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NOTA EDITORIAL
POR: FRANCISCO J. GUTIERREZ
DE ARRECHEA

CHECK

Bienvenidos al primer niimero del Aho 2 de Upper Upscale.

En esta edicidn contamos con 3 entrevistas que abarcan 3 aspectos fundamentales en un negocio de hospitalidad.
El Diseno, la propuesta de Alimentos y Bebidas y la Tecnologia aplicada a los negocios.

Les recomendamos la extensa conversacion que mantuvimos con Diego Gronda. Un arquitecto argentino, que completd
sus estudios de postgrado en USA, dirige su oficina en Madrid y desde alli, desarrolla disefios para los 5 continentes.

Nos sentamos a la mesa con Laura Di Cola, una verdadera revolucionaria e innovadora chef, que nos lleva de la mano por
el camino de la cocina circular y sin desperdicio. Laura creé un modo de cocina y propuesta de alimentacion en el cual se
aprovecha casi el 100% del alimento. Literalmente, una charla Sin Desperdicio.

Y para el cierre, Ignacio Peha nos cuenta su recorrido en la industria hotelera en el cual, todas sus iniciaticas cuentan con
un denominador comun. La tecnologia. En un mercado que funciona de manera cuasi perfecta, como el de la hospitalidad,
contar con informacion consistente y a tiempo para la definicion del precio por habitacion por noche, puede definir el éxito
del negocio. Ignacio sabe como conseguirlo.

Esperamos que disfruten nuestra propuesta y como siempre les decimos, nos encanta recibir sus comentarios y sugerencias.
Las notas de esta edicion responden a muchos de ellos.
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ENTREVISTA

Diego

RONDZ

Mientras cursa el tercer ano de la carrera de arquitectura en la UBA, Diego Gronda gana su primer concurso privado para
desarrollar las oficinas del IFC (Banco Mundial) en la ciudad de Buenos Aires. Cursa un master en teoria arquitectdnica en
Parsons School of Design en la ciudad de Nueva York. Se gradia con medalla de oro a la excelencia en el estudio de la
arquitectura otorgada por el AIA (American Institute of Architects), la organizacién de arquitectos mas prestigiosa de los
Estados Unidos.
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Comienza su experiencia profesional en un estudio de interiorismo liderado por quien posteriormente se convertiria en
uno de los popes del diseno de hoteles de lujo del mundo: Tony Chi. Esta decisién se debia a una busqueda, aun inconsciente,
de una forma holistica de concebir la arquitectura. Gronda se encontraba profundamente incomodo ante una arquitectura,
un paisajismo y un interiorismo que no dialogaban. Ahos después descubrira su voz propia cuando aun a todas las modali-
dades que definen las experiencias de un usuario en un edificio. Logra conjugar la arquitectura, e interiorismo, el paisajismo
y el disefio de marca. El diseno industrial y el UX en una sola vision y voz. Siendo ya director de disefo en el estudio de Tony
Chi, Diego define el diseno de las grandes cadenas hoteleras de lujo de esa época en Asia y Medio Oriente; Grand y Park
Hyatt, Mandarin Oriental, Hilton, Intercontinental y Oberoi Hotels, entre otras.

En el afo 2000 se suma a ROCKWELL GROUP, prestigioso grupo de arquitectura e interiorismo neoyorquino. En el aho
2005, inaugura en Madrid ROCKWELLGROUP Europe junto a su gran amigo David Rockwell, lider y duefno de la marca
norteamericana. En el ano 2010 se funda ROCKWELLGROUP Asia en la ciudad de Shanghai. Sus diez afos liderand Rockwell
group Europe lo llevaron a desarrollar proyectos de hospitality,wellness y entretenimiento en Tailandia, India, China, Japdn,
Inglaterra, EEUU, Espana, Catar, Oman, Alemania y Francia. Cumplidos diez anos de su colaboracion con David Rockwell, una
vez que la empresa demuestra solidez y éxito financiero, decide separarse para fundar su propio estudio multidisciplinar:
GRONDA.

GRONDA ya tiene proyectos construidos y en construccion en Tailandia, India, Grecia, Espana, Italia, Portugal, Inglaterra,
EE. UU.y Bahamas. Entre sus proyectos mas emblematicos consta el desarrollo de una nueva cadena hotelera para el Cirque
du Soleil, la nueva imagen fuera de Grecia de la exitosa cadena hotelera IKOS y SANI en Espanay Portugal; dos exclusivos
resorts para M Gallery (Accor Hotels) en Tailandia al igual que un club privado y hotel en Mumbai.
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Ikos Porto Petro Villa

En efecto, culmine mis estudios de
arquitectura en la UBA mientras desa-
rrollaba proyectos de oficinas corpora-
tivas internacionales en Buenos Aires.
Mi primera obra fue en pleno tercer
ano de carrera y consistia en disenar
y construir las oficinas del IFC, el brazo
responsable de los proyectos privados
del Banco Mundial. Como si esto fuese
poco, mi primer proyecto fue materia-
lizado en plena hiperinflacion. Dificil
olvidar las ensenanzas de un comienzo
tan prematuro y con una coyuntura
repleta de sorpresas. Dicen que lo que
no lo mata a uno, lo hace mas fuerte.
Muy pronto comencé a desarrollar
proyectos para distintas empresas
americanas en nuestra capital.
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A menos de dos anos de finalizar la
carrera, decidi partir para Nueva York
a estudiar un master de teoria arquitec-
ténica. Veo poca casualidad en este
acto. Lo tenia todo muy planeado (o
por lo menos eso es lo que yo creia en
su momento). Al finalizar el master con
profesores de Columbia, Princeton y
Harvard, decidi dar otro giro violento
en mi carrera e incorporarme a un es-
tudio internacional de interiorismo en
la ciudad de Nueva York. Curiosamente
mi decision de cambiar de d4ngulo no
era a raiz de un particular interés en el
interiorismo sino, mas bien todo lo
contrario. En mis jovenes anos de
arquitectura, siempre me contrariaba
la dicotomia entre la arquitectura y el
interiorismo. De la forma que fuimos
moldeados en la facultad, el interiorismo
venia a ser algo secundario. Esto era
algo que no comprendia ni aceptaba.

Al poco tiempo de liderar creativamente
al estudio Tony Chi & Associates, ya
plasmaba disenos de hoteles de lujo
en Japon, India, Tailandia, Emiratos,

Oman, Inglaterra y Alemania. A los cin-
co anos de recorrer el mundo y comen-
zar a comprender como cada cultura,
religion, marca hotelera y target demo-
grafico definian distintas instancias
decido cambiar de escala. En el ano
2000 comienzo como director de diseno
de ROCKWELLGROUP.

A los cinco anos, me mudo junto a mi
familia a Madrid para abrir la primera
oficina de Rockwell en el exterior. Al
poco tiempo, le seguirdn Dubaiy
Shanghai. Ambas oficinas representa-
tivas dirigidas desde nuestra oficina en
Madrid. Cuando cumplo diez anos en
Europa, considero que ya estoy listo
para dar el gran salto: crear mi propia
empresa donde arquitectura, interioris-
mo y paisajismo es desarrollado simul-
taneamente. GRONDA acaba de cumplir
ocho anos y, aun siendo muy joven, ha
completado resorts y hoteles de lujo
definiendo TODAS las disciplinas de
diseno. Acabamos de entregar un resort
en Mallorca con mas de 400 habitacio-
nes y 7 restaurantes (cinco de ellos con

chef de estrella Michelin) en un tiempo
récord y definiendo todo elemento que
experimenta e interactua con el usuario.
Esto es lo que nos hace especial.

En resumen, creo que mi carrera ha
girado siempre sobre el mismo con-
cepto: desarrollar experiencias de
usuario con una mente creativa muy
bien balanceada entre lo bello, innova-
dor y emocionante por un lado y el
negocio y el profundo conocimiento
de las distintas “tribus” que circunva-
lan nuestro mundo. Esto es donde
mayor valor aportamos y donde mas
se nos valora. Mirando hacia atras,
creo que mi recorrido tuvo poco de
casualidad. Soy extremadamente afor-
tunado de haber llegado al punto al
que deseaba llegar; creatividad pura,
valor en innovacion y reconocimiento
del mercado internacional en lo que
hacemos. Sin embargo, soy consciente
que la suerte - y alguna casualidad -
habran ayudado, jy mucho!

A diferencia de muchos estudios inter-
nacionales, nosotros intentamos evitar
crear un estilo propio identificable.

Parte de nuestro ADN se define con la
busqueda de diseios unicos, profun-
damente influenciados por el contexto,

Villas Phuket

Zela London
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el cliente, el operador, la cultura y el
target demografico. Aun cuando somos
afortunados de repetir dueno u opera-
dor de un hotel, resort o spa, buscamos
gue lo disehado no se asemeje a pro-
yectos anteriores.

Desde mi punto de vista, la hoteleria
internacional de lujo ya no busca un
disenador o una identidad estética uni-
ca. Los operadores buscan ser mas
honestos con el entorno buscando
soluciones y estrategias de diseno y
construccion locales. Aqui es d

onde mi

carrera creando y construyendo concep-
tos en cerca de 50 paises me permite
poseer una amplia experiencia en solu-
ciones y estrategias. Trabajamos a con-
tra reloj con plazos de diseno y cons-
truccion muy acotados. Lo que mas in-

sisto a mi equipo es intentar ser lo mas
acotados posible a la hora de introdu-
cirse en los zapatos del usuario final de
cada proyecto. Nuestros clientes son
expertos en marcas hoteleras y estudian
a fondo la rentabilidad de cada marca
y sus posibles huéspedes. Uno puede
solo debatir ideas con ellos si logramos
tener un conocimiento mas profundo
de su target demogréfico.

Satisfacer todas las necesidades de
un usuario influye directamente en
la rentabilidad del hotel. En este momen-
to estamos realizando una serie de ho-
teles en Europa donde el usuario llega
de paises tan diversos como Islandia,
Noruega o Rusia. Nuestro primer desa-
fio es pensar la vida desde sus pers-
pectivas especificas. Aqui es donde
uno debe despojarse por completo de
su ego de disenador; tarea por lo pronto
bastante dificil para algunos colegas.
Nuestro estilo tal vez pueda ser definido
por la funcionalidad extrema en TODO
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lo que define un hotel: lo que ve el
usuario al igual de lo que no ve también.
Vivimos en un mundo donde todo es
definido como una experiencia. Sin
embargo, ;De qué sirve si nuestra ex-
periencia de diseno es maravillosa para
el usuario, pero no lo es para los que
trabajan en el establecimiento? En ho-
teleria, en restauracion y en wellness,
la experiencia se define primordialmente
por: el servicio, la gastronomia, el con-
fort y el diseno. Si logramos materializar
espacios memorables y Unicos donde
el personal del hotel debe sucumbir a
extensos obstaculos para atender al
huésped, la experiencia final tal vez no
sea la deseada. Cuando se habla de
experiencia, los disenadores debemos
comprender que nuestra responsabilidad
va mas alla que los espacios que habitan

los huéspedes. La mejor gastronomia
y el mejor diseno pueden ser insuficien-
tes a la hora de crear una experiencia
memorable si el servicio fracasa. Esto
es particularmente importante el siglo
XXl donde la fidelizaciéon con una cadena
hotelera ya deja de ser primordialmente
por sus programas de beneficios a via-
jeros frecuentes. Millenials, Generacion
X'y Generacion Alfa tienen una pers-
pectiva muy diferente del mundo. La
sostenibilidad, el cuidado del entorno
y la calidad de vida de los trabajadores
comienzan a tener otro peso a la hora
de generar esa experiencia memorable.
Desde nuestro punto de vista, poder
llegar a controlar la mayor cantidad de
puntos de contacto con el usuario nos
permiten acercarnos a crear una expe-
riencia memorable que conecta a un
nivel emocional con el cliente. En el
siglo XXI la conexién emocional es la
que genera la fidelizacion a un concepto
desde el punto de vista de las nuevas

y fascinantes “tribus” que circunvalan
nuestro mundo.

Esta pregunta es clave y muy importante.
Lamentablemente, no es inusual que
algunos inversores consideren que se
debe contactar a un arquitecto una vez
que tengan su plan de negocio cerrado.
También, no es inusual que un inversor
busque de disenar un edificio para pos-
teriormente buscar un operador que se
“acomode” a la estructura planteada.
Si bien creo que algunos vicios de
nuestra profesién han contribuido a
esta mala praxis, lo cierto es que, desde
nuestra experiencia, usualmente apor-
tamos mucho valor a la hora de definir
el programa. En algunos casos, hemos
logrado mayores presupuestos para
crear mejores proyectos proponiendo
alianzas o JV con sponsors que ayuden
en la financiacion de los proyectos.
Nuestro amplio conocimiento de em-
presas dentro y fuera del ambiente
hotelero nos proveen de alianzas Unicas
e innovadoras. Lo que marca la diferencia
es saber desplazarse fuera del area de
confort de la profesion propia. Pensar
fuera de la caja es fundamental. Con-
vengamos que cada vez es mas usual
ver “crossovers” (hibridos) entre hos-
pitality y entretenimiento, hospitality
y retail, hospitality y sanidad, etc. Esto
no es ni tendencia ni moda, es una
realidad que solo ira a mas.
Volviendo a la pregunta, creo que el
momento ideal para la contratacién del
arquitecto depende de la experiencia
especifica de su estudio.

Desde el punto de vista de GRONDA,
nos gusta comenzar cuanto antes.
Conversaciones preliminares con con-
sultores que tienen vasta experiencia
en el tema pueden llegar a ahorrar
millones en la inversion preliminar y
varios meses. Es triste reconocer que
aun existe mucha improvisacion al
comienzo de un proyecto hotelero.
Sobre todo, en aquellos proyectos
singulares con ambiciones altas y
riesgos aun mayores. Es frustrante ser
testigo de procesos de gestién prelimi-
nares que llegan a extenderse mas
que el proceso de diseno. Desde nuestra
extensa cultura hotelera, a la hora de
evaluar un business plan o la viabilidad
de un proyecto singular, un buen dise-
nador debe aportar valor y estrategia
exprimiendo al maximo las limitaciones
y virtudes de una parcela. Realizar estos
estudios preliminares sin alcance de
arquitectura y conocimiento hotelero
usualmente recae en grandes sobre-
costes y retrasos de plazos.

Vivimos en un mundo cada vez mas
interconectado. Ya poco queda que no
este relacionado con industrias o ser-
vicios que se ubican en las antipodas
del negocio en cuestion. Hospitality ha
sido una de las grandes industrias
afortunadas a nivel global. Las “expe-
riencias” espaciales que, en una gran
mayoria de los casos, fueron generadas
dentro de la evolucién del diseho de
hoteles han “inspirado” el diseno de
espacios tan dispares como los: resi-
denciales, comerciales, entretenimiento,
wellness, transporte, industria hospita-
laria, etc.

En aviacion, las mas lujosas aerolineas
como Air France, Singapure Airlines o
Emirates ya comercializan sus espa-
cios mas premium como habitaciones
privadas con pantalla de tv inmensas,
tratamientos de spa y duchas dentro

del avion.

En residencial, emociona ver como se ha
incrementado las “serviced residences”
de los hoteles. El potencial cliente de
lujo ya busca que su “pied a terre” o
segunda residencia ya esté disehado
por el mismo arquitecto que el hotel al
cual esta adjunto. Este incremento en
porcentaje de “serviced residences”
también ha repercutido positivamente
en la prefinanciacion de los hoteles.
En entretenimiento de lujo, hace mas
de dos décadas que venimos disenando
cines de lujo en Asia. Cines donde se
puede crear una experiencia de “fine
dining” en el medio del auditorio.
Hemos creado restaurantes en plena
sala de proyeccion. En Tailandia, el cine
que gano mejor cine del mundo en tres
ocasiones consecutivas tiene su propio
spa y distintos lounges de lujo. Vienen
a ser un hotel de lujo con salas de pro-
yeccion. Es fascinante como en Asia la
experiencia del cine la llevan a un nivel
de sofisticacion y lujo pocas veces visto
en el hemisferio oeste.

En India ya hemos planteado cines con
gimnasio y spas completos. El cielo es
solo un limite...

En la industria hospitalaria, el diseno
deberia ayudar a que el paciente se
sienta mejor y a gusto durante una es-
tadia no siempre deseada. Es increible
como aun muchos hospitales “castigan”
a sus pacientes con habitaciones esté-
riles, sin vistas y con una falta completa
de confort. En el caso de las residencias
para la tercera edad, el diseno deberia
ser aun mas clave. Personas que han
tenido vidas plenas y que ahora estan
en el ocaso de sus vidas deberian vivir
mas comodas. Es curioso como se
descuida la partida de este mundo de
aquellos que gestionaron el mundo en
el que vivimos. Creo que esta area es
donde “hospitality” tiene aun mucho
gue aportar.

En espacios de trabajo, resulta curioso
como una tendencia que se impuso
mucho fue la de construir oficinas
“divertidas” Se podria decir que la
industria del entretenimiento fue mas

fuerte a la hora de influenciar el diseno
de oficinas. No es inusual considerar
que una oficina moderna debe poseer
clichés como ser despachos que se
asemejan a pequenas viviendas, mono-
patines, canchas de ping-pong, junglas
de plantas, gradas, etc. Desde mi punto
de vista, la oficina del siglo XXI debe
ser, por sobre todas las cosas FLEXIBLE.
Una oficina actual deberia parecerse
mas al escenario de un teatro que a un
“playground” En la cultura laboral
actual, es fundamental mantenerse libre
de ataduras para que un equipo de
trabajo pueda reagruparse.

Termino con el pensamiento hibrido
entre hospitality y retail. Hace unos
pocos anos, una de las mayores empre-
sas de retail del Reino Unido, duena
de dos de los cuatro mayores centros
comerciales de Espana, nos contrato
para remodelar su mayor centro en la
ciudad de Madrid. Curiosamente, no
contrataron a un experto en retail sino
a una empresa dedicada a crear hoteles
de lujo. La razon era muy clara. Con el
cambio radical de la industria debido a
las ventas online, el visitar un centro
comercial para hacer compras resultaba
ya una costumbre en vias de extincion.
Los centros comerciales del siglo XX
basaban su experiencia mayoritariamen-
te en el cliente que visitaba el centro
para sus compras y buscando algun
centro gastronémico o de entreteni-
miento. El intentar mantener al usuario
dentro del centro comercial era, casi
exclusivamente, para que compre mas
cosas. En el siglo XXI, todo pasa por
reunir a gente dentro del centro comer-
cial para interactuar y redireccionar su
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tiempo hacia la gastronomia y el ocio.
Y, al retirarse, tal vez comprar alguna
cosa como acto impulsivo. Esta estra-
tegia obviamente modific6 considera-
blemente el mix de la gran mayoria de
los centros comerciales mundiales.
Nuestra intervencion en dicho mall se
centré puramente en ese tipo de expe-
riencias. También generamos cantidad
de experiencias virtuales que asistan
al usuario a seguir conectado al centro
una vez que ya partieron del espacio
fisico.

La estrategia de diseio holistico que
desarrollamos en GRONDA se enfoca
en la eficiencia, funcionalidad y estética
de todas las disciplinas sin jamas olvidar
la experiencia del usuario como centro
para toda toma de decisiones. Evitamos
asi desviaciones o conflictos entre las
disciplinas de arquitectura, interiorismo
y paisajismo sin perder de vista las
estructuras e instalaciones. Todo se
define simultdneamente, en una conti-
nua coordinacion entre los operadores
y duenos de los proyectos hoteleros.
Balancear todas las disciplinas de di-
sefo simultdneamente conlleva una
experiencia considerable. (No se debe
olvidar que todo el diseno holistico
debe ser presentado, ajustados y apro-
bado con el cliente y el operador en
cada fase del proyecto). Cuando estos
ultimos son testigos de lo eficiente del
sistema, todo se vuelve mas fluido y
los tiempos comienzan a acortarse
considerablemente.

Para mi, la arquitectura lo abarca todo.
No comulgo con la division de discipli-
nas de diseno ya que considero que el
usuario final tampoco lo hace. El usua-
rio experimenta ELTODO vy, por ende,
nosotros debemos definir ELTODO.
Trabajar con distintas culturas, religiones
y target demograficos es una gimnasia
intelectual fascinante. Gimnasia que
nos permite afrontar cualquier desafio
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con una mente muy abierta y flexible.
Nuestro proceso de diseno comienza
con la definicién de la experiencia del
target demogréfico junto al cliente y el
operador - no tiene sentido realizar este
ejercicio sin ambos en simultaneo. A
continuacion, se estudia junto al cliente
el presupuesto. Una vez que ya tenemos
idea de los metros cuadrados a ser de-
sarrollados, generamos un master plan
de experiencias. Esto viene a ser un
plano donde la ubicacién de cada ele-
mento de un resort u hotel esta gene-
rado teniendo en cuenta operaciones,
funcionalidad, vistas, etc. (o todo a la
vez).

Una vez que esto se aprueba, pasa-
mos a disenar la arquitectura del edificio

Inmediatamente después, comenzamos
el diseno de interiorismo y paisajismo.
Si bien el comienzo del proceso puede
sonar mas largo de lo normal, esto evita
TODO futuro conflicto entre las distintas
disciplinas. Ya no se experimentaran
cambios de crujia estructural o desplazar
o eliminar columnas o subir techos. El
identificar la naturaleza final del proyecto,
el imaginarlo desde el principio del
ejercicio de diseno, es lo que agiliza
exponencialmente todas las etapas de
diseno que siguen.

Esta filosofia de trabajo unida a una
innovacion de diseio que nos ha me-
recido premios internacionales es lo
que considero inclina la balanza a la
hora de contratarnos.

Deseo terminar esta entrevista con un tema que encuentro fundamental
para cualquier nueva estructura arquitectonica a ser desarrollada en el

futuro.

Es hora de concientizarse de lo importante que es la TRANSFORMACION
en la arquitectura moderna. Dicho en otras palabras, como las estructuras
que creemos deben poder adaptarse rdpidamente a los cambios futuros.
Podria decirse que deseamos incorporar el concepto del TIEMPO en la
arquitectura.

Ya no podemos seguir construyendo
y demoliendo estructuras.

No es sostenible.
No es financieramente viable.
No es responsable para futuras generaciones.

En el siglo XXI, una misma estructura debe poder adaptarse a nuevos usos.
La era digital cada vez mas condiciona y modifica nuestras vidas anal6gicas
y nuestros espacios fisicos.

Un edificio ya no puede pasar a ser una estructura estatica el minuto que
comienza a funcionar. Los edificios deben ser ahora disefiados incorporando
el factor tiempo y futuro dentro de la idea conceptual que lo genera.

Debemos incorporar laTRANSFORMACION en el ADN de la arquitectura e
Interiorismo para poder afrontar un futuro cada vez mas incierto y cambiante.
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ENTREVISTA

Laura

Invitamos hoy a Laura Di Cola, Fundadora y Directora Ejecu-
tiva en Laura Di Cola. Cocina Circular sin Desperdicio. Laura
se gradu6 como Traductora Publica de Inglés, y luego com-
pleto su formacion graduandose como Chef en el IAG.

Luego de mas de 15 anos trabajando en el sector corporativo,
Laura decidi6 salir de ese mundo de “seguridad y estabilidad”
para dedicarse a su pasion y mision, “dar de comer hasta
que se acabe el hambre en el mundo”.

Habiéndose formado como Chef y luego de trabajar para
algunos emprendimientos gastronomicos y editar dos libros
de cocina, Laura descubri6 que algo debia cambiar en el
modo en el cual se tratan y procesan los alimentos. Obse-
sionada por reducir cada vez mas el desperdicio de comida,
lleva elaboradas mas de 1500 recetas sin desperdicio.

Muchas de ellas explicadas con lujo de detalles e informacién
técnica complementaria en su ultimo libro “Sin Desperdicio”

Laura difunde sus propuestas e ideas a través de sus canales
de Instagram, Facebook y YouTube donde cuenta con una
audiencia de mas de 300.000 personas. Asimismo, asesora
empresas de escala pequena, mediana y grande, tanto en
el modo de alimentar a sus clientes internos y externos,
como en el modo de producir y transformar sus alimentos.

A raiz de su experiencia de trabajo reciente en una gira de
trabajo en Peru, nos encantaria que nos transmita el mejor
modo de aplicacion de la cocina sin desperdicio en la indus-
tria de la Hospitalidad.

{Como definirias la Cocina Sin Desperdicio?

Es una cocina que revalua el alimento en su totalidad, donde
la basura no es ni un lugar, ni un espacio. Una cocina que
nace de la naturaleza y vuelve depositada en ella bajo nues-
tra responsabilidad y de la mejor manera. Es una cocina
donde el respeto por la salud de las personas, por los
alimentos y por la naturaleza es todo, impactando indefecti-
blemente en el medio ambiente.

En Hospitalidad solia decirse que “El dinero que ingresa por
la puerta de las habitaciones se va por la puerta del restau-
rante”. Si bien, la industria ha evolucionado y se ha sofisticado
de manera muy positiva en los Gltimos anos, ;Qué podria
responderse desde la Cocina Sin Desperdicio a esa afirmacion?
Hay muchas malas costumbres o costumbres mal adquiridas
gue habria que reveer. No es mas dinero invertido es mas
aprovechamiento de los recursos y por consiguiente, mas
ganancia.

& o NEWMARK
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¢De qué manera llevas la propuesta de la Cocina Sin Desper-
dicio al entorno corporativo? ;Con qué dificultades te
enfrentas en la implementacion y de qué manera pueden
medirse los resultados?

Es un gran desafio que implica repensar la gastronomia. Lo
primero es educar y concientizar, la sensibilidad que esta
presente y es una caracteristica en general de los cocineros,
es fundamental. Los efectos negativos ambientales y econé-
micos del desperdicio de alimentos deben ocupar un lugar
en la agenda. Segundo, la planificacién , comun a todas las
cocinas, debe basarse en la estacionalidad y en las mejores
técnicas aplicadas a las partes no convencionales del alimento
para su aprovechamiento. Compras, almacenamiento y gestion
de residuos con el mismo objetivo del cero desperdicio. Por
ultimo, la naturaleza debe estar presente en un emprendi-
miento, asi como lo estan los frios, la alacena y el calor. La
naturaleza debe estar complementada. Al menos para recibi
las pocas sobras y convertirlas en materia organica viva.
Requiere esfuerzo, paciencia y colaboracion.

Lo primero es educar y concientizar,
la sensibilidad que esta presentey
es una caracteristica en general de
los cocineros,es fundamental.

En tu altimo viaje a Peru has intervenido en la propuesta
gastronémica de un hotel singular en Mancora, a la vez que
colaboraste con los equipos de operaciones y marketing de
uno de los grupos operadores principales en ese mercado.
¢Cuales aspectos resultan comunes, y cuales resultan
especificos para cada escala del negocio?

Ambos negocios comparten lugares en comun, sin embargo
la escala determina una diferencia. Un lodge de Bio arquitec-
tura como es Alma Loft de Mancora, esta ubicado en un
entorno natural especial donde los alimentos locales y de
temporada estan definidos y esto reduce la necesidad de
transportar alimentos de largas distancias, lo que a su vez
reduce el desperdicio y el impacto ambiental. Ademas pueden
aprovechar recursos naturales, como la agricultura en el
lugary la recoleccién de ingredientes silvestres, para reducir
la dependencia de alimentos envasados y cultivados conven-
cionalmente. En un lodge se puede trabajar con menus flexi-
bles y creativos.

Una cadena nacional como Casa Andina, debe estandarizar
las practicas en todas sus propiedades mediante capacitacion,
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pautas compartidas y técnicas claras. Debe haber una eficiente
gestion en el control de inventario, las porciones deben estar
controladas, mas que nada donde hay estacion de buffet. Las
cadenas hoteleras deben trabajar en conjunto con sus provee-
dores para la compra a granel o en envases biodegradables.
En ambos casos la educacion del personal, la comunicacion
efectiva, la colaboracion con proveedores y la medicion de
resultados son aspectos clave para el éxito de la implemen-
tacion de la cocina sin desperdicio. Adaptar las estrategias
a la escala y naturaleza especificas de cada negocio permiti-
ré reducir significativamente el desperdicio de alimentos y
promover practicas mas sostenibles en la industria de la
hospitalidad.

{Coémo te imaginas un desayuno buffet sin desperdicio, y
un all inclusive?

Como veo la cocina, me preguntaria. Es inevitable que mire
la cocina primero porque es ahi donde el mayor cambio
ocurre. En cuanto a la oferta deberia ser inclusive mas va-
riada. Me imagino una propuesta atractiva, variada donde
se cuide al alimento. Nunca veo nada hecho con las pulpas
de los jugos y los jugos abundan. Veo poca pasteleria con
frutas y la fruta sobra, veo pocas sobras reinventadas. Los
cocineros sabemos de seguridad alimentaria antes que de
sabores. La coccion es de gran ayuda para la recuperacion
o el aprovechamiento de muchos alimentos.

Por ultimo, nos gustaria conocer como recorriste el camino
desde tu primer libro hasta el momento actual con 3 titulos
publicados y cientos de miles de seguidores en las redes.
Todo en paralelo a tu actividad como consultora de empren-
dedores y empresas.

No recuerdo en qué momento me detuve, salvo para tomar
aire y seguir. Todo se fue dando, de dar clases en mi cocina
entendi algunas cosas que lleve a la practica en mi primer
libro, de ser madre comprendi mucho que trate de volcar
en mi segundo libro y de retomar mi sueno de nina de ter-
minar con el hambre en el mundo, escribi mi tercer libro.
Mis redes son un espacio donde compartir y comunicar
continuamente lo que hago, es mi espacio social, respondo
a todas las preguntas a medida que voy pudiendo pero no
las dejo en el aire. Son un lugar de respeto y las deje crecer
organicamente, o caer. Era una apuesta. Por suerte crecieron
y crecen a diario cosas que valida esta nueva cocina. La co-
cina sin lugar a dudas transforma realidades, es generadora
de buenos momentos y es parte de la alimentaciéon, un dere-
cho basico del que nadie deberia ser privado.




Y

ENTREVISTA

Ignacio Pena

AYERZA

|
|
l -

Ignacio se gradudé como Licenciado en Marketing en la
Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales (UCES),
Argentina, y luego completé su formacion en la Universidad
Autonoma de Barcelona realizando un Postgrado en Marketing
y Finanzas Hoteleras y en Cornell University con algunas
certificaciones especializadas en Revenue Management.
Junto a su hermano Agustin pertenecen a una familia que
participa en el mercado hotelero de la ciudad de Buenos
Aires, desde el ano 1999. Desde 2002, comenzaron a explorar
y experimentar el cambio revolucionario que Internet y la
comercializacion On line traerian a la industria de la Hospi-
talidad. Apalancados en esta experiencia, y convencidos de
su vision, fundaron iP Hoteles en 2009.

Lideran un equipo de aproximadamente 30 profesionales,
junto a los cuales ofrecen productos y servicios a sus casi
600 clientes, distribuidos a lo largo y ancho de Latinoamérica.

iQué te llevo a sospechar que Internet y la tecnologia
revolucionarian el modo en el cual se comercializan las
habitaciones de los hoteles?

Trabajo en la industria hotelera hace mas de 20 anos. Durante
mucho tiempo, puse foco en desarrollar los canales Corpo-
rativos y de Tour & Travel, que eran los mas comunes en
aquel entonces.

El Corporativo es un canal de ventas que requiere formar
un equipo con tiempo, por lo que es dificil para los hoteles
chicos desarrollar este canal. En cuanto a la Tour Operacién,
el poder de negociacién de los Operadores en ese entonces
era muy alto por lo cual ellos definian el valor de tu hotel,
solicitaban habitaciones sin cargo, no pagaban los No Show,
etc. En definitiva, el Tour Operador manejaba tu hotel y era
limitado lo que uno podia hacer al respecto.

A principios del 2000 empezaron a llegar las distintas OTA's
a la Argentina, las mismas llamaron mucho mi atencion por
lo que empecé a implementarlas en el hotel de mi familia.
Dado que todo era muy novedoso para mi, me apoyé en
algunos colegas que me ayudaron a dar mis primeros pasos
y a entender por dénde iba el Revenue Management.

Lo primero que capté mi atencion fue el empezar a trabajar
con Tarifas dinamicas, esto era algo totalmente novedoso
y un cambio de paradigma. Solo con esto, el incremento en
las ventas era altisimo, dado que muy pocos hoteles traba-
jaban con estrategias de pricing dindmico. Otro de los puntos
que noté fue el de la Autogestion. En ese entonces, estdbamos
acostumbrados a que los operadores practicamente nos
manejen el negocio. En este nuevo canal de venta éramos
nosotros quienes definiamos nuestra estrategia de precios
y promociones y la gestionabamos.
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También era un canal mas transparente. Tanto la comision
como el Mark Up estaban definidos, lo que nos permitia
saber a qué precios se vendia mi hotel al consumidor final.
En el viejo canal T&T, me ha pasado de ver mi hotel publicado
tres veces mas caro que la tarifa que a mi me pagaba el
Operador local.

Si bien siempre buscamos la venta directa en donde no te-
nemos costos de distribucién, en su momento este nuevo
canal Online era mas econémico que el de la Tour Operacion
con comisiones que iban entre un 15% y 25%. También era
mas econdmico y sencillo que desarrollar la venta corporativa
y de Tour & Travel, ya que no necesitaba un equipo comercial,
invertir en viajes, participar de Ferias y Congresos, pagar
viaticos, etc.

En cuanto a la Tecnologia, al principio era todo muy manual
ya que los sistemas no estaban integrados y la tecnologia
disponible era muy cara. Pero de a poco fueron automati-
zadndose procesos hasta llegar a donde estamos hoy.

En definitiva, eran muchas las ventajas que uno podia percibir
y que nos daban un indicio que la comercializacion hotelera
iba a evolucionar.

Como pionero en el desarrollo de tecnologia para la gestion
de las reservas, el Revenue Management y la reputacion de
una propiedad, ;Como ves el impacto de la Inteligencia Ar-
tificial en la comercializacion y distribucion de la Industria
de la Hospitalidad?

Creo que la IA es algo muy nuevo todavia y recien estamos
dando los primeros pasos en la industria de la hospitalidad
en este sentido. Sin duda que los alcances que tiene la misma
son muy alentadores principalmente en la posibilidad seguir
automatizando los procesos y por consecuencia ofrecer mas
servicio a bajo costo logrando un aumento de la productividad
de los hoteles.

En la hoteleria ya se empiezan a ver algunas soluciones que
se apoyan en la IA. En el caso de Perform iP, nuestro RMS,
cuenta con un algoritmo que actualmente se apoya en |Ay
nos permite hacer un analisis mucho mas complejo, tanto
para el analisis micro (Pricing Diario) como macro (Dashboard),
ambos aspectos son clave para la toma de decisiones de
corto y mediano plazo.

En Tecnologia, al principio era todo
muy manual ya que los sistemas no
estaban integrados y la tecnologia
disponible era muy cara.
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Uno de los aspectos en donde hoy veo mas desarrollo y con
soluciones mas a mano de los hoteleros son los Chatbots.
Estos dan al hotel la posibilidad de responder Preguntas
Frecuentes las 24 hs, pero ademas pueden ser clave para
otras funciones tales como el aumento de la venta directa
a partir de la generacion de Leads y una mayor conversion
de los mismos.

Lo ultimo que vi vinculado a la |A y que nosotros no traba-
jamos, tiene que ver con la gestion de la Reputacion On line.
Las empresas orientadas a la Reputacion On line ya ofrecen
soluciones que permiten dar respuestas “coherentes” a los
distintos reviews de manera automatica.

De manera complementaria al uso de las herramientas
tecnoldgicas, ;Dénde puede anadir valor un hotel para
capturar la mejor tarifa de su segmento? ;Llegamos a un
mercado “cuasi perfecto” en el cual el precio lo define la
dinamica de oferta y demanda?

Creo que el precio siempre esta definido por la relacion entre
la oferta y la demanda, ahora, si uno hace bien la cosas a
nivel comercial, entonces va a poder posicionarse como lider
de su CompSet en ADR y seguramente en Revpar también.
“Hacer bien las cosas a nivel comercial’, tiene que ver con
llevar adelante una estrategia Multicanal. Si uno gestiona
correctamente cada canal (Corporativo, T&T, ECommerce,
Venta Directa, Grupos, etc), entonces podra defender su
tarifa y probablemente llevarla a niveles por arriba de su
Set Competitivo.

Mas alla de la Gestion Comercial, para lograr vender a tarifas
por arriba de la de mis competidores, es fundamental tener
una buena Reputacion On line. La Reputacion es un reflejo
sobre como el mercado percibe mi hotel por lo cual es clave
trabajar en nuestro producto y servicios. Para gestionar dicha
Reputacién, podemos apoyarnos en tecnologia que nos
permita gestionar de manera eficiente tanto nuestra repu-
tacion como el vinculo con nuestros clientes.

Dentro de IP Hoteles proveen tecnologias a la vez que prestan
servicios de comercializacién y management. ;Como articulan
en su propuesta de valor, la velocidad de calculo y prondstico
de un algoritmo, con la opinion/recomendacion de un pro-
fesional a un tomador de decisiones?

Perform iP, nuestro RMS, cuenta con un algoritmo que de
manera automatica procesa y analiza gran cantidad de datos
sobre ocupacion, demanda, competencia, etc. En funcion a
este analisis, nos “recomienda” para cada dia aquella tarifa
que va a optimizar el ingreso del hotel. Perform iP “recomien-
da” pero es el Revenue Manager (la persona) quien termina
de aceptar o no dicha recomendacion. Perform iP es solo
una herramienta - muy util - que le permite al Revenue
Manager hacer un trabajo de calidad en menor cantidad de
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La Reputacion es un reflejo sobre como

el mercado percibe mi hotel por lo cual

es clave trabajar en nuestro producto y
servicios. Para gestionar dicha Reputacion,
podemos apoyarnos en tecnologia que nos
permita gestionar de manera eficiente
tanto nuestra reputacion como el vinculo
con nuestros clientes.

tiempo. Es importante resaltar que la gestion de Pricing es
solo una parte del trabajo de un Revenue Manager. Hay
muchas mas cosas en las que debemos trabajar para ges-
tionar el Canal On line de la mejor manera.

Nuestra venta es una venta “Consultiva” y vamos a recomen-
dar a los hoteles lo que creamos que es mejor para su
estructura en cada momento. Aquellos hoteles que cuentas
en sus filas con un Revenue Manager capacitado le recomen-
daremos que implementen nuestro RMS en cambio a los
gue no cuentan con uno le recomendaremos el Outsoursing
del Revenue Management.

Por ultimo jEn algin momento, piensan expandir sus
servicios hacia la operacion hotelera? ;De qué manera?
Actualmente en iP Hoteles tenemos tres areas de negocio:
¢ Tecnologia.

* Revenue Management.

¢ Marketing.

Consideramos que el crecimiento natural de iP Hoteles como
empresa va por el lado de seguir generando soluciones que
hagan de nuestros clientes Hoteles Rentables. Principalmente
porque incrementamos sus ventas en todos los canales, pero
también por la reduccion de costos a partir de la automati-
zacién de procesos.

Actualmente nuestra Propuesta de Valor tiene un impacto
muy importante en los ingresos del hotel, principalmente
en la Venta Directa y la Venta On line. Nuestro proximo
paso busca el poder involucrarnos un escalén mas en la
comercializacion de los hoteles, esto implica desarrollar
una marca que traccione reservas por si misma a partir de
Marketing de cadena, central de reservas, programa de
Fidelidad y Equipo de Ventas (b2b).

Con esto, no solo vamos a llevar la Venta Directa de nuestros
hoteles a otro nivel, sino que ademas vamos a desarrollar
el canal Corporativo (quizas el canal mas dificil de desarrollar
para los hoteles chicos y medianos) y el Tour & Travel.
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Regiones

de la Oferta Hotelera

El mercado turistico argentino se divide en las siguientes 7 regiones, cada una de las cuales

incluye un determinado nimero de provincias segun se describe en la tabla que sigue a continuacion:

Norte

Catamarca
Tucuman

Santiago del Estero
Salta

Jujuy

Litoral
Entre Rios
Corrientes

] Misiones
Cordoba @ Santa Fe
Cérdoba Chaco

Formosa
San Luis
Mendoza ® CABA
San Juan
La Rioja CABA

Prov. de Buenos Aires

La Pampa

Neuquén

Rio Negro

Chubut

Santa Cruz

Tierra del Fuego
Antartida

Islas del Atlantico Sur

€ Mo:  NEWMARK
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Cuadro resumen con la distribucion de establecimientos hoteleros,
hoteles bajo la categoria 4 y 5* y bajo bandera de cadena
nacional o internacional.

Total Hoteles Hoteles de % Hoteles

Regidn 0
g Hoteles  4y5* M08l - iena 4y 5*

Litoral 295 77 26,1% 17 22,1%

Cordoba 6,3% 91,7%

103
48

Argentina 424
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Indicadores
& Estructura
de la Industria Hotelera

Estructura de la Industria hotelera con categorias 4 y 5*

En el mercado Latinoamericano en general, y en el argentino en particular, la oferta de establecimientos hoteleros
de mayor categoria (4 y 5* segun la clasificacion tradicional) representan un 17,3% del total del inventario.

Indicadores 2T 2023

De acuerdo con la ultima encuesta de ocupacion hotelera (INDEC), al cierre del segundo trimestre de 2023,
existen en Argentina un total de 2.444 establecimientos hoteleros, de los cuales 424 cuentan con la categoria
de 4 y 5*; y a su vez, dentro de esta categoria, existen 172 hoteles que corresponden a cadenas hoteleras
nacionales e internacionales, lo cual representa el 40,6% del inventario 4 y 5*.

Por regiones, CABA cuenta con el mayor inventario de hoteles categoria 4 y 5%, alcanzando 100 hoteles, y en el
extremo contrario se encuentra Cordoba con sélo 24.

El inventario de hoteles 4 y 5 estrellas presentd una baja del 3,9% con respecto al trimestre anterior, Buenos Aires
presentd el mayor cambio restando diez establecimientos.

La mayor ocupacion ocurrié en CABA con un 674%, al igual que el trimestre anterior.




Indicadores
de la Oferta Hotelera

Fuente: EOH (INDEC)

Distribucion del inventario: 424 hoteles

Cadenas
nacionales e
internacionales
Hoteles
independientes

Inventario por regiones

CABA 103
Patagonia 91
Litoral 77
Norte 48
Cuyo 42
Buenos Aires 39

Cordoba 24
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Hoteles 4 y S5 ~

Ocupacion por regiones

CABA 67,4%

Norte 64,6%
Patagonia

Cuyo

Litoral

Cordoba 50,2%

Buenos Aires 25,7%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Precio medio por habitacion por regiones. (USD por habitacion) (*)

Cuyo 146,0
Patagonia 137,4
Norte 12,3
CABA 112,2
Cordoba 87,6
Buenos Aires 86,3

Litoral 79,5

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
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Evolucion del Inventario. 2013-2023.

Total de establecimientos hoteleros y hoteles 4 y 5*

Fuente: EOH (INDEC)

Variacion de establecimientos totales vs. hoteles 4y 5 *
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Participacion de hoteles 4 y 5* sobre el total de establecimientos
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m Hoteles 4 y 5* Otras Categorias

Performance. 2013-2023.

Evolucion de la ocupacion de establecimientos totales vs. hoteles 4 y 5*
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Evolucion del Inventario 4 y 5* por regiones.

Fuente: EOH (INDEC)

Evolucidon del inventario 4 y 5 * por regiones. 2018 - 2023
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Evolucion de la ocupacion de hoteles 4 y 5 * por region
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Evolucion de precios medios. 2018 - 2023

Fuente: EOH (INDEC)
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Servicios Newmark & The Innova Room &  NEwMARK

theinnovaroom
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Sobre Newmark NEWMARK

Newmark es una empresa de servicios inmobiliarios, especializada en el Mercado Inmobiliario Corporativo. Desde
1929 tiene el objetivo y la misién de acompanar a sus clientes durante todo el proceso inmobiliario, con un enfoque
guiado por un sentido estratégico y un pensamiento emprendedor, mirando hacia adelante, anticipdndose a los cam-
bios y ofreciendo ideas pioneras.

Con una plataforma integrada, busca brindar servicios interconectados y a la medida de cada tipo de clientes; acompa-
nando desde propietarios a inquilinos, inversionistas a desarrolladores, y nuevas empresas en desarrollo hasta compa-
nias lideres en sus mercados.

Aprovechando la inteligencia de la tecnologia y de nuestros equipos, Newmark aporta ingenio a cada transaccién y
transparencia a cada relacion. Pensamos mas alla de inmuebles y lineas de servicio, brindamos una perspectiva global
y un enfoque agil. Proyectamos espacios y construimos soluciones, tenemos la visién para ver qué es lo que viene y
tenemos la tenacidad para llegar primero.

Nuestros expertos acompahnan y escuchan las necesidades de cada cliente y linea de negocios brindando la mejor solu-
cion integrada para su negocio. Combinamos la consultoria estratégica con la implementacion practica en orden de me-
jorar costos, aumentar eficiencia y el valor de sus inmuebles.

Sobre The Innova Room & o

The Innova Room, consultora estratégica boutique especializada en el sector turistico cuya mision es tender puentes
entre el diseno y el negocio para lograr productos atractivos y rentables, presta servicios inversores, propietarios y
operadores en los sectores de la hospitalidad y restauracién.

Como asesores lideres en turismo y desarrollo inmobiliario, ayudamos a nuestros clientes a alinearse con las tenden-
cias del mercado, evaluar sus fortalezas y debilidades, innovar en su negocio, calibrar sus inversiones, planificar el fu-
turo y crear espacios donde desarrollar todo su potencial de negocio.

Nuestros proyectos abarcan desde fases tempranas del negocio (estudio de mercado, plan de viabilidad o conceptua-
lizacion), hasta el reposicionamiento en el mercado de productos maduros o la gestion de proyectos en todas sus fases.

Abarcamos todos los segmentos, desde el luxury lifestyle a modelos budget altamente eficientes, pasando por inno-
vadores desarrollos hibridos (residencias de estudiantes, coliving, etc).

Confian en nosotros: Radisson Hotel Group, NH Hotel Group, TESTA Residencial, VP Hoteles, Beer & Food (ahora
Avanza Food) y Kimpton Boutique Hotels & Restaurants, entre otros. Mas de 350 proyectos hoteleros nos avalan.




NORTE AMERICA
Canada
Estados Unidos
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Argentina
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China
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Para mayor informacion:

Buenos Aires

Maipu 1300, 6° Piso
Buenos Aires, C1006ACT

Argentina
t +54-11-4311-9500
nmrk.com.ar

Fernando Novoa Uriarte

Socio & Director
t +54 11 4311 9500

m +54 9 11 6876 2687
fnovoa@ngbacre.com.ar

Karina Longo

Gerente de Research,

Valuaciones
& Data Analytics
t +54 11 4311 9500

klongo@ngbacre.com.ar

NEWMARK ARGENTINA An independent member of the Newmark Global Network

Francisco Gutiérrez de Arrechea
CoFunder & Partner

The Innova Room

t 011 15-4526-4883

room.francisco@theinnovaroom.com

theinnovaroom

NEWMARK



