
el navegador
Municipios turisticos,
soluciones aparcadas

Proyectos legislativos que requerian un amplio
consenso -como la nueva financiación autonómica y
la reforma de la Ley de Haciendas Locales- han sido
retirados de la agenda política como consecuencia de
varios factores que han enrarecido el clima politico.
En este sentido cabe recordar el fin de la tregua de
ETA (tras el atentado en la T4 de BaraJas del pasado
30 de diciembre) y la convocatoria el próximo mes de
mayo de elecciones municipales y autonómicas en
trece comunidades autónomas.

Quedarán pendientes, por tanto, varios proyectos
que podrian haber supuesto un balón de oxigeno
para los municipios turísticos. Entre ellos, los de nue-
vos mecanismos de ingresos como la cesión a las
arcas municipales de parte del actual 35% del IVAy
del 33% del IRPF que ahora reciben las autonomias. O
bien la posibilidad de fiexibilizar el IBI, lo que permiti-
r[a aplicar gravámenes diferentes a las segundas resi-
dencias. Otro proyecto que seguirá en el aire es el
fondo de compensación nacional para los municipios
turisticos.

Sin fuentes de financiación estables para atender
los fuertes incrementos de población estacional, es
muy probable que numerosos municipios turísticos
sigan incrementando la presión fiscal en 2o07 a tra-
vés del aumento de impuestos ya existentes o de la
creación de nuevas tasas.

Claro que, a la vista de determinados titulares de
prensa y declaraciones recogidas por los diarios, a
pocos alcaides y concejales de Hacienda les temblará
la mano a la hora de subir los impuestosytasas a las
empresas turisLicas. El conseller de Turismo de las
Islas Baleares, Joan Flaquer, dijo por ejemplo que
"2oo6 ha sido el mejor año de la historia" (ver pág.
26).Y Pedro Mejía, secretario de Estado de Comercio 
Turismo, en su comparecencia en el Congreso el
pasado mes de diciembre calificó 2006 de "muy
buen año para el turismo".

Frente a este optimismo, conviene recordar la con-
tinuada caída de los ingresos por tu rismo extra njero,
del 3% en términos reales para el conjunto de 2oo6,y
del ingreso medio por turista extranjero, que fue de
un 7,5%, también en términos reales, según las esti-
maciones de Exceltur.

Según los datos de la balanza de pagos, durante
los nueve primeros meses de 2oo6, los ingresos por
turismo e~ranjero apenas aumentaron un o,9~%, a
pesar de que llegaron 46,9 millones de turistas
extranjeros, un 4,9% más que en el mismo periodo
del año anterior (ver pág.ro).

Atentados en Madrid y
Bangkok; aumenta el
estrés aéreo

A las pocas horas de que estallase la furgoneta
bomba en el aparcamiento de la T4 de Madrid Bata
jas (atentado que causó la muerte de dos ciudadanos
ecuatorianos), los diferentes Gobiernos europeos
emitieron a través de sus webs oficiales de "avisos al

viajero" las recomendaciones habituales de seguri-
dad. En ningún caso desaconsejaron viajar a España.

Al dia siguiente, ocho bombas exploraron en dife-
rentes puntos de la capital tailandesa, Bangkok. Los
atentados causaron tres muertos y 36 heridos (entre
ellos seis extranjeros)/[ampoco en este caso las can-
cillerias occidentales han desaconsejado viajar a
Bangkok aunque si instan a no desplazarse a las pro-
vincias del extremo sur del país debido a la insurgen-
cia separatista.

A pesar del actual entorno de riesgo global que
afecta desde capitales europeas a destinos turísticos
en el Mediterráneo oriental los fiujos turísticos
aumentan año tras año, tal como constata la OMT.
Asi, en los ocho primeros meses de 2oo6 las llegadas
internacionales aumentaron un 4,5% y para 2no7 se
prevé un crecimiento mundial del 4%.

Sin embargo, y como consecuencia de los exhaus-
tiros controles de seguridad impuestos en los aero-
puertos desde los atentados del ir-S, cada vez hay
más viajeros de negocios que sufren el |lamado
estrés aéreo (ver pág. 22). Las compañías aéreas reco
noten que se enfrentan a una situación compleja
pues deben compatibilizar la seguridad con la como
didad y tiempos de embarque no demasiado largos.
De [o contrario, ~as acto[Meas corren el riesgo de que
las personas afectadas por el estrés aéreo decidan
cada vez más reducir al minimo imprescindible sus
desplazamientos de trabajo.

Red ucir tiem pos de facturación y hacer del tránsito
por el aeropuerto una experiencia más agradable
para el pasajero es el objetivo de la futufista terminal
Sur del aeropuerto de Barcelona, cuya inauguración
está prevista para finales de 2008. Como se recor-
dará,Star Alliance en pleno ha solicitado a Aena ope
rar desde dicha plataforma (ver semanario EDITUR °

2442-2443) pero también compañías Iow cost como
Clickair quieren instalarse alli tan pronto como la ter-
minal esté operativa (ver pág. 13).

Los precios llevan
la batuta

¿Qué pesa más en la mente del consumidor a la
hora de escoger uno o u otro servicio turistico: la
marca,la localización, el precio?

Recientemente, un estudio de la consultora Price-
waterhouseCoopers sobre el sector turistico en
internet afirmaba de manera categórica que los
internautas toman su decisión d~ compra basán-
dose principalmente en el precio (Ver también TEC
NOHOTEL, enero-febrero 2oo7). Agi, el bo/sino guia
al 85% de los encuestados -respuesta racional
frente a otros factores de distin~o signo como la
marca -respuesta emocional.

Sin embargo, y según apunta ot
rado por la consultora Deloitte en
la Universidad de Nueva York, cu
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n~mero (x~er pág.r6).
Frente~ estas tenden-

cias, el experto en márketing Llosep Chías nos
recuerda: "Una marca es el noml~re~ con el que nos

referimos a algo, con el que pedimos lo que quere-
mos o con eI, que recomendamos~que~~o que cono-
cemos. Una marca no sólo identifi!ca, sino que sobre
todo diferencia y posiciona" (ver[tema de portada
de este número "Marcas turisticas. La reinvención
necesaria", págs. 17 19). "La cuestión clave es si es
posible tener una marca pan qu~ sirva para todas
las actuaciones de promoción i~ternacional o es
mejor tener una imagen diferenciada para el
turismo", apunta Chias.

Sol Meliá e Iberia constituyen dos ejemplos de
cómo incluso compañías turisticas con marcas muy
bien posicionadas apuestan cla(amente en estos
momentos por etfactor precio. :

El grupo hotelero, una de las cadenas españolas
que más marcas ha creado, aicalnzó en diciembre
los 1o0 millones de euros de ventas netas a través
de su canal de ventas on line solrnelia.com. Y lo ha
logrado en parte gracias a su politica de garantizar
el mejor precio on line. i

Por su parte, Iberia reserva ahora la televisión
para realzar los valores emocionales asociados a la
marca. Ahi tenemos como ejemplo la campaña

encuentra eil norte
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"Feliz Navidad", que muestra a un grupo de paya-
sos que viajan en un avión de la aerolinea a un pais
latinoamericano para llevar feliddad a los niños. En
cambio, la misma compañia utiliza los diarios e
internet para llamar la atención de la parte racio
nal del consumidor, es decir, su bolsillo. Asi, el
pasado 4 de enero lanzó una campaña en la que
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viajar.com

promocionaba vuelos a distintas ciudades euro
peas desde 82 euros ida y vuelta, todo incluido.
para viajes que se realicen hasta el 20 de marzo de
20o7. Y además, la compañia está posicionando
machaconamente a ~beria.com con el eslogan "Los
mejores precios de IberJa".

También las agencias de viajes on line líderes en
España han conseguido el posicionamiento que hoy
tienen en el mercado por haber convencido a miles
de consumidores de que podían ofrecerles los mejo
res precios. Una de estas agencias, Viajar.com, ha
sido adquirida por el grupo Orizoaia, es decir, la
antigua Iberojet (la división emisora del grupo Ibe-
rostar) que en 2006 pasó a estar controlada por la
firma de capital riesgo Carlyle (ver pág. 16).

En cualquier caso, recordemos que el Congreso de
los Diputados aprobó el pasado 21 de diciembre la
Ley de Mejora de la Protección de los Consumidores

y Usuarios y que uno de los puntos más destacados
del nuevo texto es la ]lamada "exigencia de toda la
información necesaria" que afectará especialmente
a las compañias aéreas. Es decir, la ley obligará a
que se informe a los usuarios del transporte aéreo
del precio total de los billetes desde el primer
momento, además de prohibir los cobros por emi
sión (ver semanario EDITU R ° 2442-2443).

Alemania: mejores
expectativas para 2007

Gracias a una poderosa combinación de marcas
conocidas que dan confianza y precios muy ajusta
dos, las grandes cadenas de supermercados germa-
nas comienzan a tener éxito con sus ventas de
productos turist;cos (ver crónica de nuestra corres
ponsal en Alemania, Lidia Conde, pág. 15). Ello
incluye desde billetes de tren (de la compañia ferro-
viaria DB/ y de avión (Air Berlin) hasta paquetes 
tou r operadores (como TUl y Thomas Cook).

Lo cierto es que el mercado emisor alemán está
despertando grandes expectativas para 2007
debido a la recuperación económica que vive el
pais. Así, el nivel de confianza de los empresarios
germanos ha alcanzado su nivel más alto desde
199o, según el instituto económico lío. La citada ins~
titución afirma que la economia pasa por un
momento "extraordinario".

En el reciente Pisa Forum, encuentro anual de
expertos mundiales de turismo organizado por la
consultora JPK International y patrocinado por la
feria ITB de Berlin, se puso de manifiesto que la
recuperación del emisor alemán es un hecho cons-
tatado. No obstante, de los cinco destinos extranje-
ros más visitados por los alemanes en 2oo5
(Austria, España, italia, Francia y Turquía) sólo nues-
tro país logró un incremento del número de visitas
durante 2oo6 mientras que los demás sufrieron
retrocesos. La caida más intensa fue la registrada
por Turquia (entre el 10% y el 12%).

Según Frontur, de enero a noviembre de 2006 Ile
garon a España 9,7 millones de turistas procedentes
del mercado alemán, lo que supuso un crecimiento
del 2,4% respecto al mismo período del año ante-
rior. Sus principales comunidades de destino, el
archipiélago balear y el canario, registraron sendos
credmientos del 6,2% y el 2,1%, respectivamente.

Las aerolfneas remontan
el vuelo

Un reflejo de las buenas expectativas que
ofrece el mercado emisor alemán para 2oo7
puede serio el anuncio hecho por/uftbansa de
que contratará a 3.000 nuevos empleados
durante este año (entre asistentes de vuelo, tra-
bajadores de tierra, ayudantes de piloto, etc,).
De este modo, la aerolinea alemana se refuerza
con vistas a seguir creciendo y aumentar sus
vuelos. La compañia cuenta en la actualidad

con una plantilla formada por 94.0o0 personas,
2,500 de las cuales fueron contratadas en 2006.
En cualquier caso, las compañías aéreas europeas
vuelven a afrontar un a~o complejo, marcado por la
competencia de las aerolineas de bajo coste, la apli
cación de nuevos gravámenes fiscales, etc. (ver
última hora sobre Air France, pág. 13, Y la polémica
sobre las nuevas tasas medioambientales en el
Reino Unido que penalizarán las emisiones de CO2,

pág. 14). Además, 2007 será el año en que se decida
el futuro de Alitalia: el gobierno de Romano Prodi
ha abierto un proceso para vender a inversores pri
vados un porcentaje de la empresa no inferior al
30,1%. El Estado italiano posee en estos momentos
el 49,9% del capital de Alitalia.

Por otra parte, las grandes aerolineas de EE.UU.
confian en cerrar el ejercicio ~0o6 con beneficios,
algo que no consiguen desde el año 2000. Como
se recordará, el transporte aéreo estadounidense
está inmerso ahora en un proceso de nuevas
fusiones con el objetivo de lograr mayores econo-
mías de escala (con la opa hostil de US Airways,
que ya se fusionó con America West en 2005,
sobre Delta y las negociaciones entre United y
Continental).

En cualquier caso, la marcha de las compañias
aéreas en 2007 se verá condicionada de nuevo por
la evolución del precio del petróleo. En 2005, subió
un 33% como consecuencia de varios factores
(especulación, huracán Katrina, tensiones geopoli
ticas, etc.), aunque en 2006 el incremento medio
fue mucho menor, del 6%.A la hora de cerrar esta

edición, el precio del barril rondaba los 55 dólares,

Ultima hora de Air Madrid
A la hora de cerrar esta edición, el Ministerio de

Fomento confirmaba la existencia de negociacio
nes con la compañía alemana LTU encaminadas a
resolver la crisis de Air Madrid y recolocar a los
pasajeros que aún tienen un billete para volar a
varios paises latinoamericanos hasta el próximo
mes dejunio.

El acuerdo, muy cerca de cerrarse, preveía que
cerca de 5o0 trabajadores, la mitad de la plantilla
de la aerolinea madrileña (en suspensión de
pagos), se incorporarían a LTU. La compañia ale-
mana, que tomaria en ieasin8 dos aviones de Air
Madrid, también ha solicitado a Aena los slots
necesarios para operar.

Según avanzó también el diario El Po~s en la edi-
ción del 9 de enero, LTU debia comprometerse a
transportar a quienes tengan un billete con Air
Madrid válido hasta el mes de junio, aunque
cobrando un extra de 250 euros por trayecto.

Las negociaciones entre LTU y Air Madrid queda-
ron encalladas el pasado 29 de diciembre, cuando
la compañia alemana rechazó comprar una parti-
cipaci6n de la aerolinea madrileña. De hecho, el
acuerdo que se ultima con Fomento prevé que LTU
creará una nueva aerolínea o filial especializada
en rutas a Latinoamérica.
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