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Indicadores y Estructura
de la Industria hotelera

con categorias 4y 5*

En el mercado Latinoamericano en general, y en el argentino en particular, la oferta de
establecimientos hoteleros de mayor categoria (4y 5* segun la clasificacion tradicional)
representan un 16,6% del total del inventario.

Indicadores 4T 2022

e De acuerdo con la Ultima encuesta de ocupacion hotelera (INDEC), al cierre del
cuarto trimestre de 2022 existen en Argentina un total de 2.558 establecimientos
hoteleros, de los cuales 425 cuentan con la categoria de 4y 5*; y a su vez, dentro de
esta categoria, existen 167 hoteles que corresponden a cadenas hoteleras nacionales
e internacionales, lo cual representa el 39% del inventario 4y 5*.

® Por regiones, CABA cuenta con el mayor inventario de hoteles categoria 4y 5%,
alcanzando 100 hoteles, y en el extremo contrario se encuentra Cérdoba con sélo 18.
e FE|inventario de hoteles 4y 5 estrellas presenté un incremento del 3,2% con res-
pecto al trimestre anterior, Patagonia presenté el mayor cambio incorporando tres
nuevos establecimientos.

e | a mayor ocupacion ocurriéo en CABA con un 61,9%, contrario a lo observado du-
rante el periodo anterior donde la region de Patagonia mostro la mayor ocupacion, pu-
diendo deberse esto a la estacionalidad de las temporadas de verano e invierno.
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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

Cordoba

" ‘Cbrdoba

@ Cuyo
San Luis
Mendoza
San Juan
La Rioja

Entre Rios
Corrientes
Misiones
Santa Fe
Chaco
Formosa

Buenos Aires
CABA
Prov. de Buenos Aires

Patagonia

La Pampa

Neuquén

Rio Negro

Chubut

Santa Cruz

Tierra del Fuego
Antartida

Islas del Atlantico Sur

Cuadro resumen con la distribucién de establecimientos hoteleros, hoteles bajo la
categoria 4y 5* y bajo bandera de cadena nacional o internacional.

Total , .
i 4y5* % /Total Hotelesde o po4q

Hoteles Cadena

42,0%

Buenos Aires 597 49 8,2% 29 59%
373 18 4,8% 18 100%

302 45 14,9% ] 20%

263 77 29,3% 17/ 22%

Norte 277 47 17,0% 18 38%

Patagonia 19,6%

Argentina
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Distribucion del inventario: 425 hoteles Ocupacion por regiones

CABA | 61,9%
Cadenas Patagonia 55,2%
nacionales e .
internacionales Buenos Aires 49,3%
Cérdoba 47,0%
Litoral
Hoteles Cuyo
independientes
Norte 33,9%
0‘0‘0% 20,60% 40‘(:!0% BD,(‘JU% 30,0’0% 1 00‘60%
Inventario por regiones Precio medio por habitacion por regiones. (USD por habitacion)
- easgeris. | 175
Patagonia - 89 CABA (%) - 130,7
Litoral 77 Buenos Aires 11,9
Buenos Aires 49 Cuyo 101,2
Norte 47 Litoral 98,7
Cuyo 45 MNorte 92,2
Cordoba 18 Cordoba
é 1.0 2I0 3:0 4I0 S:D GID TIU EIU QIU 1 60 f‘J' ZID 4I0 SID SID 1 fIJID 1 éD 14’10 1 E'I}U 1 E;O 260

(*) CABA: Debido a la falta de informacion dentro de fuentes oficiales para el 2021 y 2022, el
precio de CABA se estimo a partir del comportamiento de los afios 2019 y 2018 5



Evolucién del inventario 2018-2022 Evolucién del inventario 4y 5 *

Total de establecimientos hoteleros y hoteles 4 y 5 * por regiones

Fuente: EOH (INDEC) Fuente: EOH (INDEC)

Variacion de establecimientos totales vs. hoteles 4y 5 * Evolucion del inventario 4 y 5 * por regiones. 2018 - 2022
5 CABA Buenos Aires Cordoba Cuyo Litoral Norte Patagonia
M0 1071071
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40
-24%
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Evolucion del inventario total de establecimientos hoteleros y hoteles 4y 5 *

3.500
3.000
2.500
2.000
2.674
1.500
1.000

500
437 447 397 425

2018 2019 2020 2021 4T 2022

m Hoteles 4 y 5* = Otras Categorias




Performance 2018 - 2022

Ocupacién Evolucion de precios medios

La ocupacion de los establecimientos de las categorias 4y 5*
superan en un 5% a la ocupacién global del inventario disponible.

Evolucion de la ocupacion total y hoteles 4y 5 * Evolucion de precios medios por regiones (ADR). Hoteles 4 y 5 *
200 CABA (") Buenos Aires Cordoba Cuyo Litoral Norte Patagonia
180 1759
100% 180
140 1307 1259
80% 8 11,9 1207,
_5 120 105.4 109,8 101,2
60% 57% 57% E 100 97.2 ! .t
50% ] 79,1
45% = 80 e 70,3724 : 60,5 o4l
9 36% 3 63,5 “sa7 2]
40% 34% o @ e A ot
o 40
20% 12% 11% -
- il i |
2018 2019 2020 2021 AT 2022 18 19 20 21 2 18 19 20 21 22 18 19 20 21 22 18 18 20 21 22 18 19 20 21 22 18 19 20 21 22 18 19 20 21 22

Afios
B Total Hoteles ® Hoteles 4 y 5* (*) Afio 2020 sin informacion por emergencia sanitaria
(*) CABA: Debido a la falta de informacion dentro de fuentes oficiales para el 2021 y 2022, el precio de CABA se estimo a partir del comportamiento
de los afios 2019y 2018

Evolucion de la ocupacion de hoteles 4 y 5 * por region
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Luxury Hospitality

ENTREVISTA A LISANDRO LEON LIGUORI
CEO Aken Hotel & Resorts

En el marco de este espacio de conversacion que llamamos “Upper Upscale’ in-

vitamos hoy a Lisandro Leon Liguori, Co-Fundadory Co-Director Ejecutivo de AMEK
Group. Junto a Luis Gallotti crearon el grupo de unidades de negocios enfocadas en
la alta gama, una de ellas es la marca de alojamientos de lujo: AKEN Hotels & Resorts.

Lisandro estudié Hospitalidad y Turismo en Roma (ltalia) y tiene un Postgrado en Lide-
razgo Ejecutivo de la Universidad de Cornell (EE. UU.), Master en Administracion de
Empresas en Milan (ltalia) y un Master en Revenue Managementy Marketing en la
Universidad Francisco de Vitoria en Madrid (Espania). En su carrera en Europa, Lisan-
dro trabajé por mas de 10 afos como consultor y asesor de distintos grupos y em-
presas especializandose en Estrategia de negocios y Marketing, entre otros. Es men-
tor de startups y previo a entrar en el mundo de la consultoria fue jugador profesio-
nal de Basketball.

- ¢Lisandro, como podemos definir el lujo hoy?

La definicion del lujo ha cambiado rotundamente, antes se inclinaba mas a lo gla-
moroso, a lo ostentoso. Hoy el lujo es minimalista, es responsable plenamente
con el medio ambiente, es vivir experiencias Unicas, privadas y exclusivas, per-
sonalizadas al maximo en cuanto a gustos y preferencias. El nuevo lujo es el bie-
nestar en su plenitud desde lo mental a lo fisico, estimulando todos los sentidos en
una experiencia 360, sumando una fuerte impronta gastronémicay de wellness.

La diferencia entre el lujo pasadoy el presente se ha intensificado luego de la pan-
demia, donde queremos vivir el hoy méas conscientes y disfrutar el presente de la
manera mas holistica.

Estamos en una era donde la sobreestimulaciony la inmediatez dejan una gran
dificultad para sorprender, por eso tenemos que ser mas creativos e ir mas alla ofre-
ciendo momentos wow constantes. En el grupo Amek trabajamos con neurociencias
aplicadas a la experiencia del huésped para poder superar todas las expectativas.

- ¢Cuales atributos asociados al lujos se han mantenido mas alla de los
cambios en la conectividad, los canales de comercializacion y desde
luego, la tecnologia?

Existen dos aspectos muy importantes que no deben perderse jamasy que son la
base de la hospitalidad del lujo. Desde la parte “intangible” son los estandares de ser
vicio de excelencia, fundamentales para dar una experiencia de alto nivel, y desde la
parte “tangible” es muy importante la calidad de todos los productos dentro de los
hoteles, desde el interiorismo hasta los amenities, todo tiene que reflejar lujo, todo
tiene que ser Unico, mas aun hoy donde todos pueden acceder a cualquier producto
de calidad.

- ¢Qué te llevo a pensar un modelo de negocio dirigido al segmento mas
alto del mercado?

Desde que con Luis fundamos el grupo Amek siempre pensamos que el enfoque
era al segmento mas alto, un segmento donde podemos disrumpir, dar lugar a imagi-
nary ofrecer experiencias irrepetibles y salir del statu quo para llevar a nuestros hués-
pedes y clientes a viviry ofrecer momentos Unicos. Es un segmento donde nos senti-
mos muy comodos, donde podemos generar mucho valor. Nuestro equipo posee gran
experiencia en el mismo, son especialistas del lujo en toda instancia, desde el aspecto
visual hasta el servicio per se.

Puntualmente para la creacion de AKEN, luego de un anélisis profundo, vimos que
habia un lugar en el mercado sin ocupar y donde existia un “pain” muy fuerte,
el cual descubrimos que era la falta de flexibilidad en las propuestas entre una marca
y los inversores, y es por eso que decidimos crear AKEN, comprobando actualmente
que es un muy buen “pain reliever”

- ¢Como se conforma hoy el portafolio de AKEN Hotels & Resorts, qué
proyectos se encuentran en el pipe line, y hacia donde se dirigen sus
planes de expansion?

Hoy estamos cumpliendo lo que proyectamos en nuestro plan de negocios con un
crecimiento exponencial- llegamos a 20 propiedades luego de un afoy medio de lan-
zar la marca. En nuestro pipeline tenemos mas propiedades para desembarcar con la
marca en Brasil, Uruguay, Perd, el sur de Argentina, Costa Ricay Colombia.

Los planes de expansion para el corto plazo son en principio entrar muy fuerte en
México, donde actualmente tenemos una propiedad con nuestra bandera. En Brasil



también vemos una necesidad muy grande de una marca como la nuestra, con una
gran demanda insatisfecha. Para el préximo afio planificamos entrar en Estados Uni-
dos fuertemente, y de ahi comenzar con Europa.

- ¢Qué modelos de gestion ofrecen a los propietarios e inversores?
éInvierten ustedes de manera directa en alguno de los proyectos que
llevan adelante?

Con el grupo Amek ya hemos invertido en proyectos y estamos desarrollando otros,
pero nuestro modelo en general es principalmente el de “asset light” En AKEN nos
enfocamos en el gerenciamiento. Dependiendo la necesidad y la etapa en la que se
encuentre la propiedad, comenzamos a trabajar desde la conceptualizacién o el desa-
rrollo como también en una propiedad operando.

Hoy el lujo es minimalista, es responsable plenamente
con el medio ambiente, es vivir experiencias unicas,
privadas y exclusivas, personalizadas el maximo
en cuanto a gustos y preferencias.

En AKEN ofrecemos un modelo donde podemos combinar nuestros distintos ser
vicios, desde ventas hasta full management teniendo como opcién distintas consulto-
rias a la carta, ofrecemos también varios niveles de marca, desde el sello de AKEN
donde la identidad de la propiedad tiene fuerte impronta, hasta un concepto de full
Brand donde nuestra marca tiene mas identidad.

Hoy el viajero quiere vivir experiencias diferentes y AKEN se adapta a cualquier ti-
po de propiedades, desde un hotel de ciudad hasta un lodge en la naturaleza, siempre
que sea de alta gamay que cumpla con nuestros estandares de marca flexibles. El
modelo lo creamos pensando en una ecuaciéon que genera 81 combinaciones de valor
para ofrecer flexibilidad sin perder la calidad y el servicio. Realmente es un modelo Uni-
co e innovador que logra un crecimiento de posicionamiento de la marca velozmente,

- ¢Qué valor agregado aporta AKEN a los ojos de un inversor o propietario?

El modelo esté pensado con estandares de entrada muy flexibles para poder adap-
tar cada proyecto a su mejor version logrando el maximo retorno posible al inversor o
propietario. AKEN genera gran valor desde el desarrollo de los proyectos, incremen-
tando el retorno de cada m2 desarrollado. En la operacién de la propiedad, trabajamos

para mejorar los ingresos gracias a nuestro equipo de ventas internacionales, nuestras
tecnologias y sistema de Revenue Management 360, donde involucramos también la
optimizacion de costos. Gracias a los programas que ofrece la marca (eventos AKEN
lifestyle, Reputacién Online, Calidad, AKEN moments, entre otros) y a nuestro equipo
de Marketing/Branding, posicionamos las propiedades para poder acelerar la ma-
durez del producto en el menor tiempo posible, pudiendo lograr empiricamente
un retorno 6ptimo y generando una importante apreciacion del valor del activo
a largo plazo.

- Con respecto a tu empresa, te escuchamos decir en alguna oportunidad que
querés ser “la “Apple” de la Hoteleria” ;Como se traduce esa afirmacion?

La frase buscar Ser “la Apple de la hoteleria” es un forma de enmarcar de manera
simple nuestra vision del modelo, nuestro deseo, la declaracién de posicionamiento
para el grupo Amek en general. Se traduce como querer ser la empresa innovadora
de la industria, pero ademas en la creacion de conceptos y productos que gene-
ren mucho valor, siempre manteniendo identidad propia.

Hoy en dia no esta ocupado ese lugary es una vision gue tenemos muy importan-
te como modelo y cultura de empresa. Salir de la zona de confort buscando ir mas
alla constantemente, siempre intentando lo imposible para realizar lo posible, son
los pilares del grupo. Es nuestra filosofia, nuestro “modus vivendi” desde el inicio. Por
ejemplo, nuestro equipo fue remoto antes de la pandemiay desde que fundamos la em-
presa utilizamos metodologias agiles y aplicaciones, siempre queremos ir més alla de
lo tradicional pensando en generar innovacién como con nuestras marcas.

- Sabemos que AKEN Hotels & Resorts se encuentra dentro del portafolio de
marcas de AMEK Group. ;Qué podrias contamos del resto de las unidades de
negocio?

En el grupo creamos distintas unidades estratégicas para generar valor en to-
das las etapas de un proyecto Hotelero. Por ejemplo, desde los servicios, ofrece-
mos desarrollo y consultoria- con la unidad "Amek Management” podemos operar a
las grandes Cadenas, con nuestro “Creative Lab” disefiamos conceptos, marcasy
hacemos tecnologiay Marketing de alto nivel, con “F&B Studio” ofrecemos servicios
para gastronomia creando conceptos propios y operandolos, tenemos también nues-
tra propia auditora de calidad “BreakThrough Service” (BTS).

Hablando de marcas, tenemos AKEN, con su producto “Hotels & Resorts” y el de



"Spa & Wellness’ una propuesta “manchise” para atender la necesidad actual en la
materia, con la que ya tenemos cuatro Spa operando. Asimismo, este afo lanzaremos
nuestro nuevo producto de Branded Residences, donde los propietarios se sentirdn
como si vivieran en un hotel de lujo. Lanzaremos ademés, tres marcas de Gastrono-
mia-la primera sera un concepto innovador de comida tradicional de cada destino, ofre-
ciendo un ambiente de nivel y un servicio de calidad.

El 2023 sera un afilo muy importante ya que estaremos lanzando una marca para
némadas digitales de alta gama con la primera propiedad en Costa Rica, y también
lanzaremos nuestra marca de ultra lujo que venimos desarrollando y trabajando hace
varios afios, la que apunta ser el producto mas exclusivo del mundo; dard mucho que
hablar, con un conceptoy storytelling Unico, pero no puedo contar mucho mas, la pri-
mera propiedad ya esta en construccion y la lanzaremos muy pronto...

- Por dltimo, Qué te dirias a vos mismo, si pudieras volver al momento
en el cual decidiste embarcarte en este proyecto?

Me diria que es el momento, tendria la misma visién que tenemos hoy, que no lo
dude y que lo haga con el mismo equipo, junto a mi socio Luis con el cual somos ami-
gos desde la infancia y nos complementamos de manera extraordinaria. Cuando se
junta un equipo con tanta pasion es muy dificil errar el camino. Siempre buscando
adelantarnos a las tendencias con una vision clara y mejorando dia a dia para
transformar e inspirar. Porque como siempre dije: “Los buenos jugadores estan
donde esté la pelota, pero los grandes jugadores estan donde estara la pelota” y no-
sotros queremos ser grandes.
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-"i:ﬁ"_:;:-':Rahking Gfupos Hoteleros por regiones. Hoteles 4y 5 *

B ,
£ Accor 2 7 1 3 1 14 |
Aken Hotels & Resorts 1 2 1 1 5
_ Alvarez Argiielles Hoteles 5 3 1 3 12
Amérian 2 5 1 4 5 2 19
Casa Sur Hotel Collection 1 3 4
DOT Hotels 2 3 1 1 3 5 15
Eurostars 4 1 5
GHL 1 1
Grupo Alvear 3 3
Hilton 1 2 2 2 7
Hyatt 1 1 2
IHG 1 2 1 2 6
Marriott 2 3 2 1 2 10
Melia Hotels & Resorts 2 1 3
NH Hotel Group 2 9 2 1 1 1 16
Pestana Hotel Group 1 1
Rochester Hoteles 2 2 4
Selina 1 1 1 1 4
Wyndham 13 6 9 1 5 4 1 39

Proyectos de grupos hoteleros por regionés.'Hoteles 4y5*

Cadena Buenos Aires Patagonia Total general
Accor 1 1
Aken Hotels & Resorts 1 1 2
Wyndham 4 2 3 3 2 14



CABA. Palacio Duhau. Park Hyatt.

4 U
Total 238
Establecimientos
4 y 5 estrellas (%) 42,0%
Habitaciones o unidades Total 601.400
disponibles 4y 5 estrellas (%) 65,9%
Total
Habitaciones o unidades LA
ocupadas 4 y 5 estrellas (%) 66,1%
Total 61,8%
Ocupacion (%) 4y 5 estrellas (%) 61,9%
Diferencia 0,2%
Tarifa media diaria Total 95,6
(U$S por habitacion)
4 y 5 estrellas (%) 130,7
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Indicadores por region

Fuente : EOH (INDEC) y SINTA (Ministerio de Turismo y Deportes)
(*) Diciemebre 2022

Sofitel La Reserva. Los Cardales.

4T 2022 (*) Buenos Aires

Buenos Total 597
- Establecimientos
Aires 4y 5 estrellas (%) 8,2%
Habitaciones o unidades Total 544 540
disponibles 4 y 5 estrellas (%) 24.2%
Total
Habitaciones o unidades 231.039
ocupadas 4y 5 estrellas (%) 28.1%
Total 42 4%
Ocupacion (%) 4y 5 estrellas (%) 49 3%
Diferencia 6,8%

4 y 5 estrellas (%) 111,88

) Tarifa media diaria Total 78,4
‘ j (U$S por habitacion)
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Indicadores por region

Fuente : EOH (INDEC) y SINTA (Ministerio de Turismo y Deportes)

(*) Diciemebre 2022

Holiday Inn Cérdoba.

Cordoba

* r
4T 2022 (*) Cordoba
Total 373
Establecimientos
4 y 5 estrellas (%) 4,8%
Habitaciones o unidades Total 305.651
disponibles 4y 5 estrellas (%) 15,1%
Total
Habitaciones o unidades i 107161
ocupadas 4 y 5 estrellas (%) 20,3%
Total 35,1%
Ocupacion (%) 4y 5 estrellas (%) 47.0%
Diferencia 12,0%
i Tarifa media diaria Total 63,5
(U$S por habitacion)
4 y 5 estrellas (%) 79,4
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Indicadores por region

Fuente : EOH (INDEC) y SINTA (Ministerio de Turismo y Deportes)
(*) Diciemebre 2022

Total 302
Establecimientos
4 y 5 estrellas (%) 14,9%
Habitaciones o unidades Total 351.026
disponibles 4y 5 estrellas (%) 35,4%
Total
Habitaciones o unidades on 128585
ocupadas 4 y 5 estrellas (%) 36,3%
Total 36,6%
Ocupacion (%) 4y 5 estrellas (%) 37,6%
Diferencia 1,0%
Tarifa media diaria Total 62,5
(U$S por habitacion)
4 y 5 estrellas (%) 101,2
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Indicadores por region

Fuente : EOH (INDEC) y SINTA (Ministerio de Turismo y Deportes)
(*) Diciemebre 2022

Grand Melia Iguazu.

4 U
Total 263
Establecimientos
4 y 5 estrellas (%) 29,3%
Habitaciones o unidades Total 403.752
disponibles 4y 5 estrellas (%) 50,2%
Total
Habitaciones o unidades 150.578
ocupadas 4 y 5 estrellas (%) 54,8%
Total 37,3%
Ocupacion (%) 4y 5 estrellas (%) 40,7%
Diferencia 3,5%
Tarifa media diaria Total 68,9
(U$S por habitacion)
4 y 5 estrellas (%) 98,7
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Indicadores por region

Fuente : EOH (INDEC) y SINTA (Ministerio de Turismo y Deportes)

(*) Diciemebre 2022

Total 277
Establecimientos
4 y 5 estrellas (%) 17,0%
Habitaciones o unidades Total 341.613
disponibles 4y 5 estrellas (%) 31,8%
Total
Habitaciones o unidades i 92402
ocupadas 4 y 5 estrellas (%) 39,9%
Total 27,0%
Ocupacion (%) 4y 5 estrellas (%) 33,9%
Diferencia 6,9%
Tarifa media diaria Total 58,9
(U$S por habitacion)
4 y 5 estrellas (%) 92,2
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Indicadores por region

Fuente : EOH (INDEC) y SINTA (Ministerio de Turismo y Deportes)
(*) Diciemebre 2022

Arelauquen Lodge. Tribute portfolio. Marriot.

4T 2022 (*) Patagonia

Total 453
Establecimientos
4 y 5 estrellas (%) 19,6%
Habitaciones o unidades Total 564.457
disponibles 4y 5 estrellas (%) 34,1%
- Habitaciones o unidades Total Sloned
Pata gonia ocupadas 4y 5 estrellas (%) 34,6%
Total 54,3%
Ocupacion (%) 4y 5 estrellas (%) 55,2%
-}? Diferencia 0,9%
) Tarifa media diaria Total 101,8
(U$S por habitacion)
4 y 5 estrellas (%) 175,9

18



La frontera liquida
entre categorias, una
tierra de oportunidades

POR MONICA MUNOZ GARCIA
Socia Fundadora The Innova Room

El mercado inmobiliario, al igual que otros sectores, no es ajeno al cambio en las
preferencias producidas en las personas con respecto a como habitan, trabajan, via-
jany se relacionan con otros. En un entorno VUCA global, marcado por la volatilidad,
la incertidumbre, la complejidad creciente y la ambigliedad, es necesario mas que
nunca dar respuestas con productos que puedan adaptarse a diversos usos a
través de su ciclo de vida.

En este contexto, asistimos al auge creciente de productos inclasificables bajo
los rigidos parametros normativos actuales. Si hace pocos afos era clara la distincién
entre un aparthotel, un condominio o una residencia estudiantil, hoy en dia surgen
productos - muy innovadores y rentables — que invaden varios de estos territo-
rios simultaneamente. Con frecuencia el desarrollo de estos productos se encuen-
tra con dificultades a la hora de amparar la actividad bajo las licencias actuales, y esto
deriva en no pocos casos en una licencia fragmentada (por plantas, edificios o secto-
res), o bien en una clasificacién aproximada que no refleja la realidad del negocio.

Asistimos al auge creciente de productos inclasificables
bajo los rigidos parametros normativos actuales.

En tanto en cuanto no se produzca una sofisticacién mayor de las posibles activi-
dades, seré necesario convivir con estas situaciones ambiguas. Un buen punto de
partida es el examen del potencial del destino para atraer visitantes de alta rotacion
(turistas de ocioy negocio), asi como visitantes de media o larga estancia (méas cer
canos al caracter residente, bien sea como estudiantes, trabajadores por proyectos
0 personas que desean vivir en otra zona climatica por unos meses). Cada vez maés,
destinos urbanos y vacacionales son deseados por viajeros que se desplazan para
vivir una experiencia de aprendizaje, como son los programas de postgrado, o el de-
sarrollar un proyecto propio. Estos viajeros necesitan unidades habitacionales com-

pletamente equipadas, con un precio mas conveniente que una habitacién por dias,
pero con la posibilidad de contratar servicios extra de valor afadido (coworking, even-
tos, gastronomia, saludy deporte, entre otros).

En ocasiones, la solucién a publicos diversos en un entorno de demanda creciente
pasa por la creacién de complejos que combinan distintos usos en bloques separa-
dos, mientras combinan espacios sociales comunes. Es el caso, por ejemplo, de los
productos que desarrolla por ejemplo The Social Hub. Esta marca ha evolucionado
desde llamarse “The Student Hotel” hacia un rebranding que evoca una comunidad
hibrida mas madura y flexible.

THE SOCIAL HUB

A la hora de dimensionar los espacios de un concepto de este tipo habra que
definir en primer lugar cual es el equilibrio 6ptimo entre publicos de corta, me-
dia y larga estancia.Y a continuacion, definir las células habitacionales 6ptimas para
cada uno de ellos, junto con el dimensionado de los espacios sociales de los que pue-
den beneficiarse cualquiera sea su estanciay rotacion. Y probablemente definir una
paleta de servicios escalable (limpieza, desayunos y gastronomia, eventos, lavanderia
autogestionada, coworking, etc.) que defina el modelo de negocio mixto en el que se
combina la mejor experiencia del cliente, con el ambiente dindmicoy atractivo, y con
la maxima rentabilidad en la cuenta de resultados.
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Sobre Newmark

Newmark es una empresa de servicios inmobiliarios, especializada en
el Mercado Inmobiliario Corporativo. Desde 1929 tiene el objetivo y la
mision de acompanar a sus clientes durante todo el proceso inmobilia-
rio, con un enfoque guiado por un sentido estratégico y un pensamien-
to emprendedor, mirando hacia adelante, anticipandose a los cambios
y ofreciendo ideas pioneras.

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

Aprovechando la inteligencia de la tecnologia y de nuestros equipos,
Newmark aporta ingenio a cada transaccion y transparencia a cada rela-
cion. Pensamos mas alla de inmuebles y lineas de servicio, brindamos
una perspectiva global y un enfoque agil. Proyectamos espacios y cons-
truimos soluciones, tenemos la vision para ver qué es lo que viene y te-
nemos la tenacidad para llegar primero.

Nuestros expertos acompanan y escuchan las necesidades de cada clien-
te y linea de negocios brindando la mejor soluciéon integrada para su
negocio. Combinamos la consultoria estratégica con la implementacién
practica en orden de mejorar costos, aumentar eficiencia y el valor de
sus inmuebles.

Sobre The Innova Room

The Innova Room, consultora estratégica boutique especializada en el
sector turistico cuya mision es tender puentes entre el disefo y el nego-
cio para lograr productos atractivos y rentables, presta servicios inver-
sores,propietarios y operadores en los sectores de la hospitalidad y res-
tauracion.

Como asesores lideres en turismo y desarrollo inmobiliario, ayudamos
a nuestros clientes a alinearse con las tendencias del mercado, evaluar
sus fortalezas y debilidades, innovar en su negocio, calibrar sus inversio-
nes, planificar el futuro y crear espacios donde desarrollar todo su po-
tencial de negocio.

Nuestros proyectos abarcan desde fases tempranas del negocio (estudio
de mercado, plan de viabilidad o conceptualizacién), hasta el reposicio-
namiento en el mercado de productos maduros o la gestién de proyec-
tos en todas sus fases.

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

Confian en nosotros: Radisson Hotel Group, NH Hotel Group, TESTA Re-
sidencial, VP Hoteles, Beer & Food (ahora Avanza Food) y Kimpton Bou-
tique Hotels & Restaurants, entre otros. Mas de 350 proyectos hotele-
ros nos avalan.
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