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INFORME JLL DE FLEXIBILIDAD EN EL MERCADO
INMOBILIARIO

Taller de trabajo es una metodologia
de trabajo en la que se integran la
teoria y la practica.

Se caracteriza por la investigacion, 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 Ia
elaboracién de un producto tangible.
Un taller es también una sesion de
entrenamiento. Se enfatiza en Ia
solucion de problemas, capacitacion,
y requiere la participacion de los
asistentes.
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Marketing inmobiliario y estudios de mercado

La estimacion de JLL de que el espacio flexible representara el 30% [de las
carteras inmobiliarias corporativas en total] resulta razonable, pero seguramente
sea insuficiente.

Caso practico del perfil visionario:

e Esta empresa de servicios profesionales con mas de 20.000 empleados a
escala mundial es una «firme defensora» de las ventajas del espacio
flexible. En ultima instancia, prevé que mas del 20% de su cartera estara
compuesta por espacios flexibles en un plazo de cinco afios. 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 andlisis de coste-beneficio para sus oficinas mas pequenas
y ha concluido que existen numerosas opciones que ahora resultan mas
baratas que sus formulas de alquiler tradicionales. En ultimo término,
considera que las férmulas de alquiler tradicionales en su cartera principal
podrian dar cabida a los espacios flexibles. «Si un propietario ofertase
espacios de co-working en el marco de un contrato de alquiler, estariamos
muy interesados, especialmente si tenemos intencion de permanecer a
largo plazo».

Condiciones de arrendamiento. El auge del espacio flexible seguramente acelere
la disminucion de la duracion media de los alquileres, especialmente en
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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 situacidon debe evaluarse a la luz de otras
tendencias en el sector de oficinas, que apuntan a un incremento de la inversion
en la marca, la experiencia del usuario y la tecnologia en las sedes centrales, lo
gue exigira compromisos a largo plazo. En realidad, el mercado proporcionara un
abanico de opciones mas amplio, desde soluciones totalmente flexibles a las de
mas largo plazo, para dar respuesta a una gran variedad de deseos vy
necesidades en constante cambio.

La exposicion limitada al espacio flexible no ha tenido importantes repercusiones
en el plano de las rentabilidades. De hecho, los promotores y los inversores
podrian beneficiarse de la diversificacion 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 mas del 50% de la
superficie edificada alquilable (en inglés, RBA) se han negociado con descuento.

Las ultimas operaciones en el continente han mostrado una disminucion del
diferencial de rendimientos, aunque se deberdn tener en cuenta otros factores
como el ciclo actual y la ausencia de productos de inversién de calidad.

A medida que se consolida este sector, los acreedores y los inversores se
muestran mas dispuestos a adoptar una exposicion moderada al segmento de
oficinas flexibles y a sus ventajas en términos de diversificacién, todo ello en el
marco de una cartera de inquilinos bien diversificada.

De hecho, las valoraciones podrian inclinarse hacia un modelo de flujos de caja
en lugar de hacia un enfoque mas tradicional. Sin embargo, cabe destacar que el
tamafio del sector no tiene precedentes y que las valoraciones podrian seguir
trayectorias diferentes a las del mercado general en diferentes puntos del ciclo.

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

JLL ha publicado un nuevo estudio, «Disrupcién o distraccion», en el que analiza
el crecimiento del espacio flexible de oficinas en Europa. Este segmento ha
duplicado su tamafio desde 2014 y se prevé que crecerd un 30% anual en los
proximos cinco anos*. Madrid y Barcelona se sitlan a la cabeza de las ciudades
europeas que registraran un mayor crecimiento en los préoximos afos.

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, asi como el rapido avance de la tecnologia,
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entre otros— y brinda una perspectiva Unica sobre los riesgos y oportunidades
que ofrece tanto a empresas como a inversores inmobiliarios en Europa.

A escala mundial, el volumen de este tipo de espacios en los
veinte mercados de espacio flexible de oficinas mas importantes
crecio un 30% en 2017: el equivalente a alrededor de 1 millon de
m?2,

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

e Madrid y Barcelona han experimentado un crecimiento del 40% y
del 35% en la contratacion de espacios flexibles respecto a 2017.
Si en 2017 representaban un 6% y un 7% de la contratacion total
de oficinas, en lo que llevamos de aiio, el porcentaje representa
un 12% y un 10% respectivamente.

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

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

e Conservador: porcentaje reducido de espacio flexible en sus
carteras actuales; expansion prevista nula o limitada.

e Experimental: porcentaje de reducido a moderado de espacio
flexible en sus carteras actuales; expansion prevista del 10% o
mas en los proximos 3-5 aios.

e Visionario: uso considerable del espacio flexible; planes claros y

ambiciosos de una adopcion generalizada hasta superar el 20% de

la cartera.

Con mas de 700 proveedores de espacio flexible en el sector, la consolidacién es
inevitable, y un periodo de recesién aceleraria este proceso. Los proveedores
experimentados y con buenos niveles de capitalizacion y de diversificacidon
geografica prosperaran, asi como los operadores de nicho e innovadores que
presenten una oferta vanguardista. En Espafia, 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 desafios,
desde comprender como afectara el espacio flexible a las valoraciones de los
activos y a la transparencia del mercado hasta su efecto en la dindmica de la
oferta y la demanda, la duracion de los alquileres y los rendimientos.

Asi, algunos propietarios y promotores sopesaran la creacién de sus propios
conceptos de espacio flexible, colaborando con los proveedores existentes y
recurriendo a operaciones de fusidn y adquisicion. Los conceptos introducidos por
los propietarios estan proliferando en ciudades como Amsterdam —donde
representan el 25% de la totalidad del espacio flexible—, Londres y Paris.
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El estudio de JLL Human Experience, que recoge las respuestas de 7.300
usuarios de oficinas a escala mundial, concluyé que los espacios de co-working
pueden impulsar el compromiso de los empleados mas que cualquier otro
entorno laboral.

TENDENCIA ASCENDENTE EN MADRID Y BARCELONA

La contratacién de espacios flexibles en ambas ciudades durante los primeros
nueve meses de afio se situé en 71.881m2, o lo que es lo mismo, el 11% del
total de la contratacién (657.255m2). En concreto, esta cifra en Madrid alcanzé
los 42.220m2, casi un 40% mas que todo el 2017, y Barcelona rozé los 30.000
m2, lo que significa un incremento del 35% si lo comparamos con 2017.

La tipologia de espacios flexibles en el mercado espafiol también estad sufriendo
una auténtica revolucién. Actualmente, los tradicionales "Business Centre"
dominan Madrid y Barcelona con una cuota del 45%, seguido por los espacios
"hibridos" (36%). La irrupcion de los espacios denominados "Hibridos" es una
realidad. Su crecimiento en 2017 ha sido espectacular, alcanzo un incremento
del 194% respecto al afo anterior.

Los principales operadores del mercado espafiol - Regus, WeWork y Utopicus-
siguen ganando fuerza y ampliando cuota de mercado a los pequefios operadores
locales. Entre las tres firmas, concentran la mitad del stock total de Madrid y
Barcelona y prevemos que esta tendencia continle hacia una mayor
concentracién de operadores.

José Miguel Setién, director de Oficinas en JLL Espafia, comentd: «El auge del
espacio flexible en Madrid y Barcelona esta resultando en una de las transiciones
mas importantes en el sector inmobiliario a las que hemos asistido. La
consumerizacion de los activos inmobiliarios, fendmeno que ya hemos observado
en los segmentos de hospitality y retail, esta influyendo tanto en los modelos de
negocio como las estrategias de inversidon. Nuestro estudio muestra la
divergencia en la velocidad de transicion por parte de los mercados y las
empresas y, dado que este drastico crecimiento no da muestras de ralentizarse,
las empresas, los promotores y los inversores deben mantenerse a la vanguardia
de esta evolucion para comprender qué efectos conlleva para sus objetivos
empresariales».

Guzman de Yarza, responsable de Workplace Strategy para la region EMEA en
JLL, afadié: «Para los inversores que desean apostar por la innovacién y el
cambio, el espacio flexible genera nuevas oportunidades, pero no existe un
enfoque universal y su adopcion plantea diversos retos. No obstante, es evidente
gue esta tendencia ha llegado para quedarse y esta teniendo repercusiones
tangibles en el contexto de inversion en espacios de oficinas en Espafa,
especialmente en Madrid y Barcelona. Los inversores, tanto locales como
internacionales, deberian estudiar con atencién estos acontecimientos y decidir la
respuesta mas adecuada, ya sea mediante la contratacion de proveedores de
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espacio flexible para sus edificios 0 adaptando sus estrategias para ofrecer sus
propias soluciones en este sentido».

>Para aprender, practicar. 5
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Sélo cuentan los resultados



Espacio flexible:

JLL f4.
Disruption
Distraction

El espacio flexible jesta aqui para quedarse o sélo es la Ultima moda inmobiliaria?
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Espacio flexible: la transformacion del sector inmobiliario

Nos
encontramos

en yn periodo de
rapida transformacion
que redefint’
podria por
to
el mercado ~ cOMp le
de oficinas.

Ya hemos sido testigos de cdémo 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. Asi, era cuestion 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 rapido crecimiento se esta viendo
impulsado por la naturaleza variable del mercado laboral
y la estructura cambiante de la economia, junto a una
tecnologia que avanza a pasos agigantados. En primer
lugar, estamos asistiendo al auge de la denominada
«economia de los trabajos ocasionales» (gig economy) y a
la proliferacion de las start-ups. La actitud de las empresas
también esta 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 atraery retener a
profesionales cualificados que dificilmente se veran atraidos
por un entorno de oficina tradicional

Estos catalizadores suponen un reto para muchos
aspectos del modelo establecido de alquiler de oficinasy
estan alentando a més empresas a probar suerte con los
espacios flexibles. Si bien este modelo sigue representando
Unicamente una pequefia proporcion del espacio total de
oficinas, nuestras cifras muestran que esta protagonizando
un rapido crecimiento.

Solo en 2017, el volumen total de espacio flexible en los 20
mercados de espacio flexible mas importantes a escala
mundial crecié un 30%: el equivalente a alrededor de

1 milléon 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 estan adaptandose cada
vez mas al auge del espacio flexible introduciendo sus
propios conceptos o asociandose con los proveedores
existentes. Entretanto, los edificios con un elevado
porcentaje de espacio flexible cada vez se perciben mas
como una propuesta de inversion viable.



La pregunta (dificil)
es

A D

Espacio
flexible:
;Por qué,
comoy
cuando
incorporarlo
e incluso
evitarlo?
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Nuestro andlisis indica que el mercado europeo esta a
punto de vivir una expansion alin mas rapida.

El parque europeo de espacio flexible crecera un 25%-30%
anual de media en los préoximos cinco afios. Las encuestas
que hemos realizado a numerosas multinacionales

ponen de manifiesto su interés por expandir su usoy
probar diferentes modelos, proveedores y disposiciones
del entorno laboral. Nuestro Ultimo anélisis confirma la
prediccién que proponiamos en 2015: el espacio flexible
podria representar el 30% de algunas carteras inmobiliarias
corporativas para 2030.

No obstante, existen riesgos. En este momento, la mayoria
de empresas se encuentran en la fase experimental, segun
la clasificacion de nuestra nueva herramienta para la
elaboracion de perfiles de usuarios de espacios flexibles.

Si consideran que estos ensayos no responden a sus
necesidades, podrian volver a recurrir a modelos

mas convencionales. Por otro lado, estan surgiendo
nuevos operadores, incluidos aquellos desarrollados
por propietarios, lo que brindara un mayor abanico de
opciones a las empresas.

Este modelo ya esta evolucionando a medida que el
mercado se expande, y las empresas estan desarrollando
sus propios enfoques sobre como puede encajar el espacio
flexible en su actividad. Si bien algunas podrian utilizar
este tipo de espacio Unicamente con finalidades limitadas
y especificas, resulta indudable que el interés de muchas
compafiias pondra a prueba a promotoras, inversores,
analistas y proveedores de fondos. Habida cuenta de

que no existe un enfoque universal para todas, prestar
especial atencién a las necesidades de las empresasy
comprender su estrategia y sus prioridades revestira méas
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, asi como
sobre la naturaleza de los entornos laborales del futuro.
El efecto a largo plazo sigue siendo una incognita, pero a
corto, las oportunidades que genera recompensaran

a aquellos que hayan apostado por la innovacion, el
riesgoy el cambio.

El crecimiento se ve impulsado por un modelo
«hibrido»

En los Ultimos 20 afios, las oficinas equipadas, y méas
recientemente el modelo de co-working, han generado
nuevos conceptos para los espacios de oficinas. Algunas
de sus caracteristicas estrella han transformado el sector,
especialmente en &mbitos como el disefio de los entornos
laborales. No obstante, el impresionante crecimiento del
mercado de espacio flexible en su conjunto en los Ultimos
afios se deriva de una nueva oferta hibrida que responde
ala demanda no solo de los auténomos, las start-ups y las
pymes, sino también, de forma creciente, de las empresas
de mayor envergadura.

El argumento para centrarse en las empresas mas grandes
es evidente: este sector cuenta con el potencial de ofrecer a
los operadores de espacios flexibles unos flujos de ingresos
mas resistentes y un mercado mucho mas 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 disrupcion para el mercado de
oficinas tal y como lo conocemos.



No es (todo) sobre co-working

Espacio flexible: EMEA Research | 5

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 caracteristicas diferentes.

Las oficinas equipadas entraron en escena en la década de
1980, con un grupo de proveedores locales e internacionales
que ofrecian estructuras de oficinas tradicionales con
contratos de alquiler flexibles. Las marcas de co-working
surgieron practicamente al mismo tiempo, si bien vivieron
su apogeo después de la crisis financiera mundial. A
diferencia de las oficinas equipadas mas 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. Ofrecian una vision realmente nueva: su disefio,
sus equipamientosy su cultura darfan pie a una mejorade la
colaboracion, la apertura, el intercambio de conocimiento,
lainnovaciony la experiencia del usuario.

En los ultimos veinte afios, 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 volumenes relativamente pequefios. En los 20
mercados de espacios de oficinas flexibles mas grandes

de Europa, las firmas que ofrecen un modelo de co-working
puro representan Unicamente el 21% del espacio flexible
total. No obstante, la continuidad de lademanda 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 especificos de mercados locales o las que

ofrecen un entorno mas amplio para la incubacion/
aceleracion de negocios.

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

corporativo y ofrecen un modelo hibrido 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 hibrido a los 20 principales
mercados de espacios flexibles de Europa, lo que
representa el 51% del nuevo espacio flexible.

D,

)

“Primero surgio el modelo de las oficinas equipadas, que ofrecia un enfoque

muy corporativo. Ahora asistimos al auge del modelo de co-working, que
ofrece algo diferente. El primero se percato de que necesita el sentimiento
de comunidad y el segundo, de que necesita a las empresas. Ambos
modelos se estdan desplazando hacia el centro y seguiran confluyendo hasta

convertirse en uno solo.”

Empresa global de productos de consumo de alta rotacion
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Oferta total de espacio flexible por tipologia en los

20 principales mercados europeos

B cCo-working

B Hibrido

Oficina tradicional
con servicios

Modelos de negocio flexible

Oficina tradicional con
servicios

80% del espacio de
oficinas alquilable

\ 4 '\ .
|l k '
Hibrido

60%-65% del espacio de
oficinas alquilable

1.000 - 4.000
m2

2.000 - 25.000
m2

Modelo de
membresia Unico

Multiples modelos
de membresia

Co-working

80% de espacio
de co-working

Nuevos actores

Iniciativas
de propietarios

500 -2.000
mZ

Alquileres gestionados
y flexibles

Multiples modelos
de membresia
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;COmo se esta viendo impulsado el crecimiento del espacio flexible por el

futuro del mercado laboral?

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

60%
50%
54%
40%
30%

20%

10%

0%

. En las oficinas del cliente En el transporte publico

Encasa En cafeterfas/espacios de co-working

. En otras instalaciones de la empresa

1 de cada 7 personas es autonoma en la UE.

Existen numerosos catalizadores que explican la
rapida expansion del espacio de oficinas flexible,
pero, en ultima 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 proliferacion de
la informatica en la nube, las redes privadas virtuales
(VPN, por sus siglas en inglés), el Wi-Fi de alta
velocidad y la conexion 4G (que pronto evolucionara
a 5G) conlleva que el trabajo tipico de oficina pueda
desempeiiarse en cualquier momento y lugar.

Esta mayor movilidad ha resultado en una drastica
ampliacion de la gama de espacios en los que se lleva

a cabo el «trabajo de oficina». Nuestro analisis 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 esta acelerando este cambio. Nuestras
estimaciones sugieren que hasta el 30% de la poblacién
activa ya trabaja en la economia de los servicios bajo
demanda o en la economia de los trabajos ocasionales. A
medida que la composicion de las plantillas se vuelve mas
fluida, la necesidad de espacio flexible seguira creciendo.



La pregunta (dificil) es

~ PROF.ITS

¢Qué papel puede o debe jugar el espacio flexible?

Sign here




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

Desde la crisis financiera mundial, se ha producido un
rapido incremento en el nimero de start-ups, pymes

y micronegocios, y todos ellos comparten el deseo de
flexibilidad. Cabe destacar que los operadores de espacios
flexibles estan 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 poblacion activa tienen expectativas diferentes sobre
el entorno de las oficinas. En concreto, los empleados
menores de 35 afios se mueven mas dentro de la oficina,
muestran una mayor probabilidad de trabajar desde
diferentes ubicacionesy estan mas preparadas para
adaptarse a espacios laborales innovadores.

La nueva generacion de espacio flexible apuesta
claramente por estos cambios, con entornos laborales mas
abiertos y con méas equipamientos y con conceptos

de disefio innovadores.

NUE$TRO INFORME
“HUMAN EXPERIENCE”,
QUE ENCUES$TO

A MA$ DE 7.300
EMPLEADO$ DE
OFICINAS$ DE

TODO EL MUNDO,
DETECTO QUE

LO$ ESPACIO$

DE CO-WORKING
PUEDEN CONTRIBUIR
AL COMPROMI$O

DEL EMPLEADO

MA$ QUE OTROS

ENTORNO$ LABORALES.

7,300 USUARIOS DE OFICINA
I —




Cada vez mas empresas recurren al espacio flexible
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La aceleracién del crecimiento de los espacios flexibles
no se ve impulsada Ginicamente por la demanda de las
start-ups y los millennials: las empresas mas grandes
y mas tradicionales estan empezando a adoptarlos a
gran escala. La esfera empresarial esta respondiendo
a los numerosos cambios estructurales optimizando
sus carteras, consolidando sus espacios de oficinas e
impulsando la productividad.

« Ww/w 1o forma

Los espacios de oficina flexibles les permiten responder
a las necesidades de unos trabajadores mas dindmicos
y a los requisitos de equipos especializados en &mbitos
como la estrategia digital o la innovacion de producto.
También puede atraer a grupos de talento especificos,
especialmente entre las generaciones mas jovenes, que
suelen decantarse por estructuras de oficinas menos
tradicionales en el seno de las empresas. Para algunas
compafias, el espacio de oficinas flexible les permite
reaccionar rapidamente si necesitan espacio de forma
temporal o acceder a un nuevo mercado. Para otras, se
trata de una oportunidad para incrementar la exposicion
a una tematica candente en un sector determinado o
contribuir a cambiar su cultura laboral.

Ademas de los catalizadores mas 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 innovacion,

la colaboraciény el espiritu 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, ademas de los posibles beneficios
financieros, también seran importantes catalizadores de
la adopcion a gran escala.

precsalag pecepidodey wamalilianiay o

.
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Empresa de servicios profesionales de las ‘Big Four’
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El entorno laboral digital

La digitalizacion 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
tecnologia big data proporcionan en la actualidad grandes
oportunidades para la gestion de las carterasy para
comprender cémo trabajan los empleados. Un reducido
numero de proveedores de espacios flexibles ha empezado
a ofrecer soluciones tecnoldgicas integradas e interfaces
digitales para los usuarios y los gestores de espacios. Estas
plataformas pueden ofrecer a aquellas empresas que aln
estén definiendo su estrategia inmobiliaria digital la ventaja
doble de una experiencia de usuario mejorada y una gestion
mas efectiva de las necesidades de espacio.

En otras palabras, puede constituir una solucién agil para lo
que parece un complejo proceso de transiciony

de adopcion digital.

“LO QUE
REALMENTE
CON$IGUE EL
E$PACIO
FLEXIBLE E$
CREAR UN
$ENTIMIENTO
DE COMUNIDAD.
EN NUE$TRA$
GRANDE$ OFICINA$
CORPORATIVAS,
NO LOGRAMO%$
CONOCERNO$%
REALMENTE
LO$ UNO$ A

LO$ OTROS$"

EMPRESA FARMACEUTICA INTERNACIONAL
|

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 gestion 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, energia y compromiso en el seno de una
cultura corporativa se considera un importante
elemento de atraccion.

En Ultima instancia, la flexibilidad impulsa buena parte
del crecimiento rapido 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 mas complicado en el contexto operativo de hoy
dia, caracterizado por su rapidez y volatilidad.



Unitediv

iEl espacio flexible crea comunidades

lae

o diluye la cultura de la empresa?
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Obstaculos para la adopcién

Altiempo que la demanda de espacios flexibles muestra
un crecimiento evidente, existen obstaculos para su
adopcion generalizada por parte de las empresas. Las
preocupaciones mas mencionadas en este sentido son
la seguridad, la confidencialidad y la privacidad en los
espacios mas abiertos. Otras empresas se muestran
recelosas por el posible efecto en su marcay su cultura,
especialmente en términos de dilucion de marca.

La falta de una cobertura geogréfica exhaustiva, la
preocupacion sobre la idoneidad de las ubicaciones, la
excesiva densidady la calidad de los acondicionamientos
también pueden suponer barreras para su uso a gran
escala por parte de algunas compafiias.

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

“Las cuestiones relativas a la marca
constituyen claramente un reto.
No queremos que nuestra marca
pase a ser secundaria”

Empresa global de servicios

Pagar por la flexibilidad frente al coste de no estarala
altima

La dinamica 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 generacion de espacio flexible,
los usuarios nos comentan que, en algunos casos,
resulta mas 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 reduccion del
espacio contratado y a un incremento de la densidad
ocupacional junto con —en el caso de las operaciones
de mayor envergadura— la amortizacién de los costes
de acondicionamiento durante la duracién del alquiler
(tratandolos 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 opinidn, ambos modelos tienen cabida en las
carteras inmobiliarias corporativas del futuro, en funcion
de la cultura y los requisitos de cada uno.

“Estabamos pagando una prima por la

flexibilidad. Una flexibilidad que en
realidad no necesitamos, por lo que

o« »
estamos regresando al modelo original

Empresa global de ciencias de la vida

Elvalor del sector inmobiliario va més alla 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 confluiry colaborar. Desean propiciar un intercambio de
informacion mas informal, una mayor creatividad y nuevas
formas de pensar, y creen que el espacio flexible y los
entornos innovadores pueden contribuir a ello.

Si atodo esto se le suman mejoras en la productividad

y en el uso del espacio, nos encontramos ante una
poderosa combinacién.

En Ultima instancia, en el sector inmobiliario —al igual

en lavida—, nada sale gratis. En todos los inmuebles de
oficinas se incurre en gastos operativos y de capital y,

en alglin momento, ese coste debe recuperarse, incluso
en las oficinas flexibles o en los espacios de co-working.
Algunos proveedores ofrecen estructuras de preciosy de
arrendamiento innovadoras, dado que buscan impulsar la
demanda, si bien su viabilidad a largo plazo sigue siendo
una incognita. A algunos inquilinos también les preocupa
la posibilidad de que, en algunos afios, 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 Ultimas tendencias, y de la
intensidad de uso.
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¢{Como satisface la oferta de espacio flexible en Europa
la demanda?

Prevemos que el espacio flexible crecera a un ritmo medio
anual de alrededor del 25%-30% en los proximos cinco
afos, si bien los ciclos econémicos podrian provocar que
no sea un proceso lineal. Esta estimacion sugiere que el
segmento del espacio flexible avanzard hacia la cuota

del 5% del espacio total de oficinas en los préximos cinco
anos, lo que representa 7 millones de metros

Crecimiento espacio flexible
(2010-2018)
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cuadrados adicionales en los 20 mercados de espacios
flexibles mas importantes de Europa. Esto impulsaria el
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Despegue del espacio flexible en Europa

En Europa, el volumen total de espacio flexible crecié un
29% en 2017. Los 625.000 metros cuadrados de espacio
flexible que se incorporaron al mercado durante el afio
representaron el incremento mas 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 afio
apunta a la continuidad de este sélido crecimiento en 2018,
de mas del 25%.

Crecimiento modelo espacio
flexible 2017
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Los nuicleos con una presencia elevada de start-ups, Start-ups per capita
negocios de auténomos y pymes lideran la curva de

madurez del espacio flexible

mstercarn

Elvolumen total de espacio flexible en Europa se ha Las ciudades que han desempefiado un papel
duplicado desde el inicio de 2015. Esta evolucion se ha fundamental en el auge inicial del modelo de co-working Londres I
visto impulsada, en primer lugar, por las ciudades clave han seguido dominando el mercadoy ahora son las
y, en concreto, por los nlicleos de start-ups, sectores que albergan la gama mas amplia de operadores. En Luxemburgo - |
creativos y pymes. Las marcas de co-working puro lps Ultimos tres afios, el volumen de espacio flexible en Dublin I
empezaron a ofrecer soluciones de espacio de elevada Amsterdam, Berlin y Londres aument6 aproximadamente
calidad en ubicaciones prime que anteriormente estaban un 25%-35% anual. Con el 5,6% del espacio total Berlin I
fuera del alcance de muchos. de oficinas, Amsterdam cuenta ahora con la mayor
concentracion de espacio flexible a escala mundial, Copenhague [ NG
Impulsadas por el incremento de los negocios de por delante incluso de los mercados de oficinas de
autébnomos tras la crisis financiera mundial, ciudades EE. UU., mas consolidados. Helsinki I
como Londres, Amsterdam, Dublin, Berlin y Copenhague .
fueron los verdaderos artifices del auge del espacio Zarien I
flexible en Europa. No son Unicamente los lugares Praga s
donde el mercado crecié mas rapidamente, sino
que también registraron el mayor nimero de nuevos Munich [
operadoresy formatos. 0 0.5 1 15

Fuente: Angellist

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 situa en un mero 8%.
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Crecimiento del volumen de espacio flexible,

principales ciudades a escala mundial
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No obstante, varias ciudades europeas estan 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 solido crecimiento durante este afio.

La combinacion de la actividad de alquiler en lo que

va de afio con los proyectos en curso de las marcas
internacionales de mayor envergadura apunta a que el total
de la oferta de espacio flexible crecera entre un 20%y un
40% en la mayoria de ciudades europeas en 2018.

El stock de espacio flexible
crecerd entre un 20% y

un 40% en la mayoria de
ciudades europeas en 2018.



La pregunta (dificil) es

#transitional

Espacio flexible: ;es mejor un enfoque que otro?
iHasta donde se debe llegar?
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El espacio flexible se concentra en los distritos
centrales de negocios y en los niicleos de transporte.

En buena parte de los mercados de oficinas de Europa,

la mayoria del espacio de oficinas flexible (aprox. 60%) se
sitUa en el centro de la ciudad y otros distritos de negocios
clave, el resto se ubica en los mercados no principales,
amenudo dinamicos.

Fuera de estas ubicaciones, el mercado estd dominado por
los operadores mas tradicionales de oficinas equipadas,
situados en los nucleos de transporte o muy cerca de ellos,
asi como por marcas de centros de negocios deterioradas
(a menudo, relativamente obsoletas).

Los nucleos de espacio flexible periféricos, como los que se
encuentran en EE. UU., no constituyen una caracteristica
del mercado europeo.

Desde 2015, los cinco
operadores mas importantes
han representado el 50% de
todo el espacio flexible nuevo en
Europa.

Los modelos de operadores internacionales y los
modelos operados por los propietarios impulsaran
el crecimiento.

El panorama europeo del espacio flexible es cada vez mas
diverso, y un gran nimero de marcas locales operan en

el mercado. Identificamos alrededor de 700 operadores
Unicos en los 20 mercados de oficinas méas importantes de
Europa, de los cuales un 20% abrieron su primer centro en
los Ultimos dos afios. Tan solo unas pocas empresas son
realmente internacionales, con méas de diez ubicaciones
en total. No obstante, estas firmas muestran un sélido
crecimiento, y los cinco operadores mas importantes de
Europa representan el 50% del espacio flexible nuevo
desde 2015. En nuestra opinion, este patron

se mantendra a medida que estos operadores
internacionales incrementen su presencia en mercados
establecidosy se expandan mas alla de las principales
ubicaciones hacia ciudades secundarias.

En Amsterdam, la oferta de los propietarios ya representa
alrededor del 25% del espacio flexible total, mientras que
en Paris, algunos de los propietarios mas importantes,
como Gecina, Icade, Fonciére 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 seran las plataformas creadas por
los propietarios, si bien la adopcién a escala local varia
en gran medida.

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 asi vida a unos activos

de oficinas viejos y deteriorados y
dando respuesta a la demanda de las
empresas, las pymesy los autébnomos.

4
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No todas las empresas necesitaran espacios de
trabajo flexibles, pero la amplia mayoria incrementara
considerablemente su uso durante los préoximos

cinco afos. En concreto, el aumento del uso de los
espacios flexibles por parte de usuarios empresariales
o corporativos podria 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 ambitos a escala mundial para
entender sus necesidades. La mayoria de estas grandes
compaiiias ha utilizado el modelo de oficinas equipadas
durante varios afios para desembarcar en nuevos
mercados, abrir pequefias oficinas satélite o dar respuesta
a necesidades de espacio durante periodos breves. Sin
embargo, este tipo de espacios siempre ha representado
una pequefia parte de la cartera: casi siempre por debajo

del 5% en el caso de las empresas de tamafio considerable.

Por lo general, esta flexibilidad ha conllevado un precio
més elevado, y no se ha considerado que este espacio
fuese especialmente distinto al convencional, lo que ha
evitado su penetracion en la cartera general.

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

Preguntamos a las empresas de mayor tamafio que
estimasen la medida en que utilizaran espacios flexibles
en los proximos tres a cinco afios. Si bien algunas
compafiias de corte mas conservador estiman que su uso
seguiria siendo inferior al 5%, una importante minoria en
diferentes sectores prevé que incrementara su uso hasta
situarlo entre un 5%y un 10%. Otro grupo pronostica que
elincremento sera de entre un 20% y un 35%, y algunos
afirmaron que el aumento podria ser incluso mayor.

Un crecimiento de estas caracteristicas implicaria una
drastica reestructuracion de las carteras inmobiliarias
corporativas de las empresas e, incluso en el escenario mas
conservador, que estos espacios representen al menos un
5% de las carteras corporativas se traduce en una cuota
nada desdefiable en cuanto al espacio total y conlleva
implicaciones de gran calado para el mercado.

“La estimacion de JLL de que el espacio flexible representara
el 30% [de las carteras inmobiliarias corporativas en total]
resulta razonable, pero seguramente sea insuficiente.”

Empresa internacional de servicios profesionales

“Nuestra ratio de adopcion
sigue viendose influenciada
en gran medida por las
necesidades de alquiler”

- Banco de inversion internacional

4
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Tipologias de uso del espacio flexible por parte de las
empresas

Basandonos en nuestra amplia interaccién con
inquilinos corporativos, hemos segmentado el
mercado en tres categorias diferentes de usuarios de
espacios flexibles que abarcan empresas de diversos
tamanos y sectores. Las compaiiias suelen ubicarse en
uno de los siguientes grupos:

oI

« El espacio flexible ocupa un porcentaje reducido
de la cartera actual

Conservador

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

« Obstaculos principales a la adopcion
generalizada: necesidades de espacio especificas,
preocupaciones en torno al cumplimiento
normativo, la seguridad, la coberturay la cultura

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 tamafio y con un
perfil mas «tradicional» implementan estos conceptos
a gran escala, presenciemos una rapida evolucion

en la curva de adopcion por parte de los actores mas
conservadores.

La gran mayoria de las firmas que hemos encuestado
se encuentran en la fase experimental: estan probando
de forma activa cdémo 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 diferiran
significativamente.

[o]

Visionario

+ Uso considerable de este tipo de espacios

« Planes claros y ambiciosos para adoptar de
forma generalizada los espacios flexibles, que
alcanzaran mas de un 20% de la cartera

« Enfoque y alcance de uso de corte
innovadory audaz

« Centrado en las ventajasy el valor del espacio
flexible y en mitigar cualquier riesgo derivado del
uso del mismo



Demanda futura: casos practicos
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Caso practico 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. Ninglin 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
reubicacionesy, 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». Ademas, reconoce que el
aspecto comunitario constituye una ventaja para las
empresas mas pequefias.

La empresa no prevé incrementar su uso de
espacios flexibles hasta que puedan dar respuesta a
los requisitos técnicos, aunque sus trabajadores de
las areas de back office y edicién podrian trasladarse
a una oficina flexible. Sin embargo, su ubicacion

en un espacio compartido genera dudas ante la
posibilidad de que otras empresas o competidores
directos puedan intentar contratar a sus empleados.

Caso practico del perfil [O]
visionario:

Esta empresa de servicios profesionales con mas de
20.000 empleados a escala mundial es una «firme
defensora» de las ventajas del espacio flexible.

En Ultima instancia, prevé que mas del 20% de su
cartera estara compuesta por espacios flexibles en
un plazo de cinco afios.

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 anélisis de coste-beneficio para sus
oficinas mas pequefas y ha concluido que existen
numerosas opciones que ahora resultan mas
baratas que sus formulas de alquiler tradicionales.
En Gltimo término, considera que las férmulas de
alquiler tradicionales en su cartera principal podrian
dar cabida a los espacios flexibles. «Si un propietario
ofertase espacios de co-working en el marco de un
contrato de alquiler, estariamos muy interesados,
especialmente si tenemos intencion de permanecer
a largo plazo».
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Disruption

El espacio flexible jesta aqui para

quedarse o sélo es la ultima moda inmobiliaria?
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;Qué implicaciones tiene el espacio flexible para el mercado en su conjunto?

Se espera que el volumen de espacio flexible en Europa
crezca a un ritmo anual de entre el 25% y el 30%
durante los proximos cinco anos, a lo que se sumara

un drastico repunte en el uso a gran escala de estas
instalaciones por parte de las grandes empresas.

Esto constituira un verdadero factor disruptivo en los
mercados de oficinas europeos y planteara una serie
de desafios para los modelos de inversién y promocion
convencionales y sin capacidad de respuesta.

Transparencia

Todos los actores individuales —promotores, inversores,
operadores o inquilinos— experimentaran mayores
dificultades a la hora de evaluar la dindmica de la oferta

y la demanda en el mercado de oficinas en su conjunto.

A medida que la contratacion de espacios flexibles
aumentey este segmento empiece a competir con los
espacios de oficinas «convencionales» para dar respuesta
a las necesidades de gran envergadura, resultara mas
complicado disponer de una perspectiva clara de los niveles
de «contratacion real». El espacio que figura como alquilado
puede, en realidad, seguir estando disponible en el
mercado. Logicamente, algunos acuerdos corporativos de
gran relevancia estaran bien documentados, pero resulta
casi imposible monitorizar la plétora de contratos mas
pequefiosy con un horizonte a corto plazo, lo que conlleva
que los niveles de ofertay las tasas de disponibilidad reales
muestren una mayor opacidad. Las tasas de disponibilidad
calculadas segiin métodos convencionales podrian reflejar
niveles inferiores a los reales. Las rentas abonadas por

los usuarios finales, asi como los paquetes de incentivos,
también son opacas. Esto conllevara una mayor dificultad
ala hora de tomar decisiones de inversion o promocion
basandose en los niveles de precios y de oferta actuales y
previstos.

Previsibilidad

Histéricamente, la relacion entre la oferta y las rentas

(netas efectivas) ha aportado indicios sobre los futuros
movimientos del mercado. El crecimiento del segmento de
espacios flexibles mermara, en parte, esta transparencia.
Ademas, los niveles de rentas, de oferta y de disponibilidad
en el &mbito de los espacios flexibles podrian evolucionar
con gran rapidez, habida cuenta de la naturaleza
cortoplacista de los compromisos. Incluso si fuese posible
evaluar con precision los fundamentales del mercado,

la situacion podria cambiar rapidamente en cuestion

de meses. Esto podria resultar problematico durante un
periodo de gran auge o de recesion. También provocaré que
los promotores o los inversores tengan mayores dificultades
para tener unaidea clara de la posible competencia a

la hora de decidir si siguen adelante con un acuerdo o

proyecto.

El auge del espacio flexible seguramente acelere la
disminucion de la duracién 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 situacion
debe evaluarse a la luz de otras tendencias en el sector de
oficinas, que apuntan a un incremento de la inversién en
la marca, la experiencia del usuario y la tecnologfa en las
sedes centrales, lo que exigira compromisos a largo plazo.
En realidad, el mercado proporcionara un abanico de
opciones mas amplio, desde soluciones totalmente flexibles
alas de mas largo plazo, para dar respuesta a una gran
variedad de deseos y necesidades en constante cambio.

Condiciones de arrendamiento

Rentabilidades

La exposicién limitada al espacio flexible no ha

tenido importantes repercusiones en el plano de las
rentabilidades. De hecho, los promotoresy los inversores
podrian beneficiarse de la diversificacion 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 mas del 50% de la superficie edificada
alquilable (eninglés, RBA) se han negociado con descuento.
Las Ultimas operaciones en el continente han mostrado
una disminucién del diferencial de rendimientos, aunque se
deberan tener en cuenta otros factores como el ciclo actual
y la ausencia de productos de inversion de calidad.

Amedida que se consolida este sector, los acreedores y
los inversores se muestran mas dispuestos a adoptar una
exposicion moderada al segmento de oficinas flexibles y

a sus ventajas en términos de diversificacion, todo ello en
el marco de una cartera de inquilinos bien diversificada.
De hecho, las valoraciones podrian inclinarse hacia un
modelo de flujos de caja en lugar de hacia un enfoque mas
tradicional. Sin embargo, cabe destacar que el tamarfio del
sector no tiene precedentesy que las valoraciones podrian
seguir trayectorias diferentes a las del mercado general en
diferentes puntos del ciclo.
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El espacio flexible en el ciclo de mercado

Alfinal de los dos ultimos ciclos, las recesiones
provocaron una reduccion de la demanda de espacios
de oficinas: la contratacion se redujo entre un 20% y un
25% de media en Europa. Los proveedores de espacios
flexibles deberan afrontar los mismos obstaculos en la
proxima recesion. Si bien los catalizadores subyacentes
de la expansion del sector de los espacios flexibles

se mantendran a largo plazo, la demanda podria
mostrarse volatil y, habida cuenta del cortoplacismo de
los compromisos, los flujos de ingresos y los niveles de
ocupacion podrian resultar igual de volatiles.

Aligual que un gran nimero 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 més de tres ubicaciones. Los operadores

de espacios flexibles deben ser capaces de absorber
los impactos en la demanda en una amplia plataforma
geogréfica para superar una recesion. Los proveedores
que carezcan de diversificacion geografica podrian

experimentar dificultades a la hora de hacer frente a
esos envites, aunque algunas empresas que operan

en mercados nicho sobreviviran y creceran gracias a la
especializacion en sectores, la fidelidad de los inquilinos
y los descuentos de precios para los actores bien
capitalizados.

La consolidacion es inevitable, y una recesion aceleraria
el proceso. Por tanto, los proveedores de espacios
flexibles experimentados y con buenos niveles de
capitalizacion son los que mas probabilidades de éxito
tienen, aunque los operadores innovadores en nichos de
mercadoy con una oferta vanguardista o diferenciada
también prosperaran.

Aquellos operadores de espacio flexible diferenciados,

con fondos suficientes y sélidas plataformas que

dispongan de flujos de ingresos diversificados y

ofrezcan servicios y productos de calidad estardn mejor

posicionados para impulsar las tasas de ocupacion.

Ademas, podran redoblar su apuesta en un periodo

de recesiony aprovechar la oportunidad para adquirir

empresas o espacios.

Los oFeradores de esFacio Flexible deben
Ser caFaces, Fara absorber la demanda,
de articdlar en todo el mundo una amelia
FlataForma geocaraFica Fara sobrevivir en
una recesion.
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;Cuales seran las caracteristicas de un futuro flexible?

El mercado de espacio flexible se encuentra en un
punto de inflexion. Ha trascendido claramente las
fronteras del modelo tradicional de co-working y
alberga el potencial de ofrecer soluciones inmobiliarias
mas exhaustivas e integradas a grandes empresas en
un amplio espectro geografico. Las compaiiias estan
empezando a analizar el potencial que ofrece el espacio
flexible como solucién integral a lo largo de todo el
ciclo de vida inmobiliario. Y, quizas lo mas importante,
el rapido crecimiento de las soluciones de espacios
gestionados y flexibles esta impulsando un cambio real
y tangible en el mercado en su conjunto.

Consumidores de espacio

Gracias a la proliferacion de la tecnologia'y a las
expectativas cambiantes de los empleados, la demanda

de espacios flexibles de los inquilinos seguiré orientandose
al alza. Entretanto, la innovacion en el marco del sector

de los espacios flexibles se esta 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 estan aplicando para revitalizar

las carteras existentes.

Los activos inmobiliarios basados en la experiencia de
usuario, la prestacion de servicios de elevada calidad y la
gestion activa de espacios comunitarios son solo algunos
de los elementos que se estan implementando mucho mas
alla del dmbito de los operadores de espacios flexibles.

Ademas, la tecnologia integrada, el analisis de datos

de los espacios de trabajo y las mejoras en el plano de

la utilizacién del espacio también podrian constituir
importantes catalizadores de la demanda. Si los
proveedores de espacios flexibles o de co-working aportan
pruebas sélidas que demuestren una mejora en el uso

del espacio por parte del inquilino —algo que puede
adaptarse—, veremos una aceleracién de la adopcién 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 adopcién, entre
los que destacan la tasa de expansion 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

Las emFrrresas estin comenzando a
exrFlorar el Fotencial del esFacio Flexible

Ps .

como una solucion intearal, alolarao de
todo el ciclo de wida immobiliario.

estos espacios. Ademéas, 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,
podrian —o no— hacer gala de una mayor resistencia

con el tiempo.

En 2015, pronosticamos que hasta un 30% de las carteras
inmobiliarias corporativas estaria compuesto por espacios
flexibles o de co-working antes del afio 2030. Si bien los
datos recientes sugieren que las empresas mas audaces
estan sopesando alcanzar esas cotas, muchas firmas
protagonizaran un crecimiento mas moderado en los
préximos tres a cinco afios. Aunque la contratacion de
espacioy las repercusiones a medio plazo fluctuaran con
los ciclos de mercado, la adopcion a mas largo plazo'y

las implicaciones de mayor calado para los inquilinos y el
sector inmobiliario de oficinas parecen inevitables.

Un gran nimero de empresas esta actualmente en proceso
de modificary 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 Unico 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 experimentacion contintay la oferta de
espacios flexibles se encuentra alin en fase embrionaria en
determinadas areas, el interés que despierta este tipo de
espacios a ojos de las empresas, desde las pymes hasta las
multinacionales, resulta cada vez mas evidente.
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Promotores e inversores: la falta de planificacion constituye la semilla del

fracaso

La tasa de crecimiento de los espacios flexibles —y

su repercusion 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 ocupacion 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.

Elinterés por los espacios flexibles brinda oportunidades
paraimpulsar la demanda en ubicaciones primey reducir
las tasas de disponibilidad en algunas carteras mas
débiles, especialmente en vista de que la necesidad de
entornos innovadores y disefios poco convencionales
seguramente se traduzca en nuevas oportunidades para
los inmuebles de grado By C. Por tanto, las soluciones
flexibles reduciran 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 adopcion de
un enfoque mas centrado en el consumidor alteraran el
mercado tradicional y pondran en entredicho algunas de
las normas y préacticas vigentes.

La duracion media de los contratos de alquiler se
reducird y el segmento de superficies de menos de

500 metros cuadrados resultara mucho més dificil de
alquilar con las férmulas tradicionales. La duracién

de los contratos de alquiler en espacios superprime
podria no sufrir modificaciones, pero este tipo de
compromisos se alcanzaran a través de la creacién

de entornos personalizados para sedes corporativas,
CoMo espacios con una gran inversion y personalizados
segln la identidad de la marca o tecnologias de edificios
inteligentes. En efecto, los activos méas demandados en el
futuro podrian combinar ambos factores, incorporando
prestaciones como, por ejemplo, espacios verdesy un
enfoque integral a la salud y el bienestar. Ademas, los
inquilinos esperaran un amplio abanico de servicios

complementarios y un acondicionamiento mas dinamico.

Esto ofrecera a los inversores oportunidades en términos
de diferenciaciény flujos de ingresos adicionales, pero
también obligara a los promotores a adaptarse para
seguir siendo competitivos.

Los acondicionamientos modulares y los espacios
versatiles que resultan faciles de alquilar por un periodo
de entre unoy 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 nimero de competidoresy la proliferacion de nuevos
modelos, y mas actores se adentraran en este segmento.
Los inversores y los promotores sopesaran la creacion
de un concepto de espacio flexible, colaborando con
promotores existentes y recurriendo a operaciones de
fusion y adquisicion. En paralelo, algunos de los nuevos
promotores ya estan empezando a invertir directamente
en activos inmobiliarios con la intencion de controlar los
activos en su totalidad o, en ocasiones, a través de joint-
ventures con fondos u otras fuentes de capital.

El aFretito For el esFracio Flexible
afF rece oFortunidades Fars
estimular la demanda en las
meiores localizaciones 9 reducir
la disFonibilidad en alsunas

carteras mas débiles.
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En nuestro andlisis de 2016 acerca del futuro de los
espacios de trabajo, Workspace, reworked («La nueva
concepcion del espacio de trabajo»), sugerimos que
los cambios en la estructura de la plantilla podrian
polarizar la naturaleza de los activos de oficina. La
tendencia que muestran las empresas de centrarse

en las funciones principales y de eficienciay en
externalizar un mayor niimero de actividades daria pie
al nacimiento de una «plantilla eventual» que utilizaria
la conectividad digital para acceder a un amplio
abanico de oportunidades cambiantes, posiblemente
a escala mundial. En consecuencia, las empresas
consolidarian sus funciones principales e invertirian

a gran escala en sedes corporativas inteligentes,
personalizadas segun la identidad de la marcay
centradas en la experiencia de los usuarios. Ello
deberia 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 podria verse cada vez mas
dividido entre:

« Activos prime, tipo sede central, que cuentan con
contratos de alquiler a largo plazo, se valoran segun
metodologias convencionales y sus caracteristicas de
inversion son similares a las de la renta fija.

« Espacios flexibles, que albergan el potencial de ofrecer
rentabilidades de inversion mas elevadas, pero que se
valoran segln las caracteristicas de flujo de caja del
operador, es decir, que disponen de caracteristicas mas
parecidas a las de la renta variable.

La combinacién de estas dos clases de activos en una
Unica ubicacién podria resultar muy interesante para

los inquilinos, especialmente si tienen preferencias en
cuanto a las opciones de los espacios flexibles, ademas
de conllevar otras ventajas, como la elevada capacidad
para crear nuevos espacios, una oferta de alimentacion

y bebidas de alta calidad y espacios verdes. Esta
combinacion de flujos de ingresos también resultard muy
atractiva para los inversores.

El aumento del esFacio Flexible es U
cambio estructural conun imFracto
dur-adero. Junto conlas tendencias mas
amrlias en el luaar de trabaio, Fomentarsa
la Folarizacian en el mercado de oFicinas.

Abordar los desafios 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 mas amplias en el universo de los entornos
laborales, impulsara atin mas la polarizacion 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
esta viéndose cada vez mas influenciado por el usuario
final. Los empleados de hoy en dia quieren espacios

que respondan mejor a sus necesidades; los empleados
del mafana los daran por hecho. Brindar flexibilidad y
crear entornos que inspiren, estimulen y respondan al
cambio constituyen condiciones sine qua non para atraer
a la proxima generacion de talento que las empresas
necesitan para cosechar éxitos en un

mercado dinamico y globalizado.

El futuro sonreird a los que experimentan, a los
emprendedoresy a los intraemprendedores. Si bien no
podemos prever los desenlaces futuros, depende de
nosotros planificar, prepararnos para el fracaso, aprender,
corregir rapido los errores y alcanzar el éxito. La alternativa
es la falta de planificacion y de respuesta, es decir,
permanecer estaticos, lo que garantiza casi sin lugar a
dudas un desempefio mediocre o, incluso, el fracaso.
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8. La publicidad inmobiliaria: dar a conocer el producto con un mensaje adecuado a

los compradores inmobiliarios. 116
Capitulo 4. El marketing en el proceso de concepcion de productos

inmobiliarios. Caracteristicas del producto inmobiliario. 118

La importancia de los factores en el disefio y concepcion del producto. 118

e Cualidades funcionales 118

e Relaciéon de calidad 118

e Superficie y distribucion 118

o Estética externa 118

o Estética interna 118

e Nombre 118

e Marca 118

TALLER DE TRABAJO 121

Los factores que aseguran el éxito de un producto inmobiliario. 121

Factor suelo. 121

Factor rentabilidad. 122

Factor mercado/demanda. 122

Factor zona 122

Factor duraciéon de promocidon inmobiliaria. 122

Factor disefo del producto inmobiliario. 122

Factor financiacién. 122

Factor planning de construccion. 122

Factor calidad de producto inmobiliario. 123

Factor precio 123

Capitulo 5. Técnicas de marketing inmobiliario segin el producto. 124

1. Para producto residencial 124

a. Demanda familiar 125

b. Demanda unipersonal 126

c. Segunda residencia 126

d. Tercera edad 127

e. Inversores 128

2. Para oficinas, industrias y locales comerciales 128

a. Producto industrial 128

b. Producto terciario (oficinas y locales) 128

c. Garajes y varios. 129
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TALLER DE TRABAJO

éQué nos enseiia un estudio previo de la demanda inmobiliaria?

Motivaciones de los compradores inmobiliarios.
Caracteristicas del producto inmobiliario.

Caracteristicas de la demanda inmobiliaria.

Capitulo 6. Los elementos que deciden la compra de una vivienda.

1. Introduccion.

2. Primera residencia

Ubicacién

Precio

Calidades de la vivienda

Transporte publico

Proximidad al lugar de trabajo o estudios de los miembros del hogar.

3. Segunda residencia

Ubicacién

Precio

Calidades de la vivienda

Climatizacion

Inversion.

4. Conclusion. La valoracion de la postventa como imagen de marca.

Capitulo 7. La publicidad para dar a conocer el producto.

. Introduccién al ambito publicitario.

. Concentracion en prensa.

. Requisitos del anuncio en prensa.

. La radio.

. Requisitos de la cufia publicitaria en radio.

. La visita, la clave de la venta.

. El folleto.

. Requisitos del folleto a entregar en la visita.
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. Las técnicas agresivas americanas.

10. La informacion por teléfono

TALLER DE TRABAJO

130

130
130
130
131

132
132

133
133
133
133
135
135

135
135
135
135
135

136
137
139
139
141
141
142
143
144
144
144
145
146
149

Caso practico. ¢éComo diseiiar un folleto informativo de una promocion inmobiliaria?149

1. Los datos técnicos figuran en el estudio de viabilidad de

la promocion

inmobiliaria. 149

2. Preparacion de la documentacion para ser adjuntada en folleto informativo. 150
Planos 150
Memoria de calidades. 150
Precios y condiciones de pago. 150
Documentacion contractual y legal. 151
Disefio de la carpeta de presentacion. 151
TALLER DE TRABAJO. 153
éHay alguna estrategia infalible para vender inmuebles? No. 153
TALLER DE TRABAJO 155
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Las claves de un buen anuncio de venta de vivienda.

1.
2.
3.
4.

155

La descripcion de la vivienda.

155

La foto de calidad.

155

El video inmobiliario. El detalle al que no llega la foto.

155

Las redes sociales.

156

TALLER DE TRABAJO

El Home Staging en el marketing inmobiliario. Diferencias entre el Home Staging

u A W N =

6.

. £€Qué es el home Staging?
. Origen del Home Staging.
. Diferencias entre el Home Staging y el interiorismo.
. Ventajas del Home Staging.

. Técnicas Home Staging.
a. Resaltar los puntos fuertes y minimizar los puntos débiles de un inmueble.

el interiorismo.

157

157

157

158

158

159

160

b. Consejos del Home Staging.

éPor qué es mejor que lo haga un profesional de Home Staging?

160
161

162

TALLER DE TRABAJO.

El dossier de ventas: la respuesta a todas las preguntas.

164
164

Dossier de informacion

164

Sobre la empresa.

Sobre la obra.

Sobre la oferta y la demanda.

Sobre la comercializacion.

Sobre el producto.

Sobre la venta.

Fichas de venta inmobiliaria.

Postventa.

PARTE CUARTA

Marketing inmobiliario para comerciales.

Capitulo 8. Técnicas de marketing inmobiliario en relaciones personales. ___

1.
2.
3.
4.

La importancia del contacto personal.

El primer contacto: el decisivo.

No es caro: lo vale.

Una respuesta a cada “pero”.

TALLER DE TRABAJO

Métodos de venta inmobiliaria para agentes inmobiliarios de la propiedad

1.

intermediarios.

Método de comprension del cliente inmobiliario.

a. Comprender al cliente inmobiliario identificando pros y contra.

b. Influir.

c. Match.

d. Actuar.

. Modelo KANO

a. Los factores que diferencian un producto inmobiliario.
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1. Factores lineales o normales. Las caracteristicas de una marca inmobiliaria. 178
2. Factores indiferentes que no dan valor afiadido al producto inmobiliario pero suponen un
coste innecesario. 179
3. Factores imprescindibles o basicos para determinados clientes (ej. el golf en el turismo
inmobiliario de lujo). 179
4. Factores de rechazo (los problemas de comunicacién por el idioma con los clientes
extranjeros: inseguridad y desconfianza). 179
b. Categorias del modelo Kano. 179
1. Calidad minima requerida a un inmueble (Must be quality). 179
2. Calidad deseada (Performance). 179
3. Calidad atractiva o motivadora (Delighter). 180
4. Calidad indiferente (Indifferent). 180
5. Calidad unidemimensional. 180
3. Método SPIN o XEROX aplicado a la intermediaciéon inmobiliaria. 180
a. Situacion. ¢Quién es el cliente inmobiliario y qué demanda? 181
b. Problema. El producto inmobiliario que ofrece resuelve el problema del cliente. iEscuche a su
cliente antes de ofrecer nada! 181
c. Implicacion. iPodriamos ayudarle con estos inmuebles! 181
d. Beneficio. El cliente inmobiliario descubre que este inmueble ofertado es la solucién.__ 181
4. Método “conozca a su cliente” inmobiliario. Know Your Customer (KYC). 182
5. Método AIDA en la intermediacion inmobiliaria. 183
a. Las fases que sigue un cliente en el proceso de decision de compra. 183
b. Dificilmente se producira una venta, si primero no se ha captado la atencién del cliente. 183
c. Etapas del modelo AIDA en marketing y ventas. 183
1. Atencion del cliente. 183
2. Interés 184
3. Deseo 184
4. Accidn 185
5. La fidelizacion del cliente. El modelo NAICDASE. 185
d. El método AIDA en la estrategia de marketing digital inmobiliario. 186
e. Ejemplos practicos del sistema AIDA en la intermediacién inmobiliaria. 187
Atrae la atencion del cliente/attention. 187
Generar un interés en el cliente/interest. 187
Convierte el interes en deseo/desire 187
Animar a actuar/action 187
6. Métodos de correccion de errores. Satisfacer a los clientes inmobiliarios
insatisfechos. 188
Precio de la competencia. 188
No se ha cuidado al cliente inmobiliario. 188
Fallos del servicio de atencién al cliente. 188
TALLER DE TRABAJO 190
Software inmobiliario, una solucion al problema. Software CRM (Customer
Relationship Management) en la intermediacion inmobiliaria. 190
1. Qué es CRM: Customer Relationship Management y Software CRM en la
intermediacion inmobiliaria. 190
2. éPara qué sirve un Software CRM inmobiliario? 190
3. Caracteristicas de un CRM inmobiliario. 191
4. Clase de CRM inmobiliario. 191
CRM Operativo 191
CRM Analitico 191
CRM Colaborativo 192
5. Ventajas y Beneficios de un sistema CRM inmobiliario. 192
TALLER DE TRABAJO. 193
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Guia de conversacion en marketing inmobiliario telefdonico.

193

Comprador: Al contado

TALLER DE TRABAJO.

Check-list de los pasos a seguir en el proceso de venta.

196
198
198

1. Aspectos generales de la actividad comercial inmobiliaria.

198

2. ¢Qué decir en la primera visita del cliente?

202

3. El momento del “'si compro”.

203

Capitulo 9. El Piso piloto: la clave del éxito.

. éPor qué es tan decisivo el piso piloto?

206
206

. ¢Por qué el piso piloto no puede ser la oficina de venta?

212

213

. Oficinas periféricas de ventas.

213

1
2
3. Oficinas centrales de venta.
4
5

. Oficinas moviles de venta.

213

Capitulo 10. Estructuracion por fases de aproximacion del cliente en la venta

inmobiliaria: claves para el éxito.

1. La visita o presentacion de la oferta inmobiliaria.

215
217

éComo efectuar la oferta

218

Tratamiento de las objeciones.

218

2.
3.
4. Remate de la venta y seguimiento del cliente.
5.

Conclusiones

TALLER DE TRABAJO.

Argumentos de venta

219
222
224
224

Capitulo 11. La postventa. Entrega de viviendas y servicio al cliente: imagen

de marca.
TALLER DE TRABAJO.

El servicio postventa inmobiliario

TALLER DE TRABAJO.

La postventa inmobiliaria, la gran asignatura pendiente.

Capitulo 12. La fidelizacion del cliente.

. Vale mas un cliente que una venta.

. La fidelizacion segun se la clase de promotora.

. Ahorre de costes de comercializacion.

. Indicadores de satisfaccion y mercado.

1
2
3
4. Vender otros productos a los mismos clientes.
5
6

. Aumentar el valor afadido dia a dia.

Capitulo 13. El marketing en la promocién en comunidad y cooperativa.

1. Introduccion.

2. ¢Por qué se vende mal y con margen de beneficio, frente a la gran demanda?

3. Cuando el ahorro no vence las dudas del futuro comunero.

(&)
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4. El perfil de la demanda. Gran ciudad: cooperativa. Mediana: comunidad.

5. Ventajas e inconvenientes de las cooperativas y comunidades.

Capitulo 14. Consejos finales y resumen de conceptos.

Factores de compra
Lista de espera

Canales de venta

Clientes vendedores

Oficina de venta in situ

Piso Piloto

Vendedor competente consciente

Formacion

Control de calidad

Horarios

Atencidn telefénica

Informarse de las necesidades

Venta en grupo

Precio

Seguimiento

La primera visita

Publicidad

Costes de comercializacion

Honorarios de vendedores

Plan de medios

Control de resultados

Ratio de ventas

Posventa

Atencién

Expectativas

SAT

Proceso burocratico-técnico

Fidelizar clientes

Fichero de clientes

Objetivo cero en insatisfaccién

Entrega de llaves

Formulario de entrega de llaves

Incidencia

Manual de instrucciones

Estatutos reguladores de la comunidad de propietarios

Rectificacion de servicio

Control del grado de satisfaccion final del cliente

Interrelacién del SAT con otros departamentos

Las responsabilidades del SAT

Revision anticipada de la vivienda

Tratamiento de post-venta

Percepcidn final del cliente

CHECK-LIST

Desarrollar un programa de mejora de comercializaciéon inmobiliaria.

1. Venta por objetivos.

2. Estructurar la venta. Decision de venta personal.

3. Prospeccion de Clientes y técnicas de fidelizacion.

4. Técnicas de venta inmobiliaria.

5. Negociacion y cierre en venta inmobiliaria.

PARTE QUINTA.
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Publicidad en la compraventa de inmuebles. Reglas a respetar por el promotor ____ 261
Capitulo 15. Publicidad en la compraventa de inmuebles. 261
1. Reglas publicitarias a respetar por el promotor 261
2. ¢Qué informacion es ilicita? 262

3. Medidas de proteccion que la normativa de consumidores y usuarios prevé para

el comprador de vivienda. 262
4. Los anuncios, panfletos y en general todo folleto publicitario 266
TALLER DE TRABAJO 268
Los jueces ya han dicho mucho de los “folletos”. 268
TALLER DE TRABAJO 271
Cuidado con los plazos de entrega que los jueces ya han dado disgustos serios. 271
TALLER DE TRABAJO 277
El régimen de las cantidades entregadas a cuenta de vivienda 277
Ley 20/2015, de 14 de julio, de ordenacion, supervision y solvencia de las entidades
aseguradoras y reaseguradoras (disposicion final tercera) que deroga la Ley 57/1968. _ 277
CHECK-LIST 289
Principales estrategias de comercializacion y marketing inmobiliario para llegar al
cliente nacional y extranjero. 289
Anadlisis de las mejores herramientas de marketing para la promocién y ventas de
los diferentes productos inmobiliarios turisticos. 289
Métodos que pueden utilizarse para fijar el precio de venta. 289
éCOmo analizar los datos de mercado?: estudiar la oferta y demanda. 289
Actuales técnicas de investigacion de mercado como base de la promocion y del
proyecto con el fin de enfocar cada promocion al tipo de cliente. 289
éCOmo establecer el mejor plan de Marketing y comunicacion para captar y fidelizar
clientes? 289
éQué debemos conocer sobre el usuario final y sus necesidades? 289
Canales de distribucion 289
Servicio postventa 289
Formulas para llegar al publico objetivo: comprador nacional y extranjero. 289
éCudles son sus motivaciones al comprar y que demandan diferencias? 289
PARTE SEXTA. 290
Investigacion del mercado inmobiliario 290
Capitulo 16. Investigacion del mercado inmobiliario 290
1. Introduccion: Una nueva actividad. 290
a. El porcentaje de intencidon de compra de la vivienda familiar. 291
b. La falta de adecuaciéon de la oferta a las necesidades y posibilidades de esta demanda. 291
2. Los sistemas de informacion en el mercado inmobiliario 291
a. Informacién e investigacion del mercado inmobiliario. 291
b. Datos fiables y objetivos. 292
c. Fuentes internas y externas de investigacion del mercado inmobiliario. 292
3. La identificacion de segmentos y la seleccion de publicos objetivos. 293
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a. La estrategia comercial como fruto del estudio de marketing inmobiliario. 294

b. Siempre a corto y medio plazo en el mercado inmobiliario. 294

c. Estadistica de la demanda inmobiliaria mas analisis cualitativo de resultados. 294

d. La eleccion del solar clave en el estudio de marketing inmobiliario. 294
4. Estudio de la oferta inmobiliaria. 295
a. El estudio del mercado inmobiliario y el andlisis de la competencia. 295

b. Clarificar la informacion que se necesita: tipologia, plazo de entrega, precio, etc. 296

c. Estudio de la competencia. Simulaciéon de compras y comparativas. 296

1. Superficie del producto inmobiliario. 296

2. Ritmo de ventas de la competencia. 297

3. Fechas de entrega. 297

5. Prevision de la demanda en el mercado inmobiliario 298
a. Conocer la demanda inmobiliaria. 298

b. El "universo” o muestra representativa. 298
6. Clases de encuestas. El muestreo. 299
a. Encuesta online y postal. 299

b. Encuesta telefdnica 299

c. Encuesta personal. 299
d. El tamafio de la muestra. 300

e. El cuestionario. 300

7. Las listas de espera como fuente de informacion de la demanda inmobiliaria real.302

8. Resultados de marketing 303
a. Informacion del grado de cumplimiento de los objetivos durante la comercializacion.__ 303

b. Descubrir los puntos fuertes de la promocion inmobiliaria para resaltarlos. 304

d. Valoracion de la estrategia de comunicacion. 304

e. Estudio de las fichas cliente elaboradas por los vendedores. 304

f. Control resumen de todas las visitas del mes. 304

9. Anticiparse a los movimientos ciclicos del mercado. 305
a. Analisis del mercado de los consumidores. Comportamiento del comprador. 305

b. Edad y nivel econdémico. 305

c. Ciclos econdémicos. 306
Capitulo 17. El comprador y la oferta 308
A. Clases de demanda en funcion de la necesidad. 308
1. Primera demanda. 308
2. Demanda familiar. 308
3. Demanda de tercera edad. 309
4. Residencial. 309
B. Clases de demanda segun el colectivo. 309
1. Familiar. 309
2. Demanda unipersonal. 310
3. Segunda residencia. 311
4. Tercera edad. 311
5. Inversores. 312
TALLER DE TRABAJO. 313
éComo garantizar el éxito en la promocién inmobiliaria 313
1. Como enfocar la oferta a la demanda 313

2. Factores diferenciadores de la demanda inmobiliaria: una decision de grupo
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>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados




inmolgx.com

familiar. 315
3. Prever el tipo de comprador que se interesara en nuestro producto. 317
TALLER DE TRABAJO. 320
Técnicas de programacion y prevision de ventas inmobiliarias. 320
1. Previsiones de ventas inmobiliarias. 320
Estudio de las ventas anteriores de productos inmobiliarios similares. 320
Estudio de los indicadores generales de la actividad econdmica. 320
Estudio del mercado potencial. (Estudio de demanda). 320
Estudio de la oferta actual en la zona sobre la que vamos a incidir. 320
Estudio de la situacion general de las ventas de la competencia. 320
2. Indicadores de politica comercial inmobiliaria. 320
a. Poblacion 321
b. Capacidad econdmica. 321
TALLER DE TRABAJO. 323
Investigacion y estudios de mercado inmobiliario. 323
1. Estudios de mercado de oferta y demanda, cualitativos y cuantitativos. 323
2. Categorias de estudios de mercado inmobiliarios. 325
a. Investigacion de productos y servicios 325
b. Investigacion del mercado 325
c. Investigacion de las ventas 325
d. Investigacién de la publicidad. 326
3. Fases de la investigacion del mercado inmobiliario. 327
a. Definicidn precisa del problema inmobiliario a investigar. 328
b. Desarrollar el mejor procedimiento para obtener la informacion inmobiliaria. 328
c. Localizar la informacién inmobiliaria que necesitamos. 329
d. Precisar las técnicas de recogida de informacion inmobiliaria. 329
e. La interpretacion de los datos inmobiliarios obtenido. 332

f. Resumen e informe con los resultados inmobiliarios. Informe para la direccion. Informe técnico.
Informe sobre datos obtenidos. Informe persuasivo. 333
4. Partes del informe del mercado inmobiliario. 333
El informe técnico. 334
El informe persuasivo para el gran publico. 334
TALLER DE TRABAJO 337
Los informes del Observatorio de vivienda y suelo del Ministerio de Fomento 337
1. Actividad de la construccion y de la promocion residencial. 337
2. Mercado de la vivienda. Precios y transacciones. 337
3. Mercado del suelo. Precios y transacciones. 337
4. Rehabilitacion. 337
5. Alquiler de vivienda. 337
6. Financiacion y acceso a la vivienda. 337
7. Créditos dudosos y lanzamientos. 337
8. Sector de la construccion. 337
TALLER DE TRABAJO 393
Modelo de estudio de demanda de vivienda 393
SISTEMATICA 394
Contenido 394
Actividad edificatoria general: 394
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Cuantificacién del mercado en nimero de promociones, nimero de viviendas en venta inicial y
por vender. 394
Analisis y segmentacion de la muestra: 394
Analisis del producto. 394
Analisis de los precios. 394
Andlisis de comercializacion y dindmica de ventas. 394
Analisis de financiacion. 394
Ficha, fotografia y documentacién comercial de las promociones. 394
Plano de localizacion de las promociones. 394
Cuadros tabulados de precios y caracteristicas de comercializacion y calidades 394
INDICE DE ENCUESTA 394
1- Preliminares 394
Referente a la necesidad del estudio de demanda de vivienda 394
Objetivos del estudio de necesidad de vivienda de proteccion publica 394
Metodologia empleada 394
2- Fuentes de informacion directa 394
Descripcion de la encuesta realizada 394
Encuesta tipo 394
Resultados encuesta 394
Participacion 394
Tablas resumen de resultados de la encuesta 394
Tabla de resultados de cada encuesta 394
Graficos y comentarios de los resultados de la encuesta 395
Interpretacion de los resultados de la encuesta 395
Conclusiones de la encuesta 395
3- fuentes de informacion indirectas 395
Analisis sociodemografico de la localidad 395
Estudio poblacional 395
Construccion 395
El turismo residencial 395
4- conclusiones estudio de demanda 395
PARTE SEPTIMA 454
Estudios de mercado inmobiliario. 454
Capitulo 18. El dificil acceso a la informacién inmobiliaria. 454
1. Ineficiencia informativa del mercado inmobiliario. 454

2. Factores microeconémicos que influyen en la oferta y demanda de activos

inmobiliarios. 456
a. Factores que influyen en la demanda inmobiliaria. 456
e las caracteristicas constructivas 456
e caracteristicas de la propiedad 456
e caracteristicas de localizacién. 456
b. Factores que influyen en la oferta inmobiliaria. 457
1. Aversion al riesgo y a la venta con minusvalias 457

2. Analisis del mercado de ocupacion de inmuebles destinados a actividades econdmicas,
primas de riesgo por el riesgo en los flujos de caja y valoraciones del mercado inmobiliario.459

3. Metodologia de investigacion del mercado inmobiliario. 459
a. Modelos de investigacion del ciclo inmobiliario. 459

b. Datos a investigar: n° de vivienda, ratio precio/vivienda/renta, financiacién, etc. 460
Capitulo 19. Estudios de mercado inmobiliario. 461
1. Analisis del mercado: oferta y demanda. 461
Los estudios de mercado. Analisis de la oferta y la demanda. 461
Estudio de la oferta. Estudio de la competencia. 461
Estudio de la demanda. 461
Estudios de mercado. Departamento comercial/de marketing. 461
Producto inmobiliario que demanda el mercado. 461
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2. éQué es un estudio de mercado inmobiliario?
a. Utilidad del estudio de mercado inmobiliario.
b. Tipos de estudio de mercado inmobiliario.
» Estudio de viabilidad comercial inmobiliaria.
> Estudio de aprovechamiento urbanistico.
> Estudio econdmico-financiero de los ritmos de venta inmobiliarios.
c. Objetivos de los estudios de mercado inmobiliario.
d. éSon fiables los estudios de mercado inmobiliarios?
1. Censo, tipo de estadistica y encuesta.
2. Indicadores de tendencias inmobiliarias.

3. Estrategia inversora en funcion del producto inmobiliario.

462
462
462
463
463
463
463
463
464
464

464

4. éEs vendible el producto que se puede promover? Disefio del producto

| a las

inmobiliario. 465
Disefio oOptimo del producto inmobiliario: adecuar el estudio técnico y comercia
posibilidades del promotor inmobiliario. 465

5. éPor cuanto se puede vender? 466
Capitulo 20. Estudios de mercado inmobiliario. 468
1. éQué es un estudio de mercado inmobiliario? Una radiografia del mercado
inmobiliario de una zona. 468
2. ¢Para qué sirve un estudio de mercado inmobiliario? 468
3. éQuién esta interesado en comprar un inmueble en esa zona? 468
a. Analisis socioecondmico de la demanda inmobiliaria (target group). 469
b. Analisis estratégico de la competencia inmobiliaria de la zona. 470
4. Ya sabemos quien esta interesado, ahora vamos a segmentarlo por edades,
capacidad financiera, etc. 470
5. Al promotor inmobiliario le interesa conocer el “nicho de mercado”. 471
6. Fases de elaboracion de un estudio de mercado inmobiliario. 472

a. Fase de lanzamiento. 472
Pruebas de concepto inmobiliario. 472
Pruebas del producto inmobiliario. 472
Expectativas del consumidor inmobiliario. 472
Investigacion de estrategia publicitaria. 473
Pruebas de seguimiento del proyecto inmobiliario. 473

b. Fase intermedia. 473

c. Fase final de seguimiento. 473

7. Metodologia del proyecto inmobiliario. 474

a. Definicidn del tipo de estudio de mercado inmobiliario a realizar. 474

b. Analisis previo de la situacion inmobiliaria actual. 475

c. Analisis DAFO. 475
Debilidades. 476
Amenazas. 476
Fortalezas. 476
Oportunidades. 477

d. Definicion de objetivos. 477

e. Fuentes de informacion disponibles. 477

f. Eleccidon de la muestra. 477

g. Eleccion de técnicas (cuantitativas, cualitativas) 477

h. Recogida y elaboracién de datos. 478

i. Interpretacion de datos. 478

j. Elaboracion y presentacion del informe final. 478

TALLER DE TRABAJO 479

Técnicas y fuentes de informacion para la elaboracion de su estudio de mercado
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inmobiliario en funcién de la procedencia de los datos y la tipologia de la
informacion. 479
1. Segun la procedencia de los datos. 479
a. Fuentes primarias. 479
b. Fuentes secundarias. 480
2. Segun la tipologia de la informacion inmobiliaria a obtener. 482
a. Técnicas cuantitativas. 482
Encuestas. 483
Eleccidn de la muestra. 483
Paneles. 483
b. Técnicas cualitativas. 483
Observacion directa. 484
Entrevista en profundidad. 485
Reuniones en grupo. 485
CHECK-LIST 488
Desarrollar estudio de mercado en base a los siguientes puntos: 488
Analisis general del mercado inmobiliario. 488
Datos generales del area de estudio. 488
Informacion general. 488
Datos de la poblacion. 488
Geografia municipal. 488
Accesos por carretera. 488
Accesos por transporte publico. 488
Informacion socioecondmica. Estadisticas y tendencias. 488
Segmentacion por zonas. 488
Andlisis de viviendas de segunda mano y mercado de obra nueva. Datos de las promociones
existentes a la venta y conclusiones. 488
Condiciones hipotecarias que ofrecen los bancos. 489
Hipotesis del perfil del cliente. 489
DAFO comercial 489
Fortalezas 489
Oportunidades 490
Amenazas 490
Analisis y evaluacion de riesgos. 490
PARTE OCTAVA 492
Casos practicos sobre elaboracion de estudios de mercado inmobiliario.____ 492
TALLER DE TRABAJO 492
Fuentes de informacion de un estudio de mercado inmobiliario a efectos de
localizacion y analisis de titularidades. 492
1. Expedientes municipales de licencias de obras 492
Informaciéon que vamos a obtener: 493
e memoria explicativa del tipo de obra 493
e plano de localizacion del solar 493
e planos de edificacion —plantas, alzados, secciones, cimientos y saneamiento, etc.—-_ 493
e presupuesto de ejecucion material 493
¢ informes de los correspondientes técnicos municipales 493

2. Sistemas de geografia catastral. Sistemas de Informacién Geografica (SIG) y

Google maps. 493

Ventajas de los Sistemas de Informacion Geografica (SIG) 494

e cartografia 494

* Mmapas 494

e datos de promotor, situacién, nimero de viviendas, afio y calificacion del tipo de viviendas.

494

e datos urbanisticos. 494
'
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3. Calculo de edificabilidad en funcion de la superficie de los solares. 495
a. Precauciones con los datos de superficie en bruto. Computar cesiones en zonas nuevas. 495
b. En caso de edificios, destino de plantas bajas. 496
c. Tipologia edificatoria, la morfologia de edificacién y tipo de promotores. 496
d. Datos urbanisticos de las fichas municipales. 496
e. Cambios urbanisticos que hacen mas rentable la sustitucion de edificios antiguos por nuevos.
497
4. Comprobar titularidades en base a Catastro y Registro de la Propiedad. 497
5. Anuncios en internet. 501
6. Entrevistas. 501
TALLER DE TRABAJO 503
Esquemas. 503
¢Como calcular la demanda del mercado inmobiliario? Férmula de calculo. 503
Clasificacion y segmentacion del mercado inmobiliario. 503
TALLER DE TRABAJO 513
Esquemas. 513
Investigacion del mercado inmobiliario. 513
Comprender las necesidades de los consumidores como objetivo de una investigacién de mercado
inmobiliario. 513
TALLER DE TRABAJO 528
Esquemas. 528
Técnicas de investigacion del mercado inmobiliario. 528
Técnica para elaborar prondsticos inmobiliarios. 528
Metodologias cuantitativas y cualitativas de los estudios de mercado. 528
Fases del proceso de una investigacion de merado. 528
Encuestas inmobiliarias. 528
TALLER DE TRABAJO 534
Modelo y esquemas de un estudio de mercado para una promocioén inmobiliaria. __ 534
Situacion de la promocién. 534
Tablas de promociones y promotores de la zona. 534
Ofertas inicial y actual para promociones. 534
Ofertas inicial y actual en base a tipologias. 534
Comparativa con promociones de la zona (ofertas iniciales y de ventas por tipologias). __ 534
Cuadros y graficos de superficies. 534
Precios homogeneizados. 534
Precios unitarios. 534
Distribucion de las ventas. 534
Calidades. 534
Fichas de promocién. 534
Modelo de encuesta. 534
TALLER DE TRABAJO 548
Metodologia estadistica de un estudio de mercado inmobiliario. Método hedodnico.
Caso aplicado a la evolucién de precios de una ciudad espanola. 548
TALLER DE TRABAJO 569
Estudio de mercado inmobiliario de una gran ciudad espafola enfocado a la
tipologia de usuarios de oficinas para inversores extranjeros. 569
TALLER DE TRABAJO 576
Estudio de mercado inmobiliario de una gran ciudad espafola zonificando las areas
de oficinas para inversores extranjeros. 576
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TALLER DE TRABAJO 583
Estudio de mercado de gran capital con analisis de suelo disponible por zonas y
barrios. Destinado a gran inversion extranjera inmobiliaria. 583
TALLER DE TRABAJO 590
Estudio de mercado inmobiliario regional de organismo publico. 590
1. Ambito del informe. Marco normativo y coordinacién 590
2. Metodologia, analisis y conclusiones del informe del mercado inmobiliario. 590
3. Ambito de estudio. 590
4. Fuentes (registro, catastro, datos notariales, portales de internet, informacion
APIs, anuncios en general). 590
5. Periodo del estudio. 590
TALLER DE TRABAJO 728
Modelo de estudio de mercado inmobiliario a efectos catastrales. 728
Andlisis y conclusiones de los estudios de mercado inmobiliario que han servido de base para
la redaccion de la ponencia de valores. 729
Aplicacién de los estudios realizados a un numero suficiente de fincas, al objeto de comprobar la
relacion de los valores catastrales con los valores de mercado. 729
Datos Territoriales municipales. 729
Situacion socio-Econdmica 729
Caracteristicas principales de la dindmica demografica del municipio. 729
Datos Inmobiliarios (evolucion del nimero de inmuebles y tasa de crecimiento medio en los
ultimos cinco afios). 729
Porcentaje de bienes inmuebles urbanos por uso (almacén-estacionamiento comercial, industrial,
otros usos, residencial y suelo vacante). 729
Datos de Mercado. 729

Oferta del mercado de obra nueva y segunda mano en todos los segmentos inmobiliarios. 729
Descargas masivas de informacidon de portales de Internet, datos de valores de tasacién de
observatorio catastral de mercado, OCMI vy valores declarados de transmisiones,

proporcionados por los notarios y registradores. 729
Datos de tasacion y valor declarado en escritura. 729
Estudio de la oferta inmobiliaria de &mbito municipal. 729
Expectativas de desarrollo inmobiliario conforme al planeamiento urbanistico. 729
Detalle en funcion de suelo industrial (poligonos), suelo residencial, suelo de uso exclusivo
comercial, plazas de garaje y aparcamientos, etc.). 729
TALLER DE TRABAJO 756
El estudio de absorcion inmobiliaria como parte del estudio de mercado
inmobiliario. 756
1. éQué es el estudio de absorcion inmobiliaria? 756
2. Precaucion con los estudios de absorcion inmobiliaria: se refieren al pasado. 756
3. Ejemplo de informe en el que se analizan los tiempos medios de absorcion de
suelo finalista por ciudades y regiones. 756
4. Ejemplo de informe de absorcion neta de oficinas en zona prime en relacion a la
salida al mercado de nueva oferta. 804
TALLER DE TRABAJO 830
Ejemplo de Estudio de Mercado para una promocion inmobiliaria residencial. 830
1. Productos y Precios 830
e Estudios de oferta 830
- Identificacion y cuantificacién 830
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- Programas, superficies y precios 830
- Ventas, ratios y matrices de posicionamiento 830
- Calidades 830
- El trabajo de campo 830
e Estudios de demanda 830

2. Tabla con la muestra considerada. Promocion
inmobiliaria/promotora/situacion/todo vendido/lista de espera/en venta. 831
Oferta inicial por promociones 831
Oferta inicial por tipologias 831
Oferta actual por promociones 831
Oferta actual por tipologias 831
Comparativo oferta inicial y ventas 831
Precios venta minimo/medio/maximo 831
Precios unitarios € / m2 831
Distribucion de las ventas 831
Media actual por promocion 831
Meses vendiendo 831
Viviendas vendidas 831
Ritmo de ventas 831
Ritmo relativo 831
Posicionamiento 831
Matriz de posicionamiento uds/mes y precio/m2 831
Calidades 831
Resumen de comercializacion 831
TALLER DE TRABAJO 852
Estudio de mercado residencial de un barrio de una gran ciudad. 852
1. Caracterizacion del ambito 853
2. Tipologia de zonas 853
Zonas urbanas céntricas 853
Superficie 853
Poblacion 853
Densidad (Hab./Ha.) 853

3. Datos socioeconémicos. Poblacion extranjera. Procedencia poblacién extranjera.
Piramide de poblacién. Nivel de estudios. Estado civil. Tasa de actividad. 853
4. Usos por numero de inmuebles 853
5. El namero total de inmuebles en el ambito y porcentaje de uso residencial. 853
6. Inmuebles por aiio de construccion. 853
7. Inmuebles por ubicaciéon en planta. 853
8. Datos de oferta/demanda. 853
Oferta de compra-venta. 853
Oferta por tipologia 853
Oferta por rango de superficie 853
Oferta por rango de precios 853
Oferta por tipologia 853
Demanda por niumero de dormitorios 853
Demanda por rango de precios 853
9. Alquileres. Valor unitario en alquiler 853
10. La rentabilidad bruta media (Gross yield) 853
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¢ QUE APRENDERA?

Y. .v.vy.vy. 9y Nv.v.v.w,

> Disefo y presentacion del producto inmobiliario.
> Departamento de marketing de una promotora inmobiliaria.

> Plan de Marketing y marketing mix (producto inmobiliario
demandado, precio, publicidad).

> Técnicas de marketing inmobiliario segun el producto.
> Técnicas de marketing inmobiliario en relaciones personales.
> La fidelizacion del cliente.

> El marketing en la promocion inmobiliaria en comunidad vy
cooperativa.

> Investigacion del mercado inmobiliario
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PARTE PRIMERA

El marketing inmobiliario y la creacion del producto inmobiliario.

Capitulo 1. El producto inmobiliario atendiendo a la demanda.

V. vY. 9.y . 9%\ 9YyY.YV.V.V.
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