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1. DINAMARCA

1.1 CIFRAS MACROECONÓMICAS INTERANUALES

Fuentes: Oficina Central de Estadísticas de Dinamarca e INE.
IPC armonizado: 1,9 %. Julio 2005. Fuente. INE
PNB: 2 % . Julio 2005. Fuente. Statistics Denmark
Desempleo: 5,8. Fuente Statistics Denmark

Existe un sentimiento de satisfacción en el campo económico debido sobre todo a los últimos datos
revelados por la oficina nacional de estadísticas, donde se constata que los datos relativos a crecimien-
to económico son los mejores de la última década.

1.2 SITUACIÓN DEL MERCADO TURÍSTICO

1.2.1 CIERRE DEL INVIERNO 2004 Y EVOLUCIÓN DEL VERANO 2005.

La cifra de daneses llegados a Gran Canaria continúa con su tendencia alcista de los últimos años y
aumenta  provisionalmente en 12.371 pasajeros. Este aumento viene producido por las cifras de prin-
cipio de año, ya que a partir de mayo, las cifras con respecto a 2004 descienden ligeramente

1.3 TUROPERADORES

El principal fenómeno de la turoperación en Dinamarca es la consolidación definitiva de Internet en
detrimento de otras vías de comercialización, así como su imparable crecimiento, el principal factor
que lo hace posible es la cada vez mayor familiarización que tienen los daneses con la tecnología, de
hecho, el sector viajes es uno de los de mayor crecimiento dentro de la red.

Fuente: Dansk Rejsebureauforening, «Danskernes Ferie & Forretningsrejser»; Danmarks Statistik

1.3.1 ESTRUCTURA DEL MERCADO DE LA TUROPERACIÓN EN DINAMARCA

Tras la irrupción de Internet, las ventas de «solo vuelo» por parte de los turoperadores se han visto
reducidas, del mismo modo, el producto cruceros y el de avión + coche también han experimentado
decrementos en las ventas.
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Por otra parte, los paquetes de vacaciones continúan creciendo debido en gran parte a la mala clima-
tología presente desde el último verano, el que los daneses se decantaran por los paquetes turísticos
tuvo mucho que ver con las atractivas ofertas que lanzaron los turoperadores.

La competencia entre los principales turoperadores en Dinamarca es bastante dura, existe un grupo
compuesto por los cinco más importantes que acaparan la práctica totalidad del mercado.

Estas cinco compañías son Star Tours (propiedad de TUI), Spies, Tjaerborg y Ving. (Propiedad de
My Travel Denmark) y Apollo (propiedad de Kuoni)

1.3.2 CUOTA DE MERCADO

La tendencia más reseñable ha sido la confirmación de la bajada de la cuota de Ving y el aumento de
la de Star Tour, lo que la consolida como líder de ventas

Fuente: Børsen Business Net, Euromonitor

Fuente: Dansk Rejsebureauforening, «Danskernes Ferie & Forretningsrejser»; Danmarks Statistik, Euromonitor

Fuente:Dansk Rejsebureauforening, «Danskernes Ferie & Forretningsrejser»; Euromonitor

1.4 INTERNET, LÍNEAS AÉREAS DE BAJO COSTE Y TRADICIONALES

1.4.1 SERVICIOS ONLINE

Los cambios que ha obrado Internet en los últimos años en el sector han ido mucho más allá de los
servicios de información y reserva.
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Los billetes online se han hecho comunes, y ya no es noticia el hecho de contar simplemente con un
código para poder viajar. Se han desarrollado muchos servicios que hacen más cómodo el proceso del
viaje, por ejemplo SAS cuenta con cinco maneras distintas de efectuar la facturación, incluyendo el uso
de Internet, el teléfono móvil o el autoservicio. Dependiendo del equipaje, es posible efectuar el check-
in incluso en la puerta de embarque. Hay muchos ejemplos de cómo la aplicación de las nuevas tecno-
logías ha mejorado la experiencia de viajar, convirtiendo procesos complejos en operaciones sencillas,
como por ejemplo, las alertas SMS con información del vuelo reservado y temperatura en el lugar de
destino durante el periodo de estancia. También hay que señalar los esfuerzos que se vienen realizando
para hacer posible el uso de Internet durante el viaje aprovechando la tecnología wi-fi y siempre sin
comprometer la seguridad del vuelo.

Desde que Ryanair lanzara hace algunos años el primer sistema de alertas via SMS informando a los
suscriptores de este servicio sobre sus ofertas, muchos otros operadores han seguido la misma vía, ya
sea por SMS o email, lo que permite las compañías llegar a un mercado más amplio con un coste más
bajo. Con la proliferación de terminales móviles de tercera generación se abre un abanico de posibili-
dades aún por explotar.

Fuente: Euromonitor International

1.4.2 LÍNEAS AÉREAS

Al igual que en otros territorios del área nórdica y a pesar de perder algo de cuota en los últimos años,
SAS ocupa el primer puesto en el sector del transporte aéreo. Esta pérdida de cuota no es real en
muchos casos, ya que tras las últimas reestructuraciones en la compañía, muchos pasajeros son conta-
bilizados a través de sus recientemente adquiridas compañías filiales.

Tras SAS y a una gran distancia en el ranking de líneas aéras danesas se sitúa Sterling, que tras la
adquisición de Maersk Air se consolida como segunda aerolínea más importante en Dinamarca, más
atrás se sitúa un grupo de compañías que  varían su posición en el escalafón dependiendo de las
tendencias viajeras de los daneses, estas compañías acaparan pequeñas cuotas normalmente ligadas a
nichos de mercado.

Fuente: Statens Luftfartvæsen, Københavns Lufthavn.
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1.5 DESTINOS COMPETIDORES

Alemania y Suecia son, en términos absolutos, los países más visitados por los daneses, debido prin-
cipalmente al gran número de daneses que, bien por negocios o bien para realizar compras se despla-
zan a ellos. Otros destinos tambien importantes en este sentido son Noruega y Reino Unido.

Aunque sin alcanzar los niveles de hace algunos años, España es el tercer destino más común entre los
viajeros daneses. La demanda de viajes hacia nuestro país, al igual que hacia Portugal y Grecia se ve
afectada de manera cíclica  por las temporadas en las que los daneses prefieren realizar vacaciones en
destinos cercanos a su país.

Muchos daneses continuaron viajando al área Mediterránea, sobre todo aquellos que buscaban sol y
playa.

Los destinos culturales han sido nuevamente bastante demandados, lo mismo que los city breaks a
varias capitales europeas y grandes ciudades como Barcelona o Milán, los turoperadores han creado
productos como viajes «todo incluído» para los viajeros menos experimentados a estos destinos que
han ayudado a estimular las ventas, sin embargo, el segmento rural no acaba de consolidarse, mostran-
do unas ventas estancadas.

Fuente: Danmarks Statistik; «Danskernes Ferie & Forretningsrejser» June 2004, Statens luftfartsvæsen, trade interviews,
2004 Euromonitor International estimates

Fuente: Danmarks Statistik; «Danskernes Ferie & Forretningsrejser»
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2. FINLANDIA

2.1 SITUACIÓN MACROECONÓMICA:

2.1.1 CIFRAS MACROECONÓMICAS:

- I.P.C: 1,0% . Julio de 2005.
- Variación del PIB: -3,3%. Junio de 2005
- Indice de desempleo: 7,3%. Julio 2005
Tasas interanuales. Fuentes, Oficina Central de Estadísticas de Finlandia e INE

La situación macroeconómica en Finlandia ha estado condicionada por el largo conflicto laboral man-
tenido por la industria papelera, de gran peso específico en este país. El alcance del conflicto ha dado
como  unas cifras de producción industrial en números negativos que contrastan con la buena marcha
y dinamismo de la economía finesa.

2.2 SITUACIÓN DEL MERCADO TURÍSTICO:

2.2.1 CIERRE DEL INVIERNO 04-05 Y EVOLUCIÓN DEL VERANO 05

Los finlandeses siguen siendo la nacionalidad nórdica que experimenta un crecimiento más dinámico en
los últimos años. Las cifras provisionales para 2005 arrojan un aumento de 10.696 pasajeros. La cifra
basa su incremento en las llegadas producidas en el primer trimestre del año, ya que a partir de abril,
muestra cifras prácticamente idénticas, si bien 2005 muestra un pequeño decremento.

2.3 TUROPERADORES

El paquete vacacional continúa siendo el producto líder de los turoperadores finlandeses, alcanzando
en la actualidad el 62%. Si bien estas ventas tuvieron una distribución bastante irregular a lo largo del
año, además de verse beneficiadas por la mala climatología del verano pasado.

La modalidad de «solo vuelo» tuvo una couta del 17% en el capítulo de ventas, y se comportó de
manera antagónica a la venta de paquetes turísticos. Las ventas de solo vuelo por parte de los
turoperadores están fuertemente condicionadas por la marcha en la venta de paquetes turísticos y
muchas veces se ciñen a las plazas que quedan libres por la no venta de paquetes.
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2.3.1 DESTINOS

Cultura y  sol y playa  suponen más del  80% de las ventas de turoperadores en Finlandia, en el último
ejercicio, el producto sol y playa tuvo una cuota de mercado del 44% mientras que los viajes culturales
supusieron un 39% de las ventas. El segmento cultural está experimentando un considerable crecimien-
to de su demanda y en los últimos 5 años ha logrado un aumento de 2 puntos en su cuota de mercado.

Los destinos de montaña han perdido cuota considerablemente en las ventas de los turoperadores
durante los últimos tiempos, debido principalmente al aumento de los viajes individuales a esos mismos
principalmente a los Alpinos, Los destinos rurales se han mantenido

Los city breaks se han hecho realmente populares y su cuota de mercado ha venido creciendo motiva-
da en gran parte por la posibilidad de encajarlos como vacaciones cortas, cada vez más frecuentes
entre los profesionales. Los principales destinos son otras ciudades europeas.

Fuente: AFTA (The Association of Finnish Travel Agents), MEK (Finnish Tourist Board)

Fuente: AFTA (The Association of Finnish Travel Agents), MEK (Finnish Tourist Board)
Nota: Otros incluye  vacaciones a eventos deportivos  (p. ej.  Formula Uno)

2.3.2 ESTRUCTURA DEL MERCADO DE LA TUROPERACIÓN EN FINLANDIA

Aurinkomatkat es el turoperador líder en Finlandia, seguido por Finnmatkat, en términos de cuota de
mercado estos dos turoperadores acapararon cerca del 65% de las ventas.
Los dos están compitiendo por liderar el mercado, aunque de momento Aurinkomatkat ocupa una
clara primera posición.

My travel Finland y Oy eBookers Finland Ltd abarcan un 15% y 5% respectivamente, el restante 16%
se reparte entre otros turoperadores más pequeños.

El mercado de la turoperación está bastante concentrado en unas pocas compañías, con los gigantes
dispuestos a ganar cuota a costa de los pequeños turoperadores independientes. Aurinkomatkat es
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propiedad de Finnair, lo que le ayuda a crear sinergias, aunque por otro lado, Finnmatkat tiene la
ventaja de que tiene más flexibilidad a la hora de operar con diferentes compañías aéreas.

La asociacion finlandesa de agentes de viaje (AFTA) establece una division entre minoristas, considera
por un lado a las  Agencias de viaje y por otro a los  Turoperadores, en la categoría de turoperadores
tendríamos que incluir a Aurinkomatkat, Finnmatktat, My Travel, Lomamatkat, Detur Finland y Domi-
na Matka-Monte.

Fuente: AFTA (The Association of Finnish Travel Agents)

Fuente: AFTA (The Association of Finnish Travel Agents)

2.4 INTERNET, LÍNEAS AÉREAS DE BAJO COSTE Y TRADICIONALES.

2.4.1 AGENCIAS ON-LINE

En 2004, cerca del 15% de los billetes aéreos fueron vendidos online. El crecimiento en este sector
alcanzó la cifra total de 234 millones de euros. La venta de billetes aéreos supuso cerca del 75% de las
ventas por Internet del sector de transporte. Las principales agencies de Finlandia, Suomen Matkatoimisto
y Area, ofrecen una amplia gama de servicios online en sus webs, incluyendo la venta de billetes. El
vuelo puede ser reservado entre 72 horas y 10 meses antes de la fecha del viaje. Suomen Matkatoimisto
y Area son propiedad de Finnair, pero venden billetes de la práctica totalidad de líneas aéreas.

2.4.2 LÍNEAS AÉREAS DE BAJO COSTE.

La única línea aérea de bajo coste consolidada en Finlandia es Air Finland, desde su fundacón en
2003, Air Finland se ha orientado a la venta de billetes online. A fin de reducir costes, Air Finland no
cuenta con servicio telefónico u oficinas de ventas, el servicio al cliente se presta íntegramente a través
de la red las 24 horas todos los días. Los clientes, además pueden acceder fácilmente  a información
actualizada de sus vuelos. Air Finland transportó durante su primer año de vida a 89.000 pasajeros
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desde Helsinki a Niza, Barcelona, Málaga, Faro, Funchal, Tenerife y Gran Canaria. En 2004 el núme-
ro había ascendido a 311.000

2.4.3 LÍNEAS AÉREAS TRADICIONALES

Desde 2001, la compañía nacional de Finlandia, Finnair, ha venido realizando esfuerzos considerables
en potenciar su venta de billetes online a través de su web corporativa, principalmente con la idea de
reducir costes. En la actualidad, Finnair vendió el 14% de sus billetes aéreos  a través de Internet.
Finnair ofrece en su web también la posibilidad de comparar precios para algunos destinos específicos.

El empeño que tiene Finnair en desarrollar sus servicios online va aparejado de una reducción en sus
oficinas de ventas convencionales y tratar de alcanzar el 40-50% de cuota en el mercado online en
2009

Fuente: Finnair, VR Ltd.

2.4.4 CUOTA DE MERCADO DE LAS PRINCIPALES LÍNEAS AÉREAS

Finnair acapara el 93% del mercado, sin embargo, la filial de SAS, Blue1, y la entrada en el mercado
de líneas aéreas domésticas de bajo coste están desafiando la posición monopolista de la compañía.
La cuota de mercado de Blue1 para   2004 fue próxima al 6%, mostrando un crecimiento dinámico
cada año.

La cuota de mercado de Air Finland es del 1%.

Otra recién llegada, Flying Finn, que incluso pudo ganarle algo de cuota a Finnair en vuelos domésticos
en 2003, entró en dificultades económicas y finalmente desapareció en enero de 2004.

Fuente: Prensa del sector (Kauppalehti y Talouselämä), informes anuales.

2.5 DESTINOS COMPETIDORES.

Estonia y Suecia son los dos destinos más populares entre los finlandeses. En 2004 supusieron el 20%
del total de  los viajes al extranjero. Sin embargo, el «boom» que experimentaron recientemente los
viajes a Estonia parece haberse apagado, una razón podría ser el fin de los servicios de venta a bordo
libres de impuestos que prestaban los ferrys que viajaban entre Estonia y Finlandia, además del incre-
mento de precios generalizado de Estonia debido a su ingreso en la UE han mitigado al menos momen-
táneamente los viajes a Estonia.
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Además de Estonia, Rusia, Suecia y Grecia han sido los destinos favoritos por los finlandeses para sus
viajes de placer, mientras que los viajes de negocios fueron principalmente a Suecia, Estonia, Rusia y
Alemania. Continuando con los viajes de placer, Bulgaria y la República Checa han ido ganando
terreno en los últimos tiempos, Tailandia también ha venido experimentando un crecimiento bastante
considerable hasta los sucesos del tsunami y sobre todo de las epidemias. El crecimiento más fuerte en
cuanto a viajes de negocios lo ha protagonizado Rusia.

Es de señalar también el hecho de que el terrorismo es considerado por los finlandeses como una
amenaza global, y los ataques sufridos por Londres han recordado que es un fenómeno que también
puede darse en Europa, además de en Egipto o Turquía. Sin embargo, las epidemias con foco en el
sudeste asiático si han condicionado a la baja la apetencia de los finlandeses por estos destinos.

Fuente: MEK (Finnish Tourist Board), Tilastokeskus (Statistics Finland)
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3. NORUEGA

3.1 SITUACIÓN MACROECONÓMICA

3.1.1 CIFRAS MACROECONÓMICAS INTERANUALES:

Fuentes: Ministerio de Economía de Noruega, datos de Julio
Inflación: 1,7%
PNB: 1,9 %
Paro: 4,7% Julio

Durante el último año, Noruega ha experimentado lo que podría considerarse un pequeño «boom»
económico motivado principalmente por el alza del precio del petróleo y por el consumo privado.
Estos datos, apoyados por unos tipos de interés muy bajos favorecen el flujo viajero desde Noruega.

3.2 CIERRE DEL INVIERNO 04-05 Y EVOLUCIÓN DEL VERANO 05.

La cifra provisional de llegadas de noruegos a Gran Canaria muestra un ligero incremento, sobre todo
debido al aumento con respecto a 2004 de los tres primeros meses del año, que han compensado
sobradamente las peores cifras comparadas con 2004 a partir de abril.

3.3 ESTRUCTURA DEL MERCADO DE LA TUROPERACIÓN EN NORUEGA

La turoperación en Noruega se concentra en cuatro turoperadores principales, estos abarcan el 90%
del mercado, las compañías más pequeñas han de centrarse en nichos específicos.

Star Tour Rejser cuenta con la mayor cuota de mercado, un 26%, gracias a su política tradicional de
contar con una oferta fuerte y elevado nivel de servicios, pertenece al grupo TUI. Prisma Tours, tam-
bién parte del grupo TUI, Apollo Resor y Ving les siguen de cerca, aunque la fuerza de Ving en Suecia
no se refleja en Noruega.

El resto de la oferta está bastante fragmentada, pero cabe señalar a empresas importantes como Fjor
Tours, especializada en cruceros a lo largo de la costa Noruega,  que ocupa la quinta plaza Star Tours
es tambíen la líder en ingresos, sus viajes abarcan desde el billete de viaje más sencillo hasta las
vacaciones temáticas más caras en destinos exóticos. Prisma Tours le sigue en la lista de ingresos, pero
su oferta es bastante más limitada que la de Star Tour.
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Fuente: RBL (Reiselivsbedriftenes Landsforening)

Fuente:  Trade interviews, RBL (Reiselivsbedriftenes Landsforening)

El paquete de vacaciones es el corazón del negocio de la turoperación en Noruega, en el último
ejercicio este producto acaparó el 73% de las ventas de la turoperación. En Noruega, el segundo tipo
de venta de vacaciones en importancia es la modalidad de «solo vuelo», en este sentido hay que
señalar que los noruegos, que por lo general dominan varios idiomas, tiene bastante iniciativa a la hora
de diseñarse sus propias vacaciones. Los cruceros fueron el tercer producto en importancia, con un
8% de las ventas, éstos fueron principalmente domésticos, pero también tuvieron su importancia los
cruceros realizados en el Mediterráneo o en el Caribe.

3.3.1 DESTINOS

Los destinos charter tradicionales han vuelto a ser los favoritos de los noruegos, Baleares, islas Griegas
e Islas Canarias. También vienen ganando cuota de mercado los destinos de sol y playa en Asia. Los
destinos de playa supusieron el 52% de las ventas de los turoperadores en el último ejercicio, lo que
supuso un incremento de dos puntos porcentuales con respecto al ejercicio anterior. La principal causa
de este aumento se le atribuye a la mala climatología del último verano noruego.

Los principales destinos urbanos fueron Londres, Roma, Barcelona, Estambul y Reykjavik. Los tres
primeros, son destinos típicos de vida nocturna, compras y cultura. Los eventos deportivos, de entre
los cuales destaca el Fútbol, propician viajes a Inglaterra, España o Italia, los países europeos con las
ligas más potentes. Estambul o Reykiavik son destinos más exóticos y se van consolidando como
alternativas para viajes de fin de semana.
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Fuente: RBL (Reiselivsbedriftenes Landsforening),
Nota: Otros incluye viajes educacionales y a eventos deportivos

Fuente: RBL (Reiselivsbedriftenes Landsforening)
Nota: Otros incluye viajes al norte de Noruega, campamentos deportivos para niños, etc.

3.3.2 AGENCIAS ONLINE

Los principales proveedores de servicios de viaje online son empresas principalmente radicadas fuera
de Noruega, aunque esto no supone ningún obstáculo para los compradores noruegos, que suelen
comprar en Internet sin preocuparles si la empresa es noruega o de otro lugar.  Entre este tipo de
agencias, «Ticket» es la más importante, seguida de Expedia y Lastminute.com. Los noruegos encuen-
tran más variedad en los portales internacionales que en los nacionales. Otra agencia online a tener en
cuenta en el panorama noruego es Reisefeber.com, que pertenece al grupo Travelocity.

Fuente: RBL (Reiselivsbedriftenes Landsforening)

3.4 INTERNET, LÍNEAS AÉREAS DE BAJO COSTE Y CONVENCIONALES

3.4.1 INTERNET

El papel de Internet no deja de crecer en los últimos tiempos, para empezar, se ha convertido en la
principal herramienta de ventas de las compañías de bajo coste, además de ganar cada vez más impor-
tancia en el segmento de las aerolíneas tradicionales. La penetración que actualmente tiene Internet en
Noruega lo hace accesible a la casi totalidad de la población

Los Noruegos no dan un uso tan extendido a la tarjeta de crédito como otros países, pero sin embar-
go, esto no es un obstáculo para el público objetivo de las aerolíneas de bajo coste.
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Los motores de búsqueda son cada vez más populares entre los internautas noruegos y gracias a ellos
es posible encontrar el precio más barato para un vuelo determinado.

3.4.2 AGENCIAS

El impacto de Internet en el sector de viaje  noruego ha sido realmente profundo y puede ser analizado
agrupando a las empresas en tres tipos. El primer tipo lo componen compañías como que comerciali-
zan directamente sus productos, como Ryanair, Norwegian Air Shuttle y Sterling. El segundo grupo de
compañías son las agencias de viaje que ofrecen diversos productos de sus proveedores, donde el
consumidor adquiere los servicios y los paga, normalmente con tarjeta de crédito sin que intervenga
personal compañía. Ejemplos de este tipo de empresas pueden ser Lastminute.com o Reisefeber.
El tercer tipo de compañías son aquellas que copian información (normalmente sobre ofertas o precios
bajos) a su propia página web y preguntan al proveedor sobre disponibilidad y precios sobre pedido.
Este tipo de empresas son conocidas como  «site-scrapers».

Las agencias online son bastante populares entre los noruegos debido a que suelen ser marcas muy
populares como Royal tours o Ticket, y ofrecen un gran número de servicios tales como listados de
billetes aéreos, hoteles y alquiler de coche. La principal desventaja que tiene estas compañías es que
no siempre son la manera más rápida o barata de comprar un billete.
Otros sitios web como mrjet.no o Reisefeber se dedican a vender directamente vuelos o paquetes
turísticos sin prestar servicios complementarios.

3.4.3 COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS ONLINE

La manera más asequible y segura es comprar los billetes online directamente a la aerolínea. Sin em-
bargo, esto no es posible con todos los tipos de billetes aéros. La idea de negocio de las CBC está
construida generalmente alrededor de Internet y sus páginas se basan en la simplicidad.
A pesar de esto, muchos consumidores siguen usando los servicios de un agente de viajes para com-
prar billetes aéreos de Norwegian Air o Ryanair, que venden sus productos a través de la red de
agencias de viaje «Ticket». SAS y otras aerolíneas tradicionales no han sido tan activas como muchas
CBC a la hora de vender sus productos a través de Internet y sus webs son por lo general mas
complejas y difíciles de usar.

Fuente: RBL (Reiselivsbedrifternes landforening)

3.4.4 LÍNEAS AÉREAS DE BAJO COSTE Y TRADICIONALES

El sector del transporte aéreo en Noruega está dominado por el grupo SAS a través de sus filiales
Scandinavian Airlines, Braathens y Widerøe’s Flyveselskap, conjuntamente abarcan una cuota de mer-
cado del 80% de las ventas. SAS Scandinavian Airlines ocupó la primera posición copando un 50%
de las ventas, sin embargo, esta cuota ha venido reduciéndose en los últimos años debidos a diversos
problemas internos de la compañía , que se está reestructurando para poder competir con las CBC.
Norwegian y Widerøe’s Flyveselskap ocupan la tercera y cuarta posición respectivamente, pero abar-
cando una cuota considerablemente más baja que los dos primeros, SAS y Braathens. Estas dos
aerolíneas son un claro ejemplo de la estrategia de mercado de SAS que adquiere aerolíneas arraiga-
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das en el territorio pero no las integra en su grupo matriz, Widerøe’s Flyveselskap centra su actividad
en las zonas más densamente pobladas de Noruega. Norwegian es la CBC noruega por excelencia,
vuela a un gran número de destinos Noruegos y europeos. El 50% de sus billetes son vendidos online.

Entre el resto de aerolíneas, encontramos compañías especializadas en vuelos al ártico, en transporte
en helicóptero desde / hasta plataformas petrolíferas y otras CBC como Ryanair y Sterling. Sterling fue
inicialmente creada con capital Noruego, aunque con base de operaciones en Copenhague. En la
actualidad, se ha fusionado con Maersk Air y sus accionistas mayoritarios son un grupo empresarial
Islandés.

Fuente: RBL (Reiselivsbedrifternes landforening),annual reports

3.5 DESTINOS COMPETIDORES

La elección de vacaciones en Noruega fue una combinación entre los que visitaron el resto de
Escandinavia y los que eligieron el sur de Europa. El país mas popular ha sido Suecia seguido de
Dinamarca, en el último año, un millón de noruegos viajaron a Suecia, Suecia y Dinamarca se han
erigido como destinos donde los noruegos mezclan negocios y vacaciones y normalmente aprovechan
los viajes de fin de semana para realizar compras de artículos que son mucho mas caros en Noruega y
de esta manera «financiar» sus viajes.

Existe un segmento de turistas noruegos que se pueden definir como amantes del sol. Estos turistas
suponen alrededor del  22% de la población y eligen normalmente el sur de Europa, especialmente
España y Grecia. Este tipo de vacaciones suelen durar como mínimo una semana. Otro sub-grupo que
comprende al 12% de la población son los aquellas personas que prefieren viajes cortos con alguna
experiencia cultural. Los destinos más populares de sol y playa en Noruega son Gran Canaria (Playa
del Inglés principalmente) y  la isla griega de Corfú.

Los viajes a la parte norte de Europa alcanzaron la cifra de 520.000 en el último ejercicio, siendo los
destinos más populares Alemania, Austria y Holanda. Una gran cantidad de turistas eligieron Austria
durante la temporada invernal, ya que los Alpes ofrecen unas posibilidades para la práctica del esquí que
no tienen las montañas noruegas. La llave del éxito de Alemania es su accesibilidad incluso en coche.

Fuente:  Transportøkonomisk institutt, Avinor
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4. SUECIA

4.1 CIFRAS MACROECONÓMICAS INTERANUALES:

Fuentes: Oficina Central de Estadísticas de Suecia e INE.
IPC: 0,7%. Julio 2005. Fuente. INE
PNB: 2,1% . Julio 2005. Fuente. Statistics Sweden
Desempleo: 6,9. Fuente. Statistics Sweden

El Ministerio de Economía sueco se ha planteado como retos cara a este ejercicio mantener la confian-
za en las cuentas públicas, un crecimiento en términos de PNB del 2% y tratar de alcanzar una cifra del
80% de empleos estables en el espectro de población laboral comprendida entre los 20 y 64 años.

4.2 CIERRE DEL INVIERNO 04-05 Y EVOLUCIÓN DEL VERANO 05

Suecia continúa mostrando una tendencia a la baja que se viene manteniendo prácticamente constante
durante casi todos los meses, a excepción de febrero y marzo,  si bien en febrero y marzo mostraron
una cifra bastante similar a 2004

4.3 ESTRUCTURA DEL MERCADO DE LA TUROPERACIÓN EN SUECIA

Al igual que en el resto de países escandinavos, en Suecia el paquete vacacional es el producto más
vendido por los turoperadores, en el caso de este país, la cuota de mercado de dicho producto es del
50% aproximadamente, sin embargo en los últimos tiempos se han registrado algunos cambios no
siempre positivos en este segmento del mercado. Prácticamente todos los otros tipos de vacaciones
que han ganado cuota de mercado lo han hecho a costa del paquete turísticos, además, los viajeros
más experimentados optan cada vez más por la opción «solo vuelo» o crucero. La demanda general de
«city breaks se ha incrementado». Aún con todos estos factores en contra, el paquete vacacional
triplicó la facturación del siguiente tipo de vacaciones, que ha sido el «solo vuelo». En el lado positivo
de todos estos cambios, se ha detectado que este periodo de pérdidas de cuota de mercado ha tocado
a su fin.

Los «city breaks» y la opción «solo vuelo», han ido ganado cuota de mercado y se han comportado
como como dos de los grupos de crecimiento más dinámico en cuanto a vacaciones vendidas. Tam-
bién los cruceros, a pesar de no ser un segmento con demasiada tradición en Suecia, han visto aumen-
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tar su volumen de ventas y se le augura un buen futuro. Por último, las vacaciones activas y de aventura
han mostrado un aumento espectacular, aunque son cifras que hay que manejarlas considerando el
escaso volumen inicial de este segmento.

La severa climatología sueca, donde incluso los veranos son inestables en cuanto a temperaturas,
propicia  que los destinos del sur de Europa se encuentren entre los más apetecidos. A pesar de  haber
experimentado un ligero descenso, el producto sol y playa genera la mitad de los ingresos de los
turoperadores.

A pesar de que los destinos de ciudad son cada vez más populares, los viajes culturales vienen mos-
trando una tendencia a la baja, lo mismo que los destinos rurales, donde la principal competencia se
encuentra dentro del propio territorio sueco.

En cuanto a los destinos de esquí el último ejercicio se ha cerrado a la baja, cambiando así la tendencia
alcista que ha venido mostrando en los últimos tiempos.

Fuente: SCB (Statistics Sweden), The Swedish Tourist Authority, prensa del sector

Fuente: SCB (Statistics Sweden), The Swedish Tourist Authority, prensa del sector
Nota: Otros incluye viajes de salud y spa

Con independencia de las últimas fusiones y adquisiciones, Fritidsresor es el turoperador mas grande
de Suecia y del área escandinava. Fritidsresor vende aproximadamente la mitad de sus vacaciones
directamente al cliente final, que elige principalmente el área mediterránea y Canarias. El resto de su
volumen lo vende a través de agencias de viaje. Los siguientes turoperadores en orden de importancia
son Ving y Apllo.

Ving tiene en su catálogo 120 destinos repartidos en 25 países, además cuenta con amplio espectro de
posibilidades para sus clientes. Los ingresos de Ving son ligeramente superiores a los de Apollo y
prácticamente el doble de los de Always, al igual que Ving, pertenecientes al grupo My Travel. Always
viene creciendo considerablemente desde los años noventa a raíz de la introducción de nuevos desti-
nos y aeropuertos de salida. Always ha planteado una estrategia para los próximos años tomando a las
familias como cliente base.
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Apollo Resor, perteneciente  Kuoni, tiene un gran arraigo como turoperador especializado en viajes a
Grecia, por lo que se ha consolidado como como líder hacia este destino.

Fritidsresor y Ving concentran la mitad del mercado de la turoperación en Suecia (Fritidsresor un 30%
por un 20 de Ving).  La principal fortaleza de Fritidsresor reside en que la mayoría de sus destinos se
encuentran en el área mediterránea y Canarias. Por su parte, Ving ofrece prácticamete los mismos
productos, pero dirigidos a un público masivo con una política de precios ajustados.

Always ha experimentado durante los últimos tiempos el crecimiento más dinámico entre los grandes
turoperadores suecos, lo mismo que Fritidsresor, esta cuota de mercado se le ha ganado a los peque-
ños turoperadores. También hay que señalar que el grupo My Travel está vendiendo cada vez más y
más vacaciones a precio de catálogo, sin tener que recurrir a ofertas de última hora.

4.3.1 OPERADORES CHÁRTER

El mercado charter en Suecia tiene una larga tradición, ya que comenzó a desarrollarse en los años 50
del pasado siglo, precisamente el primer vuelo charter que llegó a Gran Canaria procedía de este país.
Así pues, los consumidores tienen una gran experiencia en este tipo de viajes y esperan de los
turoperadores precios competitivos y viajes que se ajusten a sus apetencias.

La madurez del mercado charter en Suecia ha forzado a los turoperadores a tener que trabajar cons-
tantemente en ir adaptando su oferta a los gustos de unos viajeros cada vez más experimentados, de
ahí que recientemente hayan empezado a comercializar  vacaciones a destinos de larga distancia como
Asia, Sudamérica o islas exóticas, productos todos ellos donde las CBC no pueden competir, con lo
cual no sería de extrañar que este tipo de vacaciones vayan ganando terreno a otras opciones.
Por su parte, los cosumidores demandan la posibilidad de poder viajar a bajo precio y con gran
flexibilidad  gracias a productos que estén claramente diferenciados de los que podría ofrecer una
CBC.

En este sentido Ving ha tomado la delantera, ofreciendo city breaks o vacaciones flexibles en vuelos
regulares,  también han comenzado a comercializar vuelos charter a destinos todavía sin explotar como
Croacia, Eslovenia o Aruba, en un primer momento como vacaciones de invierno para luego extender
su periodo de comercialización también al verano

Por su parte, Fritidsresor se beneficia de pertenecer al grupo TUI y su gran infraestructura. Fritidsresor
comercializa sus vacaciones a través de sus filiales TEMA, Sportresor, Gran Tours o Prisma,  De esta
manera establece una segmentación por productos que hacen familiar el producto a su destinatario.

Apollo, perteneciente al grupo  Kuoni Scandinavia, posee también la línea de vuelos charter Novair.
Kuoni ha dirigido su estrategia de mercado a aumentar su público objetivo a destinos tradicionales y
nuevos  ya sea via charter o por vuelo regular.

Por último, Always ha logrado consolidar una sólida red de ventas y distribución al conseguir venderse
a través de la mayoría de agentes de viaje del sector, esta estrategia le ha permitido posicionarse
rápidamente entre los mayores turoperadores de Suecia.
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Fuente: Euromonitor International

Fuente: Euromonitor International

4.4 INTERNET, LÍNEAS AÉREAS DE BAJO COSTE Y CONVENCIONALES

El cada vez mayor porcentaje de ventas a través de Internet hace imposible ignorar esta tendencia en
la estructura actual del sector del transporte aéreo.

Las ofertas de ultimo minuto promocionadas online buscan maximizar la capacidad de vuelo a la vez
que atraer a clientes que buscan rentabilizar al máximo su dinero. Sin embargo la tendencia más notoria
es que los viajeros de negocios, tras un periodo de evaluación, se han convertido en un segmento en
alza, por este motivo, muchos de los productos y servicios online buscan atraer a este tipo de cliente.

En términos generales, el sector de viajes es uno de los que han experimentado un crecimiento más
acelerado dentro del sector de ventas a través de Internet. El segmento de población encuadrado
dentro de la mediana edad ha sido el artífice de este crecimiento. Cuando la nueva generación de
jóvenes, para los cuales Internet es una herramienta común, alcance la edad en la que los suecos
comienzan a viajar, el sector de ventas online será posiblemente el corazón de la industria del turismo
en Suecia.

4.4.1 AGENCIAS ONLINE

En la actualidad el negocio de la reserva de viajes online se encuentra en Suecia en una etapa posterior
a su implantación, podemos hablar de un sector que se aproxima a la consolidación, y muchas empre-
sas que se han instalado con éxito en este segmento, comienzan a abrir nuevas perspectivas de merca-
do.

Un claro ejemplo puede ser Resefeber, que tras advertir el potencial del segmento de viajes de nego-
cios online, ha reorientado su página Web, antes dirigida a viajes de placer,  para enfocarla a este
sector, incluyendo opciones como efectuar las reservas en función de la fecha y hora, independiente-
mente de la  compañía aérea. Su Web busca que sea el propio viajero de negocios el que planifique el
viaje como un elemento más de su agenda, ahorrando así dinero y puestos de trabajo superficiales.
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Fuente: Prensa del sector,  Euromonitor

4.4.2 LÍNEAS AÉREAS DE BAJO COSTE

Algunas de las principales CBC de Europa son especialmente activas en Suecia. Sin embargo, algunos
nuevos operadores tratan de hacerse un hueco dentro del creciente mercado de los vuelos de bajo
coste, algunos de ellos se han orientado hacia los vuelos domésticos como Fly Me, que vende sus
vuelos a través de call center y online.

Nordic Airlink, propiedad de Finnair es otra de las low cost que comenzó programando rutas entre
grandes ciudades del área nórdica.

La respuesta de SAS a las CBC ha sido su producto Snowflake. Inicialmente pretendía ser una CBC,
pero tras un corto periodo inicial, han pasado a ser asientos dentro de sus vuelos regulares, podría
pues, considerarse un «servicio de bajo coste». El servicio Snowflake cubre varias de las rutas euro-
peas más importantes y tiene la ventaja de que establece restricciones como pasar el fin de semana o
un determinado número de noches en el destino, además se pueden hacer reservas hasta dos horas
antes del embarque a unos precios flexibles que varían en base a la hora y demanda de reservas del
vuelo. Otra de las ventajas de Snowflake es que vuela únicamente a aeropuertos de primera línea.

A partir de octubre SAS lanzará al mercado su nuevo producto «Nya Europaflyget», destinado al
consumidor final, y que es un paso adelante hacia una manera cada vez más sencilla de viajar. Básica-
mente se diferencia de Snowflake en que ahora las reservas se harán a precio fijo y en que se pueden
comprar los trayectos por separado e incluso combinar un trayecto con otro producto de la compañía.

4.4.3 LÍNEAS AÉREAS TRADICIONALES

SAS (Scandinavian Airlines) es la mayor compañía aérea convencional de Suecia, aún así, el grupo
sigue creciendo siguiendo su política de adquisición de compañías aéreas especializadas en algún tipo
de servicio o ruta, como por ejemplo Skyways, especializada en rutas domésticas.

A fin de fidelizar clientes, SAS ha lanzado el producto EuroBonus, que independientemente de la
compañía con la que se haya volado, permite a su titular acumular puntos para ser usados en cualquiera
de las compañías del grupo a modo de descuentos.

Fuente: SCB (Statistics Sweden), SIKA, prensa del sector.
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4.5 DESTINOS COMPETIDORES

Las familias suecas con niños pequeños optan casi exclusivamente por unas vacaciones económicas, y
suelen inclinarse hacia las que ofrecen algo para los niños, siendo los productos más vendidos los
paquetes de vacaciones hacia Canarias o Grecia, así pues, son estos dos destinos los más populares
entre los suecos. El segmento de los jóvenes elige destinos donde la vida nocturna sea un atractivo
importante, ya sea en verano o invierno.
Dinamarca, en gran parte gracias a su fuerte campaña de marketing y Alemania, principalmente por los
viajes de negocios, han logrado consolidar su cuota de mercado, pero sin embargo, España y Grecia
han iniciado un lento descenso, aunque de momento este descenso es más notorio en cuota de merca-
do que en volumen de turistas. Este descenso viene dado principalmente por las apetencias de los
suecos hacia los destinos exóticos, que van ganando terreno a los destinos típicos de vacaciones. Estos
nuevos destinos son territorios que hasta ahora habían ocupado posiciones prácticamente marginales,
como Croacia, Bulgaria, Rumania y Turquía.

Fuente: «Tourism in Sweden 2003», «Tourism in Sweden 2004», The Swedish Tourist Authority
Nota:  España incluye Canarias.

Fuente: «Tourism in Sweden 2003», «Tourism in Sweden 2004», The Swedish Tourist Authority
Notes: España incluye a Canarias.
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4.6 COMPARATIVA DE PRECIOS Y CARACTERÍSTICAS POR DESTINO.

4.6.1 DESTINOS NACIONALES

TUROPERADOR: ALWAYS

TUROPERDOR: APOLLO
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TUROPERDOR: FRITIDSRESOR

TUROPERADOR: VING

*Precios para dos personas una semana en apartamento de tres llaves
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4.7 COMPARACIÓN DE PRECIOS POR DESTINOS COMPETIDORES
EXTRANJEROS

FRITIDSRESOR

VING

4.7.1 EVOLUCIÓN DE LAS LLEGADAS DE CBC A CANARIAS DURANTE 2005

Fuente: Instituto de Estudios Turísticos.
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4.7.2 LLEGADAS POR MES DE LAS PRINCIPALES CBC NÓRDICAS A CANARIAS
  DURANTE 2005

Fuente: Aena

4.8 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A la vista de los datos obtenidos del informe podemos, a modo de conclusión, realizar algunas reco-
mendaciones para distintas áreas del sector.

4.8.1 TUROPERADORES:

 Los paquetes turísticos son cada vez más ajustados a los perfiles del cliente objetivo. En Gran Canaria
existe un enorme potencial para la elaboración de paquetes que combinen sol y playa con alguna otra
actividad, como por ejemplo cultura o compras. La próxima reapertura de la cueva pintada de Gáldar
puede resultar un reclamo importante para implementar al producto sol y playa.
En cuanto a las compras, sería interesante impulsar algún tipo de acción en colaboración con alguna
asociación representativa del sector comercial que impulse este segmento. Una página web o bien el
desarrollo de la marca Gran Canaria shopping  podría ser una herramienta útil.

4.8.2 LÍNEAS AÉREAS Y CBC

Debido al creciente aumento de ventas por la red, sería interesante contactar con los equipos encarga-
dos de desarrollar las páginas Web de algunos de las líneas más importantes para conocer que conte-
nidos pueden ser útiles para los principales  perfiles de clientes, que información es la que más deman-
dan y de que forma, de modo que nuestra Web complemente los servicios de los que suelen adolecer
los de aerolíneas o agencias de viaje. Horarios de guaguas o frases útiles son ejemplos de los servicios
comentados.

4.8.3 INTERNET:

Intentar tener algo de feedback a través de nuestra web, analizar que páginas dentro de nuestro sitio
son las más visitadas y cuales no a fin de poder conocer de primera mano los gustos de nuestros
turistas. Introducir algún enfoque comercial, por ejemplo, con que compañía fue más barato viajar el
último mes, comparativas de precios o relación de compañías que operan con Gran Canaria. Crear un
concurso de servicios más valorados por el cliente u otra herramienta donde el cliente final pueda
trasmitirnos sus opiniones y sugerencias. Actualizar nuestra base de datos fotográfica de manera perió-
dica e introducir vídeos de corta duración.

También sería interesante colgar algunos emails seleccionados de entre los comentarios positivos sobre
Gran Canaria, pero sin caer en el autoelogio.
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En definitiva, se trata de introducir en nuestra Web las ventajas del boca a boca.

Aunque sea todavía un poco prematuro, no estaría de más hacer un seguimiento a la herramienta
Google Earth, cuyo potencial parece enorme cara al viajero experimentado y tratar de proveer de
nuestros datos al webmaster, así como de actualizarlos a fin de que puedan ser localizados fácilmente
en distintos idiomas al realizar una búsqueda.

4.8.4 OTROS:

Tratar  de explotar la vertiente de las relaciones públicas, en lugares con un público tan experimentado
como escandinavia, los impactos publicitarios son realmente masivos, se trata pues de tratar de
promocionarnos usando la vía de los contactos, de manera que el cliente final no perciba esa informa-
ción como publicidad.
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