos en qué nuevos proyectos veremos el sello
Hyatt? De cara al futuro, ;tienen previsto abrir mas estableci-
mientos en nuestro pais?

Acabamos de anunciar nuestros planes para reforzar nuestra
cartera de lujo con mas de 35 hoteles y resorts que abrirdn sus
puertas de aqui a 2025 en destinos altamente demandados de
todo el mundo. Esto incluye los debuts de la marca Park Hyatt
en Reino Unido, México y Malasia; la expansion de la marca
Thompson en Europa; y nuestro crecimiento en destinos de
moda en Portugal con las aperturas previstas de Andaz Lisboa
y Dreams Madeira Resort, Spa & Marina.

En Espafia, ya operamos la cuarta mayor cartera hotelera del
pais por nimero de habitaciones, con mds de 50 hoteles repar-
tidos entre Madrid, Barcelona, la costa mediterranea y las islas
Baleares y Canarias.

Pero creemos firmemente que todavia tenemos margen de cre-
cimiento en Espafa, y acabamos de anunciar, por ejemplo, un
acuerdo para la construccion del Thompson Sevilla: el cuarto
hotel de la marca Thompson previsto en Europa, que se incor-
porard a nuestra cartera en 2025.

En relacion con la pregunta anterior, ;cudles son las princi-
pales cifras de las que dispone actualmente la compaiiia (nu-
mero de establecimientos, ambito territorial, porcentaje de
representacion, nimero de empleados, etc.)?

Actualmente, gestionamos mas de 1.300 hoteles y estable-
cimientos todo incluido” en 76 paises de seis continentes, y
gestionamos el 13% de las habitaciones de lujo a nivel mundial.
Hyatt cuenta ademas con mas de 190.000 empleados, y nues-
tra cartera abarca 28 marcas.

En cuanto a la sostenibilidad, ;qué medidas han adoptado en
sus establecimientos para posicionarse como grupo lider en
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Como empresa global que opera en una era de grandes cam-
bios sociales y medioambientales, asumimos nuestra respon-
sabilidad mediante acciones rapidas y una mentalidad orien-
tada a la sostenibilidad. World of Care es nuestro programa
medioambiental, social y de gobernanza a nivel global para
promover el cuidado del planeta y las personas, fomentar la
responsabilidad empresarial, y apoyar los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible de las Naciones Unidas. Estamos dando
pasos en una direccion sostenible, por ejemplo, mediante el
establecimiento de objetivos medioambientales basados en
targets cientificos para reducir nuestras emisiones globales
de gases de efecto invernadero para 2030; esforzandonos por
operar de una manera mas eficiente para reducir los residuos,
el uso de agua y energia y nuestras emisiones de carbono; y
animando a colegas y huéspedes a pensar de forma mas cri-
tica sobre su impacto en el planeta y en la sociedad. Y, sobre
todo, centrando nuestros esfuerzos en las dreas que afectan
a nuestro negocio y en las que podemos influir de forma mas
eficaz: entre ellas, el fortalecimiento de las comunidades que
consideramos nuestro hogar, la defensa de los derechos hu-
manos, la igualdad y la mitigacién de los efectos negativos de
nuestra actividad sobre el medio ambiente.

Foto: Park Hyatt Paris Vendome
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¢Como ve el mercado espaiiol de inversion hotelera y cree que
ya hay oportunidades interesantes?

Espafia es el sequndo mayor destino turistico del mundo, pero
también un pais que ha puesto el liston muy alto a nivel mun-
dial en su forma de operar hoteles en las Ultimas décadas. Asi
que su mercado de inversién no solo ofrece grandes oportuni-
dades para colocar banderas en destinos muy codiciados, sino
también para incorporar propiedades muy bien gestionadas de
las que podemos aprender mucho. También es un mercado
muy atomizado, y eso hace que compafias como Hyatt sea-
mos muy competitivas, ya que podemos ofrecer dos elemen-
tos clave: la potencia de nuestras marcas y la de nuestro motor
comercial para atraer a nuevos visitantes de nuevos mercados.

Por iltimo, ;podria hacer un balance del sector hotelero en la
actualidad y hacia donde se dirige?

Creo firmemente que la pandemia ha demostrado que, aunque
nuestro sector es muy sensible a los shocks sistémicos que
afectan a nuestra capacidad de movimiento, se recupera rapi-
damente por la existencia de un factor inamovible: el deseo co-
lectivo de viajar y vivir nuevas experiencias, que prima cada vez
mas sobre la posesion de bienes materiales. Pero no podemos
dar por sentada esa demanda, y debemos adaptar constante-
mente nuestra oferta a las expectativas cambiantes de los via-
jeros. Recientemente, por ejemplo, hemos visto que los hués-
pedes de todas nuestras marcas nos exigen que incorporemos
elementos de bienestar a sus estancias desde una perspectiva
muy holfstica. Eso va mucho mds alld de proporcionarles un
spa o una clase de yoga, ya que también quieren espacios para
la meditacion, el autodescubrimiento o la orientacion para inte-
grar nuevos habitos de vida saludables.

Foto: La Zambra Resort by Hyatt
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