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 Taller de trabajo es una metodología 

de trabajo en la que se integran la 

teoría y la práctica.  

 Se caracteriza por la investigación, el 

aprendizaje por descubrimiento y el 

trabajo en equipo que, en su aspecto 

externo, se distingue por el acopio 

(en forma sistematizada) de material 

especializado acorde con el tema 

tratado teniendo como fin la 

elaboración de un producto tangible.  

 Un taller es también una sesión de 

entrenamiento. Se enfatiza en la 

solución de problemas, capacitación, 

y requiere la participación de los 

asistentes. 
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Marketing inmobiliario y estudios de mercado 

 

La estimación de JLL de que el espacio flexible representará el 30% [de las 
carteras inmobiliarias corporativas en total] resulta razonable, pero seguramente 

sea insuficiente. 

 

Caso práctico del perfil visionario:  

 
 Esta empresa de servicios profesionales con más de 20.000 empleados a 

escala mundial es una «firme defensora» de las ventajas del espacio 

flexible. En última instancia, prevé que más del 20% de su cartera estará 
compuesta por espacios flexibles en un plazo de cinco años. Por lo 

general, la empresa ha recurrido al espacio flexible en el marco de 

fusiones y adquisiciones y para contar con espacio provisional, pero ha 
llevado a cabo análisis de coste-beneficio para sus oficinas más pequeñas 

y ha concluido que existen numerosas opciones que ahora resultan más 

baratas que sus fórmulas de alquiler tradicionales. En último término, 

considera que las fórmulas de alquiler tradicionales en su cartera principal 
podrían dar cabida a los espacios flexibles. «Si un propietario ofertase 

espacios de co-working en el marco de un contrato de alquiler, estaríamos 

muy interesados, especialmente si tenemos intención de permanecer a 
largo plazo».  

 

Condiciones de arrendamiento. El auge del espacio flexible seguramente acelere 

la disminución de la duración media de los alquileres, especialmente en 

https://www.inmoley.com/CURSOS-LIBRERIA/MARKETING-INMOBILIARIO-ESTUDIOS-MERCADO.html
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mercados que tradicionalmente operan con contratos de arrendamiento a largo 
plazo, como el Reino Unido, y en el sector de las superficies de menos de 500 

metros cuadrados. Sin embargo, esta situación debe evaluarse a la luz de otras 

tendencias en el sector de oficinas, que apuntan a un incremento de la inversión 
en la marca, la experiencia del usuario y la tecnología en las sedes centrales, lo 

que exigirá compromisos a largo plazo. En realidad, el mercado proporcionará un 

abanico de opciones más amplio, desde soluciones totalmente flexibles a las de 
más largo plazo, para dar respuesta a una gran variedad de deseos y 

necesidades en constante cambio. 

 

La exposición limitada al espacio flexible no ha tenido importantes repercusiones 
en el plano de las rentabilidades. De hecho, los promotores y los inversores 

podrían beneficiarse de la diversificación y de la capacidad del promotor para 

dinamizar los espacios comunitarios. Sin embargo, la falta de historiales de 
inquilinos y el riesgo de arrendamiento subyacente conllevan generalmente un 

incremento del perfil de riesgo percibido para las rentas de un activo. Hasta la 

fecha, los edificios donde el espacio flexible representa más del 50% de la 
superficie edificada alquilable (en inglés, RBA) se han negociado con descuento. 

 

Las últimas operaciones en el continente han mostrado una disminución del 

diferencial de rendimientos, aunque se deberán tener en cuenta otros factores 
como el ciclo actual y la ausencia de productos de inversión de calidad. 

 

A medida que se consolida este sector, los acreedores y los inversores se 
muestran más dispuestos a adoptar una exposición moderada al segmento de 

oficinas flexibles y a sus ventajas en términos de diversificación, todo ello en el 

marco de una cartera de inquilinos bien diversificada. 
 

De hecho, las valoraciones podrían inclinarse hacia un modelo de flujos de caja 

en lugar de hacia un enfoque más tradicional. Sin embargo, cabe destacar que el 

tamaño del sector no tiene precedentes y que las valoraciones podrían seguir 
trayectorias diferentes a las del mercado general en diferentes puntos del ciclo.  

 

MADRID Y BARCELONA, ENTRE LAS CIUDADES QUE 
REGISTRARÁN UN MAYOR CRECIMIENTO DE ESPACIOS 
FLEXIBLES 

 

JLL ha publicado un nuevo estudio, «Disrupción o distracción», en el que analiza 
el crecimiento del espacio flexible de oficinas en Europa. Este segmento ha 

duplicado su tamaño desde 2014 y se prevé que crecerá un 30% anual en los 

próximos cinco años*. Madrid y Barcelona se sitúan a la cabeza de las ciudades 
europeas que registrarán un mayor crecimiento en los próximos años. 

 

El estudio identifica los principales catalizadores del auge de este segmento —
como los cambios evolutivos en la forma, el momento y el lugar en que trabajan 

las personas y en los estilos de vida, así como el rápido avance de la tecnología, 
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entre otros— y brinda una perspectiva única sobre los riesgos y oportunidades 
que ofrece tanto a empresas como a inversores inmobiliarios en Europa. 

 

Entre las conclusiones principales del estudio, destacan las siguientes: 

 

 A escala mundial, el volumen de este tipo de espacios en los 
veinte mercados de espacio flexible de oficinas más importantes 

creció un 30% en 2017: el equivalente a alrededor de 1 millón de 

m². 

 Con el 5,6% del espacio total de oficinas, Ámsterdam cuenta con 
la mayor concentración de espacio flexible a escala mundial. 

 Madrid y Barcelona han experimentado un crecimiento del 40% y 

del 35% en la contratación de espacios flexibles respecto a 2017. 
Si en 2017 representaban un 6% y un 7% de la contratación total 

de oficinas, en lo que llevamos de año, el porcentaje representa 

un 12% y un 10% respectivamente. 

 El espacio flexible de oficinas representará el 30% de algunas 
carteras inmobiliarias corporativas para 2030. 

 El mercado se divide en tres tipos de usuario de espacios flexibles: 

 Conservador: porcentaje reducido de espacio flexible en sus 

carteras actuales; expansión prevista nula o limitada. 

 Experimental: porcentaje de reducido a moderado de espacio 
flexible en sus carteras actuales; expansión prevista del 10% o 

más en los próximos 3-5 años. 

 Visionario: uso considerable del espacio flexible; planes claros y 

ambiciosos de una adopción generalizada hasta superar el 20% de 
la cartera. 

 

Con más de 700 proveedores de espacio flexible en el sector, la consolidación es 

inevitable, y un periodo de recesión aceleraría este proceso. Los proveedores 
experimentados y con buenos niveles de capitalización y de diversificación 

geográfica prosperarán, así como los operadores de nicho e innovadores que 

presenten una oferta vanguardista. En España, Regus, WeWork y Utopicus 

lideran el mercado. 
 

Los inversores que necesiten equilibrar la necesidad de rentas estables a largo 

plazo con inquilinos que busquen flexibilidad se enfrentan a numerosos desafíos, 
desde comprender cómo afectará el espacio flexible a las valoraciones de los 

activos y a la transparencia del mercado hasta su efecto en la dinámica de la 

oferta y la demanda, la duración de los alquileres y los rendimientos. 
 

Así, algunos propietarios y promotores sopesarán la creación de sus propios 

conceptos de espacio flexible, colaborando con los proveedores existentes y 

recurriendo a operaciones de fusión y adquisición. Los conceptos introducidos por 
los propietarios están proliferando en ciudades como Ámsterdam —donde 

representan el 25% de la totalidad del espacio flexible—, Londres y París. 
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El estudio de JLL Human Experience, que recoge las respuestas de 7.300 
usuarios de oficinas a escala mundial, concluyó que los espacios de co-working 

pueden impulsar el compromiso de los empleados más que cualquier otro 

entorno laboral. 
 

TENDENCIA ASCENDENTE EN MADRID Y BARCELONA 

 

La contratación de espacios flexibles en ambas ciudades durante los primeros 

nueve meses de año se situó en 71.881m2, o lo que es lo mismo, el 11% del 

total de la contratación (657.255m2). En concreto, esta cifra en Madrid alcanzó 
los 42.220m2, casi un 40% más que todo el 2017, y Barcelona rozó los 30.000 

m2, lo que significa un incremento del 35% si lo comparamos con 2017.  

 
La tipología de espacios flexibles en el mercado español también está sufriendo 

una auténtica revolución. Actualmente, los tradicionales "Business Centre" 

dominan Madrid y Barcelona con una cuota del 45%, seguido por los espacios 
"híbridos" (36%). La irrupción de los espacios denominados "Híbridos" es una 

realidad. Su crecimiento en 2017 ha sido espectacular, alcanzo un incremento 

del 194% respecto al año anterior. 

 
Los principales operadores del mercado español – Regus, WeWork y Utopicus– 

siguen ganando fuerza y ampliando cuota de mercado a los pequeños operadores 

locales. Entre las tres firmas, concentran la mitad del stock total de Madrid y 
Barcelona y prevemos que esta tendencia continúe hacia una mayor 

concentración de operadores. 

 
José Miguel Setién, director de Oficinas en JLL España, comentó: «El auge del 

espacio flexible en Madrid y Barcelona está resultando en una de las transiciones 

más importantes en el sector inmobiliario a las que hemos asistido. La 

consumerización de los activos inmobiliarios, fenómeno que ya hemos observado 
en los segmentos de hospitality y retail, está influyendo tanto en los modelos de 

negocio como las estrategias de inversión. Nuestro estudio muestra la 

divergencia en la velocidad de transición por parte de los mercados y las 
empresas y, dado que este drástico crecimiento no da muestras de ralentizarse, 

las empresas, los promotores y los inversores deben mantenerse a la vanguardia 

de esta evolución para comprender qué efectos conlleva para sus objetivos 
empresariales». 

 

Guzmán de Yarza, responsable de Workplace Strategy para la región EMEA en 

JLL, añadió: «Para los inversores que desean apostar por la innovación y el 
cambio, el espacio flexible genera nuevas oportunidades, pero no existe un 

enfoque universal y su adopción plantea diversos retos. No obstante, es evidente 

que esta tendencia ha llegado para quedarse y está teniendo repercusiones 
tangibles en el contexto de inversión en espacios de oficinas en España, 

especialmente en Madrid y Barcelona. Los inversores, tanto locales como 

internacionales, deberían estudiar con atención estos acontecimientos y decidir la 

respuesta más adecuada, ya sea mediante la contratación de proveedores de 
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espacio flexible para sus edificios o adaptando sus estrategias para ofrecer sus 
propias soluciones en este sentido». 
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 Espacio flexible: la transformación del sector inmobiliario 

Ya hemos sido testigos de cómo los nuevos modelos 
de negocio, que surgen para dar respuesta a las 
necesidades y preferencias de las personas como nunca 
antes, han revolucionado los segmentos de retail y 
hospitality. Así, era cuestión de tiempo que los espacios 
de oficinas dispusiesen de su propio catalizador del 
cambio, uno que aborda el deseo de las empresas 
de disponer de una mayor flexibilidad —al tiempo 
que hace especial hincapié en la experiencia humana 
de los espacio laborales— y que conlleva profundas 
implicaciones para los inquilinos y los inversores. 

Bienvenidos al concepto del espacio flexible.

En esencia, su rápido crecimiento se está viendo   
impulsado por la naturaleza variable del mercado laboral 
y la estructura cambiante de la economía, junto a una 
tecnología que avanza a pasos agigantados. En primer 
lugar, estamos asistiendo al auge de la denominada 
«economía de los trabajos ocasionales» (gig economy) y a 
la proliferación de las start-ups. La actitud de las empresas 
también está cambiando, y ahora se confiere una mayor 
importancia a la flexibilidad y la agilidad. Muchas empresas 
de gran envergadura se han percatado de que, para poder 
ser competitivas en la era digital, deben atraer y retener a 
profesionales cualificados que difícilmente se verán atraídos 
por un entorno de oficina tradicional

Estos catalizadores suponen un reto para muchos 
aspectos del modelo establecido de alquiler de oficinas y 
están alentando a más empresas a probar suerte con los 
espacios flexibles. Si bien este modelo sigue representando 
únicamente una pequeña proporción del espacio total de 
oficinas, nuestras cifras muestran que está protagonizando 
un rápido crecimiento. 

Solo en 2017, el volumen total de espacio flexible en los 20 
mercados de espacio flexible más importantes a escala 
mundial creció un 30%: el equivalente a alrededor de 
1 millón de metros cuadrados. Desde 2014, el mercado 
se ha duplicado con creces, y en ciudades punteras, 
como Londres, representa ahora cerca de un 20% de las 
contrataciones de espacio. 

Los inversores y los promotores están adaptándose cada 
vez más al auge del espacio flexible introduciendo sus 
propios conceptos o asociándose con los proveedores 
existentes. Entretanto, los edificios con un elevado 
porcentaje de espacio flexible cada vez se perciben más 
como una propuesta de inversión viable. 
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Espacio 
flexible:
¿Por qué, 
cómo y 
cuándo 
incorporarlo 
e incluso 
evitarlo?
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Nuestro análisis indica que el mercado europeo está a 
punto de vivir una expansión aún más rápida.

El parque europeo de espacio flexible crecerá un 25%-30% 
anual de media en los próximos cinco años. Las encuestas 
que hemos realizado a numerosas multinacionales 
ponen de manifiesto su interés por expandir su uso y 
probar diferentes modelos, proveedores y disposiciones 
del entorno laboral. Nuestro último análisis confirma la 
predicción que proponíamos en 2015: el espacio flexible 
podría representar el 30% de algunas carteras inmobiliarias 
corporativas para 2030. 

No obstante, existen riesgos. En este momento, la mayoría 
de empresas se encuentran en la fase experimental, según 
la clasificación de nuestra nueva herramienta para la 
elaboración de perfiles de usuarios de espacios flexibles. 

Si consideran que estos ensayos no responden a sus 
necesidades, podrían volver a recurrir a modelos 
más convencionales. Por otro lado, están surgiendo 
nuevos operadores, incluidos aquellos desarrollados 
por propietarios, lo que brindará un mayor abanico de 
opciones a las empresas. 

Este modelo ya está evolucionando a medida que el 
mercado se expande, y las empresas están desarrollando 
sus propios enfoques sobre cómo puede encajar el espacio 
flexible en su actividad. Si bien algunas podrían utilizar 
este tipo de espacio únicamente con finalidades limitadas 
y específicas, resulta indudable que el interés de muchas 
compañías pondrá a prueba a promotoras, inversores, 
analistas y proveedores de fondos. Habida cuenta de   
que no existe un enfoque universal para todas, prestar 
especial atención a las necesidades de las empresas y 
comprender su estrategia y sus prioridades revestirá más 
importancia que nunca.

En este momento, el auge del espacio flexible plantea 
numerosos interrogantes a los inversores y los inquilinos 
sobre el futuro a largo plazo del mercado de oficinas en 
términos de transparencia, oferta y demanda, así como 
sobre la naturaleza de los entornos laborales del futuro. 
El efecto a largo plazo sigue siendo una incógnita, pero a 
corto, las oportunidades que genera recompensarán   
a aquellos que hayan apostado por la innovación, el   
riesgo y el cambio.

El crecimiento se ve impulsado por un modelo 
«híbrido»

En los últimos 20 años, las oficinas equipadas, y más 
recientemente el modelo de co-working, han generado 
nuevos conceptos para los espacios de oficinas. Algunas 
de sus características estrella han transformado el sector, 
especialmente en ámbitos como el diseño de los entornos 
laborales. No obstante, el impresionante crecimiento del 
mercado de espacio flexible en su conjunto en los últimos 
años se deriva de una nueva oferta híbrida que responde 
a la demanda no solo de los autónomos, las start-ups y las 
pymes, sino también, de forma creciente, de las empresas 
de mayor envergadura. 

El argumento para centrarse en las empresas más grandes 
es evidente: este sector cuenta con el potencial de ofrecer a 
los operadores de espacios flexibles unos flujos de ingresos 
más resistentes y un mercado mucho más grande y estable, 
especialmente si pueden garantizar relaciones de negocio a 
escala regional o mundial. Este es el enfoque que presenta 
el mayor potencial de disrupción para el mercado de 
oficinas tal y como lo conocemos.



A menudo, los términos «centros de negocios», «oficinas 
equipadas» y «co-working» se utilizan indistintamente. 
No obstante, los distintos modelos de negocio que han 
surgido con el tiempo y la actual oleada de proveedores 
innovadores presentan características diferentes. 

Las oficinas equipadas entraron en escena en la década de 
1980, con un grupo de proveedores locales e internacionales 
que ofrecían estructuras de oficinas tradicionales con 
contratos de alquiler flexibles. Las marcas de co-working 
surgieron prácticamente al mismo tiempo, si bien vivieron 
su apogeo después de la crisis financiera mundial. A 
diferencia de las oficinas equipadas más tradicionales, el 
modelo de co-working fue inicialmente impulsado por 
una nueva corriente de start-ups y emprendedores que 
buscaban aplicar un enfoque novedoso a los entornos 
laborales. Ofrecían una visión realmente nueva: su diseño, 
sus equipamientos y su cultura darían pie a una mejora de la 
colaboración, la apertura, el intercambio de conocimiento, 
la innovación y la experiencia del usuario.   

En los últimos veinte años, han surgido muchas marcas de 
co-working, pero su efecto cuantitativo en el panorama 
de oficinas ha sido, de momento, limitado, y muchas de 
ellas operan volúmenes relativamente pequeños. En los 20 
mercados de espacios de oficinas flexibles más grandes   
de Europa, las firmas que ofrecen un modelo de co-working 
puro representan únicamente el 21% del espacio flexible 
total. No obstante, la continuidad de la demanda de   
este tipo de espacio queda reflejada en el crecimiento 
del 21% que experimentaron los espacios de co-working 
en 2017. Las firmas que actualmente registran el mayor 
crecimiento son, a menudo, aquellas que se han centrado en 
rasgos específicos de mercados locales o las que   
ofrecen un entorno más amplio para la incubación/
aceleración de negocios. 

Desde entonces, muchos de los operadores que 
inicialmente se presentaron como empresas de co-working 
han adaptado su espacio y sus servicios para un público  

corporativo y ofrecen un modelo híbrido de oficinas 
privadas con algunos espacios de co-working. Este nuevo 
modelo ha impulsado un crecimiento sin precedentes: 
desde principios de 2016, se han incorporado 850.000 
metros cuadrados de espacio híbrido a los 20 principales 
mercados de espacios flexibles de Europa, lo que 
representa el 51% del nuevo espacio flexible.
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“ Primero surgió el modelo de las oficinas equipadas, que ofrecía un enfoque 
muy corporativo. Ahora asistimos al auge del modelo de co-working, que 
ofrece algo diferente. El primero se percató de que necesita el sentimiento 
de comunidad y el segundo, de que necesita a las empresas. Ambos 
modelos se están desplazando hacia el centro y seguirán confluyendo hasta 
convertirse en uno solo.” 

Empresa global de productos de consumo de alta rotación

 No es (todo) sobre co-working
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Oferta total de espacio flexible por tipología en los 
20 principales mercados europeos

  

Oficina tradicional con 
servicios

 80% del espacio de 
oficinas alquilable

1.000 - 4.000   
m²

Modelo de   
membresía único

Híbrido

 60%-65% del espacio de 
oficinas alquilable

2.000 – 25.000   
m²

Múltiples modelos   
de membresía

Nuevos actores
 
Iniciativas   
de propietarios

Alquileres gestionados 
y flexibles

Co-working
 
80% de espacio   
de co-working

500 – 2.000   
m²

Múltiples modelos   
de membresía

Co-working Híbrido Oficina tradicional 
con servicios

45%

21%

34%

Modelos de negocio flexible
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En cafeterías/espacios de co-working

En el transporte público

En otras instalaciones de la empresa

En casa

En las oficinas del cliente

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

45%
56%

36% 34%

54%

Existen numerosos catalizadores que explican la 
rápida expansión del espacio de oficinas flexible, 
pero, en última instancia, esta se ve apuntalada por 
los cambios evolutivos en la forma, el momento y 
el lugar en que trabajan las personas, junto con las 
variaciones en los estilos de vida. La proliferación de 
la informática en la nube, las redes privadas virtuales 
(VPN, por sus siglas en inglés), el Wi-Fi de alta 
velocidad y la conexión 4G (que pronto evolucionará 
a 5G) conlleva que el trabajo típico de oficina pueda 
desempeñarse en cualquier momento y lugar.

Esta mayor movilidad ha resultado en una drástica 
ampliación de la gama de espacios en los que se lleva 
a cabo el «trabajo de oficina». Nuestro análisis expone 
que el 56% de los empleados trabaja ahora desde otras 
instalaciones de la empresa al menos una vez al mes, 
seguidos de los que trabajan desde casa (54%), en medios 
de transporte (36%) y en espacios de co-working (34%). La 
realidad es que ahora las oficinas tradicionales compiten 
activamente con una serie de ubicaciones alternativas. 

La mayor liquidez y contingencia de los trabajadores 
también está acelerando este cambio. Nuestras 
estimaciones sugieren que hasta el 30% de la población 
activa ya trabaja en la economía de los servicios bajo 
demanda o en la economía de los trabajos ocasionales. A 
medida que la composición de las plantillas se vuelve más 
fluida, la necesidad de espacio flexible seguirá creciendo.

¿Cómo se está viendo impulsado el crecimiento del espacio flexible por el 
futuro del mercado laboral? 

1 de cada 7 personas es autónoma en la UE.

¿Trabaja en estos lugares al menos una vez al mes?



La pregunta (difícil) es



La consumerización del mercado inmobiliario  

El modelo de co-working ha sido el catalizador del 
auge del espacio flexible, y el crecimiento de este 
fenómeno ha recibido un impulso ascendente por 
parte de las personas que utilizan el espacio. Nuestro 
análisis Human Experience, que encuestó a más de 
7.300 usuarios de oficinas a escala mundial, concluyó 
que los espacios de co-working pueden impulsar el 
compromiso de los empleados más que cualquier 
otro entorno laboral. Los empleados también valoran 
más los espacios comunes y demandan cada vez más 
servicios e instalaciones de mayor calidad, todos ellos 
muy presentes en la nueva generación de espacio 
flexible que se ofrece en la actualidad.

Desde la crisis financiera mundial, se ha producido un 
rápido incremento en el número de start-ups, pymes 
y micronegocios, y todos ellos comparten el deseo de 
flexibilidad. Cabe destacar que los operadores de espacios 
flexibles están dando respuesta a esta demanda, pero con 
espacios de elevada calidad y equipamientos extensivos,  
en ubicaciones prime que anteriormente estaban fuera  
de su alcance.

Las nuevas generaciones que pasan a formar parte de 
la población activa tienen expectativas diferentes sobre 
el entorno de las oficinas. En concreto, los empleados 
menores de 35 años se mueven más dentro de la oficina, 
muestran una mayor probabilidad de trabajar desde 
diferentes ubicaciones y están más preparadas para 
adaptarse a espacios laborales innovadores.  
La nueva generación de espacio flexible apuesta 
claramente por estos cambios, con entornos laborales más 
abiertos y con más equipamientos y con conceptos  
de diseño innovadores. 

NUE  TRO INFORME  

“HUMAN EXPERIENCE”,  

QUE ENCUE  TÓ  

A MÁ   DE 7.300  

EMPLEADO   DE  

OFICINA   DE  

TODO EL MUNDO,  

DETECTÓ QUE  

LO   E  PACIO    

DE CO-WORKING  

PUEDEN CONTRIBUIR  

AL COMPROMI  O  

DEL EMPLEADO 

MÁ   QUE OTROS  

ENTORNO    LABORALE  . 
 
 

7,300 USUARIOS DE OFICINA
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Cada vez más empresas recurren al espacio flexible

La aceleración del crecimiento de los espacios flexibles 
no se ve impulsada únicamente por la demanda de las 
start-ups y los millennials: las empresas más grandes 
y más tradicionales están empezando a adoptarlos a 
gran escala. La esfera empresarial está respondiendo 
a los numerosos cambios estructurales optimizando 
sus carteras, consolidando sus espacios de oficinas e 
impulsando la productividad. 

Los espacios de oficina flexibles les permiten responder 
a las necesidades de unos trabajadores más dinámicos 
y a los requisitos de equipos especializados en ámbitos 
como la estrategia digital o la innovación de producto. 
También puede atraer a grupos de talento específicos, 
especialmente entre las generaciones más jóvenes, que 
suelen decantarse por estructuras de oficinas menos 
tradicionales en el seno de las empresas. Para algunas 
compañías, el espacio de oficinas flexible les permite 
reaccionar rápidamente si necesitan espacio de forma 
temporal o acceder a un nuevo mercado. Para otras, se 
trata de una oportunidad para incrementar la exposición 
a una temática candente en un sector determinado o 
contribuir a cambiar su cultura laboral.

Además de los catalizadores más tradicionales del 
espacio de oficinas flexible, existen otros muchos 
catalizadores emergentes de su uso por parte de 
empresas, que abarcan desde la mejora de la innovación, 
la colaboración y el espíritu de comunidad hasta el 
desarrollo del negocio y los objetivos de crecimiento.  

La mejora en el uso del espacio y la mayor flexibilidad 
de las carteras, además de los posibles beneficios 
financieros, también serán importantes catalizadores de 
la adopción a gran escala.
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Peoplex
<< Predecir de forma precisa las necesidades inmobiliarias a largo plazo es prácticamente 
imposible. La mayor ventaja del espacio flexible es que te brinda opciones >> 

Empresa de servicios profesionales  de las ‘Big Four’



  

P,ROF.ITP,ROF.IT

“ LO QUE 

REALMENTE

CON   IGUE EL 

E  PACIO 

FLEXIBLE E 

CREAR UN 

  ENTIMIENTO 

DE COMUNIDAD. 

EN NUE  TRA   

GRANDE   OFICINA   

CORPORATIVA  , 

NO LOGRAMO   

CONOCERNO   

REALMENTE 

LO   UNO   A 

LO   OTRO  ” 

EMPRESA FARMACÉUTICA INTERNACIONAL
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El entorno laboral digital  

La digitalización y el auge de los activos inmobiliarios 
inteligentes se han convertido en un aspecto clave de 
la estrategia inmobiliaria. El Internet de las cosas y la 
tecnología big data proporcionan en la actualidad grandes 
oportunidades para la gestión de las carteras y para 
comprender cómo trabajan los empleados. Un reducido 
número de proveedores de espacios flexibles ha empezado 
a ofrecer soluciones tecnológicas integradas e interfaces 
digitales para los usuarios y los gestores de espacios. Estas 
plataformas pueden ofrecer a aquellas empresas que aún 
estén definiendo su estrategia inmobiliaria digital la ventaja 
doble de una experiencia de usuario mejorada y una gestión 
más efectiva de las necesidades de espacio.  
En otras palabras, puede constituir una solución ágil para lo 
que parece un complejo proceso de transición y  
de adopción digital.

Personas, comunidad y cultura   

Muchas empresas que adoptan espacios de oficinas 
flexibles o de co-working quedan impresionadas con la 
capacidad de los proveedores para crear un sentimiento 
de comunidad, impulsado por espacios dedicados a 
servicios, eventos y encuentros sociales. «La gestión de la 
comunidad» es un concepto con el que muchas empresas 
tienen dificultades en entornos de oficinas tradicionales, 
y el potencial para lograr un sentimiento adicional de 
dinamismo, energía y compromiso en el seno de una 
cultura corporativa se considera un importante  
elemento de atracción.

En última instancia, la flexibilidad impulsa buena parte 
del crecimiento rápido y potencial de este mercado. Las 
empresas siempre han tenido dificultades a la hora de 
planear sus necesidades de espacio, y este aspecto se ha 
vuelto más complicado en el contexto operativo de hoy 
día, caracterizado por su rapidez y volatilidad. 
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La pregunta (difícil) es



      

Obstáculos para la adopción  
 
Al tiempo que la demanda de espacios flexibles muestra 
un crecimiento evidente, existen obstáculos para su 
adopción generalizada por parte de las empresas. Las 
preocupaciones más mencionadas en este sentido son 
la seguridad, la confidencialidad y la privacidad en los 
espacios más abiertos. Otras empresas se muestran 
recelosas por el posible efecto en su marca y su cultura, 
especialmente en términos de dilución de marca.  
La falta de una cobertura geográfica exhaustiva, la 
preocupación sobre la idoneidad de las ubicaciones, la 
excesiva densidad y la calidad de los acondicionamientos 
también pueden suponer barreras para su uso a gran  
escala por parte de algunas compañías. 

Por otro lado, la falta de adopción de espacios de oficinas 
flexibles también conlleva un riesgo. Muchas firmas se 
muestran preocupadas por la retención o atracción de 
personal y por la posibilidad de quedarse rezagadas. Dado 
que ahora la norma es ofrecer una mayor movilidad, una 
conectividad superior, un acondicionamiento puntero y 
diferentes servicios de ocio y hospitality, ninguna empresa 
quiere quedarse obsoleta.

 

 
 

Pagar por la flexibilidad frente al coste de no estar a la 
última

La dinámica de los precios en el mercado del espacio 
flexible —y, en concreto, en el segmento de las empresas 
emergentes— es un tema candente, especialmente en 
vista de que los testimonios de las operaciones siguen 
siendo limitados. En el espacio de las oficinas equipadas 
tradicionales, la flexibilidad es una ventaja que se paga. 

Sin embargo, en la nueva generación de espacio flexible, 
los usuarios nos comentan que, en algunos casos, 
resulta más barato adoptar espacios de oficinas flexibles 
que comprometerse con un alquiler tradicional, con 
todos los gastos operativos y de capital que puede 
conllevar. A menudo, esto da lugar a una reducción del 
espacio contratado y a un incremento de la densidad 
ocupacional junto con —en el caso de las operaciones 
de mayor envergadura— la amortización de los costes 
de acondicionamiento durante la duración del alquiler 
(tratándolos como gastos operativos y no de capital). 
Asimismo, tenemos constancia de casos en los que 
las empresas han regresado a estructuras de alquiler 
tradicionales desde el modelo de espacio flexible para 
evitar la prima que debe pagarse por la flexibilidad.

En nuestra opinión, ambos modelos tienen cabida en las 
carteras inmobiliarias corporativas del futuro, en función 
de la cultura y los requisitos de cada uno.

 
El valor del sector inmobiliario va más allá de los propios 
inmuebles. Para muchas empresas, el coste no es siempre 
el primer factor que se debe tener en cuenta. Quieren 
contratar nuevos talentos, romper moldes en el seno de su 
propia cultura corporativa y ayudar a los distintos equipos 
a confluir y colaborar. Desean propiciar un intercambio de 
información más informal, una mayor creatividad y nuevas 
formas de pensar, y creen que el espacio flexible y los 
entornos innovadores pueden contribuir a ello.  
Si a todo esto se le suman mejoras en la productividad  
y en el uso del espacio, nos encontramos ante una 
poderosa combinación. 

En última instancia, en el sector inmobiliario —al igual 
en la vida—, nada sale gratis. En todos los inmuebles de 
oficinas se incurre en gastos operativos y de capital y, 
en algún momento, ese coste debe recuperarse, incluso 
en las oficinas flexibles o en los espacios de co-working. 
Algunos proveedores ofrecen estructuras de precios y de 
arrendamiento innovadoras, dado que buscan impulsar la 
demanda, si bien su viabilidad a largo plazo sigue siendo 
una incógnita. A algunos inquilinos también les preocupa 
la posibilidad de que, en algunos años, no exista el capital 
suficiente para que los operadores reacondicionen los 
activos cuando sea necesario, en vista de su enfoque, 
a menudo centrado en las últimas tendencias, y de la 
intensidad de uso.
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“Las cuestiones relativas a la marca     
 constituyen claramente un reto.   
 No queremos que nuestra marca   
 pase a ser secundaria” 

 Empresa global de servicios 

“ Estábamos pagando una prima por la 
flexibilidad. Una flexibilidad que en 
realidad no necesitamos, por lo que 
estamos regresando al modelo original” 

 Empresa global de ciencias de la vida
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¿Cómo satisface la oferta de espacio flexible en Europa 
la demanda?   

Prevemos que el espacio flexible crecerá a un ritmo medio 
anual de alrededor del 25%-30% en los próximos cinco 
años, si bien los ciclos económicos podrían provocar que 
no sea un proceso lineal. Esta estimación sugiere que el 
segmento del espacio flexible avanzará hacia la cuota 
del 5% del espacio total de oficinas en los próximos cinco 
años, lo que representa 7 millones de metros  

 
 
 
cuadrados adicionales en los 20 mercados de espacios 
flexibles más importantes de Europa. Esto impulsaría el 
tamaño total del mercado hasta un total aproximado 
de 10 millones de metros cuadrados, el equivalente en 
términos de espacio al tamaño total de los mercados de 
Düsseldorf y Fráncfort juntos.
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Crecimiento espacio flexible  
(2010-2018)

Crecimiento modelo espacio  
flexible 2017

Despegue del espacio flexible en Europa    

En Europa, el volumen total de espacio flexible creció un 
29% en 2017. Los 625.000 metros cuadrados de espacio 
flexible que se incorporaron al mercado durante el año 
representaron el incremento más importante del que se 
tiene constancia y ponen de manifiesto la demanda de 
soluciones flexibles. El volumen de nuevo espacio flexible 
suministrado durante los seis primeros meses del año 
apunta a la continuidad de este sólido crecimiento en 2018, 
de más del 25%.
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Los núcleos con una presencia elevada de start-ups, 
negocios de autónomos y pymes lideran la curva de 
madurez del espacio flexible 

El volumen total de espacio flexible en Europa se ha 
duplicado desde el inicio de 2015. Esta evolución se ha 
visto impulsada, en primer lugar, por las ciudades clave 
y, en concreto, por los núcleos de start-ups, sectores 
creativos y pymes. Las marcas de co-working puro 
empezaron a ofrecer soluciones de espacio de elevada 
calidad en ubicaciones prime que anteriormente estaban 
fuera del alcance de muchos. 

Impulsadas por el incremento de los negocios de 
autónomos tras la crisis financiera mundial, ciudades 
como Londres, Ámsterdam, Dublín, Berlín y Copenhague 
fueron los verdaderos artífices del auge del espacio 
flexible en Europa. No son únicamente los lugares  
donde el mercado creció más rápidamente, sino 
que también registraron el mayor número de nuevos 
operadores y formatos.

 
 
 
 
Las ciudades que han desempeñado un papel 
fundamental en el auge inicial del modelo de co-working 
han seguido dominando el mercado y ahora son las 
que albergan la gama más amplia de operadores. En 
los últimos tres años, el volumen de espacio flexible en 
Ámsterdam, Berlín y Londres aumentó aproximadamente 
un 25%-35% anual. Con el 5,6% del espacio total 
de oficinas, Ámsterdam cuenta ahora con la mayor 
concentración de espacio flexible a escala mundial,  
por delante incluso de los mercados de oficinas de  
EE. UU., más consolidados.

El centro de Londres representa el 30% del volumen total 
de espacio flexible en Europa, una cifra desproporcionada 
teniendo en cuenta su cuota en el espacio de oficinas total en 
el continente, que se sitúa en un mero 8%.
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Start-ups per cápita
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El stock de espacio flexible 
crecerá entre un 20% y 
un 40% en la mayoría de 
ciudades europeas en 2018. 

No obstante, varias ciudades europeas están ahora en los 
albores de este proceso, y mercados como el de Hamburgo, 
Varsovia y Barcelona registraron un crecimiento por encima 
del 30% en la oferta de espacio flexible en 2017. Estas se 
encuentran en la fase de «despegue», y esperamos asistir a 
un sólido crecimiento durante este año. 

La combinación de la actividad de alquiler en lo que 
va de año con los proyectos en curso de las marcas 
internacionales de mayor envergadura apunta a que el total 
de la oferta de espacio flexible crecerá entre un 20% y un 
40% en la mayoría de ciudades europeas en 2018. 
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Crecimiento del volumen de espacio flexible, 
principales ciudades a escala mundial
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La pregunta (difícil) es



El espacio flexible se concentra en los distritos 
centrales de negocios y en los núcleos de transporte.

En buena parte de los mercados de oficinas de Europa, 
la mayoría del espacio de oficinas flexible (aprox. 60%) se 
sitúa en el centro de la ciudad y otros distritos de negocios 
clave, el resto se ubica en los mercados no principales,   
a menudo dinámicos.

Fuera de estas ubicaciones, el mercado está dominado por 
los operadores más tradicionales de oficinas equipadas, 
situados en los núcleos de transporte o muy cerca de ellos, 
así como por marcas de centros de negocios deterioradas 
(a menudo, relativamente obsoletas).   
Los núcleos de espacio flexible periféricos, como los que se 
encuentran en EE. UU., no constituyen una característica 
del mercado europeo. 

 

Los modelos de operadores internacionales y los 
modelos operados por los propietarios impulsarán   
el crecimiento.  
 
El panorama europeo del espacio flexible es cada vez más 
diverso, y un gran número de marcas locales operan en 
el mercado. Identificamos alrededor de 700 operadores 
únicos en los 20 mercados de oficinas más importantes de 
Europa, de los cuales un 20% abrieron su primer centro en 
los últimos dos años. Tan solo unas pocas empresas son 
realmente internacionales, con más de diez ubicaciones 
en total. No obstante, estas firmas muestran un sólido 
crecimiento, y los cinco operadores más importantes de 
Europa representan el 50% del espacio flexible nuevo 
desde 2015. En nuestra opinión, este patrón   
se mantendrá a medida que estos operadores 
internacionales incrementen su presencia en mercados 
establecidos y se expandan más allá de las principales 
ubicaciones hacia ciudades secundarias. 

En Ámsterdam, la oferta de los propietarios ya representa 
alrededor del 25% del espacio flexible total, mientras que 
en París, algunos de los propietarios más importantes, 
como Gecina, Icade, Foncière des Regions y Nexity, 
han lanzado sus propias marcas en fechas recientes. 
En Alemania, un mercado de crecimiento clave para 
los operadores de espacio flexible, la respuesta de los 
propietarios ha sido muy limitada. La plataforma de 
espacio flexible de Alstria (REIT) constituye una de las  

pocas iniciativas operadas por propietarios que se han 
puesto en marcha en Alemania hasta la fecha. La otra 
fuente de crecimiento serán las plataformas creadas por 
los propietarios, si bien la adopción a escala local varía   
en gran medida.
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Desde 2015, los cinco 
operadores más importantes 
han representado el 50% de 
todo el espacio flexible nuevo en 
Europa. 

La cifra de 7 millones de metros 
cuadrados de espacio flexible nuevo 
es bruta, no corresponde al aumento 
neto de la oferta de oficinas. En 
muchos casos, el espacio flexible 
nuevo forma parte de una oferta 
existente que se ha reconcebido 
para conferirle un uso alternativo, 
insuflando así vida a unos activos 
de oficinas viejos y deteriorados y 
dando respuesta a la demanda de las 
empresas, las pymes y los autónomos.



No todas las empresas necesitarán espacios de 
trabajo flexibles, pero la amplia mayoría incrementará 
considerablemente su uso durante los próximos 
cinco años. En concreto, el aumento del uso de los 
espacios flexibles por parte de usuarios empresariales 
o corporativos podría conllevar un importante efecto 
(nominal) en el mercado de oficinas en su conjunto. 

Hemos encuestado a un amplio elenco de altos cargos 
en empresas de distintos ámbitos a escala mundial para 
entender sus necesidades. La mayoría de estas grandes 
compañías ha utilizado el modelo de oficinas equipadas 
durante varios años para desembarcar en nuevos 
mercados, abrir pequeñas oficinas satélite o dar respuesta 
a necesidades de espacio durante periodos breves. Sin 
embargo, este tipo de espacios siempre ha representado 
una pequeña parte de la cartera: casi siempre por debajo 
del 5% en el caso de las empresas de tamaño considerable. 
Por lo general, esta flexibilidad ha conllevado un precio 
más elevado, y no se ha considerado que este espacio 
fuese especialmente distinto al convencional, lo que ha 
evitado su penetración en la cartera general. 

No obstante, existen indicios que apuntan a que la nueva 
generación de proveedores de espacio flexible está 
cambiando el panorama..

Preguntamos a las empresas de mayor tamaño que 
estimasen la medida en que utilizarán espacios flexibles 
en los próximos tres a cinco años. Si bien algunas 
compañías de corte más conservador estiman que su uso 
seguiría siendo inferior al 5%, una importante minoría en 
diferentes sectores prevé que incrementará su uso hasta 
situarlo entre un 5% y un 10%. Otro grupo pronostica que 
el incremento será de entre un 20% y un 35%, y algunos 
afirmaron que el aumento podría ser incluso mayor. 
Un crecimiento de estas características implicaría una 
drástica reestructuración de las carteras inmobiliarias 
corporativas de las empresas e, incluso en el escenario más 
conservador, que estos espacios representen al menos un 
5% de las carteras corporativas se traduce en una cuota 
nada desdeñable en cuanto al espacio total y conlleva 
implicaciones de gran calado para el mercado.

¿Qué depara el futuro para el espacio flexible? 
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“ La estimación de JLL de que el espacio flexible representará 
el 30% [de las carteras inmobiliarias corporativas en total] 
resulta razonable, pero seguramente sea insuficiente.”

    Empresa internacional de servicios profesionales  

“Nuestra ratio de adopción 
sigue viéndose influenciada 
en gran medida por las 
necesidades de alquiler.”  
- Banco de inversión internacional



Tipologías de uso del espacio flexible por parte de las 
empresas

Basándonos en nuestra amplia interacción con 
inquilinos corporativos, hemos segmentado el 
mercado en tres categorías diferentes de usuarios de 
espacios flexibles que abarcan empresas de diversos 
tamaños y sectores. Las compañías suelen ubicarse en 
uno de los siguientes grupos:

El extremo «visionario» del espectro reviste especial 
interés. Hemos encuestado a diversas empresas en 
diferentes sectores cuyo objetivo es incrementar de 
forma considerable el peso que tienen los espacios de 
oficinas flexibles en su cartera. Resulta probable que, 
a medida que las empresas de mayor tamaño y con un 
perfil más «tradicional» implementan estos conceptos 
a gran escala, presenciemos una rápida evolución 
en la curva de adopción por parte de los actores más 
conservadores. 

La gran mayoría de las firmas que hemos encuestado 
se encuentran en la fase experimental: están probando 
de forma activa cómo y en qué medida pueden 
incorporar el espacio flexible a su cartera global. Por 
tanto, creemos que el mercado de espacio flexible para 
empresas en Europa se encuentra en fase de despegue, 
aunque las trayectorias de cada empresa diferirán 
significativamente.
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Experimental  
 
•  Los espacios flexibles ocupan un porcentaje entre 

reducido y moderado en la cartera

•  Se prevé que el espacio flexible componga hasta 
un 10% o superior de la cartera en los próximos 
tres a cinco años

•  Expansión en fase experimental; etapa de 
ensayos y pruebas; análisis de casos de uso y de 
las soluciones de los diferentes proveedores

•  Abierta al concepto de innovación y a sus 
ventajas, pero sin perder de vista los retos  
y las limitaciones 

Visionario  
 
•  Uso considerable de este tipo de espacios

•  Planes claros y ambiciosos para adoptar de 
forma generalizada los espacios flexibles, que 
alcanzarán más de un 20% de la cartera

• Enfoque y alcance de uso de corte  
   innovador y audaz

•   Centrado en las ventajas y el valor del espacio 
flexible y en mitigar cualquier riesgo derivado del 
uso del mismo

Conservador  
 
•  El espacio flexible ocupa un porcentaje reducido 

de la cartera actual

•  Se espera un incremento reducido o nulo de este 
tipo de espacios en el futuro

•  Obstáculos principales a la adopción 
generalizada: necesidades de espacio específicas, 
preocupaciones en torno al cumplimiento 
normativo, la seguridad, la cobertura y la cultura



Demanda futura: casos prácticos
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Caso práctico del perfil 
conservador:  

Esta empresa internacional de software y 
videojuegos no tiene previsto recurrir a las 
oficinas flexibles debido a la idiosincrasia de su 
sector. Ningún modelo flexible ha sido capaz de 
proporcionar la infraestructura técnica necesaria 
que requiere el desarrollo de sus productos. 
La empresa ha utilizado espacios flexibles con 
anterioridad, pero principalmente para dar 
respuesta a picos de trabajo y para llevar a cabo 
reubicaciones y, en la actualidad, solo los utiliza a 
modo de espacio adicional. Con todo, considera 
que presentan algunas ventajas y afirma: «Los 
espacios de co-working han aportado un enfoque 
fresco e innovador». Además, reconoce que el 
aspecto comunitario constituye una ventaja para las 
empresas más pequeñas. 

La empresa no prevé incrementar su uso de 
espacios flexibles hasta que puedan dar respuesta a 
los requisitos técnicos, aunque sus trabajadores de 
las áreas de back office y edición podrían trasladarse 
a una oficina flexible. Sin embargo, su ubicación 
en un espacio compartido genera dudas ante la 
posibilidad de que otras empresas o competidores 
directos puedan intentar contratar a sus empleados.

Caso práctico del perfil  
visionario:  

Esta empresa de servicios profesionales con más de 
20.000 empleados a escala mundial es una «firme 
defensora» de las ventajas del espacio flexible. 
En última instancia, prevé que más del 20% de su 
cartera estará compuesta por espacios flexibles en 
un plazo de cinco años. 

Por lo general, la empresa ha recurrido al espacio 
flexible en el marco de fusiones y adquisiciones 
y para contar con espacio provisional, pero ha 
llevado a cabo análisis de coste-beneficio para sus 
oficinas más pequeñas y ha concluido que existen 
numerosas opciones que ahora resultan más 
baratas que sus fórmulas de alquiler tradicionales. 
En último término, considera que las fórmulas de 
alquiler tradicionales en su cartera principal podrían 
dar cabida a los espacios flexibles. «Si un propietario 
ofertase espacios de co-working en el marco de un 
contrato de alquiler, estaríamos muy interesados, 
especialmente si tenemos intención de permanecer 
a largo plazo». 

Caso práctico del perfil 
experimental:  

Este banco de inversión internacional está 
actualmente revisando su estrategia de innovación 
interna e intentando determinar cómo pueden 
los espacios de oficinas flexibles contribuir a este 
objetivo. La compañía se encuentra en proceso 
de revisar solicitudes de propuestas y proyectos 
de proveedores de todo tipo. En última instancia, 
el banco considera que el espacio flexible podría 
constituir hasta un 10% de su cartera, pero 
probablemente «lo limite al 5%». 

La empresa ve con buenos ojos las posibilidades que 
brinda el concepto a corto plazo: «La flexibilidad es 
una gran ventaja». No obstante, también expresa 
ciertas reservas sobre la velocidad del desarrollo 
del mercado y considera que algunos proveedores 
están avanzando con demasiada rapidez. El banco 
también se pregunta cómo hará la oferta para seguir 
resultando interesante a largo plazo, teniendo en 
cuenta, en concreto, la necesidad de mantener los 
acondicionamientos actualizados. Por tanto, es poco 
probable que la empresa colabore con un único 
proveedor. La marca es otra de las preocupaciones, 
ya que debe mantener una notoria identidad.
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Se espera que el volumen de espacio flexible en Europa 
crezca a un ritmo anual de entre el 25% y el 30% 
durante los próximos cinco años, a lo que se sumará 
un drástico repunte en el uso a gran escala de estas 
instalaciones por parte de las grandes empresas. 
Esto constituirá un verdadero factor disruptivo en los 
mercados de oficinas europeos y planteará una serie 
de desafíos para los modelos de inversión y promoción 
convencionales y sin capacidad de respuesta.

Transparencia 

Todos los actores individuales —promotores, inversores, 
operadores o inquilinos— experimentarán mayores 
dificultades a la hora de evaluar la dinámica de la oferta 
y la demanda en el mercado de oficinas en su conjunto. 
A medida que la contratación de espacios flexibles 
aumente y este segmento empiece a competir con los 
espacios de oficinas «convencionales» para dar respuesta 
a las necesidades de gran envergadura, resultará más 
complicado disponer de una perspectiva clara de los niveles 
de «contratación real». El espacio que figura como alquilado 
puede, en realidad, seguir estando disponible en el 
mercado. Lógicamente, algunos acuerdos corporativos de 
gran relevancia estarán bien documentados, pero resulta 
casi imposible monitorizar la plétora de contratos más 
pequeños y con un horizonte a corto plazo, lo que conlleva 
que los niveles de oferta y las tasas de disponibilidad reales 
muestren una mayor opacidad. Las tasas de disponibilidad 
calculadas según métodos convencionales podrían reflejar 
niveles inferiores a los reales. Las rentas abonadas por 
los usuarios finales, así como los paquetes de incentivos, 
también son opacas. Esto conllevará una mayor dificultad 
a la hora de tomar decisiones de inversión o promoción 
basándose en los niveles de precios y de oferta actuales y 
previstos.

Previsibilidad

Históricamente, la relación entre la oferta y las rentas 
(netas efectivas) ha aportado indicios sobre los futuros 
movimientos del mercado. El crecimiento del segmento de 
espacios flexibles mermará, en parte, esta transparencia. 
Además, los niveles de rentas, de oferta y de disponibilidad 
en el ámbito de los espacios flexibles podrían evolucionar 
con gran rapidez, habida cuenta de la naturaleza 
cortoplacista de los compromisos. Incluso si fuese posible 
evaluar con precisión los fundamentales del mercado, 
la situación podría cambiar rápidamente en cuestión 
de meses. Esto podría resultar problemático durante un 
periodo de gran auge o de recesión. También provocará que 
los promotores o los inversores tengan mayores dificultades 
para tener una idea clara de la posible competencia a 
la hora de decidir si siguen adelante con un acuerdo o 
proyecto.

Condiciones de arrendamiento

El auge del espacio flexible seguramente acelere la 
disminución de la duración media de los alquileres, 
especialmente en mercados que tradicionalmente operan 
con contratos de arrendamiento a largo plazo, como el 
Reino Unido, y en el sector de las superficies de menos 
de 500 metros cuadrados. Sin embargo, esta situación 
debe evaluarse a la luz de otras tendencias en el sector de 
oficinas, que apuntan a un incremento de la inversión en 
la marca, la experiencia del usuario y la tecnología en las 
sedes centrales, lo que exigirá compromisos a largo plazo. 
En realidad, el mercado proporcionará un abanico de 
opciones más amplio, desde soluciones totalmente flexibles 
a las de más largo plazo, para dar respuesta a una gran 
variedad de deseos y necesidades en constante cambio.

Rentabilidades

La exposición limitada al espacio flexible no ha 
tenido importantes repercusiones en el plano de las 
rentabilidades. De hecho, los promotores y los inversores 
podrían beneficiarse de la diversificación y de la capacidad 
del promotor para dinamizar los espacios comunitarios. 
Sin embargo, la falta de historiales de inquilinos y el riesgo 
de arrendamiento subyacente conllevan generalmente un 
incremento del perfil de riesgo percibido para las rentas 
de un activo. Hasta la fecha, los edificios donde el espacio 
flexible representa más del 50% de la superficie edificada 
alquilable (en inglés, RBA) se han negociado con descuento. 
Las últimas operaciones en el continente han mostrado 
una disminución del diferencial de rendimientos, aunque se 
deberán tener en cuenta otros factores como el ciclo actual 
y la ausencia de productos de inversión de calidad.

A medida que se consolida este sector, los acreedores y 
los inversores se muestran más dispuestos a adoptar una 
exposición moderada al segmento de oficinas flexibles y 
a sus ventajas en términos de diversificación, todo ello en 
el marco de una cartera de inquilinos bien diversificada. 
De hecho, las valoraciones podrían inclinarse hacia un 
modelo de flujos de caja en lugar de hacia un enfoque más 
tradicional. Sin embargo, cabe destacar que el tamaño del 
sector no tiene precedentes y que las valoraciones podrían 
seguir trayectorias diferentes a las del mercado general en 
diferentes puntos del ciclo. 

¿Qué implicaciones tiene el espacio flexible para el mercado en su conjunto?
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Los operadores de espacio flexible deben 
ser capaces, para absorber la demanda, 
de articular en todo el mundo una amplia 
plataforma geografica para sobrevivir en 
una recesion.

El espacio flexible en el ciclo de mercado

Al final de los dos últimos ciclos, las recesiones 
provocaron una reducción de la demanda de espacios 
de oficinas: la contratación se redujo entre un 20% y un 
25% de media en Europa. Los proveedores de espacios 
flexibles deberán afrontar los mismos obstáculos en la 
próxima recesión. Si bien los catalizadores subyacentes 
de la expansión del sector de los espacios flexibles 
se mantendrán a largo plazo, la demanda podría 
mostrarse volátil y, habida cuenta del cortoplacismo de 
los compromisos, los flujos de ingresos y los niveles de 
ocupación podrían resultar igual de volátiles. 

Al igual que un gran número de nuevos sectores, el 
mercado de espacios flexibles se encuentra  
fragmentado. En la actualidad, existen al menos 25 
operadores individuales en las principales ciudades 
europeas, y menos del 15% de las marcas europeas 
operan en más de tres ubicaciones. Los operadores 
de espacios flexibles deben ser capaces de absorber 
los impactos en la demanda en una amplia plataforma 
geográfica para superar una recesión. Los proveedores 
que carezcan de diversificación geográfica podrían 

experimentar dificultades a la hora de hacer frente a 
esos envites, aunque algunas empresas que operan 
en mercados nicho sobrevivirán y crecerán gracias a la 
especialización en sectores, la fidelidad de los inquilinos 
y los descuentos de precios para los actores bien 
capitalizados.

Aquellos operadores de espacio flexible diferenciados, 
con fondos suficientes y sólidas plataformas que 
dispongan de flujos de ingresos diversificados y 
ofrezcan servicios y productos de calidad estarán mejor 
posicionados para impulsar las tasas de ocupación. 
Además, podrán redoblar su apuesta en un periodo 
de recesión y aprovechar la oportunidad para adquirir 
empresas o espacios. 

La consolidación es inevitable, y una recesión aceleraría 
el proceso. Por tanto, los proveedores de espacios 
flexibles experimentados y con buenos niveles de 
capitalización son los que más probabilidades de éxito 
tienen, aunque los operadores innovadores en nichos de 
mercado y con una oferta vanguardista o diferenciada 
también prosperarán.
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El mercado de espacio flexible se encuentra en un 
punto de inflexión. Ha trascendido claramente las 
fronteras del modelo tradicional de co-working y 
alberga el potencial de ofrecer soluciones inmobiliarias 
más exhaustivas e integradas a grandes empresas en 
un amplio espectro geográfico. Las compañías están 
empezando a analizar el potencial que ofrece el espacio 
flexible como solución integral a lo largo de todo el 
ciclo de vida inmobiliario. Y, quizás lo más importante, 
el rápido crecimiento de las soluciones de espacios 
gestionados y flexibles está impulsando un cambio real 
y tangible en el mercado en su conjunto. 

Consumidores de espacio 

Gracias a la proliferación de la tecnología y a las 
expectativas cambiantes de los empleados, la demanda 
de espacios flexibles de los inquilinos seguirá orientándose 
al alza. Entretanto, la innovación en el marco del sector 
de los espacios flexibles se está acelerando. Muchos de 
los conceptos centrados en el usuario y con numerosas 
prestaciones que encontramos en los espacios flexibles y de 
co-working también se están aplicando para revitalizar 
las carteras existentes. 

Los activos inmobiliarios basados en la experiencia de 
usuario, la prestación de servicios de elevada calidad y la 
gestión activa de espacios comunitarios son solo algunos 
de los elementos que se están implementando mucho más 
allá del ámbito de los operadores de espacios flexibles.

Además, la tecnología integrada, el análisis de datos 
de los espacios de trabajo y las mejoras en el plano de 
la utilización del espacio también podrían constituir 
importantes catalizadores de la demanda. Si los 
proveedores de espacios flexibles o de co-working aportan 
pruebas sólidas que demuestren una mejora en el uso 
del espacio por parte del inquilino —algo que puede 
adaptarse—, veremos una aceleración de la adopción de 
este tipo de espacios por parte de las empresas. 

Si bien creemos que los catalizadores del crecimiento 
del segmento de los espacios flexibles han llegado para 
quedarse, existen riesgos para la tasa de adopción, entre 
los que destacan la tasa de expansión actual, la capacidad 
de los proveedores para gestionar los servicios y los flujos 
de caja en este contexto y la calidad de las experiencias de 
algunos de los intrépidos actores que han optado por

estos espacios. Además, la solidez de los fundamentales no 
implica necesariamente que los proveedores individuales 
vayan a seguir prosperando. Otros modelos, tal vez 
impulsados por los propietarios o los inversores actuales, 
podrían —o no— hacer gala de una mayor resistencia  
con el tiempo.

En 2015, pronosticamos que hasta un 30% de las carteras 
inmobiliarias corporativas estaría compuesto por espacios 
flexibles o de co-working antes del año 2030. Si bien los 
datos recientes sugieren que las empresas más audaces 
están sopesando alcanzar esas cotas, muchas firmas 
protagonizarán un crecimiento más moderado en los 
próximos tres a cinco años. Aunque la contratación de 
espacio y las repercusiones a medio plazo fluctuarán con 
los ciclos de mercado, la adopción a más largo plazo y 
las implicaciones de mayor calado para los inquilinos y el 
sector inmobiliario de oficinas parecen inevitables.

Un gran número de empresas está actualmente en proceso 
de modificar y revisar su cartera actual y su estrategia para 
el entorno laboral en vista de este cambio de rumbo en el 
mercado. No existe un modelo único para todos, y estamos 
asistiendo al surgimiento de varias estrategias basadas en 
las necesidades de cada empresa, e incluso de cada equipo. 
Si bien la fase de experimentación continúa y la oferta de 
espacios flexibles se encuentra aún en fase embrionaria en 
determinadas áreas, el interés que despierta este tipo de 
espacios a ojos de las empresas, desde las pymes hasta las 
multinacionales, resulta cada vez más evidente. 

 Las empresas estan comenzando a 
explorar el potencial del espacio flexible 
como una solucion integral, a lo largo de 
todo el ciclo de vida inmobiliario.

‘

‘

¿Cuáles serán las características de un futuro flexible? 
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Promotores e inversores: la falta de planificación constituye la semilla del 
fracaso
La tasa de crecimiento de los espacios flexibles —y 
su repercusión en el mercado de oficinas— no puede 
pasarse por alto. Las prestaciones y el dinamismo 
que brindan los operadores de espacios flexibles 
pueden revitalizar los espacios, lo que contribuye a 
impulsar las tasas de ocupación y las valoraciones en 
otros lugares de los edificios o promociones. También 
pueden permitir a los inversores diversificar sus flujos 
de ingresos hacia el universo de las pymes.

El interés por los espacios flexibles brinda oportunidades 
para impulsar la demanda en ubicaciones prime y reducir 
las tasas de disponibilidad en algunas carteras más 
débiles, especialmente en vista de que la necesidad de 
entornos innovadores y diseños poco convencionales 
seguramente se traduzca en nuevas oportunidades para 
los inmuebles de grado B y C. Por tanto, las soluciones 
flexibles reducirán la obsolescencia: si una oficina puede 
ubicarse en cualquier lugar, cualquier lugar puede 
convertirse en oficina. 

El énfasis en la flexibilidad y los servicios y la adopción de 
un enfoque más centrado en el consumidor alterarán el 
mercado tradicional y pondrán en entredicho algunas de 
las normas y prácticas vigentes. 

 La duración media de los contratos de alquiler se 
reducirá y el segmento de superficies de menos de 
500 metros cuadrados resultará mucho más difícil de 
alquilar con las fórmulas tradicionales. La duración 
de los contratos de alquiler en espacios superprime 
podría no sufrir modificaciones, pero este tipo de 
compromisos se alcanzarán a través de la creación 
de entornos personalizados para sedes corporativas, 
como espacios con una gran inversión y personalizados 
según la identidad de la marca o tecnologías de edificios 
inteligentes. En efecto, los activos más demandados en el 
futuro podrían combinar ambos factores, incorporando 
prestaciones como, por ejemplo, espacios verdes y un 
enfoque integral a la salud y el bienestar. Además, los 
inquilinos esperarán un amplio abanico de servicios 
complementarios y un acondicionamiento más dinámico.  
Esto ofrecerá a los inversores oportunidades en términos 
de diferenciación y flujos de ingresos adicionales, pero 
también obligará a los promotores a adaptarse para 
seguir siendo competitivos.

  
 
 

Los acondicionamientos modulares y los espacios 
versátiles que resultan fáciles de alquilar por un periodo 
de entre uno y 24 meses pueden resultar de utilidad 
en este contexto, mientras que las zonas comunes 
actualmente infrautilizadas pueden hacer las veces de 
espacios flexibles bajo demanda. Prevemos un aumento 
del número de competidores y la proliferación de nuevos 
modelos, y más actores se adentrarán en este segmento. 
Los inversores y los promotores sopesarán la creación 
de un concepto de espacio flexible, colaborando con 
promotores existentes y recurriendo a operaciones de 
fusión y adquisición. En paralelo, algunos de los nuevos 
promotores ya están empezando a invertir directamente 
en activos inmobiliarios con la intención de controlar los 
activos en su totalidad o, en ocasiones, a través de joint-
ventures con fondos u otras fuentes de capital.

‘‘

El apetito por el espacio flexible 
ofrece oportunidades para 
estimular la demanda en las 
mejores localizaciones y reducir 
la disponibilidad en algunas 
carteras mas debiles.
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El aumento del espacio flexible es un 
cambio estructural con un impacto 
duradero. Junto con las tendencias mas 
amplias en el lugar de trabajo, fomentara 
la polarizacion en el mercado de oficinas.

‘
‘

‘

Preparando el futuro

En nuestro análisis de 2016 acerca del futuro de los 
espacios de trabajo, Workspace, reworked («La nueva 
concepción del espacio de trabajo»), sugerimos que 
los cambios en la estructura de la plantilla podrían 
polarizar la naturaleza de los activos de oficina. La 
tendencia que muestran las empresas de centrarse 
en las funciones principales y de eficiencia y en 
externalizar un mayor número de actividades daría pie 
al nacimiento de una «plantilla eventual» que utilizaría 
la conectividad digital para acceder a un amplio 
abanico de oportunidades cambiantes, posiblemente 
a escala mundial. En consecuencia, las empresas 
consolidarían sus funciones principales e invertirían 
a gran escala en sedes corporativas inteligentes, 
personalizadas según la identidad de la marca y 
centradas en la experiencia de los usuarios. Ello 
debería verse complementado con diferentes espacios 
flexibles para las plantillas eventuales y, en concreto, 
para los equipos de proyecto que incluyan empleados 
con diferentes funciones.

 

Esto sugiere que el mercado podría verse cada vez más 
dividido entre:

•  Activos prime, tipo sede central, que cuentan con 
contratos de alquiler a largo plazo, se valoran según 
metodologías convencionales y sus características de 
inversión son similares a las de la renta fija.

•  Espacios flexibles, que albergan el potencial de ofrecer 
rentabilidades de inversión más elevadas, pero que se 
valoran según las características de flujo de caja del 
operador, es decir, que disponen de características más 
parecidas a las de la renta variable.

La combinación de estas dos clases de activos en una 
única ubicación podría resultar muy interesante para 
los inquilinos, especialmente si tienen preferencias en 
cuanto a las opciones de los espacios flexibles, además 
de conllevar otras ventajas, como la elevada capacidad 
para crear nuevos espacios, una oferta de alimentación 
y bebidas de alta calidad y espacios verdes. Esta 
combinación de flujos de ingresos también resultará muy 
atractiva para los inversores.

 
 
 
 
 
 
 
 

Abordar los desafíos actuales al tiempo que nos 
preparamos para el futuro

El auge de los espacios flexibles constituye un cambio 
estructural de efectos duraderos. Sumado a otras 
tendencias más amplias en el universo de los entornos 
laborales, impulsará aún más la polarización del   
mercado de oficinas. 

En muchos aspectos, estamos asistiendo a una nueva 
forma de concebir el espacio de oficinas, que se inspira 
en los sectores de retail y hospitality, donde el enfoque 
centrado en el consumidor ha marcado el rumbo durante 
décadas. De hecho, la totalidad del sector inmobiliario 
está viéndose cada vez más influenciado por el usuario 
final. Los empleados de hoy en día quieren espacios 
que respondan mejor a sus necesidades; los empleados 
del mañana los darán por hecho. Brindar flexibilidad y 
crear entornos que inspiren, estimulen y respondan al 
cambio constituyen condiciones sine qua non para atraer 
a la próxima generación de talento que las empresas 
necesitan para cosechar éxitos en un  
mercado dinámico y globalizado. 

El futuro sonreirá a los que experimentan, a los 
emprendedores y a los intraemprendedores. Si bien no 
podemos prever los desenlaces futuros, depende de 
nosotros planificar, prepararnos para el fracaso, aprender, 
corregir rápido los errores y alcanzar el éxito. La alternativa 
es la falta de planificación y de respuesta, es decir, 
permanecer estáticos, lo que garantiza casi sin lugar a 
dudas un desempeño mediocre o, incluso, el fracaso.
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