


c@@to

consulting

Coto Consulting S.L.

CENTRAL

Pl. Mariano Benlliure 2, 2
46002 Valencia

Telf. 96 394 2775

Fax. 96 344 8131

MADRID ALICANTE
C/ Principe de Vergara, n° 55 - 4° Calle San José, 23

28006 Madrid 03760 Ondara (Alicante)

Telf. 91 250 00 00 Telf. 96 647 6415
Fax. 91 250 00 00

©2015 Coto Consulting S.I.
All rights reserved

www.cotoconsulting.com

f @ S in




o]SERTA
SINJYM/ACION

» o]\ ]I VENIMOS
I

) \VVANDA

INTRODUCCI8]Y pyUSIONES

I3 CANALIDAD
I

A DONDE ANV [e1S

GLOSARIO DE CONCESJISE ACTUALIDADALE

I



Retail Revolution: La revolucion del sector retail

“La nueva industrializacion vendra de la.mano de las cadenas de retail”. Con

esta frase del catedratico y presidente del Circulo de Economia Anton Costas cerraba

La novedad que ofrece el
informe es la aportacion

su-intervencion ‘en el VII congreso de cooperativas agroalimentarias celebrado en

Valencia el 26 y 27 de Febrero de 2015, lo que viene a evidenciar que el comercio de nuevos indicadores y
minorista vive un momento de protagonismo y liderazgo sin precedentes en la relacion de distintas
los dltimos afios. Se dice que en los proximos 10 afios el sector vivird su mayor fuentes, asi como una
» _ . vision aplicada de las
transformacion de los/dltimos 50 afios; nuevos formatos, nuevos modelos y nuevas . -
tendencias que seran
funciones para el sector que esta mas cerca del consumidor y tiene el privilegio de ser realidad en Espafia
correa de transmisign entre compradores'y fabricantes. Por ello, en Coto Consulting durante el aho en curso.

hemos querido analizar cual es su situacién'y las tendencias que seran realidad en
el corto plazo, conformando lo que muchos han venido a llamar la Revolucion del
Retail.

Este documento aporta una vision global sobre como se ha comportado el sector del comercio minorista en 2014y
ofrece algunas ideas sobre hechos y tendencias que COTO CONSULTING prevé que seran realidad en Espafia en el
horizonte 2016.
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CLAVES DEL SECTOR RETAIL EN 2014
¢QUE HA PASADO EN EL COMERCIO MINORISTA EN 20142



Elempleo en el comercio minorista a nivel nacional se encuentra por encima de la media nacional hasta el mes de septiembre.
A partir de aqui el empleo en dicho sector deja de crecer al mismo ritmo que lo hace la media nacional, dejando una
variacién entre 2013 y 2014 del numero de afiliados de un 1,66% para el total de la economia y un 1,56% para el sector del
comercio minorista.

A la cabeza de este incremento de afiliados ala’S.S. se encuentran entre otros, Baleares y la Comunidad Valenciana con un
crecimiento interanual del 2,87%.y 2,30% respectivamente.

Tasa de variacién anual a Por encima de la tasa nacional de empleo minorista se
diciembre de 2014 del empleo encuentran comunidades como Cantabria, Extremadura o la

en el comercio minorista Comunidad Valenciana.
Cantabria 2.30%

Extremadura 2.00%
Cataluna 1.70%
Baleares 1.60%

Murcia 1.50%
Andalucia 1.00%

C. LaMancha 1.00%
Navarra 1.00%

C. Valenciana 0.90%

NACIONAL

Pais Vasco 0.60%
Castillay Ledn 0.50%
Canarias 0.40%
Galicia 0.20%
Madrid 0.00%
Asturias -0.20%
Aragoén -0.30%

La Rioja -0.90%

EL EMPLEO CRECE.
“Entre enero y diciembre de 2014 el crecimiento del

empleo en el comercio minorista fue del 0.80%."

PORENCIMA DE LA TASA NACIONAL

Destacable es la situacion de Madrid, ya que siendo una de
las comunidades con mayor peso en el comercio minorista y
puntera en politicas de liberalizacién comercial, tiene una tasa
nula (0.00%) de crecimiento del empleo en el sector del retail.
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COMPORTAMIENTO DESIGUAL ENTRE AUTONOMIAS.
“8 Comunidades Auténomas se encuentran por
encima de la tasa nacional de empleo del comercio
minorista, entre ellas Baleares, Cataluia, Andaluciay
la Comunidad Valenciana”.

POR EDEBAJO DE LA TASA NACIONAL

Cuadro 1. Tasa de variacién anual del empleo en el comercio minorista por CC AA
Fuente: elaboracién propia a partir de datos del indice de Comercio al por Menor.
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En los graficos se observa que la confianza de los empresarios ha ido disminuyendo desde el primer trimestre
de forma progresiva, lo cual significa que las expectativas de los gerentes acerca de la marcha de sus negocios
muestra una clara tendencia bajista.

“Se ha producido una mejora de la confianza

de los empresarios respecto al aiio anterior, a
pesar de ralentizarse el ultimo trimestre.”

EVOLUCION INTERANUAL DEL ICEA EVOLUCION TRIMESTRAL ICEA 2014
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Gréfico 2. Tasa de variacién anual del ndice de Confianza Empresarial del sector comercial a nivel Gréfico 2.2 Variacién interanual del Indice de Confianza Empresarial del sector comercial a nivel nacional para
nacional para los trimestres de 2014. los trimestres de 2014.
Fuente: INE. Valores entre -100 y +100 puntos.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.
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FINANCIACION AL CONSUMO E IPC

La tasa _de variacion Es interesante relacionar la financiacién con el IPC
acumulada en 2014 de la  ysussubgrupos. Se observa que lavariaciéon anual
financiaciéon al consumo  acumulada del IPC general es negativa, por ello es
es de -548%. Esto innegable afirmar que los precios han caido. Se
EL GRIFO SIGUE indica que, a pesar pueége observar qt?e tantopla alimentacién como
CERRADO de ser mejor que en el equipamiento personal han influido en la caida

“La financiacién a empresas y

2013  (-6,49%), la del IPC general.
) . ) financiacion a hogares

hogares sigue siendo negativa, y empresas sigue

aunque va recuperandose.” siendo negativa. No hay

sintomas de confianza “El IPC del consumo baja menos

hacia las empresas y los que el IPC general.”

individues a la hora de
conceder créditos.

“En 2014 se ha producido un descenso

L de los precios de la alimentacion y del
IPC: Variacion anual acumulada . . ,,
equipamiento personal

2.00% Equipamiento hogar

-6.00% IPC GENERAL

1.25% Alimentacién En conclusion, los prgcios de consumo son mas
- _ _ baratos pero se siguen concediendo pocos

-2.00% Equipamiento Personal créditos a empresas y particulares.

Cuadro 2. Tasas de variacién anual acumulada del IPC general y sus subgrupos.
Fuente: elaboracién propia a partir de datos del CIS.
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La tasa acumulada en 2014 de la cifra de negocios

Tasa de variacion acumulada en 2014 de volumen de

indica que las ventas en el comercio minorista se negocio POR PRODUCTO
han incrementado en un 4.13%. —
Las ventas de bienes de equipamiento personal Equipamiento personal 23,00%

son las que mas han contribuido al incremento de Cifra de negocios total 4.13%

la cifra de negocios totales del.comercio minorista.

Equipamiento del hogar 0.93%
Alimentacion 0.42%
Otros bienes -2.39%
Cuadro 3. Tasa de variacién anual acumulada de volumen de negocio por producto.
“Las ventas en el sector del comercio Fuente: elaboracion propia a partir de fndices de Comercio al por Menor. INE.

minorista en 2014 se han visto
incrementadas durante el ejercicio 2014. "

Respecto al modo de distribucion, es destacable el
crecimiento del volumen de negocios en la tienda
minorista individual durante el 2014. Las grandes
cadenas también presentan un crecimiento positivo
pero menor.
Tasa de variaciéon acumulada en 2014 de volumen de

negocio por MODO DE DISTRIBUCION

Tienda minorista individual 9.25%

“El crecimiento

de los negocios en
o, - - -
Grandes cadenas 4.33% las tiendas minoristas

2
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individuales supera al de

las grandes superficies y
Grandes superficies 1.20% cadenas.”

Cifra de negocios total

Pequenas cadenas -3.63%

Cuadro 4. Tasa de variacién anual acumulada de volumen de negocio por modo de distribucién
Fuente: elaboracién propia a partir de Indices de Comercio al por Menor. INE.
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¢El'turismo y el consumo van cogidos de la mano?
De acuerdo al coeficiente de correlacidn, -0.035; puede afirmarse que ambas variables
estan incorrelacionadas, o lo que es lo mismo, que no existe relacion alguna entre el
turismo y el consumo en el comercio minorista.

“Mas turismo
no implica

Tasa de variacion anual  Tasa de variacion anual mayo res
de las ventas del acumulada turismo por n
comercio minorista Comunidades Aut6no?nas Ventas'
Baleares 9,40% 8,67%
 Cantabria____ |  880% | -
Cataluna 7,40% 17,33%
Canarias 7,10% 1,51% Respecto a las ventas del comercio
Comunidad Valenciana 6,60% 9,15% minorista, podemos ver que pocas son
Navarra las comunidades que se encuentran
Murcia 6,10% - por encima del porcentaje nacional,
NACIONAL siendo Baleares la que mas destaca
Madrid con unavariacion de ventas positiva del
NG 9.40%, seguida de Cantabria, Cataluia
La Rioja 4,50% _ y Comunidad Valenciana entre otras.
Pais Vasco 4,10% -
ASUITES 2 - “Descenso del 11.30% de la tasa
tesille L? Mancha el - anual de turismo en Madrid,
Galicia 3,70% - mientras que Catalufay la
EXtrema,dura 3,50% - Comunidad Valenciana presentan
Aragon 3,30% - . . A .
, - un porcentaje superior al nacional
Castillay Ledn 3,30% -

Cuadro 5. Tasa de variacién anual de las ventas del comercio minorista por Comunidades Auténomas y tasa de variacién anual acumulada de turistas por Comunidades Auténomas.
Fuente: elaboracién propia a partir de datos del IET y el Indice de Comercio al por Menor.
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Indicador de Confianza del Consumidor, Indicador de
Situacion Actual e Indicador de Expectativas “En 2014 se

La tasa de variacién anual acumulada en 2014 ha sido del 15,83% para el ha producido ThE
mejora progresiva

ICC, 23,87% para el Indice de la Situacién Actual, y 11,67% para el Indice
de Expectativas. Esto indica, como se puede observar en el grafico, que el
crecimiento de los tres‘indicadores es positivo , aunque a unas tasas muy :

pequenas. El*inico de los tres que ha alcanzado una posicion positiva ha de Ia conflanza y Ias

sido el Indicador de las Expectativas. expectativas del
consumidor”
110
104,3
100 /\V/\//
93.4 /—/

’ - / v’\/ -
80 7

76,8
/ V e===|ndicador Confianza del Consumidor

70
e====|ndicador de Situacion Actual

62,0
60 \v Indicador de Expectativas
50

PP P S S G P PGP P

0! vl (l (l . ol . . °I . ‘l 4. OI

P R N T R A P I

Grafico 1. ICC, Indicador de la situacién actual e Indicador de las expectativas de la poblacién. Valores entre 0y 200.
Fuente: CIS
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“Eyiste una Relacién entre ICC e indice FootFall
relacion positiva

entre la Confianza del En este informe sobre la situacion y tendencias del sector del

Consumidor y el I'ndice comercio minorista no puede faltar la relacidén entre la confianza
de afluencia a |OS del consumidor y las visitas de estos a los centros comerciales.

El coeficiente de correlacion (comprendido entre -1y 1) es de

centros comerciales” AXIFERE que indica una relacién positiva entre ambas variables
(ICC e Indice FootFall), por lo que si aumenta la confianza del
consumidor, aumentaran las visitas de los consumidores a las
tiendas.

25,00% -

20,00% 8,40%

15,00%
10,00% 0,00%
5,00%

@ Variacion mensual ICC

0,00%

e Variacion mensual FootFall

-5,00% -
-10,00%
-15,00%

-20,00%

-25,00% - -22,1%
ene.-14 feb.-14 mar.-14 abr.-14 may.-14 jun.-14 jul.-14  ago.-14 sep.-l14 oct.-14 nov.-14 dic.-14

Gréfico 3. Variaciones mensuales del ICC y del Indice de afluencia a los centros comerciales en Espafia para 2014.
Fuente: elaboracién propia a partir de datos del CIS y Footfall
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Conclusiones

El empleo en el comercio minorista aumenté sus contrataciones en 2014,
aunque a finales de aio descendieron los afiliados a la S.S.

Los consumidores siguen teniendo una percepcion desfavorable sobre la
actividad econémica.

La confianza y las expectativas de los consumidores siguieron una tendencia
alcista en 2014. Terminando 2014 con una diferencia positiva de 15,83%
puntos entre enero y diciembre.

Unamejor percepciondelaactividad econémica por parte delos consumidores
se traduce en una mayor afluencia a los puntos de venta.

La confianza de los empresarios ha sido positiva y ha crecido en 2014, a pesar
de ralentizarse en el altimo trimestre.

No existe relacion entre las ventas del comercio minorista y el incremento
de turistas extranjeros.

Los comercios individuales han sido el formato comercial con mayor
incremento en cuanto a ventas en 2014 (+9,25%).

Los negocios de equipamiento personal han presentado una variacion anual
de ventas muy superior al resto de tipologias (+23%).
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¢Cual es la gran tendencia por la que apostamos?

Mayor Hipercanalidad

La “hipercanalidad” se ha de entender como una mezcla del sector minorista
tradicional, del comercio online y de la provision de servicios usando técnicas del

Desde COTO comercio minorista.
CONSULTING Todo ello da lugar a una evolucién del comercio minorista que desemboca en:

estamos observando

. Menores inversiones.
que la macrotendencia

: Realizar compras en menos tiempo y de forma mas facil.

protagonista de los Unasaproximacion de los comercios a los consumidores.

prc')ximos anos es la Un papel muy importante de las comunidades de venta online y las redes

HIPERCANALIDAD. sociales.\ |

* Elusodelastiendasfisicas como showrooms, para seguidamente comprar
online. Se estima que para el 2015 esta tendencia crezca alrededor de un
72%.

* La posibilidad de comparar productos y precios online desde el mismo
establecimiento (kioscos online en tienda).

« Interacciényventade distintos productos entre los propios consumidores

(C20).

C @ t O RETAIL REVOLUTION visi])y 2015

¢QUE HA PASADO EN 20147 ;QUE ESTA PASANDO RY 2015?
consulting

7p)
<
O
<
LLl
Q
<
LLl
-




¢Qué estamos viendo en la calle?
Las 8 tendencias destacadas del sector retail para 2015 son:

1. Mayor hibridacion.
Fusion de distintos formatos comerciales en un mismo espacio.

i L R, 1 S

Praktik Bakery. Barcelon

Fusién de un hotel con
una panaderia. “Porque no hay dos panes
[guales, tampoco hay dos hoteles [guales.”

Libreria especializada en gastronomia, donde se
puede consultar y comprar libros y revistas, mientras se disfruta de
algunos platos o bebidas disponibles en la carta de la cafeteria.

=

Muez Valencia. Café-Libreria.

Se trata de un espacio que [l
recoge pelugueria y cafeteria al mismo [
tiempo.

TENDENCIAS
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¢Qué estamos viendo en la calle?

2. Mayor colaboracion: coopetencia vs. competencia

2.1. Mejor cooperacion entre comerciantes.

Es una de las tendencias mas innovadoras y a su
vez mas humana, puesto que consiste en el
intercambio de favores entre comerciantes.
Los comerciantes estan entendiendo que no

“COOPETIR da pueden funcionar aislada e individualmente

. y que hay multiples vias de colaboracion que

mejores resultados con permiten mejorar competitividad desde las
menores costes”

sinergias: ahorrando costes, incrementando
notoriedad y mejorando ventas. Algunos
ejemplos son:

Los comerciantes
intercambian los productos y los exponen en sus
escaparates. Un ejemplo es el que se muestra en la
imagen. Lladré utiliza un escaparate de otra tienda para
poner sus figuras en ventas.
Tiendas compartidas por varias empresas: artesanos, comerciantes,
disefiadores...

Esta iniciativa supone que por cada compra en un comercio
se entregara al consumidor un vale descuento para utilizar en tiendas de otro
sector. Esta iniciativa fomenta la cooperacion y solidaridad entre los comerciantes
y los clientes. Algunos ejemplos los podemos encontrar en Ontinyent y en Teruel.

c@to
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La tienda de productos gourmet valencianos
Original CV con un escaparate de Lladré.
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¢Qué estamos viendo en la calle?

2.2. Mejor cooperacion entre comerciantes y proveedores.

Los fabricantes y proveedores estan introduciendo facilidades y mejores condiciones a las tiendas multimarca.
Muchas franquicias ya lo han hecho. Esto supone compartir el riesgo.

Algunos-ejemplos de estas mejoras en las relaciones son:

El cual permite al duefio de la tienda adquirir los productos para venderlos
en su tienda y no pagarlos hasta que
no se vendan. En el caso de que no se
vendieran el duefio o encargado de la
tienda podria devolver toda o parte de
la mercancia sin costes, si esta no se ha
vendido por completo.

Silos margenes
delosproveedoresyfabricantesaumentan
por la mejora de la productividad, podran
ofrecer mayores margenes y plazos de
pago mas amplios a los retailers. Esto se
traducira en un aumento de la confianza
de los clientes hacia los proveedores.
Muchas marcas estan permitiendo
devolver parte de la mercancia finalizado
el periodo de rebajas o incluso estan
asumiendo parte del descuento que los
retailers realizan.
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¢Qué estamos viendo en la calle?

3. Retail Remember

Tres tendencias que estan funcionando y nos hacen
pensar-que.estamos/en un momento “remember” en
el que viejos modelos vuelven con fuerza y bautizamos
como Retail Remember.

Los “mercadillos” se han
mogdernizado y,han adquirido la
estructura de tienda de moda.

. Los mas fuertes,son Primark
Mercadillos del 5 Kiabi.

IR SR IIIETIW £stos ‘mercadillos”deben su

) éxito a la gran variedad de
los precios de productos y a los precios
ganga!!

bajos de los mismos, posibles
gracias a los bajos costes de
producciony a la baja calidad de
los materiales.

Otro secreto del éxito de estas cadenas
son los pedidos limitados, es decir, una vez agotadas las
existencias no se repone el producto. Como resultado de
esto, aumentan las visitas de los clientes, pues la rotacion
media de los productos en las tiendas es de seis semanas.

c@Oto
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¢Qué estamos viendo en la calle?

Son tiendas de alrededor de 13.000 m2 y
ofrecen una gran variedad de categorias
de productos (alimentacion, productos
Clubs de para el hogar, electrodomésticos,
S e Bt;];os'ct;?!i:s}gicgé clave son s
us
“warehouse” precios muy bajos, busca vender
grandes volumenes con margenes
no superiores al 15%. La clave es que
solo aquellos que antes pagan una cuota
anual puedencomprar en estos clubs.
Costco ha sido la primera quesha aterrizado en territorio
espafol... ;tendra éxito este modele de negocio?

Un modelo de negocio que si que tiene
mucho éxito son los “Todo a 100" del siglo
XXI. Dos ejemplos claros son Tiger y Ale-
Todo a 100 Hop. Ambas comercializany,productos
. ara el hogar, la oficiha, para nifos...
del S|g|° XXI (F:)on una pagrticularidad; soﬁ diferentes,
divertidos y ninguno' se compra por
necesidad.

Las claves de este éxito son:

* Precios redondos

e Se compra sin pensar

* Packaging atractivo de los productos.
* Rétulos muy simples

e Introduccion constante de productos nuevos.
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¢Qué estamos viendo en la calle?

4. Mayor liquidez: Se consolida el movimiento POP-UP

Las conocidas como Pop Up Store permiten ‘
acercarse al publico de una forma rapiday &
atractiva. Presenta numerosas ventajas: '
El coste del alquiler es reducido, solo se
alquila'y se paga por los dias que se necesita.
e Ayudan a introducir productos vy
servicios de forma rapida
* Fortalecen laimagen de marca

La tecnologia Contactless.y los tarjeteros
virtuales o wallets, permiten pagar con
solo acercar la tarjeta bancaria o el moévil. Es
una tecnologia sencilla, facil de utilizar y que
ahorra tiempo.

Las cajas maviles estan presentes en algunas
tiendas y permiten el pago en cualquier sitio
del establecimiento, evitdndose las colas de
espera.
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¢Qué estamos viendo en la calle?

Las preferencias’ de los consumidores estan cambiando, y
por-ello, cuando visitan un comercio para adquirir un bien o
servicio no solo buscan la adquisicion de estos, la experiencia
de compra también es muy importante para ellos.

La novedad de 2014-2015 es que los sectores tradicionales
han despertado, y ante este cambio de preferencias de los
consumidores entienden que [a, mejora de la tiendas y los
establecimientos comerciales se traduce en un aumento de
las ventas.

Muchos formatos tradicionales como tiendas de animales,
ferreterias o decoraciéon han dejado de\tener el aspecto
de almacén pasando a ser espacios agradables, accesibles,
seductores, llenos de actividadesy con mas surtido especializado
y diferenciado. Algunas multinacionales ‘estan dedicando
personal y recursos “solo” a ayudar a profesionalizar estos
sectores.
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¢Qué estamos viendo en la calle?

7. Mas multicanalidad

El avance de*la=tecnologia en moviles
sefiala que el e-mobile continuara
creciendo en 2015 en tasas de
dos digitos. No obstante el sector
presenta una fuerte polarizacion
en este ambito por lo que muchos
comercios minoristas tendran que
estar preparados para/ responder
estableciendo sefales de/wi-fi libre en BESTPRICES
los puntos de venta, webs accesibles
y optimizadas para diferentes clases
de soporte. El pago/ a través del
movil también empgzara a cobrar
importancia en las transacciones. Se
estima que para el 2015 las ventas
multicanal crezcan un 74%.
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¢Qué estamos viendo en la calle?

8. El 2015 sera ain mejor

El comercio crecera efn2015»:POR QUE-CREEMOS ESTO?

T A _la vista de los datos de 2014 y del mes de enero de 2015 (+3%
afiliaciones seguridad social) se puede afirmar que el mercado de trabajo
estd manteniendo el pulso que recobr6 en 2014. Asi mismo, durante 2014
las tiendas individuales fueron el tipo de comercio que mas aumenté su
nivel de ventas (cerca del 10%). Este hecho ligado a los nuevos modelos
de comercio y capacidad emprendedora del sector (tiendas hibridas,
omnicanalidad, etc.); la recuperacién en la creacion de empresas y el ser un
sector refugio y fuente de autoempleo, podria traducirse en un aumento de
aperturas de negocios individuales) permitiendo al sector del pequefio
comercio mantenerse en una posicion fuerte dentro del sector. También,
se observa una mayor expansion de cadepas medianas y crecimiento de
nuevas cadenas;

2. Los precios del alquiler de 1*y 22 linea iranal alzayEl sector inmobiliario
prevé una recuperacion en 2015en torno al 4%.

3. La confianza de los consumidores en enero de de 2015 ha mejorado
significativamente respecto al mismo mes del ano anterior, situandose por primera vez desde que empez0 la crisis
una tasa de 99,6 puntos, lo cual indica que durante'el 2015 la confianza del consumidor sera positiva.
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Glosario de conceptos

Retail. Venta al detalle, es decir, sector de la economia que recoge a todas las empresas especializadas en la comercializacion
de productos o servicios en'grandes cantidades a los clientes. Es el conocido sector del comercio minorista, grupo 47 CNAE.

Indice de Confianza del Consumidor. Permiteaproximarse a las intenciones de gasto de los consumidores preguntandoles
por.su_percepcion actually sus expectativasde futuro para la economia del pais y su economia familiar. (Fuente.CIS).

Indice de la situacién actual. Promedio de las preguntas sobre la valoracién de la situaciéon econémica actual y la
valoracidn de la situacion del empleo actual.

Indice de las expectativas. Promedio de las preguntas sobre las expectativas de la situacién econémica dentro de 6
meses, sobre la situacién del empleo en 6imeses y sobre las expectativas del total de los ingresos familiares dentro de 6
meses.

Indice de Precios al Consumo. Mide la evolucién'del conjunto de precios de los bienes y servicios que consume la poblacién
residente en viviendas familiares en Espafia. (Fuente: INE).

EGATUR. Encuesta de Gasto Turistico es le respuesta deila Administracion Turistica de Espafa a las necesidades crecientes
de informacién de uno de los sectores mas pujantes de nuestra:economia. (Fuente. Instituto de Turismo de Espafa).

Familitur. Es la operacion estadistica de la Subdireccion General de Conocimiento y Estudios Turisticos que recoge datos
relativos a los viajes que realizan los residentes en Espaina. (Fuente. Instituto de Turismo de Espafia).

Frontur. Es la operacion estadistica que recoge datos relativos a la entrada en Espafia de visitantes no residentes
en Espafa. (Fuente. Instituto de Turismo de Espania).

Footfall. Consiste en un indicador nacional de afluencia media de visitantes por Centro Comercial en Espafia. Se basa en
una lista representativa de Centros Comerciales y Tiendas de Retail a través de la geografia espafola. (Fuente. Experian
FootFall).
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