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 Taller de trabajo es una metodología 

de trabajo en la que se integran la 

teoría y la práctica.  
 Se caracteriza por la investigación, el 

aprendizaje por descubrimiento y el 

trabajo en equipo que, en su aspecto 

externo, se distingue por el acopio 

(en forma sistematizada) de material 

especializado acorde con el tema 

tratado teniendo como fin la 

elaboración de un producto tangible.  
 Un taller es también una sesión de 

entrenamiento. Se enfatiza en la 

solución de problemas, capacitación, 

y requiere la participación de los 

asistentes. 
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MARKETING INMOBILIARIO Y ESTUDIOS DE MERCADO INMOBILIARIOS 

 

Según JLL, el mercado inmobiliario repunta en el tercer trimestre de 2020 y 
mantiene su atractivo en el actual entorno de bajos tipos de interés.  

 

OFICINAS.  

 

El volumen de inversión a cierre del trimestre ronda los 514M€, lo que supone 
una variación trimestral de +184% a nivel nacional. Las tasas de disponibilidad 

han aumentado 53 puntos básicos en Madrid, hasta alcanzar el 9,01%, y 96 

puntos básicos en Barcelona, hasta el 5,2% en la comparativa trimestral. En 
cuanto a las terminaciones, en Madrid se han sumado alrededor de 14.000 m2 

de nueva superficie de oficinas y unos 15.000 m2 en Barcelona, cifras 

ligeramente superiores a las del segundo trimestre del año. Las rehabilitaciones, 
por su parte, se estima que ronden los 57.000 m2  en la capital y los 59.000 m2 

en Barcelona.  

 

Los nuevos proyectos han seguido sufriendo ciertos retrasos a medida que los 
promotores han reajustado sus plazos, con estimaciones de superar los 300.000 

m2 de nueva superficie en Madrid y cerca de los 315.000 m2 en Barcelona para 

el periodo 2020-2021. 
 

Las rentas prime del tercer trimestre se han mantenido en los mismos niveles 

que el trimestre anterior. Así, los precios máximos se sitúan en 36,5 €/m2 /mes 
en Madrid y 27,5 €/m2 /mes en Barcelona para los mejores edificios, donde 

existe poca disponibilidad. Asimismo, en el transcurso de los últimos meses los 

https://www.inmoley.com/CURSOS-LIBRERIA/MARKETING-INMOBILIARIO-ESTUDIOS-MERCADO.html
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propietarios han concedido más carencias e incentivos, sobre todo en zonas 
secundarias y periféricas. 

 

LOGÍSTICA 

 
El take-up ha repuntado en la capital hasta alcanzar los 400.000m2. Con este 

resultado, se alcanza la cifra más alta en toda la serie histórica.  

 
En cuanto a los nuevos proyectos, durante el tercer trimestre se entregaron 

cerca de 360.000 m2  en Madrid y alrededor de 113.000 m2 en Barcelona. La 

tasa de disponibilidad aumentó ligeramente en la capital hasta el 9,6% debido, 

principalmente, a la entrega de los nuevos proyectos especulativos; mientras en 
la Ciudad Condal disminuyó levemente, hasta el 2,6%. Para el cuarto trimestre 

prevemos que puedan entregarse alrededor de 360.000 m2 de nueva superficie 

logística en Madrid (66% especulativo) y cerca de 80.000 m2 en Barcelona (18% 
especulativo). 

 

El volumen de inversión durante los primeros nueve meses del año ascendió a 
684 millones de euros, lo que supone un descenso del 46% al año. Esta caída 

responde a la limitación de la actividad económica tras el brote de Covid-19 y la 

adquisición de grandes carteras logísticas durante el año 2019. Cabe señalar que 

en los últimos meses se han reactivado algunos procesos que se cancelaron o 
pospusieron tras el brote, despertando un gran interés en el mercado. El 

producto Core es el más solicitado por los fondos. También hay que destacar la 

logística de última milla, esencial para el ecommerce. 
 

RETAIL 

 

La inversión acumulada en los primeros nueve meses del año ronda los 1.800M€, 
lo que representa un aumento del 80% comparado con el mismo periodo de 

2019 y superar el volumen acumulado en todo el año 2019. 

 

La inversión acumulada en los primeros nueve meses del año ronda los 1.800 
M€, lo que representa un aumento del 80% comparado con el mismo periodo de 

2019 y superar el volumen acumulado en todo el año 2019 (1.600M€). No 

obstante, cabe señalar que el pasado año las cifras de inversión retail registraron 
una caída significativa respecto al volumen de los últimos años, cuando retail se 

erigía como primer sector inmobiliario de inversión. 

 

En lo que va de año, el volumen acumulado en centros comerciales fue de unos 
1.100 M€, influido por las dos grandes operaciones que se cerraron a comienzos 

de año (Intu Asturias e Intu Puerto Venecia). Por su parte, el volumen 

acumulado en High Street ronda los 350 millones de euros hasta octubre. 
 

Por otro lado, cabe señalar el creciente apetito inversor por los supermercados 

(20% de la inversión total), a destacar la operación de S&L del portfolio de 
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Mercadona en el tercer trimestre, por un importe de unos 180 millones de euros. 
Por su parte, los parques de medianas también están despertando el interés de 

los inversores con operaciones como el parque comercial On Plaza firmada en el 

tercer trimestre. 
 



       

Inversión

Madrid

4,60%

Barcelona
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Rentabilidades 3T 2020 Volúmenes de inversión en el sector logístico

Variación trimestral (pbs.): -15

Variación trimestral (pbs.): -15

Fundamentales Mercado Logístico

3T 2020

Tras la caída histórica del 18,5% en el PIB español durante 
el segundo trimestre, la economía ha repuntado con fuerza 
en el tercer trimestre expandiéndose alrededor del 13%. 
Esto se debe, principalmente, a los efectos positivos de que 
la actividad se haya recuperado con fuerza desde mayo tras 
suavizarse los bloqueos. Pero las cifras mensuales muestran 
una recuperación que se ralentiza y puede verse lastrada por 
el aumento de los contagios y la implantación de nuevas 
restricciones sanitarias. Las previsiones para este año 2020 
apuntan a un descenso del -11,8% en el PIB español y a un 
posterior repunte del 6,2% para 2021, según los datos de 
Oxford Economics. 

El PMI compuesto cayó por segundo mes consecutivo en 
septiembre, impulsado por una fuerte caída en el sector 
Servicios. En una nota más positiva, el mercado laboral 
continúa mejorando gradualmente y se han recuperado casi 
la mitad de las pérdidas sufridas en marzo, aunque todavía 
quedan alrededor de 700.000 trabajadores afectados por un 
ERTE.

La pandemia de Covid-19 ha impulsado un cambio en los 
hábitos de consumo de la población. El confinamiento y 
las medidas posteriores de prevención han conllevado un 
incremento de la penetración del ecommerce sobre las 
ventas minoristas en España, que se espera alcance un 
10% a finales de 2020. Asimismo, se estima que los ingresos 
derivados del ecommerce aumenten un 24% este año 
respecto a 2019, especialmente impulsados por el sector de 
la alimentación.

Tras un segundo trimestre marcado por las bajas cifras de 
contratación logística en Madrid a causa del confinamiento 
y las restricciones sanitarias, en el tercer trimestre de 2020 
el take-up ha repuntado en la capital hasta alcanzar los 
400.000 m2. Con este resultado, se alcanza la cifra más alta 
en toda la serie histórica, lo que supone un crecimiento 
del 50% al año y un aumento del 300% si lo comparamos 
con el trimestre anterior. Así, la contratación acumulada en 
Madrid para este año se sitúa en los 665.000 m2, superando 
ya el total del año 2019. Las principales transacciones del 
tercer trimestre han sido protagonizadas por un gigante del 
comercio electrónico y la cadena de supermercados Dia, 
ambas en Illescas, Toledo (tercera corona). 

En Barcelona, a diferencia de Madrid, la cifra de contratación 
logística durante el tercer trimestre fue algo más contenida. 
El take-up ascendió a 116.000 m2, lo que representó un 
crecimiento trimestral del 66%, pero descendió un 13% 

respecto a hace un año. La mayoría (77%) de la contratación 
en la Ciudad Condal se concentró en la segunda corona. 
La cadena de supermercados Lidl ha protagonizado la 
transacción más relevante del trimestre con la ocupación 
de casi 30.000 m2 en Sant Esteve Sesrovires. La contratación 
logística acumulada en los primeros nueve meses de 2020 en 
Barcelona ronda los 300.000 m2, lo que supone un descenso 
cercano al 40% frente al mismo periodo de 2019. 

En cuanto a los nuevos proyectos, durante el tercer trimestre 
se entregaron cerca de 360.000 m2 en Madrid y alrededor 
de 113.000 m2  en Barcelona. La tasa de disponibilidad 
aumentó ligeramente en la capital hasta el 9,6% debido, 
principalmente, a la entrega de los nuevos proyectos 
especulativos; mientras en la Ciudad Condal disminuyó 
levemente, hasta el 2,6%. Para el cuarto trimestre prevemos 
que puedan entregarse alrededor de 360.000 m2 de nueva 
superficie logística en Madrid (66% especulativo) y cerca de 
80.000 m2 en Barcelona (18% especulativo).

El volumen de inversión durante los primeros nueve 
meses del año ascendió a 684 millones de euros, lo que 
supone un descenso del 46% al año. Esta caída responde 
a la limitación de la actividad económica tras el brote de 
Covid-19 y la adquisición de grandes carteras logísticas 
durante el año 2019. Cabe señalar que en los últimos meses 
se han reactivado algunos procesos que se cancelaron o 
pospusieron tras el brote, despertando un gran interés en 
el mercado. El producto Core es el más solicitado por los 
fondos. También hay que destacar la logística de última 
milla, esencial para el ecommerce.

La falta de producto Core y el fuerte apetito inversor por 
este asset class ha comprimido las rentabilidades prime en 
el tercer trimestre, que bajan 15 puntos básicos y se sitúan 
en un 4,6% en Madrid y Barcelona. Además, esperamos que 
esta yield prime se comprima aún más durante los próximos 
meses, dado que el fuerte interés continúa. La creciente 
urbanización en las principales ciudades del mundo, junto 
al imparable crecimiento del e-commerce (especialmente 
impulsado por la pandemia) y las nuevas formas de 
distribución, que requieren almacenes más modernos, son 
algunos de los principales factores que impulsan el gran 
atractivo de los activos logísticos.

Visión general

Oferta y Demanda

Rentas

Madrid
€/m²/mes

Min. Max.

1ª Corona 4,50 5,50

2ª Corona 3,50 4,50

3ª Corona 2,75 3,50

Barcelona
€/m²/mes

Min. Max.

1ª Corona 5,75 6,80

2ª Corona 4,25 5,25

3ª Corona 2,80 3,80
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Nota:
La pandemia de Covid-19 ha generado una elevada incertidumbre en el desempeño del mercado inmobiliario. En toda Europa, existe una variación considerable 
en el alcance de las consecuencias de la tragedia humana y su impacto en la actividad económica, incluida la trayectoria, la duración y el alcance de estos 
impactos en todos los sectores inmobiliarios. Con una respuesta política variable y en curso en toda la región y las implicaciones atenuantes que difieren según el 
mercado y el sector, seguiremos hablando sobre la evolución del mercado en nuestros informes y realizaremos un seguimiento continuo de los movimientos del 
mercado a medida que evolucione la situación, para informar sobre nuestra visión actual de los principales indicadores inmobiliarios.
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Investment

Madrid

4.60%

Barcelona

4.60%

Yields Q3 2020 Investment volume in the logistics sector

Change q-o-q (Bps): -15

Change q-o-q (Bps): -15

Logistics Market Fundamentals

Q3 2020

Following the historic 18.5% GDP fall in Q2, we expect the 
economy to bounce back strongly in Q3 with quarterly 
expansion of about 13%. This is mainly due to favourable 
base effects as activity has been recovering strongly since 
May after lockdowns were eased. But the latest data continue 
to show that the recovery is cooling as the health situation 
continues to deteriorate and leads to the re-imposition 
of tighter restrictions. GDP for 2020 is forecasted to fell 
by -11.8% and a subsequent rebound of 6.2% by 2021, 
according to Oxford Economics data.

The composite PMI fell for a second consecutive month 
in September, driven down by a sharp decline in service 
sector activity. On a more positive note, the labour market 
continues to improve gradually and has recovered around 
half of the losses suffered in March, although there are still 
around 700k workers on furlough schemes who are not 
officially classified as unemployed (ERTE).

The Covid-19 pandemic has prompted a change in the 
population’s consumption habits. Lock-downs and 
subsequent prevention measures have led to increased 
penetration of ecommerce on retail sales in Spain, which 
is expected to reach 10% by the end of 2020. Also, it is 
estimated that revenues from ecommerce will increase by 
24% this year compared to 2019, especially driven by the 
food sector.

After the low logistics take-up numbers during the second 
quarter in Madrid, caused by the lock-down measures for the 
transmission of COVID-19 in Spain, in the third quarter the 
take-up rebounded to over 400,000 sqm. This figure is the 
highest in history and implies a growth of 50% y-o-y and an 
increase of 300% q-o-q. The accumulated figure for the year 
is 665,000 sqm, which is already higher than the total  
take-up figure for 2019. The two largest transactions in the 
third quarter were carried out by an e-commerce giant and 
the Dia supermarket chain, both in Illescas (located in the 
third ring). 

In Barcelona, as opposed to Madrid, the logistics take-up 
during the third quarter was somewhat more moderate. 
The Q3 take-up was 116,000 sqm, which implies a quarterly 

growth of 66% but a decrease of 13% if we compare it with 
the same period of the previous year. Most of the square 
metres occupied (77%) were in the second ring. The most 
important transaction of the quarter was carried out by the 
Lidl supermarket chain, with the occupation of almost 30,000 
sqm in Sant Esteve Sesrovires. The accumulated logistics 
take-up for the first nine months of the year was close to 
300,000 sqm, representing a fall of almost 40% compared to 
the same period in 2019. 

As for the new projects, during the third quarter nearly 
360,000 sqm were delivered in Madrid and around 113,000 
sqm in Barcelona. The availability rate slightly increased 
in the capital, reaching 9.6% mainly due to the delivery of 
new speculative projects, while it decreased in Barcelona 
to 2.6%. We expect that during the last three months of this 
year, around 360,000 sqm will be delivered in Madrid (66% 
being speculative) and around 80,000 sqm in Barcelona (18% 
speculative).

The investment volume during 2020 Q1-3 was €684 MM, 
which represents a decrease of 46% with respect to the same 
period last year, mainly due to the limitation of economic 
activity in Spain and the acquisition of big Logistics Portfolios 
during 2019. It is important to mention that some processes 
that were cancelled or postponed after the announcement 
of the pandemic have been reactivated and are arousing 
strong interest in the market. The Core assets are the most 
sought after by funds. We must also emphasize the last mile 
logistics, essential to carry out the ecommerce activity.

The lack of Core product and the strong appetite for this 
asset class pushed down the prime yield in Q3 by 15 basis 
points and stood at 4.6% in both Madrid and Barcelona. 
We expect that the prime yield will compress further in the 
coming months, as the appetite of investors to buy logistics 
assets does not cease. The growth of urbanization in the 
main cities worldwide and ecommerce (especially after the 
coronavirus crisis), along with new forms of distribution that 
require more modern warehouses, are some of the factors 
that make logistics such an attractive asset class.

Capital values growth in 2019
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Q3 2020

General Outlook

Note:
The Covid-19 pandemic has created a material uncertainty in real estate investment market performance. Across Europe, there is considerable variation in the extent of 
the human tragedy implications unfolding and its impact on economic activity, including the trajectory, duration and extent of these impacts on all real estate sectors. 
With a variable and ongoing policy response across the region and mitigating implications that differ by market and sector, we will continue to talk about the evolution 
of the market in our reports and will be continually monitoring market movements as the situation evolves, to inform our ongoing view of the main real
state indicators.
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Reactivación de la inversión en el tercer trimestre del año

Fundamentales Mercado Retail

Visión general

Las rentas en High Street caen en el tercer trimestre

3T 2020
Rentas prime en €/m²/mes

Locales en calle 
250 €

Centros comerciales 
92 €

Parques de medianas
18,40 €

Variación rentas 3T 2020 | 3T 2019

Rentabilidades Prime 
3T 2020

+10
3,35%

Locales en calle

0
5,50%

Parques de medianas

+15
5,15%

Centros comerciales

Variación puntos básicos 
3T 2020 - 2T 2020

Rentas prime High Street en Europa
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Rentas prime en Europa
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Tras la caída histórica del 18,5% en el PIB español 
durante el segundo trimestre, la economía ha 
repuntado con fuerza en el tercer trimestre 
expandiéndose alrededor del 13%. Esto se debe, 
principalmente, a los efectos positivos de que la 
actividad se haya recuperado con fuerza desde mayo 
tras suavizarse los bloqueos. Pero las cifras mensuales 
muestran una recuperación que se ralentiza y puede 
verse lastrada por el aumento de los contagios y 
la implantación de nuevas restricciones sanitarias. 
Las previsiones para este año 2020 apuntan a un 
descenso del -11,8% en el PIB español y a un posterior 
repunte del 6,2% para 2021, según los datos de Oxford 
Economics. 

El índice PMI del sector manufacturero compuesto 
cayó por segundo mes consecutivo en septiembre, 
impulsado por una fuerte caída en el sector 
Servicios. En una nota más positiva, el mercado 
laboral continúa mejorando gradualmente y se han 
recuperado casi la mitad de las pérdidas sufridas en 
marzo, aunque todavía quedan alrededor de 700.000 
trabajadores afectados por un ERTE. Las restricciones 
para viajar están golpeando con fuerza al sector 
turístico, que representa el 12% del PIB español. Las 
llegadas de turistas cayeron un 73% al año en los 
primeros ocho meses de 2020 y esto conllevará un 
colapso en las exportaciones de servicios este año. 

Tras una caída drástica del gasto de los consumidores 
en la primera mitad del año, el repunte inicial de las 
ventas minoristas ha sido fuerte en el tercer trimestre, 
si bien los consumidores continúan preocupados por 
el deterioro de la situación sanitaria y el consumo está 
sufriendo como resultado. Desde una perspectiva a 
más largo plazo, el principal riesgo es un aumento 
permanente del desempleo una vez que se retiren las 
medidas de apoyo público. Las previsiones apuntan a 
que el gasto de los consumidores disminuya un 13,1% 
en 2020, pero se recupere un 6,5% en 2021.

La pandemia de Covid-19 ha impulsado un cambio 
en los hábitos de consumo de la población. El 
confinamiento y las medidas posteriores de 
prevención han conllevado un incremento de la 
penetración del ecommerce en España, que se espera 
alcance un 10% a finales de 2020 (ventas online sobre 
el total de ventas retail). Asimismo, se estima que los 
ingresos derivados del ecommerce aumenten un 20% 
este año respecto a 2019, especialmente impulsados 
por el sector de la alimentación.

El ICC del CIS del mes de septiembre se situó en 
49,5 puntos, 0,4 puntos por debajo del dato del mes 
anterior. Con este dato, el ICC muestra valores muy 
similares a los obtenidos en 2012 y primeros meses 
de 2013, y también a los que se dieron en 2008 y 
principios de 2009. Por otro lado, el índice nacional 
de afluencia ShopperTrak moderó su descenso y 
retrocedió un 22,4% en agosto, frente a la bajada 
del 40% en julio y las históricas caídas de los meses 
de abril y mayo (-93,2%) como consecuencia del 
confinamiento. 

Tras un segundo trimestre en el que apenas se 
cerraron operaciones en el mercado, en el tercer 
trimestre la inversión retail ha repuntado con un 
volumen cercano a los 475 millones de euros. Con 
estos datos, la inversión acumulada en los primeros 
nueve meses del año ronda los 1.800 M€, lo que 
representa un aumento del 80% comparado con 
el mismo periodo de 2019 y superar el volumen 
acumulado en todo el año 2019 (1.600M€). No 
obstante, cabe señalar que el pasado año las cifras 
de inversión retail registraron una caída significativa 
respecto al volumen de los últimos años, cuando 
retail se erigía como primer sector inmobiliario de 
inversión. 

En lo que va de año, el volumen acumulado en 
centros comerciales fue de unos 1.100 M€, influido 
por las dos grandes operaciones que se cerraron 
a comienzos de año (Intu Asturias e Intu Puerto 
Venecia). Por su parte, el volumen acumulado en High 
Street ronda los 350 millones de euros hasta octubre. 
Por otro lado, cabe señalar el creciente apetito 
inversor por los supermercados (20% de la inversión 
total), a destacar la operación de S&L del portfolio de 
Mercadona en el tercer trimestre, por un importe de 
unos 180 millones de euros. Por su parte, los parques 
de medianas también están despertando el interés 
de los inversores con operaciones como el parque 
comercial On Plaza firmada en el tercer trimestre.

El sector retail ha sido uno de los más perjudicados 
como consecuencia del confinamiento y las 
restricciones sanitarias. El riesgo percibido se ha 
traducido en las rentabilidades de los activos retail, 
que han vuelto a incrementarse, aunque de forma 
moderada, en High Street (+10puntos básicos) y 
centros comerciales (+15 puntos básicos) durante 
el tercer trimestre. Por su parte, las yields prime en 
parques de medianas han permanecido estables en la 
comparativa trimestral. En cuanto a las rentas prime, 
se espera un ajuste por encima del 10% en 2020.

Nota:
La pandemia de Covid-19 ha generado una elevada incertidumbre en el desempeño del mercado inmobiliario. En toda Europa, existe una variación considerable en 
el alcance de las consecuencias de la tragedia humana y su impacto en la actividad económica, incluida la trayectoria, la duración y el alcance de estos impactos en 
todos los sectores inmobiliarios. Con una respuesta política variable y en curso en toda la región y las implicaciones atenuantes que difieren según el mercado y el 
sector, seguiremos hablando sobre la evolución del mercado en nuestros informes y realizaremos un seguimiento continuo de los movimientos del mercado a medida 
que evolucione la situación, para informar sobre nuestra visión actual de los principales indicadores inmobiliarios.
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Investment reactivation in the third quarter of the year

Retail Fundamentals

General outlook

High Street rents drop in the third quarter
Q3 2020
Prime rents in €/sqm/month

High street  
€ 250

Shopping centres 
€ 92

Retail warehouse
 € 18.40

Rents variation  Q3 2020 | Q3 2019

Prime Yields Q3 2020

+10
3.35%

High street

0
5.50%

Retail warehouse

+15
5.15%

Shopping centres

Change basis points  
Q3 2020 - Q2 2020

Prime Rents in Europe

Q3 2020

-14.5% -7.1% -5.6%

©2020 Jones Lang LaSalle IP, Inc. All rights reserved. The information contained in this document has been compiled from sources believed to be reliable. Neither Jones Lang LaSalle 
nor any of its affiliates accept any liability or responsibility for the accuracy or completeness of the information contained herein. And no reliance should be placed on the information 
contained in this document.

After the historic 18.5% drop in Spain’s GDP during the 
second quarter, the economy has rebounded strongly 
in the third quarter, expanding by around 13%. This is 
mainly due to the positive effects of the fact that activity 
has recovered strongly since May after the lockdowns 
were eased. But the monthly figures show a recovery 
that is slowing down and may be hampered by the 
increase in contagion and the implementation of new 
health restrictions. The forecasts for this year 2020 point 
to a decline of -11.8% in Spanish GDP and a subsequent 
rebound of 6.2% for 2021, according to data from Oxford 
Economics. 

The PMI index of the manufacturing sector fell for the 
second month in a row in September, driven by a sharp 
drop in the Services sector. On a more positive note, 
the labor market continues to improve gradually and 
has recovered almost half of the losses suffered in 
March, although there are still around 700,000 workers 
on furlough schemes. Travel restrictions are hitting the 
tourism sector hard, which represents 12% of Spain’s 
GDP. Tourist arrivals fell by 73% a year in the first eight 
months of 2020 and this will lead to a collapse in service 
exports this year. 

After a dramatic drop in consumer spending in the first 
half of the year, the initial rebound in retail sales has 
been strong in the third quarter, although consumers 
continue to be concerned about the deteriorating 
health situation and consumption is suffering as a 
result. From a longer-term perspective, the main risk is 
a permanent increase in unemployment once public 
support measures are withdrawn. Consumer spending is 
expected to fall by 13.1% in 2020, but to recover by 6.5% 
in 2021.

The Covid-19 pandemic has prompted a change in the 
population’s consumption habits. Confinement and 
subsequent prevention measures have led to an increase 
in the penetration of ecommerce in Spain, which is 
expected to reach 10% by the end of 2020 (online sales 
over total retail sales). It is also estimated that the 
income derived from ecommerce will increase by 20% 
this year compared to 2019, especially driven by the food 
sector.

The CCI of CIS for the month of September stood at 
49.5 points, 0.4 points below the figure for the previous 
month. With this data, the ICC shows values very similar 
to those obtained in 2012 and the first months of 2013, 
and also to those that occurred in 2008 and early 2009. 
On the other hand, the national ShopperTrak affluence 
index moderated its decline and fell by 22.4% in August, 
compared to a 40% drop in July and the historic falls of 
April and May (-93.2%) as a result of the confinement.

After a second quarter in which hardly any operations 
were closed in the market, in the third quarter retail 
investment has rebounded with a volume of close to 
475 million euros. With these data, the accumulated 
investment in the first nine months of the year is 
around 1,800M euros, representing an increase of 80% 
compared to the same period in 2019 and exceeding 
the accumulated volume for the whole of 2019 (1,600M 
euros). However, it should be noted that last year the 
figures of retail investment recorded a significant fall 
compared to the volume of recent years, when retail was 
the first real estate investment sector.

The accumulated volume in shopping centers was 
about 1,100 million euros, influenced by the two large 
operations that were closed at the beginning of the 
year (Intu Asturias and Intu Puerto Venecia). For its part, 
the accumulated volume in High Street is around 350 
million euros until October. On the other hand, it is 
worth mentioning the growing appetite for investment 
in supermarkets (20% of the total investment), with the 
operation of S&L of Mercadona’s portfolio in the third 
quarter, for an amount of around 180 million euros. 
On the other hand, the medium sized parks are also 
arousing the interest of investors with operations such as 
the On Plaza commercial park signed in the third quarter.

The retail sector has been one of the hardest hit by 
confinement and health restrictions. The perceived risk 
has translated into the returns on retail assets, which 
have increased again, although moderately, in High 
Street (+10bps) and shopping centers (+15 bps) during 
the third quarter. Meanwhile, prime yields in medium-
sized retail parks remained stable in the quarterly 
comparison. As for prime incomes, an adjustment of 
over 10% is expected in 2020.

Note:
The Covid-19 pandemic has created a material uncertainty in real estate investment market performance. Across Europe, there is considerable variation in the 
extent of the human tragedy implications unfolding and its impact on economic activity, including the trajectory, duration and extent of these impacts on all 
real estate sectors. With a variable and ongoing policy response across the region and mitigating implications that differ by market and sector, we will continue 
to talk about the evolution of the market in our reports and will be continually monitoring market movements as the situation evolves, to inform our ongoing 
view of the main real
state indicators.

Prime high street rents in Europe

Prime shopping centre rents in Europe

Prime retail parks rents in Europe
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Rentas

Tras la caída histórica del 18,5% en el PIB español 
durante el segundo trimestre, la economía ha 
repuntado con fuerza en el tercer trimestre 
expandiéndose alrededor del 13%. Esto se debe, 
principalmente, a los efectos positivos de que la 
actividad se haya recuperado con fuerza desde mayo 
tras suavizarse los bloqueos. Pero las cifras mensuales 
muestran una recuperación que se ralentiza y puede 
verse lastrada por el aumento de los contagios y 
la implantación de nuevas restricciones sanitarias. 
Las previsiones para este año 2020 apuntan a un 
descenso del -11,8% en el PIB español y a un posterior 
repunte del 6,2% para 2021, según los datos de Oxford 
Economics. 

El PMI compuesto cayó por segundo mes consecutivo 
en septiembre, impulsado por una fuerte caída en el 
sector Servicios. En una nota más positiva, el mercado 
laboral continúa mejorando gradualmente y se han 
recuperado casi la mitad de las pérdidas sufridas en 
marzo, aunque todavía quedan alrededor de 700.000 
trabajadores afectados por un ERTE. Las restricciones 
para viajar están golpeando con fuerza al sector 
turístico, que representa el 12% del PIB español. Las 
llegadas de turistas cayeron un 73% al año en los 
primeros ocho meses de 2020 y esto conllevará un 
colapso en las exportaciones de servicios este año. 

Tras una caída drástica del gasto de los consumidores 
en la primera mitad del año, el repunte inicial de las 
ventas minoristas ha sido fuerte en el tercer trimestre, 
si bien los consumidores continúan preocupados por 
el deterioro de la situación sanitaria y el consumo está 
sufriendo como resultado. Desde una perspectiva a 
más largo plazo, el principal riesgo es un aumento 
permanente del desempleo una vez que se retiren las 
medidas de apoyo público. Las previsiones apuntan a 
que el gasto de los consumidores disminuya un 13,1% 
en 2020, pero se recupere un 6,5% en 2021.

Durante el tercer trimestre de 2020, la contratación 
de espacios de oficinas ascendió a 128.000 m2 para el 
conjunto de Madrid y Barcelona, de los cuales cerca 
de 100.000 m2 se firmaron en la capital y alrededor 
de 28.000 m2 en la Ciudad Condal. La contratación 
conjunta en ambas ciudades representó un aumento 
del 37% respecto al segundo trimestre. En Madrid 
fue un 85% superior, mientras que en Barcelona 

descendió un 28% marcada por la baja disponibilidad, 
fundamentalmente en el centro de la ciudad. La 
contratación conjunta en ambas ciudades para los 
primeros nueve meses del año ronda los 345.000 m2, 
lo que supone un descenso del 56% respecto al mismo 
periodo de 2019.

Las tasas de disponibilidad han aumentado 53 
puntos básicos en Madrid, hasta alcanzar el 9,01%, y 
96 puntos básicos en Barcelona, hasta el 5,2% en la 
comparativa trimestral. En cuanto a las terminaciones, 
en Madrid se han sumado alrededor de 14.000 m2 
de nueva superficie de oficinas y unos 15.000 m2 en 
Barcelona, cifras ligeramente superiores a las del 
segundo trimestre del año. Las rehabilitaciones, 
por su parte, se estima que ronden los 57.000 m2 en 
la capital y los 59.000 m2 en Barcelona. Los nuevos 
proyectos han seguido sufriendo ciertos retrasos a 
medida que los promotores han reajustado sus plazos, 
con estimaciones de superar los 300.000 m2 de nueva 
superficie en Madrid y cerca de los 315.000 m2 en 
Barcelona para el periodo 2020-2021.

Las rentas prime del tercer trimestre se han mantenido 
en los mismos niveles que el trimestre anterior. Así, 
los precios máximos se sitúan en 36,5 €/m2/mes en 
Madrid y 27,5 €/m2/mes en Barcelona para los mejores 
edificios, donde existe poca disponibilidad. Asimismo, 
en el transcurso de los últimos meses los propietarios 
han concedido más carencias e incentivos, sobre todo 
en zonas secundarias y periféricas.

El volumen de inversión a cierre del trimestre ronda 
los 514 millones de euros, con 310 millones de euros 
en la capital. Lo que supone una variación trimestral 
de +184% para el total de España. Barcelona por su 
parte registra un volumen de 204 millones de euros 
en el tercer trimestre (+78% con respecto al segundo 
trimestre del 2020). Las rentabilidades prime se han 
mantenido estables con respecto al anterior trimestre 
en todas las zonas, pudiendo barajarse ajustes a finales 
del año.

A pesar de la situación actual, los inversores mantienen 
su interés por el producto Core y Core +, que continúa 
escaseando en el mercado y se presenta de manera 
muy atomizada; aunque el producto Value Add con el 
descuento adecuado también atrae el apetito inversor.

Inversión

Crecimiento de valor de mercado Europeo (3T 2020-3T 2019)

Crecimiento interanual de rentas (3T 2020-3T 2019)

Madrid

3,35%

Barcelona

3,60%

Rentabilidades 3T 2020

Volumen de inversión en M€

Variación trimestral (pbs.): 0

Variación trimestral (pbs.): 0

Rentabilidades %

1,4

Madrid

3,4

Hamburgo

7,1

París

1,8

Barcelona

13,6      

Lisboa

Crecimiento interanual de rentas Europeas (3T 2020-3T 2019)

Fundamentales Mercado Oficinas

3T 2020

Visión general

CBD 36,50
Secundaria 23,50
Periferia 17,50
Satélite 11,00

CBD 27,50
Centro ciudad 21,75
NSBD 25,50
Greater Barcelona 13,50

Madrid (€/m²/mes) 3T2020 Barcelona (€/m²/mes) 3T2020

Ranking

13,6

Lisboa

1º

9

Hamburgo

2º

7,1

París

3º 4º

6,1

Barcelona

5º

€/m²/mes 

Madrid Barcelona

1ºRanking 6º2º 3º 5º

Vol. Inversión Barcelona Rentabilidades Barcelona

Vol. Inversión Madrid Rentabilidades Madrid
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Nota:
La pandemia de Covid-19 ha generado una elevada incertidumbre en el desempeño del mercado inmobiliario. En toda Europa, existe una variación considerable en 
el alcance de las consecuencias de la tragedia humana y su impacto en la actividad económica, incluida la trayectoria, la duración y el alcance de estos impactos en 
todos los sectores inmobiliarios. Con una respuesta política variable y en curso en toda la región y las implicaciones atenuantes que difieren según el mercado y el 
sector, seguiremos hablando sobre la evolución del mercado en nuestros informes y realizaremos un seguimiento continuo de los movimientos del mercado a medida 
que evolucione la situación, para informar sobre nuestra visión actual de los principales indicadores inmobiliarios.
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Promedio últimos 10 años (2010-2019)   119.081 m2

Promedio últimos 5 años (2015-2019)  95.381 m2

Promedio últimos 10 años (2010-2019)  70.457 m2

Promedio últimos 5 años (2015-2019)  55.086 m2

9,01 % 5,20 %
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Y-o-y rental increase (Q3 2020 - Q3 2019)

Rents

After the historic 18.5% drop in Spain’s GDP during the 
second quarter, the economy has rebounded strongly 
in the third quarter, expanding by around 13%. This is 
mainly due to the positive effects of the fact that activity 
has recovered strongly since May after the lockdowns 
were eased. But the monthly figures show a recovery 
that is slowing down and may be hampered by the 
increase in contagion and the implementation of new 
health restrictions. The forecasts for this year 2020 point 
to a decline of -11.8% in Spanish GDP and a subsequent 
rebound of 6.2% for 2021, according to data from Oxford 
Economics. 

The PMI index of the manufacturing sector fell for the 
second month in a row in September, driven by a sharp 
drop in the Services sector. On a more positive note, 
the labor market continues to improve gradually and 
has recovered almost half of the losses suffered in 
March, although there are still around 700,000 workers 
on furlough schemes. Travel restrictions are hitting the 
tourism sector hard, which represents 12% of Spain’s GDP. 
Tourist arrivals fell by 73% a year in the first eight months 
of 2020 and this will lead to a collapse in service exports 
this year. 

After a dramatic drop in consumer spending in the first 
half of the year, the initial rebound in retail sales has been 
strong in the third quarter, although consumers continue 
to be concerned about the deteriorating health situation 
and consumption is suffering as a result. From a longer-
term perspective, the main risk is a permanent increase 
in unemployment once public support measures are 
withdrawn. Consumer spending is expected to fall by 
13.1% in 2020, but to recover by 6.5% in 2021.

During the third quarter of 2020, take up amounted to 
128,000 sqm for the whole of Madrid and Barcelona, of 
which nearly 100,000 sqm were signed in the capital and 
around 28,000 sqm in Barcelona. The total take up for 
both cities represented a 37% increase over the second 
quarter. In Madrid it was 85% higher, while in Barcelona 

it fell by 28%, marked by low availability, mainly in the 
city center. The take up in both cities for the first nine 
months of the year is around 345,000 sqm, representing a 
decrease of 56% over the same period in 2019.

Vacancy rates have increased by 53 bp in Madrid, to 
9.01%, and 96 bp in Barcelona, to 5.2% in the quarterly 
comparison. With regard to completions, around 14,000 
sqm of new office space has been added in Madrid and 
around 15,000 sqm in Barcelona, slightly more than in 
the second quarter of the year. It is estimated that the 
refurbishments will cover around 57,000 sqm in the capital 
and 59,000 sqm in Barcelona. The new projects have 
continued to suffer certain delays as the developers have 
readjusted their deadlines, with estimates of over 300,000 
sqm of new surface area in Madrid and close to 315,000 
sqm in Barcelona for the period 2020-2021.

Third quarter prime rents remained at the same levels as 
the previous quarter. Thus, maximum prices are at 36.5 
euros/sqm/month in Madrid and 27.5 euros/sqm/month 
in Barcelona for the best buildings, where there is low 
availability. Also, in recent months landlords have granted 
more shortages and incentives, especially in secondary 
and peripheral areas.

The investment volume at the end of the quarter was 
around 514 million euros, with 310 million euros in the 
capital. This represents a quarterly variation of +184% 
for the whole of Spain. Barcelona, for its part, recorded 
a volume of 204 million euros in the third quarter (+78% 
compared to the second quarter of 2020). Prime yields 
remained stable compared to the previous quarter in all 
the submarkets, and adjustments can be made at the end 
of the year.

In spite of the current situation, investors continue to be 
interested in the Core and Core+ product, which continues 
to be in short supply on the market and is presented in a 
very atomized form; although the Value Add product with 
the appropriate discount also attracts investor appetite.
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¿QUÉ APRENDERÁ? 
 

 

 

 
 

 Diseño y presentación del producto inmobiliario.  

 
 Departamento de marketing de una promotora inmobiliaria. 

 

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

 
 Técnicas de marketing inmobiliario según el producto. 

 

 Técnicas de marketing inmobiliario en relaciones personales. 
 

 La fidelización del cliente. 
 

 El marketing en la promoción inmobiliaria en comunidad y 

cooperativa. 
 

 Investigación del mercado inmobiliario 
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Introducción 
 

 

 

 
 
Antes de tomar cualquier decisión de gestión de la propiedad, se lleva a cabo un 

análisis de mercado (estudio de mercado inmobiliario) desde una variedad de 
ángulos, centrándose en los problemas y prioridades de los clientes.  

¿Qué es un estudio de mercado inmobiliario? 

 

El análisis del mercado inmobiliario (estudio de mercado inmobiliario) es una 
investigación de los valores de mercado que informa de todo el potencial de un 

inmueble.  
 
Un estudio de mercado inmobiliario incluye índices y datos socioeconómicos, 

datos de demanda, datos de mercado (precios por metro cuadrado, precios de 
hipoteca, alquiler, número de viviendas), tipología de inmuebles, años de 

construcción y demás datos de importancia. 
 

El estudio de mercado inmobiliario es imprescindible para: 

 

 Evaluar el potencial de mercado de un sitio o activo para el 

desarrollo o adquisición de un proyecto, e identificar los 
elementos iniciales del marco financiero (rentas, tarifas). 

 Para configurar paneles de datos de propiedad personalizados y 
actualizados regularmente, diseñados para monitorear el contexto 

del mercado inmobiliario para las carteras de propiedades con un 
énfasis particular en garantizar datos confiables y consistentes en 
diferentes regiones y productos (tanto a nivel nacional como 

internacional) 

 Producir proyecciones econométricas de mercado actualizadas y 
calculadas periódicamente.  

 Informe de evolución inmobiliaria de la zona. Análisis de la 
evolución de la oferta y la demanda (búsquedas y leads) de una 
zona concreta. 

 Análisis de los precios de cierre y el histórico de comercialización 

de las promociones similares a la programada en el suelo en un 
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área homogénea. 

 Datos de oferta y demanda, tanto en venta como en alquiler de 

una zona concreta. 

 Datos de obra nueva. Oferta y demanda de Obra Nueva y 
posicionamiento en un ranking según leads de las promociones 

competencia de las analizadas y de cada una de sus viviendas o 
locales en comercialización. 

 
El estudio de mercado inmobiliario ayudará a comprender el mercado 

inmobiliario actual y le facilitará una perspectiva profesional de todas las 
posibilidades que ofrece un inmueble. 

 
De estos temas se trata desde una perspectiva práctica y profesional en la guía 
del Marketing inmobiliario y estudios de mercado inmobiliario. 

 
Al comparar propiedades similares en el mercado, podrá poner un precio preciso 

a una casa. 
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PARTE PRIMERA 

El marketing inmobiliario y la creación del producto inmobiliario. 

 

Capítulo 1. El producto inmobiliario atendiendo a la demanda. 
 

 

 

 
 


