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Segun BNP Paribas Real Estate, en el tercer trimestre Unicamente se han firmado
tres alquileres por encima de los 2.000 m2, hecho que pone de manifiesto la
cautela que han adoptado las grandes empresas a la hora de contratar
superficies considerables.

Las renovaciones de los contratos en vigor se estdn volviendo habituales,
implementandose periodos de carencia u otros mecanismos que permitan
salvaguardar los intereses de ambas partes, alargandose la duracion de los
contratos por un periodo corto de tiempo hasta tener una mayor visibilidad del
mercado. Este hecho estd frenando los movimientos de empresas y por
consiguiente tener una mayor vision del impacto en las rentas, que a dia de hoy
es practicamente residual.

A cierre del T3 2020 la renta media de Barcelona se ha visto reducida un 0,6%
con respecto al mismo periodo del afio 35 2019, situandose en 17,6 €/m2/mes.

A pesar de que la tasa de disponibilidad se encuentra en minimos histdricos
desde los niveles alcanzados en 2010, por primera vez ha sido palpable cierta
liberalizacidon de espacios. A cierre del tercer trimestre, la tasa de disponibilidad
de espacios de oficinas en Barcelona se sitla en 7,1%, incrementandose 60 p.b
desde el segundo trimestre.


https://www.inmoley.com/CURSOS-LIBRERIA/MARKETING-INMOBILIARIO-ESTUDIOS-MERCADO.html
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OFERTA FUTURA

El pardn obligado de la actividad promotora ha repercutido en una demora en la
entrega de los proyectos en construccion. Este nuevo escenario no esta teniendo
un elevado alcance en la oferta futura, Unicamente estamos viendo como los
desarrollos se estan viendo demorados entre uno o dos trimestres.

En Lo que resta de afio 2020, se espera se entreguen 61.338 m2, de los cuales
el 76% se encuentran en el 220, area que se consolida como el principal foco de
actividad promotora de Barcelona.

A pesar de esto, se estdn comenzando a ver espacios disponibles en zonas de
tradicionalmente plena ocupacién, hecho que esta provocando que aquellos
proyectos que comenzaron sin inquilino se estén encontrando con dificultades a
la hora de encontrar usuarios dispuestos a alquilarlos.

La disponibilidad del CBD mantiene los niveles previos, situdndose en 1,3%,
mientras que observamos un repunte en la disponibilidad en el Distrito 220 hasta
niveles del 2,8%, manteniéndose a cierre del tercer trimestre en niveles bajos.

Con todo, las perspectivas para el mercado de oficinas de Barcelona son cuanto
menos inciertas. La implementacion acelerada del teletrabajo o los mayores
requerimientos de higiene y sostenibilidad son algunos de los cambios que el
sector debera de implementar para adaptarse al nuevo contexto.

La incertidumbre en el devenir de la economia global, traducido en la adopcidn
de una posicion de stand-by por parte de las empresas ante la menor actividad
econdmica, esta ralentizando la toma de decisiones de las mismas. Es por este
motivo, por lo que prevemos un incremento de operaciones de cara al afio 2021,
por parte de aquellas empresa que esta aplazando la toma de decisiones, hasta
tener una mayor visibilidad de cuales van a ser sus necesidades reales de
ocupacion.
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RECUPERACION ALGO MAS LENTA DE LO PREVISTO

La contratacion registrada en el tercer trimestre del afio alcanza los 40.704 m2.

IMPACTO ECONOMICO MAYOR DE LO ESPERADO

El alcance econémico de esta crisis estd siendo mayor de lo espe-
rado en un primer momento.

Dentro de este contexto, la economia espafola entrd en recesién
técnica en el segundo trimestre del afio tras registrar un desplome
del PIB del 17,8% entre abril y junio, su mayor caida trimestral en
la serie histdérica que maneja el Instituto Nacional de Estadistica
(INE).

No obstante, este descenso ha sido menor al adelantado a finales
de julio, cuando el organismo estimé que el PIB habria caido un
18,5% en el segundo trimestre. Ademds, las perspectivas para el

LA DEMANDA PERMANECE CAUTA

En el tercer trimestre del afo se ha constatado la ralentizacion de
la demanda en el mercado de oficinas de Barcelona. El descenso de

2021 son ligeramente mejores que las previstas en los meses an-
teriores.

Por su parte, el mercado laboral, después de cerrar el afio 2019
con una tasa de desempleo del 13,8%, se ha visto golpeado fuerte-
mente tras la llegada del Covid-19, situdndose la tasa de paro en

15,3% el 1 de julio de 2020.
128%  7.2%

PIB 2020 PIB 2021

Fuente: FMI, octubre 2020
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los 126.589 m? hasta el 1 de octubre, con una caida del 68,4% fren-
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te al mismo periodo de 2019, el mejor afio en lo que a contratacién
se refiere desde 2005 en Barcelona, y es que llegada de la pande-
mia y las previsiones actuales han frenado la toma de decisiones de
muchas empresas.

Adicionalmente, se observa una reduccién en la superficie media
contratada. Si durante el tercer trimestre de este afio la superficie
media se redujo un 17% respecto al trimestre anterior, situandose
en 702 m?, el descenso fue aun mds notable en comparacién al
tercer trimestre de 2019, cuando alcanzaron los 1.396 m2.

En el tercer trimestre Unicamente se han firmado tres alquileres
por encima de los 2.000 m?, hecho que pone de manifiesto la caute-
la que han adoptado las grandes empresas a la hora de contratar
superficies considerables.
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AT A GLANCE T3 2020

El distrito tecnoldgico toma el relevo a la zona descentralizada,
acaparando el 46% de la superficie de oficinas contratada entre
julio y septiembre, hasta los 18.654 m?2. Esto se debe principal-
mente a que la firma de las dos mayores operaciones ha tenido
lugar en este distrito, sumando entre las dos 9.168 m2. La de
mayor superficie ha sido el alquiler de 5.162 m? en la calle
Ramdn Turré 202, seguida de los 4.006 m? contratados en la

calle Bolivia 250.

La periferia, por su parte, ha alcanzado el 22% de la contrata-
cién, mientras que en las zonas centro, descentralizada y el

N° DE OPERACIONES POR RANGO DE SUPERFICIE - T3 2020
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LAS RENTAS ROMPEN SU TENDENCIA ALCISTA

Ante las malas perspectivas de la economia global, el escenario
que se plantea no estd exento de incertidumbre, trasladandose al
mercado de oficinas en forma de ajustes en los principales indi-

cadores.

Las renovaciones de los contratos en vigor se estdn volviendo
habituales, implementdndose periodos de carencia u otros meca-

nismos que permitan salvaguardar los intereses de ambas partes,

alargandose la duracién de los contratos por un periodo corto de
tiempo hasta tener una mayor visibilidad del mercado. Este he-
cho estd frenando los movimientos de empresas y por consi-
guiente tener una mayor vision del impacto en las rentas, que a
dfa de hoy es practicamente residual
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MERCADO DE OFICINAS - BARCELONA

CBD la cuota ha disminuido respecto al segundo trimestre.

Tras un primer semestre poco activo, en el que la contratacion
apenas alcanzd los 14.170 m?, el 22@ retorna a las buenas ci-
fras que venia presentando los trimestres anteriores.

Con todo, este distrito continva siendo el polo de atraccién para
grandes usuarios, principalmente empresas tecnoldgicas, que
buscan un perfil de edificio moderno, eficiente y tecnoldgica-
mente preparado. Los numerosos desarrollos que se estan lle-
vando a cabo permiten contar con esta tipologia de inmueble y
poseen una volumetria suficiente para grandes empresas.

CONTRATACION POR ZONAS (%) T3 2020
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A cierre del T3 2020 la renta media de Barcelona se ha visto
reducida un 0,6% con respecto al mismo periodo del afio
2019, situandose en 17,6 €/m?/mes.

Por zonas, CBD y Centro se mantienen, situdndose en 26,0 €/
m?/mes y 16,4 €/m?/mes respectivamente, mientras que en el
22@ la renta media ha disminuido un 3,5% interanualmente,
hasta los 19,4 €/m?/mes.

La renta Prime se mantiene en 28,5 €/m?/mes, previéndose
que no experimente variaciones resefiables a corto plazo.
En cuanto a las rentas maximas, destaca una operacion realiza-

da en el tercer trimestre en avenida Diagonal 640, con una ren-
ta de 30 €/m#*mes.
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AT A GLANCE T3 2020

MERCADO DE OFICINAS - BARCELONA

LA DISPONIBILIDAD DA UN GIRO, MANTENIENDOSE EN NIVELES BAJOS

A pesar de que la tasa de disponibilidad se encuentra en minimos
histdricos desde los niveles alcanzados en 2010, por primera vez

ha sido palpable cierta liberalizacion de espacios. A cierre del ter-
cer trimestre, la tasa de disponibilidad de espacios de oficinas en

Barcelona se sitUa en 7,1%, incrementdndose 60 p.b desde el se-
gundo trimestre.

Aquellos sectores que estdn mds expuestos estan empezando a
sufrir las consecuencias de la crisis del covid-19 de forma mas
severa. Ya se comienzan a presenciar situaciones econdmicas de

TASA DE DISPONIBILIDAD
132020

OFERTA FUTURA

El pardn obligado de la actividad promotora ha repercutido en una
demora en la entrega de los proyectos en construccién. Este nuevo
escenario no estd teniendo un elevado alcance en la oferta futura,
Unicamente estamos viendo cdmo los desarrollos se estdn viendo
demorados entre uno o dos trimestres.

En lo que resta de afo 2020, se espera se entreguen 61.338 m?, de
los cuales el 76% se encuentran en el 22@, area que se consolida
como el principal foco de actividad promotora de Barcelona.

A pesar de esto, se estdn comenzando a ver espacios disponibles
en zonas de tradicionalmente plena ocupacidn, hecho que estd
provocando que aquellos proyectos que comenzaron sin inquilino
se estén encontrando con dificultades a la hora de encontrar usua-
rios dispuestos a alquilarlos.

empresas delicadas, teniendo que liberan espacio de oficinas,
mientras que en otros casos menos extremos, estan optando por la
reduccién de superficie contratada.

La disponibilidad del CBD mantiene los niveles previos, situdndose
en 1,3%, mientras que observamos un repunte en la disponibilidad
en el Distrito 22@ hasta niveles del 2,8%, manteniéndose a cierre
del tercer trimestre en niveles bajos.

EVOLUCION DE LA TASA DE DISPONIBILIDAD
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CBD Centro escentralizad 22@ Periferia
PREVISIONES

Con todo, las perspectivas para el mercado de oficinas de Barcelo-
na son cuanto menos inciertas. La implementacion acelerada del
teletrabajo o los mayores requerimientos de higiene y sostenibili-
dad son algunos de los cambios que el sector deberd de implemen-
tar para adaptarse al nuevo contexto.

La incertidumbre en el devenir de la economia global, traducido en
la adopcién de una posicién de stand-by por parte de las empresas
ante la menor actividad econdémica, esta ralentizando la toma de
decisiones de las mismas. Es por este motivo, por lo que prevemos
un incremento de operaciones de cara al afio 2021, por parte de
aquellas empresa que estd aplazando la toma de decisiones, hasta
tener una mayor visibilidad de cuales van a ser sus necesidades
reales de ocupacion.

DATOS CLAVE

CBD Centro Descentr. 22@ Periferia Total
Parque (m?) 887.542 2485314 506.072 1.031.835 1.093.902 6.004.665

Superficie disponible (m?) 11.942 144617  36.096 29.191 202.908 424.754

Tasa de disponibilidad 1,3% 5,8% 7,1% 2,8% 18,5% 71%
Contratacion T3 2020 (m?2)* 42677 5879 L4592 d18.654 dF 8902 Ik 40.704
Contratacién anual 2020 (m?2)* 12.947 28.888 22.304 32.827 29.623 126.589

Renta maxima T3 2020 (€/m%*mes) 30,0 18,0 17,0 21,0 11,8 -
Renta media T3 2020 (€/m?*mes) 4 260 4 164 4+ 157 4 194 & 104 4 176
* Dato analizado y validado por BNP Paribas Real Estate que no incluye renegociaciones
* Las flechas indican variacion anual
REKLPQSI%!E%S Real Estate for a changing world 3
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TALLER DE TRABAJO

Los factores que aseguran el éxito de un producto inmobiliario.

Factor suelo.

Factor rentabilidad.

Factor mercado/demanda.

Factor zona

Factor duracion de promocion inmobiliaria.

Factor disefio del producto inmobiliario.

Factor financiacion.

Factor planning de construccion.

Factor calidad de producto inmobiliario.

Factor precio

Capitulo 13. Técnicas de marketing inmobiliario segtin el producto.

1. Para producto residencial

a. Demanda familiar

b. Demanda unipersonal
c. Segunda residencia
d. Tercera edad

e. Inversores

2. Para oficinas, industrias y locales comerciales

a. Producto industrial
b. Producto terciario (oficinas y locales)
c. Garajes y varios.

TALLER DE TRABAJO

éQué nos enseiia un estudio previo de la demanda inmobiliaria?

Motivaciones de los compradores inmobiliarios.
Caracteristicas del producto inmobiliario.
Caracteristicas de la demanda inmobiliaria.
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Capitulo 14. Los elementos que deciden la compra de una vivienda.

1.
2.

. Segunda residencia

Introduccion.

Primera residencia

Ubicacién

Precio

Calidades de la vivienda

Transporte publico

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

Ubicacion

Precio

Calidades de la vivienda

Climatizacién

Inversion.

4.

Capitulo 15. La publicidad para dar a conocer el producto.
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10. La informacion por teléfono

. Introduccién al ambito publicitario.
. Concentracidén en prensa.

. Requisitos del anuncio en prensa.

. Requisitos de la cuifia publicitaria en radio.
. La visita, la clave de la venta.
. El folleto.

. Requisitos del folleto a entregar en la visita.

. Las técnicas agresivas americanas.

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

. La radio.

TALLER DE TRABAJO

Caso practico. ¢éComo diseiiar un folleto informativo de una promocion inmobiliaria?151
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138
139
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141
143
144
145
145
146
146
147
147
149
151

1. Los datos técnicos figuran en el estudio de viabilidad de la promocién
inmobiliaria. 151
2. Preparacion de la documentacion para ser adjuntada en folleto informativo. 152
Planos 152
Memoria de calidades. 152
Precios y condiciones de pago. 152
Documentacién contractual y legal. 153
Disefio de la carpeta de presentacion. 153
TALLER DE TRABAJO. 154
éHay alguna estrategia infalible para vender inmuebles? No. 154
TALLER DE TRABAJO 156
Las claves de un buen anuncio de venta de vivienda. 156
1. La descripcion de la vivienda. 156
2. La foto de calidad. 156
3. El video inmobiliario. El detalle al que no llega la foto. 156
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4. Las redes sociales. 157
TALLER DE TRABAJO. 158
El dossier de ventas: la respuesta a todas las preguntas. 158
Dossier de informacion 158
Sobre la empresa. 158
Sobre la obra. 158
Sobre la oferta y la demanda. 158
Sobre la comercializacion. 159
Sobre el producto. 159
Sobre la venta. 159
Fichas de venta inmobiliaria. 159
Postventa. 160
Capitulo 16. El Home Staging en el marketing inmobiliario. Diferencias entre
el Home Staging y el interiorismo. 161
1. éQué es el home Staging? 161
2. Origen del Home Staging. 162
3. Diferencias entre el Home Staging y el interiorismo. 162
4. Ventajas del Home Staging. 163
5. Técnicas Home Staging. 164
a. Resaltar los puntos fuertes y minimizar los puntos débiles de un inmueble. 164
b. Consejos del Home Staging. 165
6. ¢Por qué es mejor que lo haga un profesional de Home Staging? 166
PARTE CUARTA 168
Marketing inmobiliario para comerciales. 168

Capitulo 17. Técnicas de marketing inmobiliario en relaciones personales. _ 168

1. La importancia del contacto personal. 168
2. El primer contacto: el decisivo. 170
3. No es caro: lo vale. 173
4. Una respuesta a cada “pero”. 174
Capitulo 18. Métodos de venta inmobiliaria para agentes inmobiliarios de la

propiedad e intermediarios. 178
1. Método de comprension del cliente inmobiliario. 178
a. Comprender al cliente inmobiliario identificando pros y contra. 178
b. Influir. 178
c. Match. 179
d. Actuar. 179
2. Modelo KANO 179
a. Los factores que diferencian un producto inmobiliario. 179
1. Factores lineales o normales. Las caracteristicas de una marca inmobiliaria. 179

2. Factores indiferentes que no dan valor afiadido al producto inmobiliario pero suponen un
coste innecesario. 179

3. Factores imprescindibles o basicos para determinados clientes (ej. el golf en el turismo
inmobiliario de Iujo). 180

4. Factores de rechazo (los problemas de comunicacién por el idioma con los clientes
extranjeros: inseguridad y desconfianza). 180
b. Categorias del modelo Kano. 180
1. Calidad minima requerida a un inmueble (Must be quality). 180
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2. Calidad deseada (Performance). 180
3. Calidad atractiva o motivadora (Delighter). 180
4. Calidad indiferente (Indifferent). 181
5. Calidad unidemimensional. 181
3. Método SPIN o XEROX aplicado a la intermediaciéon inmobiliaria. 181
a. Situacion. ¢Quién es el cliente inmobiliario y qué demanda? 181

b. Problema. El producto inmobiliario que ofrece resuelve el problema del cliente. iEscuche a su
cliente antes de ofrecer nada! 182
c. Implicacion. iPodriamos ayudarle con estos inmuebles! 182
d. Beneficio. El cliente inmobiliario descubre que este inmueble ofertado es la solucién.__ 182
4. Método “conozca a su cliente” inmobiliario. Know Your Customer (KYC). 182
5. Método AIDA en la intermediacion inmobiliaria. 183
a. Las fases que sigue un cliente en el proceso de decision de compra. 184
b. Dificilmente se producirad una venta, si primero no se ha captado la atencion del cliente. 184
c. Etapas del modelo AIDA en marketing y ventas. 184
1. Atencion del cliente. 184
2. Interés 185
3. Deseo 185
4, Accion 186
5. La fidelizacion del cliente. El modelo NAICDASE. 186
d. El método AIDA en la estrategia de marketing digital inmobiliario. 187
e. Ejemplos practicos del sistema AIDA en la intermediacion inmobiliaria. 188
Atrae la atencion del cliente/attention. 188
Generar un interés en el cliente/interest. 188
Convierte el interes en deseo/desire 188
Animar a actuar/action 188

6. Métodos de correccion de errores. Satisfacer a los clientes inmobiliarios

insatisfechos. 189
Precio de la competencia. 189
No se ha cuidado al cliente inmobiliario. 189
Fallos del servicio de atencién al cliente. 189
TALLER DE TRABAJO. 190
Guia de conversacion en marketing inmobiliario telefdénico. 190
Comprador: Al contado 193
TALLER DE TRABAJO. 195
Check-list de los pasos a seguir en el proceso de venta. 195
1. Aspectos generales de la actividad comercial inmobiliaria. 195
2. ¢Qué decir en la primera visita del cliente? 198

I\\

3. El momento del “'si compro”. 199

Capitulo 19. Software inmobiliario, una soluciéon al problema. Software CRM

(Customer Relationship Management) en la intermediaciéon inmobiliaria. __ 203
1. Qué es CRM: Customer Relationship Management y Software CRM en la

intermediacion inmobiliaria. 203

2. éPara qué sirve un Software CRM inmobiliario? 203

3. Caracteristicas de un CRM inmobiliario. 204

4. Clase de CRM inmobiliario. 204

CRM Operativo 204

CRM Analitico 204

CRM Colaborativo 205

5. Ventajas y Beneficios de un sistema CRM inmobiliario. 205

@
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Capitulo 20. El Piso piloto: la clave del éxito.

. éPor qué es tan decisivo el piso piloto?

206
206

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

212

213

. Oficinas periféricas de ventas.

213

1
2
3. Oficinas centrales de venta.
4
5

. Oficinas moviles de venta.

213

Capitulo 21. Estructuracion por fases de aproximacion del cliente en la venta

inmobiliaria: claves para el éxito.

1. La visita o presentacion de la oferta inmobiliaria.

215
216

2. ¢Como efectuar la oferta

217

3. Tratamiento de las objeciones.

218

4. Remate de la venta y seguimiento del cliente.

218

5. Conclusiones

221

TALLER DE TRABAJO.

Argumentos de venta

223
223

Capitulo 22. La postventa. Entrega de viviendas y servicio al cliente: imagen

de marca.
TALLER DE TRABAJO.

El servicio postventa inmobiliario

226
229
229

TALLER DE TRABAJO.

La postventa inmobiliaria, la gran asignatura pendiente.

230
230

Capitulo 23. La fidelizacion del cliente.

. Vale mas un cliente que una venta.

. La fidelizacion segin se la clase de promotora.

. Ahorre de costes de comercializacion.

. Vender otros productos a los mismos clientes.

. Indicadores de satisfaccion y mercado.
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. Aumentar el valor afnadido dia a dia.

Capitulo 24. El marketing en la promocion en comunidad y cooperativa.

. Introduccion.

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

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

. El perfil de la demanda. Gran ciudad: cooperativa. Mediana: comunidad.
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. Ventajas e inconvenientes de las cooperativas y comunidades.

Capitulo 25. Consejos finales y resumen de conceptos.
Factores de compra
Lista de espera
Canales de venta
Clientes vendedores
Oficina de venta in situ

>Para aprender, practicar. 9
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados

232
232
233
235
236
236
237
239
239

239

240
243
244

248
248
248
248
249
249




inmolgx.com

Piso Piloto 249
Vendedor competente consciente 249
Formacion 249
Control de calidad 249
Horarios 250
Atencion telefonica 250
Informarse de las necesidades 250
Venta en grupo 250
Precio 250
Seguimiento 250
La primera visita 251
Publicidad 251
Costes de comercializacion 251
Honorarios de vendedores 252
Plan de medios 252
Control de resultados 252
Ratio de ventas 252
Posventa 252
Atencion 252
Expectativas 253
SAT 253
Proceso burocratico-técnico 253
Fidelizar clientes 253
Fichero de clientes 253
Objetivo cero en insatisfaccion 253
Entrega de llaves 254
Formulario de entrega de llaves 254
Incidencia 254
Manual de instrucciones 254
Estatutos reguladores de la comunidad de propietarios 254
Rectificacion de servicio 254
Control del grado de satisfaccion final del cliente 254
Interrelacién del SAT con otros departamentos 254
Las responsabilidades del SAT 255
Revision anticipada de la vivienda 255
Tratamiento de post-venta 255
Percepcidn final del cliente 255
CHECK-LIST 257
Desarrollar un programa de mejora de comercializacién inmobiliaria. 257
1. Venta por objetivos. 257
2. Estructurar la venta. Decision de venta personal. 257
3. Prospeccion de Clientes y técnicas de fidelizacion. 257
4. Técnicas de venta inmobiliaria. 258
5. Negociacion y cierre en venta inmobiliaria. 259
PARTE QUINTA. 260
Publicidad en la compraventa de inmuebles. Reglas a respetar por el promotor 260
Capitulo 26. Publicidad en la compraventa de inmuebles. 260
1. Reglas publicitarias a respetar por el promotor 260
2. éQué informacion es ilicita? 261
3. Medidas de proteccion que la normativa de consumidores y usuarios prevé para
el comprador de vivienda. 261
4. Los anuncios, panfletos y en general todo folleto publicitario 265
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Los jueces ya han dicho mucho de los “folletos”. 267

TALLER DE TRABAJO 270

Cuidado con los plazos de entrega que los jueces ya han dado disgustos serios. 270

TALLER DE TRABAJO 276

El régimen de las cantidades entregadas a cuenta de vivienda 276

Ley 20/2015, de 14 de julio, de ordenacidn, supervision y solvencia de las entidades

aseguradoras y reaseguradoras (disposicion final tercera) que deroga la Ley 57/1968. _ 276

CHECK-LIST 288
Principales estrategias de comercializacion y marketing inmobiliario para llegar al

cliente nacional y extranjero. 288
Analisis de las mejores herramientas de marketing para la promocion y ventas de

los diferentes productos inmobiliarios turisticos. 288

Métodos que pueden utilizarse para fijar el precio de venta. 288

éComo analizar los datos de mercado?: estudiar la oferta y demanda. 288
Actuales técnicas de investigacion de mercado como base de la promocion y del

proyecto con el fin de enfocar cada promocion al tipo de cliente. 288
éComo establecer el mejor plan de Marketing y comunicacion para captar y fidelizar

clientes? 288

éQué debemos conocer sobre el usuario final y sus necesidades? 288

Canales de distribucion 288

Servicio postventa 288

Formulas para llegar al publico objetivo: comprador nacional y extranjero. 288

éCudles son sus motivaciones al comprar y que demandan diferencias? 288

PARTE SEXTA. 289

Investigacion del mercado inmobiliario 289

Capitulo 27. Investigacion del mercado inmobiliario 289

1. Introduccion: Una nueva actividad. 289

a. El porcentaje de intenciéon de compra de la vivienda familiar. 290

b. La falta de adecuacion de la oferta a las necesidades y posibilidades de esta demanda. 290

2. Los sistemas de informacion en el mercado inmobiliario 290

a. Informacién e investigacion del mercado inmobiliario. 290

b. Datos fiables y objetivos. 291

c. Fuentes internas y externas de investigacion del mercado inmobiliario. 291

3. La identificacion de segmentos y la seleccion de publicos objetivos. 292

a. La estrategia comercial como fruto del estudio de marketing inmobiliario. 293

b. Siempre a corto y medio plazo en el mercado inmobiliario. 293

c. Estadistica de la demanda inmobiliaria mas analisis cualitativo de resultados. 293

d. La eleccion del solar clave en el estudio de marketing inmobiliario. 293

4. Estudio de la oferta inmobiliaria. 294

a. El estudio del mercado inmobiliario y el anélisis de la competencia. 294

b. Clarificar la informacion que se necesita: tipologia, plazo de entrega, precio, etc. 295

c. Estudio de la competencia. Simulacién de compras y comparativas. 295

1. Superficie del producto inmobiliario. 295

2. Ritmo de ventas de la competencia. 296
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3. Fechas de entrega.

5. Prevision de la demanda en el mercado inmobiliario

a. Conocer la demanda inmobiliaria.

b. El “universo” o muestra representativa.

6. Clases de encuestas. El muestreo.

a. Encuesta online y postal.

b. Encuesta telefdnica

c. Encuesta personal.

d. El tamano de la muestra.

e. El cuestionario.

296

297
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297
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7. Las listas de espera como fuente de informacion de la demanda inmobiliaria real.301

8. Resultados de marketing

a. Informacion del grado de cumplimiento de los objetivos durante la comercializacion.

b. Descubrir los puntos fuertes de la promocidén inmobiliaria para resaltarlos.
d. Valoracion de la estrategia de comunicacion.

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

f. Control resumen de todas las visitas del mes.

9. Anticiparse a los movimientos ciclicos del mercado.

a. Analisis del mercado de los consumidores. Comportamiento del comprador.
b. Edad y nivel econdémico.

c. Ciclos econdmicos.

Capitulo 28. El comprador y la oferta

A. Clases de demanda en funcion de la necesidad.

1. Primera demanda.

2. Demanda familiar.

3. Demanda de tercera edad.

4. Residencial.

B. Clases de demanda segun el colectivo.

1. Familiar.

2. Demanda unipersonal.

3. Segunda residencia.

4. Tercera edad.

5. Inversores.

Capitulo 29. éComo garantizar el éxito en la promocion inmobiliaria

1. Como enfocar la oferta a la demanda

302
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2. Factores diferenciadores de la demanda inmobiliaria: una decision de grupo

familiar.

3. Prever el tipo de comprador que se interesara en nuestro producto.
Capitulo 30. Técnicas de programacion y prevision de ventas inmobiliarias.

1. Previsiones de ventas inmobiliarias.

Estudio de las ventas anteriores de productos inmobiliarios similares.

Estudio de los indicadores generales de la actividad econdmica.

Estudio del mercado potencial. (Estudio de demanda).

Estudio de la oferta actual en la zona sobre la que vamos a incidir.

Estudio de la situacion general de las ventas de la competencia.

2. Indicadores de politica comercial inmobiliaria.
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a. Poblacién 320
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b. Investigacion del mercado 324
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b. Desarrollar el mejor procedimiento para obtener la informacion inmobiliaria. 327
c. Localizar la informacién inmobiliaria que necesitamos. 328
d. Precisar las técnicas de recogida de informacion inmobiliaria. 328
e. La interpretacion de los datos inmobiliarios obtenido. 331
f. Resumen e informe con los resultados inmobiliarios. Informe para la direccion. Informe técnico.
Informe sobre datos obtenidos. Informe persuasivo. 332
4. Partes del informe del mercado inmobiliario. 332
El informe técnico. 333
El informe persuasivo para el gran publico. 333
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a. Analisis socioecondmico de la demanda inmobiliaria (target group). 467

b. Analisis estratégico de la competencia inmobiliaria de la zona. 468
4. Ya sabemos quien esta interesado, ahora vamos a segmentarlo por edades,

capacidad financiera, etc. 468

5. Al promotor inmobiliario le interesa conocer el “nicho de mercado”. 469

6. Fases de elaboracion de un estudio de mercado inmobiliario. 470

a. Fase de lanzamiento. 470

Pruebas de concepto inmobiliario. 470

Pruebas del producto inmobiliario. 470

Expectativas del consumidor inmobiliario. 470

Investigacion de estrategia publicitaria. 471

Pruebas de seguimiento del proyecto inmobiliario. 471

b. Fase intermedia. 471

c. Fase final de seguimiento. 471

7. Metodologia del proyecto inmobiliario. 472

a. Definicidn del tipo de estudio de mercado inmobiliario a realizar. 472

b. Analisis previo de la situacion inmobiliaria actual. 473

c. Analisis DAFO. 473

Debilidades. 474

Amenazas. 474

Fortalezas. 474

Oportunidades. 475

d. Definicidn de objetivos. 475

e. Fuentes de informacion disponibles. 475

f. Elecciéon de la muestra. 475

g. Eleccidon de técnicas (cuantitativas, cualitativas) 475

h. Recogida y elaboracion de datos. 476

i. Interpretacién de datos. 476

j. Elaboracion y presentaciéon del informe final. 476

Capitulo 34. Técnicas y fuentes de informacion para la elaboracion de su
estudio de mercado inmobiliario en funcion de la procedencia de los datos y

la tipologia de la informacion. 477
1. Segun la procedencia de los datos. 477
a. Fuentes primarias. 477

b. Fuentes secundarias. 478
2. Segun la tipologia de la informacion inmobiliaria a obtener. 480
a. Técnicas cuantitativas. 480
Encuestas. 481
Eleccion de la muestra. 481
Paneles. 481

b. Técnicas cualitativas. 481
Observacién directa. 482
Entrevista en profundidad. 483
Reuniones en grupo. 483

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

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados
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CHECK-LIST 486
Desarrollar estudio de mercado en base a los siguientes puntos: 486
Analisis general del mercado inmobiliario. 486
Datos generales del area de estudio. 486
Informacion general. 486
Datos de la poblacion. 486
Geografia municipal. 486
Accesos por carretera. 486
Accesos por transporte publico. 486
Informacion socioecondmica. Estadisticas y tendencias. 486
Segmentacion por zonas. 486
Andlisis de viviendas de segunda mano y mercado de obra nueva. Datos de las promociones
existentes a la venta y conclusiones. 486
Condiciones hipotecarias que ofrecen los bancos. 487
Hipotesis del perfil del cliente. 487
DAFO comercial 487
Fortalezas 487
Oportunidades 488
Amenazas 488
Analisis y evaluacion de riesgos. 488
PARTE OCTAVA 490
Casos practicos sobre elaboracion de estudios de mercado inmobiliario. 490
Capitulo 35. Fuentes de informacion de un estudio de mercado inmobiliario a
efectos de localizacion y analisis de titularidades. 490
1. Expedientes municipales de licencias de obras 490
Informacion que vamos a obtener: 490
e memoria explicativa del tipo de obra 490
e plano de localizacion del solar 490
o planos de edificacion —plantas, alzados, secciones, cimientos y saneamiento, etc.—-_ 490
e presupuesto de ejecucion material 490
e informes de los correspondientes técnicos municipales 490
2. Sistemas de geografia catastral. Sistemas de Informacion Geografica (SIG) y
Google maps. 491
Ventajas de los Sistemas de Informacién Geografica (SIG) 492
e cartografia 492
e mapas 492
e datos de promotor, situacién, niumero de viviendas, ano y calificacién del tipo de viviendas.
492
e datos urbanisticos. 492
3. Calculo de edificabilidad en funcion de la superficie de los solares. 493
a. Precauciones con los datos de superficie en bruto. Computar cesiones en zonas nuevas. 493
b. En caso de edificios, destino de plantas bajas. 494
c. Tipologia edificatoria, la morfologia de edificacién y tipo de promotores. 494
d. Datos urbanisticos de las fichas municipales. 494
e. Cambios urbanisticos que hacen mas rentable la sustitucion de edificios antiguos por nuevos.
495
4. Comprobar titularidades en base a Catastro y Registro de la Propiedad. 495
5. Anuncios en internet. 499
6. Entrevistas. 499
TALLER DE TRABAJO 501
Esquemas. 501
¢Como calcular la demanda del mercado inmobiliario? Férmula de calculo. 501
- ]
>Para aprender, practicar. 16

>Para ensefiar, dar soluciones.
>Para progresar, luchar.
Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados
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Clasificacion y segmentacion del mercado inmobiliario. 501
TALLER DE TRABAJO 511
Esquemas. 511
Investigacion del mercado inmobiliario. 511
Comprender las necesidades de los consumidores como objetivo de una investigacion de mercado
inmobiliario. 511
TALLER DE TRABAJO 526
Esquemas. 526
Técnicas de investigacion del mercado inmobiliario. 526
Técnica para elaborar prondsticos inmobiliarios. 526
Metodologias cuantitativas y cualitativas de los estudios de mercado. 526
Fases del proceso de una investigacion de merado. 526
Encuestas inmobiliarias. 526
TALLER DE TRABAJO 532
Modelo y esquemas de un estudio de mercado para una promocién inmobiliaria. __ 532
Situacion de la promocion. 532
Tablas de promociones y promotores de la zona. 532
Ofertas inicial y actual para promociones. 532
Ofertas inicial y actual en base a tipologias. 532
Comparativa con promociones de la zona (ofertas iniciales y de ventas por tipologias). __ 532
Cuadros y graficos de superficies. 532
Precios homogeneizados. 532
Precios unitarios. 532
Distribucion de las ventas. 532
Calidades. 532
Fichas de promocion. 532
Modelo de encuesta. 532
TALLER DE TRABAJO 546
Metodologia estadistica de un estudio de mercado inmobiliario. Método heddnico.
Caso aplicado a la evolucion de precios de una ciudad espafola. 546
TALLER DE TRABAJO 567
Estudio de mercado inmobiliario de una gran ciudad espanola enfocado a la
tipologia de usuarios de oficinas para inversores extranjeros. 567
TALLER DE TRABAJO 574
Estudio de mercado inmobiliario de una gran ciudad espaiiola zonificando las areas
de oficinas para inversores extranjeros. 574
TALLER DE TRABAJO 581
Estudio de mercado de gran capital con analisis de suelo disponible por zonas y
barrios. Destinado a gran inversion extranjera inmobiliaria. 581
TALLER DE TRABAJO 588
Estudio de mercado inmobiliario regional de organismo publico. 588
1. Ambito del informe. Marco normativo y coordinacién 588
2. Metodologia, analisis y conclusiones del informe del mercado inmobiliario. 588
3. Ambito de estudio. 588
4. Fuentes (registro, catastro, datos notariales, portales de internet, informacion
APIs, anuncios en general). 588
5. Periodo del estudio. 588

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

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados
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TALLER DE TRABAJO 726
Modelo de estudio de mercado inmobiliario a efectos catastrales. 726
Andlisis y conclusiones de los estudios de mercado inmobiliario que han servido de base para
la redaccion de la ponencia de valores. 727
Aplicacion de los estudios realizados a un nimero suficiente de fincas, al objeto de comprobar la
relacion de los valores catastrales con los valores de mercado. 727
Datos Territoriales municipales. 727
Situacion socio-Econdmica 727
Caracteristicas principales de la dindmica demografica del municipio. 727
Datos Inmobiliarios (evolucion del nimero de inmuebles y tasa de crecimiento medio en los
ultimos cinco afios). 727
Porcentaje de bienes inmuebles urbanos por uso (almacén-estacionamiento comercial, industrial,
otros usos, residencial y suelo vacante). 727
Datos de Mercado. 727

Oferta del mercado de obra nueva y segunda mano en todos los segmentos inmobiliarios. 727
Descargas masivas de informacion de portales de Internet, datos de valores de tasacién de
observatorio catastral de mercado, OCMI vy valores declarados de transmisiones,

proporcionados por los notarios y registradores. 727
Datos de tasacion y valor declarado en escritura. 727
Estudio de la oferta inmobiliaria de ambito municipal. 727
Expectativas de desarrollo inmobiliario conforme al planeamiento urbanistico. 727
Detalle en funcion de suelo industrial (poligonos), suelo residencial, suelo de uso exclusivo
comercial, plazas de garaje y aparcamientos, etc.). 727
TALLER DE TRABAJO 754
El estudio de absorcion inmobiliaria como parte del estudio de mercado
inmobiliario. 754
1. éQué es el estudio de absorcion inmobiliaria? 754
2. Precaucion con los estudios de absorcion inmobiliaria: se refieren al pasado. 754
3. Ejemplo de informe en el que se analizan los tiempos medios de absorciéon de
suelo finalista por ciudades y regiones. 754
4. Ejemplo de informe de absorcion neta de oficinas en zona prime en relacién a la
salida al mercado de nueva oferta. 802
TALLER DE TRABAJO 828
Ejemplo de Estudio de Mercado para una promocion inmobiliaria residencial. 828
1. Productos y Precios 828
e Estudios de oferta 828
- Identificacion y cuantificacion 828
- Programas, superficies y precios 828
- Ventas, ratios y matrices de posicionamiento 828
- Calidades 828
- El trabajo de campo 828
e Estudios de demanda 828
2. Tabla con la muestra considerada. Promocion
inmobiliaria/promotora/situacion/todo vendido/lista de espera/en venta. 829
Oferta inicial por promociones 829
Oferta inicial por tipologias 829
Oferta actual por promociones 829
Oferta actual por tipologias 829
Comparativo oferta inicial y ventas 829
Precios venta minimo/medio/maximo 829
Precios unitarios € / m2 829
Distribucion de las ventas 829
Media actual por promocién 829

>Para aprender, practicar. 18
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.
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9.

Meses vendiendo 829
Viviendas vendidas 829
Ritmo de ventas 829
Ritmo relativo 829
Posicionamiento 829
Matriz de posicionamiento uds/mes y precio/m2 829
Calidades 829
Resumen de comercializacién 829
TALLER DE TRABAJO 850
Estudio de mercado residencial de un barrio de una gran ciudad. 850
Caracterizacion del ambito 851
Tipologia de zonas 851
Zonas urbanas céntricas 851
Superficie 851
Poblacion 851
Densidad (Hab./Ha.) 851

. Datos socioeconémicos. Poblaciéon extranjera. Procedencia poblacién extranjera.
Piramide de poblaciéon. Nivel de estudios. Estado civil. Tasa de actividad. 851
. Usos por nimero de inmuebles 851
. El nimero total de inmuebles en el ambito y porcentaje de uso residencial. 851
. Inmuebles por aiio de construccion. 851
. Inmuebles por ubicaciéon en planta. 851
. Datos de oferta/demanda. 851
Oferta de compra-venta. 851
Oferta por tipologia 851
Oferta por rango de superficie 851
Oferta por rango de precios 851
Oferta por tipologia 851
Demanda por nimero de dormitorios 851
Demanda por rango de precios 851
Alquileres. Valor unitario en alquiler 851
10. La rentabilidad bruta media (Gross yield) 851

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

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

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

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

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

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

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

> Investigacion del mercado inmobiliario

>Para aprender, practicar. 20
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados
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Introduccion

Y. vV.v.vy. .9y N v.v.v.v.

Antes de tomar cualquier decisién de gestidon de la propiedad, se lleva a cabo un
analisis de mercado (estudio de mercado inmobiliario) desde una variedad de
angulos, centrandose en los problemas y prioridades de los clientes.

¢,Qué es un estudio de mercado inmobiliario?

El analisis del mercado inmobiliario (estudio de mercado inmobiliario) es una
investigacion de los valores de mercado que informa de todo el potencial de un
inmueble.

Un estudio de mercado inmobiliario incluye indices y datos socioeconémicos,
datos de demanda, datos de mercado (precios por metro cuadrado, precios de
hipoteca, alquiler, nimero de viviendas), tipologia de inmuebles, afos de
construccién y demas datos de importancia.

El estudio de mercado inmobiliario es imprescindible para:

e Evaluar el potencial de mercado de un sitio o activo para el
desarrollo o adquisicion de un proyecto, e identificar los
elementos iniciales del marco financiero (rentas, tarifas).

e Para configurar paneles de datos de propiedad personalizados y
actualizados regularmente, disefnados 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)

e Producir proyecciones econométricas de mercado actualizadas y
calculadas periodicamente.

e Informe de evolucion inmobiliaria de la zona. Analisis de la
evolucion de la oferta y la demanda (blisquedas y leads) de una
zona concreta.

e Analisis de los precios de cierre y el histérico de comercializacion
de las promociones similares a la programada en el suelo en un

1
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area homogénea.

e Datos de oferta y demanda, tanto en venta como en alquiler de
una zona concreta.

e Datos de obra nueva. Oferta y demanda de Obra Nueva y
posicionamiento en un ranking segin leads de las promociones
competencia de las analizadas y de cada una de sus viviendas o
locales en comercializacion.

El estudio de mercado inmobiliario ayudara a comprender el mercado
inmobiliario actual y le facilitard una perspectiva profesional de todas las
posibilidades que ofrece un inmueble.

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

Al comparar propiedades similares en el mercado, podra poner un precio preciso
a una casa.

>Para aprender, practicar. 22
>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados
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PARTE PRIMERA

El marketing inmobiliario y la creacion del producto inmobiliario.

Capitulo 1. El producto inmobiliario atendiendo a la demanda.

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

>Para aprender, practicar.

>Para ensefiar, dar soluciones.

>Para progresar, luchar.

Formacion inmobiliaria practica > Soélo cuentan los resultados
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