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INFORME INMOBILIARIO DE CENTROS COMERCIALES Y
LOCALES COMERCIALES

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 la
elaboracién de un producto tangible.
Un taller es también una sesion de
entrenamiento. Se enfatiza en la
solucion de problemas, capacitacion,
y requiere la participacion de los
asistentes.

18 de noviembre de 2019

Centros comerciales y guia del arrendamiento de locales.

Los pure players del ecommerce dan prioridad al retail fisico y operadores como
Hawkers y AliExpress han entrado en calles y en centros comerciales prime,
segun un informe de CBRE

Las ventas en centros comerciales estan mostrandose muy positivas en lo que va
de afo, anotando un crecimiento del 2,1% en los primeros ocho meses de 2019
en el portfolio de centros gestionados por CBRE.

Se debe entre otras razones a la actividad de la moda, que ha crecido un 2,7%,
una gran mejora comparado con 2018 (0,0%). Ademas, la afluencia ha subido
un 2,3%, mejorando holgadamente los datos del afo pasado (0,7%).

No obstante, salvo para centros comerciales prime, queda ya menos recorrido
para aumentar las rentas y las posibilidades de reducir gastos no recuperables
también son menores que en los primeros afos poscrisis. Debido a este
panorama, y con la amenaza del e-commerce en el horizonte, la estrategia del
Asset Management de los centros comerciales esta cambiando, trabajando mas
los objetivos de resiliencia a largo plazo, y enfocando menos los resultados
financieros inmediatos.


https://www.inmoley.com/CURSOS-LIBRERIA/CURSOS-LIBROS-CENTROS-COMERCIALES.html
https://www.inmoley.com/CURSOS-LIBRERIA/ARRENDAMIENTOS-OFICINAS-LOCALES.html

inmolgx.com

INVERSION Y PROMOCION

Después de cuatro anos de volumenes histéricos, en 2019 la inversién en retail
esta experimentando una importante moderacion, lejos de las cifras de los afios
anteriores. Asi, la inversion total alcanzo los €1.018 millones a fin de 3T 2019,
cuando en 2018 lleg6 a €2.900 millones en ese periodo.

En el Ultimo trimestre de este afio se prevé una importante mejora en volumen,
pero la cifra final quedarad por debajo de la de afos anteriores, tanto en High
Street como en centros comerciales.

La compresion de las rentabilidades en el retail ha llegado a su fin y ya no existe
empuje por parte de compradores por adquirir a las yields histéricamente bajas.

La yield prime de centros comerciales, por ejemplo, ha subido a 4,75% vy la yield
prime de High Street se mantiene en torno al 3,25%.

La promocion de centros comerciales se ha reactivado progresivamente, aunque
el output de nuevas aperturas se encuentra en un nivel muy moderado, entre
200.000 y 250.000 m2 al afio.

Muchos centros comerciales existentes estan renovando sus instalaciones,
preparandose para la era de la omnicanalidad. La ambicién de los futuros
complejos es ser un punto de encuentro social, en vez de solo un lugar de
compras. Ofreciendo experiencias de compra diferenciadoras e introduciendo
nuevas férmulas de retail, los centros comerciales esperan seguir atrayendo a un
gran numero consumidores (no sdélo de productos sino de servicios y
experiencias), adaptdndose a los grandes cambios que la tecnologia estd
produciendo en todos los ambitos de nuestras vidas.
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LAS CLAVES DEL RETAIL EN ESPANA

Gonzalo Senra,
Director Nacional Retail,
CBRE Espaia

RESUMEN
FJECUTIVO

Es un placer presentar la quinta
edicién del informe Temporada que,
como siempre, refleja las tendencias
mds importantes de nuestro sector.
Dos tendencias marcan la evolucién
de nuestro negocio: El actual ciclo
econémico, que se mantiene como
impulsor del retail, causando una
alta actividad en expansién de los
retailers y la omnicanalidad que es
un enorme revulsivo y obliga a que
los actores, sean operadores offline u
online, reconfiguren su organizacién
por completo.

Informe Temporada 2019 | CBRE

E-COMMERCE &
OMNICANALIDAD

Las ventas del comercio electrénico
en Espafa estén creciendo en torno al
29% anualmente y su avance parece
imparable. Su peso en las ventas
minoristas es aun solo del 5%, muy
lejos del nivel de otros paises, sin
embargo, en algunos sectores, como la
moda, ha alcanzado ya el 14% de las
ventas totales.

En respuesta al e-commerce,

los retailers estdn adoptando la
omnicanalidad como estrategia

de futuro, y se enfrentan a una
transformacién de gran magnitud. La
transformacién afecta de lleno a la
cadena de suministro, que se tiene que
adaptar a la omnicanalidad, y en el
futuro habrd una interaccién intensa
entre la logistica y el retail.

Crecimiento anual de
las ventas del comercio
electrénico en Espafia

TENDENCIAS & RETAIL

La economia mantiene su solidez,
creciendo en torno al 2,3% en 2019,
aunque el PIB tiene una clara tendencia
de moderacién. Las ventas minoristas,
por el contrario, estdn siendo mds
positivas que el afo pasado (1,7% este
ano), gracias al repunte de las ventas
de moda.

La gran actividad de los retailers
mantiene su auge, y muchos de ellos
estdn ejecutando planes de expansion.
Los operadores de Moda se mueven
con mucha cautela, sin embargo, otros
sectores, como los Deportes, el Hogar,
la Cosmética, y particularmente el Food
& Beverage, estdn expandiéndose con
mucha fuerza. El Ocio es otro sector en
auge, porque la sociedad espafiola estd
dedicando mds tiempo y més dinero a
actividades de su tiempo libre.

Q

2,3%

Crecimiento de la
economia en 2019

RESUMEN EJECUTIVO



LAS CLAVES DEL RETAIL EN ESPANA

EL NUEVO RETAIL FiSICO

El comercio estd mds vivo que nunca,
lo que queda patente con la llegada de
nuevos retailers y en la renovacién del
retail existente. Si antes la moda y los
complementos dominaban la escena
del retail, hoy dia nos encontramos con
un abanico muy amplio:

* Aparecen nuevos conceptos,
més enfocados al ocio y servicio al
cliente, como Atlantis Aquarium o
ImaginCafé.

* Los pure players del ecommerce
dan prioridad al retail fisico y
operadores como Hawkers y
AliExpress han entrado en calles y en
centros comerciales prime.

* La experiencia de compra cobra
cada vez mds relevancia, lo que
impulsa la renovacién de los
negocios como el cine de lujo o las
agencias de viaje.

* Cada vez mds tipos de negocio
se acercan al cliente, y por
ejemplo la banca y las empresas
automovilisticas se ubican en el High
Street prime.

* La tecnologia instore causa
cambios profundos, facilitando la
omnicanalidad y la renovacién del
retail.

Informe Temporada 2019 | CBRE

HIGH STREET

La actividad en High Street se
mantiene alta y en 2019 el ndmero
de operaciones en zona prime estd
siendo muy similar al afio pasado. La
buena marcha de la economia esté
atrayendo a muchos nuevos operadores
internacionales al mercado espafol

y el ano pasado 27 nuevos retailers
abrieron su primera tienda en Espafia.
Este afo de nuevo estdn llegando
nuevos operadores, como Falconeri,
AliExpress y Apart.

El sector del lujo se ha recuperado de
su bache global y los operadores estén
muy activos en las calles mds exclusivas
de Madrid y Barcelona. En total, el lujo
acaparé el 12% de las operaciones del
High Street prime en 2019 H1.

27WD':

Nuevos retailers
abrieron su primera

tienda en Espafa
durante 2019

CENTROS COMERCIALES

Las ventas en centros comerciales estdn
mostrdndose muy positivas en lo que
va de afio, anotando un crecimiento
del 2,1% en los primeros ocho meses
de 2019 en el portfolio de centros
gestionados por CBRE. Se debe entre
otras razones a la actividad de la
moda, que ha crecido un 2,7%, una
gran mejora comparado con 2018
(0,0%). Ademds, la afluencia ha subido
un 2,3%, mejorando holgadamente los
datos del afo pasado (0,7%).

No obstante, salvo para centros
comerciales prime, queda ya menos
recorrido para aumentar las rentas y
las posibilidades de reducir gastos no-
recuperables también son menores que
en los primeros anos poscrisis. Debido
a este panorama, y con la amenaza
del e-commerce en el horizonte, la
estrategia del Asset Management de los
centros comerciales estd cambiando,
trabajando mds los objetivos de
resiliencia a largo plazo, y enfocando
menos los resultados financieros
inmediatos.

2,1%

Crecimiento de las
ventas en centros

comerciales en N A .

los ocho primeros n
meses de 2019

INVERSION Y PROMOCION
Después de cuatro afos de volimenes
histéricos, en 2019 la inversién en retail
estd experimentando una importante
moderacién, lejos de las cifras de los
afos anteriores. Asi, la inversién total
alcanzé los €1.018 millones a fin de 3T
2019, cuando en 2018 llegé a €2.900
millones en ese periodo. En el Gltimo
trimestre de este afio se prevé una
importante mejora en volumen, pero

la cifra final quedaré por debajo de la
de afos anteriores, tanto en High Street
como en centros comerciales.

La compresién de las rentabilidades en
el retail ha llegado a su fin y ya no existe
empuje por parte de compradores por
adquirir a las yields histéricamente bajas.
La yield prime de centros comerciales,
por ejemplo, ha subido a 4,75% y la
yield prime de High Street se mantiene
en torno al 3,25%.

La promocién de centros comerciales se
ha reactivado progresivamente, aunque
el output de nuevas aperturas se
encuentra en un nivel muy moderado,
entre 200.000 y 250.000 m? al afo.
Muchos centros comerciales existentes
estdn renovando sus instalaciones,
preparéndose para la era de la
omnicanalidad. La ambicién de los
futuros complejos es ser un punto

de encuentro social, en vez de solo

un lugar de compras. Ofreciendo
experiencias de compra diferenciadoras
e introduciendo nuevas férmulas de
retail, los centros comerciales esperan
seguir atrayendo a un gran nimero
consumidores (no sélo de productos
sino de servicios y experiencias),
adaptdndose a los grandes cambios
que la tecnologia estd produciendo en
todos los dmbitos de nuestras vidas.

RESUMEN EJECUTIVO




LAS CLAVES DEL RETAIL EN ESPANA

EL COMERCIO
ELECTRONICO SIGUE
SU RAPIDO ASCENSO
EN ESPANA. EN 2018

SU FACTURACION
AUMENTO UN 29%,
ALCANZANDO

UN VOLUMEN DE
£€39.243 MILLONES,
CON CONTINUAS
ALZAS TRIMESTRE
TRAS TRIMESTRE.
CON ESTE NIVEL DE
VENTAS ESPANA SE
MANTIENE COMO
CUARTA POTENCIA
EN VOLUMEN DE
E-COMMERCE EN
EUROPA, PERO A
DISTANCIA DE REINO
UNIDO, ALEMANIA Y
FRANCIA.

F-COMMERCE &
OMNICANALIDAD

COMERCIO ELECTRONICO

Los viajes y los billetes aéreos siguen siendo los
productos més adquiridas online, y las que mds
crecimiento experimentan. Los productos tangibles,
es decir, el comercio minorista, solo representan

el 29% del total del pastel de e-commerce en
Espafa, sumando aproximadamente 9.820
millones de euros y creciendo un 22,5% en 2018.
Con estas ventas, el retail online tiene una cuota
de mercado del 5,1% en el comercio minorista.

Es un nivel de penetracién muy bajo comparado
con otros paises europeos, donde la media se
encuentra en un 9%-10% y donde el pais més
puntero, el Reino Unido, alcanza ya el 17,9%. La
cuota de mercado estd creciendo afo tras afo, sin
embargo, se prevé que Espafna seguird ocupando
un lugar poco destacado en el futuro en Europa,
entre ofras causas porque el crecimiento del
comercio minorista es mds robusto en Espafa que
en otros paises, lo que ralentiza la penetracién del
e-commerce.

Informe Temporada 2019 | CBRE

B ) EVOLUCION DE LAS VENTAS
{  ONLINE EN ESPANA

Facturacién (miles €) Var. anual (%)

5.752 €

7.318 € 27%
9.201 € 26%
10.454 € 14%
12.731 € 22%
15.891 € 25%
20.013 € 26%
24.185 € 21%
30.406 € 26%
39.243 € 29%

Fuente: CNMC.

» DISTRIBUCION DE VENTAS ONLINE
POR SECTORES

S
297 rivorsa

0(y Comercio
0 mayorista

Viajes y
Alojamiento

11%
Cine,
I Espectéculos y Ocio

19%
2 % Otros servicios

Oftros
(no servicios)

Fuente: CBRE a base de datos de CNMC.
Excluido desconocidos.

5,1%

Cuota de mercado del
retail online en ¢l
comercio minorista

El nivel de penetraciéon es muy diferente entre
los distintos subsectores en Espafia. La Moda

y los Complementos se encuentran entre los
sectores con mayor avance en las ventas online,
y tienen una cuota de mercado del 13,7% y
15,4% en las ventas de sus respectivos sectores.
Otras actividades van muy por detrés, y en la
Alimentacién y Muebles/Hogar, las ventas online
apenas suponen el 1,0% y 2,8% del total de las
ventas.

La cuota de Muebles/Hogar ya ha empezado a
coger la senda alcista, sin embargo, Alimentacién
sigue sin despegar y ain no refleja la prioridad
que los retailers tradicionales le estdn dedicando.
Los grandes operadores ya han reaccionado por
fin y Mercadona y Lidl han lanzado ambiciosos
sistemas de venta online, con el objetivo de
convertirse en lideres en e-commerce en gran
consumo. Amazon Fresh se ha convertido
rédpidamente en un importante competidor,
utilizando la entrega inmediata como arma
competitiva, estrategia que Carrefour también
estd explorando a través de un acuerdo con la
empresa de reparto Glovo.

E-COMMERCE & OMNICANALIDAD
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LAS CLAVES DEL RETAIL EN ESPANA

» PESO DE LAS VENTAS ONLINE EN VENTAS MINORISTAS TOTALES

- 17,9% L
S e TRY THE BERSHK/
13,5% e . 8 > e
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7 0 ; :
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p 4,9%
4,4%

B 2018 M Previsién 2023 Nuevo concepto Bershka Experience, tienda tecnolégica en Cremona (ltalia).

Fuente: CBRE/Euromonitor.

OMNICANALIDAD Retailers fisicos y A causa de ello, el enfoque de la omnicanalidad
El auge del e-commerce impulsa la omnicanalidad, . , estd ahora mismo en los procesos internos de los
y tanto los retailers fisicos como los retailers digitales los dlglfOleS estan retailers, que se enfrentan a una transformacién
estén uniendo la venta offline con la online en una sola combinando la de gran magnitud, ya que tienen que adaptar
estructura integral. Los consumidores utilizan todos los . toda su estructura empresarial a los nuevos
medios a su disposicién con total naturalidad, sean venta offline Y la customer journeys de los clientes, con mucha mas
fisicos o digitales, y con su actitud omnicanal son cada online en una sola interaccién entre los diferentes canales de venta.
vez menos fieles a las marcas y a la vez més exigentes Significa un cambio holistico en toda regla de las

en cuanto a la calidad del servicio. estructura mieg ral empresas, desde su estrategia de negocio, hasta el
marketing, pasando por la logistica o la viabilidad
inmobiliaria de sus activos.

> PESO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN VENTAS MINORISTAS POR SECTORES Obviamente, la omnicanalidad fambién provoca

cambios en la red de tiendas, con cada retailer
buscando un punto éptimo entre el off y el on.

5,1% | 1,0% 2,8% | 13,7%||15,4% o rendion pere 30 superice ol s e

Comercio Alimentacién Muebles, Prendas Calzado y cuero debido a la tendencia de ocupar flagship stores.
minorista lluminacién y de vestir Para el futuro se esperan mds ajustes en la red de
Hogar tiendas a medida que la cuota de mercado de las

ventas online aumente. Los retailers mantendrdn

las tiendas mds rentables, ampliardn espacio en

ubicaciones clave y prescindirdn de los puntos de
venta mds secundarios.

Fuente: CBRE a base de datos de CNMC e INE. Con ajuste para partidas desconocidas.

Informe Temporada 2019 | CBRE E-COMMERCE & OMNICANALIDAD
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Los operadores
logisticos estdn
creando una red
de pequefias
naves urbanas e
involucrando a las
propias tiendas
como punto de

apoyo logistico.

CONEXION LOGISTICA

Simultdneamente, la red logistica de los retailers
ha de reconfigurarse, tanto en cuestién de
espacios como de procesos, necesitando mds
agilidad y mds rapidez para gestionar los flujos de
mercancia en la era de la omnicanalidad.

La logistica del retail es un elemento esencial,
porgue el binomio offline-online afade mucha
complejidad a la cadena de suministro. A ello se
afiade el crecimiento del click&collect y el aumento
de las devoluciones online. Estas Gltimas forman
un creciente quebradero de cabeza para los
retailers, ya que la venta online supera con creces
los devoluciones habituales de la compra fisica.
En el retail tradicional las devoluciones siempre
se encuentran por debajo del 10%, sin embargo,
las devoluciones online representan normalmente
entre el 15% y 30% de los pedidos. En la moda

se llega incluso al 30%-45% en devoluciones,
debido al creciente hdbito de probar varias
prendas y quedarse solo con alguna y debido a la
problemdtica de acertar con la talla.

Informe Temporada 2019 | CBRE

Como solucién a los retos de entrega y
devoluciones, los operadores logisticos
estdn creando una red de pequefas naves
urbanas e involucrando a las propias
tiendas como punto de apoyo. Estas, y
también los centros comerciales, ya no son
el punto final de la cadena de suministro,
sino que se utiliza su stock para entregar a
domicilio o para suministrar a otras tiendas.
Es un sistema mucho més complejo y resulta
clave tener control en todo momento de

la ubicacién de los productos para poder
realizar una gestién integral del stock.

TRANSFORMACION

El proceso de transformacién y adopciéon

de nuevas tecnologias requiere de una alta
inversién, lo que estd afectando negativamente
los mdrgenes de unos retailers ya perjudicados
por la competencia online y el flagshipping. Sin
embargo, la optimizacién de la red logistica
ofrece oportunidades para reducir el nivel de
gastos, y el andlisis de datos digitales también.
En este sentido, el avance tecnoldgico es un gran
aliado, ofreciendo importantisimas ventajas de
mejora competitiva.

Hasta ahora, los actores online se han
desenvuelto mejor en el terreno de la innovacién
digital que los operadores tradicionales, menos
acostumbrados a apostar por las vias tecnolégicas
para ganar competitividad. No obstante, ya
estdn recuperando terreno al respecto y para

los grandes operadores la transformacién y la
digitalizacién son una prioridad absoluta. Esto se
refleja en la inversiéon de retailers como Inditex,
H&M y Fast Retailing (Uniglo), que en 2018
invirtieron respectivamente €1.600, €1.224 y
€472 millones de euros en este apartado. Los
esfuerzos estdn dando sus frutos y los operadores
tradicionales empiezan a superar a los pure
players en el volumen total de ventas de moda
online: si en 2012 los operadores tradicionales
tuvieron una cuota de mercado del 22% en

2018 ya acapararon el 51% de las ventas online
de moda. Y es que el andlisis del Big Data es
una gran ventaja para el retail online desde el
principio, pero con las nuevas tecnologias instore
estd demostrando su valor para conocer el cliente
en profundidad.

En la era digital los clientes muestran cada vez
menos lealtad hacia las marcas y avanzar en

la personalizacién del servicio a lo largo del
customer journey se antoja como uno de los
grandes retos del futuro. La interaccién entre la
tecnologia digital y el andlisis de datos de clientes
va a ser clave en este proceso, y la monitorizacién
del cliente instore estd siendo el primer paso.
Como resultado, el retail se estd convirtiendo en
un sector muy puntero en la aplicaciéon de nuevas
tecnologias.

» CUOTA DE MERCADO EN LAS VENTAS DE
MODA ONLINE EN ESPANA

2012
B | 22,0%
78,0% | :
2013 ‘ | 29,5%
70,5% | -

2014 . | 36,3%
63,7% | :
2015 . | 41,4%
58,6% | :
2016 : | 47,5%
52,5% | :
2017 o | 50,1%
49,9% | -
2018 : | 51,3%
48,7% | :

@ Pure Players @ Operadores tradicionales

Fuente: Kantar.

E-COMMERCE & OMNICANALIDAD



LAS CLAVES DEL RETAIL EN ESPANA

Las ventas minoristas estdn subiendo a un ritmo
moderado en 2019, con un crecimiento del 1,7%
en el primer semestre. Es una mejora significativa
respecto al afio pasado (0,7%), y se debe a que
las ventas del equipamiento personal se han
recuperado del bache del afio pasado (1,5% en
2019 S1 vs -0,7% en 2018). Para los préximos
dos anos, las previsiones apuntan a que el PIB se
ralentizard y que los principales indicadores del
retail mantendrdn la tendencia de crecimiento
moderado, apoyados en una tasa de paro que,
aun moderéndose la intensidad de creacién

de empleo, bajaré al 13,0% en 2020y 12,2%

en 2021. En consonancia, el consumo privado
moderaré su crecimiento al 1,5% en 2020 y 2021,
mientras que las ventas minoristas crecerén 1,2%

en 2020y 1,5% en 2021.

I

RS o
S, nll“l‘ - ; 74
S : » INDICADORES ECONOMICOS

2018

T e, wm

o .
- PIB
Zara, Avenida San Ignacio, Pamplona “ o © ©

rorconomeos | TENDENCIAS
MACROECONOMICOS &
SIGUEN SIENDO Tosa de Paro 4 n n ”
POSITIVOS EN 2019, RETA' I_ "
AUNQUE, DESPUES

DE VARIOS ANOS DE ECONOMIA 15,3% 14,1% 13,0% 12,2%

CRECIMIENTO FUERTE, El PIB de Espafia mantiene su solidez en 2019 e aradls
EL CICLO EXPANSIVO y estd creciendo en torno al 2%, sobrepasando P () © © )

HA ENTRADO EN UNA ampliamente el crecimiento de la zona euro

, (1,2%). Un importante motor es la continua - _ N -
FASE MAS MADURA. reduccién del paro, que sigue reduciéndose a 1,8% 0,7% 0,9% 1,0%
buen ritmo, y que se prevé que pase del 15,3% en

2018 al 14,1% en 2019. La creacién de empleo

2,4% 1,9% 1,5% 1,8%

genera nuevos consumidores e impulsa el gasto Y T -

de los hogares, cuya previsién de crecimiento ' 0 © (]
esun 0,7% en 2019. El altisimo nivel de turismo i | i |
82,6 mill de turist tranj 2018

( millones de turistas extranjeros en ) 0,7% 1,7% 1,2% 1,5%

obviamente ha sido un gran apoyo para apuntalar
el consumo. Mientras tanto, la inflacién se
mantiene en niveles limitados, ligeramente por

debajo del 1%.

Fuente: Funcas, Oxford Economics. * = previsién
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2,1%

Se prevé de subida
de las ventas
retail en EMEA
segun Oxford
Economics

Microsoft London Store, Regent Street,
London

EXPANSION EN EMEA

En EMEA las ventas en retail estdn mejorando
respecto al afo pasado, y mientras en 2018
aumentaron un 1,6%, para este ano se prevé
una subida del 2,1%. Todos los sectores estdn
creciendo salvo la moda, cuyas ventas se
encuentran estancadas.

En lineas generales, los retailers siguen
interesados en continuar su expansién en Europa
y tanto el High Street como los centros comerciales
son clave en sus planes futuros. Los operadores
ponen un gran énfasis en ubicaciones prime, y los
locales secundarios reciben mucho menos interés.

No obstante, los retailers se muestran cautos en su
expansion y recurren a andlisis exhaustivos antes
de decidirse a dar el salto, recurriendo cada vez
mds a datos y andlisis de Big Data en su toma de
decisiones. A causa de su prudencia los procesos
se estdn alargando.

Informe Temporada 2019 | CBRE

» NUEVOS CONTRATOS DE RETAIL
FIRMADOS EN EUROPA SEGUN

TAMANO LOCAL

38%

1-100 m?

39%

101 - 300 m?

10%

301 - 500 m?

8%

501 - 1.000 m?

3%

1.001 - 2.000 m?

3%

més de 2.000 m?

Fuente: CBRE

Aunque estd siendo menos activo que en afios
anteriores, la moda sigue siendo la actividad

con mds operaciones de alquiler de retail en
Europa, seguido por el Food & Beverage, sector

al alza en todo el continente. En locales grandes,
los operadores habituales como Zara, Primark,
H&M y C&A han abierto nuevos espacios, aunque
hay ofros, como XXL, Peek & Cloppenbourg

y Microsoft, que también se han mostrado
activos. No obstante, la mayor actividad se sigue
concentrando en los locales pequenos, y el 77% de
los lettings en Europa fueron de locales de menos
de 300 m? el afo pasado.

EXPANSION EN ESPANA

En medio del clima de moderacién generalizada,
la expansiéon de los retailers en Espafia se
mantiene alta. La desocupacién de los centros
comerciales sigue reduciéndose y de promedio la
tasa de vacancia se encuentra en el 5,2% en el
portfolio gestionado por CBRE. En High Street los
retailers también estdn siendo muy activos y en el
primer semestre de 2019 ya se cerraron més de
40 operaciones de alquiler en las calles prime de
Madrid y Barcelona, un 60% del total alcanzado
en 2018.

A pesar del interés en nuevas aperturas, la

gran mayoria de los comerciantes mantiene un
ritmo de expansién prudente, tanto en centros
comerciales como en High Street y son muy pocos
los que abren més de 15 nuevas tiendas al afio.
Los operadores de moda estdn siendo los mds
prudentes, moviéndose con pies de plomo, entre
otros motivos debido al estancamiento de sus
ventas en 2018. Estdn mds activos en ciudades,
como Pamplona y Valencia que en Madrid y
Barcelona, como prueban los flagships de Zara y
Primark en esas ciudades.

En 2019 las ventas de moda se estdn recuperando
(segUn el indice CBRE un 2,1% en 2019 S1 vs
0,0% en 2018), pero los operadores mantienen
planes de expansién muy comedidos. Y es que,
debido a la presion del segmento low-cost, la
amenaza del e-commerce y las devoluciones de
productos, la moda se encuentra en el ojo del
huracén y es el sector que, probablemente, més
necesite hacer una gran transformacién de su
estructura.

TENDENCIAS RETAIL
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27 %

Representa el
segmento del
calzado deportivo
en el sector del
calzado a nivel
mundial

Por ofra parte otros sectores, como el de deportes,
vive una época de fuerte expansién, destacando
el auge espectacular del segmento del calzado
deportivo. Gracias a la popularidad de las
sneakers, lo que antes era un pequefo nicho

de mercado representa hoy més del 27% de las
ventas del sector del calzado a nivel mundial.

Asi, operadores como Nike, The North Face, AW
Lab y Adidas se estdn expandiendo con fuerza y
nuevos operadores como Courir y Salomon estdn
entrando en el mercado espafol. La moda de
vestir de sport estd lejos de terminar y se espera
que en el futuro siga ganando cuota de mercado,
entre otras cosas porque la forma de vestir en el
trabajo estd cambiando, incorporando prendas
més confortables, y también porque el publico de
mayor edad estd descubriendo la vestimenta de
sport.

Oftros sectores como los servicios, la perfumeria/
belleza y el hogar también se estédn expandiendo,
tanto en calle como en centros comerciales.

De hecho, en los contratos nuevos firmados en

el portfolio de centros comerciales gestionado

por CBRE, el 40% han sido operadores que

ni son de moda ni de complementos, cuando
tradicionalmente solia ser el 25%, lo que confirma
la amplitud del retail en expansién.

Por otra parte, los retailers extranjeros mantienen
su interés por entrar en el mercado espanol y

en 2018 27 nuevas marcas abrieron su primera
tienda en Espana, destacando operadores

como Fendi, Anthropologie, Johnnie Walker,
Vapiano y Miniso. Aunque el nUmero de llegadas
estd moderdndose, en este afo 2019 siguen
desembarcando nuevos retailers extranjeros,
como, por ejemplo, Dan John, Falconeri, Boho
Hunter, AliExpress, Apart y Mykita.

Informe Temporada 2019 | CBRE

Espacio Huawei, Gran Via,
Madrid

NUEVAS CONDICIONES CONTRACTUALES

Las necesidades de los retailers estén cambiando
y sus exigencias a la hora de buscar locales son
cada vez mayores. No pueden instalar sus flagship
stores en cualquier local prime, sino que requieren
que tanto el exterior como el interior del local sean
representativos, y que su configuracién sea apta
para ofrecer nuevos servicios y experiencias a los
clientes.

Ademds, la inversidn que tienen que realizar

los retailers para sus grandes tiendas es mucho
mayor que anfes, lo que estd dando un giro

a las negociaciones con los propietarios. Los
retailers intentan limitar los riesgos reduciendo sus
obligaciones y buscando una mayor implicacién
de los propietarios en los proyectos. Esto lleva

a que la duracién de los nuevos contratos sea
mds corta que antafo sobre todo en los centros
comerciales y que en el sector High Street estdn
apareciendo cldusulas de renta variable. En caso
de obras complejas, las carencias pactadas a
veces también son mds largas que las tipicas

de dos o tres meses, sin embargo, éstas siguen
estando ligadas a la apertura del local. Al ser
mds complicadas las negociaciones, de manera
generalizada los procesos de comercializacién
estdn siendo mds largos que en el pasado
reciente.

TENDENCIAS RETAIL
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Casa Loewe
Calle Serrano, Madrid

EL LUJO SE MANTIENE MUY ACTIVO

El sector del lujo se recuperé el afo pasado de los
problemas de ventas en Asia, lo que le permitié
retomar la expansién en Europa y Espafa. Este
ano estd manteniendo su actividad expansionista
y en Barcelona, por ejemplo, Fendi y Moncler se
han hecho con locales en el Paseo de Gracia,

los dos primeros abriendo su primera tienda en
Espafia. En Madrid, Rabat y Bang & Olufsen se
han instalado en la calle Serrano, donde ademads
Loewe ha ampliado su tienda actual a la espera
de abrir su nueva tienda insignia. Ultimamente,
los retailers de Lujo se estaban fijando més en

la calle Serrano que en la calle Ortega y Gasset,
ya que la primera dispone de locales mds aptos
para crear flagship stores, sin embargo, Ortega

y Gasset ha recuperado interés por parte de

las marcas, como demuestran las recientes
aperturas de Celine y de IWC. Ademds, las nuevas
generaciones mezclan mds el lujo con el no-lujo,
y la variedad de oferta que existe en Serrano ha
dejado de ser una desventaja para los operadores
de Lujo.

Mientras, el sector Premium sigue en pleno
crecimiento, con numerosos operadores en
expansién. La férmula de ofrecer productos
selectos a precios més asequibles para un publico
objetivo mds amplio y més joven que el sector
del lujo estd teniendo mucho éxito. Las calles
pequenas del Barrio de Salamanca de Madrid
se han llenado de este tipo de operadores, con
Claudio Coello como mdximo exponente, donde
en 2019 Boho Hunter, Maazi, Highly Preppy y
Suitman se han hecho con locales.
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» DISTRIBUCION DE OPERACIONES DE ALQUILER
EN HIGH STREET POR SEGMENTO
2019 S1, Madrid y Barcelona

Market

22%

Medium

12%

Lujo

Fuente: CBRE

OCIO

El Ocio es uno de los sectores
comerciales que se encuentra
en pleno crecimiento.
Gradualmente, la sociedad
espanola estd dedicando

mds tiempo y mds dinero a
actividades de tiempo libre, lo
que se refleja en el gasto por
persona en Ocio y Cultura’, que
ha subido un 9% entre 2013 y
2018 alcanzando los €1.643
anuales de promedio.

Aunque supone un porcentaje
del gasto relativamente modesto
(representa el 5,5% del gasto
total de los hogares), los j6venes
estdn aumentando especialmente
su interés en el ocio, ya que

son experiencias que pueden
compartir facilmente en
Instagram y otras redes sociales.
Esto impulsa el ocio vinculado

al aspecto fisico, en especial

los gimnasios y los servicios

de estética, a temas sociales,
como conciertos y festivales, y a
actividades de aventura, como
escalada, camas eldsticas y salas
de ocio de realidad virtual. En

el ocio activo, Urban Planet es
uno de los operadores que mds
fuerte se esté expandiendo en la
actualidad.

Los Gimnasios son un sector
cada vez més amplio y cuentan
ya con 5,2 millones de clientes
asociados en Espafa. Su
facturaciéon aumenté un 3%
en 2018 y varios operadores
del fitness estdn en expansién,
como por ejemplo McFit,
VivaGym, AltaFit, BasicFit, y
RockGym. Ademds, nuevos
operadores estdn entrando

en el mercado espafol desde

Ocio y Cultura: Fuente INE (EPF). El
concepto Ocio y Cultura excluye el
gasto en Restauracién y Hoteles.

paises anglosajones, como
Crunch, Trib3 y Peloton.

Por ofra parte, la oferta de
ocio estd evolucionando para
satisfacer una demanda mds
sofisticada. Los cines, por
ejemplo, se adaptan a los
nuevos tiempos y tanto Yelmo
como Cinesa han introducido
en algunas de sus salas
servicios de alto nivel.

%

Ha crecido el gasto
por persona en
Ocio y Cultura
entre 2013y 2018

Leroy Merlin
Calle Fontanella, Barcelona




31,5 %

Representa el
conjunto de la
restauracion
organizada del fotal
facturacién del F&B

Vapiano
Gran Via de les Corts
Catalanes (Barcelona)

RESTAURACION

El sector que estd mostrando una mayor actividad
es sin duda la Restauracién, en fuerte auge desde
el fin de la crisis. El consumidor de hoy dia, més
exigente y mejor informado, obliga al sector de
F&B a responder a los cambios de hdbitos y, sobre
todo, las cadenas de restauracién (la llamada
“restauracién organizada”) estdn demostrando un
gran dinamismo para captar al nuevo comensal,
gracias a su alto nivel de profesionalizacién.
Segun Alimarket, el conjunto de la Restauracién
organizada representa ya el 31,5% de la total
facturacién del F&B, y eso que solo representa el
13% del nimero de establecimientos.

Las ventas del F&B se siguen incrementando,
aunque con menos fuerza que en afos anteriores,
y en el indice CBRE de centros comerciales el F&B
aumentd su facturaciéon un 1,4% en la primera
mitad de 2019. En la actualidad el F&B es el
sector con mds actividad expansiva del retail,
representando el 22% de las operaciones de
alquiler en centros comerciales de CBRE en 2018.
Asi, los grupos habituales como Vips, Foodbox,
Restalia y Eat Out lideran la expansién, si bien en
los Gltimos afos varios operadores extranjeros han
entrado en el mercado espanol, como Vapiano,
Wagamama, Tim Hortons, Blue Frog y Pieology.
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» DISTRIBUCION DE LA OFERTA DE F&B POR TIPO
DE RESTAURANTE EN CENTROS COMERCIALES
(% del total ntmero de comensales)

Comida local

ltaliano

Kebab fs 1%
Ensaladas h 2%
Heladeria P 2%

Sandwicheria h 4%
Latinoaméricana h 4%
Asidtico h 5%
Mediterrédneo _ 7%
Cafeteria _ 9%
Cerveceria _ 9%
— 11%
p—
——

Estadounidense

~ Urban Planet

Siguiendo una tendencia creciente, el afio pasado
hubo una oleada de compra ventas de cadenas
de restauracién por parte de fondos de private
equity, cada vez mds interesados en invertir en
F&B al considerar que la profesionalidad del
sector ha aumentado significativamente. Muchas
de estas compraventas fueron agresivas, con

un precio que multiplicaba el EBITDA entre 7 y
12 veces, lo que implica un tiempo muy largo
para recuperar la inversién. Para acelerar la
recuperacién del dinero invertido, los inversores
podrian optar por aumentar ingresos a través
de la apertura de mds locales, como se ha visto
en otros mercados internacionales en el pasado
reciente. No obstante, en la contencién de ese
impulso por parte de los nuevos grandes players
del sector reside la clave para no llegar a una
sobreoferta de F&B en Espafa en el futuro.

Y es que, en los Ultimos afos, el nimero de
restaurantes en Espafia ya ha aumentado mucho,
y suma 78.950 establecimientos en 2018, un 11%
mads que 2014. Refleja la reaccién a los afos de la
crisis, cuando decrecié el nUmero de restaurantes,
y a los cambios en hdbitos de consumo. Asi,

los centros comerciales siguen inmersos en la
renovacién de la oferta F&B, alejdndose de la
monotonia low cost de los afios de la crisis e
introduciendo nuevas ensefas. No obstante, las
renovaciones se siguen centrando en restaurantes
con una alta rotacién de clientes, como la comida
estadounidense y la italiana, que suman cerca

de la mitad de la oferta culinaria en centros
comerciales y destacan en ventas. A los centros

les cuesta integrar restaurantes que ofrecen
experiencias més diferenciadoras, ya que facturan
mucho menos y requieren una inversién adicional
en disefo y decoracién para tener éxito.

TENDENCIAS RETAIL
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Nuevos
cohcepfos Experiencia de
> AliExpress Plaza
> ImaginCafé Compro 2.0
> Atlantis Aquarium > Cinesa Luxe
> IKEA > Casa Amazon
> Pangea

> Futbol Emotion

*

smows | Bl NUEVO
wsieos | RETAIL FISICO:
S UN ABANICO

2,
b

CONCEPTOS /
rowuss - CADA VEZ MAS
RENOVADAS.
OBSERVAMOS COMO A M P Ll O pun -
EL ABANICO DE al cliente
RETAILERS ES CADA > Caixabank
VEZ MAS AMPLIO Y Los consumidores de hoy esperan formatos de ; %C;r;kel’s ADD TO BAG
ESPECIALIZADO. retail adaptados a sus necesidades individuales > Maisons du Monde

y la experiencia de compra y los avances
tecnolégicos juegan ya un papel crucial en ello.

Respondiendo a los cambios en la §ociedad, Tecnologl'o al
que se producen cada vez mds répidamente, A )
el comercio estéd mds vivo que nunca, algo servicio del Retail
gue queda patente en calle como en centros > Optica 2000
comerciales con la llegada de nuevos retailers ; Bershka ’

y la renovacién de los existentes. > ngCrEn)onold )
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NUEVOS CONCEPTOS Obijetivo: Millennials

Las plataformas online se hacen fisicas lleno por la omnicanalidad. Ha abierto su primera GeratrT A e e e es un espacio muy polivalente que

— AliExpress es el primer “marketplace” online tienda de mds de 700 m? en el centro comercial multiusos llamado ImaginCafé, enfocado combina arte, tecnologia, musica, cultura
abriendo tiendas fisicas en Europa. Ha elegido Intu Xanadu, centrandose en articulos tecnolégicos y en atraer al poblico millennial. E,I punto de y videojuegas. Ademds incorpora una
Espana (su tercer mercado en ventas en el mundo) buscando sinergias con su actividad digital. referencia en la calle Pelayo de Barcelona cafeteria Rodilla y zona para coworking.

para dejar de ser un pure player, y apostar de

De formato High Street a formato centro comercial

Ocio lUdico y educativo

. . . m2 une diversién y tecnologfi ; 0 o 5 :
En el centro comercial Intu Xanadu 6 IOOO v fe C!I\'lte . |° DALSSLS o? Gé IKEA avanza en su proceso de omnicanalidad. A Disefa, existe tanto en formato quiosco como en
. a la vez ili nocimien : . . ..
se ha puesto en marcha Atlantis . qugdc; S ey Y : e su apuesta por abrir flagship stores en High Street  formato local, y fomenta sobre todo sus servicios
. . . . iodiversi marin rom : oz - - -
Aquarium, el primer acuario interactivo g Hei i tistlelsls s M1 gt S LE suma la infroduccién de puntos de encuentro personalizados de asesoramiento a los clientes, y

de Europa. Este espacio indoor de educacién mediambiental. en centros comerciales. El nuevo concepto, lkea la asistencia para comprar.
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*

EXPERIENCIA
DE COMPRA
2.0

Upgrading y segmentacion
en el cine

Los operadores de cine estdn
apostando fuertemente por la
segmentacién de su publico y
Cinesa ha abierto en el centro
comercial Intu Xanadu sus
primeras salas de Cinesa Luxe,
que ofrece una experiencia
diferencial, apoyada en tecnologia
y confort. Cuenta con butacas
reclinables con mesa individual;
con la Gltima tecnologia de sonido
y proyeccién, ademés de la sala
iSense, que crea una sensacion de
inmersién total.

Informe Temporada 2019 | CBRE

Servicio al cliente
maximizado
Pangea ha dado la
vuelta al sector de las
agencias de viaje, muy
afectado por la venta
online de vuelos y
hoteles, apostando por el
servicio al cliente como
gran baza. Su nuevo
flagship en Barcelona,
de mads de 1.000 m?

en los antiguos cines
Coliseum en la Rambla
Catalunya, profundiza
en experiencias de
compra diferenciadoras,
combinando servicios,
comercio y restauracion,
buscando que la propia
tienda anticipe los viajes
que emprenderdn sus
clientes.

Bienvenidos

*_*-

o

El lider online se acerca
a la omnicanalidad
Amazon ya estd probando
las tiendas fisicas en Espafa,
aunque de momento son
efimeras. Durante la semana
de Black Friday abrié un pop-
up store en el tramo High
Street de la calle Princesa

de Madrid, ofreciendo una
gama de productos al hogar,
con toques digitales como

su asistente virtual Alexa, los
altavoces Amazon Echo, o

la exposicién de productos 4
estrellas, los mejor valorados
en su web.

Omnicanalidad en

un sector pujante
Futbol Emotion es un gran
ejemplo de un retailer que
crece online y offline con
la misma fuerza, a través
de una filosofia totalmente
omnicanal. Es uno de los
lideres online de la venta
de equipamiento de futbol
y ademds ya tiene més de
veinte tiendas abiertas.
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ACERCANDOSE
AL CLIENTE

Flagships para la era

digital

La banca esté
sustituyendo las oficinas
pequenas por espacios
mds grandes en
localizaciones cada vez
mds prime, ampliando

asf su drea de influencia.

Sus nuevos flagships,
como el que tendré

en los préximos meses
Caixabank en la Plaza
de Colén de Madrid,
estén pensadas para
cubrir las gestiones
menos sencillas, que
requieren algo mds que
el contacto online.

Decididamente del click
al brick

Hawkers es el primer pure
player con una amplia
apuesta por el retail fisico en
Espafia. Abrié sus primeros
locales en High Street en

las calles Carretas y Born

de Madrid y Barcelona,
respectivamente el afo
pasado. Después dio el paso
a ‘pop-up’ stores en centros
comerciales y este afo se ha
lanzado abriendo su primer
local en la calle Fuencarral de

Madrid.

El mundo del motor en High Street Conquistando el cliente urbano

Rehuyendo los concesionarios, TESLA ha gana asi en visibilidad y se presenta a sus Maisons du Monde es el Gltimo ejemplo de ciudad. Su apertura en la calle Serrano, en un

abierto un gran showroom en el High Street  clientes para dar un servicio personalizado. la estrategia de los operadores de parques local con 15 metros de fachada, de paso convierte

de Barcelona y de Madrid. La compania comerciales que en su busqueda del cliente este tramo de la calle en un nuevo “hub” del
urbano deciden instalarse en el centro de la hogar, al sumarse a lkea, Zara Home y Habitat.
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Probadores inteligentes
Bershka ha introducido el Magic
Mirror en los probadores de su
nueva tienda en el centro comercial
Cremona (ltalia). Se trata de un
espejo inteligente donde el cliente
puede consultar toda la informacién
sobre su talla, color, composicién, etc.
El dispositivo es interactivo, escanea
las prendas dentro del probador y
su pantalla muestra los datos sobre
ellas, ademds de permitir solicitar un
cambio de talla.

TECNOLOGIA AL
SERVICIO DEL RETAIL

Gafas personalizadas
de impresion 3D
Optica 2000 ha lanzado
su primer producto creado
con impresién 3D, cuya
tecnologia permite que sus
gafas MIMIC eyewear sean
un producto totalmente a
medida y personalizado.

El sistema mide y escanea
el rostro, la mirada y las
preferencias de montura
de los clientes a través de
4 cdmaras, y las gafas
resultantes son fabricadas
con tecnologia 3D.

AMORATUELIGES | | = ; — ‘g Realidad Virtual
| . | | R B | . | & 4 | \ ' Zara estd muy activa con
| . . ) . | ‘ @l e g ' \ innovaciones y en Londres y Milén
; ' vl N ' - R A 1 ha abierto tiendas piloto que
; ' : = funcionan como showroom. En
Espafa ha introducido en varios
_ de sus locales un dispositivo que
Pl s espazar e : i | ' ' . permite recoger las compras
- . ' online dentro de la tienda. En
el centro comercial La CafAada,

Automatizacién de pedidos entre otras muchas tiendas, ha

McDonald’s ha empezado a sustituir la realizacién tendencia muestra que no todos los avances orobado el uso de la Realidad

de los pedidos en barra por un sistema de grandes tecnoldgicos estdn enfocados en mejorar la . . .
. . . - . . Virtual a través de la app mévil

pantallas in-store. Los clientes piden digitalmente experiencia de compra, sino que el ahorro de coste Zara AR, que permite a los

y después recogen el producto en la barra. La puede ser un objetivo importante también. -4

clientes ver modelos virtuales en
movimiento en la tienda.
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Uniglo
Calle Goya, Madrid

IMPULSADOS POR
LA BUENA MARCHA
DE LA ECONOMIA

Y EL CONSUMO,
LOS RETAILERS SE
MANTIENEN MUY
ACTIVOS EN EL HIGH
STREET DE MADRID

HIGH STREET

MADRID

Impulsados por la buena marcha de la economia
y el consumo, los retailers se mantienen muy
activos en el High Street de Madrid. Igual que

en afos antferiores, la alta actividad de sectores
menos habituales, como los Servicios, Deportes,
Hogar, Comercio Especializado, F&B, etc., estd
causando un alto nUmero de operaciones de
alquiler. La expansién de la Moda se ha reducido
notablemente, pero su peso en el nimero total
de operaciones se ha estabilizado en torno al
35%, gracias a los segmentos del Lujo y Premium,
donde sigue siendo el dominador absoluto. Asi, a
mitad de 2019 ya se ha cerrado el 55% del total
de operaciones prime del afio pasado, y se prevé
superar el nUmero de operaciones de 2018 a
finales de afo.
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» DISTRIBUCION DE OPERACIONES DE ALQUILER 2019 H1

POR ACTIVIDAD
(High Street prime Madrid)

35% 17% 4%

4%

MODA COMPLEMENTOS  ALIMENTACION HOGAR Y MUEBLES

¢ @

3% 17% 10%

10%

ELECTRONICA COMERCIO SERVICIOS RESTAURACION
— ESPECIALIZADO — —
Q 09, I ) ,
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Fuente: CBRE

La calle Serrano esté siendo la gran protagonista,
acaparando el 35% del nUmero de transacciones
de alquiler prime. Serrano se beneficia de la fuerte
actividad del sector del Lujo, que acumula el 17%
de las operaciones prime en el primer semestre

del afio 2019, y entre otros Rabat y Loewe se han
hecho con locales. Otra calle que afo tras afo
muestra un fuerte dinamismo es la calle Fuencarral,
que representa el 17% de las operaciones del
alquiler prime en lo que va de afo, con las
entradas de Hawkers, Salomon y Biscuit, por
ejemplo. Gran Via también se estd mostrado activo,
con la apertura del flagship de Huawei y la entrada
de Salsa Jeans, Ray-Ban y Décimas, este Gltimo se
trata de una tienda pop-up que le permite testear
el mercado, tendencia que comenzamos a ver con
mayor frecuencia.

HIGH STREET
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» DISTRIBUCION DE OPERACIONES DE ALQUILER 2019 H1 POR CALLE
(High Street prime Madrid)

FIVE GUYS

SERRANO
3%
. 3%
GOYA 0
PRINCESA
17% O
v () 0
FUENCARRAL 1 7 A)
CLAUDIO
COELLO
7% Five Guys Azcq, » DISPONIBILIDAD DE LOCALES EN HIGH STREET PRIME MADRID
14% ORTEGA Y Madrid (% disponibles sobre el total)
GRAN ViA GASSET
VI
4% 6,0% 6,3% 4,7% 10,1% 11,3% 5,7% 1,4% 6,5%
. PRECIADOS 4,8% 4,2% 7,0% 8,1% 4,8% 7,0% 5,6% 6,3%
Fuente: CBRE l ‘
Beatriz by Furest  Los operadores activos, sean del sector que sean, GRAN VIA FUENCARRAL ORTEGA Y PRINCESA
Calle Claudio fn‘;zl:% limitan mucho el nUmero de nuevas aperturas, GASSET
entre ofras cosas porque sus grandes flagship PRECIADOS SERRANO GOYA TOTAPLRIAK\AAEDHD
stores cubren una amplia drea de influencia y — 272018 e 2T 2019

suponen una inversién muy alta. Ademés, la
optimizacién de su red de tiendas tiene cada vez
mdas prioridad, y hoy dia lo normal es que una
nueva apertura lleve al cierre de la antigua tienda,
una tendencia que anteriormente no era fan
obvia. Esto ha causado un importante aumento
en la disponibilidad en la zona High Street prime,
que de promedio se ha situado en el 6,5%.
Particularmente, en las calles Serrano y Ortega y
Gasset existe un alto nivel de disponibilidad, en
esta Gltima calle agravada por el hecho de que
varios locales no son del todo aptos para tiendas
flagship.

L1 Disponibilidad: la suma de locales desocupados y disponibles
sobre el total nGmero de locales en una calle o zona

Informe Temporada 2019 | CBRE

Fuente: CBRE. Disponibilidad incluyendo locales desocupados y disponibles on-market y off-market.

En este panorama de disponibilidad y sin el
habitual empuje de los operadores de moda en
el precio de alquiler, la demanda tiene el poder.
En el afo 2018 vimos las primeras bajadas

de rentas prime. De promedio las rentas se
redujeron un 9,6% en el High Street prime

de Madrid, lo que ha causado un renovado
impulso en la comercializacién de locales.
Gracias a ello, en el 2019, en las ubicaciones
mds prime, se aprecia una estabilizacién en

el nivel de las rentas. También se ha visto una
reduccién del Key Money o traspaso, préctica
que aumentd en los primeros afos del presente
ciclo pero que en la actualidad aparece solo
en contadas ocasiones en el High Street prime.
En 2018 sélo un 13% de las operaciones prime
registradas en Madrid llevaron aparejadas Key
Money.

9.6 %

bajada media
de las rentas
rentas prime

en Madrid

HIGH STREET
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» EVOLUCION DE RENTA PRIME EN MADRID Y BARCELONA
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Madrid === Barcelona

Fuente: CBRE. Referencia para local prime de 200 m? en planta baja

O BARCELONA
O Al igual que en Madrid el mercado de High Street

de Barcelona estd mostrando mucha actividad en Tumi y Samsonite
Passeig de Gracia, Barcelona

Operociones de 2019, igualando el nimero de operaciones de
alquiler en zona prime que se registraron en el
lo moda en el mismo periodo de 2018.

primer semestre » DISTRIBUCION DE OPERACIONES DE ALQUILER 2019 H1

Al igual que en los Gltimos afos, la moda no POR ACTIVIDAD

de 2019 lidera la actividad de una forma tan clara (High Street prime Barcelona)
como antafo, ya que acumula el 45% de las
operaciones registradas en el Ter semestre de
281 9, debido a la prudencia de los operadores 45% 9% 4% 5%
habituales en la expansién. Otros sectores estdn MODA COMPLEMENTOS  ALIMENTACION HOGAR Y MUEBLES
al alza, destacando los servicios que representan T T T T
el 14% de las operaciones en lo que va de afo. -~ - = i
Particularmente, la banca ha redescubierto el 0 T©1 e |
High Street prime y las entidades mds importantes -] — B
buscan ubicaciones para sus nuevas flagship
stores en la era de la omnicanalidad. Si en
2018 ya entraron CaixaBank y Banca Pichincha 0% 1 8% 1 4% 5%
en Portaferrisa y Rambla Catalunya, este afio ELECTRONICA COMERCIO SERVICIOS RESTAURACION

— ESPECIALIZADO — —

Deutsche Bank y el BBVA se han hecho con locales
en Rambla Catalunya y Diagonal. El Comercio :
Especializado es otro sector en auge, con el Q Q9, I "J’,‘
deporte como principal actividad. Decathlon ha % !:(% D =
abierto una nueva tienda urbana en Gran de o ‘|ﬂ|’ -
Gracia, el EC. Barcelona ha ocupado el antiguo

edificio del Hotel Montecarlo en las Ramblas Fuente: CBRE

para abrir un nuevo flagship turistico y Courir ha

continuado su expansién con una nueva tienda en
la calle Pelayo.

Informe Temporada 2019 | CBRE




» DISTRIBUCION DE OPERACIONES DE ALQUILER 2019 H1 POR CALLE
(High Street prime Barcelona)

5% 5%

2 8% PELAI  PORTAFERRISSA

PORTAL DE
L'ANGEL

PASSEIG DE
GRACIA

33%

RAMBLA DE
CATALUNYA

19%

DIAGONAL

Barca Store

Como viene siendo habitual, el Paseo de Gracia
La Rambla, Barcelona

es una de las calles con mayor actividad,
acaparando el 28% de las operaciones en 2019,
con entradas tanto de operadores de Lujo y
O Premium (Liu Jo, Falconeri) como de Mass Market
O y Medium (Brandy Melville, Footlocker). El sector
lujo se mantiene activo en Barcelona, pero
debido a tener una zona muy acotada con menos

De | racion
€ 105 operaciones intensidad que en Madrid, y en el primer semestre
en 2019 son en el de 2019 refleja el 5% de las operaciones prime.

Paseo de Gracia

Fuente: CBRE

Aunque las ventas minoristas en Catalufia
volvieron a crecer después de meses dificiles a
finales de 2017 y principios de 2018, no obstante,
no han recuperado el esplendor de antes de las
turbulencias politicas, y su crecimiento de 1,3%

es menor al promedio nacional de 2,0%. En este
panorama de ventas moderadas, los operadores
estdn siendo muy cautos en su expansién, no
tienen prisa para comprometerse y los procesos
de comercializacién se han alargado. Ademds,

de manera general los retailers necesitan menos
locales en las diferentes zonas High Street debido
a las tendencias del e-commerce y el flagshipping.

Otra calle que siempre muestra una actividad
notable es Rambla Catalunya, que representa el
33% de las operaciones en lo que va de afo, y
donde entre otros Courir, Avis y Ulanka se han
hecho con locales. La Avenida Diagonal por su
parte refleja el 19% de las operaciones en la
primera mitad de 2019 y Hackett, Women’Secret y
Casa, entre ofros, han abierto alli sus puertas.

Las calles Portal de I’Angel y Pelai tienen una
oferta limitada de locales y por tanto tienen

Asi, igual que en Madrid, la disponibilidad de
locales en Barcelona ha aumentado en el Gltimo

menos rotacién de comerciantes. La entrada més afo y medio, y ha alcanzado de promedio
importante de este afo ha sido la de Tous en un 5,5%. Ademds, el desajuste entre oferta y
Portal de | Angel. demanda ha provocado las primeras bajadas
de renta desde la crisis. A lo largo de 2018 de
Sin embargo, todas las miradas estdn puestas promedio descendieron un 8,5%, aunque en
en la Plaza Catalunya, que cada afio atrae 2019 se estdn mostrando estables en las partes
nuevos operadores, reforzando continuamente su mds prime del mercado y la comercializacién de
oferta comercial. Five Guys ha abierto su cuarto locales ha vuelto a estar en un nivel elevado.

restaurante en Barcelona en el centro comercial
El Triangle, y Primark y Huawei estén trabajando
en abrir su nueva flagship store en otros puntos

de la plaza. Leroy Merlin, por su parte, abrié en la { ’
adyacente calle Fontanella su formato Urban de ‘
2.500 m?2.

Informe Temporada 2019 | CBRE HIGH STREET



Muiji
Passeig de Gracia,

Barcelona  » DISPONIBILIDAD DE LOCALES EN HIGH STREET BARCELONA

(% del nimero total)

10,1% 7,2% 1,6% 1,5% 4,7% 2,0% 5,6% 5,5%
6,5% 5,8% 1,6% 7,7% 5,6% 1,0% 6,9% 5,3%
PASSEIG DE PELAI RAMBLA PORTAFERRISSA
GRACIA CATALUNYA
DIAGONAL RAMBLAS PORTAL DEL TOTAL BARCELONA
I"ANGEL PRIME
= T22018 T2 2019

Fuente: CBRE. Disponibilidad incluyendo locales desocupados y disponibles on-market y off-market.

En cuanto a nuevos proyectos, la principal
tendencia en Barcelona estd siendo la reconversién
de pequenos centros comerciales urbanos en
locales High Street. Pedralbes Centre en la Avenida
Diagonal, es el ejemplo més destacado donde se
instalara, entre otros, Uniglo.

Informe Temporada 2019 | CBRE

» EVOLUCION DE LA PRESENCIA DE KEY MONEY
EN MADRID Y BARCELONA
(% de las operaciones con Key Money
sobre el nimero total)

2004 ' 339
2005 . | 289%
2006 | 66%
2007 | a4%
2008 | 529
2009 32
2010 | 359%
2011 | 30%
2012 | 28Y%
2013 | 219%
2014 ' 14%
2015 | 26%
2016 | 23%
2017 16%
2018 - 13%

Fuente: CBRE

OTRAS CIUDADES

Mientras que en Madrid y Barcelona los
principales operadores de Moda ya han
completado su gran despliegue de flagship
stores, en otfras ciudades importantes de Espafia
siguen activos con aperturas de nuevas tiendas
en locales representativos. No obstante, también
en las ciudades secundarias se aprecia la cautela
de la mayoria de los operadores en su expansién
y la disponibilidad de locales en calles prime ha

subido.

Al ser més pequena la oferta comercial en estas
ciudades, las flagship stores pueden tener mucho
impacto en la configuracién de la oferta High
Street. Asi, Primark ha abierto su flagship store

en la Calle Ruzafa (Valencia), afadiendo un

polo mass market a la oferta actual. En Bilbao,
Primark abrird su tienda insignia en Gran Via, 1

el préximo afio, y su previsible impacto comercial
ha aumentado el interés de retailers en la Plaza
Circular, donde, entre otros, ya ha abierto Five
Guys. Zara ya abrié en el nimero 23 de Gran Vig,
reforzando el interés de retailers en este tramo de
la calle, la espina dorsal del eje prime de Bilbao,
entre el nuevo Zara y el nuevo Primark. En la zona
de la Plaza MoyUa-Ercilla tenemos varias nuevas
entradas en la calle Ercilla, como Wolala, Xiaomi
y Pompei.

Y es que el nivel de operaciones se mantiene

alto en las principales ciudades de Espafia. En
Palma, por ejemplo, Falconeri, la nueva marca
de Calzedonia, ha estrenado su primera tienda
fuera de Madrid y Barcelona en la Avenida Jaime
[ll'y The Body Shop ha abierto su segunda tienda
en Palma en la turistica calle San Miguel.

HIGH STREET
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En Zaragoza, rétulos como Singularu,
Pikolinos o Foot on Mars han entrado por
primera vez en la ciudad, mostrando asi el
interés de ciertos operadores por instalarse
en la capital aragonesa. En Méalaga Bimba

y Lola ha abierto local en la calle Larios
mientras que en Sevilla lo ha hecho Kappa

y Pompei en la calle Sierpes y Sunglass Hut
en la calle Tetudn. Por su parte, en Valencia
entraron entre otros Hawkers en la calle
Colén y Decathlon en la calle Jorge Juan. Asi,
continta la progresiva internacionalizacién de
la oferta High Street en las grandes ciudades
de Espaia. Ademés, la llegada de operadores
més especializados esté dando lugar a que
las calles vayan adquiriendo su carécter
propio, en funcién de su publico objetivo.

No obstante, los retailers solo estdn
realizando un ndmero limitado de nuevas
aperturas, lo que ha causado un aumento
de la disponibilidad en diferentes ciudades
secundarias. En Palma de Mallorca y Bilbao,
por ejemplo, la disponibilidad se encuentra
en aproximadamente el 6% de promedio.
En Zaragoza por su parte, la mayor
disponibilidad en zona prime se concentra
en calles como Isaac Peral o San Ignacio de
Loyola, zonas secundarias con un pUblico
objetivo medio-alto.

Debido al aumento de la disponibilidad,

las rentas ya no suben en las zonas prime
High Street y en algunas ciudades incluso

se han reducido. En Valencia han bajado

en torno a un 7,2% de media mientras que
en Bilbao las negociaciones se alargan y las
rentas de salida disminuyen. En otras plazas,
como en Palma las rentas se han mantenido
estables. Otra consecuencia de la nueva
situacién es que la figura del fraspaso se ha
reducido mucho en las transacciones prime
High Street de las ciudades secundarias. Asi,
las tendencias que ya se vieron en Madrid y
Barcelona, también se estd viendo en el resto
de ciudades importantes

Informe Temporada 2019 | CBRE

» DISTRIBUCION DE OPERACIONES DE
ALQUILER EN HIGH STREET PRIME POR CALLES
PRIME 2019 H1
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» NIVEL DE RENTAS POR TRAMOS EN HIGH STREET PRIME
(€/M?/MES)
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meses. Asi, aunque ya no se anotan los crecimientos

espectaculares de los primeros afos de la poscrisis, .. d
el afno 2019 se estéd mostrando muy positivo. Crecimiento de

las ventas hasta

afo, encadenando aumentos mensuales de 3,0%, O
5,8%, 2,7%, 4,9%y 3,3% en los Gltimos cinco .| O
/

En contraste con 2018, cuando se estancaron en
el 0,0%, las ventas en moda han vuelto a la senda agosto de 2019
positiva de 2019, registrando un crecimiento
significativo del 2,7%. La moda masculina ha
mejorado especialmente, creciendo un 10,7%.
La moda es responsable del 36% de las ventas
totales en los centros comerciales, por lo que su
desempeno impulsa los resultados del conjunto.
Los datos positivos son el fruto de la mejora de
los grandes operadores: los lideres de mercado
como Zara, H&M, Mango, etc. muestran todos
crecimientos considerables en su facturacién.
El Indicador del Comercio de la Moda, indice
elaborado por los comerciantes de Acotex, esté
_ , mostrando una tendencia similar al portfolio de

EL ANO 2019 ESTA / CBRE, registrando una subida de 2,3% en la
SIENDO MUY POSITIVO |< P | D E E T R primera mitad del afio. Acotex prevé ademds cerrar

el afio con un aumento de ventas del 3,3%.

PARA LOS CENTROS
COMERCIALES, C O M E RC |AI_ E S En el portfolio de CBRE los sectores que mds

QUE VEN COMO hgn c:eado en 2(),1 9 han SI]CIO el Deporte, los
, Cines' y Perfumeria/Belleza’, todos aumentando
ESTAN MEJORANDO VENTAS por encima del 8% en el primer semestre.
CAS| TODOS SUS El conjunto de centros gestionados por CBRE Sectores como Servicios (2,0%), Restauracion
muestra un crecimiento de ventas del 2,1% en (2,2%) y Complementos (1,1%) han crecido
INDICADORES RESPECTO los primeros ocho meses del afo, una cifra que moderadamente. La Electrénica sigue siendo el
A 2018. EN CBRE supera ampliamente el dato total de 2018 (0,6%). sector disonante entre las diferentes actividades,
CONTAMOS CON UNA Las ventas han cogido impulso desde abril de este con una bajada del -4,2%. .
/ ¥ subsector.
POSICION PRIVILEGIADA , )
PARA MONITORIZAR » EVOLUCION DE LAS VENTAS EN CENTROS COMERCIALES - INDICE CBRE
LA EVOLUCION DEL 15% o
SECTOR, GESTIONANDO . 6%
UN PORTFOLIO DE 29 »
CENTROS COMERCIALES ~ 5%
EN ESPANA, CON g o
£
UNA SBA TOTAL DE ]/3 é 0% Ene Ene Mar May Jul No r May Jul Sep Nov Ene Mar May Jul Sep Nov Ene Mar tp NoV  Ene\Mdr May Jul 0%
kel 12 13 13 13 13 1 14 14 14 14 15 15 15 15 15 15 16 16 8 18 19 19 19
MILLONES DE M2 & 2%
-5%
-4%
-10% »
-15% -8%

Fuente: CBRE.

—— Variacion mensual M Variacion anual

Informe Temporada 2019 | CBRE KPIs DE CENTROS COMERCIALES

Variacion anual
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» EVOLUCION DE LAS VENTAS POR SECTOR - iNDICE CBRE

Variacién anual
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Speciality Retail

2018

HASTA AGO 2019

» EVOLUCION DE LA AFLUENCIA EN

CENTROS COMERCIALES
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Fuente: CBRE.

AFLUENCIA O
En paralelo a la subida de ventas, el nivel de 2 3 /O
afluencia a los centros comerciales ha subido V4

respecto al afo pasado: si en 2018 el numero
total de visitantes aumenté un 0,7%, en los
primeros ocho meses de 2019 la afluencia ha
crecido un 2,3%. Al igual que las ventas, la
afluencia tomé impulso a partir del segundo
trimestre. El indice de afluencia de Shoppertrak
(ex Footfall) por contra, muestra una tendencia
negativa en 2019, con una bajada de -1,2% en
los primeros ocho meses del afo.

OCUPACION Y OTROS INDICADORES

El nivel de ocupacién también sigue en cotas altas,
situdndose de media en el 95,3% en agosto 2019,
ligeramente por debajo del nivel de 2018 (94,7%).
Aunque los operadores de moda mantienen planes
de expansién muy selectivos, otros sectores como
Deportes, F&B, Perfumeria, etc. lo compensan con
una intensa actividad de aperturas.

La ratio del gasto por visitante en los centros
comerciales del portfolio CBRE mejoré ligeramente
en los primeros ocho meses de 2019, situdndose en
11,2€ respecto a los 11,0€ en 2018. Por su parte,
lo tasa de esfuerzo de los comerciantes alcanza el
11,7% de promedio en el portfolio, muy similar al
nivel del afo pasado (11,8%).

KPIs DE CENTROS COMERCIALES

Crecimiento de
lo afluencia hasta
agosto de 2019



DEL RETAIL EN ESPANA

» OCUPACION MEDIA EN LOS CENTROS COMERCIALES

2014 2016 2018

89,2% 89,6% 93,9% 95% 94,7%

Fuente: CBRE.

RENTAS E INGRESOS

Desde 2018 las rentas apenas estdn creciendo en
los centros comerciales ya que los aumentos en
ventas han sido muy modestos. Solo en centros
comerciales prime, donde la demanda supera a
la oferta, siguen registrdndose aumentos reales
en las rentas existiendo en ocasiones listas de
espera y casos en que se paga key money. No
obstante, en la mayoria de los centros comerciales
la recuperacién de ingresos netos desde la crisis
ya se ha completado y quedando poco recorrido
para aumentar la tasa de ocupacién o en

reducir gastos no-recuperables. Solo los ingresos
extraordinarios mantienen un gran potencial y,
por ejemplo en el portfolio de CBRE, los ingresos

Informe Temporada 2019 | CBRE

2019 —
95,3%

obtenidos de las zonas comunes han aumentado
un 10,3% en lo que va de afo.

Debido a este panorama, y con la amenaza del
e-commerce y los nuevos hdbitos del consumidor
en el horizonte, la estrategia del Asset Management
de los centros comerciales estd cambiando. Si antes
se concentraba sobre todo en aumentar el valor

de los centros, en la actualidad los objetivos son
mas amplios, ya que necesitan prepararse para

lo era de la omnicanalidad. Esta nueva estrategia,
que busca resiliencia, obliga a trabajar objetivos

a largo plazo, mirando més allé de los resultados
financieros inmediatos, y teniendo mds mds en
cuenta la flexibilidad que requieren los retailers en
sus contratos, por ejemplo.

10,3%

Aumento de los
ingresos obtenidos
en las zonas
comunes en la
primera mitad del
ano

ASSET MANAGEMENT

Los centros tienen que ir adaptando su oferta
comercial, sus servicios y sus edificios a un pUblico
omnicanal, enfocdndolo menos en la compra y
mds en la experiencia social. Es una oportunidad
para reconfigurar la forma de trabajar del Asset
Management e interactuar mejor con los retailers,
entre otras cosas.

En este proceso, un conocimiento profundo del
visitante del centro comercial es fundamental
para poder influir en su customer journey de
manera individualizada. Los centros tendrdn que
adoptar nuevos métodos de trabajo, integrando
herramientas digitales que fomenten su propia
omnicanalizacién y que permiten aprovechar

el sinfin de datos que se genera. El objetivo es
trabajar el retail con “inteligencia” y conocimiento,
apoyéndose en plataformas como Calibrate, DMI
u OSS.

La estructura y el disefio de los centros también
tendrdn que adaptarse, dando paso a servicios
omnicanal como Click & Collect, Drive-Thru, etc.
ademds de mejorar la decoracién para facilitar
la interaccién y las reuniones sociales. Los nuevos
tiempos estdn ofreciendo oportunidades al Asset
Management para fortalecerse y aprovecharlas
permitird a los centros comerciales mantenerse
competitivos en la era digital.

KPls DE CENTROS COMERCIALES | o1&



LAS CLAVES DEL RETAIL EN ESPANA

» EVOLUCION DE LA INVERSION EN RETAIL EN EUROPA

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 S1
Reino Unido 14.182 17.477 19.443 13.227 9.614 9.321 2.832
Alemania 8.689 9.117 17.991 12.620 13.896 10.540 4.862
Francia 3.726 6.393 4.698 4.416 3.615 4.706 1.249

3.276 4.333

ltalia 2.038 2.564 1.378 2.572 2.437 2.237 676
Paises Bajos 805 1.489 2.191 1.621 3.837 2.072 683
Escandinavia 4.078 3.908 9.997 5.860 8.621 6.034 2.333
Europa Central y Este 4.600 1.934 4.850 5.370 7.224 6.410 1.263
Otros 1.841 3.737 6.235 5.475 4.446 6.040 1.392

Fuente: CBRE
INVERSION EN ESPANA

En Espafia el volumen de inversién en retail

a T3 2019 ha experimentado una importante
moderacién en los primeros nueve meses de
2019, no pudiendo repetir las cifras récord

del afio pasado. Asi, la cifra de inversién total
alcanzé los 1.018 millones de euros entre enero
y septiembre de 2019 cuando en 2018 ya llegd

a 2.900 millones gracias a las transacciones

de grandes portfolios, como el de locales
comerciales que adquirié Deka a Inditex. El sector
de centros y parques comerciales ha representado
el 59,0% de la inversién en los primeros nueve
meses de 2019 (€600 millones) y el sector High
Street, que progresivamente estd aumentando su
peso en el total desde hace varios anos, el 41,0%
(€418 millones).

Centro Comercial Intu Asturias
Siero (Oviedo)

EN EL PRIMER
SEMESTRE DE 2019
LA INVERSION EN
RETAIL EN EUROPA
SUMO €15.944
MILLONES, UN NIVEL

INVERSION

CONTEXTO EUROPEO

Aunque en niveles histéricamente altos, la
reducciéon de la actividad es palpable en la
mayoria de los paises europeos y siendo Alemania

» EVOLUCION DE LA INVERSION EN RETAIL EN ESPANA

DE INVERSION UN el Unico pafs donde ha aumentado el volumen de 5.000
41% POR DEBAJO inversion en 2019, anotdndose una subida del 4.500
DEL MISMO PER|ODO 21%. El resto de paises han visto caidas en sus g ;288
volimenes en el Ter semestre de 2019 respecto 3
DE 2018 al mismo periodo de 2018, en los paises de 8 3.000
Europa Central y Este, que retroceden un 67%. 2 2.500
También Reino Unido, Francia, ltalia, Holanda y = 2.000
Escandinavia obtuvieron resultados de inversién 1.500
muy discretos, perdiendo respectivamente 53%, ]288 . .
0, 0, 0, 0,
40%, 47%, 23% y 31%. . -
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 20190 T3
=== Sector CC.CC./PRCC. === High Street
Fuente: CBRE.
Informe Temporada 2019 | CBRE INVERSION
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c1.018

millones de

euros suma la
inversion en
retail en Espafia en
los primeros nueve
meses del afo.

SECTOR CENTROS COMERCIALES

El continuo crecimiento de las ventas online esté
causando dudas entre los inversores acerca del
producto retail, y especialmente los inversores
generalistas han adoptado una posicién de “wait-
and-see”. La incertidumbre se ha traducido en una
brecha entre el producto prime y el secundario:
existe un interés muy alto en activos prime, ya que
los inversores consideran que se verd beneficiado
por la consolidacién de tiendas a consecuencia
del avance del e-commerce.

Sin embargo, en el producto secundario los
compradores tienen més dudas y exigen mayores
mdrgenes, lo que estd llevando a rentabilidades
mds altas y a un nUmero menor de transacciones.
En el segmento secundario ya solo se mueven
inversores especialistas en retail, reduciendo el
ndmero de compradores.

Informe Temporada 2019 | CBRE

En lineas generales la demanda de inversores es
reacia a adoptar grandes riesgos, siendo un gran
condicionante la capacidad de los centros de
dominar en su drea de influencia. Los centros que
no son claros dominadores en su drea son dificiles
de vender, y la presencia de centros competidores
en un drea causa dudas entre los compradores.
Los inversores se fijan ademds en los ocupantes
del activo: si los retailers no apuestan por un
centro comercial, los inversores se ponen en
guardia. Los compradores buscan proyectos

en los que los operadores ven futuro, para asi
alinear la inversién del retailer con la del inversor
inmobiliario. Queda claro que en el mercado
actual el vendedor ya no domina la escena, sino
que son los compradores los que llevan la batuta
en los procesos de compra-venta, imponiendo sus
condiciones, como plazos y andlisis especificos.
Estos Gltimos se centran sobre todo en el nivel de
las ventas y rentas a largo plazo de los activos.

Centro Comercial Valle Real
Maliafo (Santander)

Las compra-ventas realizadas durante los
primeros nueve meses siguen reflejando que la
demanda se encuentra diversificada: los centros
comerciales representaron el 42% de la inversién
en retail, los parques y naves comerciales el 13%,
y los portfolios de super/hipermercados el 2% y

» DISTRIBUCION DE LA INVERSION en especial en este segmento alimenticio existe
RETAIL 2019 T3 POR TIPO DE ACTIVO mucha liquidez.

13%

PARQUES
COMERCIALES
)

A41%
LOCALES
HIGH STREET

42%

CENTROS
COMERCIALES
2%
CENTROS
OCIO/CINES

(o)
2%
PORTFOLIOS
SUPER/HIPER

Fuente: CBRE.
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LAS CLAVES DEL RETAIL EN ESPANA

» DISTRIBUCION DE LA INVERSION RETAIL A 2019 T3 POR ORIGEN DE INVERSOR

10%

Suiza

7% EE.UU.
“ 6% Htdlia
B 5%

- 7%Uo:os

Fuente: CBRE.

Centro_Comercial Ballonti
Portugadlete(Bilbao)

Enl i | afio, |
n los primeros nueve meses del afio, los PARQUES COMERCIALES 2019 T3

inversores nacionales han sido los mds activos,
acaparando el 66% de la inversién total.

PERFIL DEL INVERSOR
é écy > » RANKING DE LOS PRINCIPALES INVERSORES EN CENTROS Y

el tfotal de la uena parte corrié a cargo de las Socimis
Del total de | Buena p i6 a cargo de las Socimi
. . . que representaron el 45% del volumen. Por BILLBALL / BALLON 110.000.000
inversién en Retail nacionalidad de los inversores, otros paises que
han procedido han estado activos han sido Estados Unidos (7%), CASTELLANA PROPERTIES 97.200.000

. Suiza (10%) e ltalia (6%).
de inversores

GGC 73.000.000
espa Aoles Las primeras socimis que surgieron, como Merlin
Properties y Lar Espana, ya no estdn tan activas en LASALLE INVESTMENT 72.000.000
el mercado de inversién, sino que, siendo los dos
propietarios més grandes de centros comerciales en UBS 51.250.000
Espafa, se han volcado en gestionar sus portfolios
y en promover nuevos proyectos. Castellana ALLIANZ 40.000.000

Properties estd siendo la Socimi més activa y ha
ampliado posiciones en 2019, adquiriendo el C.C.

Puerta de Europa, la ampliacién de Pinatar Park

y dos locales de El Corte Inglés/Hipercor. Otros
inversores activos han sido General de Galerias
Comerciales (comprando Las Terrazas y Dos
Mares), Lasalle Investment (adquiriendo un portfolio
de naves comerciales de Makro), Billball/Balllon
(adquiriendo Ballonti), y UBS (comprando Albufera
Plaza, The Outlet Stores y dos naves en Megapark
Madrid).

Fuente: CBRE.

Informe Temporada 2019 | CBRE INVERSION



4,75%

Prime yields
para centros
comerciales

Centro Cb'h‘_n;:é;}__-ql_\ax.Cenier
Barakaldo (Bilbao) =

RENTABILIDADES

Las rentabilidades de centros comerciales han
dejado atrés los niveles minimos de los afos
pasados. Aunque la demanda para producto
prime se mantiene muy fuerte, las expectativas
de crecimiento de rentas son ahora menores, por
lo que las prime yields para los mejores centros
comerciales se han vuelto algo menos agresivas,
situdndose en torno al 4,75%. Las rentabilidades
para activos secundarios han ampliado la brecha
respecto al producto prime, situdndose en torno al
6,50% y con tendencia alcista.

Las condiciones de financiacién no han variado,
pero los bancos se muestran mds cautos a la
hora de elegir qué centros comerciales financian.
Para producto prime sigue habiendo abundante
financiacién, con hipotecas por un loan-to-value
de mds del 60%. Para productos secundarios se
suele financiar entre el 50% y el 60%.

m Informe Temporada 2019 | CBRE

» NIVEL DE RENTABILIDADES

475%

COMERCIALES
PRIME

5,752%)

COMERCIALES
PRIME

(o)
6,50%
CENTROS COMERCIALES
SECUNDARIOS “CORE”

INVERSION | &1



LAS CLAVES DEL RETAIL EN ESPANA

» PRINCIPALES TRANSACCIONES DE CENTROS Y PARQUES COMERCIALES 2019 A T3

TRIMESTRE ACTIVO LOCALIDAD
T C.C. Las Terrazas de Jindmar Telde
T Portfolio Retail Meridia Varios
T Albufera Plaza. Parte Retail Madrid
T Portfolio Caprabo (6 supermercados) Varios
T2 Portfolio Makro |l Varios
T2 C.C. Puerta de Europa Algeciras
T2 C.C. Castellana 200 Madrid
T2 Hipercor Los Arcos y ECI Bahia Sur Sevilla / San Fernando
T2 2 Naves en Megapark Madrid San Sebastidn de los Reyes (Madrid)
T2 PC. Pinatar Park San Pedro de Pinatar (Murcia)
T3 C.C. Ballonti Portugalete (Vizcaya)
T3 Cinesa Méndez Alvaro Madrid
T3 C.C. The Outlet Stores San Vicente del Raspeig (Alicante)
T3 C.C. Dos Mares San Javier (Alicante)

SBA TOTAL (M?) TIPO DE ACTIVO COMPRADOR VENDEDOR
90.000 Centro comercial GGC Eroski
n/d Varios Partners Group Meridia Capital
8.400 Centro comercial UBS Meridia Capital
n/d Supermercados Lidl Caprabo
n/d Naves comerciales Lasalle Investment Metro
29.500 Centro comercial Castellana Properties Grupo San José

6.500 Centro comercial Allianz PSP & Drago Capital
23.000 Gran superficie Castellana Properties El Corte Inglés
12.000 Retail Warehouse UBS Aberdeen

2.600 Parque comercial Castellana Properties Activ Group
52.700 Centro comercial Billball / Ballon Deka

16.000.000 Centro de ocio Azora Cinesa
36.000 Factory Outlet UBS Savills
25.000 Centro comercial GGC Sonae Sierra

Fuente: CBRE

PIPELINE

El pipeline para la Gltima parte de 2019 se
muestra mucho mds pujante que en el primer
semestre, con muchos activos en procesos de
venta, entre los cuales se encuentran varios
activos prime de gran envergadura. Por tanto, a
pesar de que la actividad en el sector de centros
y parques comerciales se ha reducido, prevemos
que el volumen de inversién para 2019 serd alto
de nuevo y se podria registrar un volumen entre
€1.500 y €2.000 millones a finales de ano.

HIGH STREET

La actividad en el mercado de inversién High
Street anoté un récord absoluto en 2018, con un
volumen total de €1.650 millones de euros, el
doble de 2017, principalmente debido al cierre
de varias operaciones de activos “trofeo” de
gran volumen. Las adquisiciones més destacadas
fueron los centros El Corte Inglés por parte de
Corpfin Capital y la compra de Preciados, 9 por
la aseguradora Generali. Ademds, se produjeron
varias desinversiones de importantes carteras de
activos High Street, como la venta del portfolio de
16 locales propiedad de Inditex.

Informe Temporada 2019 | CBRE

» EVOLUCION DEL VOLUMEN DE INVERSION EN HIGH STREET ESPANA

1.800
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1.400
1.200
1.000
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2012 2013 2014 2015 2016

=== High Street Madrid/Barcelona
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2017 2018 2019 a T3

Resto High Street Espafia

Fuente: CBRE.

Los primeros nueve meses del afio 2019 han
anotado un volumen més moderado que el afo
anterior al invertirse €418M millones. Esta cifra,
refleja la importancia del sector High Street como
mercado defensivo que es, que ya que ha registrado
volimenes en torno a 800 millones anuales entre

2015y 2017.

INVERSION | @16



Centro Comercial
Gran Casa
Zaragoza

Los inversores estdn mostrando algo mds de
cautela en su actitud compradora, mientras que
los vendedores mantienen las altas expectativas

de afos anteriores. Esta divergencia estd
causando una ralentizacién en las transacciones,
especialmente en los mercados de Madrid y
Barcelona. Sin embargo, en otras ciudades de
Espana la inversién en High Street estd muy activa,
anotando en 2019 importantes transacciones

por ejemplo en Bilbao, Valencia y San Sebastidn.
La inversién fuera de Madrid y Barcelona ha
crecido mucho en los Gltimos afos; el afo pasado
1.000M de los 1.650M totales se hicieron fuera de
estas dos ciudades y este afo representa el 34%
de la total inversién en High Street en lo que va de
afo.

Valencia y Bilbao son las ciudades més grandes
de Espafia después de Madrid y Barcelona, tanto
en poblacién como en economia, lo que se refleja
en una gran oferta en High Street. A esto se anade
una creciente afluencia turistica, factor clave

para la consolidacién de una zona High Street,

y en consecuencia son las ciudades que generan
mayor interés por parte de los inversores. Otras
ciudades como Sevilla, Mélaga, Marbella, Palma
de Mallorca, Granada o San Sebastidn también
cuentan con una oferta muy consolidada y un
nivel de turismo urbano alto por lo que existe
interés para el producto High Street.

Informe Temporada 2019 | CBRE

» RANKING DE LOS PRINCIPALES INVERSORES EN HIGH STREET 2019 A T3

Folocal [ 152.000.000
NORTIA CAPTAL [ 100.000.000
veCc I 46.00.000
sMO [l 17.000.000
ores M 16.150.000

siucius M 16.000.000

Fuente: CBRE.

ACTORES

En la primera parte del 2019 ha habido pocas
operaciones de gran envergadura en el mercado
High Street. Los inversores institucionales, que
entraron masivamente en el mercado High
Street en los Ultimos anos, se han encontrado
con menos procesos estructurados de venta

que el afo pasado y solo M&G y BMO se han
hecho con locales prime en lo que va de afo.

En contrapartida, 2019 se ve definido por la
realizacién de muchas operaciones off-market.

Los inversores estdn siendo exigentes en sus
biusquedas y ademés de una ubicacién prime,
analizan que los niveles de rentas sean sostenibles
con respecto a las perspectivas del mercado de
alquiler, que el retailer ocupante sea reconocido y
solvente, y que su actividad sea coherente con la
ubicacién. Los propios retailers mantienen mucho
interés en la adquisicion de locales prime, y no
renuncian a la inversién si la ubicacién les encaja,
como ha mostrado Prada en la adquisicién del
local de Bankia en la calle Serrano de Madrid.

Las Socimis por su parte entraron el afio pasado
en el mercado High Street y se estdén mostrando
muy competitivos en el “middle market”,
haciéndose con la mayoria de las operaciones
de entre €5 y 15€ millones. Entre otros, Ores y
Silicius operan en este segmento, y ambos han
adquirido activos prime en ciudades algo mds
secundarias, como Burgos o Zamora.

Las adquisiciones mdés pequefas, sobre todo

por debajo de los 10 millones de euros, siguen
siendo mayoritarias en el High Street (la mayoria
de los locales en High Street tienen una superficie
moderada) y los inversores privados espafoles y
las family offices mantienen su dominio en esta
parte del mercado.

INVERSION



3,25%

Nivel de
rentabilidad
en Madrid

Stradivarius, Cullé Carretas
Madrid £

RENTABILIDADES

La compresién de las rentabilidades High Street
en Madrid y Barcelona ha llegado a su fin'y

ya no existe empuje por parte de compradores
por adquirir por debajo del 3,25%, el nivel
histéricamente més bajo registrado. La ausencia
de perspectivas de aumento de rentas ha hecho
gue en Madrid la rentabilidad se mantenga en
el 3,25% para el producto mdés prime, mientras
que en Barcelona ha subido un cuarto de punto
para situarse en el 3,50%. En otfras ciudades
como Valencia o Bilbao, la rentabilidad prime se
encuentra en torno al 4,00-4.25%.

La tendencia de moderacién es generalizada en
las ciudades prime de Europa, donde por ejemplo
en Londres (2,25%) y Paris (2,75%) las yields prime
se mantienen estables desde el afo pasado.

Informe Temporada 2019 | CBRE

» COMPARATIVA DE RENTABILIDADES HIGH STREET EN EUROPA

3,25%
DUBLIN

O'

4,25%
LISBOA

o) °)

3,25%
MADRID

Fuente: CBRE.
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LAS CLAVES DEL RETAIL EN ESPANA

» PRINCIPALES TRANSACCIONES DE HIGH STREET 2019 A T3

TRIMESTRE ~ ACTIVO LOCALIDAD
T1 Edificio Santander en Gran Via, 4 Bilbao
T1 Local Zara en Plaza de Ferndndez Duro, 3 Zamora
Tl Local Stradivarius en Calle Moneda, 13 Burgos
T1 Local Santander en Avenida Concha Espina, 1 Madrid
Tl Local Tim Hortons en Calle Alberto Aguilera, 40 Madrid
T1 Locales en Calle Guetaria, 10 San Sebastidn
Tl Cines Pelayo en Calle Pelai, 8 Barcelona
T2 Local Bankia en Calle Serrano, 64 Madrid
T2 Edificio El Corte Inglés Francesc Macia Barcelona
T2 Local Cortefiel en Valencia Valencia
T2 Local Matarranz en Calle Serrano, 30 Madrid
T2 Local Zara Kids en Calle San Marcial, 26 San Sebastidn
T2 Local Bankia en Plaza Nueva, 11 Sevilla
T3 Local ex-Dirk Bikkembergs en Passeig de Gracia, 99 Barcelona
T3 Local Seat en Passeig de Gracia, 109 Barcelona
T3 Local Zara en Calle Carretas Madrid
T3 Local Bankia en Eivissa Ibiza
T3 Local BBVA en Eduardo Dato, 12 Vitoria

SBA
TOTAL (M2)

2.125
3.013
724
527
383
110y 100
1.800
908
17.700
n/d
675
730
511
600
3.800
2.617
130
2.485

COMPRADOR

Fuente: CBRE

OUTLOOK

Para la segunda parte del afo prevemos un
importante aumento en el nimero de compra-
ventas High Street. El nGmero de operaciones
de envergadura en Madrid y Barcelona

deberia aumentar respecto al primer semestre,
fundamentalmente el mercado off-market.
Teniendo en cuenta que las transacciones en las
ciudades secundarias mantienen su dinamismo
actual, prevemos que el volumen total del afo
puede cerrarse en torno a los €800 millones de
euros.

Informe Temporada 2019 | CBRE
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LAS CLAVES DEL RETAIL EN ESPANA

» EVOLUCION DE LA PROMOCION DE CENTROS COMERCIALES
(Segun Tipo de Centro)
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Fuente: CBRE. 2019 es previsién.
Centro Comercial Diagonal Mar
Barcelona
7 ,
LA PROMOCION P RO M O C | O N » APERTURAS DE CENTROS Y PARQUES COMERCIALES EN 2018
DE CENTROS
COMERCIALES SE CENTRO LOCALIDAD SBA TIPO  PROMOTOR
HA REACTIVADO Torrecérdenas  Almeria 61.452 m? GR  Bogaris Retail
< APERTURAS
DESDE EL ANO 2015, : .
El output se mantiene modesto tanto en nimero Vidanova Park  Sagunto 43.091 m2 PC Lar Espafa
SIN EMBARGO, EL de aperturas como en SBA. El afo pasado
NIVEL DE APERTURAS las aperturas volvieron a ser |imi10|dcs y se Alfafar Park Alfafar 40.000m2  PC  Agrupacién de Interés Urbanistico Alfafar Parc
inauguraron tres centros comerciales y cinco
SE MANTIENE MUY :
parques comerciales con una SBA total de. Finestrelles Esplugues de Llobregat  39.250 m2 ~ ME  Equilis
MODERADO 262.000 m?, con Torrecdrdenas, Torre Sevilla y
Finestrelles como aperturas mds importantes. Estepark Castellén 32.000 m? PC Estepar 2015
Si se analizan los nuevos centros comerciales Torre Sevilla Sevilla 26.700m? ME  Caixa Bank
abiertos desde la crisis, destaca que las aperturas
de' f:enfros grandes que se han realizado desde la Mazarrén Park  Puerto de Mazarrén 10.000 m? PC Activ Group
crisis son en su gran mayoria proyectos robustos,
con buenas perspectivas de éxito. Por su parte, las Puerta de Algete Algete 10.000 m?2 PC  Ten Brinke
aperturas de parques comerciales han consistido
sobre todo de proyectos pequefios en dreas de Fuente: CBRE
influencia reducidas que carecian de esta ofertq,
aunque el afo pasado hubo aperturas de parques
de medianas mds grandes, como Vidanova Park y
Alfafar Park.

Informe Temporada 2019 | CBRE PROMOCION | /|



LAS CLAVES

» EVOLUCION DE SUPERFICIE DE CENTROS Y
PARQUES COMERCIALES EN CONSTRUCCION

Fuente: CBRE.
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» COMPARATIVA DE STOCK ACTUAL VS PROYECTOS DE CENTROS COMERCIALES

(segln tipo de centro)
PERFIL STOCK EXISTENTE

Centro de Ocio

14%

Parque
comercial

Factory Outlet Centre

20%

Pequenio/hiper

15%

Muy grande

Mediano

25%

Grande

Fuente: CBRE.

PIPELINE DE PROYECTOS

En la actualidad existen 17 proyectos comerciales
en construccién, con una total SBA de 610.000 m2.
De estos, se prevé la apertura de 5 complejos
para este afo 2019, ademés de 2 ampliaciones
que creardn en torno a 220.000 m? de nueva
SBA, un output muy similar al afio pasado, con
muchas inauguraciones previstas para el Gltimo
tramo del afio. Las aperturas mds importantes
serdn Lagoh (Sevilla), X-Madrid (Alcorcén) y
Designer Outlet Mdlaga (Mélaga).

La superficie total en construccién no ha crecido
en los Ultimos tres afios e incluso en 2019 se

ha reducido ligeramente. Se espera que en los
préximos afos el pipeline de nuevos desarrollos
tenga una intensidad similar a la actual, con un
output anual de entre 200.000 m? y 300.000
m? de SBA en 2020 y 2021. Solo en afos con la
inauguracién de un macro-complejo tipo INTU
Costa del Sol habré un output mds alto. Espafia
es ya un mercado maduro, con un stock total de
16 millones de m? SBA y una densidad de 348 m?
SBA por 1.000 habitantes.

PERFIL PROYECTOS FUTUROS

Factory Outlet Centre

9%

Centro de Ocio Pequefo/hiper

Mediano

22%
Grande

29%

Parque
comercial

27%

Muy grande

TIPOLOGIA DE PROYECTOS

Los centros comerciales que se estdn
desarrollando son amplios en su tipologia, y
entre los cerca de 45 proyectos que se estdn
promoviendo activamente se encuentran desde
centros pequenos hasta muy grandes, ademds de
muchos parques comerciales y algunos factory
outlets.

Si lo comparamos con la tipologia del stock
existente, destacan los centros muy grandes y
grandes, que disponen de un peso mucho mayor
en los proyectos que en el stock existente. Los
parques comerciales también tienen un peso
mayor en los proyectos que en el stock actual,
mientras que los centros pequefios y los centros
medianos tienen mucho peso en el stock actual y
poco en los proyectos.
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» PROYECTOS EN CONSTRUCCION 2019

Centro Comercial
Torrecdrdenas Almeria

MODERNIZACION DE OFERTA

Las aperturas de centros comerciales de este

afo son las primeras muestras poscrisis de la
necesaria modernizacién de la oferta de centros
comerciales, que apenas se habia reformado.
Lagoh es el ejemplo més destacado, proponiendo
comercio y entretenimiento de manera integral
alrededor de un lago, buscando una experiencia
de compra éptima para el cliente desde muchos

dngulos, incluso a través del disefio arquitecténico.

Convertirse a la vez en lugar de compras y punto
de encuentro social es uno de los nuevos objetivos
de los centros comerciales, ya que internet ofrece
muchas facilidades para comprar desde casa y
cada vez va a costar més seducir al consumidor
para que se desplace al centro comercial.

Para ello se requiere una oferta de ocio mas
seductora que la existente, y el proyecto X-Madrid
de Merlin Properties, que intenta relanzar el
antiguo centro de ocio Opcién (Alcorcédn), estd
trabajando en nuevas actividades innovadoras,
como un area skate, un rocédromo o un centro de
buceo.

Informe Temporada 2019 | CBRE

PROYECTO LOCALIDAD SBA  PROMOTOR .
Designer Outlet Mdlaga Mélaga 30.000 Sonae Sierra/McArthurGlen FOC
Alcampo Sant Boi Xperience*  Sant Boi 15.000 Alcampo ME
X-Madrid Alcorcédn 37.000 Merlin Properties ME
Lagéh* Sevilla 100.000 Lar Espafia MG
Jaén Plaza* Jaén 22.000 Grupo Alvores PC
Burgos Este Burgos 23.000 Inbisa PC
Mogdan Mall Mogdn (Gran Canaria) 17.828 Mogdn Mall, S.L. PE
Complejo Canalejas Madrid 16.000 OHL PE
TorreVillage Zaragoza 59.500 Iberebro FOC
Benidorm Valencia 55.000 Unibail-Rodamco, Eroski GR
Open Sky Torrején de Ardoz 75.000 Compagnie de Phalsbourg GR
Way Dos Hermanas Dos Hermanas 48.000 Kronos PC
Way Orense (San Cibrao) Orense 18.100 Kronos PC
Quinta Torre Madrid 12.000 OHL PE
Edificio de Espafia Madrid 15.000 Riu / Baraka PE
Garbera (ampliacién) San Sebastidn 20.000 Unibail-Rodamco GR
Vialia Vigo Vigo 45.000 Immochan / Renfe GR

Fuente: CBRE. * Ya abierto en octubre 2019.

Centro Comercial Torre
Sevilla - Sevilla

La ampliacién del centro comercial Alcampo

Sant Boi demuestra que los centros comerciales
tradicionales pueden acometer importantes saltos
de calidad, en este caso introduciendo restauracién
y ocio innovador, como por ejemplo un gimnasio
semiabierto. De manera general muchos centros
existentes se estdn renovando para subsanar el
déficit en competitividad que acumularon durante
los afos de la crisis y adaptarse a los hdbitos del
consumidor moderno.
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Centro Comercial Lagoh, Sevilla

Asi, Merlin Properties es uno de los inversores
mds activos y estd trabajando en varios de

los centros recién adquiridos, reformando

las instalaciones de Artea (Leioa) y TresAguas
(Alcorcén), ademés de Arturo Soria Plaza (Madrid)
y Larios Centro (Mélaga). Por su parte, Sonae
Sierra estd ejecutando una reforma en Valle Real
y tiene previsto reformar Max Center (Barakaldo).
Deutsche Bank estd trabajando en reformar Salera
(Castellon) y Alcald Magna (Alcald de Henares),
después de terminar la reforma de Diagonal

Mar (Barcelona). CBRE Gl estd realizando una
reforma muy ambiciosa en El Boulevard de Vitoria
e Intu estd volcado en la reforma de la zona de
restauracién de Intu Xanadt (Arroyomolinos),

una de varias puntas de lanza dentro del
reposicionamiento del centro.

Las reformas no se limitan a centros prime y
consolidados, los centros secundarios también
estdn la diana: Carmila reinauguré Los Patios
(Mdlaga) el afo pasado y tiene planes para
reformar Augusta (Zaragoza) y varias galerias
pequefas. Meridia estd inmerso en la reforma del
centro comercial Barnasud, y AEW ha empezado
con la reforma de Planetocio (Villalba).

Informe Temporada 2019 | CBRE

Los centros comerciales deben trabajar con una
visién a largo plazo ya que de cara al futuro es
importante reforzar la presencia de actividades
con recorrido en ventas. El crecimiento de los
centros comerciales en el futuro vendrd més de la
mano del Food & Beverage, Ocio, y el Comercio
Especializado, es decir, actividades que pueden
aportar nuevas experiencias de compra; y, menos
de la mano de actividades tradicionales como

la Moda y Alimentacién, sectores con un ciclo

de vida mds maduro y con menos margen de
crecimiento. Asi, habrd una profundizacién de

la oferta de electrénica, de ocio y servicios, con
nuevas actividades como productos/actividades
sanas, el co-working, etc. La restauraciéon jugard
un papel central en la oferta del futuro, dejando
de ser una actividad de apoyo a las locomotoras
actuales. Para ello se requiere una arquitectura
adaptada y una oferta potente y variada que
integra experiencias culinarias diferenciadoras.

La omnicanalidad va a ser la norma en los
centros comerciales y el mundo online y offline se
infegrarén gracias a las nuevas tecnologias. Estas
ademds ayudardn a vivir nuevas experiencias
dentro de las tiendas y centros comerciales y
permitirdn aumentar el nivel de servicios que
ofrecen retailers y centros comerciales a los
clientes.

» OTROS PROYECTOS ACTIVOS

PROYECTO
Carrefour Tarrasa
Auria (A Farixa)
Solia Mall Madrid
Sevilla Park

Vallsur

Intu Costa del Sol

ccenlLL-TTy
Avenida Tarradellas

Camino Real
San Fernando

Megapark Dos Hermanas

Reino de Leén
Villalonquéjar
Parque Guiomar
Park Sabadell

Torre Salses
Finestrat

PC en Céceres
Bregodn Park (A Grela)
PC Poligono O Vao
pc en Galdakao
Copo

Rabanales Plaza
Maremagnum

La Dehesa
Garaeta

Calchetas
El Mirador de Illumbe
La Estacién

Baricentro

LOCALIDAD

Tarrasa

Orense

Madrid

Sevilla

Valladolid

Torremolinos

Lleida

San Fernando de Henares

Dos Hermanas
Ledn
Burgos
Segovia
Sabadell
Lleida
Benidorm
Cdceres

A Coruna
Pontevedra
Galdakao
El Ejido
Coérdoba
Barcelona

Alcald de Henares
Coslada

Tudela
San Sebastidn
Madrid

Barberd del Vallés

SBA

40.000

51.000

50.000

23.800

9.000

170.000

55.000

110.000

100.000

23.141

30.000

11.909

20.000

56.000

10.500

10.000

45.000

15.141

28.000

18.000

16.000

8.000

13.000

20.000

15.883

20.000

10.000

15.000

PROMOTOR
Carrefour Property
Eroski

Mackintosh Mall I.G.

Octagon, Live Nation,
RLM y Last Tour

Unibail-Rodamco

Intu - Eurofund

Carrefour Property

Chelverton

Arcona |bérica, Rusvel
y Baremo

Bogaris Retail

Lar Espana
Si-GLA

Bogaris Retail
Eurofund

Activ Group
Bogaris Retail
Breogan Park S.L.
Inmobiliaria Ponteno
Vusa

Copo

Rabanales 21
Klépierre
Immochan

Industrias Garaeta,
Sociedad Pikolin y Pryconsa

Inmuebles Calchetas
Idea
n/d

Baricentro

TIPO
CENTRO

GR

GR

GR

ME

ME

MG

MG

MG

PC

PC

PC

PC

PC

PC

PC

PC

PC

PC

PC

PE

PE

PE

PE

PE

PE

Cco

Cco

GR

Fuente: CBRE/AECC.
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Madrid

Edificio Castellana 200

Paseo de la Castellana, 202, Planta 8
28046 Madrid, Espaia

Barcelona

Edificio Alta Diagonal
Avenida Diagonal, 640, 8°
08017 Barcelona, Espaiia

Valencia

Edificio Green Building

Calle Pintor Sorolla, 11, Planta 5°
46002 Valencia, Espaiia

Palma de Mallorca
Avda. Alejandro Rossells, 34 1° 2
07002 Palma de Mallorca, Espaiia

Zaragoza

Paseo de la Independencia, 22,
Planta 4°

50004 Zaragoza, Espaia

Bilbao

Edificio Torre Iberdrola

Plaza de Euskadi, 5 (15 planta)
48009 Bilbao, Espaiia

Sevilla

Carrefera de la Esclusa, n® 11
Edificio Galia Puerto. Planta 1°
Cenfro de Negocios

41011 Sevilla, Espaia

Mélaga

Plaza de la Solidaridad, 12,
Planta 5¢

29006 Mdlaga, Espaia

CBRE

cbre.es
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5. Arquitectura escénica.

6. Recorridos y sentido de continuidad.

Flujo de peatones entre las diferentes alturas mediante elevadores.

TALLER DE TRABAJO

Memoria edificatoria de un proyecto de centro comercial.

1. Descripcion general del proyecto

a. Emplazamiento

b. Descripcion del edificio y ubicacidon de las partes.

c. Normativa Urbanistica. Ordenanzas municipales de edificacion.

d. Programa de necesidades especiales (sismico, viento, etc.).

2. Solucion constructiva

Accesos

Elementos estructurales. Cimentacion. Forjados. Fachada.

Aislamientos e impermeabilizaciones

Aislamiento Acustico.

Solados

Falso techo

Carpinteria metalica y cerrajeria

Canalizaciones exteriores

Ascensores y escaleras mecanicas

Instalacion fontaneria

Instalacion de saneamiento. Redes de evacuacion de aguas pluviales y residuales.
Instalacién eléctrica

Alumbrado de emergencia

>Para aprender, practicar. 7

>Para ensefiar, dar soluciones.
>Para progresar, luchar.
Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados
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Red de tierras 305
Instalacién de pararrayos 306
Proteccidn contra incendios 306
Alumbrado de emergencia y sefializacidn 308
Estudio de seguridad y salud en el trabajo 309
Calculo de instalaciones 309
PARTE TERCERA. 311
Viabilidad economico-financiera de un centro comercial. 311
Capitulo 4. Analisis de viabilidad: analisis cualitativos y cuantitativos previos
al desarrollo de centros comerciales. 311
1. Parametros basicos a tener en cuenta para la realizacion de un estudio de
viabilidad. 311
a. Entorno poblacional 311
b. Entorno socioeconémico. 312
c. Emplazamiento y accesos. Localizacion y area de influencia. 312
d. Competencia actual y futura 313
e. Estudio de la clientela y sus habitos de consumo. 314
f. Gasto comercializable y potencial de ventas. 314
g. Sectores de atraccion. 315
h. Dimensionamiento y tenant-mix 315
i. Calculo de rentas- rentas medias. 316
j. Analisis econdmico-financiero. Mayores y menores gastos 317
k. Analisis econdmico-financiero. 318
2. Errores mas frecuentes en la implantacion y funcionamiento de un centro
comercial 318
3. Factores clave que determinan el éxito y el fracaso de un centro comercial. 319
Factores de éxito de un Centro Comercial 319
4. Requisitos minimos socio-economicos para construir un centro comercial 321
5. Que estudios se deben realizar cuando el centro se encuentra en funcionamiento.321
Estudios de clientela 321
Estudios del area de atraccion o de no clientela 322
Estudios de afluencia 322
Estudios de observacion directa 322
Panel de Consumidores 323
Estudios de imagen 323
TALLER DE TRABAJO 326
Asset Management de centros comerciales. Inversion: compra y venta de centros
comerciales. 326
1. Fase previa a la promocion del centro comercial 326
Busqueda del suelo, inversor u oportunidad comercial. 326
Business Plan del centro comercial. 326
a. Costes de promocion 326
b. Rent roll del centro local por local. 327
c. Tenant Check 327
2. Fase de precomercializacion 327
3. Fase de promocion 327
Comercializacion 327
Gerencia del proyecto 328
Marketing del centro comercial. 328
Urbanismo del centro comercial. 328
Juridico-legal del centro comercial. 328
Econdmico-financiero del centro comercial 328

@9

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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Project Management del centro comercial 328
Arquitectura e Ingenieria del centro comercial 328
Coordinacion obras de los operadores 329
4. Fase de explotacion 329

Asset Management. Representacion de la propiedad ante los agentes que lleven la gestidon
patrimonial y gerencia del centro comercial. 329
Reforma y reposicionamiento del centro. 329
Venta del centro comercial. Elaboracién del dossier de venta. 330
TALLER DE TRABAJO 331
Fases del proceso de promocion de un centro comercial. 331
1. Busqueda y adquisiciéon de suelo 331
a. Estudio de su viabilidad 332
b. Analisis de localizacidn y accesibilidades. 332
c. Analisis demografico. 333
2. Diseino. Master Plan. 334
3. Financiacion. 335
4. Construccion y Project Management. 335
5. Comercializaciéon (y precomercializacion) 335
a.Antes y después de la adquisicion del suelo 335
b. Plazo y renta variable. 336
c. Aval bancario. Excepciones. 336
d. Licencia, construccion y precomercializacion 336

e. ¢En qué momento sabe el promotor de un centro comercial si es rentable y ha llegado el
momento de vender para rentabilizar la inversion? 337
e Riesgos de comercializacién asociados a la precomercializacion. 337

e Riesgos de desarrollo, promocion y licencias durante la construccién del centro comercial.

337

6. Contratos de arrendamiento. 338
a. Politica de arrendamiento del centro comercial (Lease structure) 338
b. Mecanismos de actualizacidn periddica de los alquileres. 338

7. Condiciones esenciales comunes a los contratos de venta de centros comerciales.339

8. Gestion patrimonial y gerencia del centro comercial. 339
a. Asset Management. 340

b. Property Management 340

9. El centro comercial como activo patrimonial 341
a. La apertura del centro comercial en términos contables. 341

b. Cash-flow del centro comercial. 342

c. ¢Qué son los arrendamientos netos (Net Leases)? 343
TALLER DE TRABAJO 344
Fases del proceso de promocién de un centro comercial. 344
TALLER DE TRABAJO 351
El Project Management en el diseiio de centros comerciales y medianas superficies.351

1. Requerimientos de disefio. 351

2. Ordenacién en superficie. 351

3. Divisiones interiores de locales y posibilidad de variar las superficies de locales a futuro.351

4. Necesidades energéticas. 351

5. Accesos vy logistica. 351
Acceso trafico exterior 351
Acceso peatonal 351
Acceso trafico pesado 351
Almacenes, movimiento de mercancias 351

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados
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Muelles de carga 351

6. Seguridad 351
Vigilancia, CCTV 351
Seguridad 351
Proteccidn contraincendios 351
Evacuacion 351
TALLER DE TRABAJO 362
Esquemas de fases del disefio de centros comerciales. 362
1. Localizacion del centro comercial. 363
¢Como debe ser el terreno? 363
Accesos viarios. 363
Accesos peatonales. 363
Transporte publico. 363
Entorno poblacional. 363
Distancias y Tiempos. 363
Superficies del terreno. 363
Normativa urbanistica. 363
Factores de decision de adquisicion. 363

2. Area de influencia 363

Segmentacion econdmico-poblacional de las areas (dreas primaria, secundaria y terciaria).

Isécronas. 363
Determinacion cuantitativa del mercado potencial por edades y capacidad econémica.__ 363
3. Afluencia. 363
Sistemas de calculo tedrico de la afluencia. 363
Calculo de afluencia de marcas. 363
Calculo de coeficientes relativos con la competencia. 363
Estimacion de la cuota de afluencia. 363
Estimacion de la actividad econdmica y consumidores. 363
Calculo de indices de saturacion. 363
4. Clasificacion del centro comercial. 363
Suprarregional, regional, local, de vecindario, 363

En funcion del uso (general, moda, mixtos, tematicos, outlet. tipologia: abierto, cerrado, mixto).

363

5. Arquitectura.

364

Tipologia, morfologia y dimensionamiento general.

364

Superficie bruta alquilable (SBA).

364

Relacion de Areas comunes con SBA.

364

Condicionantes y tamafo de los Locales.

364

Parking.

364

Accesos de vehiculos.

364

Accesibilidad peatonal y de minusvalidos.

364

Fachadas. Altura de techos.

364

Vias de circulacién (accesos, pasillos, corredores, plazas, escaleras mecanicas y ascensores,

anillos de circulacion y niveles).

364

Zonificacién de locales (anclas, semi-anclas, tiendas, kioscos y stands).
Ubicacion de zonas de ocio (espectaculos, cines, servicios, cultura, restauracion, ocio) y aseos.

364
Determinacion de areas calientes, neutras vy frias.

364

364

Calculo de densidad de afluencia por areas.

364

Areas de servicios generales, instalaciones,

6. Arquitectura interior.

comerciales
mantenimiento, servicio sanitario, seguridad, almacenaje, cuartos de basuras, etc.

administrativas,

364
364

Paisajismo exterior e interior.

364

Acabados y Decoracién.

364

Materiales y cromatica. Rotulacion de tiendas y condiciones de los escaparates.

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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Iluminacion natural y ventilacion. 364
Iluminacion artificial. 364
Jardineria y fuentes. 364
Aire acondicionado. Climatizacion 364
Acustica, megafonia y musica de ambiente. 365
Carteles e identificadores. 365
Instalaciones. 365
Sistemas de seguridad. 365
Sistemas contra incendio y sismicos. 365
Sistemas de evacuacion. 365
7. Planificacion de ubicacion del mix comercial de locales. 365
Calculo de diversificacion de las actividades por segmentos de consumo. 365
Clasificacion general del mix comercial de locales. 365
Calculo de los negocios requeridos (superficies y nimero de locales por actividad). Zonificacién de
los negocios por nivel estratégico, actividades y marcas. Direccionamiento del transito.__ 365
TALLER DE TRABAJO 366
Esquemas de gestion operativa de centros comerciales. 366
1. Control de la obra del centro comercial. 367
Project Management del centro comercial. 367
Contratos de obra llave en mano. 367
Control del presupuesto de obra. 367
Garantias de la edificacion. 367
Plazos de ejecucion. 367
Penalizaciones. 367
Responsabilidades. 367
Direccion facultativa. 367
Control de calidad. 367
2. Control del mix comercial del centro comercial. 367
Ordenaciéon del mix comercial del centro comercial. 367
Ubicacidn de los negocios segun la zonificacidon prevista (estratégicos, actividades y marcas).367
Calculo de rentas del alquiler de locales del centro comercial. 367
Coeficientes de determinacion de rentas (anclas, semi-anclas, tiendas). Sistemas fijos y variables.
Sistemas de participacién en renta. 367
3. Marketing interno del centro comercial. 367
Plan de Marketing del centro comercial. 367
Andlisis de clientes potenciales. 367
Accion con clientes estratégicos. 367
Gestidn de anclas, semi-anclas y marcas. 367
Comercializacion directa e intermediacion. 367
Capacitacion a comerciales. Sistemas de incentivos. 367
Medios publicitarios. 367
Gestion comercial de rotacion de espacios. 367
Accién publicitaria. 368
Eventos, Espectaculos y Campafias. 368
Seguimiento y control de la actividad econémica y de los negocios. 368
Conteos de Afluencia. 368
Calculo de consumidores y de ticket promedio. 368
Encuestas de satisfaccion (consumidores y comerciantes). 368
Acciones de revitalizacion. 368
Seguimiento y acciones frente a la competencia. 368
Analisis de tendencias y de nuevas marcas. 368
Mantenimiento y reformas. 368
Restructuraciones. 368
Anticipacién de las variaciones de entorno (nueva competencia, alteraciéon de accesos y de areas
de influencia, ciclos econédmicos, etc.) 368
4. Gestion financiera. 368

>Para aprender, practicar. 49
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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Planificacion de la Inversion.

368

Prevision de gastos e ingresos.

368

Flujo de caja.

368

Variables financieras (VAN, TIR, beneficio contable, tiempo de recuperacién de la inversién).368

5. Gestion juridica.

368

Estatutos y Normas de obligado cumplimiento.

368

Horarios de apertura y de cierre.

368

Contratos de arrendamiento (control de plazos, rentas, revisiones, penalizaciones

incumplimientos).

368

6. Gestion de direccion y administracion del centro comercial.

369

Seguimiento contable, financiero y presupuestario.

369

Seguimiento operativo.

369

Proyecciones de afluencia y de actividad econémica.

369

Proyecciones de ingresos por rentas.

369

Indices de ocupacion.

369

Ratios y alertas.

369

TALLER DE TRABAJO

370

Glosario de terminologia técnica de los centros comerciales y de ocio.
CHECK-LIST

370
387

@

Desarrollar un estudio de viabilidad destacando el estudio de clientela, afluencia, no clientela, etc

387

Analizar la problematica urbanistica y general de viabilidad para un centro que requiere un buen
emplazamiento urbano o periférico con accesos junto a principales vias de comunicacién. 387

Capitulo 5. Financiaciéon de un centro comercial.

388

. Introduccion.

388

. Financiacion basada en el cash-flow generado por el proyecto.

388

_390

. Interrelacion entre tecnologias de implantacion y tecnologias de financiacion.___ 391

1
2
2. Financiacion de adquisiciones de centros comerciales por fondos de inversion.
3
4

. Analisis de las especialidades y evaluacion de riesgos en la financiacion

de

centros de ocio. Cuales son las particularidades de la financiacion de los factory. 392

TALLER DE TRABAJO

395

Financiacion de un centro comercial.

395

1. Un centro comercial tiene "mucho riesgo” y el “know how” es el 99%.
a. El posicionamiento estratégico en términos de cadena de valor.

395
395

Perfil de especializacion del promotor de centros comerciales.

395

b.
c. Capitalizacién del networking de marcas a lo largo de toda la cadena de valor.
d. Definicidn del perfil de actuacion. Propiedad vs gestion.

396
396

1. Control de la operacién en contraposicién a la propiedad exclusiva del activo.
2. El control del centro comercial

396

397

3. El cash-flow generado en la secuencia de la desinversion.

397

4. El aumento de la dimensidn del portfolio de centros comerciales y las ventajas asociadas con

proveedores y arrendatarios.

397

5. Sinergias asociadas a la dimensidn del portfolio de centros comerciales. Know-how vy

eficiencia de la gestion.

397

6. Inconvenientes que aparecen ante la transferencia del control (y gestién) de un centro

comercial.

398

2. Segun la “estructura”, asi la fiscalidad del centro comercial

399

3. Gestion del riesgo del centro comercial (cash-flows).

400

4. La tasa de esfuerzo de los inquilinos. Prima de riesgos de centros comerciales (el

problema de la renta variable - ciclico).

401

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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TALLER DE TRABAJO 404
Caso real de valoracién de centro comercial. 404
1. Para la valoracion del centro comercial se utiliza la metodologia del Descuento

de Flujos de Caja: 404
Tasa de descuento y rentabilidad de salida (“exit yield”) aplicada para la estimacién del valor
residual. 404
Costes de adquisicion, y costes de venta del valor bruto conjunto del centro comercial . _ 404
Management fee. 404
Rentas medias estimadas para los inquilinos. 404
2. Contraste de valor del activo (GAV ajustado) 405
(i) la aplicacion del método de Descuento de Flujos de Caja para el centro comercial 405
(ii) la aplicacion del método Residual Estatico para los suelos. 405
3. Tasa de descuento y rentabilidad de salida (Vexit yield”) 405
4. Calculo del NAV (ajustes por deuda financiera y otros) del Centro comercial. 405
5. Detalles especificos del informe de valoracion del centro comercial. 405
Urbanismo 405
Condicion del inmueble 405
Terreno y contaminacion. 405
Inspeccion 405
Principios generales 405
Valoracién 405

Capitulo 6. Viabilidad comercial de centros comerciales. Ventas - rentas. __ 422
1. Marketing de centros comerciales. Ventas - rentas. 422
2. Visitas-ventas- rentas 422

a. Analisis: Zona de influencia por proximidad y zona de influencia por afinidad. 422

b. Segmentacién y posicionamiento. 423
3. Gestion. 423
Gestidn de patrimonial/comercial 423
Gestién de marketing 423
Gestidn inmobiliaria 423

4. Recomendaciones 424

TALLER DE TRABAJO 426
“Merchandising” de un centro comercial. Plano comercial y reglas normativas

basicas de funcionamiento del conjunto comercial. 426

TALLER DE TRABAJO 429

Ejemplo de venta de centro comercial. Condiciones esenciales del contrato y
garantia de rentas. 429

CHECK-LIST 431
1. La importancia de los arrendatarios locomotora en los centros comerciales. 431
2. Gestion estratégica de centros comerciales 432
3. Nuevas estrategias en centros comerciales. 433
4. Proceso de promocion de un centro comercial. Estudios de viabilidad de centros

comerciales. 434

PARTE CUARTA. 437
La configuracion del centro comercial. 437

Capitulo 7. Los centros comerciales y su compleja configuracion. 437

>Para aprender, practicar. 13
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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1. Las grandes superficies comerciales como conjuntos inmobiliarios de finalidad
comercial. 437

2. La gran superficie como sociedad o copropiedad estructurada en forma societariad39

3. Comunidad societaria por prestacion accesoria aceptar la adjudicacion de una o
varias fincas o locales pertenecientes a la sociedad en el Centro Comercial o Gran

Superficie en construccion. 441
TALLER DE TRABAJO 444
Los factores de éxito de un centro comercial. 444
TALLER DE TRABAJO 446
Establecimientos comerciales de un centro comercial en funcion del mix comercial. 446
1. Establecimientos ancla o locomotora. 446
a. Cine, ocio diferencial y restauracion. 446
b. Marcas de referencia. 446
c. Hipermercados. 447
2. Establecimientos genéricos. 447
TALLER DE TRABAJO 448
Estrategias de atracciéon al centro comercial. 448
TALLER DE TRABAJO 449
La tasa de disponibilidad y el mix comercial, las claves de la rentabilidad de un
centro comercial. 449
1. Tasa de disponibilidad. Ocupacion de un centro comercial. 449
2. Redistribucion de rentas del centro comercial por zonas frias o calientes. 449
3. El mix comercial requiere una discriminacion de rentas. 450
TALLER DE TRABAJO 451
Rentas y gastos en los centros comerciales. 451
1. Renta minima garantizada. 451
2. Renta variable. 451
3. Gastos comunes. 451
4. Gastos de marketing y publicidad. 452
TALLER DE TRABAJO 453
Discriminacion positiva para los establecimientos ancla o grandes marcas de
atraccion. 453
1. Mejor localizacion en el centro comercial. 453
2. Mejores accesos a zonas logisticas. 453
3. Ponderacion en la cuota de distribucion de los gastos comunes del centro
comercial. 454
4. Exclusividad garantizada o restricciones en el tipo de actividad de
establecimientos genéricos. 454
5. Limitacion sobre uso de las zonas comunes. 454
6. Porcentaje ponderando sobre la renta variable. 454

7. Privilegios en la participacién en los gastos de marketing del centro comercial. _ 455

>Para aprender, practicar. 14
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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8.
9.

Privilegios en la renta en funcion de los m2 alquilados. 455

Descuentos por actividades lidicas promocionales de los arrendatarios del centro
comercial. 455

10. Precios en funcion de la actividad del arrendatario. Promocion de la

complementariedad. 456

11. Supuesto especial de propietario del centro con establecimiento ancla en el

mismo. 456

12. Descuentos especiales para garantizar ocupacion critica del centro comercial. _ 456

TALLER DE TRABAJO 458
éCOomo seran los futuros centros comerciales? Caminamos hacia el ocio. 458
TALLER DE TRABAJO 462
Tendencias en los modelos y tipologia de centros comerciales. 462
TALLER DE TRABAJO 471
Tendencia del Factory Outlet como formato defensivo para el inversor. Nuevas
marcas en proceso de consolidacion que demandan tiendas factory. 471
TALLER DE TRABAJO 474
La estrategia de rehabilitacion de los centros comerciales. 474
1. Rehabilitaciéon para reinauguracion comercial, o adaptacion a nuevas tendencias
comerciales. 474
2. Clases de rehabilitacion de un centro comercial. 475
Reestructuracion de la superficie alquilable. 475
Readaptacion de la imagen comercial del centro 475
Reestructuracion de la distribucion interior del centro 475
3. Reforma dotacional o cambio de uso de un centro comercial. 475
a. Rehabilitacidon de tipo dotacional o de uso. 475
b. Reestructuracién urbana por mejora de accesibilidad al entorno urbano. 476
Transporte eficiente 476
Densidad del area urbana del centro comercial. 476
Seguridad y accesibilidad peatonal. 476
c. Clases de reforma dotacional. 477
d. Reestructuracion del edificio del centro comercial para otros usos. 477
e. Modificacion del volumen edificatorio del centro comercial para complementarlo con nuevos
usos comerciales. 478
La sustitucion parcial o completa de los edificios o alas del centro comercial. 478
Ejecucion de un nuevo plan parcial urbano para la parcela del centro. 478
Insercidn de zonas publicas en el centro comercial. 478
TALLER DE TRABAJO 479
Estudio comparativo de competitividad entre centros comerciales cercanos. Caso
real. 479
1. Conocer el posicionamiento de un centro comercial. 479
2. Factores de competencia del centro comercial. 480
Conocer la utilizacién de los centros comerciales por parte de los clientes potenciales del centro
comercial. 481
Conocer la escala de preferencias sobre los centros comerciales de los consumidores. _ 481
Frecuencia de visita a los centros comerciales. 481
Tipo de compra por establecimiento. 481
Centros comerciales visitados principalmente por los clientes no habituales del centro
comercial. 481

>Para aprender, practicar. 15
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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Valoracién del centro comercial (clientes habituales). 481
Accesibilidad. El desplazamiento a ese centro comercial si resulta facil y cdmodo. 481
Si ese centro comercial le permite realizar una gran variedad de compras. 481
Ancla: determinar si el principal atractivo de ese centro comercial es la existencia de un
hipermercado. 481
Variedad. Ese centro comercial tiene una gran variedad de tiendas y establecimientos. 481
Ocio. Ese centro comercial tiene una oferta atractiva de ocio y restauracion. 481
Saturacién. En ese centro comercial se puede comprar y realizar actividades de ocio sin

grandes aglomeraciones de gente. 481
Ambiente. Le gusta el tipo de publico que acude a ese centro comercial. 481
Seguridad. Ese centro comercial le permite sentirse seguro durante su visita. 481
Parking. El aparcamiento en ese centro comercial le resulta facil y comodo. 481

Precios. Ese centro comercial tiene buenos precios en la mayoria de sus establecimientos.481
Marcas de locales. Ese centro comercial tiene una oferta atractiva de tiendas vy

establecimientos con nombres muy conocidos.

481

Atencion al cliente. Ese centro comercial ofrece una buena atencién al cliente en la mayoria de

sus establecimientos. 481
Atencion infantil. Ese centro comercial ofrece facilidades y atractivos para llevar nifios. 481
Distribucion y orientacidon. Resulta facil orientarse en ese centro comercial. 481

Actividades. Ese centro comercial ofrece exhibiciones y actividades especiales de interés.481
Comodidad. La decoracion y el ambiente (musica de fondo, temperatura, luz...) de ese centro

comercial le resulta agradable. 481
Limpieza. La limpieza de ese centro comercial le parece correcta. 481
TALLER DE TRABAJO 492
Modelo de ficha técnica de un centro comercial. 492
Modelo a 492
Modelo b 499
PARTE QUINTA 522
Los centros comerciales y el régimen de propiedad horizontal. 522
Capitulo 8. Los centros comerciales y el régimen de propiedad horizontal. _ 522
1. La Ley de Propiedad horizontal y los centros comerciales. 522
2. Estatutos de un centro comercial. Subcomunidades. 523
3. Reglamento interno en un complejo de tipo comercial. 525
4. Elementos comunes y privativos 526
5. Division y agrupacion de locales en un centro comercial 528
6. Gastos de un complejo comercial 531
7. Obras de modernizacion de un centro comercial 538
8. Actividades no permitidas y prohibidas 538
9. Comunidad de servicios. 552
10. La direccion y administracion de un centro comercial. 555
TALLER DE TRABAJO. 558

Caso practico de constituciéon de un centro comercial mediante una supracomunidad

TALLER DE TRABAJO.
La validez de clausulas estatutarias limitativas del destino comercial de los locales 564
TALLER DE TRABAJO.

Las clausulas prohibitivas del destino de locales a otras actividades ya existentes a

la misma galeria comercial.

>Para aprender, practicar.

>Para ensefar, dar soluciones.
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CHECK-LIST 570
Desarrollar el régimen de propiedad horizontal mas adecuado para un centro
comercial. 570
Especial importancia en materia de estatutos y clausulas de exclusividad. 570
éPor qué son problematicas las subcomunidades en los centros comerciales?__ 570
PARTE SEXTA. 571
El arrendamiento de locales en los centros comerciales. 571

Capitulo 9. Los centros comerciales en la legislacion de arrendamientos

urbanos. 571
1. Introduccién a la LAU en materia de locales. 571
a. Arrendamientos para otros usos distintos del de vivienda. 572
b. Régimen legal 573
2. Contratos de arrendamiento celebrados con anterioridad al 1 de enero de 1995
integrados en un centro comercial. 574
3. Contratos actuales de arrendamiento de locales en centros comerciales 584
4. Arrendamientos en galerias de alimentacion. 588
5. Arrendamientos de locales anteriores a la apertura del centro comercial. 589
TALLER DE TRABAJO 591
Problematica que debe estar prevista en un contrato de arrendamiento de centro
comercial. 591
1. Renegociacion de la renta del arrendamiento del local. 591
2. Prevision de rescision del contrato en caso de bajas ventas. 591
3. Contingencia de los anticipos de renta y garantias a prestar por el arrendatario. 591
4. Expectativas no cumplidas de afluencias de publico al centro comercial. 592
5. Reformas puntuales en el centro comercial que afectan al acceso o visibilidad de
un local. 592
6. Variacion del mix comercial del centro comercial. 592
7. Elementos arquitectonicos del centro comercial que no cumplen la normativa
legal de las licencias. 592
8. Gastos inesperados por cambios de normativas de los ayuntamientos o
comunidades auténomas. 592
9. Aumento del importe de las cuantias de los gastos comunes sin justificacion. __ 592
10 Incumplimiento del contrato. Ej.: clausula de exclusividad. 593
11. Problemas de seguridad en el centro comercial. 593
12. Bonificaciones por pérdida de rentabilidad. 593
13. Cambios de accesos al centro comerciales de forma unilateral por parte del
centro comercial. 593
14. Penalizaciones por incumplimiento de contrato. 593
TALLER DE TRABAJO 594
Técnicas de negociacion para alquilar un localenuncentrocomercial. _ 594
1. Determinacion de la actividad comercial que se desea desarrollar (moda, hogar, servicios,
alimentacion, etc.) 595

2. Eleccién de la formula comercial que se considera idonea para entrar en el centro comercial
|

>Para aprender, practicar. 17
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados




inmolgx.com

(independiente, franquicia, etc. ) 595
3. Andlisis de las posibles operaciones comerciales que existen en el mercado y eleccién de la
mas adecuada. 595
4. Inicio de los contactos preliminares con la promotora o propietaria del centro comercial, en
proyecto o construido. 595
5. Primera visita de las oficinas de la promotora y solicitud de datos del proyecto o del centro
comercial: 595
a) Caracteristicas del proyecto: superficie, n° de plantas, tipo de aparcamiento, etc. __ 595
b) Situacion en que se encuentra la operacion. 595
c) Situacion de las licencias (comercial y obra). 595
d) Financiacion obtenida. 595
e) Nombre de las locomotoras firmadas o, en su defecto, previstas. 595
f) Nombre de las medianas superficies firmadas o, en su defecto, previstas. 595
g) Explicacion de la maqueta y/o infografias. Vista de los documentos audios y videos
elaborados. 595
h) Dossier comercial y planos. 595
i) Opciones de posibles locales y tarifas. 595

j) Fecha de apertura prevista (dependiendo de la actividad una fecha puede ser mejor que
otra). Las anteriores cuestiones se plantearian encaso de que fuera un centro comercial en

proyecto. 595
En el supuesto de que fuera un centro comercial ya construido, el principal dato a recabar es el
punto 5 i). 595
6. Estudio de Mercado del Comerciante. 595
a) Accesibilidad, peatonal y viaria. 595
b) Transporte publico. 595
c) Zona de atraccion. 595
d) Caracteristicas socioeconémicas. 595
e) Competencia. 595
f) Estimacion de la cifra de negocio. 595
7. Elaboraciéon de plan de negocio para obtencién de la financiacion. 595
8. Eleccion de un local determinado, entre las posibles opciones barajadas, en base a: 595
a) Situacion en el centro comercial. 595

b) Proximidad a las locomotoras, medianas superficies o escaleras y rampas mecanicas. 595
c) Zona relacionada con la actividad que se va a desarrollar. Es importante que los locales
vecinos sean marcas de reconocido prestigio. 595
d) Localizacion alejada de entradas peatonales (salvo ciertas actividades), fondos de saco,
dobles pasillos, y, en general, zonas frias en las que no va a existir demasiada frecuentacion

interior. 595
e) Facilidad para el abastecimiento de la tienda: muelle de carga y descarga, pasillo de entrega
de mercancias, etc. 595
9. Blsqueda preliminar de la financiacion y gestién de posibles avales 595
10. Segunda visita a las oficinas de la promotora. 596
a) Eleccién del local definitivo. 596
b) Definicion de la actividad contractual. 596
c) Superficie en m2 SBA. 596
d) Alquiler fijo mensual y anual. 596
e) Determinacion del % sobre la cifra de ventas para establecer el alquiler variable. __ 596
f) Niumero de afios de contrato y afios de obligado cumplimiento. 596
g) Gastos Comunes previstos por m2 SBA. Definir qué partidas incorporan estos gastos: sobre
todo IBI, seguros, plan plurianual y marketing y publicidad. 596

h) Pagos que hay que realizar a la firma del contrato. Normalmente son cuatro mensualidades:
Dos mensualidades para fianza, una mensualidad para el ECOP (coordinacion de obras
privativas) y una mensualidad para la campana de apertura (si el centro comercial no esta

abierto) 596
i) Posible aval que garantice el cumplimiento del contrato de arrendamiento. 596
j) Recepcion de la documentacion juridica para analisis del abogado del comerciante: contrato
de arrendamiento, reglamento de régimen interior y pliego de condiciones técnicas. __ 596
11. Firma del contrato de arrendamiento. 596
12. Realizacion de los pagos: Fianza (2 meses), ECOP (1 mes) y Campafia de Apertura, en
caso de ser un centro no abierto (1 mes) 596

>Para aprender, practicar. 18
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13. Seguimiento de la construccién del edificio y verificacion del cumplimiento de las
condiciones estipuladas en el contrato de arrendamiento (en caso de ser un centro comercial

proyectado). 596
14. Recepcién, o no, del local en un periodo de 3 a 1 mes antes de la apertura, si el centro no
esta inaugurado. En caso de defectos, subsanacion de los mismos. 596
15. Firma del Acta de Recepcion del local. 596
16. Obtencidn de las licencias necesarias para la realizacion de las obras y el ejercicio posterior
de su actividad comercial. 596
a) Licencia de Obras. 596
b) Licencia de Actividad y/o Apertura. 596
17. Realizacién del proyecto de decoracién interior y presentacion al ECOP (Equipo de
Coordinaciéon de Obras privativas). 596
a) Proyecto Basico. 596
b) Proyecto de Ejecucion. 596
c) Proyecto de Instalaciones. 596
18. Contratacion de los seguros y realizacion de las obras, segun criterios del ECOP. 19.
Inauguracion del centro comercial, en caso de ser nuevo, o de la tienda. 596
20. Apertura del centro comercial o de la tienda, al publico. 596
TALLER DE TRABAJO 597
Fases del contrato de arrendamiento de centros comerciales. 597
1. El contrato de arrendamiento de centros comerciales. 597
2. Caracteristicas del equipamiento del local de un centro comercial. 598
3. El local de centros comerciales en construccion. 599
4. Cantidades anticipadas a la firma del contrato de arrendamiento. 600
5. Duracion del contrato de arrendamiento. 600
6. Cesion, subrogacion o subarriendo en el contrato de arrendamiento. 602
7. El derecho de adquisicion preferente. 602
8. Renuncias del arrendatario en los contratos de arrendamiento en centros
comerciales. 603
9. Acto de entrega y recepcion del local. 604
10. La renta fija y variable en los centros comerciales. 605
11. Los gastos comunes. 606
12. Transformacion o modificacion del local por parte del arrendador. 607
13. Obligacion del comerciante en la reparacion, conservacion y mantenimiento del
local. 607
14. Obras de mejora por parte del arrendador. 608
Modificacion del local por parte del arrendatario. 608
La restitucion del local. 609
15. Causas de resolucion del contrato de arrendamiento. 609
TALLER DE TRABAJO 611
El pliego de condiciones técnicas. Caracteristicas constructivas de los locales de un
centro comercial. 611
1. Caracteristicas generales de las zonas comunes de un centro comercial. 611
a. Urbanizacion exterior y accesos 611
b. Aparcamiento 611
c. Paseos comerciales (Mall) 612
d. Locales y servicios comunes 612
2. Condiciones de entrega del local de un centro comercial. 612
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Capitulo 10. Las exclusivas en los centros comerciales. 614
TALLER DE TRABAJO. 615
Caso practico. Analisis practico de modelos para estatutos y en el arrendamiento._ 615
Modelo de exclusiva en los Estatutos 615

Modelo de exclusiva en Contrato de Arrendamiento 616
TALLER DE TRABAJO. 620
Ejercicio de negocio en exclusiva en centro comercial. 620
TALLER DE TRABAJO. 622

Caso practico. Aspectos juridicos clave a tener en cuenta en el arrendamiento de
centros comerciales. éQué clausulas del contrato de arrendamiento son

negociables? 622
1. Promesa de arrendamiento o contrato de cosa futura sometido a condicion
suspensiva. 622
2. ¢Qué problemas se plantean en los supuestos especiales? 623
a. Cines. 623
b. Factory Outlets 623
c. Ocio. 623
d. Family Entertainment Centres 623
e. Kioscos moviles. 624
f. Contribucidn a los gastos comunes del centro. 624
g. Seguros. 624
h. Fianzas y garantias 624
i. Auditoria y renta variable. 624
PARTE SEPTIMA 626
Formularios. 626
1. Constitucion de la propiedad horizontal sobre un complejo en general y un centro
comercial en particular. 626
a. Declaracion de obra nueva 626
b. Divisién de la finca en régimen de propiedad horizontal. 628
c. Subcomunidades de primer grado. 629
d. Subcomunidad de garajes. 638
e. Subcomunidad de almacenes. 639
f. Subcomunidades de segundo grado. 639
2. Reglamento de régimen interior basico. 643
Articulo 1. Objeto. 643
Articulo 2. Acceso de la clientela. 643
Articulo 3. Horario. 643
Articulo 4. Cierre temporal. 643
Articulo 5. Rotulos. 644
Articulo 6. Seguridad y vigilancia. 645
Articulo 7. Uso de las partes comunes del centro comercial. 645
Articulo 8. Actividades no permitidas. 645
Articulo 9. Actividad exclusiva. 646
Articulo 10. Vias de acceso y de uso y circulacién comun. 646
Articulo 11. Aprovisionamiento y entregas. 646
Articulo 12. Basuras y desperdicios. 647
Articulo 13. Obras de reparaciones. 647
Articulo 14. Animales. 648
Articulo 16. Mantenimiento de los locales y elementos de uso comun. 648
Articulo 17. Limites de carga en almacenaje. 649
Articulo 18. Explotacion de maquinas recreativas y de azar. 649
Articulo 19. Escaparates. 649
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Articulo 20. Entrada del personal. 649
Articulo 21. Ruidos. 650
Articulo 22. Seguridad contra incendios. 650
Articulo 23. Penalizacion. 650
Articulo 24. Respeto de las obligaciones contractuales. 650
3. Modelo de estatutos de centro comercial en el que el Administrador de las

subcomunidades debera coincidir con el de la COMUNIDAD, con la finalidad de

garantizar una adecuada gestion del Centro Comercial como conjunto. 652
I. Descripcion del centro comercial 652
ARTICULO 1°. ELEMENTOS COMUNES Y PRIVATIVOS 652
ARTICULO 2°. NORMATIVA GENERAL DE USO DE LOS ELEMENTOS COMUNES Y PRIVATIVOS654
2.1. Normativa 654
2.2. Servidumbres 654
II. CONDICIONES DE USO DEL CENTRO COMERCIAL 654
ARTICULO 310. ELEMENTOS PRIVATIVOS 654
3.1. DIVISION DE LAS FINCAS PRIVATIVAS 654
3.2. REGLAS PARTICULARES DE USO Y DESTINO DE LOS ELEMENTOS PRIVATIVOS 655
3.2.1. Uso de los Elementos Privativos. 655
3.2.2. Obras en los elementos privativos. 655
3.2.3. Régimen de usos. 655
ARTICULO 4°, REGLAS PARTICULARES DE USO Y DESTINO DE LOS ELEMENTOS COMUNES656
4.1. Uso de los elementos comunes. 656
4.2. Reservas de uso exclusivo de los elementos comunes. 656
4.3. Explotacién de los elementos comunes. 656
4.4, Acceso a los elementos comunes. 656
4.5. Seguros del Centro Comercial. 657
ARTICULO 5. GASTOS COMUNES DE LA COMUNIDAD 657
5.1. Definicion de cuotas de copropiedad y participacion en gastos. 657
5.2. Delimitacidn de las cuotas de participacidn en gastos de las Fincas Privativas. 657
5.3. Delimitacion de los gastos comunes. 658
ARTICULO 6°. PRESUPUESTO DE GASTOS 659
6.1. Aprobacién del Presupuesto. 659
6.2. Aprobacién de las Cuentas Anuales. 659
III. GOBIERNO DE LA COMUNIDAD 659
ARTICULO 7°. JUNTA GENERAL DE PROPIETARIOS 659
7.1. Definicion y competencias. 659
7.2. Composicion de la Junta. 660
7.3. Funcionamiento de la Junta. 660
7.4. Quoérum. 660
7.5. Convocatorias. 660
7.6. Representacion. 661
7.7. Adopciéon de acuerdos. 661
7.8. Actas de la Junta. 661
ARTICULO 89°. EL PRESIDENTE 661
8.1 Nombramiento. 661
8.2 Funciones 662
8.3 Duracion 662
ARTICULO 99, EL ADMINISTRADOR 662
9.1. Nombramiento. 662
9.2. Retribucion. 662
9.3. Funciones. 662
9.4. Dimision. 663
IV. I,NFRACCIONE,S Y SANCIONES 663
ARTICULO 10°. REGIMEN SANCIONADOR 663
4. Estatutos de una asociacion de comerciantes. 664
Titulo 1. Denominacion, domicilio, ambito, duracién y fines 664
Articulo 1. Denominacion. 664
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Articulo 2. Domicilio.

Articulo 3. Ambito territorial y personal.
Titulo 2. Miembros, admision y cese, derechos y obligaciones

Articulo 6. Miembros.
Articulo 7. Ceses.

Articulo 8. Derechos y obligaciones.
Titulo 3. Organos de representacion, gobierno y administracion.
Articulo 9. Organos rectores.
Articulo 10.
Articulo 11.
Articulo 12.
Articulo 13.
Articulo 14.
Articulo 15.
Articulo 16.
Articulo 17.
Articulo 18.
. Adopcion de acuerdos.
Articulo 20.
Articulo 21.
Articulo 22.
Articulo 23.
Articulo 24.
Articulo 25.
Articulo 26.
Articulo 27.
Articulo 28.
Articulo 29.
Articulo 30.
Articulo 31.
Titulo 4. Régimen econdémico
Articulo 32.
Articulo 33.
Articulo 34.
Articulo 35.
Articulo 36.
Titulo 5. Disolucién y aplicacion del patrimonio social
Articulo 37.
Articulo 38.
Articulo 39.

Articulo 19

. Modelo de promesa de arrendamiento para centro comercial en construccion.
Estado de entrega.

Recepcidn.

Obras a cargo del arrendatario.

Asambleas generales.

Clases de asambleas generales.

Representacion.

Convocatoria.

Quorum.

Asistencia y derecho a voto.

Constitucion de la mesa.

Actas.

Competencia.

Junta directiva.

Duracion.

Cese.

Convocatoria, quérum, adopcion de acuerdos.

Presidente.

Vicepresidente.

Secretario.

Tesorero.

Vocales.

Administrador.

Comisiones de trabajo.

Facultades de la junta directiva.

Recursos econdmicos.

Pago de las cuotas.

Ejercicio econémico.

Resultados.

Comision de control presupuestario.

Disolucion.

Forma y normas de liquidacion.

Responsabilidad.

Del uso del local.
Actividades autorizadas.

Autorizaciones y licencias administrativas.
Explotacion comercial.
Direccion y logotipo.
Mantenimiento y reparaciones.
Responsabilidad y reclamaciones.
Normas de la comunidad de propietarios.
Aparcamiento.

No concurrencia.

Accesibilidad al local.
Restitucion del local.

Renta variable.

Definicion de la cifra de ventas.

Obligaciones del arrendatario.

>Para aprender, practicar.
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a) Entrega de documentos.

b) Cajas registradoras.

c) Contabilidad.

d) Control contable.

Sanciones.

Revision de la renta minima garantizada.

Indices.

Momentos de la revision.

Caracter esencial de la revision.

Pago de la renta.

Comienzo y modalidades generales.

Periodo precedente a la apertura.

Ejercicio del afio de apertura.

Ejercicios siguientes.

Reembolso de las cargas comunes.

Definicion de las partes comunes.

Definicion de los gastos comunes.

Reembolso o pago.
Coeficiente.

Promocion del centro comercial.

Asociacion de comerciantes.

Aportaciones a la promocion del centro.

Cuantias y fechas de pago.

Presupuesto de promocion.

Gestiodn del presupuesto.

Incompatibilidad de aportaciones.

Seguros.

Cesidn, subarriendo y traspaso.

Cesidn y subarriendo.

Traspaso.

Modificaciones contractuales.

Indivisibilidad y solidaridad.

Incumplimiento.

Clausula general.

Condiciones resolutorias.

Sanciones generales.

Retraso en la apertura del local.

Incumplimiento de las condiciones establecidas en el anexo «Técnico».

Incumplimiento de las normas de la comunidad.

Intereses de demora.

Renuncia de derechos.

Preaviso de resolucion.

Gastos, derechos e impuestos del contrato.

Domicilios.

Documentos anexos.

Jurisdiccion.

. Contrato de arrendamiento en centro comercial con renta fija.

Primera. Objeto del arrendamiento.

Segunda. Destino del local.

Tercera. Duracion del contrato.

Cuarta. Calificacion urbanistica del inmueble

Quinta. Objeto del arrendamiento.

Sexta. Estado actual de las acometidas generales y ramales o lineas de tension existentes

Séptima. Precio del arrendamiento.
Octava. Revision de renta.

Novena. Obras reparar.

Décima. Impuestos.

Undécima. IVA.

Duodécima. Estado finca.

>Para aprender, practicar.
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Decimotercera. Repercusion impuestos. 709
Decimocuarta. Seguro. 709
Decimoquinta. Permiso de obras. 709
Decimosexta. Servicio porteria. 709
Decimoséptima. Obras de mejora. 710
Decimoctava. Tanteo y retracto. 710
Decimonovena. Subarriendo y cesion. 710
Vigésima. Subrogacion por muerte. 711
Vigésimo primera. Reparaciones necesarias. 711
Vigésimo segunda. Servicios y suministros. 711
Vigésimo tercera. Publicidad. 711
Vigésimo cuarta. Fianza. 712
Vigésimo quinta. Obras de acondicionamiento. 713
Vigésimo sexta. Obras de innovacion y reforma. 713
Vigésimo séptima. Obligaciones del arrendatario. 713
Vigésimo octava. Ruina. 714
Vigésimo novena. Expropiacion. 715
Trigésima. Seguros. 715
Trigésimo primera. Penalizaciones y demora. 715
Trigésimo segunda. Derechos de entrada reservados por el arrendador. 716
Trigésimo tercera. Indemnizacion al arrendatario. 716
Trigésimo cuarta. Rescision unilateral contrato. 716
Trigésimo quinta. Iluminacion del local. 716
Trigésimo sexta. Restitucion del local. 716
Trigésimo séptima. Maquinas recreativas. 717
Trigésimo octava. Notificaciones. 717
7. Contrato de arrendamiento en centro comercial con renta variable. Modelo

basico. 718
1 - OBJETO DEL ARRENDAMIENTO 719

2 - DURACION 719

3 - LA RENTA Y SU REVISION 719
3.1 - LARENTA 719

3.2 - REVISION DE LA RENTA MiNIMA GARANTIZADA 722

4 - CANTIDADES ASIMILADAS A RENTA 724
4.1 - CARGAS DE COMUNIDAD 724

4.2 - FALTA DE PAGO 724

5 - OTROS CONCEPTOS 724

6 - FIANZA 724

7 - ENTREGA Y APERTURA DEL LOCAL 725
7.1 - ENTREGA DEL LOCAL 725

7.2 - APERTURA DEL LOCAL 725

8 - CONDICIONES PARTICULARES 725
8.1 - DESTINO 726

8.2 - ROTULO DE ESTABLECIMIENTO 726

9 - ESTADO DE ENTREGA DEL LOCAL 726
9.1 - ESTADO DE ENTREGA Y RECEPCION 726

9.2 - OBRAS A CARGO DEL ARRENDATARIO 727

10 - USO DEL LOCAL 727
10. 1 - ACTIVIDADES AUTORIZADAS 727

10.2 - AUTORIZACIONES Y LICENCIAS ADMINISTRATIVAS 728

10.3 - EXPLOTACION COMERCIAL 728

10.4 MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 729

10.5 - RESPONSABILIDAD Y RECLAMACIONES 730
10.6 - NORMAS DE FUNCIONAMIENTO 730
10.6.1 - NORMAS GENERALES 730
10.6.2 - APARCAMIENTO 731

10.7 - ACCESIBILIDAD DEL LOCAL 731

>Para aprender, practicar. 24
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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10.8 - RESTITUCION DEL LOCAL 731
11 - PAGO DE LA RENTA 731
12 - CARGAS O GASTOS COMUNES 733

12.1 - DEFINICION DE LAS PARTES COMUNES 733

12.2 - DEFINICION DE LOS GASTOS COMUNES 733
17.2 - CONDICIONES RESOLUTORIAS 735
18. 1. - RETRASO EN LA APERTURA DEL LOCAL 735
18.2 - INCUMPLIMIENTO DE LAS CONDICIONES ESTABLECIDAS EN EL ANEXO TECNICO736
18.3 - INCUMPLIMIENTO DE LAS NORMAS DE LA COMUNIDAD 736
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>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados
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¢ QUE APRENDERA?

> Clases de centros comerciales. Tipologia por tamaio SBA
(superficie bruta alquilable).

> Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista
y legislacion autonémica del comercio minorista.

> Urbanismo. Ordenacion de los planes generales en relacion a
centros comerciales y grandes superficies.

> Convenio urbanistico y plan especial de un centro comercial.

> Las licencias de edificacion, instalacion o apertura, primera
ocupacion y especifica comercial.

> Viabilidad econémico-financiera de un centro comercial.
> Fases del proceso de promocion de un centro comercial.

> El Project Management en el disefio de centros comerciales y
medianas superficies.

> Financiacion de un centro comercial.
> Los factores de éxito de un centro comercial.

> Los centros comerciales y el régimen de propiedad horizontal.
Estatutos de un centro comercial. Subcomunidades. Reglamento
interno en un complejo de tipo comercial.

> Los centros comerciales en la legislacion de arrendamientos
urbanos. El contrato de arrendamiento de centros comerciales.

>Para aprender, practicar. 26
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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Introduccion

Los centros comerciales son el corazén y el alma de las comunidades, la base de
las economias minoristas y un santuario social para adolescentes en todas
partes.

El concepto de centro comercial, que tiene sus origenes en los Estados Unidos, se
convirtido durante el siglo XX en una tendencia minorista moderna que goza de
muy buena salud en la era del comercio electrdénico, el siglo XXI.

Estas tendencias estan obligando a los operadores de centros comerciales a
repensar cdmo conciben y operan sus propiedades. Esta crisis de identidad es
mas intensa en los Estados Unidos, el pais que fue pionero en los centros
comerciales y tiene la mayor cantidad de centros comerciales por habitante.
Gracias a la revolucion digital la industria de los centros comerciales se esta
reconvirtiendo y resurgiendo.

Ante estos desafios, los centros comerciales buscan impulsar el crecimiento y
aumentar la eficiencia.

Se esta diferenciando la oferta del consumidor con un nuevo enfoque en la
experiencia y la conveniencia.

Los centros comerciales innovadores estan incorporando elementos de valor
agregado que intentan remodelar el centro comercial como el nuevo centro de la
ciudad, incluidos conciertos, centros de arte, spas, gimnasios y. Estos servicios
proporcionan un nivel de ocio y entretenimiento que nunca se puede satisfacer
en internet.

El énfasis en la gastronomia y los eventos también estd ayudando a que los
centros comerciales sean el centro de la comunidad local, un lugar para
compartir tiempo de calidad con amigos y familiares.

En el frente de la mezcla de arrendatarios, los centros comerciales innovadores
estdn repensando estratégicamente los tipos de tiendas a las que los
consumidores responderan positivamente.

=

>Para aprender, practicar. 21
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Las anclas o locomotoras que generan trafico siguen siendo clave, pero también
vemos un nuevo énfasis en una combinacién de tiendas mas pequefias que
agregan un sentido de novedad a la oferta del centro comercial.

Ademas, algunos centros comerciales estan haciendo un mayor uso de espacios
temporales y flexibles que pueden acomodar diferentes tiendas a lo largo del
tiempo. Las tiendas emergentes, los espacios de exhibicién y los quioscos
brindan a los clientes una sensacion de lo inesperado y les dan una razén para
buscar tesoros.

Finalmente, los centros comerciales estdan superando el problema de la
mercantilizacién al enfocarse en segmentos de consumidores especificos y crear
zonas especificas dentro del centro comercial que les permitan a los
consumidores encontrar un area que los atienda.

Este enfoque también representa una forma para que los centros comerciales se
aseguren de que los clientes no se pierdan dentro de un centros comerciales
cada vez mayores.

La transformacion digital del comercio minorista no es una mala noticia para los
centros comerciales. Por el contrario, presenta nuevas oportunidades para que
los centros comerciales involucren a los consumidores.

Los centros comerciales mas innovadores de hoy no se parecen en nada a sus
predecesores. Aunque la ubicacion sigue siendo la consideracidon clave para los
centros comerciales, un disefio y estructura diferenciada es cada vez mas
importante.

Los centros comerciales al aire libre contribuyen en gran medida a otorgar una
atmésfera de centro urbano, especialmente cuando incorporan propiedades de
uso mixto. Muchos de los centros comerciales que se estan construyendo en
areas urbanas estan abiertos y totalmente integrados con el paisaje.

Es fundamental que los centros comerciales sean mucho mas que tiendas.
Vemos la combinacién de arrendatario / espacio publico que pasa del 70/30
actual al 60/40, o incluso al 50/50. Cuando esto suceda, estos espacios publicos
ampliados deberan planificarse y programarse durante el afio como una
exposicion. Se gestionaran mas como contenido y medios.

Los desarrollos de uso mixto ofrecen a los consumidores una comunidad
atractiva e integrada en la que vivir, trabajar y comprar. También sirven para
generar trafico adicional para los centros comerciales al tiempo que maximizan
los rendimientos del capital invertido.

En el conjunto de guias practicas inmoley.com de centros comerciales se analizan
todas las vertientes desde una perspectiva practica de gestién.
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PARTE PRIMERA.

Limites administrativos en la creacion de centros comerciales.

Capitulo 1. Tipologia de los establecimientos comerciales.
Criterios de sistematizacion

1. ;Qué es un centro comercial?

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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