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1.1 ECONOMIA
SITUACION GENERAL

Los paises nordicos como conjunto se diferencian del
resto de Europa en que combinan un alto nivel de vida
y una distribucion relativamente uniforme de la ren-
ta. Sin embargo, el sostenimiento de este modelo de
bienestar se basa en una imposicion fiscal de las mas
altas del mundo. El nivel medio de ingresos es alto y
las diferencias entre clases sociales relativamente pe-
queias comparandolas con otros paises occidentales.

PIB 2012

El nivel de crecimiento del PIB en estos paises du-
rante los ultimos afos ha sido superior a la media
europea. El incremento del PIB en Noruega en los
Gltimos diez afios ha sido un 60% superior al de la
Europa de los 15, es decir, antes de la ampliacion de
la UE. Noruega es actualmente uno de los paises con
mayor nivel de vida del mundo.

Las perspectivas en cuanto al consumo privado, la
variable mas directamente ligada al gasto turistico,
también son positivas

PREVISIONES DE CRECIMIENTO DEL PIB (%)
2013

2014 2015

Suecia 2,9

2,5 2,4

)
Dinamarca ) 2,3 2,4 2,4 2,3

Finlandia ) 2,7
Noruega ) 2,6

Fuente: Tourism Trademark

2,6 2,4



PREVISIONES DE INCREMENTO DEL CONSUMO PRIVADO (%)

Consumo 5 2012 2013 2014 2015

N

Suecia 4 2,6 2,6 2,5 2,5

Dinamarca
Finlandia 2,9 : - : - : -
Noruega 2,5 2,2 2,1 2,2

Fuente: Tourism Trademark

EFECTOS SOB RE EL TU R|SMO El gasto medio p0|: persona de los turistas nordicos s,e
El nivel de ingresos en los paises nordicos puede con- situalen"cre los mas alt95 d'el' mundo, siendo gldemas
siderarse alto, siendo una parte muy apreciable de los nor.dlcos qu1en?s més vViajan €n comparacion con
estos ingresos destinada a las vacaciones, que ocupan cualquier otra nacionalidad.

un lugar preferente en cuanto a las apetencias de los

consumidores nérdicos. El turoperador Ving realizo

recientemente una encuesta sobre cual era el mejor

momento del aho y la mayoria de los encuestados se-

nalaban que eran las vacaciones.



1.2 SOCIEDAD

DEMOGRAFIA

A pesar del peso que tienen como mercado emisor, los
paises nordicos suman una cifra de poblacion relati-
vamente baja.

Suecia cuenta con aproximadamente 9,5 millones de
habitantes, su capital Estocolmo tiene algo menos de
dos millones y como media disfrutan de seis semanas
de vacaciones al ano.

Dinamarca reparte en su territorio a 5,5 millones de ha-
bitantes, contando Copenhague con 1,2 millones. El pe-
riodo vacacional comprende entre cinco y seis semanas.

Finlandia tiene 5,4 millones de habitantes, destacando
su capital Helsinki con 1,35 millones. Los finlandeses
disfrutan de entre 5 y 6 semanas de vacaciones por
ano.

Noruega es el pais menos poblado pero el mas viajero,

tiene 4,9 millones de habitantes, donde Oslo apenas
llega a 600.000 habitantes. Su periodo vacacional os-
cila entre cinco y seis semanas

El motivo de las oscilaciones en el periodo vacacional
es que se éstos se contabilizan en dias naturales, por lo
que dependiendo del calendario festivo de cada ano,
hay periodos en los que, por acumulacion de festivos,
con pocos dias naturales se completan semanas libres.

GUSTOS, TENDENCIAS,
TECNOLOGIA

Los nordicos tienen un perfil viajero muy experimen-
tado, son bastante fieles al formato de turoperacion
y valoran aspectos tales como el clima o la posibili-
dad de interactuar con la poblacion local. Ademas,
los nordicos en su conjunto se sitian como uno de los
territorios con mas capacidad para asimilar y aplicar
las innovaciones tecnologicas.
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SECTOR

2.1 GENERAL:,
SITUACION BASICA,
PREVISIONES GENERALES

Desde 2008 las cifras de viajes al extranjero en los
paises nérdicos aumentan afo tras ano, pareciendo
mantenerse esta tendencia en el medio y largo plazo.

Cerca del 50% del total de los viajes realizados por
los nordicos son al extranjero, siendo el tercer mer-
cado emisor en Europa.

De forma genérica, los nordicos buscan climas calidos
y experiencias culturales cuando viajan, por lo que los
paquetes turisticos gozan de una relativa fortaleza.
La confeccion de los paquetes cuenta cada vez con
mas y mas elementos que les confieren exclusividad a
fin de satisfacer las demandas de los clientes.

Los nordicos tienen un nimero de dias de vacaciones
relativamente alto si se compara con otros paises.

Generalmente dividen este periodo entre tres sema-
nas en verano (que tienden a concentrarse en julio)
y dos semanas en invierno.

Como media, cerca del 60% de los nordicos hacen cada
ano un viaje de vacaciones al extranjero, y esta cifra va
en aumento. Por ejemplo, los noruegos han aumentado
su porcentaje de viajes al extranjero un 4,6% en el perio-
do 2006-2011, mientras que la cifra de suecos viajando
al extranjero ha crecido un 17,5% en la Gltima década.

El 50% de los suecos planea aumentar su frecuencia
viajera al extranjero, los noruegos un 42% y los da-
neses un 36%.

En cuanto al gasto medio, los nordicos encabezan
las cifras en el mercado europeo, tendiendo también
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SECTOR

esta cifra a aumentar. El gasto medio danés aumen-
to un 63% en los Ultimos tres anos. Por su parte, en
2011 los suecos gastaron un total de 11.100 millones
de euros en viajes y los noruegos, con la mitad de
poblacion que los suecos, 11.900 millones. ELl pre-
supuesto medio de un turista nérdico por afo es de
unos 1.000 euros por persona incluyendo todos los
conceptos (transporte, alojamiento y alimentacion).

;Qué busca el turista nordico? De manera generali-
zada, hay cinco factores que influyen determinan-
temente en la eleccion de un destino: Cultura, salu-
bridad, vacaciones activas, compras y restauracion.

A modo de resumen, se encuadran a continuacion las
caracteristicas generales de los viajeros nordicos:

Suecia
) Paquete City Break
Clima

Formatos de viaje

Factores determinantes »

Dinamarca
Paquete City Break

: Clima
Salubridad | Cultura | |
Cultura : Gente local : : Cultura

Finlandia
Paquete City Break

Noruega
Paquete City Break

Clima
Salubridad

Clima
Cultura

Relax

Sol y Playa

Actividades C
ompras

Medio de transporte  »

Excursiones
Compras Deporte
Restauracion

Relax
Compras
Deporte

Compras

Fuente: Tourism Trademark
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SECTOR

2.2 OPERADORES.
SITUACION E INFLUENCIA
PARA EL DESTINO

TUROPERADORES

La situacion del sector turoperador es homogénea
como nunca antes lo fue en los mercados nordicos; los
grupos Thomas Cook, TUI, Kuoni y Primera tienen im-
plantacion en los cuatro paises, ademas de Aurinkoma-
tkat, turoperador lider en Finlandia perteneciente al
consorcio Finnair y no implantado en ningln otro pais.

La turoperacion Nordica esta focalizada en grandes
turoperadores que trabajan con formato de vuelos
charter y otro grupo de empresas mas pequefas que
suelen operar en vuelo regular y que cada vez mas
trabajan bajo demanda del cliente.

Noruega Suecia Dinamarca Finlandia
Thomas Cook Nordic ) Ving Ving Spies Tjaereborg
TUI Nordic ) Star Tour : Fritidsresor : Star Tour : Finnmatkat
. Apollo
Kuoni Group ) Apollo Apollo Falk Lauritsen Apollo
) . : : : Lomamatkat
Primera Travel Group ) Solia | Solresor | Bravo Tours | Matka Vekka

Finnair )

Fuente: Tourism Trademark

Aurinkomatkat
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SECTOR

De manera breve se hace un recorrido por los opera-
dores nordicos mas importantes:

Thomas Cook Nordic Europe: Es junto con TUI Nordic
el operador mas potente. Oferta city breaks, golf, cru-
ceros, viajes de futbol, paquetes familiares, paquetes
sin nifios, grupos (MICE) y larga duracion. Opera pre-
ferentemente en el Mediterraneo, Canarias y Tailan-
dia. Su linea aérea asociada es Thomas Cook Airlines
pero también tienen contratos de compra de asientos
con otras aerolinea, como Norwegian Air Shuttle.

Apollo: Esta muy orientado hacia Grecia, pero también
trabaja volumenes considerables en otros destinos;
oferta sol y playa, cruceros, excursiones, grupos,
lujo, deporte y golf. Cuenta con linea aérea propia
(Novair) aparte de asientos comprados principal-
mente a SAS.

Star Tour: Es la marca noruega del grupo TUI, oferta
sol y playa, cruceros, vacaciones en tren, vacaciones

de larga duracion, grupos (MICE), paquetes sin nifios,
bodas (Tailandia) y vacaciones culturales entre otros
productos; su linea aérea asociada es TUI Fly Nordic.

Primera Travel Group: De procedencia Islandesa, su
operador mas importante es Bravo Tours en Dinamar-
ca. En el ranking de turoperadores se sitla en cuarta
posicion, con oferta de todo incluido, lujo, golf y sol

y playa.

Coyunturalmente, los turoperadores nordicos estan
facturando cifras récord a pesar de que los voliumenes
se ven cada vez mas disminuidos, esto se consigue
vendiendo los paquetes cada vez mas caros.

13



SECTOR

El grupo Thomas Cook presenta un grado de incer-
tidumbre medio, ya que atraviesa por una situacion
complicada en el resto de Europa; sin embargo, en los
mercados noérdicos la situacion es buena.

Para el caso concreto de Gran Canaria la coyuntura es
muy favorable y esta por encima de la media histori-
ca. La isla es el destino lider en el catalogo de los dos
turoperadores mas importantes: Thomas Cook y TUI.
Sin embargo, la turoperacion nérdica esta focalizada
en la temporada invernal, por lo que los voliumenes
contratados en verano disminuyen sensiblemente en
relacion a los del periodo octubre-abril.

AGENCIAS DE VIAIJE

Las agencias de viaje puramente individuales tienen
un papel bastante reducido en el panorama nérdico, el
grueso del negocio lo sostienen cadenas de agencias,
bien sean internacionales como American Express o
bien exclusivas del ambito noérdico. Entre las agencias

nordicas encontramos a Ticket o Resia, orientadas
fundamentalmente hacia el mercado vacacional o Via
Travel, enfocada hacia el mercado profesional.

Las agencias se han visto afectadas en este ultimo ano
por la quiebra de varias aerolineas medianas de ambito
europeo como Malev o Spanair y de algunas mas locales
como la finlandesa Air Finland o la sueca Skyways.

LINEAS AEREAS

El mapa del cielo nérdico esta polarizado en dos com-
panias, Scandinavian Airlines System (SAS) y Norwe-
gian Air Shuttle.

SAS tiene un concepto de negocio englobado en lo
que se consideran aerolineas tradicionales, es socio
fundador del consorcio Star Alliance y su presencia
se centra mayoritariamente en Suecia, Noruega y Di-
namarca, y mucho menos en Finlandia.
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SECTOR

SAS atraviesa por dificultades econdémicas de manera
permanente, sin embargo recibe frecuentes inyeccio-
nes economicas de los distintos gobiernos nordicos,
generalmente en forma de contratos.

Tras un periodo de reduccion de lineas y concentracion
en el negocio de las rutas domésticas, SAS ha vuelto a
expandirse, aunque de manera modesta, con nuevas
rutas internacionales; una de estas nuevas rutas unira
a Gran Canaria con Estocolmo de manera permanente
y se sumara a la que operaba Oslo con Gran Canaria.

Norwegian Air Shuttle es una aerolinea considerada de
bajo coste pero con servicios mejorados en relacion a
aerolineas orientadas exclusivamente a vuelos bara-
tos como pueda ser Ryanair.

Norwegian cumple diez anos de vida en 2012 y tiene
un modelo de negocio fuertemente expansivo, abrien-
do rutas constantemente, tanto internacionales en

una primera fase, como domésticas en una segunda
y simultaneando ambas en la actualidad. Norwegian
cuenta con bases en los cuatro paises nordicos.

Esta aerolinea es de largo, el operador regular que
mas y mejores conexiones tiene entre Gran Cana-
ria y los paises nordicos. Para el proximo invierno se
alcanzara un nivel record de conexiones que haran
accesible a la isla en vuelos directos desde los ae-
ropuertos noruegos de Harstad/Narvik, Haugesund,
Alesund, Bodg, Bergen, Stavanger, Trondheim vy
Oslo (Gaerdemoen, Rygge y Tierp) a los que hay que
anadir los aeropuertos suecos de Gotemburgo y Esto-
colmo, los daneses de Copenhage y Billund; y final-
mente el aeropuerto finlandés de Helsinki, es decir,
15 conexiones. Por otra parte, Norwegian ha sido la
primera aerolinea europea en ofrecer wifi a bordo a
sus pasajeros, servicio que actualmente esta dispo-
nible para vuelos a Gran Canaria.
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SECTOR

OPERADORES ONLINE

Las webs de los turoperadores tradicionales y lineas
aéreas son los canales online mas potentes en cuanto
a venta. De modo genérico, se estima que la turopera-
cion vende en torno al 60% de su produccion de mane-
ra online. Por encima de este porcentaje se mueven
modelos de negocio relativamente nuevos y nacidos
en la era digital, como es el caso de Norwegian Air
Shuttle o de las webs de reserva de alojamiento, don-
de las mas implantadas en el mercado nordico son Ex-
pedia, Hotels.com y Priceline (Booking.com).

Otra caracteristica del mercado online nérdico es la
gran popularidad de los metabuscadores en el proceso
de informacion, que no de compra. Travelmarket.dk
para Dinamarca y sobre todo Finn.no en Noruega y
Destination.se y Reseguiden.se, como ejemplos sue-
cos se encuentran entre los mas populares.
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SECTOR

2.3 COMPETIDORES

ESTRATEGIAS ,
DE PROMOCION ,
Y COMERCIALIZACION

Gran Canaria maneja unas cifras de turistas nordicos
que superan a las de paises enteros, por lo que se da
la paradoja que un destino como el nuestro compite
contra paises como Tailandia, Egipto o cualquier otro
destino que se abra durante la temporada de invier-
no cara al mercado nérdico.

Gran Canaria junto con el destino tailandés de
Phuket, son los mas populares en la temporada inver-
nal, es decir, cuando somos mas competitivos. Mu-
chos destinos competidores invierten grandes sumas
de dinero en campanas conjuntas con turoperadores,
es el caso de Tailandia o Egipto; o en lineas aéreas,
como puede ser el caso de Marruecos. En un nivel in-
ferior, donde la palabra competidor hay que tomarla
con reservas, se encuentra el resto de islas canarias.

Asi pues, TUI Nordic abrira este invierno la isla de
La Palma como destino y aumentara capacidades en
Tenerife, incluyendo en su catalogo Santa Cruz de
Tenerife como destino urbano.

Ving ha comenzado a operar recientemente con Fuer-
teventura, aunque con volimenes modestos. Sin em-
bargo, para Fuerteventura Apollo si que maneja gran-
des contingentes, ya que posee un resort en propiedad:
Playitas. Este resort esta orientado hacia el turismo de-
portivo y familiar, ademas cuenta con campo propio de
golf y piscina olimpica, todo en la misma instalacion,
algo que a dia de hoy no se encuentra en Gran Canaria
y que no nos permite competir en ciertos productos de-
portivos, tanto con Fuerteventura como con Lanzarote,
donde cuentan con el Club “La Santa”. Ambos resorts
son ampliamente promocionados principalmente en Di-
namarca (sobre todo el Club La Santa), pero cada vez
mas se abren hacia el resto de paises nordicos.

17



SECTOR

SITUACION GENERAL

En un baremo de destinos al alza y a la baja, Gran
Canaria esta actualmente en posicion de destino li-
der y al limite de su capacidad alojativa comercia-
lizable en el mercado nérdico durante el invierno.
Otros destinos de invierno, bien han tocado techo,
como es el caso de Tailandia, bien manejan volime-
nes modestos, como puede ser México, o bien estan
atravesando un periodo de contraccion, como es el
caso de Egipto.

COMPETITIVIDAD FRENTE
A GRAN CANARIA

La isla, a pesar de ser un destino maduro, consigue
situarse a la cabeza de los gustos del cliente nérdico
fundamentalmente en invierno y desde esta posicion
de referente se observa que sus principales competi-
dores, sobre todo Tailandia, Egipto y Turquia, tienen la
ventaja de los precios del consumo, mas baratos que
los ofertados en Gran Canaria. No obstante este efecto

estd en parte mitigado por el cambio favorable que
actualmente tienen las monedas nordicas (excepto Fin-
landia, que usa el Euro) frente a la moneda europea.

En cuanto al resto de destinos canarios, como hemos
citado en otro apartado, Lanzarote y Fuerteventura
cuentan desde hace algunos anos con infraestructuras
turistico deportivas de las que Gran Canaria carece.

18



SECTOR

2.4 TENDENCIAS

MARKETING ,
Y COMERCIALIZACION

Los turistas nordicos demandan mas informacion que
la media de los turistas europeos, en torno al 60% de
media compran sus vacaciones a través de Internet;
en Noruega la compra de viajes es el producto online
mas popular.

Las ventajas que encuentran los nordicos al reser-
var online son la flexibilidad y el poder planear sus
vacaciones de acuerdo a sus demandas, sobre todo
en cuanto a tiempo libre, ya que suelen tener una
agenda bastante ocupada.

Aproximadamente el 65% estan satisfechos por haber
disenado ellos mismos sus vacaciones, el 57% usa tres
0 mas paginas para planear sus vacaciones y el 40%
afirma que volvera a disefar sus propias vacaciones.

El aumento del uso de plataformas online también
significa que los clientes esperan conseguir buenos
precios, sobre todo en cuanto a reservas hoteleras.

Al igual que en los canales tradicionales, en Internet
es la mujer quien decide sobre los destinos vacaciona-
les, tanto en la eleccion como en la compra. De esta
manera, es la mujer la que toma un papel activo na-
vegando por la web, leyendo revistas e intercambian-
do opiniones con amigos y familiares para conseguir
inspiracion cara a sus vacaciones. Los nifos también
influyen en cierta medida, especialmente en tomar
la iniciativa, pero no tanto en la toma de decisiones.

Las principales referencias para los turistas nordicos son por
esteorden: Elconocer el destino por ser repetidores, los bus-
cadoresymetabuscadoresdelnternet, lasrecomendaciones
de amigos y familiares, la web de las agencias de viajes o
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SECTOR

turoperadores, las webs de hoteles y oferta complemen-
taria; es decir, las fuentes online tienen un gran peso es-
pecifico en cuanto a inspiracion.

INTERNET

Los nordicos son expertos en el manejo de nuevas tecnolo-
gias: el uso de las tecnologias de informacion y comunicacion
se esta convirtiendo en una parte esencial de la conducta de
los nordicos; redes sociales, teléfonos moviles, smartphones,
ordenadores, tabletas y cualquier dispositivo con acceso a In-
ternet, es utilizado como herramienta de comunicacion.

El turista nordico tiene un nivel muy avanzado en cuanto al
uso de las TICs, en un amplio espectro de edades, desde pen-
sionistas a escolares.

Existe un indice internacional, el Networked Readiness In-
dex, que mide la capacidad de los paises para beneficiarse
completamente de las nuevas tecnologias, tanto en su nivel
competitivo como pais, como en la vida diaria de sus habi-

tantes. En el mismo, los cuatro paises ndrdicos estan entre
los diez primeros a nivel mundial, siendo Suecia, Finlandia,
Dinamarca y Noruega primero, tercero, séptimo y noveno,
respectivamente.

Desde el punto de vista de los canales online se detallan a
continuacion algunos datos:

Suecia: Aproximadamente el 50% de la poblacion se vale de
Internet durante algin momento del proceso de compra de
sus vacaciones, el porcentaje de compras enteramente onli-
ne es del 31%.

Noruega: El 71% de la poblacion realiza compras por Internet,
los viajes son el producto mas popular.

Dinamarca: El 58% de las compras online en Dinamarca en
2010 fueron de viajes, el 56 % de servicios asociados a viajes y
el 67% de entradas para eventos.
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A

Una caracteristica comin en los paises nordicos es el
aumento de compras realizadas a través de dispositivos
moviles. En esta tendencia los hombres son mas activos
que las mujeres.

Pormenorizando en funcion de los distintos soportes, al-
gunas orientaciones para llegar a los turistas nordicos po-
drian ser:

Smartphones: Las aplicaciones relacionadas con viajes es-
tan en constante aumento: consejos viajeros, aplicacio-
nes de traduccion, informacion cultural, mapas e infor-
macion de vuelos se encuentran entre las mas populares.

El uso de dispositivos moviles simplifica las reservas de
Ultimo minuto, por lo que este segmento gana en popu-
laridad.

Redes Sociales: Las generaciones jovenes desarrollan una
tendencia dentro de las redes sociales que influye en las
generaciones mas mayores, convirtiéndolos en usuarios
activos.

La mayoria de los nordicos tienen un perfil de Facebook,
el 52% de los noruegos, el 46% de los daneses, el 44% de
los suecos y el 35% de los finlandeses. El fenomeno social
de Facebook afecta directamente a la conducta viajera,
las fotos de los usuarios animan a otros a viajar, compar-
tir la experiencia viajera a través de Facebook es una
influencia bastante notable entre los usuarios de esta red
social. El 52% confiesan que ver fotos de vacaciones de
amigos les inspira y anima a elegir esos mismos destinos,
y el 45% manifiesta que Facebook les motiva a viajar mas
para encontrarse con familiares y amigos.

En cuanto a Twitter, su implantacion es cada vez mayor,
su formato de microblog es (til para transmitir informa-
cion practica por parte de los proveedores a los clientes
en caso de imprevistos o para compartir informacion en-
tre usuarios; en este sentido destacan aplicaciones como
MySkyStatus.
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PRODUCTO

Los principales turoperadores nordicos ofertan cada
temporada una serie de novedades que les ayudan
a comercializar y posicionarse mejor en sus mer-
cados. Algunas de estas novedades pueden estar
orientadas a segmentos realmente minoritarios,
como la nueva tendencia de tener alojamiento con
piscina privada, mientras que otras tendencias pre-
sentadas en su momento como novedades se han
implantado y ganan presencia, por ejemplo el con-
cepto de “solo adultos”, que se ha popularizado y
se estudia su implantacion en vuelos, sobre todo de
larga distancia.

Si nos centramos en tres perfiles principales: familias
con ninos, singles y familias sin ninos, encontramos
varias tendencias y modas que nos ayudan a aproxi-
marnos a estos segmentos, que unidos abarcan a la
practica totalidad del mercado viajero.

Las familias con ninos suelen viajar en los periodos
de vacaciones escolares, en estas vacaciones buscan
que los nifios se diviertan, experiencias familiares,
relax para los padres y tiempo para compartir pa-
dres e hijos. Tan importante como el destino es el
alojamiento, cada vez se demandan mas y mas es-
tablecimientos de 4 y 5 estrellas con instalaciones
para ninos, ya que las familias quieren mantener o
aumentar el estandar que tienen en sus casas.

Dentro de este segmento familiar, las vacaciones de
todo incluido van ganando adeptos, aumentando por
ejemplo en Dinamarca del 3% al 15% en los Gltimos
seis anos.

Los aspectos mas valorados por los noérdicos para las fa-
milias con nifos son: seguridad, personal con actitud po-
sitiva hacia los nifios, acceso a parques acuaticos y atrac-
ciones, asi como menus para ninos en los restaurantes.
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Las familias sin nifos son quiza el segmento mas
atractivo dentro del mercado nérdico, ya que tienen
una gran apetencia por viajar, disponen de dinero
para hacerlo, suelen tener mas tiempo que la media,
gastan mas y ademas pueden viajar fuera de tem-
porada. Ademas y por razones demograficas, es un
segmento que ira paulatinamente aumentando.

El perfil de las parejas sin nifos a su cargo es el de un
pensionista sin cargas hipotecarias y con ahorros, lo
que le hace gastar algo por encima de la media, bien
sea por la calidad de los servicios contratados o por
la duracion de sus vacaciones.

En este segmento, casi la mitad de los nordicos pre-
fieren alojarse en apartamentos y un 30% se decan-
tan por hoteles sin niflos. Paraddjicamente, es este
segmento el que demanda mas actividades fisicas,
senderismo, ciclismo o excursiones.

Finalmente, el segmento single se cuenta entre uno
de los tres mas importantes, también con tendencia
a aumentar.

Las vacaciones para singles no son eminentemente
dirigidas a encontrar pareja (solo el 30% de las muje-
res y el 50% de los hombres tienen esa motivacion),
sino que la mayoria lo hacen por el placer de dis-
frutar de experiencias compartidas y por encontrar
nuevas amistades.

Muchos aspectos de la cultura single considerados prac-
ticamente tabu en el pasado, tales como las citas por
Internet, son hoy fenomenos totalmente aceptados.
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RECOMENDACIONES
PARA GRAN CANARIA

Las recomendaciones orientadas a Gran Canaria
como destino se orientan como es natural hacia las
demandas manifestadas por los principales perfiles
de clientes y se resumen en:

« Accesibilidad tecnologica, el cliente nordico quie-
re conectarse a Internet desde cualquier lugar del
hotel, bien sea su propia habitacion o bien sean las
zonas comunes.

« Interaccion con el destino, una oferta cultural y
deportiva variada a través de la cual se promo-
cionen eventos y fiestas populares; los mercados
agricolas, el Festival de musica de Canarias, el
carnaval de Las Palmas de Gran Canaria o eventos
deportivos como la Maraton de Gran Canaria pue-
den actuar de atractivo en un destino consolidado
como el nuestro.
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El mercado de un vistazo:
resumen ejecutivo

S




VIEIN

El conjunto del mercado noérdico cuenta con una si-
tuacion economica relativamente mejor que la del
conjunto de la Unidn Europea. Esta salud econémica
tiene una relacion directa con el mercado viajero,
siendo positivas en este sentido las previsiones a me-
dio y largo plazo.

El mercado nordico en su conjunto es el tercer mer-
cado emisor europeo tras Reino Unido y Alemania,
debido a una alta disponibilidad de dias de vacacio-
nes por parte de su poblacion y un ratio viajero de
los mas altos del mundo.

El gasto medio oscila entre los 1.000 y 1.500 euros
dependiendo del pais. Clima e interaccion con el
destino son dos de los factores con mas peso a la
hora de elegir destino.

En cuanto a la estructura del mercado, cuatro gran-
des grupos turoperadores (Thomas Cook, TUI, Kuoniy

Primera) y dos aerolineas (SAS y Norwegian Air Shutt-
le) se reparten la mayor parte del mismo, tras anos
de avances y retrocesos en cuanto a implantacion
en los cuatro paises nordicos. Desde 2011 se da la
circunstancia de que los turoperadores y las lineas
aéreas citadas operan simultaneamente en todos los
paises nordicos.

Tanto turoperadores, como lineas aéreas o agencias
de viaje ofertan sus productos en plataformas tecno-
logicas. Paginas web, perfiles de Facebook, Twitter y
aplicaciones para smartphones son las herramientas
mas utilizadas por los clientes, siendo por tanto las
mas adecuadas para llegar hasta ellos.

Gran Canaria ocupa una posicion de liderazgo en el
mercado noérdico, durante la temporada invernal; la
isla y el enclave tailandés de Phuket acaparan cerca
del 50% de la totalidad de las reservas de paquetes
organizados.
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