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Queridos lectores,

Europa se enfrenta actualmente a aguas
turbulentas. La cohesion de la Unién Europea se
puso a prueba en multiples ocasiones en 2016.
Junto con problemas permanentes como los
refugiados y el terrorismo, ahora hay nuevos
desafios como el Brexit, el auge de las tendencias
nacionalistas en casi todos los estados miembros
y el aumento en la tensién politica en Turquia.

A pesar de estos acontecimientos, la economia
europea tuvo un afio decente. El consumo privado
en toda Europa continla apoyando el desarrollo
econémico. El sector retail se beneficié de ello,
aunque los actuales ratios de crecimiento fluctGan
de manera sustancial dentro de los paises
europeos analizados.

La Unién Europea entrd en un nuevo terreno
cuando oficialmente Gran Bretafia solicit6 la salida
de la UE en marzo de este afio. Tras las elecciones
en Francia, también se esperan con expectacion
las que tendran lugar en Alemania este afio.

El retail europeo continlda enfrentandose a un
clima politico inestable. Pero las perspectivas
econémicas y las repercusiones para el mercado
de trabajo en Europa son motivo suficiente para
confiar en 2017.
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Nuestro estudio ofrece una visién general de
los indicadores mas importantes para el retail
europeo en 2017. Incluido un analisis del poder
adquisitivo y el volumen de negocio generado
en tiendas, ademas de sus respectivas cuotas de
consumo privado. El estudio presenta ademas
las tendencias en los precios al consumidor y la
superficie del 4rea de ventas.

Le recomendamos que utilice este estudio como
apoyo en sus decisiones estratégicas, ya sea un
inversor, un distribuidor o un desarrollador de
proyectos. No dude en contactar con nosotros

para obtener mas informacién sobre nuestros
servicios de consultoria inmobiliaria.

Atentamente,

Antje Hille
Responsable de estudios
de Geomarketing, GfK
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GfK LOCALIZACION' Y
VALORACION DEL MERCADO

Las decisiones sobre la ubicacién pueden desarrollar o fragmentar una empresa. Elegir la ubicacion adecuada
requiere una evaluacién cuidadosa del propio lugar, asi como de las condiciones de mercado que le rodean.
En GfK le ofrecemos respuestas directas y objetivas a las preguntas sobre su inversion:

+ ¢Se encuentran los niveles del alquiler alineados con la facturacion del sector retail?
+ ¢Cuanto potencial hay en el area de captacién? ;Sera suficiente la cantidad de clientes a corto vy largo plazo?
+  ¢Qué tipo de remodelaciones son necesarias para optimizar el mix inmobiliario v el flujo de caja?

Le proporcionamos una vision de los riesgos y oportunidades asociadas con su ubicacién y sus mercados.
Apoyamos nuestras recomendaciones con analisis objetivos de todos los factores relevantes.

Contacte con nosotros para cualquier consulta: T +34 915 919 940
Growth from Knowledge Mas informacion en: www.gfk-geomarketing.com/location-consulting
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PODER ADQUISIT

El Centro y Este de Europa ganan terreno
con tasas de crecimiento mas altas

+07%

mayor poder
adquisitivo
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La estabilidad en Europa se puso a
prueba en multiples ocasiones en
2016: entre los desafios e
incertidumbres que afectan a la
politica europea y al clima social

se encuentran el Brexit en Gran
Bretafia, las tensiones politicas en-
tre Turquia y Rusia, ademas de las
cuestiones relacionadas con

los refugiados vy el terrorismo.

A pesar de estos desafios, la

economia y el consumo privado
en Europa se han mostrado sélidos. En muchas
areas, la caida de las tasas de desempleo y el leve
incremento en los niveles de ingresos tuvieron un
impacto positivo en la riqueza de los
consumidores. En 2016, los ciudadanos de los 28
paises de la Unién Europea tuvieron una media
de 16.153 euros anuales disponibles por persona,
lo que significa un crecimiento nominal del poder
adquisitivo de un 0,7%, comparado con el afio
anterior. Sin embargo, es importante destacar
que este aumento se distorsiona un poco por las
disparidades de los tipos de cambio, como el
causado por la devaluacion de la libra britanica.

Los paises del Centro y Este de Europa obtuvier-
on el mayor incremento de poder adquisitivo per
capita. Pero los habitantes de Espafia y Portugal
también se beneficiaron de un notable
crecimiento de la renta disponible.

Medido en euros, seis de los 32 paises europeos
analizados en el estudio experimentaron
reducciones en el poder de compra, aunque en la
mayoria de los casos fue debido a las
devaluaciones en el tipo de cambio. Este fue el
caso de Suiza, Reino Unido y Noruega, cuyos
respectivos ciudadanos tuvieron en realidad mas
dinero disponible en sus monedas nacionales que
en 2015.

Como se ha detectado anteriormente, hay
variaciones regionales significativas en los niveles
de poder adquisitivo en Europa. Mientras que las
economias menos pudientes contintan
recuperando terreno, el poder de compra estd
aun lejos de estar distribuido de manera
equitativa. Los habitantes de Luxemburgo -

en el primer lugar del ranking - disponen de 8,8
veces mas ingresos per capita que los de Bulgaria.

Los factores psicolégicos influyen de forma
determinante en la disposicién de los
consumidores a gastar. A finales de afio, el clima
de consumo realizado por GfK en los 28 paises
de la UE alcanz6 su valor mas alto en nueve afios.
Gracias a las buenas condiciones econdémicas,

los consumidores europeos en su mayor parte
mostraron confianza, incluso ante incertidumbres
como las repercusiones del Brexit y el auge de los
nacionalistas o las tendencias populistas en casi
todos los paises europeos.

A medida que avanzo el afio, la propensién a
gastar de los consumidores crecié especialmente
en Europa Central y del Este. La confianza de

la poblacién en cubrir mas que sus necesidades
bdsicas se incrementd conforme lo hizo el poder
adquisitivo.

Poder adquisitivo per capita (UE-28)

16.500 €
16.000 €
15.500 €

15.000 €

2014 2015 2016

*“El poder adquisitivo corresponde a los ingresos netos disponibles
de la poblacién incluyendo las ayudas gubernamentales como
las pensiones, los subsidios por desempleo y los beneficios por
hijos. La poblacién tiene que utilizar su poder adquisitivo para
cubrir gastos relacionados con comida, alojamiento, servicios,
vacaciones, seguros, planes de pensiones privados y compras
en comercios. El poder adquisitivo es una previsiéon y se
proporciona en valores nominales de euro. Las cifras
comparadas de los afios previos se basan en valores revisados.



GfK Poder Adquisitivo en Europa, 2016
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VVolumen total de ventas en el sector del retail fisico en 2016 comparado con el afio anterior

En €
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VOLUMEN DE NECC
RETAIL FISICO, 201¢

Resultados negativos para Gran Bretana en euros,

pero positivos en libras

Gracias a la fuerte confianza de los consumidores, la
economia de Europa navegd con éxito en las aguas
politicamente inestables de 2016. Aln asi, los datos
de volumen de negocio de las tiendas del sector retail
no parecen demostrarlo a primera vista. En cierta
medida, esto se explica por el comercio online, cuya
importancia en Europa continta creciendo, aunque el
impulso haya disminuido, comparado con afios
anteriores, en mercados maduros como Alemania.

A pesar del incremento de volumen de

negocio en 2016 en casi todos los paises de la
UE, al calcularse los resultados en euros, el sector
retail experimenta un importante descenso.

Las tiendas finalizaron el afio con un volumen de
negocio nominal del -0,4%. “Pero si se excluye a
Gran Bretafia, el volumen crecié +1,7% en euros.

Mientras que Bélgica, Dinamarca y Grecia sopor-
taron pérdidas reales, el retail fisico en Gran
Bretafia no tuvo un mal afio. Aunque la votacién
del Brexit impacté en el animo del consumidor
local, el volumen de negocio del sector en 2016
en el pais crecié un +2,3% en su moneda nacional
(un -9,4% si se calcula en euros).

Como en el pasado, muchos paises del Este de Europa
y los tres estados balticos estuvieron a la cabeza en
cuanto a volumen de negocio en 2016, con

Rumania como lider con un incremento del +10,5%.
Los distribuidores en Bulgaria también tuvieron un
buen afio, con un crecimiento de este indicador del
+5,1%. El clima de consumo también mejoro, en parte
debido a la reduccion del desempleo y a un aumento
de los ingresos procedentes del turismo.

Las tasas de crecimiento del retail fisico fueron en
su conjunto mds bajas en el Oeste y Sur de Europa. El
crecimiento en Espafia (+2,5%) y Portugal (+3,6%)

* Todos los porcentajes se basan en valores nominales de euro, lo que significa
que no se han ajustado por la inflacién.

muestra que la recuperacién
econdmica impacta cada

vez mas los bolsillos de los
consumidores.

-04%

de descenso en el retail fisico
en la UE-28 (si se excluye a
Reino Unido: +1,7%)

Los distribuidores también
obtuvieron ganancias
satisfactorias el pasado afio
en Francia (+1,8%) y en los
Paises Bajos (+1,6%).

Por otro lado, hay diferencias en los paises del Norte
de Europa: las tiendas minoristas en Suecia consiguieron
ganancias por encima de la media de +5,8%, lo que
muestra el impresionante desarrollo econémico del
pais. Por el contrario, el retail danés bajé (-0,8%) en
parte debido a una inflacién nula y a un incremento por
encima de la media de los indices de ahorro. Después
de una caida del volumen de negocio en 2015, el
sector retail en Finlandia se estabiliz6 y alcanzé un
modesto beneficio de +0,3% en 2016.

Al sector retail en Suiza no le fue muy bien el pasado
afio (-3,7% en euros, -1,7% en la moneda local). La
fortaleza del franco suizo obstaculizé las ganancias de
este sector, particularmente en las regiones fronterizas.
La distribucién nacional no fue capaz de compensar

la fuga de poder adquisitivo a causa del turismo de
compras hacia los paises vecinos.

Volumen de negocio tiendas fisicas (UE-28)

2,60 billones de euros
2,55 billones de euros
2,50 billones de euros
2,45 billones de euros

2,40 billones de euros

2014 2015 2016
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CSTIMACION DEL
NECOCIO EN EL R!

Se prevé un sdlido crecimiento para la UE-28

+1 4%

mas en la UE-28 en
2017 (excluyendo a
Reino Unido: +2,2%)
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La Comisién Europea anticipa nuevos
descensos en las tasas de desempleo
y crecimientos en los ingresos

netos para muchos paises de
Europa en 2017. Algo de lo que

se beneficiara el retail fisico, incluso
en estos tiempos de comercio
omnicanal. Prevemos un sélido
crecimiento del volumen de
negocio de un +1,4% (nominal)
para los 28 paises de la UE en 2017.

*Si se excluye a Gran Bretafia, el volumen

de negocio subird al +2,2%.

La incertidumbre rodea nuestro prondstico para
el Reino Unido debido a las negociaciones para
su salida de la UE que tendran lugar este afio. Su
efecto en el dnimo del consumidor local, asi como
las reacciones de las empresas y los mercados
financieros son dificiles de predecir. Alun asi,
esperamos un aumento del volumen de negocio
del retail fisico del +2,5% en la moneda

nacional. Pero en euros, anticipamos una nueva
caida (-2,6%) a causa de la predecible depreciacion
de la libra.

Las regiones que crecieron el afio anterior
también lo hardn este afio. Rumania (+9,8%)

y Hungria (+5,7%) tienen unos ratios
especialmente dindmicos de crecimiento.

Para Croacia y Bulgaria, asi como para los paises
balticos, esperamos que el volumen de negocio
se incremente entre el 4,0% vy el 5,5%. También
se espera un aumento de un 5,3% en Polonia,
debido a la apreciacion del zloty vy la subida en
ingresos y precios.

* Todos los porcentajes se basan en valores nominales de euro, lo que significa
que no se han ajustado por la inflacién.

Por su parte, los retailers del Oeste y Sur de

la UE-28 han tenido que luchar durante afios
debido a la presién generada por el crecimiento
del comercio online. Pero los prometedores datos
econdmicos, entre otros factores, apoyan la teoria
de un incremento en los ratios de crecimiento

del retail, aunque a un nivel significativamente
reducido. Entre estos ejemplos se incluyen las
economias de Alemania (+1,0%), Francia (+2,0%)
y Espafia (+2,9%).

Después de dos afios con caidas en el volumen de
negocio, el retail en Grecia puede otra vez
respirar tranquilo. Prevemos un ligero crecimiento
de un 1,0% para 2017, aunque los consumidores
no estan tranquilos con el alto desempleo y la
dependencia financiera del pais con sus
acreedores. Como resultado, las expectativas de
ingresos de los consumidores vy la propension al
gasto estuvieron a la baja a final de afio. Comprar
mas alla de las necesidades basicas sigue siendo
dificil para la mayoria de la poblacién de Grecia.

Los distribuidores en Turquia estan teniendo
problemas debido a las tensiones politicas, el
referéndum sobre el cambio constitucional, el
aumento del desempleo y la disminucién de la
inversion extranjera y el turismo. Incluso asi,
esperamos para 2017 un incremento del volumen
de negocio del orden del 5,5% en la moneda
nacional, impulsado por una tasa de inflacion
prevista en un 8%. Sin embargo, estimamos que
se producird una reduccion del -13,2%, debido a
una importante devaluacion de la lira turca.



Prevision del volumen de ventas en el retail fisico 2017
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Porcentaje de consumo privado destinado a retail,
2016
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PORCENTAJE DiE CC
=S TINADO AL RET,

El crecimiento del poder adquisitivo solo beneficia

parcialmente al retail europeo

Los retailers en Europa no solo estan en
competencia directa entre si. Junto a la fuerte
competencia del comercio online que ha crecido
durante afios, ahora, también deben afrontar la
procedente desde otros sectores como la
gastronomia, la vivienda o los seguros, asi como la
propensién al ahorro de los propios consumidores.

La tendencia descendente de la cuota del
consumo privado destinado al retail fisico de los
europeos continud en 2016. Utilizando cifras
revisadas, esta proporcién para la UE-28 fue de
un 31,3% el pasado afio (comparado con el 31,4%
de 2015).

Los europeos invierten cada vez mas su dinero
extra en los sectores de la salud y la gastronomia,
pero también en las compras online y en los
gastos diarios. Los bajos intereses atrajeron a
muchos europeos a comprar en propiedad.

El aumento de los alquileres en muchas areas
también contribuye al hecho de que el retail fisico
en Europa no esté creciendo al mismo nivel que
los gastos de los consumidores.

En este sentido, la magnitud de la cuota del
consumo privado esta relacionada con el grado de
madurez del mercado en los distintos paises
analizados en el presente estudio. Como regla
general, cuanto mas madura sea la economia, mas
baja es la proporcién del consumo privado.

Sin embargo, la cuota de gasto privado también se
ve influida por las diferencias en los precios

del alojamiento, los estilos de vida y el
comportamiento del consumidor.

En 2016, la cuota del retail fisico en los paises
menos présperos estuvo de nuevo muy por
encima de la media europea. Entre otros, destacan

Hungria (50,5%), Croacia
(50,3%) y Bulgaria (43,9%),
donde sus habitantes
tuvieron que gastar una
parte sustancialmente mayor
de sus ingresos para cubrir
necesidades basicas.

51,35%

de cuota de consumo
privado

Por el contrario, el porcentaje

de consumo privado es inferior al 30% en muchas
de las naciones mas ricas. Junto a Suizay
Noruega, se incluyen miembros de la UE como
Alemania, Italia y el Reino Unido. En estos paises,
el retail se beneficio del incremento en los
ingresos solo bajo ciertas condiciones, ya que los
consumidores prefirieron invertir el dinero en ocio,
vivienda y otros segmentos.

Espafia se acerca mucho a la proporciéon de
consumo privado de las economias mds maduras,
ya que del total de gasto de las familias, el 32 %
se desting al sector retail.

Proporcion del retail en el consumo privado, en % (UE-28)
31,6%
31,4%
31,2%

31,0%

2014 2015 2016
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TENDENCIAS ENNL
AL CONSUMIDOR .

Precios al alza en toda Europa

+1 8%

de inflacion en 2017

(UE-28)

Las tendencias en los precios al
consumidor influyen de manera
significativa, tanto en las decisiones
estratégicas de los distribuidores
e inversores, como en el
comportamiento de compra de
los consumidores. El aumento de
los precios puede afectar al poder
adquisitivo de la poblacién, si los
ingresos no mantienen el mismo
ritmo.

En 2016, la inflacion en la UE-28
fue de un +0,3%, apenas superd
ligeramente la inflacion nula del
afio anterior. Once paises europeos
casi experimentaron una deflacion
en 2016. Este fue el caso de paises
del Este y Sureste de Europa como
Bulgaria (-1,3%), Rumania (-1,1%),
Croacia (-0,6%), Eslovaquia (-0,5%), Eslovenia
(-0,2%) y Polonia (-0,2%).

La Comisién Europea pronostica una inflacién de
1,8% en la UE-28 para 2017. Entre las razones
para ello se incluyen los costes de la energia, junto

con el alza en los gastos laborales y de produccion,

que se transmiten a los consumidores en forma de
precios mas altos.

Dentro de la Unidn Europea, los consumidores
estonios (2017: +2,8%) y los britanicos (2017:
+2,5%) deberan adaptarse a obtener menos a
cambio de su dinero en un futuro. Los primeros
efectos del Brexit estan llegando a los hogares en
forma de devaluacién de la libra y en un aumento
de los precios de los bienes importados.
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Por el contrario, se prevé un incremento
marginal de un +0,1% en los precios de Suiza,
el valor mas bajo de todos los paises analizados.
Algo que sucede tras dos afios sequidos de
deflacién en la economia local. Ademas,

la fortaleza del franco suizo contintia afectando
negativamente tanto a la exportacién como al
sector retail.

La inflacién prevista en 2017 para Espaiia por la
Comision Europea ronda el 1,9%, mientras que el
INE la estima en unas décimas menos, un 1,6%.
En 2015 el IPC fue del 0%.

Para los distribuidores europeos, la inflacién es un
factor que inclina la balanza y determina cuanto
queda disponible en la caja registradora.
Excluyendo a Gran Bretafia, debido a las
diferencias en los tipos de cambio, el crecimiento
del retail en la UE en 2016 (+1,7%) superé el
aumento de los precios y, por lo tanto, dio lugar

a un crecimiento real en el volumen de negocio.
Esto también deberia ser posible de lograr en
2017 gracias a los bajos niveles de inflacién.

Inflacién en % (UE-28)

2,0%
1,5%
1,0%
0.5%
0,0%
2016

2014 2015

* Para permitir la comparacion entre los paises analizados, estas cifras se refieren
a la inflacién general (incluidos los servicios, transportes, etc.).



Inflacién en % mmm 2016
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Fuente: Comisién Europea y Fondo Monetario Internacional

EL RETAIL EUROPEO EN 2017 | 13



Superficie de ventas per capita, 2016
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DIMENSION DE LA SUIPE

Se ha presentado un desarrollo desigual del area de ventas en Europa

La consolidacion vy la optimizacion de la red de
tiendas caracterizaron el panorama del retail
europeo en 2016, junto con las expansiones a gran
escala de los distribuidores internacionales.
Particularmente, aquellos retailers con necesidades
estacionales, las tiendas de equipamiento para el
hogar vy las cadenas de muebles continuaron con
estrategias de expansion. Entre estos ejemplos

se encuentran compafifas como Bauhaus AG y el
grupo sueco IKEA, que ampliaron su red de tiendas
en 2016, de manera concreta en el Oeste de
Europa. Comparado con el afio anterior, el
desarrollo de centros comerciales crecié
ligeramente en 2016 en los paises incluidos en
este estudio. Pero tanto el nimero, como el rea
de ventas de las nuevas construcciones quedaron
muy por debajo de las cifras que estdbamos
acostumbrados a ver entre el 2000 y el 2012.

La superficie de ventas per capita es un
importante indicador del nivel de saturacién de un
determinado mercado. Esta cifra generalmente
aumenta a medida que el mercado maduray
después se estanca una vez que el mercado alcanza
el punto de saturacién. En conjunto, el drea de
ventas en la UE-28 crecié +0,7% en 2016. Debido
a que el nimero de habitantes se incrementd mas
durante este periodo, la superficie de ventas per
capita fue 1,17 m?, un aumento del 0,4%.

Este desarrollo fue muy diferente dependiendo

de cada region.

En los mercados altamente
saturados del Norte y Oeste
de Europa, la superficie de
ventas se estanco o crecié de
manera marginal. El area de
ventas absoluta y per capita
en 2016 tanto en Austria,
como en los Paises Bajos no
pudieron igualar los niveles
del afio anterior. Incluso asi, estos dos paises
junto con Bélgica tienen la superficie de ventas
per capita mas alta de la UE. Sin embargo, los
procesos de consolidacion interfirieron con las
nuevas aperturas y el crecimiento en el comercio
online, lo que provocé numerosas vacantes,
sobre todo en las zonas fuera de los sectores
mas comerciales.

mas area de

El drea de ventas aumento en el Centro y Este de
Europa en contra de la caida de la confianza del
consumidor vy lo hizo con un crecimiento por
encima de la media del sector retail. Algunos
ejemplos son los paises balticos, Croacia y Polonia,
donde los inversores v los distribuidores fueron
capaces de aprovechar estas condiciones.

Espafia e Italia también incrementaron la
superficie de ventas a través de expansiones y
nuevas aperturas, a pesar de que el animo del
consumidor en 2016 vy las expectativas de ingresos
en ambos paises, aunque en ndmeros positivos,
siguieron siendo bajos.

Geomarketing

+04%

ventas

per capita en la UE-28
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PRODUCTIVIDAD DEL

Continda la tendencia positiva

+0,9%

mas de productividad
en el area de ventas

en la UE-28
(excluyendo a
Reino Unido)

La productividad media del drea de ventas
(facturacién bruta por m? de la zona de ventas)

es un importante indicador del potencial del
volumen de negocio de las tiendas. En este valor
influyen tanto factores internos como aspectos
especificos del retailer, el formato de la tienday la
fuerza de la marca, asi como externos, por ejemplo
la calidad del lugar, la concentraciéon de
competidores y el poder
adquisitivo del publico en

el area de influencia.

Debido al crecimiento del
comercio online y a otros
factores, muchas cadenas se han
visto forzadas a consolidar su red
de tiendas en los Ultimos afios.
Es el caso en Alemania de
distribuidores de ropa como
Esprit, Gerry Weber y Tom Tailor.
Aun asi, el crecimiento de las
ventas online se esta
desacelerando en mercados
maduros del Oeste de Europa,
dependiendo del grado de
saturacién de la categoria de
productos. Por ejemplo, el
volumen de negocio online de
libros y e-books incluso bajo liger-
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amente en toda Alemania el pasado afio.

El crecimiento en el segmento de juguetes
también descendié significativamente. Tanto

las consolidaciones como la bajada de la
distribucién online, impactan positivamente en la
productividad del area de ventas del retail fisico.

Si se excluye a Gran Bretafia, debido a la
disparidad del tipo de cambio, la productividad de
la superficie de ventas crecié +0,9% en la UE-27,
lo que en muchos casos y en particular en los
supermercados, se asocia también con intentos
proactivos y ambiciosos de atraer a los
consumidores a través de mejores ofertas.

Al igual que en afios anteriores, los niveles mas
altos de productividad del drea de ventas se
encontraron en Luxemburgo, Suiza, Noruega y
Suecia. Por el contrario, Ucrania se vio relegada al
altimo lugar con un 27% menos de productividad
que Luxemburgo.

Espafia muestra valores medios de productividad,
entre 3.000 y 4.000 euros por metro cuadrado.



Productividad del area de ventas, 2016
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GfK Retail & Asesoria Inmobiliaria

Tomar la decisién correcta para el futuro es un desafio
en medio de los constantes cambios que sufre el sector
retail. Desarrolladores de proyecto, inversores y
distribuidores deben responder continuamente a la
evolucion de las necesidades y expectativas de los
consumidores.

Ofrecemos servicios de consultoria especializada en la
busqueda de nuevas localizaciones, optimizacion de la
red de tiendas existentes y en minimizar los riesgos de la
inversion. Nuestros expertos en los sectores de retail

y mercado inmobiliario evaltan exhaustivamente las
condiciones y el potencial del mercado en relacién

con sus ubicaciones actuales o futuras.

De esta forma, podra conocer rapidamente las

fortalezas y debilidades de su portafolio y podra contar
con recomendaciones especificas, basadas en todos los
datos relevantes del mercado y un estudio fiable con el
cual apoyar sus decisiones estratégicas y de operaciones.

Contacte con nosotros para cualquier consulta:

Irene Cuezva, irene.cuezva@gfk.com;
teléfono: 915.919.940

Chiquinquird Canosa, chiquinquira.canosa@gfk.com;
teléfono: 963.520.767
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Solicite y descargue los datos de mercado en

» shop.gfk-geomarketing.de/en

fK MARKET DATA
LINA BASE OBJETIV
PARA SU ANALISIS

¢Necesita evaluar el rendimiento de sus sucursales? ;Quiere identificar qué regiones
ofrecen un potencial adn sin explotar para su compaiiia? Use nuestros datos para eva
su mercado en funcion de unos criterios completamente objetivos.

Todos los datos ofrecen una cobertura exhaustiva y regionalizada para el pais de su
eleccion, incluso areas de captacién especificas o calles concretas.
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