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INFORME DE REVISION INDEPENDIENTE
DEL INFORME ANUAL Y RSC zo13

A la Direccion de Melid Hotels International S.A.:
Alcance del trabajo

Hemos realizado la revisién de la adaptacion de los contenidos del Informe Anual y RSC 2013 de Melid
Hotels International S.A. y sus sociedades dependientes (en adelante, Melia Hotels International),
para el ejercicio terminado el 31 de diciembre de 2013, a lo sefialado en la Guia para la elaboracion de
Memorias de Sostenibilidad de Global Reporting Initiative (GRI) versién 4.0 (G4) (en adelante Guia
GRI G4), asi como la validacién de los indicadores incluidos en los contenidos bésicos generales y
especificos propuestos en dicha Guia, reportados en el anexo “Indicadores GRI” del Informe Anual y
RSC 2013.

La preparacitn del Informe Anual ¥ RSC 2013, asi como el contenido de la misma, es responsabilidad
de la Direccién de Meli4 Hotels International, la cual también es responsable de definir, adaptar y
mantener los sistemas de gestién y control interno de los que se obtiene la informacion. Nuestra
responsabilidad es emitir un informe independiente basado en los procedimientos aplicados en
nuestra revision.

Criterios y procedimientos aplicados para realizar la revisién

Hemos llevado a cabo nuestro trabajo de revisitn de acuerdo eon la Norma ISAE 3000 Assurance
Engagements Other than Audits or Reviews of Historical Finaneial Information (Limited Assurance
Engagements) emitida por el International Auditing and Assurance Standards Board (JAASB) dela
International Federation of Accountants (IFAC) y con la Guia de Actuacién para los trabajos de
revision de Informes de Responsabilidad Corporativa emitida por el Instituto de Censores Jurados de
Cuentas de Espaiia.

Nuestro trabajo de revisién ha consistido en la formulacifn de preguntas a la Direccitin, asi como a las
diversas unidades de Melid Hotels International que han participado en la elaboracién del Informe
Anual y RSC 2013, y en la aplicacién de ciertos procedimientos analiticos y pruebas de revisién por
muestreo que, con cariicter general, se describen a continuaciéon:

. Reuniones con el personal de Melid Hotels International para conocer el proceso de reporting y
obtener la informacién necesaria para la revisi6n externa.

. " Andlisis de los procesos para recopilar y validar los datos presentados en el Informe Anual y
RSC 2013.

" Revisitn del proceso del que dispone Melid Hotels International para determinar cudles son los
aspectos materiales, asi como la participacién de los grupos de interés en estos procesos.

. Anilisis de la adaptacién de los contenidos del Informe Anual v RSC 2013 a lo sefialado en la
Guia GRI G4 para la preparacién de informes segiin la opeifn de conformidad esencial.
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. Comprobacitn, mediante pruebas de revisién en base a la seleccion de una muestra, de la
informacién cuantitativa ¥ cualitativa correspondiente al ejercicio 2013 de los indicadores de
Responsabilidad Corporativa incluidos en los contenidos basicos generales y especificos propuestos en
la Guia GRI G4 e incluidos en el anexo “Indicadores GRI” del Informe Anual y RSC 2013. Asimismo,
hemos comprobado su adecuada compilacién a partir de los datos suministrados por las fuentes de
informacién de Melid Hotels International.

El alcance de una revisitn es sustancialmente inferior al de un trabajo de aseguramiento razonable v,
por tanto, la seguridad proporcionada es también menor. El presente informe en ninglin caso puede
entenderse como un informe de auditoria.

Independencia

Hemos realizado nuestro trabajo de acuerdo con las normas de independencia requeridas por el
Céodigo Etico de la International Federation of Accountants (IFAC). El trabajo ha sido realizado por un
equipo de especialistas en sostenibilidad con amplia experiencia en la revisién de este tipo de
informes.

Conclusidn

En el anexo “Indicadores GRI" del Informe Anual y RSC 2013, se detallan los indicadores revisados, las
limitaciones al alcance de la revision y se identifican aquellos que no cubren todos los aspectos
recomendados por GRI. Como resultado de nuestra revisién, no se ha puesto de manifiesto ningtin
aspecto que nos haga creer que el Informe Anual y RSC 2013 de Melia Holels Internalional conliene
errores significativos o no ha sido preparada, en todos sus aspectos significativos, de acuerdo con la
guia para la elaboracién de Memorias de Sostenibilidad de GRI versidn 4.0 (G4).

PricewaterhouseCoopers Auditores, S.L.
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Informacion corporativa

Sede Corporativa y Oficinas
Regionales Espafia y EMEA
Gremio Toneleros, 24

Poligono Industrial Son Castelld

07009 Palma de Mallorca - Espafia

Tel. +34 971 22 44 00
Fax +34 971 22 44 08

Sede Corporativa Madrid
Mauricio Legendre, |6
28046 Madrid

Tel. +34 91 315 32 46
Fax +34 91 315 62 3|

Oficina Regional USA

y Latinoamérica

América Centro-norte

800 Brickell Avenue 10th floor
33131 Miami - Florida - USA
Tel. (1) 305 350 98 28

Fax (1) 305 350 99 60

Oficina Regional Brasil

Av. Nacoes Unidas, 12551
04578-903 Sao Paulo SP - Brasil
Tel. (5511) 3043 8484

Fax (5511) 3043 8466

Sede Corporativa Cuba
Ave. 3ra entre 76 y 80
Miramar - La Habana
Tel. (53-7) 554 712

Fax (53-7) 832 1969

Oficina Regional Asia
Suite 13-101, I3th floor
Hang Seng Bank Tower
1000 Lujiazui Ring Road
Pudong New Area
Shanghai 200120 - China
T.(86) 21 33 820 800

Club Melia

800 Brickell Avenue 10th floor
33131 Miami - Florida - USA
Tel. (1) 305 350 98 28

Fax (1) 305 350 99 60
info@clubmelia.com
www.clubmelia.com
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Dpto. Responsabilidad Social Corporativa
csr@melia.com

Dpto. Relacién con Inversores
+34 971224570
investors.relations@melia.com
http://inversores.melia.com

Dpto Comunicacién y Prensa
+34 971 22 44 64
comunicacion@melia.com
http://prensa.melia.com

Atencion al accionista
+34 971 22 45 54
club.accionista@melia.com

Fecha de la memoria anual previa
a la actual mds reciente: 2012

Firma del Informe de Auditoria de Cuentas
Anuales Consolidadas: PwC

Firma del Informe de Revisién Independiente
de la Memoria de Sostenibilidad 2013: PwC

www.meliahotelsinternational.com
info@melia.com

Sirius Contact Center:
902 14 44 44

Cédigos de Acceso a Melia Hotels
International a través de GDS’s:
AMADEUS:SM

GALILEO:SM

SABRE:ME

WORLDSPAN: SM
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Mensaje del Presidente

"La acertada
planificacion e
implementacion
de la estrategia ha
posibilitado que
Melid presente
mejoras en todas
las dreas de
negocio”

Estimados amigos,

Me complace enormemente presentarles nuestro Informe Anual y RSC 2013, que como
podrdan comprobar incorpora una nueva estructura y mayor relevancia de la informacién
para todos nuestros Grupos de Interés, como fruto de un ejercicio de mejora continua y de
transparencia en la informacién.

La renovacién, por segundo afio consecutivo, de la certificacién de Melid como Compaiiia
Hotelera de la Biosfera en materia de Turismo Responsable avala el compromiso del Grupo
en la generacién de valor hacia la sociedad v la sostenibilidad de nuestro modelo de negocio,
desde una perspectiva econdmica, social y medioambiental.

Asimismo, nos mantenemos en el indice sostenible de la bolsa espafiola, FTSE4Good Ibex,
como primera empresa del sector turistico incluida en el mismo. Somos lideres de nuestro
sector en el CDP Iberia 125 contra el cambio climdtico, con un creciente nimero de hoteles
que impulsan su certificacion en turismo sostenible.

Sin duda, 2013 ha sido, una vez mds, un afio lleno de retos, que cerramos con mejoras en todas
las dreas de negocio y habiendo realizado una reestructuracién financiera que nos ayudard a
mejorar nuestro balance en los préximos afos. Ello es sin duda el resultado de una estrategia
bien disefiada e impulsada a pesar de la desfavorable coyuntura.

Me gustarfa recordarles que el vigente Plan Estratégico tuvo que ser adaptado para resistir a
la situacién y poder salir airosos y fortalecidos de la misma. La premisa de aplicar una doble
velocidad, intensa en los mercados internacionales mas dindmicos — con un foco especial en
los llamados emergentes — y mds conservadora en Espafia y otros mercados castigados por la
crisis, nos ha permitido seguir creciendo y expandiendo nuestras marcas internacionalmente.
En Espafia hemos conseguido atenuar el impacto de la caida de la demanda nacional, la
confianza y el empleo.

Melid es hoy la hotelera espafiola mds internacional: esta vocacién hace posible que ya estemos
presentes en 40 paises, incorporando nuevos destinos, algunos de ellos muy relevantes para el
Grupo, mediante una expansion cualitativa que prestigia nuestras marcas y potencia nuestro
liderazgo internacional en el segmento vacacional.

Quiero destacar que, como empresa familiar y con vision a largo plazo, Melid conoce el valor
de reinventarse. Con casi 60 afios a nuestras espaldas, y muchos mds por venir, afrontamos un
importante proceso de transformacién cultural y de renovacion de nuestros valores que nos
permitird hacerle frente con garantfas.

Nuestros proveedores constituyen un aliado imprescindible para garantizar la sostenibilidad
social y medioambiental de la cadena de suministro de Melid en cualquier rincén del mundo.

Por otra parte, como empresa hotelera y de servicios, impulsar nuestra excelencia en la gestién
y vocacién de servicio no es posible sin el talento y la profesionalidad de un equipo altamente
comprometido. Durante este afio 2013 el Grupo ha seguido ofreciendo oportunidades de

INFORME ANUALY RSC 2013 MELIA HOTELS INTERNATIONAI

"Nuestros valores,
fortalezas y
posicionamiento
en sostenibilidad
nos han permitido
ser reconocidos
por Merco, por
segunda vez,
como empresa
turistica con
mejor reputacion
corporativa’

"Nuestra presencia actual en 40 paises consolida la
internacionalizacidon de Melia, que se convierte en

una palanca clave para un futuro sostenible”

empleo y desarrollo profesional a nivel internacional a sus empleados, fomentando el avance
de sus carreras mediante la promocién interna y colaborando con el mundo académico a
través de la Cdtedra de la Universidad de las Islas Baleares y con muchos mds acuerdos con
Universidades y Centros de Formacién.

Las personas que forman parte de Melid refuerzan en su quehacer diario los valores esenciales
de la Compafiia y asi se manifiesta en los resuftados de la encuesta de Compromiso y Clima.
Por otra parte, seguimos estrechando nuestra colaboracién con las organizaciones sindicales,
habiendo implementado el Plan de Igualdad, y suscrito ademds un Acuerdo de Colaboracién
con la IUF-UITA (Unidn Internacional de Organizaciones Sindicales) que refuerza el foco en la
mejora de las relaciones laborales.

No quisiera dejar de mencionar a nuestros propietarios y socios, gracias a los cuales podemos
impulsar el modelo de crecimiento e internacionalizacién de la Compaiifa. Socios relacionados
con la gestidn hotelera, con la oferta tanto de nuevas experiencias de ocio como de
restauracion, tecnologfa y de bienestar, cuyo prestigio internacional contribuye a incrementar
el valor de nuestras marcas. Respecto a las organizaciones del tercer sector, hemos renovado
nuestro compromiso global con UNICEF, asi como con la Fundaciéon ONCE en materia de
discapacidad, y con la Fundacién SERES, con la que estamos comprometidos a avanzar en la
puesta en valor de la dimensién social de nuestra actividad.

En nuestra relacidn con las Instituciones a nivel nacional y local, nuestra Compafiia se encuentra
altamente involucrada con organismos e iniciativas que afectan al progreso empresarial v,
muy especialmente, al Turismo, tanto desde plataformas como Exceltur o el grupo de trabajo
constituido para impulsar el Destino Madrid, como mediante una estrecha colaboracién con
el Ministerio, el Alto Comisionado para la Marca Espafia y el Foro de Marcas Renombradas. A
nivel internacional hemos impulsado avances, entre los que destacan nuestra presencia en el
Foro de Didlogo ltalia-Espafia y reuniones con distintas instituciones de Jamaica, Brasil, China
e Indonesia, entre otras.

Me siento orgulloso de hacer un balance ciertamente satisfactorio de este afo, pues a pesar
de las dificultades e incertidumbres, hemos seguido cumpliendo con nuestros objetivos
estratégicos y compromisos hacia nuestros Grupos de Interés.

Apreciados amigos, tenemos la suerte de trabajar en un sector que tiene mucho que ofrecer
a la sociedad y, desde Melid Hotels International, con el apoyo y estimulo de todos ustedes,
esperamos seguir haciéndolo durante muchos afios mds, comenzando este afio con la ansiada
recuperacién econémica.

Gabriel Escarrer Julia
Presidente y Fundador de Melid Hotels International

INFORME ANUALY RSC 201 3 MELIA HOTELS INTERNATIONA ‘
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Mensaje del Consejero Delegado
y Vicepresidente Ejecutivo

“Melia Hotels
International es
ahora mas global
y sostenible que
al comienzo de
la crisis financiera
global”

Apreciados amigos,

Nuestra Compafifa ha seguido avanzando en el proceso de transformacion estratégica,
organizativa y cultural que debe llevarnos a consolidar el posicionamiento de Melid Hotels
International como un referente global en hotelerfa y turismo responsable. Como consecuencia
de nuestra participacion en el grupo piloto de empresas espafiolas del Reporte Integrado
(Integrated Reporting), tendencia predominante a nivel internacional, este documento recoge
los progresos que en cada uno de los campos, de forma innovadora, holistica y estratégica
estd alcanzando Melid.

En referencia a los resuttados de 2013, la positiva evolucidn del negocio recurrente ha permitido
a Melid Hotels International incrementar un 28,3% su EBITDA sin plusvalias, subiendo 78
puntos bdsicos en el margen del EBITDA hotelero,y mejorando de forma constante el ingreso
medio por habitacién disponible. Asf,Melid mantiene y refuerza su objetivo de reducir la deuda
neta, que en 2014 abordard mediante la mejora en la generacién de ingresos, la rotacién de
activos no estratégicos y la posible conversién del bono convertible.

Gracias a nuestra gestion comercial, directa e intermediada, melia.com incrementd sus ventas
un 22%, hasta 212 millones de euros. Hemos logrado mantener nuestros niveles de RevPAR
y de Calidad y Satisfaccién, por encima de nuestros competidores, en las principales ciudades
europeas. Ademds, el Programa de Fidelidad MelidRewards ha visto incrementado su ndmero
de miembros, que a finales de 2014 superard los 4 millones.

Durante los Ultimos afios Melid se ha centrado en desarrollar una estrategia dual: expansiva en
mercados internacionales mds dindmicos y muy selectiva en Espafia y otros paises del sur de
Europa. Gracias a este enfoque, al talento y compromiso de nuestro equipo, a la capacidad de
adaptacién de nuestro modelo de negocio y al cambiante entorno internacional del turismo,
Melid es ahora mds global y sostenible.

Hoy somos la cuarta empresa espafiola, después de las multinacionales textiles, con presencia
en un mayor ndmero de pafses. Esta creciente globalidad nos ha permitido también ajustar
el peso del mercado espafiol, que hoy representa tan solo el 21% de las estancias totales y
aporta el 15% del resultado operativo, posibilitdindonos diversificar nuestra clientela, al tiempo
que mantenemos nuestro compromiso con Espafia, un destino estratégico.

De esta manera, Melid es hoy una Compafila mds internacional que nunca, presente en 40
paises y con mds de 360 hoteles.

Fiel reflejo de esta evolucién hacia un modelo mds gestor e internacionalizado es nuestro
pipeline de hoteles pendientes de apertura, ya que el 99% de las habitaciones se encuentran
fuera de Espafia, el 94% pertenecen a las categorfas superior o lujo y en un 100% se gestionardn
bajo férmulas poco intensivas en capital.

INFORME ANUALY RSC 2013 MELIA HOTELS INTERNATIONAL

"Nos sentimos orgullosos de nuestro compromiso con Espana,

incluso durante los peores momentos de la recesion, y estamos

preparados para afrontar el futuro en las mejores condiciones”

“Transformamos
nuestro modelo
de negocio para
ser una Compania
mds orientada a la
gestion, con mayor
peso del portfolio
internacional,

mads lider en

el segmento
vacacional y mejor
posicionada en los
segmentos superior

y de lujo

Este informe les permitird conocer cdmo hemos desplegado un nuevo modelo de liderazgo,
gestién de personas y de talento para sustentar el proceso de transformacion. Se trata de
otro reto apasionante si tenemos en cuenta que la plantilla de Melid siguié creciendo a nivel
global durante el ejercicio, superando ya los 38.200 empleados de mds de |30 nacionalidades.

Me gustarfa destacar el compromiso que Melid ha mantenido siempre con Espafia: incluso
en los peores momentos de la reciente recesion -afortunadamente en vias de superacién-
nuestro grupo adopté medidas de atenuacién de riesgos y se apoyd en sus fortalezas para
compensar la caida de la demanda, optimizando la gestion comercial y los canales centralizados
y potenciando nuevos mercados emisores hacia Espafia. Este compromiso nos ha permitido
mantener la satisfaccion y calidad percibida por nuestros clientes (82,5%) vy la confianza de
nuestros accionistas e inversores, como acredita la evolucién de nuestra cotizacidn durante
2013 (+61,7%).

Hemos mantenido la confianza en el potencial del mercado espafiol que nos ha llevado
a seguir creciendo en el pafs con resorts extraordinarios como el Gran Melid Palacio de
Isora en Tenerife, los tres hoteles urbanos Innside, recientemente inaugurados en Madrid,
o grandes hoteles en las costas peninsulares como el Melid Atldntico Isla Canela y Melid
Villaitana. Requiere mencién especial el proyecto Calvid Beach, que Melid impulsa desde hace
tres afios en Mallorca para la reconversién sostenible de un destino turistico maduro, Magaluf,
y que con una inversién superior ya a los 80 millones de euros nos ha valido, entre otros
reconocimientos, la Placa al Mérito Turistico.

En el plano de la Responsabilidad Corporativa, los avances en la integracion de las politicas
sociales y medioambientales en la estrategia de la Compaiifa sigue ofreciendo resultados de
manera consistente. En Melid vislumbramos un futuro prometedor, basdndonos en las positivas
perspectivas del negocio internacional para el afio 2014 vy en la capacidad de transformacién
de nuestra Compafifa para mantener su liderazgo y compromiso responsable.

Estoy convencido de que todo ello nos sitda en una posicién inmejorable para continuar
creciendo Y, con el apoyo de nuestros Grupos de Interés, dar un salto cuantitativo en nuestra
gestidn, mejorando la rentabilidad y resultados, asi como nuestro posicionamiento como em-
presa responsable.

Gabriel Escarrer Jaume
Vicepresidente y Consejero Delegado

INFORME ANUALY RSC 201 3 MELIA HOTELS INTERNATIONAL



Acerca de este informe integrado

"Este primer Informe Integrado de Melia Hotels
International pretende cumplir con la maxima de los
estandares internacionales mas innovadores: reportar sobre
la informacion relevante para los grupos de interés”

SISTEMA DE ELABORACION

INTEGRATED REPORTING <|R> Melid Hotels International sigue por

primera vez los principios de <IR>
(Integrated Reporting), marcados por el IIRC

\ g|0b3|t_ (International Integrated Reporting Council), y
Ineigg:i\:re‘g ha asumido un doble reto:

Implantar los principios del reporte
integrado

Utilizar el nuevo estdndar de reporte de
GRI-G4

La unién de ambos estdndares ha sido el
avance mds significativo. Como primera
consecuencia de esta evolucién se ha
cambiado el titulo del informe a Informe
Anual y Sostenibilidad de Melid Hotels
International, que contiene una visidn mds
holistica de la Compafifa.

La elaboracidon se ha basado en los
resultados del andlisis de materialidad
realizado en 2013. Se ha intentado ajustar
el contenido a la informacidn mds relevante
tanto para la Compafifa como para sus
Grupos de Interés, teniendo en cuenta
ddnde es relevante esa informacion
(geografia y entorno).
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ANALISIS DE MATERIALIDAD

Para la determinacién de la informacién
relevante a incluir en este informe se han
tenido en cuenta las siguientes fuentes:

Los objetivos estratégicos establecidos

en el Plan Estratégico 2012-2014 de la
Compafifa

Los riesgos y oportunidades reflejados en
el Mapa de Riesgos de la Compafifa

Los resultados de las encuesta de
Compromiso y Cuftura, Td Tienes la Palabra
Consulta directa realizada a una muestra
de 7.000 miembros de los principales
grupos de interés de la Compafifa

Para la consulta directa se utilizé una
innovadora herramienta on-line que
planteaba al usuario una lista de |13 temas
predefinidos y en la cual se le solicitaba que
eligiese los 5 temas mds relevantes.

Esta es la lista de los |3 temas planteados con
el orden de prioridad elegido por los grupos
de interés, como resultado de la encuesta:

I. Generacién de riqueza por la actividad e
impacto social en las comunidades locales

2. Gestidn del talento y generacién de empleo

3. Polfticas de seleccién y evaluacién de
proveedores

4. Consumos energéticos e hidricos y
medidas de ahorro con impacto asociado

5. Marcas y productos

6. Lucha contra la explotacion comercial
sexual infantil

7. Integracion paisajistica y construccion
sostenible

8. Integracién de colectivos mds
desfavorecidos

9. Modelo de gestién de residuos

10. Huella de carbono y reduccién de
emisiones

I'l. Accesibilidad universal arquitectdnica

12. Colaboraciones con el mundo académico

I 3. Politica de privacidad con respecto a los
datos de nuestros clientes

Esta consulta, al haber sido focalizada por grupo
de interés, ha permitido a Melfa conocer la
importancia que tienen los temas para cada
grupo de interés.

En aras a la trasparencia, se siguen incluyendo
referencias en el texto para localizar mas
facilmente la respuesta a los indicadores GRI.

ALCANCE DE LA INFORMACION

El alcance de este informe incluye los hoteles
en propiedad, alquiler; asi como los que estdn
bajo la gestién de Melid Hotels International
(239 hoteles y 60.267 habitaciones, excluidas
franquicias).

A nivel geogrdfico se excluyen del alcance:
Cuba, Egipto v Bulgaria, ademds de exclusiones
especificas en determinados indicadores.
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VERIFICACION DE LA INFORMACION,
AUDITORIASY SELLOS

En cuanto al desempefio econdmico, la
informacién disponible en el Informe Anual
ha sido tratada de conformidad con la
legislacién vigente y auditada por PwC. El
resultado puede consultarse en el Informe
Financiero y, de forma resumida en este
informe.

La informacién no financiera ha sido
sometida a verificacién externa también
por PwC, obteniendo como resultado

un Informe de Verificacion que revisa la
adaptacién de los contenidos del Informe
Anual y Sostenibilidad 2013, a la Guia
GRI-G4 y la validacién de los indicadores
de desempefio propuestos en su opcién
Esencial (Core).

SU OPINION

Para cualquier informacién adicional que
requiera, no dude en contactar con nosotros.

Departamento de Responsabilidad Social
Corporativa: rsc@melia.com
Departamento de Comunicacion:
comunicacion@melia.com
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Historia de Melia Hotels International
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1956: Primer hotel de la 1965: Escarrer funda Hoteles
Compafifa (Palma de Mallorca, Mallorquines para reagrupar sus
Espafia) diferentes activos

1960’s 1970’

Extension del negocio en
los principales destinos
vacacionales de Espafia

Desarrollo del crecimiento
en las Islas Baleares (Espafia)

Nacimiento de
la compaiifa

RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA

INFORME ANUALY RSC 2013 MELIA HOTELS INTERNATIONAL

1984: Adquisicidn de la cadena HOTASA.

Se convierte en el mayor grupo hotelero
de Espafia

1985: Primer hotel internacional
(Bali, Indonesia)

1987: Adquisicién de la cadena Melid. La
Compafifa pasa a llamarse Sol Melid

MELIA

HOTELS & RESORTS

1980’s

Entrada en las principales ciudades
espafolas e inicio del proceso de
internacionalizacién, asi como una
mayor especializacion en la gestion
del grupo

Iniciativas solidarias y filantropia

1994: Lanzamiento del programa de fidelidad
(en la actualidad MeliaRewards)

Lk Ryt

1995: Nace Paradisus Resorts, especializada
en el segmento de lujo en el Caribe

&

7 s
1996: Primera hotelera de Europa en cotizar
en Bolsa

1997: Lanzamiento de la web de reservas

MELIA.COM

+350 HOTELS. 35 COUNTRIES

1998: Adquisicién de 9 hoteles en Paris,
dando comienzo al desarrollo en Europa

1990’s

Expansién en Latinoamérica y
Caribe. Incorporacién de la segunda
generacion de la familia Escarrer, que
impulsa un proceso de renovacion y
profesionalizacién de la gestién

2000: Adquisicion de la cadena TRYP Hoteles
2004: Nace el Club de Vacaciones

CLUB MELIA

T—

2006: Lanzamiento de ME by Melid, la marca
méds vanguardista del portfolio

ME

BY MELIA

2007: Adquisicion de la marca alemana
Innside

INNSIDE

BY MELIA

2000’s

Consolidacién en las principales
ciudades europeas y apertura de
nuevos mercados (EE.UU.y China).
Configuracién del portafolio de
marcas actual

2002: Nace la Cétedra Melid Hotels Interna-
tional de Estudios Turisticos, en colaboracion
con la Universitat de les llles Balears (UIB)

2007: Lanzamiento del Proyecto SAVE para
luchar contra el cambio climdtico

2008: Aprobacion de la Politica Global de
Sostenibilidad e inclusién en el FTSE4Good
Ibex

FTSE4Good

2009: Premio Principe Felipe a la Excelencia
Empresarial

Compafifa Hotelera de la Biosfera, certifica-
cién avalada por la UNESCO
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2010: Alianza global con Wyndham, que da lugar al nacimiento
de TRYP by Wyndham

201 1:La Compafia se convierte en Melid Hotels International
Nace la divisién de Asia — Pacffico y firma dos importantes
alianzas con Jin Jiang y Greenland Group

2012: Entrada en Oriente Medio

2013: Lanzamiento de aplicaciones nativas para dispositivos
moviles Primer Tweet Experience Hotel del mundo (Sol Wave
House, Mallorca)

2014: Por primera vez, Melid estd presente en 40 paises de 4
continentes

2010’

Nueva etapa de crecimiento y liderazgo y consolidacién
de las fortalezas de gestién

2010: Alianza estratégica con UNICEF

unicefé®

2012: Lanzamiento del proyecto Calvid Beach Resort para la
reconversion de un destino maduro (Magaluf, Mallorca)

Publicacién del primer Cédigo Etico
Lanzamiento de la web corporativa meliahotelsinternational.com,
certificada con el sello AA de accesibilidad

2013: Nace el primer Talent Pool de la Compafiia

Melid es lider sectorial en Reputacién Corporativa (MERCO)
y en transparencia y desempefio en la lucha contra el cambio
climdtico (CDP Iberia)

2014: Elegida una de las empresas mds atractivas para trabajar
(Randstad)



«- Melia Hotels International - Principales magnrtudes

DATOS CONSOLIDADOS

INGRESOS (M€)

2013:1.352 > EMEA

20127 1.330 Ingresos (miles de €)
s e
2013: 344 e
2012: 345

EBITDA (M€) > ESPANA

2013:242 > AMERICA Ingresos (miles de €)
2012:242 Ingresos (miles de €) 2013:678.654

2013:507.137
2012:539.466

2012:652.231

305 hoteles en 2013
(301 en 2012)

133 hoteles en gestidn
57 hoteles en propiedad > ASIA
87 hoteles en alquiler

Ingresos (miles de €)

28 hoteles en franquicia 2013:-3.098
2012:4.247
CLUB MELIA
605 unidades
|4 hoteles
" Incluido -96 M€ en 2013y -91 ME en 2012 en concepto de ) N ~ M
eliminaciones intragrupo. M E L I A :"NOT-I;E{LSATIONAL EBOEQ‘SN& ';QSEOLRITAS\ fm ME M E L I A INNSI DE TRYP Sol \:‘
cis - Hoteles 305 10 9 6 101 |3 86 80
Habitaciones 78515 3.010 4452 [.388 29.044 |.645 13.569 25.047
Hoteles en Pipeline 57 2 I 3 31 I5 5
Habitaciones en Pipeline 16.363 549 381 431 [1.215 2.800 987
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La industria turistica y su entorno

PROVEEDORES

Aerolineas

Hoteles

Alquiler de coches
Cruceros

Ferrocarril

Tours

Eventos y atracciones

INTERMEDIARIOS

Tour operadores

Otros intermediarios

ElTurismo es una industria compleja que
involucra una amplia gama de empresas que
trabajan en diferentes niveles y momentos del
vigje, desde las aerolineas, operadores turisticos,
agencias de viajes, restaurantes y hoteles.

Todos ellos forman parte de una red
interrelacionada de mayoristas, minoristas
y proveedores de productos y servicios
turisticos que en conjunto ofrecen una
experiencia completa al cliente. Todo ello
implica una compleja red de relaciones y
dependencias entre estos actores.

De una forma simple y genérica podemos
categorizar los principales actores que
intervienen en los siguientes bloques:

Proveedores

Son los propietarios u operadores de
servicios de viajes - por ejemplo, las Iineas
aéreas, hoteles o compaiifas de cruceros
Tienen la opcién de vender el producto a
los viajeros, ya sea en online, directamente
o via telefénica o mediante intermediarios
como los tour operadores (mayoristas) y
agencias de viajes (minoristas)

Agencias de Viaje Tradicionales

Suelen ser establecimientos fisicos a pie
de calle

Venden viajes de negocios o de ocio a
los clientes, aunque algunos modelos
pueden tener un enfoque exclusivo o
personalizado

Online Travel Agencies
Las agencias de viajes online (OTA's)

desarrollan su negocio a través de canales
digitales

tradicionales

Agencias de viajes online

viajes

INFORME ANUALY RSC 2013 MELIA HOTELS INTERNATIONAL

AGENCIAS

Agencia de viajes

Compafifas de gestidn de

Hay numerosas agencias de viajes online,
que representan desde grandes marcas
paneuropeas como Booking.com, ebookers,
eDreams, Expedia, lastminute.com, y Opodo
a otros actores regionales mds pequefios
como Go Voyages, Rumbo, y HRS, que se
centran en mercados concretos

Tour Operadores

Los tour operadores se sitdan tanto en
el mundo de los proveedores como los
intermediarios

En este segmento existe una multitud

de modelos de negocios, el mds comun
consiste en el empaquetado de diversos
componentes de otros proveedores de
viajes (por ejemplo, hoteles, Iineas aéreas,
transporte terrestre, proveedores de
actividades) en una Unica experiencia de
viaje para el consumidor, ofreciendo un
paquete al viajero mds econdmico que la
suma de sus elementos si fuera adquirido
individualmente

Clientes

Son los consumidores finales de los
servicios turisticos y normalmente son
clasificados en funcién del motivo de
consumo. La tipologfa mds comun es la
diferenciacién entre ocio y negocio
Atendiendo a otras caracteristicas o
motivaciones de consumo, los clientes
también pueden ser clasificados por sus
propias caracteristicas (internacionales,
nacionales, locales) o en funcién de su
motivo de viaje (turismo familiar; rural,
sélo adultos, etc.)

La categorizacién anterior tiene un marcado
sesgo hacia la comercializacién de los
servicios turisticos, pero no hay que olvidar

CONSUMIDORES

Viajeros de ocio

Viajeros de negocio

Direccidn estratégica
Gestidn financiera
Gestidn del desempefio

Expansion

Expansion
Construccién y reforma
de hoteles
Pre-aperturas
Desafiliaciones

otros actores, entes publicos o privados que
intervienen en el mercado turistico. Se trata
de aquellas instituciones y organizaciones
que, sin configurar directamente la oferta

o demanda turistica, intervienen como
facilitadores, impulsores o reguladores en las

relaciones que se producen entre los agentes.

En este entorno, Melid Hotels International
desarrolla su actividad principalmente como
proveedor de servicios de alojamiento

y mantiene relaciones comerciales e
institucionales con los principales agentes
de la industria. Adicionalmente, de forma
complementaria al alojamiento, ofrece
también servicios de restauracion y
entretenimiento a sus clientes, generando
una experiencia global durante su estancia
en el establecimiento.

NUESTRA ACTIVIDAD

Para ilustrar de forma sencilla la actividad
principal desarrollada por Melid, nos
apoyamos en el siguiente esquema que
agrupa bajo cinco grandes categorias las
principales actividades que desarrolla para
generar valor:

Gestion del Negocio: actividades
orientadas a la definicién de la estrategia
global de la compafifa, la planificacion y la
gestion y monitorizacién del negocio en
su conjunto

Expansion: actividades que agilizan y
permiten la puesta a disposicién de un
hotel o nuevo negocio, para su operacidn
posterior

Comercializacién: actividades que

facilitan y permiten la comercializacién
de los productos y servicios de nuestros
negocios (hoteles, club vacacional,
espacios, etc.)

Operacién: actividades relacionadas con
la operacidn a nivel de hotel. Todo lo que
hacemos para dar un servicio al cliente
final

Soporte: actividades de soporte a la
operativa a nivel corporativo y de negocio

En el siguiente esquema se muestra a muy
afto nivel y a modo de ejemplo una seleccién
de las principales actividades que se
desarrollan en cada una de las categorfas:

GESTION DEL NEGOCIO

Gestidn de riesgos
Cumplimiento normativo
Relacién con stakeholders

Comercializacion

Gestidn de activos
Gestién del conocimiento
Comunicacién corporativa

Operacion Soporte

Inteligencia de mercado Habitaciones Recursos Humanos

Marketing Alimentos y Bebidas Financiero

Ventas y Distribucion Ventas Informatica

CRM vy Fidelidad Administracién Compras
Mantenimiento Legal

Esta estructura es utilizada como
herramienta interna por la Direccidn de
Organizacidn para la clasificacidn, revision,

INFORME ANUALY RSC 2013 MELIA HOTELS INTERNATIONAL ‘ 23

Auditoria interna

mejora y difusion de los procesos de la
compafifa.



La industria turistica y su entorno
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RECURSOS UTILIZADOS

Para el desarrollo de su actividad, Melid
utiliza un conjunto de recursos y relaciones
que son imprescindibles para generar los
servicios que ofrece. Entre ellas destacan el
acceso al capital financiero, humano, industrial
o intelectual (know how).

Recursos Financieros y Modelo de
Financiacion

Para el desarrollo de su actividad, la
compafiia precisa del acceso a un conjunto
de fondos que obtiene de forma equilibrada
a partir de diferentes fuentes:

Fondos generados a partir de las
operaciones de la propia empresa
Mediante instrumentos de financiacién
tales como deuda, renta variable u otros

El principal objetivo financiero 2013 era
avanzar en el proceso de refinanciacion.
Melid emitié obligaciones convertibles por
250M€ con un cupdén de 4,5%. Gracias

a estos fondos, la Compafifa pagd por
adelantado los préstamos sindicados
existentes (312 M€), avanzando en la
extension de los vencimientos de la deuda,
mientras que diversifica e internacionaliza las
fuentes de financiacion.

A dfa de hoy, el esquema de la financiacion
de la Compaiifa, pasa por diversificar las
fuentes de financiacion.

464

28|

2014 2015 2016

2018 > 5 aflos

M Capital Markets M Bank Loans ¥ Other financial liabilities

* Millones de €
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La estrategia de financiacién a futuro, se
orienta a mantener la diversificacién de las
fuentes de financiacion asi como incrementar
la exposicidn a la financiacién en USD,
reduciendo la de EUR, de tal forma que se
adecue con la generacidn de caja operativa.

En cuanto a la evolucién del coste de la
deuda, el proceso de reestructuracion en

el afio 2013 ha llevado a la compafifa a
mantener la tasa de interés promedio para
2013 en el 5,5%. En el préximo afio, Melid
mantiene su confianza acerca de la reduccién
de las tasas de interés promedio.

El foco financiero de la Compaiifa es el
desapalancamiento del balance, parcialmente
apoyado en el plan de rotacién de activos,

la generacién de caja de los negocios tanto
hotelero como del club de vacaciones, junto
con el impacto de la posible conversidn de
las obligaciones convertibles.

Capital Humano

En una industria orientada a la prestacion
de servicios, el capital humano es un factor
determinante para el éxito, ademds de un
elemento de diferenciacién.

Actualmente, la plantilla de Melia Hotels
International estd formada por 38.207
personas (Cuba, Bulgaria y Egipto incluidos).

Contar con colaboradores que cuenten con
las competencias y habilidades adecuadas
para el desarrollo de nuestros objetivos
futuros es uno de los retos a los que se
enfrenta la compafiia. Aspectos como el
liderazgo, la orientacion al servicio, la visién
global e internacional, la flexibilidad, la
capacidad de adaptacién al entorno o la
innovacién son piezas clave en el modelo de
recursos humanaos.

Melid es consciente de esta oportunidad
y mantiene una apuesta decidida para el
desarrollo y capacitacidon de sus equipos.

lgualmente importante es la adecuacion de
la estructura organizativa para asegurar tanto

su alineamiento con los objetivos futuros
como su eficiencia operativa.

En este sentido, Melia estd asentando un
nuevo modelo organizativo basado en la
descentralizacién de las funciones operativas
y de soporte a la operacién, con el fin de
dotar de mayor autonomia y agilidad a las
dreas geogrdficas en su toma de decisiones,
potenciando a su vez la proximidad al cliente.

Capital Industrial

La prestacién de los servicios de
alojamiento requiere de unas instalaciones
hoteleras (edificio, equipamiento, zonas

de entretenimiento). Estas instalaciones
pueden ser propiedad o no de Melid Hotels
International en funcién del tipo de contrato
de gestidn de cada hotel.

Por otro lado, en su conjunto, la actividad
turistica hace uso y depende de las
infraestructuras de terceros. La existencia,
dimensién y estado de conservacién de
infraestructuras como aeropuertos, puertos y
carreteras son aspectos clave que condicionan
el atractivo y potencial de la zona.

Capital Intelectual

Melid Hotels International es una compafifa
con cerca de 60 afios de experiencia en la
industria turistica. Durante todo este tiempo
ha adquirido un amplio conocimiento de la
gestion y operacién de negocios hoteleros.

Prueba de ese know how que tiene como
compafifa hotelera es el hecho que muchos
propietarios (53% portfolio) ceden a

Melid Hotels International la gestién de sus
negocios a cambio de unos honorarios de
gestion (fees). La Compaiifa cuenta con un
destacado reconocimiento y posicionamiento
como gestor en aquellos mercados ya
consolidados o con presencia destacada
como Espafia, Cuba, Brasil y el Caribe.

Gran parte de este conocimiento vy
experiencia estd recogido en las politicas,
normas, procesos, procedimientos, manuales

y sistemas de la Compafifa. Actualmente se
estd relanzando internamente un proyecto
de Gestidn del Conocimiento para revisar,
actualizar e innovar en la forma de divulgarlo.

Recursos Naturales

En el caso de la industria turfstica se realiza
un aprovechamiento y disposicién del
atractivo de algunos recursos naturales como
elemento complementario a los servicios
que se ofrecen. Especialmente evidente en
los casos de turismo de sol y playa, turismo
de nieve y esqui o turismo de naturaleza.

Melid estd comprometida con la
conservaciéon y minimizacién del impacto

de su actividad sobre los recursos naturales.
La compafifa estd desarrollando iniciativas
hacia la minimizacién de los consumos
hidricos y energéticos, aplicando criterios

de construccién sostenible en sus nuevas
incorporaciones vy reformas, promoviendo un
consumo de articulos responsables en sus
aprovisionamientos.

Capital Social y Relacional

Este capital hace referencia a la capacidad
para compartir informacién con los grupos
de interés. Se incluyen:

Los valores y comportamientos comunes
Las relaciones con los grupos de interés
claves, y la confianza y buena disposicién
para colaborar

La licencia social para operar de una
organizacién

INFORME ANUALY RSC 201 3 MELIA HOTELS INTERNATIONA
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La industria turistica y su entorno

PRINCIPALES RIESGOS DE LA
INDUSTRIAY EL ENTORNO

En el sector turistico las compafifas
internacionales se enfrentan a riesgos
propios de la industria debido a que operan
en diferentes entornos socio-econdmicos y
regulatorios.

La estacionalidad del negocio

Por naturaleza la industria hotelera sufre la
denominada estacionalidad, fenémeno que
consiste en la concentracién de la demanda
turistica en ciertos periodos del afio.

La estacionalidad afecta de forma desigual a
las regiones y paises, por lo que para mitigar
este riesgo las Compafifas deben diversificar
su portfolio, en términos geograficos, para
permitir una distribucién uniforme de los
ingresos a lo largo del afio.

Maduracién de destinos turisticos

Otro riesgo del sector hotelero es impulsar
una explotacién masiva de los destinos
turisticos. Un destino se puede considerar
maduro, obsoleto o poco atractivo por la
calidad de la oferta hotelera y de ocio, una
comercializacidn a precios bajos, un cliente con
comportamientos inadecuados y una inversion
publica minima, lo que genera la pérdida de
atractivo de ese destino.

Melid estd presente en destinos turisticos
que fueron pioneros en los afios del boom
turistico. Hoy estos destinos requieren de
inversion para seguir siendo referentes
turfsticos.

Crisis o incertidumbre econémica

La industria hotelera depende de la evolucidn
de la economia global y es muy sensible a los
cambios en los ciclos econdmicos.

En periodos en los que los niveles de
crecimiento econdmico son bajos, o incluso
negativos, el presupuesto disponible, tanto de
empresas como de familias disminuye.

26 ‘ INFORME ANUALY RSC 2013 MELIA HOTELS INTERNATIONAL

En Espafia este factor ha afectado de forma
negativa al segmento urbano, que sigue
sufriendo las consecuencias de la caida del
mercado doméstico y la desaceleracién de la
demanda interna.

Por otro lado, los periodos de crisis e
incertidumbre econdmica, limitan el acceso
a la financiacién y encarecen el coste de la
misma.

Factores o riesgos externos

Existen factores que son ajenos al control
que las compafifas pueden ejercer. Estos
factores pueden limitar o reducir la demanda
de productos y servicios hoteleros y
turisticos. Algunos de estos factores son:

Catéstrofes o desastres naturales. Se hace
referencia a riesgos tales como: huracanes,
terremotos, tsunamis, etc. Determinados
destinos turisticos pueden estar mds
expuestos a uno o varios de estos riesgos
Pandemias, crisis sanitarias o alimenticias,
que pudieran afectar a los paises o
destinos, limitando o reduciendo la
afluencia de viajeros hacia esas zonas
Crisis polfticas, socioculturales y guerras,
revueltas civiles, manifestaciones sociales.
Efecto negativo del cambio climdtico
Bloqueo econdémico, intervenciones
gubernamentales. Inseguridad politica y
juridica

Cambios legislativos o normativos que
pudieran originar impactos econémicos
en las operaciones hoteleras

Cambios en la tendencia y hébitos de
consumo. Los cambios tecnoldgicos
Cambios demogrdficos, que repercuten en
el turismo

La operativa requiere definir los
correspondientes protocolos de actuacion
orientados a proteger la seguridad y salud de
los clientes y empleados y asegurar el normal
funcionamiento de las operaciones.

MELIA ZANZIBAR
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Cultura y valores

MISION DE MELIA HOTELS INTERNATIONAL

"En Melida Hotels International ofrecemos experiencias y
servicios globales de alojamiento con criterios de excelencia,
responsabilidad y sostenibilidad.Y como empresa familiar,
queremos contribuir a conseguir un mundo mejor”

MARCA CORPORATIVA

La transformacién de Melid Hotels
International en una Compafifa cada vez

mds internacionalizada y especializada en la
gestidn hotelera estd esencialmente ligada

a la nueva cultura y valores corporativos, y
ello a su vez estd presidido por los criterios y
principios de responsabilidad y sostenibilidad
que recoge su Misién.

Un sélido modelo de crecimiento requiere,
ante todo, que la esencia de la Compafifa,
su Misién, esté asegurada mediante una
fuerte implantacion y puesta en préctica

de la cultura y los valores, y Melid, que
desde sus origenes estuvo sustentada en
principios y valores propios de la empresa
familiar; se encuentra ante la encrucijada de
renovar esta cultura y valores para que sigan
inspirando Yy sustentando el crecimiento que
desea para el siglo XXI.

VALORES DE MELIA HOTELS INTERNATIONAL

Excelencia
porque hacemos
las cosas bien, con

profesionalidad,

Proximidad
porgue nos apasiona
compartir; escuchar

eficiencia y agilidad y sentir
Vocacién de Servicio
porque nuestro
huésped es nuestra
razén de ser
Innovacién .
Coherencia

porque evolucionamos
anticipdndonos para ser
cada dfa mejores

porque hacemos
lo que decimos
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La marca corporativa, Melid Hotels
International, es la marca institucional, la

que define su Reputacion Corporativa y la
representa a la Compafifa globalmente frente
a los empleados, accionistas, instituciones,
proveedores y otros Grupos de Interés, y la
que aglutina los atributos corporativos que
conforman la fortaleza del Grupo:

Compaiifa familiar

Solvencia financiera
Internacionalidad

Comprometida con la sociedad v el
medioambiente

Diversa vy atractiva para trabajar
Lider e innovadora

Entre otros, corresponden a la Marca
Corporativa los roles de:

Personificar el liderazgo, el
posicionamiento del Grupo vy la
reputacién corporativa

Personificar o aglutinar los valores y los
atributos corporativos

Canalizar la Responsabilidad Social y la
Sostenibilidad, el cumplimiento del Cddigo
Etico y el Gobierno Corporativo
Canalizar las relaciones con las
instituciones y con los Grupos de Interés
Responsabilizarse de la transparencia

y veracidad de las comunicaciones y

del cumplimiento de las obligaciones

en materia de informacion financiera y
corporativa

|dentificar e integrar a todos los
empleados en torno a los valores y
cultura corporativa

PREMIUM

10 hoteles

3.010 habitaciones GRAN MEL|:&

HOTELS & RESORTS

Lujo tradicional con estilo vanguardista. Gran
Melia ha disefiado una serie de hoteles y
resorts de primera clase para los viajeros mas
experimentados en los destinos mas deseados
del mundo

Atributos: RedlLevel, RedGlove Service,
Arquitectura Singular, Cocina de Autor

Competidores: St Regis | Park Hyatt | JW Marriott |
Intercontinental | Westin | Hyatt

6 hoteles Mﬁ

1.388 habitaciones

ME by Melia son hoteles meticulosamente
disefiados para atender las exigencias del cliente
mas actual que ve el viaje como una extension de
su forma de vida. ME by Melid. It Becomes You

Atributos: el Aura, la Clientela, Arte & Disefio,
Tecnologfa Relevante, Epicentro Social

Competidores: W Hotels | Andaz | Morgans Hotel
Group

A

9 hoteles 1T
4.452 habitaciones faﬂ“{"“«‘—

RESORTS
Una extraordinaria experiencia en lujosos resorts
todo-incluido en excelentes ubicaciones frente a
los océanos de todo el mundo

Atributos: Family Concierge, Royal Service, YHI Spa,
Todo Incluido

Competidores: Sandals | Secrets | Westin |
Intercontinental | Royal Hideaway | Dreams | Palace
Resorts | Couples Resorts

- Diversidad y fortaleza de marcas

UPSCALE

101 hoteles

29.044 habitaciones MELIA

HOTELS & RESORTS

Mas de 90 hoteles en los mejores enclaves
urbanos o vacacionales alrededor del mundo,
Melia Hotels & Resorts representa la pasion
de Melia Hotels Internacional y destaca por su
perfecta combinacién entre disefio y servicio

Atributos: The Level, Power Meetings,

Experiencias Culinarias, YHI Spa

Competidores: Hiltton | Marriott | Hyatt | Le
Meridien | Sheraton

I3 hoteles INNSIDE

|.645 habitaciones BY MELIA

Cada uno de ellos con su personalidad
arquitectdnica Unica, elegantes habitaciones

y modernos bares y restaurantes, los hoteles
INNSIDE by Melia representan la eleccién fresca
y elegante de los viajeros de negocios en busca
de un toque de estilo de vida

Atributos: Disefio urbano Unico, Eficiencia,
Servicio informal pero inteligente con esencia
alemana

Competidores: Aloft | AC | Radisson Blu | Indigo
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MIDSCALE

86 hoteles TRYP
13.569 habitaciones

En TRYP, la ciudad te pertenece. Mas de 90
hoteles alrededor del mundo, incluyendo

| Barcelona, Buenos Aires, Madrid, Paris, New York

y Sdo Paulo. Own the city

Atributos: Own the city, Ubicaciones Céntricas,
Desayuno Premium, Internet Gratis

Competidores: Novotel | Paradores | AC | Room

' Mate | Rafael Hoteles | NH | Silken | Abba | Lindner

NI/
\‘ ’d

Sol <

hotels&resorts

80 hoteles
25.047 habitaciones

Hoteles y resorts a pie de playa en los principales
destinos turisticos del Mediterraneo, Islas
Canarias y Caribe.Tipos de vacaciones frescas:
desde hoteles familiares a experiencias para Solo
Adultos

Atributos: Disefio “Smart & Simple”; Hoteles
Tematicos,Variados Buffets, Actividades

Competidores: Iberostar, | Riu | HI0 | Barceld
Fiesta



Un portfolio global y equilibrado

OPERATIVOS PIPELINE
HOTELES HABITACIONES HOTELES HABITACIONES
., . L, Espana 153 35315 | 100
Melid Hptels International cuenta con posicion desltacadale.n mer”.cac':los como ,el EI\?EA 79 18073 77 8296
presencia global y una cartera equilibrada de  Caribe y Latinoamérica. Asimismo, Melid America 67 23232 20 5167
portfolio en términos de ubicacidn, con una  Hotels International se posiciona como una Asia 6 1.895 9 2.800
amplia gama de marcas que abarca diferentes de las compafifas lideres en el mercado 305 78515 57 16.363
segmentos y un saludable equilibrio entre vacacional a nivel mundial.
vacacional y urbano. HOTELES HABITACIONES HOTELES HABITACIONES
_, , 5 Propiedad 57 17.840
Es la compafifa hotlelet."a lider en Espafia Alquiler 37 5414 4 2816
en ndmero de habitaciones y ocupa una Management 133 41508 4) 13.379
Franquicia 28 3753 | 168
) ) 305 78515 57 16.363
EN TERMINOS DE UBICACION
HOTELES HABITACIONES HOTELES HABITACIONES
EMEA* Gran Melid 10 3010 2 549
° ME By Melia 6 1.388 3 431
m23% Paradisus 9 4452 | 38]
- o, Melid 101 29.044 Ell I11.215
ESPANA - 5 I A INNSIDE 13 1.645 I5 2.800
m 45% TRYP 86 13.569 5 987
o Sol 80 25.407
|
1% ASIA 305 78515 57 16.363

m2%
o
m 7%

AMERICA Urbano 160 30520 35 8561
m 30% Vacacional 145 47995 2 7.802
305 78515 57 16.363

" 32%
APERTURAS Asimismo, durante el afio 2013 se produjo la entrada

en el mercado espafol de la marca de origen alemdn
En 2013 la compafifa abrié 10 hoteles, afiadiendo un total  Innside, que se incorpord a Melid en el aflo 2007, con
de 2.666 nuevas habitaciones a su cartera, el 82% en la apertura de 3 nuevos hoteles en Madrid. Innside by
* No incluye Espafia gestién o franquicia y el 18% en alquiler. Melid se caracteriza por ser una marca urbana, moderna
y con un disefio y equipamiento tecnoldgico de Ultima
En diciembre de 2013, Melid firmd un acuerdo para operar generacidn, con un servicio profesional que hace de estos

Reparto por habitaciones B OPERATIVO M PIPELINE

100% —

un resort todo incluido en el nuevo complejo turistico establecimientos una inmejorable opcién tanto para
MAS DEL 50% DEL . y de ocio que la promotora Baha P’Ilarl Ltd construye en clientes de ocio como de negocio.
° ; Nassau Beach (Islas Bahamas), convirtiéndose en el primer
PORTFOLIO EN REGIMEN hotel de la Compafifa en el Caribe angloparlante en uno Por otra parte, la apertura del Melid Marina Varadero en
DE GESTION 0% de los mejores destinos vacacionales del mundo. Cuba (529 habitaciones) ha permitido a la Compfifa seguir
consolidando su presencia y reconocimiento en Cuba.
Melia Hotels International opera en régimen de 40% | Baha Mar es uno de los proyectos mds importantes de
gestién el 53% de su portfolio global, alcanzando transformacion de un destino turistico que se desarrolla DESAFILIACIONES < G4-13
un 58% considerando los hoteles en franquicia. 208 - actualmente en el mundo y eng|oba la construccidn
En regiones como Cuba,Asia o Brasil opera el y renovacion de hoteles, casinos y otros espacios de Durante 2013 se desafiliaron del portfolio 6 hoteles con
100% de sus hoteles bajo contratos de gestion o entretenimiento, residencias privadas y atractivos naturales  2.105 habitaciones, un 40% en régimen de franquicia, 17%
Espafia EMEA América Cuba Asia Brasil MHI frente a la playa de Nassau, con una inversién aproximada  en alquiler y el resto en gestién
de 3.500 millones de ddlares.
M Propiedad M Alquiler B Gestién I Franquicia Estas salidas corresponden principalmente a hoteles que no
El hotel dispone de 694 habitaciones y serd reinaugurado,  cumplian con los atributos de marca, incluido los estdndares
después de un importante plan de renovacién, como de calidad y servicio.

“Melid at Baha Mar”, coincidiendo con la apertura del
complejo Baha Mar, en julio de 2014.
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Un modelo orientado a la gestion

Servicios ofrecidos
por Melid

Ingresos Melia

Empleados

El modelo de negocio de Melid Hotels
International se basa fundamentalmente en
la operacidn de establecimientos hoteleros
mediante diferentes férmulas de explotacién
(propiedad, alquiler; gestién o franquicia).

Esta actividad se complementa con el

club de vacaciones internacional de la
Compaiifa, Club Melid, que dispone de 605
unidades ubicadas en |4 propiedades en los
principales destinos vacacionales del Caribe,
Latinoamérica y Europa.

GESTION Y EXPLOTACION
HOTELERA

Entre las posibles alternativas de gestidn
hotelera, Melid apuesta fundamentalmente
por la explotacion a través de contratos de
gestién, alquiler y propiedad.

Propiedad

TODOS los Servicios de Gestion Hotelera:

=~ Marcas

Marketing & Distribucion/Sistemas de Reservas
Gestion de Personal/Recursos Humanos

Red de Compras

Otros: Mantenimiento, Administracion, etc.

VVVvVvy

Honorarios (fees)

> Sobre ingresos
> Sobre beneficio
> Marketing

Todos los ingresos del hotel

En la actualidad, su estrategia de crecimiento
prioriza los contratos de gestidn,
permitiendo un ritmo de expansién mds
rdpido con una inversidn contenida, minima
o incluso nula. La utilizacién selectiva de
otras férmulas de explotacion, como el
alquiler o la propiedad, se justifican en
algunos mercados principalmente por interés
estratégico o nivel de madurez del destino.

Cada uno de los modelos de explotacion
hotelera implican diferentes prestaciones

de servicios, obligaciones y esquemas de
retribucién o contribucidn. Las principales
diferencias se resumen en el siguiente cuadro:

> Marcas
> Marketing
& Distribucién
> Sistemas de Reservas

Honorarios (royalties)

> Sobre Ingresos
> Marketing
& Reservation

& Reservation

Pertenencia a Melia

Pertenencia a la Propietaria

Propiedad

57 Hoteles
17.840 Habitaciones

Alquiler

87 Hoteles
15.414 Habitaciones

Gestiodn

133 Hoteles
41.508 Habitaciones

Franquicia

28 Hoteles
3.753 Habitaciones

> 30.879

Socios activos

> 69% de

El modelo actual de Melia Hotels International combina un portfolio equilibrado y
diversificado de hoteles en propiedad, alquiler, gestion y, en menor medida, franquicia.

Los modelos de propiedad y alquiler

ofrecen un control sobre la operacién y
los beneficios, asi como las obligaciones

financieras para cualquier tipo de inversion,
a diferencia de los modelos de gestién y
franquicia.

Descripcion Implicaciones

La propiedad del hotel y la titularidad de su
explotacién recaen en Melid Hotels International

Melia es arrendatario del negocio o industria hotelera
y titular de la explotacién alli desarrollada

Modelo similar al de propiedad, con la diferencia que
Melia no tiene la propiedad del hotel y debe pagar una
renta establecida al propietario

El propietario de un hotel requiere los servicios de
gestion de Melia para que opere el hotel en su nombre
con una de sus marcas

Melia presta servicios de gestion hotelera a otros
propietarios por los cuales recibe unos honorarios

En este modelo los propietarios de los hoteles operan
con alguna de las marcas de Melid y contratan los
servicios de comercializaciéon de Melia

CLUB VACACIONAL

Club Melid cuenta con 605 unidades

Melia recibe todos los beneficios y riesgos asociados a
la operacién de la explotacién del activo

Melid recibe todos los beneficios y riesgos asociados a la
operacion de la explotacion del activo

Permite acceder a parte de el beneficio generado por
el hotel

Melid recibe un flujo estable de ingresos (fees)

Melid recibe un flujo limitado pero estable de ingresos
(royalties)

Los ingresos del Club Melid se generan
de diversas fuentes, siendo las mds
representativas:

distribuidas en 14 hoteles operados por las

marcas de mds alto prestigio, como son Gran > Venta de derechos de uso

Melid, Paradisus y Melid.

> Ingresos por cuotas de mantenimiento
> Otros ingresos

El Club comercializa derechos de uso real,

por intervalos de hasta 50 afios.

Alquiler Posibilidad de ocupacion
(fijo - variable) garantia minima

Compromisos Melia

El producto puede ser vendido en un Unico
pago o financiado. El socio adquiere también
la obligacién de pagar una cuota anual para
asegurar el mantenimiento en las mejores
condiciones.

Mantenimiento

inari Obligacion de Meli
ordinario & FF&E igacién de Melia

Obligacién de la Propiedad
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Modelo global Estrategia Una organizacion Experiencias Cultura de Modelo proactivo
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Modelo global
de gestion

RECONOCIMIENTO DE
MARCA

MAXIMIZACION DE LA
RENTABILIDAD

CONTROL DE COSTES
EXCELENCIA EN EL SERVICIO

PROXIMIDAD Y TRATO
PERSONALIZADO

RELACION CALIDAD/PRECIO
EN LOS SERVICIOS

INFORME ANUALY RSC 2013 meL
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Modelo global de gestion

Melid Hotels International enfoca su modelo
de crecimiento en una estrategia de
expansion mediante férmulas poco intensivas
en capital, especializdndose en la gestidn de
hoteles de terceros. Esta férmula permite a
la Compafiia crecer y potenciar sus marcas
alld donde esté presente, al tiempo que se
adapta a las nuevas exigencias y perfiles de
sus propietarios, facilitando la innovacién
constante y minimizando los riesgos.

Hoy el Grupo, presente en 40 paises y con
una fuerte vocacién internacional, tiene un
81% de hoteles bajo formulas de gestidn,
alquiler o franquicia, y mantiene una relacién
con mds de 400 propietarios diferentes. Su
aspiracion de posicionarse a medio plazo
entre el top-ten internacional de gestores
hoteleros se manifiesta claramente en el
pipeline de la Compafifa, que en un 100%

V)

A
7Y

)TELS INTERNATIC

estd integrado por hoteles en gestidn,
alquiler o franquicia.

Este modelo de negocio requiere de
excelencia y consistencia en el modelo de
gestién para trasladar todas las fortalezas
que Melid ofrece a los hoteles y propietarios,
cualquiera que sea su procedencia y
especificidades. La evolucidn de la Compafifa
en este sentido ha ido pareja a la evolucién
del perfil de los propietarios, que han pasado
de ser principalmente independientes y con
una vinculacion personal y de proximidad con
la empresa, a ser compafifas de gestion de
activos, bancos, fondos de inversién u otros.

En definitiva, la nueva figura del propietario
presenta exigencias y requerimientos a las
que se debe dar respuesta.

CIA

—ONAL

Melia Hotels International cuenta con sélidas
fortalezas como empresa gestora que ha sabido
aquilatar y adaptar a lo largo de su trayectoria.

El sistema de gestion de Melia Hotels International
integra aquellos elementos que configuran

la carta de servicios que la Compaiiia ofrece

a las propiedades.

La Compaiifa cuenta con un equipo de
auditorfa interna que visita los hoteles
regularmente, en ciclos medios de dos afos.
Este equipo tiene como principales funciones
revisar el modelo de gestidn operativa de las
unidades de negocio, asi como los principales
procesos Yy sistemas que Melid integra en su
modelo de gestidn.

Este proceso de revision permite ademds
impulsar la mejora continua con la transmision

Sistema

Melia Hotels
International

de las mejores précticas y garantizar el
cumplimiento normativo del Grupo.

Estas auditorfas estdn especialmente
enfocadas a evitar la corrupcidn, a asegurar la
eficiencia operativa, asi como el respeto de la
legislacidn laboral vigente.

Durante el afio 2013 se han realizado, a nivel
mundial, un total de 2| | auditorfas.

DISTRIBUCION DEL
PERSONAL CORPORATIVO

GLOBAL

31%

El crecimiento y la internacionalizaciéon del modelo de negocio de Melid Hotels International requeria
la adaptacion de su estructura organizativa, con el fin de dotar de agilidad y mayor excelencia a la

organizacién, proporcionando mas autonomia a las diferentes regionales de la Compaiiia en el mundo, y

a la vez manteniendo centralizadas la vision estratégica y el control global.

Este modelo ha dotado de mds recursos a las areas regionales para fortalecer la relacién con el cliente, la

proximidad al negocio y potenciar el conocimiento de la zona, reduciendo la estructura corporativa global.
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MARCAS PODEROSASY COMPETITIVAS

Estrategia con 7 marcas para diferentes mercados y clientes
Alto indice de fidelidad y satisfaccidn del cliente

Innovacidn en atributos y experiencias

Nuevos conceptos de A&B y ocio

Alianzas con socios estratégicos de reconocido prestigio
Garantfas de calidad y servicio al cliente

Reconocimientos y premios

INTERNACIONALIZACIONY ESTRUCTURA LOCAL

Internacionalizacidon como palanca de equilibrio, crecimiento y rentabilidad al negocio
Presencia relevante en Europa y América Latina

Crecimiento en mercados emergentes

Estructura organizativa descentralizada, 4gil y eficiente

EXTENSA REDY CAPACIDAD DE COMERCIALIZACIONY DISTRIBUCION

Fortaleza de los canales propios (melia.com)

Estrategia de Revenue Management y de Relacién y Conocimiento del Cliente
Innovacién tecnoldgica en herramientas comerciales

Programa de fidelidad para cada tipo de cliente

Acuerdos de venta preferentes con mayoristas y distribuidores internacionales
Fuerza de ventas en los principales mercados emisores

TECNOLOGIAY PROCESOS

Proceso de preaperturas estructurado y planificado

Asesoramiento en el proceso de disefio y asistencia técnica en la construccion
Acuerdos globales e internacionales con proveedores

Soluciones integrales tecnoldgicas, administrativas y de gestién de personal
Eficiencia y Agilidad en los procesos administrativos y de control

{OTELS INTERNATIONA

RECONOCIMIENTOS COMPANIA

Mejor Empresario del Aiio (Gabriel Escarrer)

Cadena con Mejor Relacién Calidad-Precio

Mejor Cadena Hotelera

Mejor Contact Center de Turismo

4° Hotelera méas Admirada de Brasil

RECONOCIMIENTOS HOTELES

Condé Nast Traveler Espana
Travelranking (Revista Agenttravel)
Revista Club de Gourmets

CRC Oro (Asociacidn Espafiola de Expertos en
Relacion con el Cliente)

Revista Carta Capital

Certificado de Excelencia y Travellers' Choice (126 hoteles) TripAdvisor

Quality Selection y Top Hotel (42 hoteles)
Certificado de Excelencia (14 hoteles)
Top Rated Hotel (1| hoteles)

Hotel Recomendado (16 hoteles)

TALENTO Y EQUIPO HUMANO

Holiday Check
Booking.com
Hotel.de

Zoover.com

Renovacidn y actualizacién de la Cultura y Valores

Apuesta por la innovacion en la Gestidn del Talento

Formacién y Desarrollo claves para el crecimiento

Diversidad y riqueza cultural interna: més de |30 nacionalidades

POSICIONAMIENTO SOSTENIBILIDAD Y RESPONSABILIDAD CORPORATIVA

ler Cédigo Etico en Melid publicado en 2012

Politica Global de Sostenibilidad aplicable desde 2008
Posicionamiento social a favor de la infancia (UNICEF)
|* Compafifa Hotelera de la Biosfera

Certificaciones en Turismo Sostenible

Apuesta y apoyo contra el cambio climdtico

CULTURA DE EMPRESA FAMILIAR - RELACIONES CON
LOS GRUPOS DE INTERES

Relacién a largo plazo
Proximidad y compromiso con los propietarios
Modelo consolidado y exitoso de gestidn en Brasil, Cuba, Alemania y Asia

REPUTACIONY LIDERAZGO EN EL SECTOR

19 hotelera del mundo (Ranking Hotels Mag 2014)

Lider absoluto en Espafia y lider internacional en segmento vacacional

Compafifa turistica con mejor reputacion de Espafia por 2° afio consecutivo (Merco)

Premio Principe Felipe a la Excelencia Turistica en dos ocasiones, Placa al Mérito Turistico a la
Colaboracién Publico-Privada, méximos reconocimientos a sus lideres hoteleros en todo el mundo

FLEXIBILIDAD Y AGILIDAD

Estructura reducida, 4gil y “glocal”, préxima al negocio vy a los propietarios
Modelo de Relacién y Comunicacidn fluida y transparente con las propiedades
Departamento de Relacién con Propiedades
Herramientas de comunicacién con propietarios

INFORME ANUALY RSC 2013 MELIA HOTELS INTERNATIONA 4]



Modelo global de gestion

Nuestro compromiso con el empleado

“La clave de la Estrategia de Recursos Humanos
de Melia es fidelizar al cliente interno, desarrollar su
talento y convertirlo en un embajador de la Compahia”

PRINCIPALES MAGNITUDES

PLANTILLA DISTRIBUCION POR REGION

Los grandes retos estratégicos de Melia
Hotels International sélo pueden acometerse
con un equipo plenamente alineado con

los objetivos de la Compafifa, su cultura y
valores corporativos. En 2012, Melid inicid

un profundo proceso de transformacién
organizativo necesario para impulsar su
modelo de crecimiento y de negocio, que se
ha consolidado a lo largo de 201 3.

La estrategia de Recursos Humanos, que

De este modo, la estrategia se enfoca

a la satisfaccién de las necesidades del
cliente interno vy a la creacién de un clima
laboral que promueva equipos altamente
motivados para desarrollar sus habilidades y
competencias en un entorno de constante
crecimiento. En definitiva, busca un

equipo de profesionales comprometidos

y entusiasmados por pertenecer a una
empresa lider como Melid y que adopten el
rol de verdaderos embajadores de la misma.

6,6%

’ 2
38.207
0% |38:022 < \
2013 2012 58’6%

PIRAMIDE DE EDADES*

3,6%

I Espa
11,2%  mee
-América

Asia Pacfifico

define el modelo integral de talento, ha
revisado las palancas criticas de gestidn

de personas que contribuyen a mejorar la
rentabilidad, incrementar la satisfaccién de
los clientes, ayudar al desarrollo y expansién
en nuevos mercados y, Como consecuencia,
aumentar el valor de la Compafifa.

< 30 aros 16,37% | ' ' 93%
vve 33,92 [ 323
50 9,08% [ 5.47%

Atraccion
Rengmn?i'ento *No se incluyen Cuba, Bulgaria y Egipto B HOMBRES M MUJERES

eleccion

Acogida :

SrdaiEs Desarrollo

Deteccién de MODELO GLOBAL DE RECURSOS HUMANOSY TALENTO
potencial interno
BRANDING MELIA Evaluacion del Desempefio

Desvinculacion

Formacion ESTRATEGIA DE NEGOCIO

Desarrollo

Retencién . .
P .
Relacién con y Movlidad e ESTRATEGIA DE RECURSOS HUMANOS
. empleados

Reconocimiento

y Compensacién

IR NS

Gestién del Conocimiento Herramientas de Gestién
Clima Laboral del Talento y Transformacion

Comunicacién
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Modelo global de gestién
Nuestro compromiso con el empleado

"2013 ha sido un afo
clave para la consolidacion
de la estrategia de gestion
de personas, basada en

4 pilares que apoyan el
modelo de crecimiento

DMA-LA >

> +38.000
empleados
en 30 paises

> 72% vacantes
directivas
cubiertas con
talento interno

> 213 programas
de desarrollo
(corporativos y hoteles)

INTERNO

CULTURA,VALORES Y MODELO DE
LIDERAZGO

El lanzamiento del nuevo Modelo de
Liderazgo de la Compaiifa, disefiado en
2012, establecid los principios de Liderazgo,
Glocalizacidn y Eficiencia que se han ido
consolidando lo largo de 201 3.

Por otro lado, Melid elabora con cardcter
anual la encuesta de compromiso y cultura,
Tienes la Palabra, con un resuttado en 2013
muy positivo (79,8%), que mejora 0,5pp en
una coyuntura compleja y con un indice de
participacidn del 89% de la plantilla global.
Destacan el alto nivel de compromiso
(85,5%), satisfaccién profesional y orgullo de
pertenencia (89,1%) de sus empleados.Tras
el andlisis de los resultados, se desarrollaron
planes de accién por departamentos

para actuar sobre los puntos de mejora
identificados.

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

En 2012 se aprobd la nueva organizacion
de Melid, Competing by Design, alineado con
el Plan Estratégico vigente. Apuesta por una
descentralizacién de funciones operativas

y de soporte a la operacion, de modo

que se asegure una mayor autonomia y
agilidad en las dreas geogréficas, tanto en la

44 INFORME ANUALY RSC 2013 MELIA HOTELS INTERNATIONAL

CULTURA,

VALORESY MODELO
DE LIDERAZGO

DESARROLLO
DE TALENTO

ESTRUCTURA
ORGANIZATIVA

ESTRATEGIA
DE RECURSOS
HUMANOS

DESARROLLO
DE CAPACIDADESY

COMPETENCIAS

toma de decisiones como en la relacién de
proximidad con el cliente y el negocio.

Enfocado a potenciar el trabajo en equipo

y la colaboracidn, la delegacién y la gestion
responsable de la cuenta de resultados

por parte de los equipos regionales, el
acercamiento de las funciones corporativas y
de soporte al negocio, la internacionalizacién
de los procesos, sistemas y herramientas, asf
como la busqueda de sinergias funcionales.

Su objetivo Ultimo es asegurar el crecimiento
sostenible de Melid, dotando a la Compafifa
de estructuras dgiles y eficientes para

dar soporte al negocio en cada regién y
acompafiar su crecimiento.

DESARROLLO DE TALENTO INTERNO

El crecimiento de Melid Hotels International,
tanto en mercados actuales como nuevos, exige
contar con profesionales de alto potencial para
liderar y gestionar el futuro de la Compafifa.

En el marco de las actuaciones del nuevo
modelo de gestidn del talento, Melid ha
impulsado por segundo afio consecutivo
la herramienta, Performance Review, que
establece un marco de didlogo directo
entre el empleado vy su superior enfocado
a valorar las fortalezas del primero e

> 2.529 becarios
tutorizados

identificar férmulas que permitan maximizar
su desarrollo profesional. Fruto de este
proceso se elabora un plan de accién, lo

que representa 2.137 planes de accidn, para
mejorar las competencias profesionales del
100% de empleados de oficinas corporativas
y direcciones de hotel, que representa un total
de I.115 clientes internos (+13% vs.2012).

G4-LAIO >

Por otro lado, el proceso de identificacion de
talento, iniciado en 2012 y consolidado en
2013, tiene como principal objetivo contar
con una cantera de profesionales con un
alto grado de compromiso, de alto valor

y potencial que estén en condiciones de
liderar proyectos futuros. Este Talent Pool ha
permitido identificar a 41 personas en las
oficinas corporativas, de las cuales muchas
de ellas ya estd desempefiando nuevas
responsabilidades.

GALAIO >

Ademds, Melid cuenta con otras herramientas
para la identificacién de talento interno. De
este modo, ha puesto en marcha el Modelo
de Desarrollo Corporativo y el Modelo de
Desarrollo de Cantera Directiva y Directores
de Hotel, que permiten gestionar la formacion,
desarrollo y crecimiento profesional de

COMPANIA unidades, politicas, procesos, gestion operativa, etc.

PLAN ESTRATEGICO

competencias core, etc.

+ GESTION DEL TALENTO

NEGOCIO / PUESTOS

clave

puesto de trabajo

MELIA BUSINESS WEEK

A partir de la informacién recogida en el proceso de Performance Review, Melid ha disefiado su primer Plan de Formacién Corporativo. Como consecuencia de la
deteccion de la necesidad, por parte de los equipos corporativos, de profundizar en el conocimiento de la operativa de un hotel, un total de 130 personas ubicadas

Dar a conocer la compaiiia, sus principales lineas de negocio, estructura,

Fomentar la actualizacion, perfecccionamiento y desarrollo de colectivos

sus directivos. Los pilares sobre los que

se estructuran estos modelos son cuatro:
transversalidad, preparacion del talento,
gestidn por potencial y seguimiento periddico.

DESARROLLO DE CAPACIDADES
Y COMPETENCIAS

Para cubrir las necesidades de talento de
una compafifa en constante crecimiento, es
preciso conocer y determinar la demanda
futura, alineada con el pipeline previsto. Fruto
de este andlisis, la Compaiifa ha elaborado

el Mapa de Talento de Melid, que cruza la
demanda y la oferta de talento identificada.

Aunque los resultados del primer
Performance Review han definido el 100%

de la formacién corporativa, orientada a
reforzar competencias clave y técnicas, y se ha
trabajado en el acercamiento al negocio para
perfiles corporativos, la iniciativa més relevante
del afio fue la definicién y comunicacién del
Modelo de Formacién Global, que responde
a la estrategia de negocio, valores y liderazgo,
con el fin de potenciar la integracién de la
formacion en la estrategia del negocio y
objetivos de la Compafifa.

MELIA WELCOME

Generar y alinear a los empleados en nuestra cultura, valores, estilos
de liderazgo, afianzar nuestra cultura de servicio, potenciar nuestras

MELIA CORE

MELIA EXCELLENCE

Puesta al dia de conocimientos, habilidades y competencias funcionales
necesarios para el desempefio eficaz y eficiente den las funciones relativas al

en las oficinas de Palma de Mallorca asistieron a un ciclo de conferencias y charlas dirigidas por responsables de areas y funciones dentro de un hotel.

> 79,8%
Clima Laboral
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> 89,1% Orgullo
de Pertenencia

> 85,5% de

Compromiso
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La tecnologia como palanca para una gestion excelente

SOCIOS
TECNOLOGICOS
ESTRATEGICOS

ok
O

[

La Direcciéon de Tecnologia impulsa una mejora continua en la calidad del servicio
prestado. Por ello realiza encuestas de calidad internas

“La tecnologia, clave en nuestro
modelo de crecimiento”

Canales de Distribucion & Ventas

MODELO TECNOLOGICO MELIA HOTELS INTERNATIONAL

=E Microsoft Property Enterprise
Management System Resource Planning
} ) o (Sistema de Gestion (Sistema de Planificacién de
w La tecnologfa y su adaptacién a las a conseguir una mayor eﬂoenoa en .|OS > Operaciones 'Hoteleras de Propiedades) Recursos Empresariales) > Control de Gestion
. necesidades actuales del negocio es una sistemas y a reducir los riesgos asociados > Perfiles de Cliente > Reporte
i de las prioridades en la estrategia de la a la tecnologfa, asi como mejoras en las = Integracion con canales de > Facturacion Electronica
?d@ﬁﬂm compafifa. infraestructuras y en la red. ventas, OTA's, etc. = Compras

> Mas de 3 anos

Con un enfoque constante a la innovacién
y basdndose en las mejores précticas

del sector; Melid enfoca sus desarrollos
tecnoldgicos a alcanzar los siguientes
objetivos:

> Apoyar el crecimiento

Las encuestas de calidad de servicio

al usuario de los servicio informéticos
continuan por la senda de la mejora
continua, tanto en la prestacidn del servicio
como en la resolucidn de incidencias.

El I5 de noviembre de 2013 Melid se

d z I I > Adaptar los sistemas de gestién a la adhirié como colaborador al proyecto
€ calculo diversidad de nuestros mercados y World Community Grid, promovido por
donados en legislaciones IBM. Esta iniciativa consiste en crear la red

2013

> 83,6% de
satisfaccidn de
los usuarios

> Incorporar las nuevas tecnologfas para
potenciar los canales de venta

> Implementar las nuevas herramientas
disponibles para analizar y explotar la
informacién de una forma estructurada
(Business Intelligence y Big Data)

> Valorary aprovechar la informacion de la

informdtica mds amplia del mundo para
aprovechar la capacidad no utilizada de
ordenadores conectados a Internet y cederla
a determinados proyectos de investigacion
médica y social, 0 para otros relacionados
con desastres naturales o problemas
medioambientales. Hasta el 3| de diciembre

Infraestructura

Hitos 2013 | Retos 2014

MeliaRewards

Operaciones
24h x 7 dias

Point of Sales
(Puntos de Venta)

Puestos de Trabajo Dispositivos Méviles

> Recursos Humanos

Business Intelligence

(Inteligencia Empresarial)

Seguridad de

E-mail y E-Office la Informacion

Archivo & Impresién

info rmétiCOS experiencia del cliente (Redes Sociales) de 2013 Melid habfa inlcuido mds de 440
> Promover las colaboraciones ordenadores en el proyecto y donado ya o o e EEM AP o (e o s | - t

(+0.9 pp) institucionales con nuestros socios mds de 3 afios de computacién a diferentes LTS ) . , RN 60 R RS B e s e e o

tecnoldsicos v el mundo académico rovectos de interés para la humanidad > PMS Integrado & Centralizado y Conocimiento del Cliente > Implantar y evolucionar el PMS para mejorar en usabilidad, eficiencia,
g Y proy P ’ > Nueva App Melia Rewards rendimiento e informacién
> +4O 000 . . > Tweet Experience Hotel Sol Wave House > Optimizar los procesos criticos de Melia
d En .el Iano 2I0I| 3 se llevaron a cabo d'Yersas > Virtualizacién Hoteles > Mejorar la vision y el conocimiento del cliente
enCUGStaS e 'mc'at've}s dirigidas aumentar |E} ,segurldad > Implantacién Correo Cloud > Avanzar en la implantacién de nuevas herramientas de BigData &
. L 4

S&tleaC cién de I,os sistemas, como la creacion de un 2 I [I > Integracion Otros Negocios en SAP Business Intelligence

real |Za das estdndar de pago seguro en colaboracion é‘/ WUT > Implantacién de los sistemas en las aperturas > Reforzar las alianzas estratégicas tecnoldgicas
con las grandes cadenas hoteleras, a .

obtener un mejor conocimiento del cliente,
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) ;
& community
N\ grid
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Modelo global de gestion

Gestion de Compras

"Melia extiende su compromiso con la sostenibilidad
a sus proveedores con el propodsito de ser reconocida
como empresa responsable a nivel internacional”

CRITERIOS DE
SELECCION DE
PROVEEDORES

> Calidad del producto y servicio
> Condiciones econémicas

> Certificaciones de calidad,
medioambientales y otras

> Certificacion centro especial
de empleo

> Asesoramiento y formacion
> Reconocimiento y reputacion

> Respeto a los derechos humanos
y adhesion al Codigo Etico de Melia

> |00% de nuevos contratos
en Espafa incorporan Eroveedores en Espafia  ciro
criterios de Sostenibilidad

La funcidén de compras de Melid cubre las
necesidades operativas tanto de hoteles
como de centros corporativos a través de
la adquisicién y contratacion de productos y
servicios de forma innovadora.

El proceso de seleccion de proveedores,

en base a los criterios definidos, asegura el
acceso a contrataciones honestas, competiti-
vas, justas y transparentes, asegurando que el
principio Best value for money sea complemen-
tario a la integracién de la sostenibilidad.

A través de este proceso, Melid contribuye al
desarrollo econdmico local ya que trabaja, de
forma prioritaria, con proveedores locales y
proximos a sus unidades de negocio.

Como apuesta global Melid hace participes a
sus proveedores de los valores corporativos
para asegurar una relacion estable en base a
compromisos compartidos.

El impacto internacional de Melid permite
integrar la experiencia y conocimiento en
multiples mercados en la gestidn del proceso
de compras.

El aprendizaje sobre la cultura, hdbitos

y costumbres locales permite a Melid
retroalimentar el proceso e identificar nuevas
oportunidades de mejora en la gestién local
de las compras.

Melid aplica una metodologfa, procesos e
implantacion de las compras que aportan
un importante valor a los propietarios,

garantizando resultados vy la adaptacion

a cada entorno local, potenciando asf la
creacién de riqueza y empleo alll donde la
Compafifa opera.

Melid, como empresa que avanza en la
gestidn responsable a través de la cadena
de suministro transmite su compromiso a
aquellas empresas que aspiren a colaborar
con ella como proveedor.

Para ello es esencial que éstas cuenten
con una politica de mejora continua en la
integracion de criterios de RSC en su negocio.

La firma de la Cldusula de Sostenibilidad de
Melid es el reflejo de la aceptacion de ese
COMPromiso.

En su afdn de mejora, Melid ha implantado
una herramienta de Autoevaluacion de
Sostenibilidad, destinada a sus proveedores,
que adquiere gran relevancia ya que permite
a la hotelera conocer la gestién y grado de
compromiso de sus proveedores con la RSC
y la Sostenibilidad.

COMPRASY COMPROMISO CON LA
DISCAPACIDAD

El compromiso social de Melid tiene un foco
especial en la integracién de la discapacidad,
en su mds amplio sentido.

Por ello, hace especial énfasis en potenciar las
compras a Centros Especiales de Empleo y
contribuir a la integracion laboral indirecta.

AMERICA ESPANA EMEA

95%

Cartera local de proveedores

98%

Facturacion a proveedores locales

347

Peso facturacién drea

DMA-HR >

PROYECTO INTERNACIONAL DE
COMPRAS RESPONSABLES

Melid aprobd en 2008 su “Politica Global de
Sostenibilidad” para fortalecer la integracién de
los valores y principios asociados al desarrollo
sostenible en sus procesos de negocio y en la
relacién con sus grupos de interés.

Como empresa internacional no se limita a
gestionar bajo criterios de responsabilidad
su propia cadena de valor, sino que
también quiere transmitir su apuesta por
la sostenibilidad a los demds eslabones

de la misma, desde el cliente final hasta

los proveedores. Compartir con sus
proveedores esta apuesta por el desarrollo
sostenible y extender sus criterios a la
cadena de suministro es uno de los aspectos
relevantes contemplados en esta Politica.
Tras el lanzamiento, a finales de 2012, de

la prueba piloto en México y Republica
Dominicana del proceso de adhesidn a

los compromisos sostenibles de Melig, en

an sido evaluados con

> 86% de nuevos < G4-EN32

G4-LA 14

G4-SO9

criterios sostenibles

48 ‘ INFORME ANUALY RSC 2013 MELIA HOTELS INTERNATIONAL

> 440 proveedores
han realizado una
autoevaluacion
de sostenibilidad

> 94% de cartera
local de proveedores
a nivel global

95%

Cartera local de proveedores

96%

Facturacién a proveedores locales

57%

Peso facturacion area

85%

Cartera local de proveedores

92%

Facturacién a proveedores locales

9%

Peso facturacion area

2013 tuvo lugar su lanzamiento a nivel
internacional en los destinos en los que Melid
tiene presencia.

Este proyecto ha ido mds alld de la firma de
la Cldusula de Sostenibilidad de Melia.

Los proveedores han sido evaluados para
conocer el grado de alineacién y compromiso
con los principios y valores que la Compafifa
ha integrado en su Cédigo Etico.

La cldusula incluye, entre otros aspectos, el
respeto a los Derechos Humanos por parte
del proveedor y se ha incorporado como un
anexo adicional al cuerpo de los contratos
con nuevos proveedores.

> 3,9 M€ facturados
a Centros Especiales
de Empleo
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Posicionamiento en Sostenibilidad

AR 80’s & 90’s

> Filantropia
> Solidaridad
> Actuaciones puntuales

MUCHAS INICIATIVAS PERO PUNTUALES,

> Accién Social integrada
> Cierto liderazgo
> Iniciativas puntuales

en medioambiente

1999-2007 §

El compromiso con el medioambiente, la
divulgacion de la cultura local v la gestién
responsable de los destinos turfsticos
forman parte de la esencia de Melid. En
2008, la Sostenibilidad se convirtid en linea
estratégica y continud en 2012, como
palanca transversal de todas las lineas de

> Compromiso

> Elemento integrador

> Posicionamiento
Estratégico

> Ventaja competitiva

BUEN IMPACTO NO FOCALIZADO

DMA-HR

COMPROMETIDOS CON
LA INFANCIA

Como empresa familiar, la espina dorsal del
posicionamiento social de la Compafifa es

la proteccién de la infancia y la lucha contra
la explotacién sexual comercial infantil. En
2006, Melid fue la primera empresa espafiola
en firmar el Cddigo de Conducta ECPAT
contra la explotacién sexual infantil.

COMPROMISOS PUBLICOS

Desde el afio 2008, Melid Hotels International
suscribe los principios del Global Compact.
Con cardcter anual renueva este compromiso
con su COP (Comunicacion de Progreso),
que le permite identificar oportunidades de
mejora y aportar su grano de arena para la
consecucion de los Objetivos del Milenio.
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2 2007-2010

negocio, pasando a ser el eje vertebrador
de un modelo que pretende asegurar la
creacion de valor tanto para la Compafifa
como para sus grupos de interés, haciendo
que sea elegida y reconocida como una
empresa responsable y socialmente
comprometida.

> Cédigo Etico

> Plan Estratégico RSC

> Factor potenciador
de negocio

> Modelo de Negocio
Sostenible

> Cambio climético

EJE DE ACTUACION LA INFANCIA

En 2013, Melid renovd su pertenencia al
indice de inversion socialmente responsable
FTSE4Good IBEX, uno de los mds
prestigiosos en materias como transparencia,
compromiso ético, gestion medioambiental,
lucha contra el cambio climdtico y el

respeto por los derechos humanos. Melid

se mantiene en el indice desde el afio 2008,
superando cada seis meses una evaluacion.

Asimismo mejord en 2013 los principales
indicadores de su gestidn en el plano
econdmico-financiero, de calidad, gestidn de
personas, internacionalizacién e innovacion.
Asf lo acreditan los resultados del ranking
Merco de Reputacién Corporativa, que en
su Ultima edicidn sitda a la hotelera en la
posicién nimero 31 de las 100 principales
empresas espafiolas y la primera del sector
turistico.

“10% del portfolio certificado, 636 M€ ingresados

AMERICA
" |8%
268 M€

W PORCENTAJE DE
CERTIFICACIONES POR
AREA GEOGRAFICA

B VOLUMEN DE

NEGOCIO EN HOTELES
CERTIFICADOS

* No incluye Espafia

CADENA HOTELERA DE
LA BIOSFERAY CERTIFICACIONES
EN TURISMO SOSTENIBLE

En 2009, el Instituto de Turismo Responsable
(ITR), avalado por la UNESCQO, concedié a
Melid la certificacion de Compania Hotelera
de la Biosfera por su compromiso en materia
de desarrollo sociocultural, econémico y
medioambiental en las regiones donde esta
presente, que renové en 201 3.

La Compafifa sigue una estrategia de
certificaciones, por terceros independientes,
para otorgar mayor credibilidad y
transparencia a su compromiso y a las
acciones desarrolladas en sus hoteles.

Asf, considera prioritarios los sellos y
certificaciones especificos vinculados al

@ p—— - LD Travelife, D
.; TEA\V‘EKL)';.“ ‘ @ @w\unu ion s Artaerd @

FasTietvare

EMEA*
=|3%
= |08 M€

ESPANA
m|3,7%
2209 M€
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en hoteles certificados en sostenibilidad”

turismo, reconocidos internacionalmente

y aprobados por el Global Sustainable
Tourism Council (GSTC), entidad de dmbito
internacional dedicada a la promocién

del turismo responsable, que aboga

por los llamados Criterios Globales de
Turismo Sostenible para asegurar la gestion
responsable de los destinos turisticos.

Ademds, los sistemas de gestién
medioambiental constituyen para los hoteles
una herramienta de mejora continua, en
cuanto a su actividad diaria y al impacto
ejercido sobre el medio natural. La
Compaiifa cuenta con hoteles certificados en
los sistemas de gestion ambiental ISO 14001,
el Reglamento Europeo EMAS, EarthCheck,
Travel life y Hotel de la Biosfera (ITR).

% Wk

*

;

E

CERTIFICACIONES EN TURISMO RESPONSABLE

ASIA
n/1%
n50 M€
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Estrategia
de crecimiento

Estrategia de Crecimiento

> 28 Hoteles
firmados en

2013

> Primer hotel
en el caribe
anglosajén

INFORME ANUALY RSC 2013 MeLA

Con una media de mds de un hotel firmado
cada dos semanas durante 2013,y por
primera vez presente en 40 paises, Melid
cerrd en 2013 un afio récord de expansion
reforzando su posicionamiento como
compafifa gestora de referencia en el sector
hotelero internacional.

La estrategia de expansidn persigue

la entrada de Melid en los mercados
emergentes, ademds de ampliar su presencia
en las capitales europeas y Latinoamérica

"Presente en 40 palses,

y reforzar su liderazgo en el segmento
vacacional. Su crecimiento se basa en
férmulas de baja inversién, principalmente
mediante contratos de gestién o alquiler, que
permiten aumentar el ritmo de expansion.
Ademds, la Compafifa es flexible en ofrecer
férmulas hibridas de colaboracién con sus
socios y propietarios de hoteles.

Melia Hotels International es mas

internacional que nunca”

Entre las claves competitivas del modelo
de gestién de Melid Hotels International
destacan:

> Unas marcas fuertes y diferenciadas para
los distintos segmentos de demanda

> Una eficaz y extensa red de
comercializacién y distribucién

> Un alto grado de internacionalizacién
y diversificacién de mercados, con una
estructura local

> Un sistema de servicios de gestidn que
dan soporte a todas las necesidades del

hotel: disefio, construccidn, operacidn, etc.

Todo ello junto a la experiencia, proximidad
y eficiencia operativa de la Compafifa,
constituyen las fortalezas que favorecen la

HOTELS INTERNATIONAL

expansion y contribuyen a la colaboracidn y
relacidn con nuevos socios y propietarios.

Durante 2013 se abrieron varios mercados
mediante la firma de nuevos acuerdos en

el Caribe anglosajéon (Bahamas y Jamaica),
Chile, Marruecos, Holanda y Austria. Se
reforzd la presencia en Asia, duplicando el
pipeline durante los Ultimos dos afios, gracias
también a la continuidad de la alianza con el
grupo inmobiliario chino Greenland, que ha
favorecido la expansién de la Compafiia en
este gigante asidtico.

Asimismo en 2013 se consolidé el drgano
de gestién y validacién de nuevos proyectos
a través del Comité de Expansidn.

INFORME ANUALY RSC 201 3 MELIA
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Estrategia de Crecimiento

Foco de crecimiento por regiones

"Crecimiento constante, manteniendo un ratio > EUROPA
de ﬂr‘mas de 2 hoteles al mes en ZO | 4 m  Consolidar masa critica en Reino Unido,

, , 'y Alemania, Francia e Italia (disponiendo para ello de
MaS de 360 hOteleS en 40 pa|SeS cuatro divisiones operativas que dirigen su gestion)

m Reforzar presencia en las principales
ciudades europeas
=  Crecimiento selectivo en Espafia

Pipeline: 19 hoteles

REINO UNIDO
ALEMANIA
FRANCIA CHINA
ITALIA
TURQUIA
NUEVA YORK O — TUNEZ
MIAMI EGIPTO
. CABO R Q/?EniATOSARABES
’ MR VERDE SAUDI OMAN
VIETNAM
> AMERICA . FILPINAS
m  Principales destinos urbanos y vacacionales CRcA
de México, Brasil, Colombia, Perd y Chile TN SINGATY
m  Caribe latinoamericano y anglosajén oo\ SIS
m  Estados Unidos: principales ciudades, FERU
como Nueva York o Miami - > ORIENTE MED,|O
Pipeline: 20 hoteles & NORTE DE AFRICA
» Paises del Golfo: Emiratos Arabes,
Qatar, Arabia Saudfi, Bahrein y Omdn
i m  Norte de Africa: Marruecos y Egipto > ASIA
P'Pelme: 9 hoteles m  Sudeste asidtico: especialmente
Indonesia, Tailandia, Vietnam, Myanmar;
Malasia y Filipinas
99Y% m  China: principales ciudades del este
o del palis y destinos vacacionales
El crecimiento en el nimero de contratos firmados de Melia Hotels International 83%" Plpe|lne’ 9 hoteles

ha sido exponencial, pasando de |6 hoteles firmados en el afio 2012 a 28 en 2013.

De esta forma, el pipeline total de la compaiia a 31 de diciembre de 2013 cuenta
con 57 hoteles (16.363 habitaciones ), que se incorporaran en los préximos afios, 94%
habiendo asegurado ya una gran parte de las incorporaciones previstas en el Plan

Estratégico de Expansion.

Sobre pipeline en habitaciones
* Sin alquiler
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Una organizacion enfocada al ingreso

Una organizacién
enfocada al ingreso

El compromiso de Melia Hotels International es consolidar y fortalecer sus capacidades
como compaiiia orientada a la generacidén y maximizacion de ingresos en sus hoteles,
centrandose en varias lineas de actuacién, con dimensiones diferentes

56

Versidn en chino de melia.com

> +52%
incremento
de RevPar

INFORME ANUALY RSC 2013 MeLA

ALINEACION ORGANIZATIVA

De acuerdo al nuevo modelo organizativo de
la Compafifa, los equipos comerciales de las
diferentes regionales cuentan con los recursos
de gestion v la fuerza de ventas apropiada,

a la vez que se fortalece la estrategia de
distribucién mediante los canales directos vy la
proximidad al cliente y al negocio.

Cada una de las regionales tiene sus
objetivos anuales de venta para su propio
mercado (inbound) y objetivos de generacién
de negocio a otros mercados extranjeros
(outbound), potenciando asf la responsabilidad
conjunta en la maximizacioén de ingresos y
en la gestidn global de la cartera de clientes.
Melid también ha adaptado su modelo de
Revenue Management a las necesidades de
los hoteles, destinos y mercados, por lo

que se dispone de equipos centralizados y
descentralizados, asi como de la figura del
Revenue Manager en el hotel, que gestiona
individualmente la estrategia marcada por la
Direccién de Global Revenue Management.

Este equipo estd dedicado en exclusiva

al desarrollo de herramientas, procesos y
procedimientos que permiten maximizar el
precio con técnicas de conocimiento de la
evolucidn del precio y su comparacidn con las
tendencias en las que se mueve el mercado.

EQUIPO DEVENTAS REGIONAL
CON ALCANCE GLOBAL

El modelo de ventas de Melid Hotels
International se apoya en una estructura
regional cuya estrategia para cada segmento
se coordina de forma global. Dispone para
ello de una extensa red comercial presente
en los principales mercados emisores de la

HOTELS INTERNATIONAL

Compafiia, con mas de 270 profesionales y 37
oficinas de ventas en los principales mercados
emisores del mundo.

La Compafifa dispone de equipos de venta
especializados para los principales segmentos:

Leisure: Gestiona contratos con casi 100 tour
operadores en diferentes mercados, desde la
contratacién de un hotel, seguimiento de las
ventas, marketing, etc.

Business Travel: Gestiona contratos con méds
de 400 empresas en el mundo. Se incluye
también la contratacion de Consortias y la
contratacién de tripulaciones aéreas. Melid
cuenta ademds con programas especificos
para el segmento corporativo, entre los que
se cuentan PYMES, organismos oficiales y
asociaciones.

Meetings & Events: El equipo de ventas
especializado en el segmento de grupos,
convenciones, congresos, incentivos y eventos
trabaja con un sistema de Key Account
Management que garantiza a los clientes tener
un solo punto de contacto para organizar
cualquier tipo de evento en cualquier

hotel del mundo. Melid mantiene acuerdos
preferenciales con las principales agencias
especializadas en cada uno de los paises en
los que tiene presencia comercial, destacando
en Espafia, Vigjes El Corte Inglés,Vibo Viajes

o Viajes Halcdn, y a nivel global, American
Express, Carlson Wagonlit Travel, Helms
Briscoe o MCl.

OTA’s: Melid mantiene acuerdos estratégicos
de colaboracién con las agencias online lideres
a nivel global y regional, permitiendo gestionar
la presencia de la Compafifa en estos canales
de venta de la forma mds éptima.

4 Centrales de Grupos

LOCALIZACION DE OFICINAS DEVENTASY CENTRALES DE GRUPOS

|9 Agentes

37 Oficinas de ventas | Mds de 162 Account Managers

PLATAFORMAS DE COMERCIALIZA-
CIONY HERRAMIENTAS DE REVENUE
MANAGEMENT

Con el objetivo de adaptarse a los cambios
tecnoldgicos y adecuar los sistemas de Melid,
la Compafifa estd abordando diferentes
proyectos para mejorar la calidad de la
informacién, estandarizacién y reporting
que permitan facilitar la toma de decisiones
a nivel comercial v el andlisis de resultados.
Las iniciativas comprenden actuaciones en
diferentes dambitos, como la estandarizacion
de estructuras tarifarias, tipologfas de
habitaciones e interconexiones con los
sistemas de reserva.

Por otro lado, alineado con el crecimiento
de la Compafifa en mercados emergentes
y la internacionalizacién de su portfolio, en
2013 se lanzé la web de comercializacién
y reservas melia.cn, en lengua china, con el
objetivo de mejorar la proximidad al cliente
y de impulsar una estrategia comercial
especifica que potencie la generacion de
ingresos en la regién y la adecuacion a las
necesidades y expectativas de este nuevo
cliente.

El proceso de comercializacién y la
internacionalizacion de la Compafifa
requiere mantenerse en la vanguardia
tecnoldgica en materia de comercializacidn

y distribucién con el apoyo de IDISO,
compafifa lider en soluciones globales

para la distribucion electrdnica, venta y
promocidn de hoteles a través de Internet.
Esta sociedad dispone de una plataforma
de distribucidn hotelera que conecta los
sistemas de reservas de los hoteles con
todos los canales de distribucidn.

SENSIBILIZACIONY FORMACION

Fruto del cambio cultural de Melid hacia una
marcada orientacion al ingreso, la Compafifa
estd formando a especialistas en Revenue
Management en las técnicas mds avanzadas
en gestidn de ingresos y de precio. Se ha
disefiado asf un modelo de formacién para

el colectivo de Directores, Subdirectores y
Directores de Venta para mejorar su toma de
decisiones referentes a la gestion de ingresos.

El crecimiento del ingreso medio por
habitacion (RevPar) del 52% en 2013,
encadenando ademds un record de 14
trimestres consecutivos de crecimiento, fue
posible gracias al incremento de la tarifa
promedio por habitacién. Ademads, fruto de la
estrategia de regionalizacidn, se fortalecieron
las ventas outbound, dando lugar a una
segmentacién de los ingresos mds saludable
y a una mayor diversificacion de clientes,
con sdlo el 21% del total de pernoctaciones
realizadas por espafioles.
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Experiencias

MELIARewards

welcome back

El nuevo programa, que apuesta por

el reconocimiento internacional y la
repeticion (su lema es Welcome Back),
ademds de potenciar su identificacion
con la marca corporativa, permitio
mejorar los indices de fildelizacion de los
miembros internacionales hasta alcanzar
un 68%. MelidRewards aporté en 2013
aproximadamente el 26% de las noches
vendidas (roomnights) de los hoteles y es
una pieza importante en la estrategia de
venta centralizada.

> Maés de 3,4 millones de titulares
MeliaRewards a nivel mundial

> Generacién de ingresos:
més de 292 M€ anuales

> B26%dela ocupacion en hoteles
es generada por clientes MeliaRewards

> Los clientes MeliaRewards generan
61%
el 0 de las ventas en los canales
directos de la Compafifa

> E69% de clientes MeligRewards son
de origen internacional (no espafioles)

> Un cliente fidelizado tiene un gasto
or del 12% |
superior del o por estancia en

comparacion a un cliente no fidelizado

Experiencias
personalizadas

personalizadas a los clientes

Melid busca potenciar la fidelidad de los Garantizar la calidad

clientes gracias a un mayor conocimiento Disefiar programas personalizados para

de los mismos, generar propuestas de valor satisfaccién del cliente

afiadido en melia.com y obtener altos niveles Ofrecer ventajas exclusivas

de satisfaccion son otros de los principales Gestionar el valor del cliente

objetivos estratégicos de Melia. Ofrecer un servicio personalizado de
acuerdo a la tipologfa de tarjeta

MELIAREWARDS Generar demanda intrabrand y cross-brand

El programa de fidelidad MeliaRewards, es El nuevo programa de fidelidad relanzado

uno de los principales pilares de la Compafifa en 2012, con un enfoque mds internacional

para ofrecer una experiencia personalizada  y adaptado a la diversidad y expectativas

y premiar al cliente con ventajas exclusivas de sus titulares, alcanzé en 2013 un total de

durante su estancia. Su principal objetivo es 3,4 millones de miembros, lo que supone

atraer, conocer vy satisfacer a cada cliente en  un incremento del 17% con respecto al afo

cada ocasion, asi como premiar su fidelidad a  anterior. Esta mejora reconoce la acogida

la Compafiia. positiva del programa, que incrementa las
ventajas y privilegios en las diferentes marcas

Las multiples ventajas que ofrece un programa y productos de la Compafifa.

reconocido internacionalmente son:

Atraer nuevos clientes
Promocionar el consumo interno en los
hoteles
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Experiencias personalizadas

Personalizacion en los canales propios

"Cada aho, Melia Hotels International genera mas del 25%
de sus ventas a traves del sistema Melid con sus canales
propios de distribucion, call centers, melia.com y a traves
del programa de fidelidad”

La Compafifa dispone de un sistema de
distribucién aftamente valorado en el
mercado y entre sus diferentes clientes:

Socio preferente en Google,Yahoo y

Bing, con mds de 10 millones de euros de
inversién por afio

Integracion con los principales
metabuscadores del mundo: TripAdvisor,
Trivago, Kayak, Google Hotel Finder
Acuerdos con las principales empresas de
re-marketing y empresas de subastas en
tiempo real en el mundo con acceso a mds

Ademas del desarrollo de la estrategia de fidelidad, basada en el conocimiento
del cliente, otra palanca clave para la generacién de ingresos es la potenciaciéon y
adecuacion de los canales propios de comercializacidn, para generar propuestas de

> 31,7%

valor afadido a los clientes

UN MODELOY SISTEMA DE DISTRIBUCION BEST IN CLASS
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de venta
centralizada

> 212 M€
generados
en canales
propios por
cliente directo

de 15.000 millones de impactos por dia.
Socios especialistas en marketing e
integracion con las pdginas de resefias
de viajes mas importantes: TripAdvisor,
Holiday Check, Traveltipz (Rusia)

En 1996, Melid Hotels International fue la
primera cadena hotelera en Europa en
ofrecer a sus clientes la posibilidad de reservar
habitaciones online. Hoy en dfa melia.com es
el principal canal propio de distribucién, que
ofrece servicio 24 horas al dia a mdltiples
intermediarios (cliente directo, agencias y
empresas) a través de mdltiples plataformas
(web, call center y dispositivos mdviles) en 7
idiomas y | | versiones idiomadticas.

Durante 2013, melia.com inicié un proceso
de transformacién de imagen con la

creacion de las Fichas Gold que mejoran
sustancialmente el atractivo y presentacion
de los hoteles, con una imagen personalizada
en funcidn de cada marca y en las versiones
idiomdticas mds relevantes a nivel comercial,
incluyendo ademds una nueva seccidn con
informacién sobre iniciativas de sostenibilidad
especificas del hotel.

Durante los Ultimos afios, la contribucion

de este canal de ventas ha tenido unos
excelentes resultados, con un incremento del
26% en la cifra de ventas y convirtiéndose en
la primera fuente de ventas para la Compafifa.

Ademas, los ingresos generados a través
de los canales propios obtienen un yield
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superior al de otros canales, con unos costes
mds competitivos, aportando asf una mayor
rentabilidad en las ventas realizadas.

El programa de fidelidad MeliaRewards
contribuyd en 2013 al 61% de las ventas a
cliente directo realizadas en canales propios,
reforzando su importancia como elemento
de generacién de ingresos para la Compafifa.

Por otro lado, y en linea con los cambios de
habitos de los consumidores y el desarrollo
tecnoldgico, los canales propios de venta de
Melid, asi como su programa de fidelidad,
estdn evolucionando hacia entornos mds
moviles.

Aproximadamente el 25% de las visitas

a melia.com procede de smartphones y
tablets, una tendencia que obliga a adaptarse
a los habitos de consumo de la era mdvil.
Por ello, se ha presentado una nueva versién
de melia.com para dispositivos mdviles que
mejora la experiencia del usuario.

Desde la nueva MeliaRewards App para
iPhone y Android se puede acceder de
forma rdpida a toda la informacién que el
cliente necesita, en cualquier momento y en
cualquier lugar.



Experiencias personalizadas

Modelo de relaciéon con el cliente y su satisfaccion

“"Melia sitda al cliente en el centro de su propuesta
de valor innovadora y respetuosa con el entorno,
buscando su satisfaccion”

> 85,3% de
evaluacidon
del servicio

(+1.6 pp)

c+e > TOP 5 CLIENTES
POR PAIS DE ORIGEN

13%

_
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N

21%

9%
5%

M Esparia [ JE30)
- Reino Unido Brasil
- Alemania Otros

COMPROMISO MELIA

El compromiso adquirido de Melid con
sus clientes le lleva a ofrecer un producto
innovador, de calidad y respetuoso con el
entorno.

En un contexto global, los clientes demandan
un elevado grado de personalizacion vy
excelencia en el trato. Por ello, Melid ofrece
a sus huéspedes experiencias que superen
esas expectativas, siempre con un servicio
excelente.

La Estrategia de Guest Experience definida
por Melia ubica al cliente en el centro y
apuesta por la mejora continua de sus
productos y servicios en todas sus marcas.

Este proceso de mejora constante es
condicién necesaria para superar el afto nivel
de exigencia y satisfaccién demandada por
los huéspedes.

Como hotelera lider en posicionamiento
online, Melid desarrolla su estrategia

de relacién con sus clientes de forma
complementaria a la gestién que ya hace a
través de otros puntos de contacto.

SATISFACCION DEL CLIENTE

Las diferentes herramientas destinadas

a evaluar la experiencia del cliente y su
percepcidn de la calidad de nuestros
servicios, proporcionan a Melid la
informacién necesaria para conocer mejor a
sus huéspedes v, reforzar asf, la proximidad y
la excelencia en el trato.

A lo largo de 2013, el cuestionario de
satisfaccion destinado a evaluar la percepcién
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de los clientes ha sufrido cambios destinados
a facilitar la participacién del cliente a la hora
de cumplimentarla, y para adecuarla a las
tendencias del sector.

Uno de los cambios ha sido el paso de una
escala de 3 opciones basadas en expectativas
a otra de 5 basada en criterios de
satisfaccidn, ya que no es lo mismo superar
las expectativas de un cliente que repite que
estar satisfecho con la experiencia de una
primera visita.

2013 ha sido un afio en el que se han
sentado las bases para reenfocar el
cuestionario de satisfaccién online de Melid
hacia la medicién de la experiencia global
del huésped en el hotel para su posterior
implantacién en 2014.

REPUTACION ONLINE

Melid, como hotelera lider se ha adaptado
con éxito a las exigencias que la nueva
realidad de gestidn online de su reputacion
exige, tanto desde la perspectiva de las
marcas como de los hoteles.

Para ello y tras tres afios de colaboracién,
Melid renovd en 2013 su alianza con
ReviewPro para continuar incorporando
de forma eficiente datos e informacion
clave para la mejor gestidn de esa
reputacion.

Melid tiene muy presente que Internet, las
redes sociales y las webs de opinién suponen
una ventana privilegiada para escuchar a sus
clientes y un magnifico canal para mantener
con ellos una relacién bidireccional que
contribuye a dar una mejor respuesta a sus
necesidades.

162.364

encuestas de

satisfaccion
(-9%)

G4-PR5

La gestidn de la relacidn con el cliente

es esencial para mantener un modelo de
éxito de refuerzo reputacional para generar
ingresos, por lo que desde 2009, Melid
vincula parte de de la retribucién de sus
directores de hotel a sus resultados en
reputacién online.

ATENCION AL CLIENTE
En un modelo de gestidn de la relacidn con el

cliente, global, bidireccional v personalizado, la
gestidn de las incidencias es un punto clave.

RESULTADOS DE MARKET METRIX

Por ello, el departamento de Calidad de
Melid gestiona tanto incidencias, comentarios
y sugerencias que sus clientes transmiten a
través de un correo electrdnico a calidad@
melia.com o a través de las redes sociales.

Este es, sin duda, un modelo que permite a
Melid gestionar con agilidad las incidencias
con las dreas responsables dando respuesta
en un plazo méximo de 48 horas desde

la recepcidn de la misma, permitiendo asf
reforzar la relacion con los clientes y su
confianza en la Compafifa.

2013 2012 2013 2012
ME by Melia 829 82,4 958 958
Gran Melia 83,7 83,1 102,2 01,4
Paradisus 84,7 84,2 01,7 01,6
INNSIDE 86, | 84,2 103, 104,
Melia 82,8 814 100,3 100,9
TRYP by Wyndham 81,5 80,2 99,1 97,0
Sol 80,9 814 100,0 96,4

82,5

indice de

satisfaccion

(+1,2)

* QPI: Quality Penetration Index

81,3

indice de

reputacion
online
(+02)
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Experiencias personalizadas

Posicionamiento en Redes Sociales

“Los huéspedes estan cambiando su manera
de vivir las vacaciones, cada vez mas conectados,
comparten sus experiencias en tiempo real

en las redes sociales”

De igual forma, la Compafifa estd
> | s | M de fans aprovechando el desarrollo de las redes

(+60,6%) sociales ,COWO un canal mds de comunicacion
y prescripcion.

y Para gestionar sus relaciones con los usuarios
de redes sociales, la Compafiia tiene un

> 25.900 Seguidores departamento especifico de Social Media, con
5 una red de Community Managers que nutren
(+273%) de informacion, gestionan conversaciones

y mantienen en activo todos los perfiles de
la hotelera. Melid ha conseguido generar un

alto grado de participacion entre sus fans y
un fuerte vinculo emocional con sus marcas,
conocido como engagement.

> 31.491 seguidores
(+476%)

La creciente diversidad y exigencia de los clientes esta cambiando la fisonomia de los hoteles
de playa y la cadena hotelera lider en Espafia, Melia Hotels International, lanza un nuevo
programa, que ha convertido a su innovador hotel , situado en primera

linea de playa de Magaluf, (Mallorca) en el primer del mundo.

Acabar con los hoteles aburridos y facilitar la interaccion entre los clientes aficionados a las

redes sociales han sido los objetivos tras la nueva experiencia desarrollada, que garantiza
diversion, nuevas amistades, experiencias, sorpresa, emocion y marcha al publico joven que
llena este hotel orientado a la playa, la musica y los deportes acuaticos, pues posee dos
piscinas con olas artificiales para practicar flowboarding (un hibrido de surf y snowboard),

Unicas en Europa.
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Es una de las hoteleras lideres en Facebook y
tiene presencia en otras redes como Twitter,
Google+,Youtube o LinkedIn. Ademés, el
canal de ventas melia.com estd integrado con
el principal portal de opiniones de viajeros
TripAdvisor.

MeliaRewards ya cuenta con su propio perfil
en Facebook con el que pretende crear una
comunidad online de clientes del programa,
generar engagement y viralidad. El objetivo
de captar seguidores en redes sociales es
ademds obtener informacidn relevante sobre
los clientes, que permitan personalizar las
comunicaciones.

MELIA HOTELS
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Cultura de innovacion

EXPERIENCIA VIP
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INNOVACION EN MARCAS

La estrategia de marcas de Melid Hotels
International se basa en el crecimiento
sostenido, segmentado y equilibrado de
su portfolio a nivel mundial, que genera
un importante valor para los propietarios
hoteleros y les ayuda a maximizar su
inversion.

La Compafifa opera siete marcas hoteleras,
dirigidas al segmento medio, superior o lujo,
cada una de ellas posicionada a través de sus
atributos vy cultura de servicio, y en constante
evolucidn para sumarse a las Ultimas
tendencias y ofrecer un servicio integral
basado en la excelencia, calidad y orientacién
al servicio.

Esta estrategia ha permitido a Melid Hotels
International ser pionera en muchos destinos
gracias a sus exclusivos conceptos de marca,
como ME by Melid (hoteles con personalidad
Unica, enfocados al disefio y basados en
experiencias) o Paradisus Resorts (concepto
de todo incluido de lujo).

INNOVACION EN LA EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

Para Melid Hotels International, la innovacion
es un factor clave en un mercado
competitivo y dindmico, y una palanca de
transformacién para afrontar los retos
futuros en el contexto internacional.

En los Ultimos afios, la Compafifa ha
avanzado en el disefio de productos y
servicios innovadores para exceder las
expectativas del publico, trabajando la
escucha activa y la proximidad al cliente.
El departamento de Guest Experience
afronta la misién de velar por la promesa
y consistencia de marca, mejorando la
experiencia de los clientes en el hotel.
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Cultura de
innovacioén

La creciente aportacion de valor mediante la
innovacién en experiencias es un factor clave
en la diferenciacién de Melid. Asf, la hotelera
destina grandes esfuerzos para posicionar sus
hoteles entre los mejores del mundo con:

Nuevos productos

Experiencias personalizadas

Servicios de excelencia
Comercializacién atractiva

Disefio en el modelo de comunicacién y
marketing

Melid ha incorporado a su oferta
innovadores conceptos de gastronoma,
ocio, animacion o bienestar que refuerzan

la experiencia de cliente, alidndose para ello
con marcas de prestigio internacional, como
los reconocidos chefs Martin Berasategui y
Hermanos Torres, o las marcas Wave House,
Nikki Beach, Cappuccino, Dry by Javier de
las Muelas, The One Group o Tragaluz, entre
otras.

Un ejemplo es el exitoso proyecto Calvid
Beach Resort (Magaluf, Mallorca), por el
que la Compafiia estd renovando su planta
hotelera con productos de alto valor
afiadido, como Sol Wave House (con el
primer centro de olas Wave House de
Europa y primerTweet Experience Hotel
del mundo) o Sol Katmandu Park & Resort
(hotel con parque temético integrado).

Asimismo, Melid ha disefiado conceptos
propios de restauracién y ocio para hacer
frente a la demanda de un publico exigente,
ademds de dotar a sus hoteles de atributos
de vanguardia, disefio, nuevas tecnologfas

y oferta complementaria, que se suman

a la excelencia y pasién por el servicio
caracteristicos de la Compafifa.
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LIFE MANAGEMENT BY MELIA HOTELS & RESORTS

Durante 2013, la cultura de servicio de la marca Melid Hotels & Resorts evolucioné de forma

innovadora y revolucionaria, involucrando a todos sus empleados en la nueva promesa de marca

Se mds feliz en nuestros hoteles. Se cre6 asi la filosofia Life Management by Melid, cuyo objetivo es
facilitar al cliente - externo e interno — los consejos del conocido coach empresarial y médico
cirujano, Dr. Mario Alonso Puig, para mejorar la calidad de vida, y al mismo tiempo disfrutar al

maximo de los servicios de la marca.

Life Management by Melid se ha implantado en todos los hoteles de la marca en Espafia con un

curso de formacion dirigido a mas de 3.500 empleados de estos establecimientos. Para asegurar la

homogeneidad del proyecto se ha iniciado ya una fase a nivel internacional.

“La Innovacion, una clara apuesta
para reforzar la aportacion de

INNOVACION TECNOLOGICA

Melid Hotels International pretende reforzar
su relacion con el cliente y resto de grupos
de interés a través de herramientas y
contenidos mds innovadores, respondiendo
a sus expectativas y mejorando su fidelidad.

Asf, melia.com ha seguido un proceso de
transformacion para mejorar el atractivo
y presentacién de los hoteles, ademds de
incorporar informacién multimedia y los
comentarios de los clientes en TripAdvisor,
integrando asf toda la informacién que el
cliente necesita para organizar su viaje.

valor al negocio”

Por otro lado, Melid continua con su
apuesta por una experiencia maévil 360°
que permita a los huéspedes gestionar su
relacién con Melid, desde una Unica App
adaptable a la necesidades del cliente en
todo momento.

Para ello, la Compafifa sigue desarrollando
su aplicacion, llamada MelidRewards,

que incluye las dltimas innovaciones

en busqueda de hoteles y reserva de
habitaciones y servicios.
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Modelo proactivo
de gestion
inmobiliaria

Modelo proactivo de gestion inmobiliaria

La Compaiifa sigue consolidando la funcidn
inmobiliaria como propietaria de activos
propios, creando e incrementado valor para
el Grupo, con los siguientes objetivos:

Realizar una rotacidn y gestion de activos
basada en la rentabilidad sostenible de los
mismos

Emplear los activos del Grupo como
palanca de crecimiento para las diferentes
marcas Yy el desarrollo de sus estdndares y
atributos

Reforzar modelos mixtos, para facilitar la
expansién de la Compafiia

Optimizar el rendimiento del valor del m?
inmobiliario

GESTION DE ACTIVOS

Melid Hotels International ha desarrollado un
modelo proactivo de gestién de su porfolio
inmobiliario que considera las distintas fuentes
de generacién de valor de los activos y plantea
la mejor opcidn de desarrollo para los mismos,
no sdlo mediante la operacién hotelera, sino
incorporando otros usos comerciales.
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VALOR ECONOMICO A LARGO PLAZO
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Las fuentes de generacidn de valor de los
activos son:

Valor econdmico a corto, medio Y largo plazo
Brand Equity hotelero y de Club Melid
Seguridad y riesgos

Sostenibilidad

Este modelo también considera el
aprovechamiento de los ciclos inmobiliarios,
con el objetivo de maximizar el impacto, en
todo su potencial, de beneficios o caja.

Durante 2013 se materializaron una serie
de ventas de activos que han permitido
diversificar el riesgo y ayudar en los niveles
de deuda de la Compaiifa.

Asimismo, la estrategia de venta de activos
plantea el mantenimiento de los mismos en
la gestion operativa de Melid.

El objetivo de la Compafiia es dedicar el flujo

de caja y las ventas de activos para reducir
su endeudamiento durante el periodo de
vigencia del Plan Estratégico 2012-2014.

REAL ESTATE COMO PALANCA
DE CRECIMIENTO A TRAVES DE
MODELOS MIXTOS

Impulsar la transformacién de algunos
hoteles vacacionales posicionados en
entornos maduros a través de proyectos
integrados con socios estratégicos y con
la colaboracién y apoyo de las entidades
publicas, es otra linea de trabajo.

Destacar como ejemplo Calvid Beach, el
proyecto de reposicionamiento de un destino
maduro en Magaluf (Mallorca, Espafia), que
contempla la renovacién de la planta hotelera
de la Compafiia en la zona, la creacién de
nueva oferta complementaria de ocio y
restauracion, asi como la adecuacién y mejora
del entorno urbanistico. Este proyecto,
impulsado por Melid Hotels International

y que cuenta con el apoyo de diversos

socios estratégicos, fue declarado de Interés

> 23%
del portfolio
en propiedad
(habitaciones)

> 50,9 M€
de plusvalias
generadas

“Alianzas estratégicas clave
para apoyar el crecimiento’

Autonémico en 201 | y recibié la Placa al
Mérito Turistico a la Colaboracién Publico-
Privada para la Modernizacion de Destinos
Maduros del Gobierno de Espafia en 2012.
Asi, el plan de actuacién de la Compafiia y

sus socios en Magaluf, se ha convertido en
referente de la viabilidad de proyectos privados
en Espafia que apuestan por reinventar

la oferta turistica obsoleta e impulsar la
sostenibilidad econdmica y social del destino en
colaboracion con el sector publico.

Durante 2013 se llevaron a cabo
operaciones con socios estratégicos que han
permitido aumentar las fuentes de capital
para la transformacion de activos clave en
destinos estratégicos:

Joint Venture en Ibiza en colaboracién
con un grupo inversor y Nikki Beach para
crear el hotel ME Ibiza

MODELO DE JOINT VENTURES: APORTACION DE VALOR

Innovacién y transformacion del modelo de
negocio: mayor crecimiento con menor riesgo

Socios estratégicos a nivel global: capacidad
financiera y potencial de desarrollo
Acceso a recursos financieros externos

Palanca para la internacionalizacién y entrada
en nuevos mercados

> Alianza con Greenland para el andlisis y
desarrollo de proyectos en China

Inversion mixta: riesgo compartido y menor

time-to-market

cabddsrt .

OPTIMIZAR EL RENDIMIENTO DEL
VALOR DEL M? INMOBILIARIO

Melid Hotels International lleva a cabo una
estrategia de optimizacion del rendimiento del
valor del m? inmobiliario, generando nuevas
fuentes de ingresos para el hotel. Para ello
sigue diferentes lineas:

Innovar en conceptos de Alimentos y
Bebidas mediante la incorporacion de
profesionales reconocidos y con potencial
de desarrollo: Dry by Javier de las Muelas,
Cappuccino, Tragaluz, Nikki Beach, etc.

JointVenture para la creacién del concepto
Sol Katmandu Park & Resort (Mallorca)

Todos estos proyectos son claros ejemplos
de la apuesta de Melid por la innovacion y
la sostenibilidad como ventaja competitiva.
Crear productos y servicios mds atractivos
para sus clientes y adelantarse a las
demandas futuras, para seguir siendo un
referente en la industria turistica, asi como
para ampliar las oportunidades de atraccidn
de nuevos inversores.

A futuro, la Compafifa seguird con la
identificacién de activos estratégicos para
nuevos proyectos de Joint Ventures y
busqueda de socios inversores.

Proyectos estratégicos que generan valor afnadido

y reconocimiento de marca

> Diversificacién de la oferta con productos y
servicios novedosos: Wave House, Katmandu
Park & Resort
Mejora del porfolio mediante la renovacién
y reposicionamiento de activos en destinos
estratégicos: ME Mallorca, ME Ibiza

Considerar las zonas nobles del

hotel como un espacio comercial,
aprovechando el flujo peatonal de los
huéspedes, buscando marcas afines que
complementen la oferta del hotel.
Gestionar otros espacios del hotel, tales
como locales, parkings, terrazas, etc.
Ampliar las alianzas con marcas y grupos
lideres a otros hoteles y establecer
relaciones con otras marcas

Capitalizar oportunidades sobre activos
anexos, terrenos, solares, etc.
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= Sol Katmandu Park & Resort

Sol Trinidad / Sol Jamaica

Sol Wave House

2.801
habitaciones

Sol Guadalupe

ME Mallorca

Sol Antillas

Sol Barbados

Fase 4
2015 y siguientes

Sol Wave House hotel y Sol Wave House ocio Inicio integracion Sol Magaluf Park & Katmandu Park Reforma e integracidn total Sol Katmandu Park & Resort Derribo y creacién de nuevos usos
Conversién Mallorca Beach en Beach House Hotel Renovacién 2° Edificio Beach House Ampliacién y mejora del Sol Katmandu Park & Resort en el antiguo Sol Jamaica

Creacion Nikki Beach Mallorca Rebranding y remodelacién anterior Beach House hotel

Mejoras en Playa y muelle de atencidn a yates a ME Mallorca

Nueva oferta de ocio [ Aliados Institucionales
Inicio reforma y peatonalizacién 2% Iinea Avenida Magaluf

Implantacién marcas de moda y F&B internacionales

INVERSION PRIVADA 82 M€

NUESTROS PARTNERS: ¢+ IR, ;
Py Utilizando la metodologia RSC2 de la
/5 WAV%H[_ILMIL!EE, G.IIKSII.VER Ziiloan Fundacién Seres, basada en el Sustainability
g0 2 Fi | ABONG wacroden Compact de McKinsey
PILARES ESTRATEGICOS “El proyecto de Calvia Beach se ha convertido _6% OBJETIVOS [ancenimiento de un entorno
DEL PROYECTO ya en parte de nuestra historia. En los afios o (Datos 2013 vs. 2012) o
. . Consumo hidrico +14%
setenta tuvimos la oportunidad de formar :
o ; ERIgEs s Empleos generados
parte del nacimiento y auge de este destino i o pleos g
. ~ ntegracion de
y hoy estamos viviendo el suefio de darle a Maggamf on su
. ’ [o) Incremento del precio y mejora
Magaluf una segunda oportunidad _2 9 A entorno Incrementar de la calidad del cliente
. .’_ Extension de valor social o
Gabriel Escarrer Jaume Emisiones KgCO,e la temporada y econémico +8,2/3
Vicepresidente y Consejero Delegado de Melia Hotels International por estancia de la zona Tarifa promedio
Valor
compartido Tras un despegue turistico espectacular en los afios 60 y 70, el cldsico nlcleo turistico -

: oo g Y * Crecimiento, capturando nuevos
de Mallorca denominado Magaluf, en la costa suroeste (municipio de Calvid), inicid 8 060 m [P h mercados y reduccion de la presencia
una senda de estancamiento y degradacién, caracterizada por la confluencia de Ca %38?@@ de mercados emisores tradicionales
crisis econdmica, emergencia de nuevos destinos en el Mediterrdneo y norte Paseos peatonales BB Gl -1.2 Pb
de Africa, vision cortoplacista, ausencia de inversién en el destino y degradacién Innovacién e )
del nivel de los establecimientos y de la propia clientela. Todo esto arrastré la e del praducto y : Reino Unido e Irlanda

- . . , . 90 89 I 2 apertura al namiento del
rentabilidad de la industria y llevé el destino al borde del colapso. . m diero e destino +8 7 Pb
y
., . . . . : ., Reserva de suelo para E dinavia. E
Regeneracién y reposicionamiento Comprometida con el sector, con la comunidad y la isla de Mallorca, que acogid equipamientos estratégicos scandinavia, Europa
de un destino maduro los inicios de la empresa, Melid apostd por su afto potencial y en el afo 201 I, (infraestructura y zonas dellEsicpCentral

apoyado por la Administracién Regional y municipal, abordd un ambicioso proyecto verdes)

Diversificacion e innovacion en productos, . e , ; -
de reconversién y reposicionamiento de Magaluf, bajo el nombre de Calvid Beach

. . Diversificacién de la oferta
servicios y marketing

y mejora de la rentabilidad operativa

TRIPADVISOR RANKING ENERO 2014
HOTELES CALVIA BEACH RESORT

. . Resort, declarado de Interés Autondmico por el Govern de les llles Balears el 30 de s siiieecn okl Tsls lidhiel
Enfoque pionero de colaboracion ; o Sol Guadalupe 2 de 32
e k septiembre de 201 1. -7, (o) o

publico privada ilisencine efectind Sol Trinidad 3 de 32 +30%
Comprforrlwiso con un modglo de gestién El objetivo es conseguir gl/evar gl nivel de. calida}d de Magaluf al resto de los Ia';iﬁg?;aioiglc;%ama;tggg Sol Wave House 4de 32 ingresqs complementarios
que prioriza la responsabilidad hacia la enclaves turisticos de Calvid, destino que TripAdvisor reconoce como el octavo de seguridad y orden publico . sobre ingresos totales

. . . ~ > Sol Katmandu Park & Resort 5de 32
comunidad y la empresa mejor desitno de Espafia. (no trafico)

* Datos proporcionados por el Ayuntamiento de Calvia referidos a 2012 0 a 2012 vs. 201 | en el caso de porcentajes y ratios.
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Cddigo Etico

Compromisos globales

Actia como un Comité coordinador de
todas las actividades que sucedan en torno
al Cadigo. Es un 6rgano canalizador que
representa a todas las dreas involucradas
en el seguimiento, implantacién y
funcionamiento del Codigo.

Interpreta y resuelve dudas

Realiza las actualizaciones oportunas
Sensibiliza y forma sobre el contenido
Proporciona soporte a las dreas
Asesora de forma permanente

Organo colegiado independiente, con
caracter disciplinario que gestiona el
Canal de Denuncias.

Vela por la correcta implantacion y
funcionamiento del Canal de Denuncias
Garantiza la confidencialidad

Define los tiempos de asistencia y filtra
los usos inapropiados

Define las escalas de gravedad,
clasificacion de asuntos y notificaciones
al Comité de Auditorfa

Herramienta principal de comunicacién
para denuncias y quejas relacionadas con

la observancia del Cédigo Etico, leyes en

vigor, cualquier tema relacionado con el
incumplimiento regulatorio y situaciones o
hechos que puedan requerir la atencién de
la Alta Direccion.

Para garantizar su objetividad y privacidad
estd gestionado por un tercero

Las denuncias llegan directamente al
Presidente de la Comisién de Auditorfa
y Cumplimiento

PRIMER CODIGO ETICO DE MELIA

A lo largo de su historia, Melid Hotels
International ha atravesado distintas etapas de
crecimiento, consolidacion y transformacién.
Sus valores han evolucionado con los tiempos,
aunque siempre manteniendo una sdlida base
vinculada a su naturaleza de empresa familiar
Esta evolucidn ha permitido revisar y mejorar
el marco de comportamiento, alineado

con los nuevos valores, para garantizar la
mejor cohesién y proteccién de todos sus
empleados, contribuyendo a la relacién diaria
con sus grupos de interés.

Fruto de este progreso nace el primer
Cédigo Etico de Melid, aprobado por el

< G4-57 G4-504

Consejo de Administracién en marzo de
2012. En octubre del mismo afio, la Comisidn
de Retribuciones y Nombramientos del
Consejo definid los canales necesarios para
su puesta en funcionamiento.

Este Cddigo es un conjunto de principios
de actuacién que ordenan y dan sentido

a los valores de la Compafifa. No es un
cdédigo sancionador ni una norma mds, sino
la cUspide de todo el marco normativo
interno de Melid, que establece las bases

a partir de las cuales las politicas, normas,
procesos y procedimientos internos se
alinean con este cddigo.

“Melid sigue avanzando en su
COMpromiso como empresa €tica y
responsable, con la implicacion de sus
equipos a nivel global”

PLAN DE DIFUSION 2013

tmmtn atmm!

EMPLEADOS CLIENTES

AGOSTO

SECTOR TURISTICO
Y COMPETENCIA

SEPTIEMBRE

SOCIEDAD
Y MEDIOAMBIENTE

%

/
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JUNIO

PROVEEDORES

JuLIO

ACCIONISTAS

E INVERSORES

OCTUBRE

MEDIOS DE
COMUNICACION

NOVIEMBRE

ADMINISTRACIONES

PUBLICAS

/ /

G4-HR2 G4-HR7 >

G4-504 >

G4-S04 >
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PLAN DE SENSIBILIZACION

Proceso interno

El proceso interno de sensibilizacion de
los empleados de Melid se realizé en 2013
con el lanzamiento de ocho campafias de
caracter mensual, enfocadas a la relacién
de Melid y sus empleados con cada uno
de los grupos de interés. Estas campafias
reforzaron la transmisién en cascada de los
principios y contenidos del Cédigo desde
Directores y Jefes de departamento hacia
el resto de los equipos. El 95% de un total
de 220 hoteles participaron en esta fase
de sensibilizacion, involucrando a 4.387
directivos y mandos intermedios, incluidos
empleados corporativos.

Como parte de este proceso, las unidades

de negocio transmitieron sus comentarios,

reflexiones, dudas y grado de participacién

a la Oficina del Cédigo Etico a través de un
proceso interno definido al efecto.

En el procedimiento de firma y renovacién
bianual de la Politica de Comportamiento

Directivo se ha incorporado un formulario
para confirmar la recepcién, comprensién y
aceptacion del Cédigo Etico de Melid.

Por otro lado, la formacién y capacitacion
sobre el Cédigo Etico se ha integrado
como contenido prioritario en los procesos
de induccién de los nuevos empleados para
asegurar su conocimiento y aceptacién.

El cédigo estd disponible en la web
institucional de la Compaiifa y en el Portal
de Empleados de Melia.

Proceso externo

En una segunda fase, se realizé una campafia
de comunicacién del Cédigo Etico a los
grupos de interés externos para dar a
conocer su existencia y contenido. Esta
comunicacion fue liderada en cada caso

por las diferentes dreas que mantienen y
gestionan las relaciones con sus grupos de
interés. En total, 200.949 inversores, key
accounts, propietarios, proveedores y socios
de la Compafifa, a nivel internacional, fueron
informados de forma directa.

GRADO DE AVANCE DEL PLAN DE SENSIBILIZACION HOTELES

EMEA
M 0% ¥313

ESPANA
M s6% ¥ 2.065

MEDITERRANEO
B 100% ¥ 247

* Excluyendo a las unidades de negocio en franquicia y los hoteles de Cuba, Egipto y Bulgaria.

ASIA .
M 100% ¥342

L]
@ %HOTELES  §f N° DIRECTIVOS

< G4-504
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Compromiso social

DECALOGO DE RSC

. Buscamos la integracion de los valores y principios asociados

al desarrollo sostenible en nuestros procesos de negocio y
en la relacién con todos los grupos de interés.

. Queremos estar cerca de nuestros grupos de interés,

escucharlos, y conocerlos mejor; para ello mantendremos
hacia todos una actitud abierta y cercana.

. Confiamos en el trabajo en plataforma con todos nuestros

grupos de interés y estamos preparados para ser un actor
sectorial proactivo, actuando desde la cooperacién y el
partenariado con los distintos actores sociales en la bisqueda
de soluciones.

. Trabajamos en la busqueda del equilibrio entre las

necesidades de las generaciones actuales y las necesidades
de las generaciones futuras, el equilibrio entre el desarrollo
econdmico, sociocultural y medioambiental y la preservacién
de los destinos, y el equilibrio en la satisfaccién de las
demandas de nuestros diferentes grupos de interés.

. Identificamos el impacto medioambiental de nuestras

operaciones sobre el entorno natural, reduciendo el mismo y
ayudando a preservar la diversidad bioldgica de los destinos
en los que estamos presentes. Buscaremos la eficiencia
energética y el uso responsable de los recursos.

GENERACION DE RIQUEZA PARA LA SOCIEDAD (M€)

Proveedores: 720

Entidades Financieras: 8

Desinversiones: 125

Otros ingresos: |

Honorarios (fees) terceros: 50

Impacto econdmico de Melid teniendo en cuenta los ingresos consolidados. La Compafiia
se encuentra en el proceso de calcular este impacto para toda su actividad incluyendo los

hoteles en gestién.
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. Entendemos que nuestra actividad en la sociedad debe

suponer una contribucién a la reduccién de las diferencias
sociales, y a la disminucién de la pobreza a través de
oportunidades de crecimiento econdmico mutuo con las
comunidades locales.

. Somos sensibles a las necesidades sociales de nuestros

empleados y queremos compartir nuestro compromiso con
ellos dando cabida a sus inquietudes de solidaridad.

. Estamos comprometidos en la conservacién del patrimonio

cultural tangible e intangible de las comunidades en que
operamos. Nos implicaremos plenamente en el dmbito local,
respetando y defendiendo como nuestro el patrimonio.

. Buscamos en todo momento la complicidad de

nuestros clientes en todas nuestras actuaciones en
materia medioambiental, cultural y social, cuidando muy
especialmente nuestra influencia sobre la infancia.

| 0.Esperamos que nuestros proveedores adopten una politica

de mejora continua en relacion a la integracién de criterios
de desarrollo sostenible en su negocio, tales como la justicia
social, la minimizacidn de su impacto ambiental y el desarrollo
econdmico de los destinos.

Empleados: 308

Administraciones Publicas: 157

Inversiones: 35

Préstamos a Subsidiarias: 184

Variacién de Tesoreria: 32
Otros: 31

)

Clientes: 1.246

Modelo de Didlogo con los Grupos de Interés

"Melia apuesta por un modelo de didlogo vy relacidn
con sus grupos de interés basado en la confianza, la
transparencia y la generacion de valor compartido”™

LA GESTIQN DE LA R,ELACIC')N CON LOS GRUPOS
DE INTERES EN MELIA

Para Melid, la gestidn de la relacion con sus grupos de interés asi como la
integracion de sus expectativas en la estrategia de RSC se convierte en un
elemento clave para avanzar en su posicionamiento como empresa responsable.
Asf, Melid refuerza el vinculo porque tiene muy presente que sdlo de este modo
se generardn sinergias y valor compartido entre la Compafifa y sus grupos

de interés a través de herramientas que minimicen riesgos, creen ventajas
competitivas y, de forma bidireccional, mejore la reputacion corporativa y el
ambiente laboral interno, entre otros.

124~ Los grupos de interés de Melid estdn compuestos por todos aquellos actores
que, de forma directa o indirecta, participan de la actividad de Melid. En este
sentido, empleados, clientes, sociedad, proveedores, accionistas e inversores,
propietarios y socios y medioambiente, configuran el colectivo de grupos de
interés con y por los que Melid trabaja para avanzar en la senda para convertirse
en una empresa hotelera responsable.

El compromiso de Melid ha estado presente en los valores fundamentales
de la Compaiifa y de sus propietarios y por ello, ofrece una propuesta
de valor que permita construir relaciones de confianza y beneficio

soM_)EJOdJO:)

%%s mutuo a largo plazo.
En el marco del Plan Estratégico 2008-2010 se definié el actual
elenco de grupos de interés de Melid, fruto del andlisis detallado
Grupos de necesidades y expectativas con directivos de la Compafifa y
Int‘ierés con ejercicios de contraste externo. Melid considerd entonces
Sindicatos esencial disponer de un punto de encuentro y didlogo que
] permitiera contrastar la apuesta de la Compafiia en materia de
3 RSC & Sostenibilidad alineada con el negocio.
ébzo" g o p
qi&& - Desde entonces, Melid celebra con cardcter anual un Panel de

Expertos, importante herramienta de gestidn para el contraste, la
valoracién y la aportacion constructiva de los planteamientos que, en
materia de RSC & Sostenibilidad se estdn llevando a cabo en la Compaiifa,
mds alld de la revision periddica interna en un plano operativo. El Panel
representa a todos los grupos de interés clave.

Durante el afio 2013,y con el fin de afianzar en el modelo de reporte integrado,
Melid planted a sus diferentes grupos de interés el andlisis de materialidad cuyos
resultados se pueden consultar en este informe anual.
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Modelo de Didlogo con los Grupos de Interés

Gl e - Empleados Proveedores y Colaboradores Medioambiente

Expectativas Identificadas

Compromisos de Melia

Gestion del Didlogo

Pertenecer a una empresa ética,
integradora que retiene y desarrolla
su talento

Ofrecer las mejores oportunidades
de desarrollo profesional, desde

la estabilidad de una empresa

familiar y la solidez de un gran lider
internacional, que sabe reconocer con
equidad el compromiso, el talento y
los logros

Encuesta anual de Compromiso

y Cultura, abierta a todos los
empleados con apartados especificos
sobre RSC y Sostenibilidad, principios
y valores corporativos a través de la
cual pueden transmitir propuestas y
reflexiones

Potenciar la prosperidad econémica
del entorno

Aportar la profesionalidad y
dimensidn para construir relaciones
duraderas basadas en la confianza, el
respeto y el beneficio mutuo

Melid tiene presencia en las
principales ferias sectoriales nacionales
e internacionales que aseguran un
punto de acercamiento a entidades
de intermediacion, proveedores y
colaboradores

OB

ﬂgmekm

Minimizar el impacto del negocio en
el entorno

Contribuir a preservar el entorno
medioambiental y paisajistico, velando
por el impacto de nuestras actividades
y fomentando la conciencia de
sostenibilidad en todos nuestros
grupos de interés

Participacién en foros centrados

en aspectos en temdticas
medioambientales vinculadas o no
con el sector turistico, como el CDP
(Carbon Disclosure Project) o la
Plataforma Estratégica de Endesa y
Twenergy que buscan identificar
iniciativas que minimicen el impacto
medioambiental de las operaciones
hoteleras

Inversién sostenible en una empresa
responsable

Gestionar la Compafifa con criterios
de rigor, transparencia y buen
gobierno, para lograr rentabilidad e
incremento de valor a medio y largo
plazo

Melid pone a disposicion de
accionistas e inversores el Club del
Accionista, que facilitar un canal
directo de comunicacién con los
gestores de la empresa que permite
al accionista estar puntualmente
informado de las novedades
financieras y plantear sugerencias

Melid organiza roadshows para
generar puntos de encuentro con
inversores potenciales y es miembro
del FTSE4Good Ibex

Gestién responsable y excelente que
aumente el valor de su negocio

Ofrecer los mejores servicios
integrales para rentabilizar su
inversién, gestionando con
profesionalidad, seriedad y la
confianza de una gran marca de
prestigio internacional

Melid cuenta con un Departamento
al servicio del Propietario asf como
un Portal Interno destinado para la
gestidn directa con este colectivo.

Este canal no sdlo es informativo,
sino que actda como un canal de
comunicacién bidireccional

Proteccién de la Infancia y Colectivos
Desfavorecidos

Contribuir activamente a generar
prosperidad y desarrollo alli donde
tenemos presencia, respetando y
fomentando la cultura, tradiciones
y valores, con una especial atencién
alainfancia y a los colectivos mds
vulnerables

A través de la gestion de las diferentes
Alianzas y el trabajo en plataforma,
Melid mantiene contacto directo

con entidades, foros de debate,
grupos sectoriales, ONGs , entidades
académicas y tejido empresarial

para avanzar en la comparticion

de experiencias, conocimientos y
busqueda de sinergias

Productos y servicios de calidad
respetuosos con el entorno

Ofrecer a nuestros clientes la
mejores experiencias personalizadas
de alojamiento, superando sus
expectativas con la excelencia de
nuestros mejores servicios

Los clientes de Melid pueden
interactuar con la compafifa a

través de las encuestas de calidad
posteriores a su estancia en los
hoteles, a través del programa de
fidelidad MeliaRewards, workshops
de producto, participando en las
actividades sobre sostenibilidad en los
hoteles y en ferias sectoriales

G4-15 >

Presencia Institucional

[k

AGRUPACION DE CADENAS
HOTELERAS DE BALEARES
Fundadaclaio 1577

Alfanza para

ta exvolenria uriciica

FOMENT DEL TURISME

Sectorial
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Clpd PROCRESD on
ICC

International Chamber of Commerce
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Compromiso social de los clientes

Melia involucra a sus clientes invitandoles a participar en actividades sostenibles y
asi reforzar su compromiso como empresa responsable

73% o

iniciativas s 9
sociales iniciativas 12% 3%
medio- iniciativas ST
ambientales culturales 61%
° ASIA
o,
15%

Acciones

Donaciones -

tigelellalle} Acciones AMERICA

Cesién de Activos Sensibilizacién Acciones I I %

Captacion de Fondos Reciclaje y Residuos Conocimiento del destino

Limpieza Patrocinio

Destinatarios

Infancia y Familia Destinatarios Destinatarios

Colectivos en Riesgo Entorno Entidades Culturales

ONG'’s y Entidades Sociales Biodiversidad Entorno y Destino

84% 128.265 750.000 1,3 M€ 72% 22
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Compromiso de los empleados

Melid comparte su compromiso con la sostenibilidad con sus empleados y les invita
a involucrarse en acciones sociales, culturas y medioambientales

“La Companfia considera a sus
empleados como embajadores de su
apuesta por la sostenibilidad y una
importante palanca de transformacién”

Melid Hotels International, ademds de crear Acciones de tipo social, donaciones de
empleo en las comunidades locales en las que  material, facilitacién de précticas, acciones
opera e integrar a colectivos en riesgo de de voluntariado, participacion en iniciativas
exclusién, apuesta por la diversidad cultural medioambientales o colaboracion directa
en su plantilla de colaboradores y quiere con la comunidad son sélo algunos
provocar un efecto multiplicador que vaya ejemplos. De hecho, las aportaciones de

mas alld de la generacion de empleo directo.  empleados a través de la iniciativa voluntaria
Noémina Solidaria en el marco de la Alianza

Para generar este efecto, Melid invita a Estratégica con Unicef ascienden al 10% del
sus colaboradores a participar de forma total de fondos recaudados.
voluntaria en diferentes iniciativas sociales,
ya que considera que sus equipos son Melid, como empresa lider del sector
embajadores de esta apuesta permanente turistico es, ademas, un referente en el
enfocada a la aportacién de valor y como ambito académico. Por ello, directivos y
importante palanca de transformacion. mandos intermedios participan de forma
activa con entidades académicas y el tejido
Son numerosas las vias en las que la empresarial y asociativo para fomentar el
Compafifa involucra a sus empleados en conocimiento de la sostenibilidad y la RSC
las tres dimensiones de la sostenibilidad. en el dmbito turistico.
AMERICA
[
. 0
> El 75% de empleados > ...y asciende > 29.727 empleados Y 16%
. . o . .
de las oficinas corporativas al 82,5% entre han participado en
valoran de forma positiva el personal de iniciativas de RSC
la apuesta de Melia hoteles

por la RSC...
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Para generar un efecto de amplificacién de
mensajes, la Compafifa pone a disposicion
de entidades sociales que estén alineadas
con su posicionamiento social sus canales
para acercar su mensaje a sus empleados,
a través del Portal del Empleado y otras
comunicaciones via email y redes sociales.

La Proximidad es un valor corporativo
de Melid. Por ello, los hoteles actdan
como verdaderos puntos de encuentro
para las comunidades y ceden su espacio
como contribucién social para organizar
encuentros, charlas vy talleres enfocados a

reforzar esa cercania. Ademds, se convierten

en un importante apoyo para entidades
sociales en el desarrollo de sus labores,
apoyando de forma directa proyectos
de empleabilidad y précticas laborales de
personas en riesgo de exclusion.

La Compafifa realiza una encuesta de Clima
Laboral (Tienes la Palabra), con caracter
anual, e invita a la globalidad de la plantilla

a participar. Esta encuesta incorpora un
apartado sobre Sostenibilidad y RSC en

el que los empleados miden, desde su
perspectiva, la apuesta de la compafifa, su
coherencia con la estrategia de sostenibilidad,
su apuesta por la ética y la responsabilidad,
la gestion medioambiental y su apoyo por la
cultura y las tradiciones.

DISTRIBUCION DE INICIATIVAS POR REGION

EMEA
¥ 28%
ESPANA
¥55%
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DMA-EN >

G4-EC2 >

Gestidon Medioambiental

El compromiso de Melid en la lucha contra el calentamiento global se estructura
en una estrategia soportada por cuatro pilares

2

IDENTIFICACION DE RIESGOSY OPORTUNIDADES MEDICION DEL IMPACTO

> Huella de Carbono

Cambios

o El cdlculo la Huella se realiza en base al estandar GHG
B Legislativos .

0 .. Protocol, contemplando emisiones en 3 alcances:
Alcance |:  Directas (calderas, hornos, vehiculos)
Hébitos RIESGOS Y Parimetros ﬁ:cance %: :gdir;ectas (cc?[ns(Lijo eleictgco)
& ComeiTe | - cance 3:  Portransporte de empleados
4) OPORTUNIDADES Q) e y desplazamientos laborales

Fenémenos
Meteorologicos

©)

HUELLA DE CARBONO DE
MELIA HOTELS INTERNATIONAL

T
EE 2012

@y
EE 2013

En 2013 Melia colaboré como empresa piloto
con la Oficina Espafiola de Cambio Climatico

del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y
Medioambiente, en la elaboracién de un estudio
de vulnerabilidad y adaptacion al cambio climatico

en el dambito empresarial. cienis > Alcance |: 48.401 Alcance |: 48.944
cainie > Alcance 2:  151.605 Alcance 2:  165.180™
creNt7 > Alcance 3: 37.745 Alcance 3: 38.093

G4-ENI9 >

G4-EN6 >

Puntuacién de transparencia

"Melia demuestra su compromiso con el
calentamiento global mediante la reduccion de
su huella de carbono por estancia y su liderazgo
sectorial en Espafia del CDP”

3 4

REDUCCION DE EMISIONES REPORTEY COMUNICACION

> Proyectos destacados en 2013 > Avances en Carbon Disclosure Project - CDP

Melid mejord su puntuacion en el ditimo informe de CDP
Iberia 125, siendo lider en su sector

Sustitucién de 22.000 ldmparas haldgenas por tecnologfa LED
en 49 hoteles

83 puntos sobre 100 en nivel de transparencia
(avance de 57 puntos en 3 afios)

Sustitucién de sistemas de produccion y distribucién de frio,

calor y agua que permitirdn una reduccién de 984 tns de CO,
Cualificacién de Performance 'B’, sobre una escala de A-D,
siendo A la mds alta

Tres pasos de gasdleo a gas natural, ejecutados a través de
empresas de Servicios Energéticos

AHORRO Y EFICIENCIA ENERGETICA
EN MELIA HOTELS INTERNATIONAL

100 RESULTADOS DE LAS
EMPRESAS DEL SECTOR
: ” CONSUMO DE PRODUCTOS
0 CEAGT™| et Horers NO BASICOS
° (CDP IBERIA 125 2013)
80 NH Hotels neltex
70
Atresmedia
Mediaset ®
60 Y
50 E D (o) B A- A

Rango de desempeiio

Nota aclaratoria:

| Incertidumbre o anticipacién a nuevos marcos regulatorios

2. Aumento o pérdida de valor del destino atendiendo a la duracién de la estacionalidad
3. Afectacidn de los destinos atendiendo a la buena o adversa climatologfa

4. Consumo responsable

> Huella
de Melia
252.217 tCO,

> Huella de
Carbono
|88 hoteles
(62% portfolio)

Nota:Todos los datos hacen referencia al periodo 2012-2013 vs. el periodo base 2007-201 |

#* El incremento en valor absoluto se debe al cambio de los factores de conversidn de la
electricidad segun la IAE. Para los mismos paises se han incrementado mds de un 8%
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G4-ENT9 >

> -7,2% kgCO,
por estancia

> -15,7% kgCO,
en emisiones por
viajes corporativos

> |* hotelera de Espafia
y 4* del mundo
en ranking CDP
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Gestién Medioambiental

Y continua apostando por la integracion de la sostenibilidad en el proceso cons-

Melia Hotels International ha reforzado su compromiso con el entorno reduciendo
tructivo de sus hoteles

el consumo de recursos naturales por estancia

“Avanzamos en nuestra estrategia ceen27 = HOTEL ME MADRID VICTORIA (2013)
de uso eficiente y responsable de los

recursos naturales con un modelo de

Campafias de conclenclacion
Packuratn del consema da agus, tan
IV peata ol i corm patn il preswanal

« Subcontadores eléciricos
Irslalacatit an oo o el pala
an oontol y i midrivg de Sodoy

+14%

vs. 2012

. Agua
irtalacion de diposiivos de ohonD
O o g on 08  CosmE

'/ N 1) = lluminacian K% GO
gestion consolidado o SRS Lopohe
S por tecraliogen LETH Ciettion o besh nrdrei
4 por cnotogéa LED
;wmmu:
c4en3l > INVERSIONES EN GESTION caen27 > CONSUMOSY AHORROS POR ESTANCIA ﬁq,!*'lf' e
I'ﬂ r,_,!;'.' Yemanas

MEDIOAMBIENTAL

Canones de
alcantarillado, basuras y
abastecimiento de agua

2012

0,5 | me

22,84 kwh

2013
12% -

(+10%)

59 0,50

(+314%)

Recogida residuos,
andlisis bacterioldgicos
de agua, certificaciones
e iniciativas en
medioambiente

Inversiones en
eficiencia energética
e hidrica

W X,

-6,08% =  -458%

22,30 kwh

> 95,7% del porfolio
conectado a
redes municipales
de saneamiento

> 4,3% del porfolio
con sistema propio
de depuracion

Nota: Todos los datos hacen referencia al periodo 2012-2013 vs. el periodo base 2007-201 |
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> 3,5 M€ de ahorro
en consumos
energéticos a
hidricos

HABITACIONES

0 luminacion

| IONAS COMUNES
Cambic do | 037 bomedlas
haligenas por LED

Intalacdin e s
s Fabetacones

reduroon el 06 amescnes

Confrol de gesin del taboema
39 CRT e e kaile rodp it acedh

Tt Torafe di hundionmang
Residuos

Tincogds st S ol bpa
o rescuns genemidos por o hotsl

Infografia elaborada porTwenergy (Endesa) para la difusién de la sostenibilidad en el sector turistico

Manual de Disefio y Construccion
Criterios y atributos propios
de cada marca con criterios de

eficiencia energética e hidrica

3 moedte Usado en Las cotines
B0 deatirath  la fabrcactn
i it

twenergy,, ™

LCOAR e

Technical Service Agreement
Asistencia técnica que asegura

la homogeneidad de los atributos de
marca y la incorporacién de los criterios
incluidos dentro de los Manuales de
Disefio y Construccidn, y del Technical
Feasibility Report

Aciiuialirmontn dobin

lluminacidn tachada
Cipbmaracikin mad s
ssenalegin LED

sherrs anaigiics sl

Technical Feasibility

Compilacion de especificaciones

de materiales, equipamientos e
instalaciones, incluyendo los relativos a
sostenibilidad

INFORME ANUALY RSC 2013 MELIA HOTELS INTERNATIONAL ‘ 87



Alianzas Corporativas “Las alianzas permiten tanto a Melid como a

sus aliados conseguir un efecto multiplicador
en los impactos de las iniciativas de RSC”

Melia Hotels International ha reforzado sus vinculos y relaciones con la sociedad civil, con organismos multilaterales y con las
administraciones publicas para trasladar su compromiso y valores a los diferentes ambitos en los que, como empresa lider,
puede aportar valor. Para ello se apoya en Alianzas Estratégicas con entidades referentes en su campo de accién, alineadas con

el posicionamiento de la hotelera y con presencia global, que permitan incrementar el valor de marca combinado.

UNICEF, JUNTOS POR LA INFANCIA

UﬂiCEfEﬂ El compromiso social de
Melid Hotels International se

articula de forma prioritaria en torno a la

IMPACTOY DISTRIBUCION DE LAS RECAUDACION PARA UNICEF

EMEA
22%
ESPANA
42%
AMERICA

60% de fondos destinados 35%
a Republica Dominicana

146.058 nifios y adolescentes
beneficiados

1.773 adolescentes sensibilizados
a través de 67 encuentros

459 miembros de comunidades
formados

Impacto en la industria turistica
dominicana y en la Administracion
de Justicia

CATEDRA MELIA HOTELS
INTERNATIONAL DE ESTUDIOS
TURISTICOS (UIB)

La Compafiia renové en 2013 la

Cétedra Melid Hotels International

de Estudios Turfsticos, que su

presidente Gabriel Escarrer
impulsé en 2002, en colaboracién con la
Universidad de las Islas Baleares (UIB), para
incentivar la ensefianza, la investigacién y la
divulgacion en materia turistica.
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Infancia. Por ello, desde finales de 2010, la
hotelera es aliada de UNICEF a través de un
acuerdo internacional, renovado en
noviembre de 2013, para luchar contra la
explotacion sexual comercial infantil.

ASIA-PACIFICO

1%

Las actividades financiadas han estado enfo-
cadas a la investigacion en el dmbito turistico,
promoviendo un modelo colaborativo con
los investigadores de la UIB, y la internacio-
nalizacién de los profesionales del sector.

En 2013 se han financiado 5 proyectos
de investigacion en las dreas de recursos
humanos, redes sociales y reputacién
sectorial. Ademds se han concedido
becas a 4 estudiantes para que adquieran
experiencia internacional.

La Cdtedra ha servido también para
financiar una asignatura optativa de la ética
empresarial y RSC. Esta optativa se ofrece a
estudiantes de Turismo y ADE.

ONCE,A FAVOR DE LA
DISCAPACIDAD

@ Melid Hotels International

trabaja junto al Grupo
Fundacian anet ONCE como asociado
experto en materia de accesibilidad y fuente
de reclutamiento e integracién sociolaboral
de personas con discapacidad. Fruto de esta
colaboracién, la Compafifa estd avanzando
en la eliminacién de barreras fisicas y
tecnoldgicas. En 2013, el lanzamiento de la
web corporativa institucional de Melid,
desarrollada por el Grupo ONCE, obtuvo el
Criterio AA de Accesibilidad Universal,
siendo la primera del sector hotelero
espafiol en lograrlo.

FUNDACION ACCENTURE,
FUNDACION SERESY FUNDACION
COMPROMISO EMPRESARIAL EN
“JUNTOS POR EL EMPLEO DE LOS
MAS VULNERABLES”

Melid se ha unido a la plataforma liderada
por la Fundacién Accenture para impulsar
una estrategia colectiva entre 90 actores,
Organizaciones publicas, privadas y no
gubernamentales que promueve la insercién
laboral o emprendimiento de los sectores
mds vulnerables de la sociedad.

La experiencia de la Compafifa en la
integracion de la discapacidad ha permitido
enriquecer el Libro de Mejores Prdcticas
para la integracidn de colectivos en riesgo de
exclusion.

Fruto de este compromiso, once jévenes
realizaron acciones formativas de Ayudante
de Cocina en el Hotel Tryp Alcald 611, en el
marco del Programa de Formacién
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“Eny Con la Empresa” de la Fundacién
Pinardi, que permite que jévenes en situacion
de vulnerabilidad social puedan aprender

las cuestiones técnicas de la profesidn en un
entorno real de trabajo.

APADRINANDO EL TALENTO JUNTO
A LA FUNDACION PRINCIPE DE
GIRONA

FPdGi Melid Hotels International

pretende contribuir a la
formacién y desarrollo de los jévenes
universitarios, apoyando para ello a
diferentes entidades académicas y sociales.

Alo largo de 2013, la Compaiifa participd

en el proyecto de mentoring "'Apadrinando el
Talento'', mediante el cual jévenes con alto
potencial compartieron tiempo y experiencias
con directivos de la hotelera con el objetivo
de mejorar su empleabilidad futura.

“EMPRESAS POR LA EFICIENCIA
ENERGETICA”

Lt

Melid forma parte de esta
plataforma, promovida por Endesa
en 2011, que involucra a grandes
empresas privadas lideres en su sector,
comprometidas con el desarrollo de
propuestas de valor orientadas a la eficiencia
energética y reduccion de la huella de
carbono.

Py

I g e
ol

La plataforma, en la que también participan
empresas como Cepsa, Philips Ibérica, Renfe,
Telefdnica, Toyota Espafia, Unibail Rodamco
Espafia, Bayer y Cemex, ha conseguido,
antes del plazo establecido ahorrar 2,7
millones de toneladas de CO,, equivalentes
a las emisiones de 200.000 familias medias
espanolas al afio. El ahorro energético
alcanzado supone el 171% del compromiso
adquirido por la Plataforma para el periodo
2011-2013.



Gestion
de Riesgos




Gestion de riesgos

Este Modelo ofrece seguridad y confianza, Las diferentes tipologfas de riesgos a los que

! M e| |é avanza €n |a conso | | d aC | O/ N d e unm Od e | O permitiendo a la Compaiifa una gestion se enfrenta el Grupo MHI en el desarrollo

eficaz de los riesgos, mejorando asf su de sus actividades son las siguientes:

de gestion de riesgos integrando e incorporandolo capacicad para generar valor de forma

sostenida y ofrecer garantia a los diferentes

en los procesos criticos de la Compafiia” grupos de inerds,

MODELO El Modelo de Gestidn de Riesgos estd . " GLOBA.LES . .
e Derivados de eventos que van mas alld de la capacidad de actuacion de los agentes econémicos:
. ) ) ,basado ?n el marco metOdOIOglco catdstrofes o desastres naturales, pandemias, crisis sanitarias o alimenticias, revueltas civiles, etc.
> 100 Rlesgos Melid Hotels International cuenta con un internacional COSO Il (Committee of
identificados Modelo de Gestién Integral de Riesgos Sponsoring Organizations of the Treadway FINANCIEROS NEGOCIO OPERACIONES
en el Caté|0 (o) transvielrsal a todo el Grupo, ahnefi;ip con Commission), y presenta las siguientes fases: Relacionados con las variables financieras Derivados del comportamiento intrinseco  Relativos a fallos provenientes de los
) g su Politica Global de Control, Andlisis y y derivados de la dificultad de la empresa  al negocio como la demanda, competencia  procesos internos, recursos humanos,
de M el 1a Valoracidn de Riesgos, que fue aprobada para hacer frente a sus compromisos y mercado, incertidumbre estratégica equipos fisicos y los sistemas informdticos
por el Consejo de Administracién de la financieros: liquidez, crédito, tipo de o cambios de escenario: clientes y
Compafifa en noviembre de 201 |, cambio, deuda, apalancamiento proveedores, mercado, competencia,
inversiones que realiza el Grupo,
> 44 Directivos Se entiende por riesgo cualquier evento expansion, etc.
H H otencial que afecte de forma negativa
implicados ol ; CUMPLIMIENTO LEGAL

al cumplimiento de los objetivos y/o a la

ejecucion de la estrategia. Derivados de cambios normativos establecidos por los diferentes reguladores y/o de incumplimiento de la legislacién aplicaba y de las

politicas o normativas internas

INFORMACION

Relacionados con eventos causados por la inadecuada utilizacidn, generacién y comunicacion de la informacién

I 2 3 4 5

Identificacién Andlisis y Definicion de Seguimiento Comunicacién La gestién y control de los riesgos es una contribuye a asegurar el logro de los objetivos
evaluacion actuaciones y control de las herramientas de control interno que estratégicos vy de negocio de la Compaiifa.

Identificacion de los Andlisis y evaluacién Definicidn de actuaciones  Seguimiento y control, Comunicacién periddica
riesgos relevantes de riesgos en cada una y asignacién de de los riesgos y de las y transparente de los ROLESY RESPONSABILIDADES EN MATERIA DE GESTION DE RIESGOS
de las dreas, siguiendo responsabilidades que iniciativas adoptadas para  resultados obtenidos al
procedimientos y permitan contribuir de mitigarlos Comité de Direccidn, asf PeEaEr Definicién / Aprobacién del  Fomentar la Asignar la Control y
estdndares de valoracion forma eficaz a la gestidn como a la Comisidn de una cultura aprobacion del Mapa de Riesgos integracion de la titularidad de los  seguimiento
homogéneos de los riesgos Auditorfa y Cumplimiento ge gestion perfil del riesgo del Grupo gestion de riesgos riesgos
X € riesgos €n procesos criticos
y Consejo de
Administracidn Organos de Gobierno

(Consejo de Administracién
y Comisién de Auditorfa v v
y Cumplimiento)

Comité de Direccié
(Senior Executive Team, SET) v v v v v
?;rg::;:gsde Control / ‘/ ‘/ /

Responsabilidades
de cada Direccién

N
N
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Principales riesgos asociados a la estrategia
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El Mapa de Riesgos se actualiza anualmente
con la participacién de los principales
directivos de Melid. El modelo aplica a toda
la organizacion y permite obtener, ademds
del Mapa de Riesgos del Grupo, los distintos
mapas de riesgos individuales.

En un proceso de mejora continua, el
Catédlogo de Riesgos se revisa y adapta
anualmente considerando la evolucién
de la estrategia, la realidad de la empresa
y del entorno macroecondmico e
internacional.

De esta forma, la consolidacién de una
cultura de gestién de riesgos ha permitido
evolucionar de un catdlogo con mds de 200
riesgos en afios anteriores a un total de 100
riesgos en el afio 201 3.

El lider de cada linea estratégica es el
responsable de identificar actuaciones e
iniciativas que permitan mitigar los principales
riesgos identificados. A continuacién se
enuncian los principales riesgos identificados:

MODELO PROACTIVO DE GESTION INMOBILIARIA

TECNOLOGIA

Incapacidad financiera para desarrollar o implantar nuevas tecnologfas
Riesgos tecnoldgicos emergentes
Riesgos de seguridad de los datos

POSICIONAMIENTO EN SOSTENIBILIDAD

Dificultades para la implantacion global del posicionamiento de Melid en materia de
Responsabilidad Social Corporativa

Dificultades en la adaptacién a los intereses de los stakeholders segiin mercado
Catéstrofes o desastres naturales

ORGANIZACION ENFOCADA AL INGRESO / EXPERIENCIA

Incremento de la competencia y nuevos habitos de compra
Ralentizacién en la utilizacidn de nuevas tecnologias

Cambios en las tendencias del mercado/cliente

Inadecuada gestidn del cliente

Insatisfaccién del cliente hacia el producto o servicio

Falta de innovacion y de adecuacién de la oferta a la demanda.
Baja fidelizacién del cliente

Incertidumbre crisis econdmica

Desgaste u obsolescencia de unidades hoteleras

Limitaciones de inversion para adecuar los productos a las expectativas de los clientes
Riesgos asociados a socios

Mercado inmobiliario alttamente voldtil

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Riesgo Pais

Alta competencia en algunos mercados
Retrasos en los plazos de aperturas
Adecuacion a los estdndares de la marca

MODELO GLOBAL DE GESTION

Adaptacién del Modelo de Gestién de Melid a la realidad del entorno

Nuevos perfiles de propietarios

Incumplimiento de compromisos éticos (riesgo reputacional)

Insuficientes recursos o talento disponible para hacer frente al crecimiento v la
expansion

GESTION DEL TALENTO

HOTE

Inadecuada gestidn del talento y de los recursos humanos
Limitaciones para atraer, desarrollar y retener el talento

Insuficiencia de personal cualificado, escasez de mano de obra
Dependencia de personal clave

Posible resistencia al cambio a la cultura de Melid Hotels International

S INTERNATIONAL

La identificacién de estos riesgos no implica que se hayan materializado. No obstante,
Melid trata de poner en marcha los mecanismos que considera oportunos para reducir la

probabilidad de ocurrencia o el impacto que tendrian en caso de que llegasen a producirse.

SEGURIDADY SALUD LABORAL

La Compaiifa considera el valor de las
personas, clientes y empleados como eje
central de la actividad preventiva, impulsando
y garantizando un elevado nivel de seguridad,
salud y bienestar en las unidades de negocio
y oficinas corporativas.

Para ello, dispone de un sistema de gestidn
basado en la Norma OHSAS 18001, en el
cual se desarrollan todos los procedimientos
y estrategias preventivas con unos niveles de
calidad y exigencia superiores, en muchos
casos, a la legislacion aplicable.

Este modelo se encuentra implantando

y consolidado en Espafia y se ha iniciado
el proceso de internacionalizacién de la
metodologfa en los principales destinos de
Latinoamérica y Asfa Pacffico.

Para facilitar el conocimiento y la formacidn,

se ha desarrollado una seccidn especifica
de Prevencidn de Riesgos Laborales en la
intranet de la Compaiifa.

En esta intranet se incluyen aspectos tan
importantes como la vigilancia de la salud,
seguridad en el trabajo, higiene industrial,
ergonomia y psicosociologfa aplicada. Se
dispone asimismo de unas fichas técnicas de
todos los equipos de proteccidn individual,
fichas de datos de seguridad, manual y planes
de prevencidn, asi como informacion y
formacién para los distintos puestos de trabajo.

Este compromiso implica también la inclusién
de aquellos trabajadores de empresas
externas que desarrollan actividades de
colaboracion con Melid.

El Grupo no solo vela por el cumplimiento
de la normativa en materia preventiva,
sino que colabora activamente con las
Administraciones Publicas en esta materia.

INFORME ANUALY RSC 201 3 MELIA HOTELS INTERNATIONA
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Indicadores estratégicos

MODELO GLOBAL DE GESTION

78.089 77.179 78515 54%

i

58%
50,9 52,0 50,0

2011 2012 2013 2011

Total portfolio (hab)

Avances 2013
> El portfolio operativo de la Compafifa alcanza en 2013 las 78515

habitaciones (305 hoteles). El crecimiento neto ha sido de 4 hoteles

y 561 habitaciones (+1,7% vs.2012)

> Se han desafiliado del portfolio 6 hoteles con 2.105 habitaciones que
corresponden principalmente a hoteles que no cumplian con los
estdndares de marca y principalmente en régimen de franquicia (40%)

> Entrada de la Compafifa en el mercado del Caribe anglosajén

> La Compafifa sigue evolucionando con éxito hacia un modelo Asset
Light, con un 58% de su portfolio bajo férmulas poco intensivas en
capital en régimen de gestidn vy franquicia

> Los honorarios de gestién de terceros generaron 50 M€,

55% 55% 55% 84,7%

% Portfolio en gestion y franquicia (hab)

2013 2011 2012 2013

Total honorarios (fees) terceros (M€)

presentando una disminucién frente 2012 de 2 M€, debido sobre

todo a la débil evolucién de los contratos de gestidn en Brasil y

Argentina

Prioridades
> La Compafifa estima abrir un minimo de 10 hoteles que representa

un total de mds de 2.500 habitaciones, en destinos ya presentes
como Alemania, Brasil, China y Asfa-Pacifico, asi como nuevos
destinos como Austria, en su gran mayoria bajo gestién o franquicia.

> Las perspectivas de mejora de resultados operativos y las nuevas

aperturas en gestion, incidirdn en una mejora en la generacién de
honorarios (fees)

85,5% 2011 2002 2013

] -4,3% [
-5,9%
-7,2%
2011 2012 2013 2011 2012 2013

% Portfolio internacional (hab)

Avances 2013

> Los indices de compromiso de nuestros empleados contindan con
su positiva evolucién, mostrando los resultados de las iniciativas
desarrolladas en Gestidn del Talento

> La Compafifa ha conseguido la puntuacién mas alta en la industria
hotelera espafiola en el dltimo informe CDP Iberia |25, obteniendo
una puntuacién de 83 puntos sobre 100 en términos de divulgacién
y un indice de rendimiento de nivel B. Con estos resultados, figura
entre los cuatro mejores cadenas hoteleras del mundo con el mejor
posicionamiento en este ranking

Prioridades

> Melid continuard con su apuesta de desarrollo del talento a través
de planes de formacién y desarrollo personalizados, que impulsen
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Indice compromiso

Reduccion emisiones CO,

y consoliden el proceso de transformacién del Grupo, asi como el
liderazgo de sus ejecutivos

Ademds implantard el Modelo de Formacion en los diferentes
colectivos, para garantizar la puesta en prdctica de las competencias y
reforzar el modelo de gestidn en un entorno global

Avanzar en la mejora de los sistemas de medicién relacionados con la
huella de carbono y reduccién de emisiones

Se seguirdn impulsando la integracién de los compromisos de Melid
en materia de RSC durante el proceso de aperturas de los hoteles
La internacionalizacién se consolida durante el afio 2014, donde
casi la totalidad de las aperturas previstas serd en mercados
internacionales

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

94%
79% 16.363
7.119
12470
5.186 9
47% 8.840
3.586 J
2011 2012 2013 2011 2012 2013 2011 2012 2013
Total habitaciones % Firmas asset-light (hab) Pipeline (hab)
Total hoteles firmados (gestion y franquicia)
Avances 2013 Prioridades

> La Compafifa sigue impulsando un crecimiento sdlido en término
de habitaciones y hoteles, a través de un modelo poco intensivo de
capital (94% de las habitaciones firmadas), que ha quedado reflejada
con la cifra de 28 nuevos hoteles firmados en 2013

> El crecimiento de la Compafifa en 2013 se ha focalizado en
mercados internacionales (97% de las habitaciones firmadas) en
marcas upscale y premium (88% de las habitaciones)

> A 31l de diciembre la compafiia tiene en pipeline un total de 16.363
habitaciones y 57 hoteles, pendientes de abrir en los préximos afios

ORGANIZACION ENFOCADA AL INGRESO

9858ve 1.014,3me 1.059,2M€

25,5%

> La Compafifa espera mantener su ritmo de crecimiento en
expansion a lo largo del préximo afio bajo los mismos criterios de
internacionalizacién y crecimiento poco intensivo en capital.

> Destaca Asia como un mercado clave para la Compafifa, donde se
ha doblado el pipeline en los Ultimos dos afios

31,7%
’ 59,5¢
I 52'4€ 56,6€
2013 2011 2012 2013

2011 2012 2013 l

Total ingresos hoteleros”
(alquiler y propiedad)

Avances 2013

> Los ingresos por habitacion disponible (RevPar) de los hoteles
propiedad y alquiler se ha incrementado un 5,2% en el ejercicio 2013,
respecto al afio anterior. El precio medio por habitacién ha aumentado
un 2,2% mientras las tasas de ocupacion lo han hecho en un 2,9%

> Esta positiva evolucién del RevPar ha contribuido en el incremento
de ingresos hoteleros en los establecimientos de propiedad y
alquiler (+4%)

> El proceso de internacionalizacion de la Compafifa, junto con la
estrategia de regionalizacién, que ha fortalecido las ventas outbound,
ha impulsado una segmentacién de los ingresos mds saludable y una
mayor diversificacién de las nacionalidades de clientes

> La apuesta por la tecnologfa y la estrategia de conocimiento y
contacto con el cliente, lleva a una mejora de los resultados de
ventas centralizadas en Melid

*Nota: No incluye datos de Gran Melid Puerto Rico para 2012y 2013.

2012

% Venta centralizada

RevPar consolidado
(alquiler y propiedad)

> Lacifra de ventas a través de canales propios, a cliente directo,
se ha incrementado hasta alcanzar los 212 millones de Euros,
convirtiéndose en la principal fuente de ingresos a los hoteles

> Melid lanza aplicaciones nativas para dispositivos mdviles, alineadas
con el nuevo entorno del cliente, mds tecnoldgico

> El125% de las visitas a melia.com procede de smartphones y tablets

Prioridades

> La compafifa espera un escenario positivo para 2014 en términos
de crecimiento del RevPar en un entorno de un digito medio-alto

= Continuar con el enfoque de la organizacién hacia los ingresos,
con la tecnologfa como facilitador vy las actuaciones en materia de
formacion, que implicard a un colectivo de mds de 400 empleados
a nivel global, responsables en el dmbito de Revenue Management y
Ventas
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Indicadores estratégicos

EXPERIENCIA PERSONALIZADA DE CLIENTES

344
2.50 2'92 62,5%

66,4%

o 25,8%
68,6% 22.0% 25.2%

2011 2012 2013 2011
Miembros MelidRewards (M)

Avances 2013

El relanzamiento del Programa de Fidelidad MeliaRewards ha
supuesto la captacién de mds de medio millén de nuevos miembros
(+18%), alcanzando la cifra de 3,44 millones a cierre de 2013

Este programa es cada vez mds internacional con un 68,6% de sus
miembros no espafioles

Destacar la relevante contribucién del programa de fidelizacién
MeliaRewards, que en 2013 ha contribuido con cerca del 26%

de las habitaciones vendidas y el 61% de las ventas realizadas en
canales directos

CULTURA DE INNOVACION

2012

Miembros MelidRewards internacionales

2013 2011 2012 2013

% Roomnights MeliaRewards

Prioridades
Melid seguird impulsando el desarrollo de herramientas y
andlisis para mejorar el conocimiento del cliente, que le permita
personalizar sus actuaciones de marketing enfocadas a sus
expectativas
Avanzar en la estrategia de outbound y la consolidacién de la
presencia de Melid en los nuevos mercados, principalmente
emergentes

Melid espera alcanzar los 4 millones de miembros en MelidRewards,

mejorando el posicionamiento en los mercados emergentes

o 0 50% 807%  813%  825% 809%  81,1%  813%
48% 48% °
2011 2012 2013 2011 2012 2013 2011 2012 2013
% Portfolio marcas upscale-premium (hab) indice satisfaccion indice reputacién on-line
(Market Metrix) (ReviewPro)
Avances 2013 Prioridades

100

La compafifa sigue apostando por el desarrollo de sus marcas
upscale y premium, alcanzando un 50% del portfolio total de
habitaciones

Continuacién de la depuracién del portfolio por falta de
alineamiento con los estdndares delas marcas

Los resultados de la evolucién de la satisfaccidn de los clientes,
medidos por los cuestionarios de calidad, han mejorado en 2012 en
casi la totalidad de nuestras marcas

Los resultados de reputacién en redes sociales, muestran una
evolucién positiva frente al afio anterior y superan 100% en el
indice de penetracidn frente a los competidores seleccionados.
Alianzas con partners de reconocido prestigio para integrar
experiencias en los dmbitos de gastronomia, ocio, deporte, etc.

INFORME ANUAL Y RSC 2013 MELIA HOTELS INTERNAT

Melid impulsard la renovacién de su marca vacacional mds tradicional,
la marca Sol a través de la definicién de nuevos estdndares, productos

y servicios acorde a las expectativas del cliente y disefiando nuevas
experiencias relacionadas con el ocio, familia, etc.

La encuesta de satisfaccidn del cliente se renovard, enfocada

a conocer el grado de satisfaccién del cliente a través de la
percepcién de su experiencia

La Compafifa lanzard un nuevo proyecto de formacién para impulsar

el conocimiento y la divulgacion de cada una de nuestras marcas en
los colaboradores, a nivel global, a través de la tecnologia e-learning
Melid seguird impulsando la relacién con partners nacionales e
internacionales para crear una oferta atractiva y novedosa con
determinados productos que impulsan u na experiencia diferencial
y permite el crecimiento de los ingresos

ME MADRID
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Rendimiento
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Negocio hotelero

Melia Hotels International Consolidado

Los ingresos totales de Melid Hotels International se
incrementaron en un |,7% gracias a la positiva evolucién del
negocio hotelero

El EBITDA consolidado total (excluyendo plusvalias) se ha
incrementado un 28,3% en 2013

NEGOCIO HOTELERO

Los ingresos por habitacién disponible (RevPAR) en propiedad
y alquiler; se incrementaron en un 5,2%, logrando |4 trimestres
consecutivos con crecimiento.

Destacar el buen comportamiento de los resorts de
Latinoamérica & Caribe y el Mediterrdneo.

Management Model

El epigrafe de Management Model refleja los ingresos generados
por Melid como gestor, representados por los honorarios de
gestién de terceros y de los hoteles de Melid bajo régimen en
propiedad y alquiler.

Los honorarios (fees) de gestion que Melid recibe de sus
propietarios externos ha alcanzado la cifra total de 50

M€, con un ligero descenso sobre el afio anterior (-2 M€),
principalmente por el menor rendimiento de Brasil y Argentina.

Otros Ingresos Hoteleros

Los otros ingresos hoteleros integra la contribucién de otros
negocios de diferente naturaleza como: casinos, campos de golf
y de Sol Caribe Tours, tour operador con sede en LATAM.
Destacar el mejor rendimiento de éste Ultimo y la mejor
evolucién del negocio de golf.

GESTION DE ACTIVOS
En diciembre de 2013 se procedid a la venta de la sociedad
propietaria del hotel Melid México Reforma (489 habitaciones),

situado en México DF. Las diferentes transacciones han generado
unas plusvalias totales de 50,9 M€ en 2013.

INFORME ANUALY RSC 2013 MELIA HOTELS INTERNATIONA

El margen EBITDA consolidado (sin plusvalias) se ha
incrementado 264 pbs, mientras que los mdrgenes de
negocio de hoteles mejoraron en un 78 pbs

TOTAL INGRESOS

Consolidado 1.352,0 1.329,9 1,7%
Agregado 1.531,8 1.504,5 1,8%
INGRESOS HOTELS 1.299,0 1.258,1 3,3%
Propiedad y Alquiler 1.059,2 10143 4,4%
Management Model 1929 1958 -1,5%
Otros 46,9 48,0 -2,3%
INGRESOS REAL ESTATE 728 104,1 -30,1%
INGRESOS CLUB MELIA 72,4 75,9 -4,6%
INGRESOS OVERHEADS 87,6 66,4 31,9%
TOTAL EBITDA
HOTELS 194,2 1761 10,3%
REAL ESTATE 592 88, | -32,8%
CLUB MELIA 137 57 140,4%
OVERHEADS -254 -27.8 -8,6%
TOTAL EBITDA 241,7 242,2 -0,2%
TOTAL EBITDA (sin plusvalias) 190,8 148,7 28,3%
CLUB MELIA

El club de vacaciones de Melid mostrd un ligero repunte de
los ingresos, a finales del ejercicio, gracias principalmente a la
aportacién de los complejos vacacionales de Playa del Carmen
durante el segundo semestre del afio.

Cabe destacar que la caida en el nimero de semanas vendidas
(-6,5%), fue compensada por el aumento en los precios medios
(+8,4%),principalmente gracias a: la diferente composicién

de las ventas, con un mayor sesgo hacia la venta de semanas
bianuales, mayores ventas de productos premium, una mayor
generacion de upgrades y a la mejora en el ratio de cierre.

Significativa la mejora en los costes operativos, la reduccién
de los gastos por ventas y marketing asi como la reduccion de
costes corporativos, lo que condujo a una mejora significativa
del EBITDA en mds de |2 M€ respecto al afio anterior.

EVOLUCION NEGOCIO HOTELERO

La excelente evolucidn de la regidn se explica parcialmente
por la contribucién de los dos complejos vacacionales en
Playa del Carmen, Paradisus La Perla y Paradisus La Esmeralda,
convirtiéndose dichos complejos en uno de los mayores
aportadores de EBITDA dentro de la cartera total de hoteles
de Melid.

El RevPAR crecié un 10,2%, con mejoras tanto en ocupacion
(5,0%) como en precio (5,0%).

Excluyendo la contribucion de estos dos hoteles, el RevPAR

de América aumentd un 5,7%, debido principalmente a la
evolucidn de los hoteles en la Republica Dominicana, y un
fuerte desempefio del Paradisus Palma Real y The Reserve, que
consiguieron alcanzar cifras histéricas.

En cuanto a la evolucién del RevPaR de los hoteles en gestidn,
la débil evolucidn de los hoteles en Argentina, debido a la
inestabilidad politica del pafs, fue compensada por la buena
evolucién de los hoteles en México.

PORTFOLIO
Incorporaciones (2 hoteles/1.223 habitaciones)
En noviembre del gjercicio 2013 se firmd un acuerdo en el

que Melid se hacia cargo de la gestion del Melid Nassau Beach
Resort (694 habitaciones) en Baha Mar, Nassau (Bahamas), a

América

INGRESOS 327,0 3193 2,4%
Habitaciones 143,5 138,2 3,8%
A & By otros 183,5 181,1 [,3%
EBITDA 80,6 73,5 9,6%
RENDIMIENTO
RevPar 679 61,6 10,2%
ARR 98,8 94,0 5,0%
% Ocup. 68,8 65,5 5,0%
PORTFOLIO 67 23.232
Propiedad 14 5903
Alquileres - -
Gestion y Franquicia 53 17.329

partir de diciembre 2013, convirtiéndose en el primer hotel
de la compaiifa en el Caribe de habla inglesa. Ademads de esta
apertura, en el continente americano la Compafifa agregd otro
hotel en Cuba, el Melid Varadero Marina (529 habitaciones).

Proximas incoporaciones (20 hoteles/5.167 habitaciones)

Melig, lider y referente internacional en el segmento vacacional
se estd expandiendo de forma progresiva en todos los
principales destinos turisticos. Durante los Ultimos meses la
compafifa ha entrado en el Caribe de habla Inglesa, presencia
que se fortalecerd con la futura incorporacion en 2014 del
Melid Jamaica (226 habitaciones). Asimismo se incorporaran

3 nuevos hoteles en gestidn (678 habitaciones), dos de

ellos en Brasil, con la apertura del Tryp Belo Horizonte (151
habitaciones) y Melid Paulista (397 habitaciones).

A partir de 2015, se sumardn |6 hoteles a la regién (4.263
habitaciones), todos ellos en régimen de gestidn, incluyendo
hoteles en mercados estratégicos como Chile, Colombia, Costa
Rica, Perd, etc.

OUTLOOK

Se espera una buena evolucién de los resorts de América
para este afio 2014, especialmente en el primer trimestre
esperando mantener crecimientos de dos digitos a niveles
de RevPar El principal reto es generar tasas de crecimiento
similares al aflo anterior.

INFORME ANUAL Y RSC 201 3 MELIA HOTELS INTERNATIONA
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Negocio hotelero

EMEA

INGRESOS 289,2 206,7 39,9%
Habitaciones 2157 1555 38,8%
A & By otros 73,5 512 43,5%
EBITDA 35,6 29,2 22,0%
RENDIMIENTO
RevPar 86,6 78,2 10,8%
ARR 120,6 108,9 10,8%
% Ocup. 719 71,8 0,1%
PORTFOLIO 63 11.020
Propiedad 10 1.997
Alquileres 31 5.009
Gestién y Franquicia 22 4014

EVOLUCION NEGOCIO HOTELERO

En los hoteles en propiedad y alquiler en esta zona el RevPAR
se ha incrementado en un 10,8%.

Los principales puntos de interés son los siguientes:

a. Alemania: Cifras positivas para el conjunto del afio (RevPAR
+1,4 %), incluso teniendo en cuenta el impacto de la ausencia
de las ferias bianuales mds importantes. La incorporacién
del hotel Innside DUsseldorf Hafen, en septiembre de 2013,
también contribuye a la mejora de las cifras.

b. Paris mantuvo una tendencia positiva en el ejercicio 2013
(RevPAR +4,4%), gracias a una estrategia focalizada en la
gestion de ingresos vy la segmentacién de clientes.

c. Las cifras en Italia se explican fundamentalmente por
el excelente desempefio del Melid Génova, y mds
recientemente, la contribucién del Gran Melid Roma.

d. Dentro de esta regidn sdlo el Reino Unido registrd cifras
negativas frente al afio anterior, dada la dificultad de
mantener los niveles de precios alcanzados en 2012 por la
celebracion de los Juegos Olimpicos.

En relacion a los hoteles en gestion, el RevPAR global registrd
resuttados positivos. A pesar del bajo rendimiento de los
hoteles en Egipto, la excelente contribucidn de los otros nuevos
hoteles permitié alcanzar cifras positivas. Cabe mencionar

la positiva evolucién del Melid Dubai (incorporado en abril

de 2012) con un incremento del RevPAR por encima del

80% y el Melid Zanzibar con un aumento de casi el 40%. Mds
recientemente, dicha zona ha afiadido un hotel boutique en
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Capri, el Melid Villa Capri (julio 2013), que también impacta en
estos buenos resultados. Mencionar el impacto positivo de los
3 hoteles en Espaia, Gran Melid Coldn, Melid Barcelona Sky y
Melid Sancti Petri.

PORTFOLIO

Incorporaciones (2 hoteles/153 habitaciones)

Se han incorporado 2 hoteles, el Melid Villa Capri, un boutique
hotel bajo un contrato de gestidn y el Innside Dusseldorf Hafen
en alquiler en Alemania.

Bajas (| hotel/198 habitaciones)
Se ha desafiliado el Melid Aldeia dos Capuchos, un hotel en
franquicia en Portugal con 198 habitaciones

Préximas incorporaciones (20 hoteles/4.314 habitaciones)

En este afio 2014 vya se han incorporado el Melid Viena (253
habitaciones) en Austria y préximamente el Innside Wolfsburg
(220 habitaciones), bajo contratos de alquiler.

Melid cuenta con un total de |8 hoteles y aproximadamente
4.000 habitaciones firmadas.

OUTLOOK
Se espera que se continde con la tendencia positiva en las

ciudades europeas y mantener de esta forma el crecimiento de
RevPar en destinos como Reino Unido, Alemania, Paris e [talia.

EVOLUCION NEGOCIO HOTELERO

En esta regidn en su totalidad, el RevPAR aumentd en total un
33,7%, afectado por las reclasificaciones de hoteles entre distintas
zonas y el total de habitaciones disponibles.

La evolucién de la marca ME muestra un incremento del RevPAR
del 17,7%, gracias a la contribucién del ME London. Destacar que
este hotel y, muy especialmente la marca ME, ha facilitado a Melid
el acceso a nuevos contratos de gestidn. Las perspectivas de este
hotel son positivas teniendo en cuenta que 2014 serd el segundo
afio de operaciones.

L.a menor contribucién del ME Madrid, impactado por la
renovacion del producto se ha visto parcialmente compensada
por la positiva aportacién del ME London.

La marca Innside, se expande durante el afio 2013, fuera

de sus fronteras, con tres hoteles bajo contratos de gestidn
abiertos en la ciudad de Madrid, el Innside Génova, el Innside
Luchana vy, por Ultimo, el Innside Madrid Suecia. Estos hoteles
se han convertido en los principales referentes de la marca
Innside fuera de Alemania representando los primeros pasos

en la internacionalizacién de la marca y como referente para el
segmento urbano en las principales ciudades de todo el mundo.

PORTFOLIO

Incorporaciones (3 hoteles/236 habitaciones)
En Espafia la Compafiia ha abierto 3 hoteles Innside, los
cuales se han incluido en esta regidn. Estas incorporaciones

ME Europa

INGRESOS 39,1 96,5 -59,5%
Habitaciones 16,8 64,2 -73,8%
A & By otros 22,2 323 -31,2%
EBITDA -0,6 -0,4 -67,2%
RENDIMIENTO
RevPar 132,2 98,8 337%
ARR 199,2 1530 30,2%
% Ocup. 66,4 64,6 2,8%
PORTFOLIO 7 1.052
Propiedad - -
Alquileres 2 349
Gestion y Franquicia 5 703

son: Innside Génova (65 habitaciones), Innside Luchana (44
habitaciones) y el Innside Madrid Suecia (127 habitaciones).

Proximas incorporaciones (I hotel/100 habitaciones)

El pasado octubre, se anuncié la firma del ME Dubai, el cual se
espera que sea un hotel insignia de la marca ME en el Medio
Oriente.

El ME Dubai ocupard el deslumbrante edificio Opus disefiado
por la reconocida arquitecta drabe Zaha Hadid. El edificio Opus
pronto se consagrarda como uno de los hitos mads significativos
del skyline de Dubai, con un disefio basado en la originalidad y
la interconectividad que contribuirdn a hacer de la estancia en
el hotel y en sus apartamentos un viaje experiencial.

OUTLOOK

En préximo afio la compaiifa se enfrenta al reto de la apertura
de los primeros dos hoteles de la marca ME en el segmento
vacacional en Espafa. Dentro de la estrategia de rebranding de
la Compafifa se incluye el ME Ibiza, antiguo Sol S’Argamassa y
el ME Mallorca, hotel adquirido en el aflo 2012 y que durante
el pasado ejercicio ha sido operado bajo la marca Sol Beach
House, formando parte del complejo de Magaluf (Calvia,
Mallorca) y refuerza el compromiso de la Compafifa en una
apuesta firma por la reconversion de la zona.
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Negocio hotelero

Mediterraneo

INGRESOS 191,5 176,2 8,7%
Habitaciones 1184 13,4 4,4%
A & By otros 73,1 62,8 16,4%

EBITDA 23,0 17,6 31,0%

RENDIMIENTO
RevPar 43,1 40,8 55%
ARR 61,5 61,8 -0,5%
% Ocup. 70,1 66, 6,0%

PORTFOLIO 80 26.339
Propiedad 24 7482
Alquileres I'l 3.119
Gestién y Franquicia 45 15.738

EVOLUCION NEGOCIO HOTELERO

A nivel general, la temporada de verano 2013, para los hoteles
vacacionales en Espafia fue muy buena gracias al fortalecimiento
de la demanda extranjera, especialmente procedente del Reino
Unido vy, en menor medida , de los paises del norte de Europa
y Europa del Este. Por otro lado, el mercado nacional siguié
mostrando una tendencia desfavorable, que se reflejé en una
cuota de estancias realizadas por parte de clientes espafioles de
sélo un 21%.

La evolucidn de la zona se explica por el buen desempefio de

las Islas Baleares y los hoteles vacacionales de la peninsula ibérica,
mientras que en el Ultimo trimestre de 2013, lo mds destacado fue
la actuacién de las Islas Canarias, donde la evolucién de los precios
y los niveles de ocupacién han estado por encima de lo previsto.

El RevPAR de toda la divisién en 2013 estuvo cerca de un +10%
por encima del pico del ciclo en 2007. En el caso concreto de
Espafia, aumentd en un 5,5%, debido a un ligero descenso en el
ARR compensado por la mejora de la ocupacidn promedio.

Los hoteles en gestidn también registraron evoluciones positivas
del RevPAR, debido a la fuerte situacion general de los hoteles
vacacionales en Espafia, destacando la positiva evolucion del
proyecto Calvid Beach, un compromiso con la innovacién, que en
2013 demostrd su éxito, generando un incremento del RevPAR
en un 2% en el hotel Sol Wave House. Asimismo esta mejora
también se refleja en los resultados de los hoteles ubicados en
Cabo Verde, Croacia y Bulgaria.

INFORME ANUAL Y RSC 2013 MELIA HOTELS INTERNATIONA

PORTFOLIO

Incorporaciones (| hoteles/358 habitaciones)
La incorporacion del hotel Melid Atldntico Isla Canela (358
habitaciones) en Huelva (Espafia) en mayo, bajo contrato de alquiler:

Bajas (I hoteles/651 habitaciones)
El Sol Kipriotis (651 habitaciones) en Grecia operado bajo un
contrato de franquicia fue desafiliado en junio.

Proximas incorporaciones (5 hoteles/3.7 14 habitaciones)

Todas las incorporaciones son bajo contratos de gestidn y fuera de
Espafia, en zonas como Cabo Verde, Croacia y Bulgaria. En este afio
se abrird el Melid Las Dunas en Cabo Verde (1.248 habitaciones).

OUTLOOK

En Espafia, se prevé poder mantener en los resorts de las Islas
Canarias unas tasas de crecimiento en el primer semestre del
afio. La evolucién de la zona estd vinculada con la recuperacién
de las entradas de turistas en Egipto y el resto del norte de
Africa.

En cuanto al resto de dreas en el Mediterrdneo para la
temporada de verano se vislumbran unas tendencias similares
a las de ejercicio anterior; con fuertes nimeros en las Islas
Baleares y los resorts de la peninsula. La evolucién de las
reservas ird confirmando esta previsién, ya que los clientes
realizan, cada vez mds, sus reservas en el Ultimo momento.

EVOLUCION NEGOCIO HOTELERO

Melid en 2013 supo aprovechar su liderazgo en la industria
vacacional para contribuir a la mejor segmentacién de los
ingresos en los hoteles urbanos. Gracias a ello, durante el tercer
trimestre, los hoteles urbanos en Espafia ubicados en destinos
hibridos (con un cierto sesgo hacia la componente vacacional),
registraron un mejor comportamiento beneficidndose igualmente
del hecho que estos destinos suelen tener una mayor exposicién
a la clientela internacional. Sin embargo, el cuarto trimestre del
afio, mds dependiente de la evolucidn del segmento de negocios,
registré un débil desempefio del segmento individual business.
La falta de grupos de negocios e incidencias aeroportuarias, asf
como la pérdida de algunas tripulaciones también contribuyeron
negativamente. En el lado positivo, las estaciones de esquf
registraron sélidos resultados en el cuarto trimestre del afio.

Mds del 60% de la desviacién con respecto al afio pasado

en términos de EBITDA, se vincula con la débil evolucién

de los hoteles cercanos al Aeropuerto de Adolfo Sudrez de
Barajas (donde el nimero total de pasajeros se redujo un
12% en 2013), debido a su dependencia de las tripulaciones e
incidencias aeroportuarias.

El RevPAR cayd un -2,0% ligado a la desaceleracién tanto en los
niveles de ocupacién (-0,8 %) y ARR (-1,2%).

PORTFOLIO

Incorporaciones (2 hoteles/696 habitaciones)
Durante este 2013, se han incorporado dos hoteles, el Tryp Rincdn

Espana Urbano

INGRESOS 212,5 222,1 -4,3%
Habitaciones 148,2 153,7 -3,6%
A & By otros 64,3 68,4 -6,0%
EBITDA -84 -2,3 258,0%
RENDIMIENTO
RevPar 44,2 45,1 -2,0%
ARR 71,6 72,5 -1,2%
% Ocup. 61,7 622 -0,8%
PORTFOLIO 82 14.977
Propiedad 9 2458
Alquileres 43 6.937
Gestion y Franquicia 30 5.582

de Pepe (147 habitaciones) en Murcia y el Tryp Airport Suites (549
habitaciones) en Madrid.

Bajas (3 hoteles/57 | habitaciones)

En esta regidn el impacto del proceso de desafiliacién por razones de
bajo rendimiento o incumplimiento de los estdndares de marca, se ha
procedido a desafiliar los hoteles siguientes en Espafia: Tryp Las Matas
(57 habitaciones), Melid Olid (210 habitaciones) y Tryp Diana (304
habitaciones).

Proximas incorporaciones (2 hoteles/268 habitaciones)
Para el afio 2014 la compafiia tiene prevista la apertura del
hotel Tryp Lisboa Aeropuerto (168 habitaciones) en régimen
de franquicia.

OUTLOOK

En las ciudades espafiolas, se espera una tendencia hacia una
estabilizacién de la situacién como resultado de unas primeras
sefiales positivas: un mayor ndmero de eventos en ciudades
especificas y un ligero repunte en el trdfico aéreo y una
visibilidad positiva en las cifras de pre-ventas en el segmento de
reuniones e incentivos.

En 2014, la compafifa sigue viendo un mejor rendimiento de los
destinos hibridos: como Barcelona , Bilbao o Palma de Mallorca,
aprovechando la experiencia y el liderazgo de Melid en el
negocio vacacional.
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COMISION DE AUDITORIA
Y CUMPLIMIENTO

INFORME ANUALY RSC 2013 MeLA

Gobierno Corporativo

ORGANOS DE GESTION

Los drganos de gobierno de Melid Hotels
International son la Junta General de
Accionistas y el Consejo de Administracién,
con sus correspondientes Comisiones
Delegadas:

Comisién de Auditorfa y Cumplimiento,
Comisién de Nombramientos y
Retribuciones

Comisién de Estrategia

La figura del Consejero Delegado destaca
en su funcidn de gestion, el impulso y la

coordinacidon entre las diferentes comisiones.

JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

ORGANOS DE GESTION

CONSEJO DE ADMINISTRACION

COMISION DE NOMBRAMIENTOS

Y RETRIBUCIONES

SET (SENIOR EXECUTIVE TEAM)

HOTELS INTERNATIONAL

Las atribuciones especificas de dichos drganos
de gobierno se regulan en la normativa de
aplicacion, Estatutos Sociales y Reglamentos.

Asimismo, dentro de la estructura de
gobierno de la organizacién, se encuentra

el Senior Executive Team (SET), érgano
colegiado que ejerce como Comité de
Direccidn, entre cuyas principales funciones
estd la adopcidn de decisiones operativas de
cardcter transversal, asi como la puesta en
practica del modelo organizativo, velando por
el cumplimiento de los objetivos fijados por el
Consejo de Administracion y apoyando en su
gestién al Consejero Delegado.

COMISION DE
ESTRATEGIA

“El firme compromiso de Melia Hotels International
es velar por el cumplimiento de la normativa y
trabajar en la mejora continua, incorporando los
principios de buen gobierno que aplica igualmente a
sus organos de decision”

Denominacién Fecha primer Fecha ultimo Comisién Comisién Comisién
Social y Cargo nombramiento nombramiento Auditoriay ~ Nombramientos Estrategia
Cumplimiento y Retribuciones
D. Gabriel Escarrer Julid ® 0702199  01/0672010
Presidente y Consejero Ejecutivo
D. Gabriel Escarrer Jaume - ® 07041999  13/06/2012
Vicepresidente y Consejero Ejecutivo
D. Sebastian Escarrer Jaume (] 07/02/1996 13/06/2012
D. Juan Vives Cerda ( 07/02/1996 01/06/2010 Vocal Vocal
Hoteles Mallorquines Consolidados S.A
Representante persona fisica (] 23/10/2000 13/06/2012 Vocal Presidente
D® M® Antonia Escarrer Jaume
D.Alfredo Pastor Bodmer ® 31/05/1996 01/06/2010 Vocal Vocal
D? Amparo Moraleda Martinez ® 10/02/2009 10/02/2009 Vocal Presidente
D.Juan Arena de la Mora o 31/03/2009 31/03/2009 Presidente
D. Francisco Javier Campo Garcia [ ] 13/06/2012 13/06/2012 Vocal
D. Fernando D’Ornellas Silva 13/06/2012 13/06/2012 Vocal
D. Luis Maria Diaz de Bustamante : 30/10/2010 13/06/2012

y Terminel

Tipo de Consejero: @ Ejecvutivo @ Dominical @ Independiente @ Secretario

GABRIEL ESCARRER JULIA
Fundador y Presidente GABRIEL ESCARRER JAUME
Vicepresidente y Consejero Delegado
Gabriel Escarrer Julid tenfa 21 afios cuando en 1956
fundd lo que hoy es el grupo Melid Hotels Inter
national, adquiriendo y dirigiendo un hotel de 60
habitaciones en la isla de Mallorca desde donde ac-
tualmente preside una de las compafifas hoteleras
mds exitosas del mundo.

Gabriel Escarrer Jaume se gradud en 1993 en la pres-
tigiosa Wharton School, Universidad de Pennsylvania
(Estados Unidos), donde cursé la especialidad de Fi-
nanzas y Gestion Empresarial, tras lo cual trabajé du-
rante 3 afios en el Departamento Internacional de Finanzas Corporativas
del Banco de Inversion Salomon Smith Barney en Nueva York.

En 2001 entrd a formar parte del “Hall of Honor" del Conrad N. Hitton
of Hotel Management de la Universidad de Houston (USA).

En 1996 se produce su incorporacién a la Compafiia hotelera Melid
Hotels International, desarrollando simultdaneamente un postgrado a
En 2011, Escarrer recibié el premio “Lifetime Achievement” en los Eu-  medida en Business Administration en ESADE.

ropean Hospitality Awards en Londres, también en reconocimiento a su

larga carrera como fundador e impulsor de la mayor hotelera en Espafia. Desde el afio 2009, Gabriel Escarrer asume los cargos de Vicepresi-
En 2012 MKG le concedié también en Paris el Premio a toda una vida  dente Ejecutivo y Consejero Delegado de Melid Hotels International.
en los Worldwide Hospitality Awards, y obtuvo el prestigioso "“Premio

Ulises” de la OMT a toda su carrera (Lifetime Achievement Award).
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Consejo de Administracion

CURRICULUM VITAE CONSEJEROS INDEPENDIENTES

FERNANDO D’ORNELLAS SILVA
Consejero Externo Independiente

Licenciado en Derecho y Econdmicas por ICADE-E3, MBA del IESE,
Barcelona (Seccién Internacional. Es ademds miembro del Conse-
jo de Administracion de Dinamia, miembro del Consejo Asesor de
Willis Iberia, Senior Advisor de Mitsubishi Corporation y de Lazard
Asesesores Financieros, S.A. Spain and Latam, asi como miembro de
los Consejos Asesores de la Hispanic Society of America y del Real
Club de Puerta de Hierro.

JUAN ARENA DE LA MORA

Consejero Externo Independiente

Doctor Ingeniero ICAI, Licenciado en Ciencias Empresariales por
ICADE, Graduado en Psicologfa, Diplomado en Estudios Tributarios
y AMP Harvard Business School. Es ademds Consejero de Ferrovial
Laboratorios Almirall, Everis, Prisa y Panda. Presidente de la Fundacion
SERES y de los Consejos Asesores de Consulnory de MARSH. Miem-
bro del Consejo Asesor de Spencer Stuart, del Consejo Profesional
de ESADE y del Consejo Asesor Europeo de la Harvard Business
School. Consejero de la Deusto Business School y Senior advisor de
Oaktree. Senior Lecturer de Harvard Business School.

Ha sido Consejero Delegado y Presidente de Bankinter.

ALFREDO PASTOR BODMER

Consejero Externo Independiente

Licenciado en Ciencias Econdmicas, Universidad de Barcelona, Ph.
D. in Economics, Massachusetts Institute of Technology y Doctor en
Ciencias Econdmicas, Universidad Auténoma de Barcelona. Es Cate-
drdtico de Teorfa Econdmica desde |976. Fue Director General del
INI, 1984-85,y Secretario de Estado de Economfa, | 993-95, asi como
profesor de diversas Universidades nacionales e internacionales de
renombre. Ha sido Consejero en numerosas empresas, como Sca-
nia Hispania, Nutrexta y Abertir, entre otras, y actualmente ostenta
el cargo de Consejero en Copcisa, Bansabadell Inversidn y en el
Consejo Editorial Diari ARA. Es ademds autor y co-autor de varias
obras y articulos cientificos como El Mercado comdin europeo: una
perspectiva espafiola, La politica industrial en Espafia: una evaluacion
global, o La transformacién de la economia china.

FRANCISCO JAVIER CAMPO GARCIA
Consejero Externo Independiente
Ingeniero Industrial por la Universidad Politécnica de Madrid, empezd

su andadura laboral en Arthur Andersen. Mds tarde, se incorpord a
Dia, dénde durante 24 afios ha ocupado el cargo de Presidente mun-
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dial del Grupo Dia Internacional. Ha sido, miembro del Comité Ejecu-
tivo Mundial del Grupo Carrefour durante 15 afios. En la actualidad
es Presidente del Grupo Zena (marcas Foster Hollywood, Domino's
Pizza, La Vaca Argentina, Cafias & Tapas, Burguer King, etc.). Asimismo,
es presidente de AECOC, la Asociacién Espafiola del Gran Consumo,
Consejero de Bankia, del Grupo de Alimentacién Palacios, y miembro
del Consejo Asesor de AT Kearney. Es Patrono de la Fundacién ITER y
miembro de la Junta Directiva de la Fundacién Carlos Il y del Férum
de Alta Direccidn.

AMPARO MORALEDA MARTINEZ
Consejero Externo Independiente

Ingeniera Superior Industrial en ICAI. PDG por el IESE. Desde Enero
de 2009 y hasta febrero del 2012, ha ocupado la Direccién de Ope-
raciones para el Area Internacional de Iberdrola con responsabilidad
sobre el Reino Unido, Estados Unidos. Previamente su carrera estu-
vo vinculada a IBM y al mundo de las tecnologias de la informacion.
A lo largo de su carrera profesional en IBM desempefié diversos
puestos directivos en Norte América, Europa y Espafia. Es ademds
miembro del Consejo de Administracién de Corporacién Financiera
Alba, de Faurecia, de Solvay y de Alstom. Es miembro del Consejo
Asesor de SAP Espafia, de KPMG Espafia y miembro del Consejo
Rector del CSIC (Consejo Superior de Investigaciones Cientificas).
Ha sido reconocida entre otros con el Premio Excelencia de la Fe-
deracion Espafiola de Mujeres Directivas, Ejecutivas, Profesionales
y Empresarias (Fedepe), y con el IX Premio Javier Benjumea, otor-
gado en 2003 por la Asociacion de Ingenieros del ICAI En 2005
ingresé en el Hall of Fame de la organizacién Women in Technolo-
gy Internacional (WITI). En 2009, incluida dentro de los 10 lideres
empresariales espafioles mejor valorados (siendo la primera mujer
en el ranking), de acuerdo con el informe anual MERCO (Monitor
Espafiol de Reputacion Corporativa)

LUIS M* DIAZ DE BUSTAMANTEY TERMINEL
Secretario y Consejero Externo Independiente

Licenciado en Derecho por la Universidad Complutense de Madrid.
Abogado en ejercicio desde el afio 1975 y Socio del Bufete Isidro
D. Bustamante. Su actividad profesional al se ha centrado principal-
mente en las dreas y prdctica del derecho civil, mercantil, procesal
civil e internacional, asi como en el asesoramiento de empresarios y
empresas. Entre otras publicaciones, en las que igualmente colabora,
puede destacarse el Diccionario de Derecho, Economia y Politica
espafiol-inglés / inglés-espafiol; Revista de derecho financiero y de
hacienda publica ; asi como en los libros Spanish Business Law y
Business Law in Spain.

Comité Ejecutivo

ANDRE GERONDEAU
EVP Hotels

Se incorpord a la compaiifa en Republica Do-
minicana en el afio 1997 y desde entonces ha
asumido las responsabilidades de director re-
gional de Francia y Bélgica y, posteriormente, de
América del Norte y Caribe. Ocupa su posicién
actual desde 2007, asumiendo un papel destacado en el disefio de
los diferentes planes estratégicos de la Compafifa, con el objetivo
de reforzar la estrategia de marcas del grupo, impulsar la expan-
sién internacional y potenciar el posicionamiento de Melid como
compaiifa de gestién hotelera internacional. También supervisa las
estrategias globales regionales y es responsable de la estrategia de
marketing y ventas, innovacion y desarrollo de las marcas hoteleras.

André estudid en la CESSA Universidad de Mexico y en el Hilton
College for Hotel & Restaurant Management. Cuenta con mds de
25 aflos de experiencia en diversos grupos internacionales en La-
tinoamérica y en Estados Unidos, como Grupo Posadas y Camino
Real —Westin Hotels.

GABRIEL CANAVES

EVP Human Resources

Gabriel Canaves se incorpord a la compafifa en
1969. Durante su trayectoria en la compafiia ha
desempefiado los cargos de Director de Relacio-
nes Industriales, Director de Recursos Humanos y Director de la
Divisién Cuba, siendo méxime responsable del crecimiento de la
compafifa en este pafs, donde Melid Hotels International tiene hoy
en dfa una amplia presencia. Gabriel Cdnaves ha desarrollado a lo
largo de mds de 40 afios en la compafifa fuertes habilidades para la
negociacién, gestion y liderazgo de equipos vy gestidn de crisis.

MARK HODDINOTT
EVP Real Estate

Licenciado en Ciencias Econdmicas por la Universi-
dad de Durham, Reino Unido, y Chartered Accoun-
tant por el Institute of Chartered Accountants of
England & Wales. Se incorpord a la compafiia en 1998, como Director
General de Administracién y Auditoria Interna del grupo v, en 2007
liderd la creacidn del centro de servicios compartidos de la Compa-
fifa, mediante la agrupacién de todos los servicios de administracion,
gestion de personal y tecnologias de la informacién. Tras un cambio de
responsabilidad en 201 |, pasd a su cargo actual en el drea inmobiliaria,
compuesta por la gestion del portfolio inmobiliario, la gestion de activos
propios, la responsabilidad en las funciones de obras, mantenimiento
y compras, y la gestion de las Joint Ventures del Grupo. En su carrera
previa, Hoddinott trabajé 4 afios como auditor para Price Waterhouse
Coopers en Londres y Barcelona, y luego fue Director Financiero para
3 empresas espafiolas del sector inmobiliario-hotelero.

JUAN IGNACIO PARDO
EVP Legal & Compliance

Licenciado en Derecho por la Universidad Au-
ténoma de Madrid, Master en Estudios Euro-
peos Alcald de Henares - Parfs Sorbona (estu-
dios de doctorado CUM LAUDE) y Master en
Asesorfa Juridica de empresas Constructoras e
Inmobiliarias. Comenzd su carrera profesional en los servicios
jurfdicos de Dragados y Construcciones. En 1999 se incorporé al
equipo de Melid Hotels International como Director de Asesoria
Juridica, siendo actualmente maximo responsable del drea Legal
& Compliance, que engloba Asesorfa Juridica, Gobierno Corpo-
rativo, Auditorfa Interna y Control y Andlisis de Riesgos de la
Compafifa.

Ademids, Juan Ignacio Pardo es el vicesecretario del Consejo de Ad-
ministracién de Melid Hotels International, miembro de la Comi-
sién de Propiedad Intelectual de la Federacién Hotelera de Espafia
(FHE), miembro del grupo juridico de la Federacién Hotelera de
Mallorca, entre otros.

PILAR DOLS
EVP Finance & Administration

Licenciada en Ciencias Econdmicas y Empresa-
riales por la Universidad de las Islas Baleares. Se
incorpord al equipo de Melid Hotels International
en 1985, donde ha desarrollado toda su carrera profesional. A lo
largo de los afios ha ido asumiendo diferentes responsabilidades en
los departamentos de Administracion y Fiscal tanto nacional como
internacional. En 2007 asume el puesto de SeniorVice President de
Administracién Corporativa y fiscal y en abril 2011 es nombrada
Executive Vice President del drea Finance & Administration.

ONOFRE SERVERA
EVP Club Melia

Se incorpord a la Compafiia en 1967, habiendo
desempefiado durante su trayectoria los cargos
de Subdirector de Administracidn, Director de
Sistemas de Informacién y subdirector Financiero, puesto desde el
cual participd en la salida a Bolsa del Grupo. En 1998 fue nombrado
maximo responsable del drea financiera, dirigiendo los departamen-
tos de Relacidn con Inversores, Expansién, Compras, Control de
Riesgos y Joint Ventures. Desde 2013, ocupa el cargo de Executive
Vice President de Club Melid, una de las ramas de negocio de la
Compafifa, que tiene su sede en Estados Unidos. Servera es Master
de Empresas por la Universidad de las Islas Baleares.
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Glosario

Acuerdo de inversidn significativo: Aquel que supone una inversién superior a |00.000€.

Directivo o personal local: Originario del pafs en el que se encuentra desarrollando su labor profesional.

Directivo: En oficinas corporativas se considera directivo hasta la posicién de VP incluida, en hotel se consideran directivos a los

directores de hotel.

Operaciones significativas: Aquellas en las que se encuentra involucrado un hotel en propiedad o alquiler: En el caso de esta informacién
se ha considerado relevante ademds incluir todos aquellos paises en vias de desarrollo econdmico para reflejar la aportacidn que la

Compafifa hace a este desarrollo con el salario que paga a sus empleados.

Proveedor local: Aquel que tiene sede en el pais de referencia.

Sancién significativa: Aquella que supera los 5.000€ en su cuantia o afecta seriamente a la operativa de una unidad de negocio,

impidiendo su funcionamiento normal.

SERIES HISTORICAS

CONSUMOS ENERGETICOS TOTALES

RESIDUOS HOTEL (Kg)

Electricidad MWh 382.682 -251% 392.562
G 1.377.655 1413221
Gas natural m3 9.466.205 11,52% 8.487.940
G 369.277 331.115
GLP t 3733 -10,62% 4.177
G 172.427 192,974
Gaséleo m3 5472 -17,65% 6.645
G 208.792 281.759
District Heating MWh 15.985 +17,5% 13.606
G 58 49,37
District Cooling MWh 1.517 -24,2% 2.002
g 5 6,60
TOTAL (GJ) 2.128.214 -4,1% 2.219.126

Hoteles SAVE en propiedad, alquiler y gestion Espana e Internacional, excluyendo Cuba, Bulgaria y Egipto. Estos eran 188 en 2013 y se ha recalculado el valor reportado en 2012 a este alcance.

Los factores de conversidn utilizados son los estdndar definidos por GRI.

AHORROS EN CONSUMOS

EMISIONES NO,

Electricidad MWh -18.481
G -66.532
Gas natural m3 864.801
GJ 33.736
GLP t -807
G -37.275
Gasdleo m3 -2.909
G -110.997
District Heating MWh 1.243
Gj 45
District Cooling MWh 1,850
Gj 6
TOTAL (G)) -181.058

Ahorros calculados para 188 hoteles, comparando el periodo 2012-2013 vs. el periodo base
2007-201 1
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91,5 -2,7% 94,0

EMISIONES SO,

21,1 -15,6% 25,0

* Hoteles SAVE en propiedad, alquiler y gestién Espafia e Internacional, excluyendo Cuba,
Bulgaria y Egipto. Estos eran 188 en 2013.
Los factores de conversién utilizados son los estdndar definidos por GRI.

2013 2012 2011
. 772,38 78121 594,82
Aceite Vegetal usado 50.205 (65 hoteles) 52.341 (67 hoteles) 45.801 (77 hoteles)
182,1 7388 2.380,18
RAEE 1.639 (9 hoteles) 6.650 (9 hoteles) 40463 (17 hoteles)
Lamparas fluorescentes y de 66.7 65,14 88,50
bajo consumo 4469 (67 hoteles) 4265 (71 hoteles) 4074 (46 hoteles)
" 43,73 32,6 58,18
Pilas usadas 656 (15 hoteles) 55 (17 hoteles) 640 ('l hoteles)
RESIDUOS OFICINAS CORPORATIVAS (Kg)
Papel y Cartén 13.959 22.190 18.225
Envases™® 25.740 14.998 ND
RAEEs 195 [.105 355
Tubos fluorescentes 52,79 343 37,5
Pilas 656 45 40
GASTOS E INVERSIONES MEDIOAMBIENTALES (€)
Recogida residuos, andlisis bacterioldgicos de agua, 904.974 874987 803.757
certificaciones e iniciativas en medio ambiente ' ' '
Canones de alcantarillado, basuras y abastecimiento 6300259 5710844 4962300
de agua RAA R R
Inversiones en eficiencia energética e hidrica 379.160 91.582 657.549
TOTAL 7.584.343 6.627.408 6.423.606
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HOTELES CERTIFICADOS EN TURISMO SOSTENIBLE

Gran Melid Colon

Sevilla Espafia)

Gran Melid Fenix

Madrid Espafia)

Gran Melid Jakarta

Kuningan, Indonesia)

Gran Melid Palacio De Isora

Gran Melid Roma

Roma, Italia)

Innside Berlin

Berlin, Alemania)

Innside Dresden

(
(
(
(Tenerife, Espafa)
(
(
(

Dresden, Alemania)

Me By Melid Me Cabo

(Cabo San Lucas, México)

Me By Melid Me London

(Londres, Reino Unido)

Melid Bali & Garden Villas

(Bali, Indonesia)

Melid Benoa

(Bali, Indonesia)

Melid Purosani

(Java, Indonesia)

Melid Barcelona Sarrid

Barcelona, Espafia)

Melid Barcelona Sky

Barcelona, Espafia)

Melid Castilla

Madrid, Espaia)

Melid Costa Del Sol

Mélaga, Espafia)

Melid Palas Atenea

Palma de Mallorca, Espaiia)

Melid Salinas & Garden Villas

Melid Cabo Real

Los Cabos, México)

Melid Caribe-Tropical Complejo

Alta Gracia, Republica Dominicana)

Melid Dusseldorf

Dusseldorf, Alemania)

Melid Genova

(
(
(
(
(
(Lanzarote, Espafia)
(
(
(
(

Genova, ltalia)

Melid Milan (Mildn, Italia)

Melid Hanoi (Hanoi,Vietnam)

Melid Kuala Lumpur (Kuala Lumpur, Malasia)

Melid Lima (Lima, Peru)

Melid Luxemburgo (Luxemburgo)

Melid Mexico Reforma (México D.F, México)

Melid White House (Londres, Reino Unido)
Paradisus Cancun (Cancun, México)

Paradisus Esmeralda (Playa del Carmen, México)
Paradisus Perla (Playa del Carmen, México)
Paradisus Palma Real Golf & Spa Resort (Higtiey, Repuiblica Dominicana)
Paradisus Punta Cana (Higtiey, Republica Dominicana)
Paradisus The Reserve (Higtey, Republica Dominicana)
Sol Cala Blanca (Palmanova, Mallorca Espafia)
Sol Costablanca (Benidorm, Espafia)

Sol Falco (Menorca, Espafia)

Sol Gavilanes Menorca, Espafia)

Sol Ibiza Ibiza, Espafia)

Sol Lanzarote

Lanzarote, Espafia)

Sol Menorca

Menorca, Espafia)

Sol Milanos / Pingtiinos

Menorca, Espafia)

Sol Pinet Playa

Ibiza, Espafia)

Tryp Bellver

(Palma de Mallorca, Espaiia)

Tryp Palma

(Palma de Mallorca, Espaiia)

Certificaciones en proceso
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PLANTILLA MEDIA POR ZONAS GEOGRAFICAS

2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012
Corporativo 591 652 57 79 223 208 18 18 890 957
Hotel 8017 8.204 4.021 4.144 21.344 20.746 2493 2782 35.875 35.877
Club Melia 48 24 0 0 385 527 0 0 433 550
Otras Actividades 344 220 234 0 431 418 0 0 1.009 638
TOTAL 9.000 9.100 4313 4.222 22.383 21.900 2512 2.800 38.207 38.022

* EMEA: Europe, Middle East & Africa, sin Espafia

PLANTILLA MEDIA POR NIVELES, GENEROY GEOGRAFIA

HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL
2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012

2013 2012

Corporativo 272 29 319 358 591 654 20 27 37 45 57 71 120 16 103 107 223 224 8 4 1 9 18 13 8% 962
Director 28 9% 9 #0037 1Y 0 12 0 3 0 15 5 28 0 [ 5 39 2 | 0 2 2 3 4187
Jefes Departamento 49 84 102 8 251 170 18 I 182l % 3 70 29 4 29 12 58 4 2 5 | 9 30409 264
Personal Base 95 117 209 237 303 34 2 3 19 20 21 23 4 59 6l 68 106 127 2 | 6 5 7 6 438 Sl

Hotel 4099 4465 3918 4.146 8017 8611 1423 1065 1263 1.095 268 2160 6989 6367 3813 3512 10802 9.880 1789 1885 705 817 2493 2702 23998 23353
Director 8 123 13 % 9% 159 37 03 18 18 5 5l 53 25 8 6 6l 3l 15 9 2 | 17 10231 250
Jefes Departamento 839 912 551 557 1390 1468 218 130 171 133 390 263 922 920 484 494 1406 1414 ll6 156 €0 €8 177 2024 3363 3370
Personal Base 3175 3430 3354 3554 6529 6984 1168 901 1074 944 2242 1846 6013 5423 3321 3012 9335 8435 1658 1720 642 748 2300 2468 20405 19.733

Club Melia 13 3 3% 72 48 110 0 0 0 0 0 0 207 217 178 188 385 404 0 0 0 0 0 0 433 514

Otras Actividades 205 121 138 105 344 226 144 0 9% 0 234 0 345 365 8 91 431 456 0 0 0 0 0 0 1009 682
TOTAL 4590 4920 4410 4681 9.000 9.601 1587 1091 139 1.140 2978 2231 7.660 7.065 4.81 3899 11841 10964 179 1889 715 826 2512 2715 26330 25511

* EMEA: Europe, Middle East & Africa, sin Espafia. No incluye Bulgaria, Cuba y Egipto.

PLANTILLA MEDIA POR TIPO DE JORNADA, GENERO Y GEOGRAFIA

HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL

2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 R

Corporativo 272 283 319 339 591 62l 20 23 37 38 57 6l 120 16 103 107 223 223 8 | 1 0 18 I 8% 907
Completa 263 278 273 328 53 606 20 23 35 38 5 6l 119 116 101 107 220 223 8 | I 0 18 I 89 892
Parcial 9 5 47 I 56 16 0 0 2 0 2 0 0 0 2 0 3 0 0 0 0 0 0 0 60 16
Hotel 4099 3481 3918 2857 8017 6338 1423 864 1263 868 2686 1731 6989 4959 3813 2728 10802 7.687 1789 1875 705 813 2493 2689 23.998 18445
Completa 3902 3400 3504 2742 7406 6142 1318 823 1149 825 2466 1647 6953 4959 3789 2728 10743 7687 1786 1875 705 813 2491 2689 23.107 18.165
Parcial 197 81 414 [I5 610 196 106 41 114 43 220 8 35 0 2 0 59 0 2 0 0 0 2 0 89 280
Club Melia 13 27 3% 46 48 1B 0 0 0 0 0 0 207 217 178 188 385 404 0 0 0 0 0 0 433 477
Completa 326 28 40 4l 66 0 0 0 0 0 0 207 217 178 188 385 404 0 0 0 0 0 0 46 470
Parcial 0 | 7 6 7 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 7 7
Otras Actividades 205 88 138 66 344 154 14 0 9% 0 234 0 345 362 8 8 431 45| 0 0 0 0 0 0 1009 605
Completa 185 73 118 62 303 I35 78 0 46 0 124 0 345 362 8 8 431 45l 0 0 0 0 0 0 859 58
Parcial 21 14 20 4 4l 18 66 0 4 0 1o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 150 18
TOTAL 4590 3878 4410 3308 9.000 7.186 1587 887 1390 905 2978 1792 7.660 5654 4.181 3.112 11841 8766 1796 1877 715 813 2512 2690 26.330 20434

* EMEA: Europe, Middle East & Africa, sin Espafia. No incluye Bulgaria, Cuba y Egipto. Datos sobre plantilla con contrato fijo.
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PLANTILLA MEDIA POR TIPO DE CONTRATO,AREA DE NEGOCIO, GENERO Y GEOGRAFIA

% DE ROTACION VOLUNTARIA SOBRE LA PLANTILLA MEDIA, POR EDAD, GENERO Y GEOGRAFIA

HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER

TOTAL

HOMBRE
2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 20I2

MUJER

TOTAL

2013 2012

HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL w018 | s
2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012
Corporativo 272 296 319 358 591 654 20 27 3745 57 71120 116 103 107 223 224 8 4 1l 9 19 13890 962
Fijo 268 283 308 339 576 62l 16 23 29 38 45 6l 117 116 9 107 216 273 3 | | 0 5 | 842 907
Temporal 4 14 Il 19 15 32 4 3 8 7 12 10 3 0 4 0 7 0 5 3 9 9 14 I 48 54
Hotel 4099 4465 3918 4.146 8017 8611 1423 1.065 1263 1095 2686 2.160 6989 6367 3813 3512 10802 9.880 1789 1885 704 817 2493 2702 23.998 23353
Fijo 3230 3481 2755 2857 5985 6338 883 864 743 868 1626 1731 5075 4959 2829 2728 7904 7687 1779 1875 703 813 248] 2689 17.996 18445
Temporal 869 984 I.163 1289 2032 2273 540 201 520 228 1061 429 1914 1409 984 784 2898 2193 10 9 2 4 12 136002 4908
Club Melia 13 38 35 72 48 110 0 0 0 0 0 0 207 217 178 188 385 404 0 0 0 0 0 0 43 54
Fijo 12 27 30 46 4 73 0 0 0 0 0 0 189 217 157 188 346 404 0 0 0 0 0 0 388 477
Temporal | Il 5 26 6 37 0 0 0 0 0 0 18 0 21 0 39 0 0 0 0 0 0 0 46 37
Otras Actividades 206 121 138 105 344 226 144 0 90 0 234 0 345 365 86 9l 431 456 0 0 0 0 0 0 1.009 682
Fijo 113 88 82 66 195 154 144 0 90 0 234 0 344 362 86 89 430 451 0 0 0 0 0 0 860 605
Temporal 92 33 56 39 149 73 0 0 0 0 0 0 | 3 0 2 | 5 0 0 0 0 0 0 150 78
TOTAL GENERAL 4590 4920 4410 4681 9.000 9.601 1.587 1.091 1390 [.140 2978 2231 7.660 7.065 4.181 3899 11.84] 10964 1796 1889 715 826 2512 2715 26.330 25511
* EMEA: Europe, Middle East & Africa, sin Espaiia. No incluye Bulgaria, Cuba y Egipto.
PIRAMIDE DE EDAD POR GENEROY GEOGRAFIA
HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL 5 | i
2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 20I2
<30 127% 132% 148% 157% 137% 144% 399% 350% 490% 456% 442% 400% 377% 377% 408% 392% 388% 382% 114% 149% 145% 207% 123% 166% 283% 278%
30-50 526% 504% 599% 576% 561% 539% 526% 561% 452% 472% 492% 518% 557% 548% 542% 547% 552% 548% 788% 751% 812% T7A8% 795% 750% 572% 563%
>50 347% 364% 253% 267% 301% 317% 74% 89% 58% 73% 67% 8l1% 66% 76% 50% 61% 60% 70% 98% 100% 42% 45% 82% 83% 145% 159%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
* EMEA: Europe, Middle East & Africa, sin Espafia. No incluye Bulgaria, Cuba y Egipto.
PLANTILLA POR GENEROY GEOGRAFIA
2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012
Hombre 51,35% 51,20% 53,66% 48,90% 64,90% 64,40% 71,74% 69,60% 59,80% 58,70%
Mujer 48,65% 48,80% 46,34% 51,10% 35,10% 35,60% 28,26% 30,40% 40,20% 41,30%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
* EMEA: Europe, Middle East & Africa, sin Espafia. No incluye Bulgaria, Cuba y Egipto.
% DE CONTRATACIONES SOBRE PLANTILLA MEDIA
HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL 0 |
2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012
<30 244% 241% 244% 203% 244% 221% 301% 286% 267% 143% 283% 209% 272% 21.7% 275% 192% 273% 208% 187% 0% 180% 09% 185% 09% 266% 198%
30-50 92% 97% 94% 88% 93% 92% 148% 280% 123% 133% 137% 216% 130% 102% 136% 91% 132% 98% 41% 10% 43% 08% 42% 09% 107% 95%
>50 12%  21% 30% 27% 19% 23% 76% 76% 38% 13% 60% 49% 58% 24% 69% 30% 6% 26% 06% 05% 00% 00% 05% 04% 28% 24%
E?Lélf-{AL 83% 90% 100% 92% 91% 91% 204% 266% 188% 130% 197% 201% 179% 140% 189% 127% 182% 136% 55% 10% 6% 08% 57% 09% 141% 113%
* EMEA: Europe, Middle East & Africa, sin Espafia. No incluye Bulgaria, Cuba y Egipto.
NUMERO DE CONTRATACIONES DEL PERIODO
HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL 0 |
2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 20I12 2013 2012 2013 2012 2013 2012
<30 42 149 159 141 301 290 191 144 182 8 373 229 78 615 469 300 1254 915 38 3 19 2 57 4 1985 1438
30-50 23 41 47 4 40 45 124 230 77 83 201 314 554 428 307 201 8l 629 59 15 25 5 84 20 lele 1438
>50 18 33 34 28 52 6l 9 9 3 | 12 10 28 12 14 6 44 18 | | 0 0 | | 109 90
DOTReAL 38 43 40 43 83 8% 24 B 2 10 S8 553 1369 105 79 SO7 2059 IS 98 19 4 7 42 25 3710 2%

* EMEA: Europe, Middle East & Africa, sin Espaiia. No incluye Bulgaria, Cuba y Egipto.
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<30 33% 26% 25% 30% 29% 28% 11,6% 17,3% 144% 163% 13,1% 16,7% 152% 14,0% 15,7% 169% 154% 150% 42% 03% 38% 06% 41% 04% 12,4% 12,2%
30-50 I,19% 12% 10% 06% 10% 09% 66% 122% 70% 103% 68% 113% 76% 69% 85% 90% 79% 76% 12% 06% 12% 03% 12% 05% 4,6% 4,7%
>50 0,1% 00% 02% 0,1% 0,1% 00% 28% 4,1% 07% 34% 20% 38% 40% 26% 44% 46% 41% 32% 18% 00% 58% 00% 24% 00% 1,1% 08%
TOTAL 1,0% 1,0% 1,0% 09% 10% 09% 83% 13,3% 10,3% 12,6% 9,2% 13,0% 102% 9,3% 11,3% 11,9% 10,6% 10,2% 1,6% 05% 1,7% 04% 17% 05% 63% 6,2%
ROTACION VOLUNTARIA POR EDAD, GENERO Y GEOGRAFIA
HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL S | 7
2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012
<30 19 16 |7 21 36 37 74 87 98 97 172 184 439 398 268 264 707 662 9 | 4 | 13 2 926 885
30-50 26 30 25 16 51 46 55 100 44 65 99 165 325 288 194 199 519 487 17 10 7 2 24 12 693 710
>50 | 0 2 | 3 | 3 5 | 2 4 7 20 13 9 10 29 23 3 0 2 0 5 0 42 31
TOTAL 46 47 44 38 90 85 132 192 143 164 275 356 784 699 471 473 1.255 1.172 29 Il 13 3 42 14 1.661 1.626
* EMEA: Europe, Middle East & Africa, sin Espafia. No incluye Bulgaria, Cuba y Egipto.
MUJERES EN PUESTOS DE RESPONSABILIDAD POR GEOGRAFIA — CORPORATIVO
2013 2012 2013 2012
Espana 74% 78% 26% 22%
<30 0% 0% 0% 0%
30-50 63% 67% 37% 33%
>50 100% 100% 0% 0%
EMEA 0% 100% 0% 0%
<30 0% 0% 0% 0%
30-50 0% 100% 0% 0%
>50 0% 0% 0% 0%
América 100% 100% 0% 0%
<30 0% 0% 0% 0%
30-50 100% 100% 0% 0%
>50 100% 100% 0% 0%
Asia 100% 100% 0% 0%
<30 0% 0% 0% 0%
30-50 100% 100% 0% 0%
>50 100% 0% 0% 0%
TOTAL 78% 82% 22% 18%
Incluye EVP (Executive Vice President), SVP (Senior Vice President) y VP (Vice President).
MUJERES EN PUESTOS DE RESPONSABILIDAD POR GEOGRAFIA — HOTEL
2013 2012 2013 2012
Espana 87% 79% 13% 21%
<30 0% 0% 0% 100%
30-50 83% 73% 17% 27%
>50 93% 95% 7% 5%
EMEA 67% 64% 33% 36%
<30 0% 0% 100% 0%
30-50 66% 60% 34% 40%
>50 75% 78% 25% 22%
América 88% 86% 12% 14%
<30 100% 100% 0% 0%
30-50 85% 80% 15% 20%
>50 94% 76% 6% 24%
Asia 87% 87% 13% 13%
<30 100% 0% 0% 0%
30-50 80% 75% 20% 25%
>50 100% 100% 0% 0%
TOTAL 83% 78% 17% 22%
Directores de hotel
INFORME ANUALY RSC 203 MELIA HOTELS INTERNATION
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PLANTILLA POR NACIONALIDADES (%) DIRECTIVOS LOCALES POR REGION

2013 2012 2013 2012 2013 2012
Afgana 0,014% 0,004% Emirati 0017% 0,005% Micronesia 0,000% 0,008% 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012
Albana 0,012% 0,008% Eritrea 0,000% 0,004% Moldava 0,019% 0,016% Espafia 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,3% 0,5% 0,1% 0,1% 0,4% 0,6% 0,4% 0,7%
Alemana 3,629% 3,753% Eslovaca 0,065% 0,065% Montenegrina 0,004% 0,019% EMEA 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0.1% 0.1% 0,2% 0,2% 02% 02%
Argelina 0,045% 0,050% Eslovena 0,019% 0,010% Neozelandesa 0,004% 0,002% América 0.1% 02% 00% 00% 0,1% 02% 02% 0.1% 00% 0,0% 02% 0,1% 0,3% 0,3%
Americana 2,774% 2,676% Espaiiola 31,530% 31,744% Nepali 0,092% 0,038% Asia 00% 0.0% 0.0% 0.0% 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0%
Angolefa 0,006% 0,004% Estonia 0,025% 0,013% Nicaragiiense 0,005% 0,007% o o N N o o o o o N o o 5 o
Argentina 0956% 1,051% Etiope 0,004% 0,128% Nigeriana 0,045% 0,046% TOTAL 02% 03% 00% 00% 026 03% 06% 07k 0% 00% " 08% 0% 1.0% 2%
Armenia 0,003% 0,002% Filipina 0,212% 0,028% Noruega 0,000% 0,001% * EMEA: Europe, Middle East & Africa, sin Espafia. No incluye Bulgaria, Cuba y Egipto.
Arubefia 0,002% 0,004% Finlandesa 0,027% 0,726% Pakistani 0,095% 0,069%
Australiana 0,020% 0,014% Francesa 0,669% 0,004% Panamefia [,156% 1,153%
Austrl’aca 0,037% 0,0 ‘ 5% Gabonesa 0,004% 0,004% Paraguaya 0,037% 0,037% EM PLEADOS CON EVALUAC | ON DE DESEM PEN O
Azeri 0,002% 0,000% Gambiana 0,023% 0,018% Peruana 0,769% 0,879%
Bahaman 0,058% 0,008% Georgiana 0,011% 0,009% Polaca 0,266% 0,240%
Bangladesi 0,061% 0,042% Ghanesa 0,016% 0,021% Portuguesa 0,328% 0,270%
Barbadense 0,004% 0,005% Griega 0,173% 0,350% Puertoricense 0,000% 0,290%
Belga 0.106% 0.095% Guatemalteca 0.012% 0,018% Ruandesa 0,000% 0.125% Hétel 2,98% 1,71% 2,16% 47,06% 35,02% 38,42% 15,45% 14,32% 14,85% 0,00% 0,00% 0,00% 6,63%
Beninesa 0.005% 0.000% Guineana 0045% 0046% Rusa 0126% 0,000% Personal Base 186%  105%  134%  4742%  3529%  3868%  1077%  926%  998%  000%  000%  000% 6,07%
Bielorrusa 0,002% 0,005% Haitiana 0.211% 0.241% Salomonesa 0,006% 0.004% Oficinas Corporativas  42.41%  3365%  37.71%  88,12%  8465%  8667%  6027%  49,36%  5643%  213%  478%  335% 17,07%
Birmana 0.031% 0.051% Hindd 0,198% 0072% Salvadorefia 0.006% 0.006% Assistant 2073%  041%  1184% 10000% 100,00% 10000%  2794%  000%  2355%  136%  000%  I,11% 7,76%
Boliviana 0.079% 0.088% Holandesa 0095% 0098% Sanvicentino 0,000% 0,000% Director 7409%  5011%  S664%  8772%  7961%  8460%  4868%  8086%  7493%  513%  1158%  982%  2928%
Bosnia 0,004% 0,008% Hondurefia 0014% 0013% Senegalesa 0070% 0064% Executive 3445%  1972%  2857% 10000%  000% 100,00%  6338%  000%  6143%  L1I1%  147%  127% 9,98%
Botsuanesa 0,008% 0,008% Hingara 0.145% 0.069% Serbia 0018% 0027% Manager 6270%  4246%  5128%  000%  5994%  4083%  8007%  4350%  6492%  375%  373%  374% 23,84%
Brasilefia 5,129% 4,496% Indonesia 6,749% 6457% Sierraleonesa 0,008% 0010% SVP 0,00% 10000%  100,00% 000% 10000%  100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 21,81%
Britanica 0,587% 0,410% Irani 0,003% 0,000% Siria 0,006% 0,008% VP 0,00%  100,00%  100,00% 0,00%  100,00%  100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 6,49% 4,59% 21,59%
Blilgara 03>5%  0159% Iraqui 0006%  001>% Somali 0006% _ 0004% Total general  3.76%  208%  2.68% 47.67% 3524% 3878% 1564% 1346% 1448% 0I5% 028% 022%  662%
Burkinesa 0,004% 0,004% Irlandesa 0,028% 0,020% Srilanquesa 0,120% 0,000%
Butanesa 0,000% 0,000% Islandesa 0,000% 0,001% Sueca 0,040% 0,035% * EMEA: Europe, Middle East & Africa, sin Espafia. No incluye personal de hotel de Bulgaria, Cuba y Egipto.
Caboverdiana 0,922% 0,933% Italiana 1,789% 1,558% Suiza 0,029% 0,031%
Camboyana 0,005% 0,004% Jamaicana 0,024% 0017% Surafricana 0,028% 0,027%
Camerunesa 0,023% 0,029% Jordana 0,004% 0,004% Tailandesa 0,035% 0,020% DIFERENCIA DE SALARIOS MEDIOS POR SEXO (HO MBREVS. M UJ ER)
Canadiense 0,021% 0,019% Kazaja 0,010% 0,000% Taiwanesa 0,001% 0,004%
Ceilanesa 0,000% 0,088% Keniana 0,077% 0,098% Tanzana 0,958% 1,001%
Checa 0,040% 0,041% Letona 0,038% 0,031% Togolesa 0,000% 0,004% 2013 2012 2013 2012 2013 2012
Chilena 0,053% 0,054% Libanesa 0,011% 0,004% Trinitense 0,005% 0,008% CORPORATIVO
China 0545% 2.243% Lituana 0.080% 0057% Tunecina 0023% 0.020% EVP NA NA No existe la posicién  No existe la posicion  No existe la posicion  No existe la posicion
Chipriota 0,013% 0,013% Luxemburguesa 0,020% 0,022% Turca 0,083% 0,060%
Colombiana 0,350% 0,460% Macedonia 0,010% 0,008% Ucraniana 0,131% 0,128% SVP NA 50% No existe la posicién  No existe la posicién  No existe la posicidon  No existe la posicion
a O, O, O, O, O, O,
EZ:::,:M 888?0//: 88(5)30//: ::::::he gg(ljjo//z 8232;: 3?32::;: 8223;: 822;;: VP 23% 14% No existe la posicion  No existe la posicion  No existe la posicién  No existe la posicion
Costarricense 0,034% 0,037% Mali 0,006% 0,007% Uzbeka 0,006% 0,002% Director 22% 14% 12% 13% Solo hombres Solo hombres
Croata 0,128% 0,116% Marfilefa 0,012% 0,013% Venezolana 2,516% 2,363% N N N N ; ]
Cubana 0423% 0400% Marroqui 0302% 0319% Vietnamita 1,661% 1439% Manager 7% 7% 20% >1% Solo mujeres Solo mujeres
Danesa 0,003% 0,002% Mauriciana 0,038% 0,048% Yemenita 0,004% 0,004% Executive 12% | 7% -11% 24% Solo mujer‘es Solo mujeres
Dominicana 16,228% 16,686% Mauritana 0,000% 0,006% Yibutiense 0,003% 0,004%
Ecuatoriana 0208%  0323% Mayotesa 0000%  0005% Yugoslava 0000%  0012% Assistant 1% 6% 21% -63% 8% -5.68%
Egipcia 0,052% 0,041% Mexicana 14,243% 13,620% Zimbabuense 0,001% 0,000% HOTEL
Director 14,1% 15% Solo hombres Solo hombres Solo hombres Solo hombres
* No incluye Cuba, Egipto y Bulgaria
Subdirector 3,1% 1,22% No existe la posicién  No existe la posicion  No existe la posicién  No existe la posicion
Jefes de Departamento 13,5% 13% 8% 33% -14% -7%
Personal Base 3,0% 4% 4% -4% 19 19

Las cifras positivas son a favor de los hombres, las negativas a favor de las mujeres. EVP (Executive Vice President), SVP (Senior Vice President) y VP (Vice President).
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ACCIONES FORMATIVAS — ESPANA

2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013

2012

2013 2012

2013

2012

Formacién bonificada 154 88 793 421 9.626 4.825 7,80

8,67

8,40 4,60

75.531

41.833

Formacién no bonificada 3 7 146 145 [.197 2213 2,03

2,94

0,24 0,71

2.428

6.506

TOTAL 157 95 939 566 10.823 7.038 7,20

* Melid Hotels International no estd en disposicion de ofrecer los datos desglosados por categorfa de empleado y género.

iNDICES DE SALUD LABORAL - ESPANA

2013 2012 2013 2012 2013 2012

6,86

2013

8,64 531

2012

77.959

2013

48.339

2012

Hombres 45,53 42,55 25,75 24,26 0,54 0,39

20,88

16,05

2,65

2,12

Mujeres 5896 60,40 338l 3447 0,57 0,66

16,92

19,17

3,37

2,40

TOTAL 52,11 51,48 29,67 29,36 0,55 0,53

* Con y sin los accidentes in-itinere tenidos en cuenta. ** En dfas naturales.

OPERACIONES AUDITADAS POR PAIS

2013

18,90

17,61

2012

3,00

2,25

Alemania 14

w

Argentina 0

Brasil 6

Cabo Verde |

Cuba |

EE.UU 2

Espafia 131

Francia 4

Grecia |

Indonesia )
3

Italia

Luxemburgo |

meo-bg-.mooww

México 21

N
N

Panama

Pera |

Puerto Rico

[e}h SN e}

2
Reino Unido 4
9

Republica Dominicana

~

Tanzania |

Uruguay |

Venezuela 0

Vietnam |

N[N O

TOTAL 211

* Distribucién del 44,17% de centros auditados sobre el total de hoteles (excluidas las franquicias y Cuba, Bulgaria y Egipto).
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Indicadores GRI

|. CONTENIDOS BASICOS GENERALES

Codigo Descripcion GRI Pagina | Verificado® INfrzl 6t Comentarios
GRI reporte

ESTRATEGIAY ANALISIS

Declaracién del responsable principal de las decisiones de la organizacién sobre

G4-1 la relevancia de la sostenibilidad para la organizacién y la estrategia de esta con  8-11 St Completo
miras a abordar dicha cuestion.
G4-2 Principales efectos, riesgos y oportunidades. 26,94,95 St Completo

PERFIL DE LA ORGANIZACION

G4-3 Nombre de la organizacién. Portada Si Completo
G4-4 Marcas, productos y servicios mas importantes de la organizacién. 31 St Completo
G4-5 Lugar donde se encuentra la sede de la organizacidn. 6 St Completo
Paises en los que opera la organizacién y paises donde la organizacién lleva a
G4-6 cabo operaciones significativas o que tienen una relevancia especifica para los 16, 17
asuntos de sostenibilidad objeto de la memoria.
G4-7 Naturaleza de la propiedad y su forma juridica. IF 122,123 St Completo
G4-8 Perfil de cliente por mercados (con desglose geogrdfico, por sectores y tipos de 16,1762 s Completo
clientes y destinatarios).
G4-9 Tamafio de la organizacion. 16,17 St Completo
G4-10 Datos de plantilla 118,119 St Completo
100% (se excluyen China y Croacia), El primero
porque no permite dichos acuerdos, y Croacia
G4-11 Porcentaje de empleados cubiertos por convenios colectivos. 124 St Completo porque sus emp\eaglos no dependen directa-
mente de la Compafifa, no pudiendo garantizar-
se por la misma que dispongan de esa represen-
tacién a fecha de hoy.
G4-12 Descripcién de la cadena de suministro de la organizacién. 20-26 Si Completo
Cambio significativo que haya tenido lugar durante el periodo objeto de andlisis
G4-13 en el tamano, la estructura, la propiedad accionarial o la cadena de suministro de  33; IF 37-43 St Completo
la organizacion.
G4-14 Indicar cémo aborda la organizacion, si procede, el principio de precaucién. 131 St Completo
G415 Lista de las cartas, los principios u otras iniciativas externas de cardcter econémi- 78,79 s Complets Nota |
co, ambiental y social que la organizacién suscribe o ha adoptado.
G4-16 Lista de las asociaciones (por ejemplo, las asociaciones industriales) y las organiza- 78,79 S Completo

ciones de promocién nacional o internacional a las que la organizacién pertenece.

ASPECTOS MATERIALESY COBERTURA

Lista de las entidades que figuran en los estados financieros consolidados de la

Esta informacién puede encontrarse en el capi-

GA-17 organizacion y otros documentos equivalentes IF37 S Completo Ej'[ljagodgér‘;rf:;sede':gs;;%?x%i la Compaia,
G418 Proceso que se ha seguido para determinar el contenido de la memoria y la 12,13 s Completo
cobertura de cada Aspecto.
Lista de los aspectos materiales que se identificaron durante el proceso de defi- P
G5 nicién del contenido de la memoria. 12,13 S Completo
G4-20 Cobertura dentro de la organizacién de cada Aspecto material. 124 St Completo :':ttj‘eess) en propiedad, alquiler y gestion (239
Se excluyen Cuba, Bulgaria y Croacia. Se ha con-
G4-21 Limite fuera de la organizacién de cada Aspecto material. 124 St Completo suftado a emp\eados,‘proveedores, propietarios,
medios de comunicacidn y representantes de las
instituciones sociales y medioambientales.
G422 Consecuencias de las reformulaciones de la informacion facilitada en memorias 194 S Completo Nota 2
anteriores y sus causas.
G423 Cambios significativos en el alcance y la cobertura de cada aspecto con respecto 194 5 Completo  Sin cambios significativos

a memorias anteriores.

PARTICIPACION DE LOS GRUPOS DE INTERES

G4-24 Lista de los grupos de interés vinculados a la organizacion. 77 St Completo
G4-25 Ciriterios de eleccién de los grupos de interés con los que se trabaja. 6 St Completo
G4-26 Enfoque de la organizacién sobre la participacién de los grupos de interés y frecuencia. 78,79 St Completo
G427 Cuestiones y problemas clave han surgido a raiz de la participacién de los grupos 13 s Completo

de interés.

PERFIL DE LA MEMORIA

G4-28 Periodo objeto de la memoria. 124 Si Completo  01/01/2013-31/12/2013
G4-29 Fecha de la dltima memoria. 6 St Completo
G4-30 Ciclo de presentacién de memorias. 124 St Completo  Anual
G4-3) Punto de contacto para solventar las dudas que puedan surgir en relacién con el 6 S Completo
contenido de la memoria.
G432 Opcidn «de conformidad» con la Guia elegida por la organizacién, indice GRI'y 194 5 Completo

referencia al informe de Verificacion.

* El Infome de Verificacién Externa puede encontrarse en las pdginas 4 y 5 de este documento.
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Indicadores GRI

Cadigo . - . «| Nivel de .
6 .

G4-33 Politica y prdcticas vigentes de la organizacién con respecto a la verificacién ex-

. 1y S S Completo
terna de la memoria, alcance y fundamentos de la verificacion. P

GOBIERNO

G4-34 Estructura de gobierno de la organizacién. 112 St Completo
Proceso mediante el cual el drgano superior de gobierno delega su autoridad en

G4-35 la alta direccién y en determinados empleados en cuestiones de indole econd-  IF 133 St Completo
mica, ambiental y social.
Cargos ejecutivos o con responsabilidad en cuestiones econémicas, ambientales

G4-36 y sociales, y si sus titulares rinden cuentas directamente ante el érgano superior 112, 115 St Completo
de gobierno.

G4-37 Procesos de consulta entre los grupos de interés y el drgano superior de gobier- 125 s No No existen dichos procesos en la organizacion
no con respecto a cuestiones econdmicas, ambientales y sociales. Reportado P 8

G4-38 Composicién del drgano superior de gobierno y de sus comités.

G4-39 Indicar si la persona que preside el rgano superior de gobierno ocupa ta(r]blen 113 s Completo
un puesto ejecutivo, sus funciones ejecutivas y las razones de esta disposicién.
Procesos de nombramiento y seleccién del érgano superior de gobierno y sus IF 138

G4-40 comités, asi como los criterios en los que se basa el nombramiento y la seleccién St Completo
de los miembros del primero.
Procesos mediante los cuales el érgano superior de gobierno previene y gestiona IF 148

G4-41 posibles conflictos de intereses. Indique si los conflictos de intereses se comunican St Completo
a los grupos de interés.
Funciones de la alta direccién en el desarrollo, la aprobacién y la actualizacién del N

o (A . o o

G4-42 proposito, los valores o las declaraciones de misidn, las estrategias, las politicas y los - No reportado
objetivos relativos a los impactos econémico, ambiental y social de la organizacion. P
Medidas adoptadas para desarrollar y mejorar el conocimiento colectivo del érgano No

G4-43 . . 2 P . ? - No
superior de gobierno con relacién a los asuntos econémicos, ambientales y sociales. reportado
Procesos de evaluacién del desempefio y medidas adoptadas como consecuen-

G4-44 cia, del érgano superior de gobierno en relacién con el gobierno de los asuntos  IF 144 St Completo
econdmicos, ambientales y sociales.
Funcién del érgano superior de gobierno en la identificacién, gestion y procesos

G4-45 de diligencia de los impactos, los riesgos y Ia}s oportunidades c/je cardcter econd- 44 s Completo
mico, ambiental y social. Sefiale también cudl es el papel del érgano superior de
gobierno en la aplicacién de los procesos de diligencia debida.
Funcién del érgano superior de gobierno en el andlisis de la eficacia de los pro-

G4-46 cesos de gestion del riesgo de la organizacién en lo referente a los asuntos eco-  IF 144 St Completo
ndémicos, ambientales y sociales.

G4-47 Frecuencia con que el érgano superior de gobierno analiza los impactos, los ries- IF 159 s Completo

gos y las oportunidades de indole econdmica, ambiental y social.

Comité o cargo de mayor importancia que revisa y aprueba la memoria de sos-
G4-48 tenibilidad de la organizacién y se asegura de que todos los Aspectos materiales 125 St
queden reflejados.

Completo  Comité Ejecutivo

G4-49 tIj.roceso para transmitir las preocupaciones importantes al rgano superior de go- 125 No No
ierno. reportado
Naturaleza y el nimero de preocupaciones importantes que se transmitieron al No
G4-50 ) : . 125 No
drgano superior de gobierno. reportado
Politicas de remuneracién para el drgano superior de gobierno v la alta direccidn, No
G4-51 y relacion de los criterios relativos al desempefio que afectan a la politica retribu- 125 No reportado
tiva con los objetivos econdmicos, ambientales y sociales. P
G4-52 Procesos mediante los cuales se determina la remuneracién. 125 No No
reportado
Explicacion de cémo se solicita y se tiene en cuenta la opinién de los grupos de No
G4-53 s IR 125 No
interés en lo que respecta a la retribucién. reportado

Relacién entre la retribucidén total anual de la persona mejor pagada de la or
G4-54 ganizacién en cada pais donde se lleven a cabo operaciones significativas con la 125 No No

retribucién total anual media de toda la plantilla (sin contar a la persona mejor reportado

pagada) del pafs correspondiente.

Relacién entre el incremento porcentual de la retribucién total anual de la

persona mejor pagada de la organizacién en cada pais donde se lleven a cabo No
G4-55 operaciones significativas con el incremento porcentual de la retribucién total 125 No reportado

anual media de toda la plantilla (sin contar a la persona mejor pagada) del pais
correspondiente.

ETICA E INTEGRIDAD

G4-56 Valores, principios, estindares y normas de la organizacidn, tales como cédigos de 74,75 s

conducta o codigos éticos. Completo

Mecanismos internos y externos de asesoramiento en pro de una conducta ética
G4-57 y licita, y para consultar los asuntos relacionados con la integridad de la organiza- 74 St
cién, tales como lineas telefénicas de ayuda o asesoramiento.

Completo

Describa los mecanismos internos y externos de denuncia de conductas poco

G4-58 éticas o i\(citgs y de asuntos relativos a la integridad de la organizacidn, tales como 74 s
la notificacién escalonada a los mandos directivos, los mecanismos de denuncia
de irregularidades o las lineas telefénicas de ayuda.

Completo

* El Infome de Verificacidn Externa puede encontrarse en las paginas 4 v 5 de este documento.
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2. INDICADORES DE DESEMPENO

Cadigo P o . | Nivel de .
DIMENSION ECONOMICA

DMA-EC

Enfoque de Gestién - Economia

56,57,
108-109

Desempeiio econdmico

Se ha reportado el valor consolidado, no se ha

G4-ECI Valor econdmico directo generado y distribuido. 76 Si Parcial especificado por regién. Se reportard en la me-
moria de 2014.
G4-EC2 Consecuen.cias.f:mancie‘ras y otros riesg0§ y oportunidades para las actividades 84,95 5 Parcial Se identifican los riesgos, pero no las consecuen-
de la organizacién debido al cambio climético. cias o el impacto financiero.
G4-EC3 Limite de las obligaciones de la organizacién debidas a programas de presta- IF 86 No No
ciones sociales. reportado
G4-EC4  Ayudas econdmicas otorgadas por entes del gobierno. 126 St Completo No se han recibido ayudas econdmicas signifi-

cativas otorgadas por entes gubernamentales.

Presencia en el mercado

Relacién entre el salario inicial desglosado por sexo y el salario minimo local en No
G4-EC5 : PREPe No

lugares donde se desarrollan operaciones significativas. Reportado
G4-EC6 Porcentaje de altos directivos procedentes de la comunidad local en lugares 122 s Completo

donde se desarrollan operaciones significativas

Consecuencias econémicas indirectas

G4-EC7

Desarrollo e impacto de la inversién en infraestructuras y los tipos de servicios.

70,71 St Completo

G4-EC8

Impactos econdmicos indirectos significativos y alcance de los mismos.

Précticas de adquisicion

70,71 St Completo

G4-EC9

DESEMP

Porcentaje del gasto en lugares con operaciones significativas que corresponde
a proveedores locales.

O AMBIENTA|

49 Si Completo

DMA-EN

Enfoque de Gestién - Medioambiente

76,84-87

. No .

G4-ENI  Materiales por peso o volumen. - No reportado No material
. . . . . No .

G4-EN2  Porcentaje de los materiales utilizados que son materiales reciclados. - No reportado No material

Energia

G4-EN3  Consumo energético interno. 16 Si Completo
i No La organizacién no dispone de un sistema para
SLENLE (onsumo energética extemo. No reportado  poder cuantificar estos consumos.
G4-ENS5  Intensidad energética. 125 St Completo 25,7 Mj/Estancia
G4-EN6é  Reduccidn del consumo energético. 85,116 St Completo
G4-EN7  Reducciones de los requisitos energéticos de los productos y servicios. 116 St Completo
G4-EN8  Captacidn total de agua segin la fuente. - No Ne No material
reportado
G4-EN9  Fuentes de agua que han sido afectadas significativamente por la captacién de agua. - No repoNr'(‘za do No material
G4-ENI0  Porcentaje y volumen total de agua reciclada y reutilizada. - No Ne No material
reportado
Biodiversidad
Instalaciones operativas propias, arrendadas, gestionadas que sean adyacentes, No
G4-ENIT  contengan o estén ubicadas en dreas protegidas y dreas no protegidas de gran - No No material
S reportado
valor para la biodiversidad.
Descripcién de los impactos mds significativos en la biodiversidad de dreas pro- No
G4EN-12  tegidas o dreas de alto valor en términos de diversidad bioldgica no protegidas - No el No material
que se derivan de las actividades, los productos y los servicios. P
G4-ENI3  Habitats protegidos o restaurados. 5 No reps‘ct)ado No material
Numero de especies incluidas en la Lista Roja de la UICN vy en listas nacionales No
G4-ENI4  de conservacion cuyos hdbitats se encuentran en dreas afectadas por las opera- - No reportado No material

ciones, seguin el nivel de peligro de extincién de la especie.

G4-ENI5

Emisiones directas de gases de efecto invernadero (Alcance ).

84,85 St Completo

Sdlo se ha tenido en cuenta el CO,. No se ha
tenido en cuenta el CO, biogénico.

G4-EN16

Emisiones indirectas de gases de efecto invernadero al generar energia (Alcance 2).

84,85 St Completo

El enfoque adoptado para la consolidacién ha
sido el control operacional.

* El Infome de Verificacion Externa puede encontrarse en las paginas 4 y 5 de este documento.
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Indicadores GRI

5 s

I
G4-EN17  Otras emisiones indirectas de gases de efecto invernadero (Alcance 3). 84,85 St Completo 56lo se ha tenido en cuenta el CO,. No se ha

tenido en cuenta el CO, biogénico.
G4-EN18 Intensidad de las emisiones de gases de efecto invernadero. 126 St Completo 14,24 KgCO,e/estancia
G4-EN19  Reduccién de las emisiones de gases de efecto invernadero. 85 St Completo  Sélo CO,
No No se ha podido reportar el dato porque sélo
G4-EN20  Emisiones de sustancias que agotan el ozono. 128 No se dispone de informacién de gases fluorados
reportado =
para el afio 2012.
G4-EN21  NOx, SOx, y otras emisiones atmosféricas significativas. 17 St Completo
Efluentes y residuos
. . : No Se ha considerado no relevante debido al nimero
G4-EN22  Vertido total de aguas, seglin su naturaleza y destino. - No reportado  reducido de depuradoras de que dispone Meli.
No reportado método de tratamiento de los
residuos. La Compafifa no dispone actualmente
. . ‘o £ . ¢ : de procedimientos estandarizados para repor-
G4-EN23  Peso total de residuos gestionados, segin tipo y método de tratamiento. 17 S Parcial far este dato de forma centralizada, Se espera
poder reportarlo al finalizar el Plan Estratégico
2012-2014.
G4-EN24  Ndmero total y volumen de los derrames accidentales mds significativos. 126 St Completo  No ha habido derrames significativos.
Peso de los residuos transportados, importados, exportados o tratados que No
G4-EN25  se consideran peligrosos en virtud de los anexos |, II, Il Y VIII del Convenio de - No No aplica
- ‘ . ) . reportado
Basilea y porcentaje de residuos transportados internacionalmente.
. . = - I La Compafifa no dispone de informacién para
Identificacion, tamafio, estado de proteccién y valor de biodiversidad de los ma- No poder contestar a este indicader, ya que no ha

G4-EN26  sas de agua y los hdbitats relacionados afectados significativamente por vertidos 128 No

y escorrentia procedentes de la organizacion. reportado  realizado un estudio de posible impacto por

unidad de negocio sobre dichos hdbitats.

Productos y servicios

G4-EN27  Mitigacion del impacto ambiental de los productos y servicios. 86,87 St Completo

G4-EN28 Porcentaje de productos vendidos, y sus materiales de embalaje, que se recupe- No No

ran al final de su vida Util, desglosado por categorfa. reportado No aplica

Cumplimiento regulatorio

No se ha recibido ninguna multa significativa o
Completo  sancién no monetaria por incumplimiento legis-
lativo o de normativa medioambiental.

Valor monetario de las multas significativas y nimero de sanciones no moneta- .
G4-EN29 ; . AN h . 126 Si
rias por incumplimiento de la legislacién y la normativa ambiental.

Transporte

No se han reportado los impactos ambientales
significativos del transporte con fines logfsticos,
Impactos ambientales significativos del transporte de productos y otros bienes y criterios y la metodologfa de medicién de im-
G4-EN30  materiales utilizados para las actividades de la organizacién, asf como del trans- 84 Si Parcial pactos.No se han introducido todavia en el mo-
porte de personal. delo de cdlculo de la Huella de Carbono, pero
se espera tenerlos incluidos al finalizar el Plan
Estratégico 2012-2014.

General

G4-EN31  Desglose de los gastos e inversiones para la proteccién del medio ambiente. 86, 117 Si Completo

Evaluacién ambiental de los proveedores

G4-EN32 Porcentaje de nuevos proveedores que se examinaron en funcién de criterios 48 5

ambientales. Completo

La Compafifa no dispone de momento de un

estudio lo suficientemente profundo para dar

G4-EN33 Impactos ambientales negativos significativos, reales y potenciales, en la cadena 128 No No respuesta a este indicador: Se realizan evaluacio-
de suministro y medidas al respecto. reportado  nes de proveedores, pero la informacién reco-

pilada es todavia insuficiente. Se espera poder

reportar este indicador en la memoria de 2015.

Mecanismos de reclamacién ambiental

Existe una denuncia en materia ambiental tra-

Numero de reclamaciones ambientales que se han presentado, abordado y re- .
CAHENES 12t S tada y resuelta

suelto mediante mecanismos formales de reclamacion.

PRACTICAS LABORALES Y TRABAJO DIGNO

Completo

DMA-LA  Enfoque de Gestidn - Prdcticas laborales y empleo digno E}:SE S
GA-LA| Numero total y tasa de contrataciones y rotacion media de empleados, desglo- 120, 121 s Completo
sados por grupo de edad, sexo y region.
Prestaciones sociales para los empleados con jornada completa, que no se ofre- No
G4-LA2  cen alos empleados temporales o de media jornada, desglosado por ubicaciones - No reportado

significativas de actividad.

* El Infome de Verificacidn Externa puede encontrarse en las paginas 4 v 5 de este documento.
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G4-LA3 Niveles de reincorporacién al trabajo y de retencién tras la baja por maternidad

o paternidad, desglosados por sexo. No

reportado No material

Relaciones entre los trabajadores y la direccion

Ga-LA4 Plazos minimos de preaviso de cambios operativos y posible inclusién de estos No No

! ’ No material
en los convenios colectivos. reportado

Salud y seguridad en el trabajo

Porcentaje de trabajadores que estd representado en comités formales de segu- A nivel de Espafia, el 91,42% de los trabajadores

G4-LAS  ridad y salud conjuntos para direccién y empleados, establecidos para ayudara 126 St Completo  estdn representados en un Comité de Salud y
controlar y asesorar sobre programas de seguridad y salud laboral. Seguridad.
G4-LA6 POy tasa de lesiones, enfermedades profesionales, dias perdidos, absentismoy - 4 S Completo Ha habido dos enfermedades ocupacionales.

ndmero de victimas mortales relacionadas con el trabajo por regién y por sexo.

G4-LAT Trabajadores cuya profesién tiene una incidencia o un riesgo elevados de en- 126 S

No existen en la Compafiia profesiones con una
fermedad.

Carmplaie incidencia o riesgo elevado de enfermedad.

Las funciones que estos comités deben desarro-
llar estdn claramente especificadas en los articu-

G4-LA8  Asuntos de salud y seguridad cubiertos en acuerdos formales con sindicatos. 126 St Completo  los 38 y 39 de la Ley de Prevencidn de Riesgos
Laborales espafiola. No se tratan otros asuntos
que los en esta ley mencionados.

Capacitacién y educacion

No se reportan los datos diferenciados por gé-
nero ni por categoria laboral. El procedimiento

GA-LA9 Promedio de horas de capacitacién anuales por empleado, desglosado por sexo 124 que se utiliza para el registro de la formacién no

y por categorfa laboral. S el dispone de la diferenciacién por género ni cate-
gorfa. Se espera tenerlos incluidos al finalizar el
Plan Estratégico 2012-2014.
Melid no dispone de programas de ayuda a la
Programas de gestion de habilidades y formacién continua que fomentan la em- transicién dirigidos a favorecer la empleabilidad
G4-LAI0  pleabilidad de los trabajadores y les ayudan a gestionar el final de sus carreras 44,45 St Completo  de los trabajadores v la gestién del final de sus
profesionales. carreras profesionales, ya sea por jubilacién o
terminacién de la relacién de trabajo.
Ga.LA|| Porcentaje de empleados que reciben evaluaciones regulares del desempefio |- S Completo

y de desarrollo profesional, desglosado por sexo y por categoria profesional.

Diversidad e igualdad de oportunidades

Composicién de los érganos de gobierno y desglose de la plantilla por cate-
G4-LAI2  gorfa profesional y sexo, edad, pertenencia a minorfas y otros indicadores de | 19-121 St Completo
diversidad.

Igualdad de retribucién entre mujeres y hombres

G4-LAI3 Relacién entre el salario base de los hombres con respecto al de las mujeres, 123

desglosado por ubicaciones significativas de actividad. S Carmplaie

Evaluacién de las précticas laborales de los proveedores

GA-LA4 Porcentaje de nuevos proveedores que se examinaron en funcién de criterios 48 5

) P Completo
relativos a las précticas laborales. P

G4-LAIS Impactos significativos, reales y potenciales, de las précticas laborales en la cadena

No No No se dispone de sistemas para medir estos
de suministro, y medidas al respecto.

reportado  impactos.
Mecanismos de reclamacion sobre las précticas laborales

Existe una denuncia en materia ambiental tra-

G4-LAl6 Numero de reclamaciones sobre précticas laborales que se han presentado, 129 S
tada y resuelta

) ‘ . Completo
abordado y resuelto mediante mecanismos formales de reclamacion. P

Inversién
DMA-HR  Enfoque de Gestidn - Derechos Humanos CE 3,50

Los acuerdos de inversién y contratos formales
significativos  no incluyen todavia cldusulas
de derechos humanos. Dicha cldusula sélo
se firma de momento en los contratos con
proveedores y acreedores de servicio, asi como
con touroperadores.

Nuimero y porcentaje de contratos y acuerdos de inversién significativos que
G4-HRI  incluyen cldusulas de derechos humanos o que han sido objeto de andlisis en 116, 129 Si Completo
materia de derechos humanos.

Horas de formacién de los empleados sobre politicas y procedimientos rela-
G4-HR2  cionados con aquellos aspectos de los derechos humanos relevantes para sus 75 St Parcial
actividades, incluido el porcentaje de empleados capacitados.

No se reporta en horas, tan solo en empleados
alcanzados por la formacién.

No discriminacién

No se han dado casos de corrupcién en el pe-

G4-HR3  Numero de casos de discriminacién y medidas correctivas adoptadas. 129 St Completo riodo de reporte

* El Infome de Verificacion Externa puede encontrarse en las paginas 4 y 5 de este documento.

INFORME ANUALY RSC 20| 3 MELIA HOTELS INTERNATIONAL ‘ 129



Indicadores GRI

% s

Libertad de asociacién y negociacién colectiva

Identificacién de centros y proveedores en los que la libertad de asociacién y el
G4-HR4  derecho de acogerse a convenios colectivos pueden infringirse o estar amenaza-
dos, y medidas adoptadas para defender estos derechos.

Trabajo infantil

Exceptuando China y Croacia, no existe riesgo en
las unidades de negocio de la Compafifa. El primero
porgue no permite dichos acuerdos, y Croacia por
que sus empleados no dependen directamente de la
Parcial Compafifa, no pudiendo garantizarse por la misma
que dispongan de esa representacion a fecha de hoy.
No se puede reportar sobre este dato en los pro-
veedores ya que todavia no se ha podido realizar un
andlisis completo del catdlogo de proveedores.

129 S

Identificacion de centros y proveedores con un riesgo significativo de casos de
G4-HR5  explotacion infantil, y medidas adoptadas para contribuir a la abolicién de la
explotacion infantil.

Trabajo forzoso

129 St Parcial bre este dato en los proveedores ya que todavia

Centros y proveedores significativos con un riesgo significativo de ser origen de
G4-HR6  episodios de trabajo forzoso, y medidas adoptadas para contribuir a la elimina-
cién de todas las formas de trabajo forzoso.

129 Si

Parcial bre este dato en los proveedores ya que todavia

del catdlogo de proveedores.

Medidas de seguridad

Porcentaje del personal de seguridad que ha recibido capacitacién sobre las po-
G4-HR7 liticas o los procedimientos de la organizacién en materia de derechos humanos
relevantes para las operaciones.

75 S

Completo

Derechos de la poblacion indigena

Numero de casos de violacién de los derechos de los pueblos indigenas y me-
G4-HR8 h
didas adoptadas.

Evaluacién

No se han dado casos de violacién de los de-
129 St Completo  rechos de pueblos indigenas en el periodo de
reporte.

Numero y porcentaje de centros que han sido objeto de exdmenes o evaluacio-
G4-HR9 h )
nes de impactos en materia de derechos humanos.

No No existe todavia un proceso interno de eva-
129 No - :
reportado  luacién de centros en esta materia.

Evaluacién de los proveedores en materia de derechos humanos

G4-HRI0 Porcentaje de nuevos proveedores que se examinaron en funcién de criterios

relativos a los derechos humanos. At S Complsie
. ISP . No se puede reportar sobre este dato en los pro-
Impactos negativos significativos en materia de derechos humanos, reales y po- N . : .
GHARI tenciales, en la cadena de suministro y medidas adoptadas. 125 No reportado veedores ya que todavia no se ha podido realizar

un andlisis completo del catdlogo de proveedores.

Mecanismos de reclamacién en materia de derechos humanos

G4-HRI2 Numero de reclamaciones sobre derechos humanos que se han presentado,
abordado y resuelto mediante mecanismos formales de reclamacion.

Sociedad

Se trataron y resolvieron 8 reclamaciones por
129 Si Completo  comportamientos no éticos en el canal de de-
nuncias de la empresa.

DMA-HR  Enfoque de Gestién - Sociedad

Comunidades locales

CE9,10,76

Porcentaje de operaciones donde se han implantado programas de desarrollo,
G4-SO| : - I .
evaluaciones de impactos y participacion de la comunidad local.

70,71,129 Si Completo  Hoteles de Magaluf, 3,5% de las operaciones.

G4-502 Centros de operaciones con efectos negativos significativos, posibles o reales,
sobre las comunidades locales.

No proceso de evaluacién de impacto (negativo o
reportado  positivo) sistematico. Esperamos poder contes-
tar este indicador en la memoria de 2015.

129 No

Lucha contra la Corrupcion

G4-503 Numero y porcentaje de centros en los que se han evaluado los riesgos relacio-
nados con la corrupcidn y riesgos significativos detectados.

124 St Parcial No se reporta en porcentaje.

G4-504 Politicas y procedimientos de comunicacién y capacitacion sobre la lucha contra
la corrupcidn.

No se ofrece informacién sobre la formacién a los
74 St Parcial drganos de gobierno y no se reportan los porcen-
tajes de empleados ni socios empresariales.

G4-SO5  Casos confirmados de corrupcién y medidas adoptadas.

No se ha confirmado ningln caso de corrup-

130 Sf Canmplisic cién en el periodo de reporte.

Politica publica

G4-SO6  Valor de las contribuciones politicas, por pafs y destinatario.

No se ha hecho ninguna contribucién politica

2 of Complisic en el periodo de reporte.

Pricticas de competencia desleal

G4-507 Numero de procedimientos legales por causas relacionadas con précticas mono-
polisticas y contra la libre competencia, y sus resutados.

No ha habido ningin procedimiento legal por

50 S Campisic causas monopolisticas en el periodo de reporte.

* El Infome de Verificacidn Externa puede encontrarse en las paginas 4 v 5 de este documento.
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Cumplimiento

G4-508 Valor monetario de las multas significativas y nimero de sanciones no moneta-
rias por incumplimiento de la legislacién y la normativa.

Evaluacién de la repercusién social de los proveedores

G4-509 Porcentaje de nuevos proveedores que se examinaron en funcién de criterios
relacionados con la repercusién social.

No se han recibido multas significativas en el

130 S Completo periodo de reporte.

48 St Completo

G4-S010 Impactos sociales negativos significativos, reales y potenciales, en la cadena de
suministro y medidas adoptadas.

Mecanismos de reclamacién por impacto social

G4-SO 1 | Numero de reclamaciones sobre impactos sociales que se han presentado, abor-
dado y resuelto mediante mecanismos formales de reclamacién.

RESPONSABILIDAD SOBRE PRODUCTOS

Salud y seguridad de los clientes

Porcentaje de categorias de productos y servicios significativos cuyos impactos
G4-PRI ) : i
en materia de salud y seguridad se han evaluado para promover mejoras.

No se dispone de un sistema de medicién de

No estos impactos en la cadena de suministro, pero

reportado  se tiene la intencién de implantar este sistema a
finales de 2015.

130 No

No se ha recibido ninguna reclamacién sobre

50 S Campleie impactos sociales en el periodo de reporte.

123 5 Parcial Reportado en nimero de operaciones, no en
porcentaje.

Nuimero de incidentes derivados del incumplimiento de la normativa o de los

G4-PR2 cédigos voluntarios relativos a los impactos de los productos y servicios en la
salud y la seguridad durante su ciclo de vida, desglosados en funcién del tipo de
resultado de dichos incidentes.

No se han registrado incidentes por incumpli-
miento normativo en relacién a los impactos de
productos y servicios en la salud y la seguridad
en el periodo de reporte.

130 St Completo

Etiquetado de los productos y servicios

Tipo de informacién que requieren los procedimientos de la organizacion rela-

G4-PR3 tivos a la informacién y el etiquetado de sus productos y servicios, y porcentaje
de categorfas de productos y servicios significativos que estdn sujetas a tales
requisitos.

No

50 No reportado

No material

Numero de incumplimientos de la regulacién y de los cédigos voluntarios relati-
G4-PR4  vos a la informacién y al etiquetado de los productos y servicios, desglosados en
funcién del tipo de resultado de dichos incidentes.

No se ha incumplido ninguna regulacién o cé-
130 St Completo  digo voluntario relativo a la informacién y al eti-
quetado en el periodo de reporte.

G4-PR5 Resultados de las encuestas para medir la satisfaccion de los clientes.

I'1,63, 100 St Completo

Comunicaciones de Mercadotecnia

G4-PR6  Venta de productos prohibidos o en litigio.

La Compafifa no vende productos prohibidos o

13t Sf Completo. proceso de litigio.

Numero de casos de incumplimiento de las normativas y los cédigos voluntarios
G4-PR7  relativos a las comunicaciones de mercadotecnia, entre otras la publicidad, la promo-
cién y el patrocinio, distribuidos en funcién del tipo de resuttado de dichos incidentes.

No se han dado casos de incumplimiento de nor
130 Si Completo  mativas o cédigos voluntarios relativos a las comu-
nicacién o publicidad en el periodo de reporte.

Privacidad de los clientes

Numero de reclamaciones fundamentadas sobre la violacién de la privacidad y
G4-PR8 )
la fuga de datos de los clientes.

No se han dado reclamaciones sobre la viola-
130 St Completo  cidn de la privacidad o fuga de datos de clientes
en el periodo de reporte.

Cumplimiento regulatorio

G4-PR9 Valor monetario de las multas significativas fruto del incumplimiento de la nor
mativa en relacién con el suministro y el uso de productos y servicios.

No se han recibido multas significativas deri-
vadas del incumplimiento con la normativa en
relacién con el suministro y uso de productos y
servicios en el periodo de reporte.

130 St Completo

IF: Informe Financiero  CE: Cédigo Etico

Nota I:

En relacidn a las iniciativas para mitigar el impacto de nuestra actividad y atendiendo al principio de precaucién, dentro del sistema de preaperturas se
incluyen una serie de criterios medioambientales, a revisar antes de la apertura de cualquier hotel que se construya o se adquiera a un tercero. Los

criterios que se revisan son:

Disposicion de la informacién corporativa medioambiental pertinente
Gestion de residuos

Control de vertidos a los desaglies o vertidos directos al medio natural
Eficiencia energética e hidrica

Control de emisiones atmosféricas

Existencia de flora

VVVVVYy

Nota 2:

Se han recalculado los datos del apartado de Gestién Mediambiental referentes a 2012, al haberse reducido en 3 hoteles el alcance del programa SAVE

en 2013.

* El Infome de Verificacion Externa puede encontrarse en las paginas 4 y 5 de este documento.
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