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CARTA DEL PRESIDENTE

Estimados/as lectores

Hace 60 afos, cuando fundé la hoy denominada Melid Hotels International, no era consciente de la
envergadura del camino que emprendfa, pero tenfa muy claro que querfa contribuir de forma im-
portante a desarrollar la incipiente industria turistica generando asi un impacto social y econémico
positivo en la comunidad. Este impacto hoy es conocido como “creacién de valor compartido”.

Nuestro Grupo ha pasado de contar con un pequefio hotel en régimen de alquiler en la ciudad de
Palma, a contar con un portfolio compuesto por 376 hoteles y presente en 41 paises en la actualidad;
de partir con una modesta “‘start-up” — un término que en los afios 50 no se utilizaba- a convertirse
en una multinacional con mds de 42.000 empleados, con una facturacion alrededor de 1.738 millones
de euros y, que genera un beneficio de 40,5 millones de euros para sus accionistas.

Asi mismo, hemos evolucionado de una Unica marca vacacional como Sol Hoteles, a contar con una
amplia oferta con 7 marcas hoteleras lideres en sus respectivos segmentos, que van ganando presencia
en las principales capitales mundiales y en los mejores destinos turisticos: Gran Melia Hotels & Resorts,
Paradisus by Melid, ME by Melia, Melia Hotels & Resorts, INNSIDE by Melia, TRYP by Wyndham vy, por
supuesto, la renovada Sol Hotels & Resorts, con 4 nuevos conceptos bien diferenciados.

Entre todos los que, desde la fundacién del Grupo, han participado de forma activa en el crecimiento
de Melid, hemos hecho de nuestra empresa una referencia en el sector, y no sélo desde una perspec-
tiva de negocio, sino también en reputacién y liderazgo. La evolucién de Melid hasta nuestros dfas ha
estado siempre guiada por un conjunto de valores, familiares en su origen, que hemos sabido integrar
en el dia a dfa de este gran proyecto empresarial que es Melid Hotels International. De este modo,
nuestros sélidos principios, junto a una clara visién de largo plazo nos ha permitido crear valor para
las comunidades en las que actualmente operamos.

El 2011 fue un afio importante para Melid ya que procedimos a renovar nuestra marca corporativa,
evolucionando de Sol Melid a Melid Hotels International. Consideramos oportuno actualizar nuestros
valores y reforzar su vigencia en el siglo XXl ya que para nosotros era fundamental que éstos siguie-
ran siendo la columna vertebral que guiara el proceso de transformacién de Melid: vocacién de servicio,
excelencia, innovacién, proximidad y coherencia.

Hoy me siento orgulloso de constatar que estos valores rigen todas nuestras actuaciones y que permi-
ten que Melid sea considerada una empresa responsable, que crea riqueza para su entorno y que, tal y
como sofié en 1956, se haya convertido en un actor clave en la creacién de valor para nuestra sociedad.

El presente Informe Anual trata asf de reflejar; conforme a los principios del Reporte Integrado, nues-
tra vision estratégica, cémo se plasma ésta en el desempefio, los resultados globales de la Compafifa
asi como el impacto que Melid genera en la comunidad y nuestra relacién con los grupos de interés,
sin dejar de lado el “cash-flow social” de Melid, que refleja cémo se redistribuyen los ingresos genera-
dos por nuestra Compafifa en la sociedad en su conjunto.

En definitiva, estimados amigos, este Informe Anual llega en un momento en el que, fruto de la visidn,
el esfuerzo y el compromiso de todos los que formamos parte de Melid, los resultados financieros
del Grupo muestran un avance significativo y nuestro modelo responsable y sostenible, estd siendo
reconocido. Sin embargo, esto no es sino el comienzo. Esperamos seguir aproximandonos al ideal
de compafifa lider y socialmente relevante que siempre hemos querido ser, con el valioso apoyo de
todos ustedes, durante los préximos 60 afios.

Gabriel Escarrer Julia
Presidente y Fundador de Melid Hotels International
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CARTA DEL VICEPRESIDENTE
Y CONSEJERO DELEGADO

En este afio 2015, Melid Hotels International ha completado con éxito un ciclo estratégico, iniciado
en 2012 en plena crisis de la zona euro, y se ha marcado ademds los nuevos retos estratégicos hasta
el 2018. De este modo, el Grupo afronta un nuevo perfodo con mayor fortaleza y con una actitud
vigilante en un entorno en el que aun perviven ciertas incertidumbres.

Hemos aprovechado estos afios para seguir creciendo — sobre todo en el plano internacional- y para
consolidar el intenso proceso de transformacion organizativa, estratégica y cultural que iniciamos

en el afio 201 |, cuando dijimos adids a nuestra querida “Sol Melid" y lanzamos nuestra nueva marca
corporativa, Melid Hotels International.

Gracias a nuestra visidn estratégica y a un importante rigor en la gestidn, acompafiada por unos sdli-
dos valores, aquilatados por el fuerte componente familiar, hemos superado con éxito una compleja
etapa en la que hemos logrado alcanzar la mayor parte de los objetivos propuestos, afrontando el
futuro con solvencia y optimismo.

Este hecho queda patente y acreditado en nuestros resultados. Hemos cerrado 2015 con un balance
saneado, una reduccién de deuda de mas de 200 millones de euros y un sinfin de importantes reco-
nocimientos cosechados este afio en todo el mundo.

Mantenerse en cabeza después de tantos afios sdlo es posible gracias a un constante proceso de inno-
vacién y reinvencion, en el que nuestras marcas siguen revolucionando la hotelerfa urbana con concep-
tos lifestyle y transformando el segmento de hoteles vacacionales con productos modernos y adaptados
a los diversos perfiles de nuestros clientes. Quiero destacar, en este sentido, los nuevos conceptos de la
marca Sol Hotels & Resorts y nuestra vocacién de vanguardia que pasa, hoy también, por una profunda
transformacion digital en nuestro modelo comercial, que generard ventajas competitivas.

La hotelerfa vacacional vive un momento dulce a nivel internacional, y Melid cuenta con el mejor mix
de hoteles vacacionales de la industria; hoy nuestras marcas compiten por la gestion de los mejores
hoteles del mundo, en igualdad de condiciones con las grandes cadenas internacionales. En Espafia,
pafs que mantiene su pujanza como tercer receptor de turistas del mundo, Melid sigue siendo la pri-
mera hotelera por dimensién y habitaciones, y me satisface profundamente decir que, por tercer afio
consecutivo, seguimos liderando el sector también en materia de Reputacidon Corporativa, segin el
prestigioso Indice MERCO Empresas.

Nuestras grandes apuestas estratégicas estdn dando buenos frutos: por una parte, nuestra fortaleza
y credibilidad como gestores nos dota de la flexibilidad y ventaja competitiva esenciales para asumir
nuestro crecimiento y expansién. Por otra, nuestra creciente presencia global en 4| paises, apoyada
en una cantera internacional de talento y profesionalidad con mds de 32.000 empleados localizados
fuera de Espafia, asi como la excelencia de nuestros sistemas de gestidn, nos permitird responder a
las mds de 25 aperturas internacionales previstas para el afio 2016.

Sin embargo, este satisfactorio balance no estarfa completo si no destacara los importantes avan-
ces logrados en materia de responsabilidad empresarial, una dimensién que va calando en nuestra
estrategia, permitiendo que Melid mantenga y refuerce una reputacion excelente y consolidada a lo
largo de nuestra historia. Por ello, durante 2015 hemos seguido profundizando en el compromiso
con la empleabilidad de los jévenes, reconocido en la 12° UNWTO Awards Forum, celebrado en el
entorno de la Feria de Turismo que anualmente se celebra en Madrid, Espafia. Melid, ademds colabora
con universidades para estrechar las relaciones entre el mundo educativo y la empresa con el fin de
asegurar esa empleabilidad futura de nuestros jévenes.

En consonancia con su posicionamiento social a favor de la infancia, Melid ha consolidado su alianza
internacional con UNICEF firmada en el afio 201 |, para garantizar los derechos del nifio en aquellos
paises donde estamos presentes, y con importantes proyectos en Republica Dominicana y México,
entre otros. Nuestro compromiso con la infancia es hoy mds vigente y necesario que nunca.
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CARTA DEL VICEPRESIDENTE Y CONSEJERO DELEGADO

Me siento orgulloso también de resaltar que nuestro compromiso con el medioambiente ha quedado
reflejado en el prestigioso indice CDP 2015, en el que Melid ha sido incluida en el “A List” entre las
Top Compafifas, a nivel internacional, con un mayor compromiso y desempefio en la lucha contra el
cambio climdtico.

Este nuevo afio 2016 nos plantea nuevos y grandes retos, de eso no hay duda, pero sabemos que los
afrontamos desde una posicidn mds sdlida que nunca.

Melid Hotels International es hoy una joven compafifa de 60 afios con una gran trayectoria que, del
mismo modo que la familia fundadora, tiene vocacidn de largo plazo y la ambicién de seguir contri-
buyendo con nuestra actividad a superar fronteras y potenciar el desarrollo socioecondmico de los
destinos en los que estamos presentes.

Gabriel Escarrer Jaume
Vicepresidente y Consejero Delegado
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HISTORIA

Durante el afio 2016 Melid Hotels International celebra su sexagésimo aniversario bajo el lema “60 afios
de Hospitalidad”, que conforma el éxito, el espiritu y la voluntad de la Compafifa en sus primeros afios
de historia y que ha guiado todas las etapas de evolucidn y crecimiento desde su fundacién en |956.

Con sélo 21 afios, Gabriel Escarrer abrié su primer hotel en Palma de Mallorca, vislumbrando, ya
entonces, un gran futuro para el desarrollo turistico de las Islas Baleares, donde todavia hoy mantiene
su compromiso. El boom turistico que vivié Espafia en la década de los 60 contribuyd a consolidar la
nueva compafifa en Mallorca, mientras que los 70 fueron testigos de su implantacidon en el resto de
zonas costeras espafiolas.

A partir de los afios 80 inicid su expansidn internacional, con la apertura de su primer hotel en Bali en
1985, habiéndose cumplido en el ejercicio 2015 el trigésimo aniversario del comienzo de la interna-
cionalizacién de la Compafifa. En la década de los 80 la Compafifa adquirié una nueva dimensidn tras
la compra de la cadena Melid y de Hotasa, convirtiéndose en el grupo hotelero mds grande de Espafia.

La década de los 90 supuso un periodo de grandes cambios en Sol Melid, la nueva marca corporativa
que se crea en 1987, integrando la primera marca hotelera de la Compafifa, asf como la marca re-
conocida internacionalmente fruto de su adquisicion. Durante esta década nace la marca vacacional
Paradisus centrada en el sector de lujo y eminentemente latinoamericana y comienza la Compafifa su
andadura en el mercado de valores. Destaca también el lanzamiento del primer programa de fideli-
zacién de Melid asi como el embridn de la comercializacién via web.

Con el inicio del siglo XXI Sol Melid experimenta una extensa expansion en las principales ciudades
de Europa y se lanzan las marcas mds vanguardistas del portfolio actual de la Compafifa, ME by Melid
e INNSIDE by Melid, asi como el negocio de Club Vacacional.

Desde entonces, la Compafifa ha mantenido un ritmo de crecimiento constante a nivel internacional
que le ha permitido posicionarse hoy en mercados clave como el Sudeste Asidtico, China, Oriente
Medio o los Estados Unidos, ademds de mantener su liderazgo en Europa, Latinoamérica o el Caribe.

En el ejercicio 2015 destaca un hito fundamental en la historia de la Compafifa, la celebracién del
25 aniversario de la presencia de Melid en Cuba. Desde la apertura del primer establecimiento en
Varadero en el afio 1990, la alianza forjada entre el Presidente Gabriel Escarrery el Gobierno Cubano
ha permitido a Melid ser una parte activa del extraordinario desarrollo turistico del pafs, considerado
una de las perlas del Caribe.

2016 es por tanto un afio para conmemorar todos los éxitos logrados y reflexionar sobre aquellos
valores que siempre han estado latentes en la identidad de la Compafifa: su vocacién de servicio, su
orientacion a la excelencia y a la innovacidn, su proximidad hacia todos sus grupos de interés y la
coherencia como garante de un futuro de responsabilidad y sostenibilidad. Estos valores son los que
han mantenido intacta la esencia de Melid Hotels International y han impulsado su evolucidn. Por ello,
2016 es también un afio para mirar al futuro, afianzar el liderazgo en el sector y marcar el rumbo de
la innovacidn hotelera desde el valor mds profundo: la hospitalidad.

Con un gran pasado, Melid Hotels International quiere seguir escribiendo su historia dfa a dfa, con el

firme compromiso de los mejores profesionales y los millones de clientes que depositan su confianza
en la Compafifa desde hace 60 afios.
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HISTORIA

MELIA
HOTELS
IMTERMNATIOMNAL

EMPRESA

1984

Adquisicion de la cadena
hotelera HOTASA. Se convierte
en el grupo hotelero mds
grande de Espafia

1987

Adquisicidn de la cadena
hotelera Melid

1965
7 s
& sol melid
1956 Escarrer funda Hoteles 2
Fundacion de la Compafifa Mallorquines para consolidar La Compafifa cambia su
sus diferentes activos nombre a Sol Melid

Primer hotel Desarrollo en las Expansion hacia otros Desarrollo en las principales
(Palma de Mallorca, Espafia) Islas Baleares importantes destinos ciudades espafiolas
turfsticos espafioles

Primer hotel internacional (Bali)

Primer hotel en Africa (Egipto)

DESARROLLO
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HISTORIA

1994

A m

Lanzamiento del programa de fidelizacion
(ahora MeliaRewards)

EMPRESA

1995

R0

Pl

RESORTS

Nacimiento de Paradisus Resorts,
especializada en el sector del lujo

1996

Primer grupo hotelero europeo que
cotiza en bolsa

1997
MELIA.COM

+350 HOTELS. 35 COUNTRIES

Lanzamiento del sitio web de reservas

Desarrollo en América Latina
y en el Caribe espafiol

DESARROLLO

2000

Adquisicién de la cadena hotelera TRYP

2004
CLUBMELIA

Lanzamiento delVacation Club

2006

ME

BY MELIA

Lanzamiento de ME by Melid,
la marca mds vanguardista

2007
INNSIDE

BY MELIA

Adquisicién de la marca alemana
INNSIDE

Lanzamiento del proyecto SAVE
para combatir el cambio climdtico

2008

FTSE4Good

Aprobacién de la Politica Global
de Sostenibilidad e inclusién
en el FTSE4Good Ibex

1999-2009

Presencia en las ciudades de entrada a

Europa (Londres, Mildn, Paris)

2010
TRYP

BY WYNDHAM

Alianza global con Wyndham, dando lugar al
nacimiento de TRYP by Wyndham

2011
MELIA Weianiona

La compafifa se convierte
en Melid Hotels International

2012
calviacach

Lanzamiento del proyecto Calvid Beach Resort
para la reconversion de destinos turisticos
maduros (Magaluf, Mallorca)

2014
\‘\ll,'

Sol \‘;

hotels&resorts

Relanzamiento de la nueva marca Sol

Alianzas con los principales fondos de inversién
internacionales para transformar el sector

Proyecto Melid Digital para transformar
la relacién con los clientes

Fortalecimiento de nuestra propuesta
de valor del modelo de gestion

Entrada en el mercado de los Estados Unidos:
Nueva York, Miami y otros

Entrada en el Caribe de habla inglesa:
Bahamas, Jamaica

Consolidacién de la presencia en el Caribe
espafiol: Cuba, México, Repuiblica Dominicana

Entrada en la regién de Oriente Medio:
Dubai y Doha

Triplicada nuestra cartera en la regién
de Asia-Pacifico

Por vez primera Melid estd presente
en 4| paises de 4 continentes

Informe Anual 2015 Melid Hotels International
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MAPA DE PRESENCIA

Melid Zanzibar, Tanzania

Melid Hanoi,Vietnam

ME Cancun, México

El foco estratégico de la Compafifa, con una apuesta firme por reforzar su presencia internacional, ha
permitido incrementar su cartera de hoteles en 25 nuevos establecimientos, principalmente ubicados
en paises emergentes tanto de Asfa-Pacifico como Latinoamérica.

Fruto de este esfuerzo, Melid ha incorporado en los Ultimos afios, a su pipeline, un nuevo hotel cada
dos semanas, con un equilibrio tanto en términos de ubicacién como de segmento, entre hoteles
urbanos y vacacionales.

Hoy, la Compafifa estd presente en 41 paises con siete marcas hoteleras en las principales ciudades
y destinos vacacionales. Cabe destacar los avances significativos en regiones como Asia, que con 10
hoteles actuales, pasard a incorporar otros veinte mds en los préximos tres afios.

También ha resultado positivo el crecimiento e internacionalizacién de la marca INNSIDE, de origen
aleman en su inicio, y con un posicionamiento futuro en otros | | paises, tanto en mercados conso-
lidados europeos como paises emergentes de Latinoamérica, Asia-Pacifico y Oriente Medio. Melid
concentra una representacion significativa de hoteles en paises que son mercados emisores de clien-
tes para sus principales destinos, como es el caso de Alemania, con un total de 29 establecimientos y
cerca de 5.000 habitaciones.

Por otra parte, Cuba supone para Melid el segundo mercado por nimero de hoteles y habitaciones,
tras Espafia, con cerca de 15.000 habitaciones, en un enclave donde al atractivo del destino se suma
a la apertura de las relaciones con EE.UU, excelente noticia para el sector hotelero de la isla, y que
generara un gran flujo de turistas estadounidenses a los hoteles de la zona.

Estos dos paises son ejemplos representativos de cémo Melid apuesta por un modelo a largo plazo
que permita consolidar su presencia con diferentes marcas y productos y visualizar nuevas oportu-
nidades para incrementar el portfolio de hoteles en paises de gran importancia para la Compafiia.

Fruto de esta marcada presencia internacional, Melid logré en el pasado ejercicio, adelantar tres posi-
ciones en el ranking hotelero mundial 2015, situdndose en la posicién 17 entre los principales grupos
hoteleros del mundo. Mantiene su liderazgo en Espafia y se consolida como la tercera cadena de
Europa, sélo por detrds de la britdnica IHG y la francesa Accor.

La internacionalizacion de la Compafifa queda patente al contar con el 60% de los hoteles gestiona-
dos ubicados fuera de Espafia, representando un 64% de las habitaciones. Esto le otorga una ventaja
competitiva por la potencialidad de crecimiento en los diferentes mercados y destinos en donde
Melid se haya presente.

Ademds, la Compafifa minimiza el riesgo al potenciar su crecimiento mediante férmulas poco inten-
sivas en capital, principalmente con contratos en gestion y también a través de acuerdos estratégicos

con socios que impulsan la generacién de valor.

Esta diversificacion imprime cada dia mds un cardcter internacional al Grupo, permitiéndole atraer y
potenciar el mejor talento y reforzar el proceso de transformacion cultural de la Compafiia.

Informe Anual 2015 Melid Hotels International




PORTFOLIO DE HOTELES

Porcentaje Total de Habitaciones

AMERICA
Paises: 14
> Operativos: 'l
> Pipeline: 3
Hoteles: 37
> Operativos: 25
> Pipeline: 12

7 g

La Compafifa ha enfocado en los Ultimos afios su estrategia de crecimiento bajo modelos poco inten-
sivos en capital, asset light, consolidando un portfolio principalmente en gestidn, alquiler y franquicia.
Estos modelos representan mas del 85% de la cartera actual de hoteles.

Durante el ejercicio 2015, Melid ha abierto |3 nuevos hoteles, afiadiendo un total de 2.167 habita-
ciones al portfolio operativo, localizandose el 85% de ellas fuera de Espafia. Destacan las apertura del
Melid Doha, el primer hotel de la Compafifa en Catar reflejo del foco puesto en Oriente Medio v el
Sol Beach House Imperial Boat, que afiade un nuevo mercado al portfolio operativo, con la entrada
en el segundo pafs mds visitado del Sudeste Asidtico, Tailandia, firmado con el Grupo TCC Land Asset
World, que permitird generar nuevas oportunidades en los préximos afios.

Asimismo cabe mencionar aperturas significativas, en mercados consolidados vy estratégicos, que re-
fuerzan la apuesta de Melid por afianzar la presencia de otras marcas o productos para diferentes
perfiles de clientes.

Melid Paris La Défense, situado en el corazén del distrito financiero de Paris, es el mayor estable-
cimiento de su categorfa que se abre en la capital francesa desde 2004 y el primer hotel eminen-
temente de negocios de la Compafiia en la capital francesa.

ME Mildn Il Duca, ubicado en el corazdn del distrito de moda y disefio de Mildn, representa un nuevo hito
en la consolidacion internacional de ME by Melid como la marca mas vanguardista v lifestyle de Melid.

El INNSIDE Manchester, el primer hotel de esta marca que se abre en Reino Unido y que afianza
el atractivo de la misma y el potencial de crecimiento a futuro.

Por otro lado se han desafiliado ocho hoteles, con un total de |.416 habitaciones, motivado por el
vencimiento de los contratos de gestidn, principalmente en Espafia.

EMEA
Paises: 15
> Operativos: 13
> Pipeline: 2
Hoteles: 93
ESPANA > Operativos: 73
Ciudades: 41 > Pipeline: 20
Hoteles: 82 4
> Operativos: 82

CUBA
Ciudades: 12 N
Hoteles: 32 ‘ =
- . A 'J
. > Operativos: 29 MEDITERRANEO
> Pipeline: 3 Paises: 4 ASIA

56 i 4 Paises: 7
rativos:
- > Operativos: §,

Hoteles: 84 > Pipeline: 2 [ Q’
> e 3 l -
- F?Pel’ dt‘lV;)S' 8l ‘ Hoteles: 30
ipeline: > Operativos: 10
- > Pipeline: 20

Ciudades: | |
Hoteles: 18
> Operativos: 14
> Pipeline: 4
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PORTFOLIO DE HOTELES

Espafia se mantiene como el pafs que concentra el mayor nimero de hoteles operativos. En este
mercado, la posicion de la Compafifa es crecer bajo criterios selectivos.

Los crecimientos mds significativos reflejan la apuesta clara hacia el continente asidtico donde se pre-
vé abrir 20 hoteles en los préximos 3 afios, incorpordndose a los 10 hoteles ya presentes en la region
y la consolidacién en los mercados europeos y de Oriente Medio.

Analizando la evolucién del portfolio de Melid Hotels International durante el perfodo 2012-2015,
el 2015 ha sido el afio con mayor nimero de apertura de hoteles, alcanzando la mayor presencia
internacional en la historia de la Compafifa con 41 paises en 4 continentes.

Portfolio seglin Modelo de Gestién

AMERICA ASIA BRASIL CUBA EMEA

Operativo ~ Pipeline  Operativo  Pipeline  Operativo  Pipeline  Operativo ~ Pipeline  Operativo  Pipeline  Operativo  Pipeline  Operativo  Pipeline  Operativo  Pipeline

S B o e N
PROPIEDAD
s s 2 ) -

. 10 20 14 3 29 3 9 10 16 - 41 2

GESTION

2144 | 2 2836 | 4827 3216 = 706 12552 2024 2015 2138 3657 - 16076 1436 42496 13.144

[ | - - - [ - - 39 10 ) - 2 | 103 13

236 312 - - - 4n - - 6606 1868 7078 - 6464 289 20384 294

2 - - - - - - - 12 - 5 - 7 - 36 =

214 - - - - - - - 156l - 1876 - 2008 - 5659 .

Hoteles 25 12 10 20 14 4 29 3 73 20 82 5 8l 3 314 62
TOTAL

Habitaciones 8477 ~ 2.325 2836 4827 3216 1178 12552 2024 13231 4006 15069 - 27871 1725 83252 16.085

El proceso de transformacién de Melid de transitar de una compafifa propietaria, con hoteles en
gestidn, a una compafifa gestora con hoteles en propiedad, es visible en el portfolio 2015 al alcanzar
el 62% de las habitaciones bajo contratos de gestién o franquicia y donde el peso de los hoteles en
propiedad representa actualmente el 13% del portfolio.

Melia BracoVillage | Jamaica
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PORTFOLIO DE HOTELES

Segmentacion del Porfolio

La misién de Melid refleja su aspiracion de posicionarse entre los primeros grupos hoteleros del mundo en
el segmento urbano y afianzar su liderazgo vacacional. Fruto de esta ambicién, Melid apuesta por diversifi-
car su portfolio vacacional con la apertura de nuevos destinos y con el apoyo de sus marcas vacacionales
renovadas y actualizadas a las expectativas de un cliente cada dia mds exigente.

Asimismo la Compafifa fortalece su experiencia reconocida de mas de 60 afios en los principales destinos
vacacionales del mundo y en aquellas ciudades europeas con un importante componente de ocio. Hoy el
portfolio del Grupo refleja un pipeline equilibrado entre hoteles vacacionales y urbanos adaptando
algunas de las marcas urbanas, mds tradicionales, a un cliente bleisure.

URBANO
" 40 I

58%

VACACIONAL
- 5 an

60%

AMERICA

ASIA

BRASIL

CUBA

EMEA

ESPANA

MEDITERRANEO

TOTAL

[ Operativo B Pipeline Operativo M Pipeline

5 A

- W e
T o P

Melia Colbert | Francia
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MODELO DE NEGOCIO

El modelo de crecimiento de Melid se basa en una expansién de intensidad baja en capital y
especializada en la gestién hotelera para terceros. Esta fdrmula permite a Melid crecer y fortalecer las
marcas alll donde estd presente y, al mismo tiempo, adaptarse a las nuevas demandas y perfiles de los
propietarios de sus hoteles, facilitando la innovacién continua y minimizando los riesgos.

A dfa de hoy Melid tiene presencia en 4| pafses, con un 85% de sus hoteles explotados a través
acuerdos de gestidn, alquiler o franquicia, manteniendo relaciéon con mds de 400 propietarios
diferentes. El objetivo de Melid de posicionarse a medio plazo entre las diez principales compafifas
internacionales de gestién hotelera se refleja claramente en la planificacién de nuevos hoteles de la
Compafifa, formada al 100% por hoteles con contratos bajo esas modalidades de gestidn.

* Gestion estratégica * Gestidn de riesgos ® Gestidn de activos
® Gestion financiera * Cumplimiento normativo ® Gestidn del conocimiento
* Gestidn del rendimiento ® Relaciones con los accionistas * Comunicacién corporativa
® Desarrollo * Inteligencia de mercado * Habitaciones ® Recursos Humanos
e Construccién y * Marketing * Alimentos y bebidas ® Finanzas
remodelacién * Ventas y distribucion e \entas o [T
de hoteles ¢ CRMy fidelizacion * Administracion e Compras
* Preaperturas * Mantenimiento ® Asesoramiento legal
* Desafiliaciones * Auditorfa interna

Este modelo de negocio requiere de excelencia y coherencia en el sistema de gestidn, con el fin de
transferir todas las ventajas y fortalezas de formar parte de la red de Melid a los hoteles y propietarios,
sean cuales sean sus origenes o necesidades.

Con el fin de ofrecer una estrecha vy fluida comunicacion con los propietarios y mantener asf un alto
conocimiento del mercado, Melid cuenta con equipos operativos ubicados a escala regional. Asi, el apo-
yo que Melid ofrece proviene de una red global cuyo epicentro se encuentra en su Sede Corporativa
en Palma de Mallorca (Espafia), y se extiende hacia las oficinas regionales ubicadas en Madrid, Shangai,
Miami, La Habana y Sao Paulo, asf como oficinas satélites en Londres, Dusseldorf y Dubai.

Esta red global tiene como principal objetivo lograr la satisfaccién del propietario, atender las necesi-
dades de los inmuebles y aumentar al mdximo su rendimiento.

SPARA EMEA
: ESPAN
AMERICA o v
Miami C .
X MEDITERRANEO O "ASIA
U CUBA Palma Shangha\

{8agt1abana

O BRASIL

S3o Paulo
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MODELO DE NEGOCIO

Sistema de Gestidon:Vocacion de Servicio

La generacién de valor de Melid estd sustentada en un modelo de éxito, fruto de su evolucién como
compafifa, su internacionalizacién y su esfuerzo continuo en innovar para ofrecer los mejores servicios
de forma global con criterios de excelencia y proximidad a las necesidades y expectativas de sus
grupos de interés.

Informe Anual 2015 Melid Hotels International

16



MODELO DE NEGOCIO

PROPIEDAD

La propiedad del hotel

y la titularidad de su
explotacion recaen en Melid
Hotels International

Melid es arrendataria del
negocio y titular de la N

Red Comercial

Una palanca esencial para la mejora del rendimiento hotelero y la potenciacién del crecimiento del
precio medio implica, contar con un modelo de ventas regionalizado bajo una estrategia global. Para
lograr estos objetivos Melid extiende su red comercial en los principales mercados emisores del
mundo, contando con mds de 270 profesionales localizados en las 37 oficinas de ventas del Grupo.

Por otra parte mantiene una fuerte estrategia de colaboracién contando con socios preferentes,
integracién con los principales motores de busqueda del mundo, acuerdos con las principales com-
pafifas de remarketing y de subastas en tiempo real, asi como especialistas en la comercializacién e
integracién en los sitios web mds importantes del sector.

La empresa ha formado equipos de ventas especializados para cada segmento especifico: leisure, viajes
de negocios, reuniones y eventos, agencias de viajes y agencias online.

B 4 Oficinas de Ventas de Grupos
37 Oficinas Comerciales

Modelos de Gestidn

Entre las posibles alternativas de gestién hotelera, Melid Hotels International apuesta por la explota-
cion a través de la propiedad, de contratos de gestidn, alquiler y, en menor medida, de franquicia. Los
modelos de propiedad y alquiler ofrecen un control sobre la operacién y los beneficios generados,
asi como las obligaciones financieras para cualquier tipo de inversion, a diferencia de los modelos de
gestién y franquicia.

La definicion de cada modelo de gestidn se resumen en el siguiente cuadro:

El propietario de un hotel
requiere los servicios de
gestion de Melid para
que opere el hotel en su
nombre con una de sus
marcas. Melid recibe unos
honorarios (fees)

< mb.
bt

En este modelo los
propietarios de los hoteles

ALQUILER

explotacion allf desarrollada.
Melid no tiene la propiedad
del hotel y debe pagar una

renta al propietario

operan con alguna de

las marcas de Melid y
contratan los servicios de
comercializacién
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RECONOCIMIENTOS
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Melid Hotels International busca ser reconocida como referente mundial en excelencia, responsabilidad
y sostenibilidad como principios clave de su modelo de negocio y con el objetivo de posicionarse
entre los primeros grupos hoteleros del mundo.

Sus valores, renovados y adaptados en el afio 2011, de excelencia e innovacidn, son palancas claves
para generar el valor que requieren sus grupos de interés, y donde la vocacién de servicio y la
proximidad son los impulsores para fortalecer su liderazgo.

Fruto del esfuerzo realizado por el equipo humano de Melid, la Compafila recibe anualmente
nuMerosos reconocimientos por su labor en diferentes dmbitos de gestion.

El Consejero Delegado y Vicepresidente de la Compafifa, Gabriel Escarrer Jaume, ha destacado en la
decimotercera posicién de los Consejeros Delegados de la Bolsa Espafiola que mas han sobresalido en su
cargo durante el 2015, dentro de la lista elaborada por la revista FORBES, siendo el Unico representante de
una compafifa hotelera.

Melid Hotels International ha recibido en el afio 2015 la mdxima distincidn del sector al ser elegida la Mejor
Cadena Hotelera de Europa, en la sexta edicidn de los European Hospitality Awards. Este prestigioso galarddn
pone el broche de oro a su exitosa trayectoria y reconoce ademds al Grupo con mds nominaciones en la
historia de estos premios.

La Compafifa ha sido reconocida con el Premio Ejecutivos a la Internacionalizacion de la marca, cuando se han
cumplido 30 afios de la apertura de su primer hotel internacional en la isla de Bali. Este galarddn reconoce la
vocacién global e internacional y el compromiso de Melid y su contribucion en el fortalecimiento de la Marca
Espana a nivel internacional.

En Brasil, donde la Compafifa gestiona cerca de 4.500 habitaciones, ha sido elegida como la Mejor Cadena
Hotelera en la trigésima edicion de los premios “Top 10 del Turismo” organizados por el Grupo Travel News,
principal corporacién editorial de turismo en el pais, y que supone el mdximo reconocimiento a los 23 afios de
trayectoria empresarial de la hotelera en materia de rendimiento empresarial, gestion innovadora, calidad del
servicio, disefio y desarrollo del capital humano, entre otros.

En el dmbito de la Responsabilidad Corporativa, Melid ha sido reconocida como una de las mejores hoteleras
del mundo por su desempefio en gestion medioambiental, ademds de una de las |13 compaiiias lideres
mundiales en la lucha contra el calentamiento global, segin la organizacién internacional CDP impulsora de
una economia sostenible. Ademds ha sido incluida en la “Top A-List” con mejor desempefio y transparencia
por su lucha contra el cambio climdtico.

Como grupo hotelero lider en Espafia, Melid ha revalidado su titulo como la Compafifa del sector con mejor
reputacion, segin el Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (MERCO), ademds de escalar |3
puestos en el ranking global hasta la 8% posicidn. Este histdrico ascenso supone el mdximo reconocimiento
a la excelencia de su modelo de negocio y de responsabilidad corporativa, que durante el dltimo trienio ha
permitido a la hotelera no sdlo resistir la crisis global, sino consolidar su crecimiento internacional y liderar la
innovacion del sector.

Destaca también el premio otorgado por la Revista Capital como empresa lider en la categoria de Mayor
Apuesta por la Innovacioén, gracias al proyecto de transformacién de su marca Sol Hotels & Resorts. El premio
reconoce la aportacion de la Compafifa a la renovacion del segmento vacacional en Espafia, con productos
diferenciados y adaptados a la demanda actual, que aportan valor afiadido a la experiencia del cliente y
aumentan su satisfaccion.

Por dltimo, Melid Hotels International se ha situado en la posicidon nimero 20 como Compaiiia mas atractiva
para trabajar en Espafa, en el indice MERCO Talento 2015, avanzando | | puestos respecto al afio anterior.
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RECONOCIMIENTOS
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A lo largo del afio 2015, Melid ha recibido mas de 200 premios y reconocimientos que aseguran su
apuesta y compromiso por la calidad, un producto atractivo e innovador y la vocacién de servicio,
fortaleciendo las relaciones de confianza y coherencia ante sus principales grupos de interés.

El reconocimiento a la Excelencia y Calidad de Tripadvisor, otorgado a un 25% del portfolio de la Compafifa.

Melid renueva su permanencia en los principales indices de sostenibilidad y sus compromisos publicos a nivel
internacional y nacional, como FTSE4Good Ibex y The Code entre otros, continuando con su apuesta por
integrar los Objetivos de Desarrollo Sostenible en los compromisos globales de la Compafifa y en la relacion
con sus grupos de interés.

Otros Premios Corporativos

Responsabilidad & Gobierno Corporativo
Compaiiia Turistica mas Responsable (Top 25)

Il Premios El Confidencial-KPMG a las Mejores Précticas Empresariales 2015
Premio en Ecoeficiencia & Digitalizacion

Premios 50 Mejores Ideas Digitales Expansién
Gestion de Relaciones Internas

AVIESP
Mejor Cadena Hotelera Internacional

Ctrip
Hotelera Internacional con Mayor Potencial

Reconocimientos Hoteles

Los premios recibidos por un gran nimero de hoteles, de diferentes marcas, reconocen los mas altos
estandares de calidad, excelencia e innovacién.Todos ellos constituyen un sello de garantia adicional
otorgado por entidades independientes que recompensan la bisqueda de la excelencia y la vocacién
de servicio.

Ademds Melid integra, en su modelo de gestidn, criterios de desarrollo sostenible y mantiene un
importante enfoque en aspectos medioambientales y sociales que también han sido reconocidos.

Melia Villaitana | Espafia
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RECONOCIMIENTOS

Alo largo de 2015 la Compafifa ha recibido numerosos reconocimientos en diferentes categorifas, en
cada una de sus marcas y en todas las regiones donde estd presente, como se desglosa en la siguiente
tabla.

SEGMENTO

P N
RAN MELIA - i
?OTELS & RESORTS Mﬁ PARADISUS Premium 2
MELIA INNSIDE Upscale 62
HOTELS & RESORTS BY MELIA
- Solé Midscale 75
REGION
Ameérica 57
Asia 34
Brasil 27
EMEA 28
Espafa 21
Mediterrdneo 62
ENTIDAD
HolidayCheck.com  Holidaycheck 19
e a8 & |
Conde Nasl
TFveler  conde Nest 3
-Y— .
‘ TripAdvisor 82
trip
ZOO‘fer Zoover 10
Gadewi AAA 7
frE g
Booking Booking 8
o Thomas Cook Thomas Cook 5
Otros 95
@ Calidad del Servicio 145
1_[" Producto 31
@ Medioambiente 18
N\
%
W oase 12
111 Cultural, Eventos & Social ]

Otros 12
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MARCA CORPORATIVA

El lanzamiento en 2011 de la renovada marca corporativa del Grupo, Melid Hotels International,
representd el comienzo de una nueva etapa, tras mds de dos décadas bajo la tradicional ensefia
Sol Melid. La nueva marca querfa responder a su realidad global y a la dimensién de un liderazgo
gestado tras afios de actividad, y que le permitiera a su vez abanderar un futuro de expansion y
solidez, sumar al valor aportado por la marca mds internacional del grupo v a la confianza, fiabilidad y
reconocimiento que su trayectoria mostraba al mercado.

Para el afio 2016, en el que serd el 60° Aniversario de la Compafifa, la marca corporativa es la fiel
portadora y reflejo de los principales atributos del Grupo; los que han acompafiado a Melid desde
sus inicios, los que le han permitido superar dificultades, lograr éxitos y por los que la Compafifa sigue
apostando para el futuro.

Melid Hotels International es algo mds que un paraguas para las marcas comerciales de la Compafifa.
Es la marca que soporta y apoya la reputacion del Grupo, la marca a la que se asocian y vinculan
sus fortalezas, la ensefia que representa las percepciones de los grupos de interés y la titular de los
valores corporativos de la Compafifa.

60 afios de trayectoria, solidez y experiencia, quedan unidos bajo una marca corporativa que refleja
el compromiso, los atributos y los valores que Melid quiere seguir compartiendo en el futuro y que
son la base sobre la que seguir creciendo de forma coherente con la Misidn y Vision de Melid Hotels

International, que sigue vigente a fecha de hoy.

La aspiracion de Melid es posicionarse entre los primeros grupos
hoteleros del mundo en el segmento medio y alto, urbano y vacacional,
afianzando el liderazgo en este Ultimo y ser reconocida como referente

mundial en excelencia, responsabilidad y sostenibilidad

Cimientos Consolidados para el Futuro

ATRIBUTOS

L

HOTELS

1956-1986

&
Sol Melid

HOTELS & RESORTS

1987-2010

MELIA

HOTELS
INTERNATIONAL

2011 - FUTURO

La esencia familiar
dota de estabilidad

Cotiza en Bolsa
desde 1996

Visién a largo plazo

Profesionalizacién
de la gestion con
cimientos sélidos
fortalecidos por la
historia de Melid

Crecimiento
equilibrado y
sostenible

Aprendizaje de las
crisis vividas
Expansién inicial via
propiedad

Evolucién hacia un
modelo de gestién

Mayor capacidad de
crecimiento

Capacidad de
reaccion frente a los
ciclos econdmicos y
riesgos-pais

Vocacién
internacional
temprana del
fundador

Inicio del
crecimiento
internacional en la
década de los 80

Internacional

Consolidada en los
principales destinos

Diversificacién del
riesgo

Reputacion,
rentabilidad y
crecimiento como
circulo virtuoso

Prioridades futuras
contempladas en
la estrategia del
Grupo

Compromiso
ético y personal
del fundador y su
familia

Compromiso con la
sociedad

Compromiso

Responsable

Estrategia de RSC
integrada

Generacién de
valor compartido

Impacto en las
comunidades

Didlogo y relacién
con los grupos de
interés

Mds de 42.000
empleados en 4|
paises

Melid como escuela
de referencia

Transformacion
organizativa

Diversidad
& Empleo

Incorporacién
de profesionales
permanentemente

Organizacion
eficiente,
competitiva y
transversal

Referente de Marca
Empleadora

Reconocido
compromiso con
sus empleados

Empresa pionera en
productos, servicios
y experiencias

Liderazgo
& Innovacién

Innovacién
como palanca de
transformacion

A la vanguardia
en los segmentos
vacacional y urbano

Reorientacién hacia
lifestyle y bleisure

Transformacién
digital
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PORTFOLIO DE MARCAS

Las siete marcas hoteleras de Melid Hotels International cuentan con una estrategia de posiciona-
miento propia y bien definida, dirigida a diversas psicografias de clientes que sirven de apoyo a la
estrategia de expansion de la Compafifa.

Cada una de ellas se combinan para hacer frente a la diversidad de mercados y responder a los de-
saflos y oportunidades que éstos presentan, siendo una de las grandes fortalezas del Grupo como
gestor internacional y uno de los principales atractivos para los socios e inversores.

Melid ofrece productos, atributos y experiencias diferenciadas en categorfas de servicio — premium,
upscale y midscale - tanto en el segmento urbano como vacacional.

El posicionamiento de las marcas se establece a través de atributos, valores y una cultura propia, cuya
consistencia y visidn se aseguran a través del seguimiento constante de la evolucidn de sus principales
indicadores de desempefio tanto internos como externos.

Esta estrategia de marcas es ademds uno de los dmbitos de mayor relevancia para los grupos de
interés de la Compafifa, y por ello Melid incorpora en su modelo de gestidn una renovacion y actua-
lizacidn constante para mejorar no sélo el producto y la experiencia del cliente, sino también para
hacer frente a las necesidades que el sector demanda.

Composicion del Portfolio por Segmento

UPSCALE 44%
Melid Hotels & Resorts  34%
MELIA INNSIDE by Melid 10%
[N Bt
MIDSCALE 46% Y GRAN MELIA
TRYP by Wyndham 24% S ME
Sol Hotels & Resorts ~ 22% e Q)
PREMIUM 10%
Gran Melid 4%
ME by Melid 3%

Paradisus by Melid 3%

La Compafifa mantiene su foco estratégico en un crecimiento centrado en el segmento alto y medio-
alto, representado por las marcas aglutinadas bajo la categorfa premium y upscale. Fruto de esta visidn,
el portfolio de la Compafifa muestra hoy, en habitaciones, un peso total del 59%, en ambos segmentos,
y donde las marcas INNSIDE y Melid son las que presentan un potencial mayor de crecimiento.

e
Gran Melia De Mar | Espafa
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PORTFOLIO DE MARCAS

Segmentacion Psicografica & Demogrifica

Cada una de las marcas que componen el portfolio de Melid se dirige a perfiles psicogrdficos clara-
mente definidos y se complementan, de esta forma, para dar respuesta a las necesidades del viajero
actual, adaptdndose a los cambios y nuevas tendencias como resultado de un proceso de constante
evolucion e innovacion.

+ DEMOGRAFICA

Pardmetros objetivos como edad, renta anual,
sexo, nimero de hijos, etc.

+ PSICOGRAFICA

Perfiles actitudinales considerando preferencias
en musica, tendencias, estilo de vida, etc.

= A

= - GRAN MELIA ME

& PARADISUS R

o

w

3:' ~

¥) MELIA INNSIDE

& HOTELS & RESORTS BY MELli

o)

w

2 N A N N

(O] Ny = Sol & . '; N ';
a Sol © Sol ¥ Sol ¥
% hotels ' KATNP/}S?“A house beachhouse

Segmentacion por Marcas

El portfolio de marcas de Melid Hotels International se compone de tres emblemdticas marcas, en
el segmento premium, con un total de 9.337 habitaciones, dos ensefias de referencia en el segmento
upscale, con un total de 34.082 habitaciones y otras dos marcas, en el segmento midscale con un total

de 39.833 habitaciones.

P
Il hoteles GRAN MELIA 7 hoteles

HOTELS & RESORTS
3.383 habitaciones 1.523 habitaciones

103 hoteles MELIA

. . HOTELS & RESORTS
31.909 habitaciones

Con mds de 100 hoteles en las mejores localizaciones
urbanas y vacacionales en todo el mundo, Melid Hotels &
Resorts representa la pasion de Melid Hotels International
y destaca por su combinacién ideal de disefio y servicio

&M
78 hoteles Sol &
25.353 habitaciones hotels&resorts

Hoteles y resorts a pie de playa en los principales destinos
turisticos del Mediterrdneo, las Islas Canarias, el Sudeste
Asidtico y el Caribe.Vacaciones frescas - desde hoteles mds
familiares a experiencias sélo para adultos

b
2
>
i
4
o
w
—
<
O
w
o
D
w
-
<
9]
%
a
b

M£ 9 hoteles M

4.43| habitaciones PARADISUS

Lujo tradicional con estilo vanguardista. ME by Melid, hoteles meticulosamente  Una extraordinaria experiencia, todo
Gran Melid ha disefiado una serie de disefiados para satisfacer las incluido, en resorts de lujo al lado
hoteles y resorts de primera clase necesidades de los clientes mds del mar
para los viajeros mds exigentes en los  modernos para los que viajar es una
destinos mds atractivos del mundo extension de su forma de vida. ME by

Melia. It Becomes You

16 hoteles INNSIDE

BY MELIA
2.173 habitaciones

Cada hotel INNSIDE tiene su propia y Unica personalidad
arquitectdnica, asi como elegantes habitaciones y
modernos bares y restaurantes. Los hoteles INNSIDE de
Melid representan una opcidn fresca y sofisticada para los
viajeros de negocios que buscan un toque de estilo

90 hoteles THYP
14.480 habitaciones .

En TRYP by Wyndham, la ciudad te pertenece. TRYP by
Wyndham da una calurosa bienvenida al trotamundos
amante de la vida en algunos de los lugares mds atractivos
y culturales del mundo, como Barcelona, Berlin, Buenos
Aires, Lisboa, Madrid, Paris, Sdo Paulo y muchos mds...
Vive la ciudad
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ME BY MELIA Mﬁ

BY MELIA

Donde cada hotel tiene su personalidad propia, siendo meticulosamente creados para satisfacer a un
perfil psicografico de cliente muy definido. Los hoteles se encuentran en las principales capitales mun-
diales de la cultura y el cool, seduciendo a cada cliente a través del arte, la mUsica y la gastronomia.

El concepto esencial es el Aura y comprende toda la experiencia ME. El Aura nace de la conexidn emo-
cional entre el cliente, el momento y la marca. Dicha conexién emocional es el resultado de una visidn
psicogréfica del mundo compartida entre la clientela y el equipo ME.

La cultura de servicio se expresa en la filosofia de ME =YOU, que

M E: qou a través de la figura del Aura Manager orquesta el ritmo de cada
espacio del hotel promoviendo la interaccidn a todos los niveles;
profesional, social y personal.

ME by Melid significa un estilo de vida donde todo es posible. El equipo ME estd entregado a cada
cliente, creando una discreta complicidad resultante en un servicio que se anticipa a las necesidades y
excede sus expectativas, todo el tiempo.

Atributos de Marca

ME =YOU

ElAura

ME+

Ying & Yang

Tecnologia Vanguardista
Arte & Disefio

Aura Experience Manager
Musica ME

Epicentro Social

Pet Friendly

ME Madrid | Espafa

Perfil del Cliente

En lugar de tratar cada cliente como parte de un grupo, el andlisis psicografico de ME contempla a cada
cliente como un individuo Unico, con su intelecto, sentidos, emociones y deseos. Comienza con informa-
cidn sobre sus actitudes sociales y valores, cdmo piensan. Los clientes ME tienen su propia personalidad
y actitud vital.

Prefieren descubrir antes que escapar
Se sienten como en casa alld donde van
Son apasionados por su trabajo
Tienen una mente abierta

Son considerados trend-setters
Aprecian el arte original, el disefio,

la cocina internacional y la musica
Buscan experiencias y aprecian

el reconocimiento

Valoran la calidad, innovacion

y la autenticidad

ME Ibiza | Espafia
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ME BY MELIA M ﬁ
BY MELIA
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Otros 19%
EEUU.27%
Brasil
Srgsw 4%[ [ @
uiza
Canadd { ° P S
Francia 9% [ ] L LJ
Italia '.,
Alemania 4%
o 15% Ocio individual ~ Negocios individual Mayoristas Grupos
Esparia 8% México {270 35% 38% 15% 12%

Reino Unido 14%
Principales Indicadores 2015

Hoteles

Habitaciones

m 1.523

Pipeli Pipel
\pemE Urbano Vacacional IP%;S

58% 42%

=

Calidad css | Gr| NPs | Qi
83% | 88% | 433% | 102%

Paises

4
Pipeline
4

Crecimiento
Social Media

Empleados at Clientes | m
1.457 '“' 487.868 'n‘

oy B 8O Q

32% 41% 33% 37% 30% 100%

Hitos 2015

La consolidacién de los resorts ME Ibiza y ME Mallorca inaugurados en 2014, representan la apuesta
de esta marca por el segmento vacacional. Este afio ME Ibiza ha sido galardonado con el premio
World Luxury Hotel Award vy el International Property Awards, como mejor Resort Sostenible y
miembro de Leading Hotels of the World.

Ademds, la apertura del ME Mildn Il Duca, el primer hotel de la marca en Italia, ubicado en el corazdn
del distrito de moda y disefio de Mildn, representa un nuevo hito en la consolidacién internacional
de ME by Melid como marca de hoteles de culto para los viajeros modernos y exigentes. Este hotel
ha sido galardonado con el premio Luxury Design Hotel of the Year por la prestigiosa publicacion
Luxury Travel Guide.

Reconocimientos 2015

Bl ce L

ME IBIZA

Robb Report
The Best of the Best 2015

Think Hotel (Spain)
Top 10 Hotel Project for
Sustainable Rehabilitation

ME MILAN IL DUCA ME LONDON

Cool Venue Awards
Coolest Boutique Hotel Award

Luxury Travel Guide
Luxury Design Hotel of the Year

Informe Anual 2015 Melid Hotels International
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GRAN MELIA HOTELS & RESORTS GRAN MELIA

HOTELS & RESORTS

La marca de lujo tradicional espafiol con estilo vanguardista de Melid, sigue siendo el exponente del
conocimiento y valores adquiridos durante mds de 50 afios al frente del sector hotelero mundial.
Arquitecténicamente distinguidos y en los destinos mds exclusivos alrededor del mundo, los hoteles y
resorts de Gran Melid estdn disefiados para cautivar por completo al experto viajero global.

# El concepto esencial de Gran Melid es el RedGlove

— — Service, la cultura de servicio como sefia de identidad

L - V - J % fundamental de la marca. Los empleados de Gran Melid

= = . entregan un saludo a cada huésped por su nombre

REDLEVEL  REDGLOVE SERVICE )
desde la mano en el corazdn.

Dicho saludo deriva del lenguaje de los abanicos, como simbolo de la intrinseca herencia espafiola de

la marca. RED (reales y excepcionales diferencias) como valor diferencial de la marca, combina mds de
cien rituales de servicio que conectan al individuo con el momento, la memoria y la marca.

La presencia del RedGlove Service es un concepto unico y exclusivo de Gran Melid en toda la industria
hotelera. RedLevel es un paso mds alld, un boutique hotel en el mismo hotel. Los huéspedes RedLevel
gozan de un tratamiento VIP adicional con ventajas como mayordomo propio, habitaciones premium,
con amenidades exquisitas, y en los resorts un drea de piscina privada.

Gran Melid combina las sofisticadas estancias que envuelven al huésped de lujo y glamour con la mds
avanzada tecnologfa, al mismo tiempo que cautiva los paladares mds exigentes a través de una inno-
vadora gastronomia de autor, con toques de cultura locales que fusionan una experiencia de sabor
en un entorno Unico.

Atributos de Marca

RedGlove Service

RedLevel

Arquitectura Distinguida

Spa Experience

In-Room Experience
Gastronomia de Autor
RedGlove Meetings & Events

Gran Melia Rome Villa Agrippina | ltalia

Perfil del Cliente
El perfil del cliente de Gran Melid se encuentra muy definido hacia una psicografia especifica.

El Experto: Jetsetters con un alto nivel de vida que estdn dispuestos a pagar un premium por un
servicio y experiencias de primer nivel. El experto valora la reputacion del servicio y amenidades
de Gran Melid mds alld de la decoracién y se decanta por las refinadas acomodaciones RedLevel y la
gastronomia de autor.

Up & Comer: Una generaciéon mds jo-
ven que el experto, que desea invertir en
nuevas y transformadoras experiencias.
Tienen preferencia por el lujo contempo-
rdneo y la tecnologia, eligiendo Gran Melia
por su auténtica experiencia cultural, dis-
tintiva arquitectura y el toque actual del
servicio cldsico.

Gran Melia Colén | Espafia
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GRAN MELIA HOTELS & RESORTS GRAN MELI,&

HOTELS & RESORTS

Nacionalidades y Segmentacion 2015
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Hitos 2015

El 2015 se cierra con la ansiada entrada en Rio de Janeiro con el edificio mds moderno de América
Latina, declarado en su dfa obra maestra de Oscar Niemeyer. El famoso hotel Nacional reabrird sus
puertas totalmente renovado y con una lujosa propuesta disefiada para la marca Gran Melid y bajo
el nombre Gran Melid Nacional Rio.

El hotel, edificio declarado patrimonio histdrico, se estrenard con uno de los eventos deportivos mds
importantes del mundo como son las Olimpiadas, sobre unos estdndares de producto vy servicio
absolutamente renovados por la exquisita marca de lujo Gran Melid.

En Espafia, la Compafifa refuerza su apuesta por Madrid con el lujoso hotel Gran Melid Palacio de los
Duques, que con una inversion de |9 millones de euros recuperard y transformard uno de hoteles
mds emblemdticos del centro histérico madrilefio. Un espacio Unico y cargado de historia y tradicion,
destinado a convertirse en punto de encuentro y celebracién de eventos por excelencia.

El rebranding del Gran Melid de Mar, fruto de la transformacidén del icdnico Melid de Mar, serd el nuevo
buque insignia de la marca y refuerza la apuesta de Melid por el posicionamiento en el segmento de
lujo, en el lugar donde Gabriel Escarrer fundd la Compafifa en 1956.

La consolidacién del Gran Melid Xian, inaugurado en 2014, ha reforzado la reputacién internacional
de la marca, despertando un interés creciente entre los inversores asidticos que han visto en la Com-
pafifa una apuesta firme por el lujo v la hotelerfa 5 estrellas. Fruto de este posicionamiento, se han
firmado dos nuevos hoteles en la regidn de Asia, donde sin duda Gran Melid vivird su esplendor en
los proximos afios.

Informe Anual 2015 Melid Hotels International
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GRAN MELIA HOTELS & RESORTS GRAN MELI,&

HOTELS & RESORTS

Reconocimientos 2015

GRAN MELIA PALACIO

GRAN MELIA JAKARTA DE ISORA RESORT & SPA

B TripAdvisor

Condé Nast Travell
Salén de la Fama | Conde Nast Iraveller

Gold List Best Resort

GRAN MELIA ROME VILLA

AGRIPPINA § GRAN MELIA XIAN

Condé Nast Traveller
Mejor Hotel Urbano
del Mundo

World Luxury Hotel Awards
World Luxury Hotel

Gran Melia Fénix | Espafia

L

A
i

-

I

Gran Melia Palacio de Isora Resort & Spa | Espafia
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PARADISUS BY MELIA N

Paradisus by Melid es donde quieres estar. Es la marca de resorts de lujo, en primera linea de mar y
todo incluido. Los resorts se localizan en entornos paradisfacos en exquisita armonfa con la natura-
leza, estrechando lazos con la comunidad y su entorno. Alineada con la filosofia Melid, Paradisus estd
comprometida con la salud y el bienestar del huésped y del entorno, con una profunda inmersién de
la gastronomia y cultura locales.

Paradisus es un mundo de servicio enfocado al lujo y las experiencias vitales de cada huésped, enten-
diendo que el deseo por las experiencias es el mantra del nuevo viajero, proactivo y entusiasta. Los
resorts Paradisus evocan libertad, romanticismo, elegancia, placer; espontaneidad, ofreciendo siempre
un servicio discreto perfectamente organizado para superar toda expectativa.

La experiencia en Paradisus se completa con servi-
cios disefiados a medida del huésped para su maxi-
mo confort, reforzar su libertad dando lugar a una
verdadera historia de amor.

NA A
ks kS

ROYAL SERVICE ROMANCE FAMILY CONCIERGE

Royal Service es el servicio distintivo de Paradisus sélo para adultos, con un mayordomo para una experien-
ciaVIP exclusiva e intima. Familiy Concierge es un enclave especial para familias, donde ambos, padres e hijos,
experimentan una sensacion de libertad pura. Romance atiende al deseo de superar los grandes suefios en
ocasiones Unicas, con un experto equipo de eventos para aflorar la pasién.

Paradisus igualmente abre los ojos, mentes, corazones y paladares a otras culturas, gastronomia y
tradiciones, proveyendo al huésped de una experiencia memorable.

Atributos de Marca

Royal Service

Family Concierge

Romance

Yhi Spa

Gastronomia de Autor
Concepto Todo Incluido

Mdsica Chill-out Chic
Exuberante Naturaleza

Oferta Acudtica Completa
Centros de Negocios Completos

(]

Paradisus Palma Real Golf & Spa Resort | Rep. Dominicana

Perfil del Cliente

Los clientes de Paradisus buscan experien-
cias que enriquezcan sus vidas en un paraiso
disefiado exclusivamente a la medida de sus
deseos. Siempre en elegantes escenarios
frente a la playa, una gran riqueza arqui-
tectdnica, increibles paisajes y exuberantes
detalles.

Tienen en comun su interés por el bienestar
y la importancia del crecimiento personal a
través de las experiencias vitales.Valoran el
nivel de servicio y atencidn personalizada
como desarrollo de las propias emociones
y medio de autorrealizacion.
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PARADISUS

Nacionalidades y Segmentacién 2015
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Hitos 2015

Durante el 2015 la marca ha estado trabajando en una profunda estrategia de posicionamiento. Con
el fin de aprovechar el poder de las marcas y maximizar la fuerza del portfolio, Melid ha modificado
la arquitectura de marca incorporando by Melid y renovando la imagen de la marca. Esta evolucién
tiene como principal objetivo clarificar la marca y aumentar su valor a través de la asociacidon con la
marca madre de la Compafifa. El lanzamiento tendra lugar en 2016.

Paradisus by Melid quiere potenciar asf su liderazgo en el segmento premium con el objetivo que la
calidad de producto y servicio sean los principales valores y elementos diferenciadores de la marca.

En relacién al producto, la marca ha consolidado su propuesta de alimentos y bebidas con grandes
resultados en calidad y diversidad en los puntos de venta, asi como el atributo Gastronomia de Autor
con Martin Berasategui, para ofrecer una experiencia diferenciada en el segmento todo incluido.

Se ha inaugurado en 2015 The Reserve Paradisus Palma Real (Republica Dominicana) localizado en
primera linea de playa, ofreciendo una experiencia de resort boutique dentro del mismo resort con ma-
ravillosos jardines tropicales y acceso a una piscina y playa privadas, con servicio propio de mayordomia.

Reconocimientos 2015

PARADISUS PALMA REAL
' GOLF & SPA RESORT

RCI
Golden Crown

PARADISUS PLAYA DEL
CARMEN LA ESMERALDA

Booking.com
Award of Excellence

PARADISUS PLAYA DEL

PARADISUS RIO DE ORO CARMEN LA PERLA

RESORT

World Spa Awards
Cuba’s Best Hotel Spa

American Automobile
Association
Five Diamonds Award Passion

Informe Anual 2015 Melid Hotels International
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HOTELS & RESORTS

La marca que representa la pasion de Melid en todo el mundo. Melid ofrece al viajero experimentado un
exitoso viaje, tanto de negocios como de placer, estableciendo una conexién emocional con el cliente
a través de las sensaciones; donde cada hotel es un oasis de bienestar, donde el tiempo no tiene limite.

La cultura de la marca ofrece una cdlida bienvenida, conexidn y sorpresa centrada en los cinco senti-
dos. Melid Hotels & Resorts es un ejemplo de fusidn entre disefio y tecnologia unido a la innovacion,
con el fin de integrar cada hotel en la cultura local, respetando el entorno y la propia comunidad.

OZla,, . La filosoffa de la marca estd inspirada en el Life Manage-
J/ 7%70WIZ€J/ ment, cugndo cadq ,detalle ha §|do creadg especialmente

para el cliente, haciéndole sentirse especial. El culmen de

la experiencia Melid gira en torno al concepto The Level,
consistente en un drea separada del hotel con habitaciones exclusivas y servicio personalizado que con-
vierten la estancia en una experiencia realmente Unica. El tratamiento VIP dispensado por el equipo de
The Level hard que lo dificil no sea llegar, sino irse, permaneciendo a disposicion para cualquier necesidad
o deseo del cliente.

Cualquier eleccidn culinaria es exquisita, tanto si es cocina de fusidon con un toque oriental, tapas de
disefio o las mejores especialidades tradicionales o internacionales. En Melid Hotels & Resorts cada
plato es una experiencia. Su sofisticado ambiente nocturno y cocteles satisfardn al cliente mds sibarita.

Las salas de reuniones estdn equipadas con tecnologia de Ultima generacién y zonas ajardinadas
adaptadas para banquetes nocturnos. Con la ayuda del experto equipo de profesionales de Melid,
una espectacular recepcidn, una cena de gala, un power meeting o el evento mds importante del afio,
el éxito es una realidad.

Para el equipo Melid, los huéspedes son lo mds importante y hacen todo lo posible para convertir
cada uno de sus viajes en una experiencia inolvidable.

Atributos de Marca

Pasion por el Servicio

The Level

Gastronomia y Experiencias Culinarias
Spa & Wellness

Power Meetings & Eventos

Romance by Melig

Kids & Co.

Actividades Energy for Life

Tecnologia, Confort y Servicio

Perfil del Cliente

El viajero experimentado es el principal
cliente objetivo de Melid Hotels & Resorts.

Un cliente que disfruta con el éxito y que
estd acostumbrado a viajar por todo el
mundo. Para el cliente Melid, viajar, ya sea
por negocios o por placer, es una oportuni-
dad de alcanzar logros personales, no sélo
en términos de estatus, sino como un au-
téntico placer en si mismo.

Melia Jinan | China
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HOTELS & RESORTS

Nacionalidades y Segmentacion 2015
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Hitos 2015

Para Melid Hotels & Resorts ha sido un afio de importantes aperturas. Destaca el impresionante Melid
Doha, el primer hotel espafiol de cinco estrellas en Catar que se afiade a la apuesta, de esta marca, en
Oriente Medio, donde ya se encuentra presente con el Melid Dubai, ademads de las aperturas en Brasil,
Vietnam e Italia, con los hoteles Melid Ibirapuera, Melid Da Nang y Melid Campione respectivamente.

La ciudad turistica por excelencia del mundo, Parfs, acoge desde este afio en el distrito de negocios mds
importante de Europa el hotel Melid Paris La Défense, el mayor hotel espafiol de la capital francesa. El
vanguardista Melid Paris La Défense, refleja el estilo y las lineas de disefio de la marca destacando en
su oferta gastrondmica el Skyline Paris Lounge & Bar, ubicado en la planta 19 con impresionantes vistas
a la ciudad que ofrece una amplia gama de cécteles, tapas y aperitivos, ademds de musica en vivo y D).

En el mercado doméstico, la apertura del Melida Hacienda del Conde, situado en el noroeste de Tene-
rife en un enclave privilegiado, refuerza la apuesta de Melid Hotel & Resorts por el segmento de lujo.

Reconocimientos 2015

MELIA TORTUGA BEACH MELIA JINAN

World Travel Award
Leading Hotel Cabo Verde

Ctrip
Mejor Hotel de Negocios

MELIA SITGES

Secretaria de Estado

de Turismo

Reconocimiento al
Compromiso, Mejora Continua
y Calidad Turistica en Destinos
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INNSIDE BY MELIA INNSIDE

BY MELIA

Caracterizado por su disefio y por su origen aleman, cada hotel presenta una personalidad arquitec-
tdnica Unica, elegantes habitaciones, exquisitos bares y restaurantes con estilo y muy populares en la
ciudad, todo ello con el objetivo de satisfacer las necesidades del viajero profesional mds exigente.
Un servicio informal y eficiente combinado con tecnologia inteligente, es la base de la relacidn entre
los huéspedes de INNSIDE vy los colaboradores internos. Empezando la expansion internacional de
su portfolio, la marca INNSIDE continua ofreciendo una interpretacién nueva, fresca y sostenible de
valor al cliente de negocios a lo largo y ancho del mundo.

Los Valores INN-SIDE son fundamentales para el

entendimiento de la marca.

INN — spira la colaboracién con el cliente

INN — formal, inteligente v eficiente en el servicio El toq ue I N NSI D E
INN — tegrado con la cultura local y el entorno

INN — merso en la cultura del disefio y la calidad

El toque INNSIDE es la caracteristica esencial que se transmite a diario en cada uno de los hoteles.
Toque Inteligente: La experiencia INNSIDE by Melid estd inteligentemente creada para proporcio-
nar encuentros con servicios fiables, rdpidos, flexibles y eficientes.

Toque Personal: Establece una proximidad uUnica con el cliente, creando encuentros personales y
positivos.

Toque Ejecutivo: Crea relaciones de colaboracidn personal con los huéspedes, clientes de empre-
sa y proveedores para beneficio mutuo.

Toque Fresco: Es la sinceridad del equipo INNSIDE. La hospitalidad auténtica y natural. El sentirse
bien mostrando siempre una sonrisa amable.

Toque de Estilo de Vida: INNSIDE representa un estilo alternativo, moderno y urbano que apela a
las emociones culinarias, principios de sostenibilidad y el estilo de vida en general de los huéspedes.

Manteniendo su esencia alemana, la marca adapta su filosofia a los nuevos destinos en las principales
ciudades del mundo vy ciudades secundarias.

Atributos de Marca |

Hoteles urbanos lifestyle para viajeros ‘
profesionales

Habitaciones y suites singulares
Mixologia y cocina de estilo
Refrescos ilimitados y wifi
Bafios de firma contempordnea
Reuniones y eventos creativos
Fitness & wellness

Eficiencia y calidad

Perfil del Cliente

Viajeros profesionales (MICE) o de ocio
(escapadas urbanas, eventos) entre 30 y 50
afios de edad con un nivel socioecondmi-
co medio-alto.Valoran la posicién del hotel,
muy cercano a centros empresariales o de
negocios. Con un estilo de vida muy salu-
dable, aprecian la afta cocina, la comida y
bebidas de calidad. Dispuestos a pagar por
ello, valoran y reconocen el servicio eficaz.

*

INNSIDE Diisseldorf Seestern | Alemania
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INNSIDE BY MELIA INNSIDE

BY MELIA
Nacionalidades y Segmentacién 2015
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Hitos 2015

La apertura del INNSIDE Manchester, confirma el atractivo de la marca y su potencial de crecimiento,
tanto en mercados europeos como en las principales ciudades del continente americano y asidtico.

Constituye el primer aterrizaje de la marca como antesala al ambicioso pipeline de aperturas de los
proximos afios, en los que la marca se diversificard en aquellos mercados donde Melid se haya ya

presente con algunas de las otras marcas que componen el portfolio de la Compafifa.

Esta futura presencia representa para la marca INNSIDE un crecimiento superior al 50%.

Reconocimientos 2015

INNSIDE SUITES
FRANKFURT EUROTHEUM

Hotel.de Award
Top Rated Hotel

INNSIDE BREMEN

= TripAdvisor
Certificado de Excelencia

INNSIDE DUSSELDORF
HAFEN

INNSIDE DRESDEN

Holiday Check

TripAdvisor /=
P [ Reconocimiento

Certificado de Excelencia
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SOL HOTELS & RESORTS KM,
Sol <~

hotels &resorts

Desde 1956, los hoteles Sol han proporcionado experiencias Unicas e inolvidables, creando recuerdos
felices. Para sus millones de visitantes, las vacaciones Sol son sus mejores vacaciones. Los hoteles Sol,
no sdlo venden vacaciones sino que las moldean. Son los “creadores de las vacaciones”.

En Sol Hotels & Resorts se crean las vacaciones para a cada uno de sus clientes, cuidando de todos
los pequefios detalles para que la experiencia sea completa.Ya busquen descanso, relajacién, entusias-
mo o diversidn, Sol Hotels & Resorts hace realidad esas vacaciones siendo una pieza clave del viaje,
experiencia y recuerdo de sus huéspedes.

La marca y su identidad estd posicionada en 4 conceptos para atender a cada uno de los distintos seg-
mentos, desde las vacaciones mds familiares hasta las vacaciones para parejas y amigos. Los principales
impulsores de la marca para todos los conceptos de Sol Hotels & Resorts son ubicacidn, piscinas
singulares y de disefio, experiencia completa de A&B, animacidn y una experiencia de cliente Unica.
Ademds, cada uno de los conceptos exclusivos de Sol afiade caracteristicas y servicios especiales para
satisfacer las expectativas del cliente y asegurando las vacaciones perfectas y deseadas.

e, M,
Sol ™ <
Sol <
KA}NQ:!&Q. hotels
LIBERTAD PARA JUGAR VACACIONES REALES
Lugar Unico donde el huésped puede alojarse y divertirse Representa las vacaciones cldsicas ofreciendo las
en un parque de atracciones temdtico, a tan sélo unos mejores vacaciones bajo el sol. El lema Smart & Simple lo
pasos de la playa. convierte en una experiencia acogedora, fresca, brillante
) ) ) o y llena de diversién para todos. Desde el ambiente a los
El cliente disfruta de la libertad de participar en las espectaculos y las abundantes opciones de sus buffets, los
actividades de Katmandti. Park adentrdndose en un mundo hoteles Sol hacen que las vacaciones de sus huéspedes
mitico con aventuras inesperadas, paseos trepidantes, sean simplemente inolvidables.
encuentros épicos en 4D y un emocionante parque
acudtico para una diversién inolvidable. Los hoteles Sol son acogedores, activos y basados en la
; o ; animacion. Ideales para familias y para aquellos que buscan
Bl perfil del cliente son familias jovenes y parejas que la mejor experiencia de vacaciones con una excelente
busca.n una aventura completa, divertida y Unica en sus relacién calidad-precio. Inmejorables ubicaciones en los
vacaciones de playa. principales destinos vacacionales y con una oferte acudtica

de piscinas largas y de disefio y zonas de juegos para nifios.

El perfil del cliente son familias completas, parejas y grupos
de amigos que buscan una experiencia de vacaciones
activas y los senior, segmento importante para la marca en
otras temporadas.

” ’I
- -
N -
Sol~ Sol ¥
house beachhouse
EL NUEVO COOL ALIMENTA EL ANIMO
Experiencia de hotel asequible y fresca. Es la casa del sol, La casa del huésped en la playa, una escapada intima para
moderna, llena de luz, acogedora e inmersa en un disefio clientes de mds de |6 afios que buscan unas vacaciones
atractivo, smart y cool. La animacién es innovadora y relajadas pero con estilo, parejas y grupos de amigos.
utiliza la musica como eje central, en un espacio elegante, El Sol Beach House es elegante a la vez que informal,
fresco y original. Desde el ambiente hasta la experiencia combinando toques modernos con elementos rusticos
del cliente, Sol House es divertido, contempordneo y envueltos en un estilo vintage, en un fantastico entorno
moderno. lleno de libertad, naturaleza frente a la playa.
Combinacién sin precedentes de alojamiento de estilo El huésped descubre nuevas actividades que le cambiardn
udnico, un ambiente divertido, estimulante e informal con la vida o simplemente disfruta relajdandose en la playa o
emocionantes experiencias, fiestas al aire libre, misica en tomando el sol junto a la piscina. Es el lugar donde se
Vivo y un servicio concierge social Unico. puede hacer todo, o nada en absoluto.
El perfil del cliente son viajeros modernos que buscan Integra actividades para equilibrar cuerpo y alma, musica
una experiencia social, moderna y llena de diversion. nocturna, barbacoas en la playa, hamacas y camas
generacionY, millenials. balinesas y el Beach Club.
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Hitos 2015

Sol Hotels & Resorts mantiene los niveles de reconocimiento de los Ultimos afios, con mds de 45
distinciones recibidas de grandes partners de la industria como Thomas Cook, TripAdvisor y Holiday-
Check, premiando la calidad y excelencia en el servicio.

Desde el afio 2014, con el inicio de la renovacidn y rebranding de la marca Sol, se enriquece con
nuevos conceptos diferenciales para garantizar la experiencia del cliente, en otros dmbitos como el
musical, cultural, deportivo, etc.

En Enero 2015, la Fundacion Calvida 2004 y el Ayuntamiento de este municipio, volvieron a unir fuerzas
conjuntamente para cambiar la imagen de Magaluf y reposicionarlo como destino de calidad para
familias, jévenes y parejas de toda Europa, con la celebracion del Sol Marathon Magaluf, que se ha
marcado como una de las citas anuales en este atractivo municipio de la isla de Mallorca (Espafia).

La marca Sol House ha decidido apostar por la musica como elemento indispensable durante la es-
tancia en sus hoteles. Por ello, lanza Sol House Music Project, junto al D] y productor nacional Carlos
Jean, situando la mUsica, como elemento indispensable durante la estancia de sus clientes y creando
la figura del D] Residente.

Ademds, la nueva imagen y experiencia para millenials reflejada en el Sol House Aloha — Costa del
Sol, supone la adaptacidn al concepto “Sol House”, destinada al publico joven, en un entorno vibrante,
social y musical.

Por otra parte, esta marca continua potenciando las redes sociales y crea una comunidad virtual con
el lanzamiento de Flirtie, una app movil para conocer gente en sus hoteles de Mallorca y facilitando la
interaccién e impulsando entre sus huéspedes, la diversidn, nuevas amistades, experiencias y sorpresas
de todo tipo, en una comunidad virtual.
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La Compafifa continua con el proceso de transformacién de su portfolio vacacional, extendiendo en
Ibiza y Menorca su nueva marca Sol Beach House vy, como reflejo de su apuesta por la innovacion,
diferenciacidn y personalizacion de experiencias.

Sol Hotels & Resorts ha firmado un acuerdo de colaboracién con la
conocida marca de moda espafiola Desigual, para aportar lo mejor de
los colores mediterrdneos con toques de disefio, tan caracteristicos de
la marca, a la decoracion de los hoteles y a los uniformes de los colabo-
radores.

Reconocimientos 2015

SOL DON MARCO

. TripAdvisor
Certificado de Excelencia

SOL PUERTO PLAYA

HolidayCheck
Best Rated Hotel

SOL BEACH HOUSE BENOA

SOL DON PEDRO

TripAdvisor
Salén de la Fama

Zoover
Hotel Recomendado |

Sol Beach House Ibiza | Espafia Sol Katmandu Park & Resort | Espafia
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TRYP BY WYND TRYP

BY WYNDHAM

Ofrece una cdlida bienvenida al trotamundos amante de la vida, para explorar algunas de las ciudades
mds atractivas y culturales del mundo como Barcelona, Berlin, Buenos Aires, Lisboa, Madrid, Paris, Sao
Paulo y muchas mds. Es una marca que ofrece todo lo necesario a sus clientes para tener éxito en sus
viajes, como una buena conexién wifi gratuita de alta velocidad y un excelente desayuno buffet, con una
amplia variedad de opciones de productos sanos y energéticos.

En TRYP by Wyndham se siente pasién por el cliente y se celebra el estilo de vida mediterrdneo cada
dfa y noche. Antes que el huésped se retire a disfrutar de un merecido descanso, se le invita a degustar
unos cdcteles y tapas en la “Plaza Central”, donde puede relajarse con un libro o portétil, reunirse con
amigos u otros huéspedes igualmente entusiasmados por estar en la ciudad.

Los clientes vuelven porque el equipo TRYP es ex-

OWN TH E C ITY perto en la ciudad. “La ciudad es tuya” es la cultura
de servicio a través del lema principal de la marca
“Nos apasiona la ciudad y nos apasionas tu”.

Al equipo Tryp se le denomina “Embajadores TRYP" por su conocimiento amplio de la ciudad. Esta
experiencia se traduce en un mayor compromiso antes y después de la visita del huésped, una estancia
mds memorable y clientes leales de por vida. El espiritu del equipo TRYP es definido como acogedor,
espontdneo, social, joven e innovador; sin pretensiones y personalizado.

La arquitectura de los hoteles estd disefiada para crear espacios confortables y sensorialmente activos
que envuelvan al huésped. Un disefio moderno vy actual es la sefia de identidad de la Plaza Central, un
espacio que invita a los clientes a relajarse e interactuar a cualquier hora del dfa.

Atributos de Marca

Wifi gratis

Plaza Central

Area de Fitness 24/7

Desayuno de Autor

Habitaciones como “Td"

Reuniones & Coffee Breaks perfectos ] S, |
Esencia Cosmopolita : i‘, ’ ﬂ“ :
Sabor Mediterrdneo 2 = o i

Espiritu Energético TRYP Barcelona Apolo | Espafia

Perfil del Cliente

La generacién Xy la generacidonY son los
principales clientes potenciales de TRYP
Destaca por su cardcter urbanita y disfru-
ta del ambiente cosmopolita que las ciu-
dades ofrecen.
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Nacionalidades y Segmentacion 2015
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Hitos 2015

TRYP by Wyndham abrié en régimen de franquicia tres nuevos hoteles, TRYP Valencia Feria y TRYP
Castellon Center en Espafia, y un hotel en Portugal el TRYP Leiria.

TRYP Hoteles celebrd el Dia Internacional del Libro proponiendo intercambios de libros en sus
lobbys y regalando estancias a los clientes que se alojaban el 23 de abril. Tanto clientes alojados en los
hoteles, como cualquier visitante no alojado, podfa participar en esta accién, dejando un libro en la
librerfa del hotel y llevdndose otro a cambio.

Durante 2015 se han modernizado los estdndares de marca de la Plaza Central, Snack Bar y Room
Service. Ademds, se han disefiado recetas especiales para influir en la creatividad de los clientes en
los coffee breaks, almuerzos de trabajo y menus de gala, con especial atencion al denominado Smart
Food, Smart Meeting.

TRYP Berlin Mitte | Alemania
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Reconocimientos 2015

TRYP by Wyndham mantiene los niveles de reconocimiento de los Ultimos afios, con mds de 30 dis-
tinciones recibidas de grandes partners de la industria como TripAdvisor y HolidayCheck, premiando
la calidad, la excelencia en el servicio y el liderazgo medioambiental.

TRYP CAMPINAS

TripAdvisor
Salén de la Fama

TRYP MONTEVIDEO

TripAdvisor
Salén de la Fama

TRYP SAO PAULO
IGUATEMI

TRYP ZARAGOZA

TripAdvisor
Salén de la Fama

TripAdvisor
Green Leader Platinum

TRYP Sdo Paulo Berrini | Brasil
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INDUSTRIA TURISTICA

La industria turfstica ha jugado un papel fundamental, desde una perspectiva histdrica, en el desarrollo
de las economias globales. Numerosas economfas han experimentado un aumento de su prosperidad
gracias al turismo, hecho que avala las bondades de una industria, que lejos de entrar en un ciclo de
madurez, es una de las mds disruptivas e innovadoras.

Atendiendo a la evolucién del turismo mundial, a lo largo de las dos Ultimas décadas la industria pre-
senta una cifras de crecimiento espectaculares con una tasa media de crecimiento promedio anual
del 4%, superior al crecimiento medio del PIB mundial (2,9%).

EVOLUCION TURISMO MUNDIAL

Llegadas Internacionales de Turistas
Mill. Turistas

1.400
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Fuente: UNWTO Tourism Barometer, Volume 14, Issue |

Este crecimiento, el doble que el global, califica a la industria turistica como un sector con un cardcter
muy dindmico Yy, que en periodos de crisis econdmica mundial, sus posibilidades de recuperacion son
mads rdpidas que en otros sectores.

Atendiendo al 2015, éste ha sido un afio de cifras muy positivas para la industria, que confirman la
consolidacién de un crecimiento iniciado a finales del siglo XX y con un potencial de crecimiento
futuro superior al 3,3% (CAGR 2010-2030), lo que ratifica las buenas expectativas de la industria.

En el 2015 se ha alcanzado una cifra de [.184 millones de llegadas de turistas internacionales, un
incremento de 50 millones respecto al 2014 y de mds de 250 millones respecto a los afios previos a
la crisis iniciada en 2008.

La tasa de crecimiento en 2015 se ha situado en un 4,4%, siendo el sexto afio consecutivo con cre-
cimientos por encima de la media de la industria, contrastando este dato con el crecimiento de la
economfa global del 2,4%.

Entre los catalizadores macroeconémicos que han favorecido e impulsado este crecimiento, se en-
cuentran los siguientes:

El crecimiento de los niveles de consumo

Recuperacién de las economias domésticas en los principales mercados emisores
Sentimiento de optimismo imperante

Apertura de nuevos mercados

El desplome del precio del petrdleo

Los bajos tipos de interés y las primas de riesgo en niveles minimos

La contraccién del desempleo
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10%

PIB Mundial

M=Millones

En cuanto a la industria turistica en general, y el sector hotelero en particular, 2015 ha significado el res-
paldo al cardcter disruptivo derivado de la constante innovacion que compafifas como Melid tienen como
filosoffa, imprimiendo dinamismo a un sector que se encuentra en un proceso de reinvencién permanente.

Los distintos procesos de transformacién enfocados a una profesionalizacién del sector, con criterios
de excelencia operativa, impactan en mejoras en el rendimiento. Este cardcter innovador contribuye
al crecimiento sostenible y de calidad del sector hotelero y la industria turistica.

Atendiendo a la evolucidn de la industria global durante 2015 destacan Estados Unidos, Reino Unido vy
China como los principales mercados emisores, con economias en crecimiento y una libra y ddlar fuer-
tes. China continda con un crecimiento de doble digito de gasto en turismo, siendo el pais de referencia
de turismo emisor en la regién de Asia-Pacifico. El contraste lo han marcado Brasil y Rusia, actores dind-
micos de turismo emisor en afios anteriores, que por el empeoramiento de sus economfas, unido a la
devaluacion de sus monedas, han perdido relevancia como pafses emisores, con el consecuente impacto
negativo en los destinos, tanto en total de estancias como de ingreso medio por turista.

Destaca el crecimiento de la industria turfstica en las economias desarrolladas con un 5%, frente al de
economias emergentes 4%. La inestabilidad politica y los ataques terroristas acaecidos en el ejercicio
2015 en el Norte de Africa, han repercutido de forma negativa en el turismo con una caida del 3%
en la llegada de turistas internacionales, ralentizando el desarrollo turfstico de la zona y beneficiando
a otros destinos préximos, mds tradicionales y con un marco geopolitico mds seguro.

La perspectiva de crecimiento estimada para el afio 2016 se prevé oscile entre un 3,5% a un 4,5%,
siendo en ambos escenarios muy superiores al crecimiento econémico global esperado, que girard
en torno a un 2,9%.

La industria turistica tiene hoy el desafio de mantener sus tasas de crecimiento en los préximos afios.

A continuacién se muestran las principales magnitudes macroecondmicas del sector turfstico relativas
al afio 2015, en donde se constata, no sélo la generacidn de riqueza sino también como facilitador
para la generacién de empleo y exportacion.

/11 1,5€

Billones en
Exportaciones

Empleos

EUROPA

609 M de turistas (51%)
“Gasto de 509.000 M€ (41%)

AMERICA

277 M de turistas (23%)
191 M de turistas (16%)

) “Gasto de 378.000 M€ (30%)
‘Gasto de 274.000 M€ (22%) -

N ; 54 M de turistas (5%)
1 "Gasto de 49.000 M€ (4%)

AFRICA
53 M de turistas (5%)
“Gasto de 36.000 M€ (3%)

Fuente: UNWTO World Tourism Barometer; Volume 14, Issue |
* Datos 2014
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A lo largo de estos Ultimos afios destacan tres paises europeos, junto a Estados Unidos y China, con
crecimientos de doble digito como mercados receptores.

Espafia se mantiene como uno de los principales actores en el sector turistico, posiciondndose en la
tercera posicion en el ranking mundial de receptor de turistas internacionales y en el puesto segundo
por ingreso medio por turista a fecha 2014.

TURISTAS VOLUMEN DE
INTERNACIONALES" GASTO TURISTICO®

FRANCIA ‘ 83,7 millones de ‘ 0 ‘ 55,4€ miles de

turistas millones

turistas millones

EEUU 74,7 millones de ‘ 0 ‘ | 77,2€ miles de

 ESPANIA

turistas millones

‘ 68, millones de ‘ e ‘ 65,2€ miles de

turistas millones

“'CHINA ‘ 55,6 millones de ‘o ‘ 56,9€ miles de

turistas millones

ITALIA 48 6 millones de ‘ o ‘ 45 5€ miles de

Fuente: UNWTO World Tourism Barometer; Volume 14, Issue |
* Datos 2014

N° DE LLEGADAS TURISTAS
INTERNACIONALES

AMERICA Crecimiento América

Evolucion por Regiones de la Industria 2015

El Caribe y América Central han liderado el crecimiento de la
region derivado de la fortaleza de la economia de Estados EGRf BT IPEENIY:
Unidos y su moneda, fomentando viajes internacionales frente -
a un trayecto doméstico mds caro. Destacan Cuba y Republica 2015:4,9%

Dominicana con un 18% y 9% respectivamente como paises de WSS Bl I =TT A A A
mayor crecimiento turistico del Caribe.

ASIA Crecimiento Asia

Oceanfa ha liderado el crecimiento de la regién con un 7%,
destacando Australia y Nueva Zelanda como principales destinos. N L4 49
En la zona del sudeste asidtico destacan Tailandia y Myanmar con LLLEY |°4' 280
crecimientos del 23% y 3% respectivamente. Indonesia por 2015:1,6%

su parte presenta un crecimiento del 3% a medida que intenta SRR A ST/ R1/4
recuperarse del impacto negativo de los incendios que afectaron
al pafs.

EMEA Crecimiento EMEA
La regidn presenta una gran disparidad de crecimientos; desde

Europa creciendo al 5%, Oriente Medio al 3,1% y Africa con un _ )
-3,3%. Europa ha sido un atractivo destino beneficiado por un LUUTAY R A 0

euro débil frente al ddlar v libra, experimentando el norte y este
los principales crecimientos. Oriente Medio por su parte, sigue la
tendencia de crecimiento en linea con afios anteriores.

ESPANA

En el tercer pafs del mundo por llegadas de turistas internacionales,
el turismo ha sido clave en la recuperacién de la economia y
generacion de empleo, con un repunte de la demanda nacional
que ha suplido la caida del turismo ruso, la recuperacién de los
viajes de negocios, al mismo tiempo que se ha beneficiado de los
acontecimientos ocurridos en el Norte de Africa y Turqufa.

2015:4,9%
Esperado 2016: Entre 4% y 5%

Crecimiento Espafa

2005-2014:2%
2015:4%
Esperado 2016: Entre 3,5% y 5%

Fuente: UNWTO World Tourism Barometer; Volume 14, Issue |
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RIESGOS & OPORTUNIDADES

La Industria turistica se caracteriza por tener una dimensidon muy globalizada, con una gran interrela-
cion con la economia real y financiera, el panorama geopolitico vy la sostenibilidad del entorno. Deri-
vado de la importancia de la industria turistica y del dinamismo del medio en el que se desenvuelve,
Melid realiza una evaluacién y seguimiento de los riesgos y oportunidades a nivel global.

Asimismo, Melid tiene muy presentes estos riesgos y oportunidades, asi como su impacto en el corto
y medio plazo, en la definicidn de la estrategia que asegure la sostenibilidad del negocio en el tiempo.

Melid clasifica cada riesgo vy los agrupa, atendiendo a su naturaleza, en cuatro categorfas: entorno,
negocio, economia y tecnologfa.

En paralelo, durante el andlisis, Melid aplica un enfoque creativo multidimensional. Como consecuencia
de este ejercicio, Melid conceptualiza el impacto de los riesgos mds alld de su propia problemdtica en-
focdndolo desde una perspectiva diferente que permite a la Compaiifa identificar las oportunidades
inherentes a cada riesgo.

Melid destaca los siguientes conceptos como aquellos que pueden marcar el devenir del escenario
global en los préximos meses. Cémo pueda responder la industria en su conjunto determinard en
gran parte su evolucién futura, teniendo en consideracion que con un entorno cada vez mas dindmico
y cambiante aquellas industrias mds lentas y con poca capacidad de adaptacidn, serdn penalizadas.
Afortunadamente, la industria turistica presenta un historial formidable en este sentido, aunque debe-
rd mantener una alta capacidad de adaptacién y anticipacion a futuras realidades.

Personalizacion & Experiencias Cliente Digital
Millenial Travellers Big Data & Analytics
Nuevos Competidores Conectividad Dispositivos
Crecimiento ciudades Tecnologia Cloud
Economias Colaborativas Innovacién Colaborativa
Incertidumbre Juridica Ciberseguridad

Apertura Cuba ECONOMICAS

Auge Nacionalismos Incertidumbre Econédmica
Terrorismo Fluctuacién Divisas
Inestabilidad Politica Volatilidad Mercados Financieros
Flujos Migratorios Impacto Precio Materias Primas
Cambio Climdtico Confianza Mercados Emergentes
Epidemias Economia China
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INTRODUCCION

La aspiracion de Melia es posicionarse entre los primeros grupos hoteleros
del mundo en el segmento medio y alto, urbano y vacacional, afianzar
el liderazgo en este ultimo y ser reconocida como referente mundial
en excelencia, responsabilidad y sostenibilidad

La estrategia actual de Melid nace como respuesta al camino marcado en la Vision 2020 de la Compafifa.

Esta vision persigue continuar, durante el 2015, en la senda de la transformacion cultural de la Com-
pafifa con un impacto directo en el modelo de negocio e innovar en su propuesta de valor, siguiendo
el foco estratégico iniciado en el Plan Estratégico 2012-2014 centrado en cuatro dimensiones con-
cretas, de alto impacto en la mejora de la competitividad de Melid.

Transitar de una
compafiia propietaria
a una compania

Incrementar la
vinculacién y
fidelizacién de los

Desarrollar la
innovaciéon como
palanca de cambio

Evolucionar de un
modelo asset
heavy a asset light

clientes gestora
Melid cerrd su Plan Estratégico 2012-2014 alcanzando los objetivos definidos de forma muy satisfac-
toria. 2015 ha supuesto un afio de transicion en términos de planificacion estratégica, a lo largo del
cual la Compafifa se ha enfocado en la definicidn del futuro Plan Estratégico, que guiard a la organiza-
cién durante los préximos tres afios.
Aunque haya sido un perfodo de transicidn, Melid ha identificado siete palancas estratégicas que ha
desarrollado durante el afio en un marco de trabajo denominado “Impulso Estratégico 2015”. Estas
palancas han permitido consolidar y fortalecer el pasado Plan Estratégico y alinear a la organizacion
para afrontar el futuro.
Melia Digital Potenciar el canal de ventas mds importante, como palanca esencial para mejorar
el rendimiento y asegurar el crecimiento del RevPAR, dotdndole de un plan de inversion de
mas de 100 millones de euros aplicando la tecnologfa mds avanzada
Marcas e Innovacion Generar un portfolio de marcas atractivo y competitivo,
que genere valor a los clientes, propietarios y socios impulsado por la innovacion
y diferenciacién de experiencias y atributos
Internacionalizacion de la Compaiiia Reforzar el posicionamiento de
Melid Hotels International, creciendo tanto en mercados emergentes como
IMPULSO en Latinoamérica, asi como en las principales ciudades europeas, con la
. ambicién de ser lideres en el segmento vacacional
ESTRATEGICO . L .
2015 Estrategia Real Estate Desarrollar la funcién inmobiliaria como

propietaria, creando y realizando valor para el Grupo

Organizacion Competitiva y Eficiente Adaptary evolucionar el modelo

de transformacion organizativo y cultural, enfocado a potenciar una compafia

agil, eficiente e innovadora, con el apoyo de la tecnologfa y con el talento de
nuestro equipo humano

Reputacién y Responsabilidad Avanzar en la integracién de los criterios de

gestion responsable y sostenible en el modelo de negocio de Melid, en base a los
valores corporativos de coherencia y responsabilidad, con el firme propdsito de generar
valor para los grupos de interés del Grupo
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El desafio digital estd transformando la forma en que las compafifas se
relacionan con sus clientes, en especial en el turismo y la hotelerfa don-

de el nuevo paradigma digital tiene un mayor protagonismo. Ratio Ventas
Centralizadas

En Espafia, el negocio del comercio electrénico para el sector turistico o

representa casi un 20%, segin la Comision Nacional de los Mercados +42/o

y la Competencia.

En esta linea, Melid lleva afios liderando el desarrollo online en el sector,
afrontando una evolucién tecnoldgica para personalizar la relacién con
el cliente, impulsar su satisfaccién e incrementar la rentabilidad de los

Hotel Ventas
oteles. Directas
La transformacién digital se ha conceptualizado en la Compafifa con el +28<y
lanzamiento de un gran proyecto denominado Melid Digital, que orbita ©
alrededor de tres ejes principales: cliente, empleado y propietario o in- (vs 2014)
versor de un hotel y dirigido a la mejora de los canales de venta online
y el desarrollo de apps especificas para sus diferentes establecimientos.
El citado proyecto contempla una inversién total de 100 millones de Ingresos
euros para posicionar a la Compafifa en la vanguardia en el uso de la Clientes
tecnologfa y potenciar sus canales de venta y distribucidn online. MeliaRewards
- - +299
De hecho, melia.com se ha convertido en una palanca esencial para (o]
mejorar los resultados de la Compafifa, convirtiéndose en el principal (vs 2014)

canal de ventas de Melid en 2015 e incrementar el ingreso medio por
habitacidn (RevPAR). La evolucidn de los canales digitales ha sido ver-
tiginosa, con crecimientos medios de mds de un 25% anualmente, y las

previsiones auguran que seguird aumentando en los préximos afios. et Ventas

. o Movil
En el sector de turismo v viajes, las blsquedas a través de dispositivos
mdviles es una tendencia que en Melid representa la mitad de las visitas +96<y
en su web. (o)
(vs 2014)

La adaptacion a un entorno multicanal, refuerza ademds el objetivo de
ofrecer una experiencia completa y personalizada a cada cliente y for-
talecer el modelo de relacidn.

En 2015, Melid ha fortalecido su modelo de interaccién con el cliente final (B2C), con el objetivo de
aumentar la satisfaccién del cliente y personalizar la propuesta de valor. Estas iniciativas se han reali-
zado a través de tecnologfa multidispositivo, aplicaciones mdviles, motores de prediccidén para hacer
posible una verdadera experiencia del cliente en todos los momentos del llamado customer journey.

Por otro lado, Melid ha continuado desarrollando su estrategia de marketing digital, que permite
mantener una comunicacién bidireccional con los clientes y adaptarse, de forma mds 4gil, a sus ne-
cesidades.

El grupo multinacional Accenture, lider en consultorfa y transformacion digital, se unié en 2014 a este
proyecto aportando capacidades, tecnologfa, recursos y experiencia en la transformacién digital en el
sector hotelero a nivel mundial, y durante el 2015 esta unidn, ha continuado amplidndose y fortale-
ciéndose. A nivel mds tdctico, cabe destacar la incorporacion de innovadores modelos de atribucidn,
que han permitido conocer la aportacidn a la venta de cada una de las fuentes de trédfico que usa el
cliente, en sus distintas etapas del proceso de compra.
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El objetivo de Melid con el desarrollo de este proyecto es evolucionar sus sistemas para ejecutar
de manera mds eficiente ofertas con un alto grado de personalizacién y satisfaccion por parte del
cliente. Ademds los responsables comerciales cuentan, en su mayorfa, con dispositivos mdviles que
incorporan la nueva aplicacion Melid Sales App, herramienta que permite realizar su labor de forma
mads eficiente, 4gil y mds proxima al cliente.

TRANSFORMACION

DIGITAL
MELIA.COM _ SOCIAL MEDIA &

1

Para alcanzar el objetivo de transformacion digital, Melid se apoya en las siguientes plataformas digitales:

MELIA.COM: Enfocada a mejorar la experiencia del usuario, la versién actual con |5 versiones idio-
maticas, serd adaptada durante este afio 2016 a todo tipo de dispositivos y plataformas, pasando a
una versién responsive. A ella se afiaden soluciones de big data que permiten conocer mejor al cliente
y ejecutar de manera mas eficiente ofertas con un alto grado de personalizacidn v satisfaccion.

Diferentes campafias personalizadas, en tiempo real, basadas en modelos analiticos avanzados, han
reducido el time to market a través de una gestién mds eficiente de contenidos y mejorando el
rendimiento y escalabilidad.

Las ventas 2015 a través de este canal han experimentado un crecimiento del 28%.

PLATAFORMA MOBILE: Se han evolucionado y desarrollado nuevas aplicaciones propias para
los hoteles, con funcionalidades Unicas que van desde la reserva de restaurantes y actividades, a la
informacién de menus o check-in, con el objetivo de mejorar la relaciéon del cliente e incrementar
la captacion de nuevos clientes por parte de los equipos gestores de Melid.

En Melid se ha querido ir un paso mas alla, con un modelo personalizado y una gama
de servicios adaptada a los huéspedes mas exigentes, los clientes MelidRewards

Enriquecer cada experiencia, provocar emociones y estancias inolvidables

Los miembros MeliaRewards tendran una estancia unica, coleccionando emociones y
memorias que duraran toda su vida. Este es el leitmotiv de MeliaRewards

Y N 10)C

GET value BE free Go first
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MELIAREWARDS: El dinamismo, la flexibilidad, la escucha proactiva y la innovacién son los atri-
butos que impulsa el programa de fidelidad de la Compafifa, MelidRewards. Hoy este programa
cuenta ya con cerca de 5 millones de clientes fidelizados, cuyos ingresos representan el 30% de los
ingresos totales.

MELIAPRO: La transformacidn digital también ha llegado al cliente profesional (B2B) a través de la
personalizacién de una herramienta online llamada MeliaPro, como muestra de la importancia que
Melid siente hacia este colectivo al que ofrece una manera mads agil y efectiva para la gestién de las
reservas.

Melid apuesta por la personalizacidn utilizando herramientas de CRM que facilita la segmentacion
por especialidad de negocio y asf poder adecuar el producto a cada agente, buscando el beneficio
mutuo. En 2015 el programa cerrd con mds de 125.000 agentes, 20.000 agencias y un incremento
del 36% de las ventas en este canal.

SOCIAL MEDIA: La Compafiia cuenta con un equipo especifico para impulsar la estrategia social
y de marketing que le ha permitido posicionarse como una de las ensefias hoteleras con mds éxito
en las redes sociales. Basada en la diferenciacion por perfiles de marcas y hoteles se estd desarro-
llando a través de plataformas tan conocidas como Facebook, Twitter, Instagram, asi como Linkedin,
YouTube, Google+ y Pinterest.

La red de Community Managers de Melid mantiene una comunicacidn bidireccional, suministra infor-
macion, gestiona opiniones y mantiene la actividad en todos y cada uno de los perfiles de las marcas y
hoteles. Gracias a ello, se ha generado un alto nivel de compromiso con los seguidores, que alcanza un
volumen cercano a dos millones de seguidores, que interactdan en las redes sociales de la empresa.

En el afio 2015 Melid se ha situado en Espafia como la compafifa lider en el ranking del sector de
Facebook con un milldn trescientos mil fans y con un nivel de interacciéon de 224K. Es también la
mds recomendada en esta plataforma con 880K shares. Dentro de la plataforma Twitter, Melid se
encuentra dentro del TOP 10 del sector de compafifas con mds seguidores (54K) y en el TOP 3 en
ndmero de interacciones (12K).

OBJETIVOS SOCIAL MEDIA 2015

Construir un Social Media

Instagram
con una Audiencia de Calidad

14,8%

DISTRIBUCION
TOTAL FANBASE
POR CANAL

Presencia en las Influencia y

Principales Plataformas CRM Social

Alinear la Actividad
en Social Media con los
Objetivos del Negocio

Convertir Clientes
en Fans/Seguidores

Melia Digital es sin duda un proyecto vanguardista e innovador, que requiere de un fuerte impulso
tecnoldgico y de la transformacién cultural de las personas en clave digital. Es, sin duda, el proyecto
que precisa una compafifa hotelera global como Melid Hotels International para fortalecer su lideraz-
go hacia el futuro.
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El posicionamiento estratégico de siete poderosas y atractivas marcas hoteleras y un proceso de
innovacion constante constituyen el sello de identidad de Melid para satisfacer las expectativas de los
huéspedes mds exigentes.

Cada marca goza de una estrategia de marketing propia. Durante 2015, la estrategia de marketing de
Melid ha integrado las siguientes acciones.

Campafas de Marcas 360°

Melid ha desarrollado un modelo integral de
campafas para potenciar el conocimiento de
su portfolio de marcas, con un fuerte foco en
el rendimiento de los mercados B2C y B2B e
incrementar la percepcién en cada mercado
estratégico.

CREATIVE PUBLIC
CONCEPT RELATIONS

Adicionalmente, el modelo de promocidn digi-
tal de Melid estd basado en el customer journey,
con la creacion de un modelo de atribucidn de ‘ HOTEL
fuentes de ventas digital. Ello permite conocer EXPERIENCE
ddnde invertir y qué fuentes dotardn de los
mayores beneficios en cada mercado.

La Compafifa ha creado un proceso global y

regional de integracién de campafias denominado oneline marketing enfocado a conseguir que la linea
tdctica y las acciones de branding se integren en todos los medios online y offline, asf como en otros
canales y herramientas de Melid.

Con este proceso de campafas 360° se fortalece la colaboracién con las redes de agencias para
asegurar el incremento de ventas, de forma conjunta.

Customer Funnel

BRANDING

Melid emplea el customer funnel para analizar e incre-
mentar el impacto, desde el primer contacto del clien-
INTRODUCERS te potencial hasta el momento de compra.

Este modelo facilita la trazabilidad y potencia el co-
nocimiento sobre el comportamiento del cliente,
proporcionando mejor informacién en cada fase del
funnel.

INFLUENCERS

CLOSERS

En el 2015 destacan los desarrollos en la estrategia de
marcas premium y la constante innovacién en casos de
éxito como el rebranding de Sol Hotels & Resorts, y los
vanguardistas Hotel Tweet Experience.

\ 444
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Atraccién y fidelizacion del cliente chino

La Compaiifa quiere convertirse en un dinamizador del turismo emisor chino hacia Europa, con una
prevision de mds de 200 millones de turistas esperados para el 2020. El gran potencial de crecimiento se
suma a los tradicionales valores de servicio y hospitalidad orientales, afines a la cultura de la Compafifa.

Para impulsar la atraccion y fidelizacion del mercado chino, Melid ha reforzado su programa PengYou
by Melig en Europa, que supone la adaptacién de 80 hoteles en todo el mundo a las necesidades y
expectativas de estos clientes, incluyendo una formacidn especifica para sus empleados en los hoteles
receptores. El programa ademds se complementa con una estrategia de marketing para comunicar
eficazmente al mercado chino.

Entre otros detalles, los hoteles PengYou by Melid, ofrecen personal con dominio del idioma mandarin,
aceptacién de la tarjeta de crédito china, canales de televisién en su lengua, asi como productos y
menus adaptados a sus gustos y hdbitos de consumo, ademds de materiales traducidos.

Melid ademds ha lanzado sus pdginas oficiales en WeChat y Wibo para comunicarse con los clientes
asidticos, a través de las principales redes sociales de China, y Facebook en Indonesia.

El programa se ha puesto en marcha en dos fases. La primera ya ha sido implementada en todos los
hoteles de la Compafifa en Asia-Pacifico, asi como en las principales ciudades espafiolas receptoras de
turismo chino, Madrid y Barcelona, en concreto los hoteles Melid Madrid Princesa y Melid Barcelona
Sarrid, respectivamente. También se ha implantado en un destino estrella del Caribe de habla inglesa,
Bahamas, en el hotel Melid Nassau Beach.

En la segunda fase el programa se extenderd a 80 hoteles de fuera de Asia, con un enfoque especial
en Europa y, especialmente en Espafia, Italia, Francia, Alemania y Reino Unido, las ciudades de mayor
afluencia de turismo procedente de China, para seguir creciendo posteriormente, acorde a la expan-
sién del Grupo.

Los esfuerzos de Melid por incrementar su reconocimiento de marca en China han comenzado ya a
dar sus primeros frutos, como demuestra el hecho de haber recibido los premios Ctrip y Qunar, dos
de los principales portales de viajes online en el pafs.
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Rebranding Sol Hotels & Resorts

En linea con la estrategia de ofrecer un portfolio de marcas excelente y diferenciado en el mercado
que le permita cumplir con sus objetivos, Melid ha reforzado su liderazgo en el segmento vacacional
impulsando la renovacion de su marca vacacional mds familiar y tradicional Sol Hotels & Resorts
como catalizadora de las nuevas experiencias de “sol y playa”, adaptadas a las tendencias y perfiles de
demanda actual y apostando por un modelo de calidad.

La renovacidn de esta marca, posicionada en el segmento midscale, ha seguido un proceso de orien-
tacién al cliente con la creacién de innovadores conceptos vy atributos diferenciales enfocados a
satisfacer las expectativas reales del cliente actual, en un entorno competitivo y respondiendo a una
competencia creciente en destinos emergentes.

Sol Hotels & Resorts presenta cuatro nuevos conceptos de hoteles vacacionales y experiencias de va-

caciones, enfocadas a diferentes perfiles de demanda que permiten augurar un crecimiento en nuevos
destinos vacacionales e integrar el modelo global de transformacién cultural y digital de la Compafifa.

| M |
IDENTIDAD : S |
i Sol ¥ |
! hotels&resorts !
‘I ------------------------------------------------------------ \I
| ’ i
DIFERENCIACION I S l"; “\' I” “\”’l Sl I
! ols T & < <> <
L AANDy Sol ¥ Sol~ Sol+«
| parkaresort hotels house beachhouse H
‘.,
Sol ©
KDY
Haciendo tus vacaciones LEGENDARIAS
Una experiencia familiar Unica. Después de la tercera temporada de actividad, esta original
y Unica propuesta que combina alojamiento y parque de atracciones se ha consolidado RY
como una oferta diferenciada que crea un atractivo singular dentro del proyecto Calvia -~
Beach en Mallorca Sol <

house

Haciendo tus vacacione

El' concepto de hotel para millenials es principalmente soc

internacional de Sol Wave House (Mallorca), la comunidad (

oM convertido en 2015 en atributo de todos los hoteles de la ma
Sol \\; posibilidad de solicitar servicios del hotel y conocer y conectar

hotels

caciones REALES

sigue siendo un referente vacacional en el modelo de “sol

un abanico de oferta de entretenimiento que convierte las a4,
periencia inolvidable bajo el sol -
Sol ¥

beachhouse

Haciendo tus vaca

Sol Beach House, el concepto ideado para adultos jovenes ¢
una experiencia relajada, ha colaborado con la conocida ma
Desigual para aportar lo mejor de los colores mediterrdneo
espiritu bohemio de Sol Beach House

FAMILIAR JOVEN
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HERE COMES THE
’

|. Estrategia de Comunicacion y Marketing

Durante el 2015 se ha realizado un gran esfuerzo en la comunicacidn de los cuatro nuevos concep-
tos de la marca Sol Hotels & Resorts, con el lanzamiento de la campafia “Here comes the Sol”. Esta
campafia se ha enfocado, principalmente, en los mercados emisores clave, Espafia y Reino Unido,
adaptando el slogan a cada uno de los nuevos conceptos asociados a la marca.

HERE COMES THE

PrHLY

El desarrollo de la campafia, eminentemente online, se ha apoyado también en acciones offline tradi-
cionales (television, radio, soportes fisicos), acciones conjuntas con las principales agencias de viajes y
por supuesto una fuerte presencia en redes sociales.

En paralelo, se ha lanzado la nueva pagina web www.sol-hotels.com, facilitando el nuevo posiciona-
miento, los nuevos conceptos de marca, acceso a los diferentes canales sociales y el canal musical de
Sol House en Spotify.

2. Hitos 2015

Melid ha remodelado los antiguos hoteles Sol Ibiza, Sol Menorca y el Sol Cala Blanca bajo el nuevo
concepto Sol Beach House, unos nuevos refugios para adultos.

La completa renovacion del hotel Sol Trinidad (Magaluf, Mallorca), rebautizado Sol House Mallorca se
suma al proyecto Calvid Beach, para la transformacién de un destino maduro en Baleares.

Otros hoteles ubicados en costas e islas espafiolas, han experimentado también reformas y procesos
de rebranding importantes que han permitido introducir los nuevos conceptos en los principales des-
tinos vacacionales de Espafia. Entre ellos destacan el Sol House Aloha - Costa del Sol (Malaga), Sol
Palmanova - Mallorca y el Sol Lanzarote All Inclusive.

3. Desarrollo Futuro
En 2016, la marca Sol operara en mercados, hasta la fecha no presentes, como Vietnam y Marruecos,
mostrando el atractivo y potencial de crecimiento de la nueva marca Sol Hotels & Resorts. Ademds,

se incrementara el portfolio de la marca en Indonesia con tres nuevos hoteles, Sol House Kuta Bali,
Sol House Legian y Sol House Jimbaran.
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4.Tweet Experience Hotel

Melid (@MeliaHotelsInt), inicié en 2013 un proyecto pionero 5 fobinms O e
a nivel mundial conectando la experiencia en el hotel con The House tiioe are certifisd sxpers in Good
la red social Twitter, confirmando su apuesta por la innova- lirmes, $3 your summer is in good hands|

cién y la transformacién digital. El hotel Sol Wave House (@
SolWaveHouse) en Mallorca, fue el primer hotel pensado
para los amantes de twitter — llamado Tweet Experience.

Este proyecto ha experimentado un éxito sin precedentes
en 2015 con un incremento del 55% en la oferta de bares,
un indice de satisfaccion del cliente del 95%,y mds de 1.800
seguidores orgdnicos y un gran impacto como trendig topic,
hecho que ha situado a la Compafifa como una de las com-
pafifas hoteleras con mds presencia en Twitter.

El 70% de los huéspedes han sido activos en redes sociales
e interactuaron compartiendo su experiencia con familia-
res y amigos con ratios del 68% durante su estancia. Esta
iniciativa ademds ha permitido que el servicio de atencién
al cliente se puede realizar integramente a través de twitter,
utilizando la cuenta del hotel y el hashtag.

En un proceso constante de innovacién el hotel integrd
en su plantilla a dos tweet concierges que se encargaban de
"“escuchar” y responder a las peticiones de los huéspedes
en las redes sociales.

Este enfoque, contribuye a remover las barreras de comunicacién digital en tiempo real con los clien-
tes del hotel anticipandose asf a satisfacer las necesidades de los clientes, potenciando la satisfaccion
y el vinculo con ellos.

El éxito rotundo en los dltimos tres afios de la tweet experience en el hotel Sol Wave House ha per-
mitido a Melid hacer extensivo el concepto a otros hoteles que ya ofrecen la tweet experience, como
son el Sol House Mallorca y el Sol House Aloha - Costa del Sol. En 2016 la iniciativa se implantard en
las nuevas aperturas, dentro del nuevo concepto de la marca Sol House.

Sol Wave House | Espafia
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Melia Paris La Défense | Francia

Estrategia de Alimentos y Bebidas

La restauracion y los nuevos conceptos gastrondmicos constituyen una experiencia de alto valor afia-
dido en la oferta hotelera de Melid. La relevancia de este atributo se ve reflejado en el impacto que
supone para los ingresos totales de Melid, al alcanzar un 25%.

En las marcas premium su aportacién, incluso mayor, se explica por la existencia de restaurantes de
concepto y gastronomfa de autor, reconocidos en todo el mundo.

Dada la creciente importancia de estos conceptos, Melid ha reenfocado su estrategia de A&B para ali-
nearla a las nuevas tendencias y demandas de los clientes y contribuir a la creacién de una experiencia
diferencial, que supere las expectativas y fortalezca la fidelizacion del cliente.

Melid quiere integrar, entre los atributos y fortalezas de las marcas, la innovacion y gestién de una
propuesta gastrondmica adaptada a la realidad de cada marca incluyendo las particularidades gastro-
ndémicas de cada regién.

Entre los colaboradores y expertos que han trabajado conjuntamente con Melid, destacan consulto-
ras en el drea de A&B a nivel global y regional para avanzar en ofrecer una experiencia culinaria, que
estimule los sentidos y ofrecer una amplia gama de opciones y conceptos de bares y restaurantes que
estén alineados con las visién de las marcas y aporten valor a los hoteles.

La renovacién de la marca Sol Hotels & Resorts precisaba integrar en sus nuevos conceptos, una ex-
periencia gastrondmica adaptada al nuevo perfil de cliente y a la cultura y atributos de la nueva marca,
reforzando la experiencia vacacional del cliente y también poder atraer a nuevos clientes locales.

Melid ha sido pionera, en algunos hoteles recientemente inaugurados y, con esta estrategia preten-
de continuar siéndolo, en el desarrollo de conceptos innovadores para componer su propuesta de
restauracién, contando con equipos profesionales y de alta cualificacidn, que ofrecen interesantes
alicientes culinarios para satisfacer todos los gustos imaginables.
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Fruto de ello, ha sido la creacién de
productos de éxito, como el programa
Balance by Melid, dirigido a ofrecer al
cliente una alimentacién sana y equilibra-
da, menus adaptados a la diversidad de
clientes o marcas propias como El Bur-
ladero, Grille o Gabi Beach, sin olvidar
una propuesta enfocada a clientes que,
por sus particularidades, requieren una
propuesta gastrondmica especial.

Melia Athens | Grecia

Ademds, la Compafifa se ha rodeado de

socios de reconocido prestigio interna-

cional en el drea gastrondmica que aportan valor complementario a los hoteles, como los galardo-
nados chefs Martin Berasategui o los hermanos Torres, Javier de las Muelas, Grupo Cappuccino, STK,
entre otros.

Este reenfoque estratégico iniciado durante el 2015, con la creacién de un drea global de alimentos y
bebidas, mostrard los avances obtenidos a lo largo del 2016.

A
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Reuniones Sostenibles

Melid impulsa la mejora constante en la satisfaccion de los ecotouch
clientes, asi como una oferta de servicios y experiencias que

; s MEETINGS BY MELIA
supere sus expectativas. El programa Ecotouch by Melid surge
como respuesta a las exigencias de un segmento de clientes
que demanda la inclusién de criterios de sostenibilidad en las

reuniones de trabajo.

La misidn de Ecotouch es ser parte activa en la planificacion, disefio y desarrollo de reuniones de
trabajo de aquellos clientes que entienden la sostenibilidad y el cuidado del planeta como una forma
de vida y lo quieren aplicar a todas sus actividades profesionales.

Por ello, Melid quiere innovar con un concepto diferenciador para el segmento MICE vy reforzar el
posicionamiento de la marca mds internacional del Grupo, Melida Hotels & Resorts.

Crea una oferta que permita integrar, en su propia esencia, atributos ligados a la sostenibilidad vy a la
minimizacion del impacto en el medioambiente, asi como una oferta gastrondmica mds saludable. La
iniciativa, sin duda, completa la propuesta de valor que Melid impulsa de forma continua.

Procesos Operativos

! Material del Evento Gastronomia Sostenible
Sostenibles

La aplicacion de Ecotouch by Melid integra diferentes atributos:

. La evolucién estratégica de la oferta de MICE en Melia Hotels & Resorts

. Ser innovadores en el mercado con atributos que aporten valor

. Diferenciar los productos frente a los de la competencia

. Incrementar el valor de la marca

. Ofrecer flexibilidad para cumplir las expectativas de los clientes

. Disefiar servicios, a la medida, que generen lealtad hacia los productos de la Compaiia

.. Transmitir seguridad a los clientes de Melia Hotels International

El concepto estd ya presente en varios hoteles de la marca Melid Hotels & Resorts de Madrid, refe-
rentes en el segmento MICE y a lo largo de 2016 se extenderd a Europa y América.

sy
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INTERNACIONALIZACION

Durante este ultimo afio y siguiendo con la sdlida apuesta por el crecimiento internacional, Melid ha
firmado la incorporacién de 25 nuevos hoteles a su portfolio.

FIRMAS 2015

< CHINA < ESPANA < BRASIL
2 INDONESIA UEJ PORTUGAL 5 COLOMBIA
MALASIA REINO UNIDO E CUBA
VIETNAM ALEMANIA <
MYANMAR MARRUECOS
TAILANDIA CATAR
EMIRATOS ARABES

Este hecho responde a una clara vocacién internacional y se ha vertebrado en torno las siguientes
lineas de actuacion:

Liderazgo vacacional y segmento bleisure

PRINCIPALES FOCOS

DE LA ESTRATEGIA
DE EXPANSION

Reconocimiento de las marcas

Férmulas poco intensivas en capital
Alianzas con Partners estratégicos

Claros ejemplos del liderazgo vacacional son la ampliacion del portfolio en el Sudeste Asidtico, con la
firma de seis hoteles y en Cuba, el segundo pafs con mayor presencia de hoteles de Melid, como gran
destino vacacional, con la firma de dos hoteles.

Con la firma del The Imperial Boat House Beach Resort Koh Samui, Melid inicia su actividad en Tailan-
dia, segundo mercado mds visitado del sudeste asidtico.

Este foco vacacional, esta directamente ligado al rebranding y potenciacién de la marca Sol y a la diver-
sificacién de la marca Paradisus by Melid, ampliando su presencia mds alld del Caribe latinoamericano.

La Compafifa ha firmado hoteles en las principales ciudades americanas y europeas con un elevado

componente bleisure como son: Rio de Janeiro, Frankfurt y Lisboa e incrementado su presencia en
Oriente Medio con la firma de dos hoteles en Doha y Dubai.
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INTERNACIONALIZACION

A lo largo de 2015, Melid ha abierto trece nuevos hoteles, afiadiendo 2.167 nuevas habitaciones a
su portfolio operativo. El 85% de las nuevas habitaciones se sitlan fuera de Espafia, destacando las
aperturas de los hoteles Melid La Defénse, ME Milan Il Duca (ltalia) y el Innside Manchester (UK).

Durante 2016, Melid Hotels International conseguird cumplir, con uno de los hitos mds deseados en
los Ultimos afios, al abrir el primer hotel en Nueva York gestionado por Melid, el INNSIDE New York
NoMad, que supone la consolidacién de una nueva marca lifestyle y cosmopolita, que hace su entrada
por la puerta grande en el corazdn de la Gran Manzana y, el ME by Melia Miami ingreso de la marca
mas lifestyle en EE.UU. ME Miami, en uno de los destinos mds visitados y populares de Estados Unidos
abrird sus puertas en la primavera de 2016.

ME Miami | EE.UU.
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INNSIDE New York NoMad | EE. UU.

PIPELINE

AMERICA

Consolidar la presencia de Melid en
los principales destinos turisticos,
especialmente México, Brasil y Colombia

Diversificar y crecer en las islas del Caribe
anglosajéon

Ampliar la presencia en EE.UU.

Reforzar la presencia en el Caribe hispano

ME Miami | EE. UU.

elid Shanghai | China

O nuevaYork

O MIAMI

CUBA
JAMAICA
VENEZUELA
O Q coLomsia
COSTA RICA

rerU O

QO srasiL
CHILE O

Sol House KutasBali fmindonesia
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Melia Siracusa | lfalia Melia Braco Village | Jamaica

EUROPA

Reforzar la presencia en las
principales ciudades estratégicas

Crecimiento en mercados ya
presentes como Reino Unido,

(O DINAMARCA , : .
Alemania, Francia o Italia

REINO UNIDO QO aises BAjOs . .
O O ALEMANIA Consolidar la presencia en Espafia,
con criterios selectivos

ESPANA ASIA

ITALIA
PORTUGAL OO O Impulsar el crecimiento
en Asia-Pacifico y China
marrUECOS () Expansién en los
@ O CHINA principales destinlos de
CABO EAU negocios y de ocio
VERDE

ORIENTE MEDIO
& AFRICA

Extender la red en los paises de

la region O

INDONESIA

Melid Costa Hollywood | EE. UU. o B AT - 1 s HouseT;ghazout | Marruecos
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ESTRATEGIA REAL ESTATE

La funcién inmobiliaria de Melid como propietaria de activos ha continuado consoliddndose durante
2015, creando e incrementado valor para el Grupo, en base a cuatro palancas:

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

Potenciar la calidad , . ,
Emplear los activos del Grupo como palanca de crecimiento para las diferentes marcas y

del POthO“O Patrimonial el desarrollo de sus estandares y atributos

de Melia Hotels
International

Reforzar modelos mixtos que faciliten la expansion de la Compaiiia

Optimizar el rendimiento del valor del m? inmobiliario
P

Asf, durante este afio, Melid ha realizado avances significativos en la consolidacion de su estrategia de
alianzas con inversores con un perfil mds institucional, sofisticado y enfocado, no sdlo a la reconver-
sién de activos, sino a la generacién de alianzas para su expansion futura.

Rotacion y Gestion de Activos

Melid ha desarrollado un modelo proactivo de gestion del portfolio inmobiliario que considera las
distintas fuentes de generacién de valor de los activos y plantea la mejor opcidn para el desarrollo
de los mismos, no sélo mediante la operacién hotelera, sino también a través de la incorporacién de
otros usos comerciales.

En 2015 se ha materializado la venta de diez activos, que han ayudado a reducir la deuda del Grupo y
generar nuevas alianzas con socios de alto potencial. Las plusvalias generadas han alcanzado los 47,3 M€.

Principales Operaciones 2015

Cierre del acuerdo con Starwood Capital Group para la venta de seis hoteles vacacionales en
Espafia, por 78,2 M€. La operacidn generd unas plusvalias de 40,1 M€. Los seis hoteles involucra-
dos en la operacidn representan un total de 2.933 habitaciones. La operacidn inclufa los siguientes
hoteles: Melia Gorriones (Fuerteventura), Sol Lanzarote, Sol Principe (Mdlaga), Sol Ibiza, Sol Pinet
Playa (Ibiza), Sol Mirlos-Tordos (Palmanova, Mallorca).

Melid, que ha mantenido la gestién de estos hoteles, se integrd asi en una Joint Venture constituida
al 80% por una filial controlada por Starwood Capital Group y al 20% por Melid, constituyendo un
vehiculo con vocacién de crecimiento. En los préximos dos afios se invertirdn alrededor de 150 M€
en la renovacién de estos hoteles fortaleciendo el relanzamiento de la marca Sol Hoteles & Resorts.

Venta del complejo Calas de Mallorca (3 hoteles y 875 habitaciones) situado en Mallorca (Espafia).
El importe de la transaccidn ascendid a 23,6 M€ v las plusvalias netas de la operacién fueron de

3,3 M€. Melid continuara gestionando el complejo bajo régimen de alquiler variable.

Venta del hotel Sol Falcé (450 habitaciones) ubicado en Menorca (Espafia) por un importe de 20 M€
y unas plusvalias netasde 3,9 M€. Melid continuard gestionando el hotel en régimen de alquiler variable.
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ESTRATEGIA REAL ESTATE

Activos del Grupo como Palanca de Crecimiento

Melid estd impulsando la reconversién
de sus activos para reforzar el recono-
cimiento de su portfolio de marcas e
incrementar su posicionamiento en el
segmento premium y upscale.

Durante 2015 se han iniciado varios
proyectos de transformaciéon. EI emble-
mdtico hotel Melid de Mar, en Mallorca,
estd siendo reconvertido en un hotel de
lujo que serd operado bajo la marca pre-

mium, Gran Melid. Gran Melia De Mar | Espafa

El antiguo hotel Ambassador (Madrid), en plena ruta de Veldzquez abrird sus puertas en 2016 como
el nuevo cinco estrellas Gran Melid Palacio de los Duques. Tras una reforma integral, el hotel ha sido
admitido como miembro del selecto club Leading Hotels of the World. La estructura de este elegante
palacio, que conserva elementos originales como la espectacular escalera central y un pequefio salén
privado, cuenta con 180 habitaciones y suites, que rendiran homenaje al genial pintor espafiol Veldzquez.

Gran Melia Palacio de los Duque | Espafia

Las antiguas instalaciones del hotel TRYP Palma Center han sido totalmente remodeladas para con-
vertirse en el nuevo INNSIDE Palma Center, que abrid sus puertas el 2015 en el centro de Palma de
Mallorca, posiciondndose como referente de vanguardia en el segmento de “ocio urbano’. De este
modo, llega el primer hotel de la marca INNSIDE by Melid a Mallorca, contando con 101 habitaciones
distribuidas en 6 plantas.

INNSIDE Palma Center | Espafia INNSIDE Palma Center | Espafa
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Crecimiento a través de Modelos Mixtos

Desde hace varios afios los esfuerzos inmobiliarios de la Compafifa se han centrado en impulsar la
transformacion de determinados hoteles posicionados en entornos maduros a través de proyectos
integrales acometidos con socios estratégicos y con la colaboracién y apoyo de entidades publicas,
como linea de trabajo.

En 2015 Melid ha continuado trabajando en la iniciativa de reposicionamiento de Magaluf (Mallorca,
Espafia), consolidando la relacién con el fondo norteamericano Avenue Capital, principal socio del
proyecto Calvid Beach, que se ha convertido en referente de la viabilidad de proyectos privados en
Espafia que apuestan por reinventar la oferta turfstica madura e impulsar la sostenibilidad econdmica
y social de un destino, en colaboracidn con el sector publico.

En el futuro, la Compafiia continuard identificando activos estratégicos para desarrollar nuevas inicia-
tivas a través de Joint Ventures e incorporando nuevos socios e inversores.

Optimizar el Rendimiento del Valor del M? Inmobiliario

Melid cuenta con una estrategia de optimizacién del rendimiento del valor del m? inmobiliario, generando
nuevas fuentes de ingresos para el activo. Sus lineas de actuacidn se centran en los siguientes aspectos:

Integrar e innovar con nuevos conceptos de alimentos y bebidas mediante la incorporacién de pro-
fesionales reconocidos y con potencial de desarrollo.

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 hoteleros, como locales, parkings, casinos, campos de golf y centros de
deportes nduticos.

Impulsar los hoteles urbanos como centros de ocio y diversidn, uno de los atributos dentro del
portfolio de marcas que incentive la entrada del cliente externo para disfrutar de un espacio atractivo.
Tanto la marca ME by Melid como la marca INNSIDE by Melid cuentan con numerosos ejemplos de
estos espacios y actualmente se estdn integrando en hoteles vacacionales reformados recientemente.

Hacer extensivas las alianzas con marcas y grupos lideres al resto de hoteles y establecer relaciones
con otras marcas.

=3 o

Melia Villa Capri Hotel & Spa | ltalia
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ORGANIZACION COMPETITIVA & EFICIENTE

Gestién del Gasto
Know-How
Aprendizaje

Gestién del Conocimiento

El contexto de la industria requiere organizaciones adaptables

El sector turistico estd viviendo un cambio de paradigma en multiples sentidos: innovacién, tecnologia,
informacién y contenidos, nuevos productos, competencia tradicional y nuevos actores, cambios cons-
tantes en las demandas y expectativas de los turistas, entornos polfticos y econédmicos adversos, etc.

Por ello, las empresas turfsticas deben estar en condiciones de gestionar su actividad en entornos de
cambio constante e incertidumbre, adaptdndose a estas circunstancias con rapidez. La adaptabilidad
se convierte de este modo en un elemento critico para las estructuras en fase de renovacién hacia
la flexibilidad y con alto potencial de reinvencidn continua cuando el contexto global asi lo requiere.

Con el inicio del Plan Estratégico 2012-2014, Melid inicid un importante proceso de cambio, adap-
tacién y evolucién de un modelo organizativo tradicional a otro enfocado a potenciar una compafifa
agil y eficiente, que estuviera en condiciones de acometer el importante proceso de crecimiento
internacional y cambio cultural que Melid se habfa marcado como objetivo.

La piedra angular de este proceso fue el proyecto Competing by Design. Esta iniciativa, liderada por el
equipo de Organizacion de Melid, se marcé como objetivo la adaptacién de la estructura organizativa
de la Compafiia para dotarla de agilidad y excelencia, proporcionando mds autonomia a las diferentes
regionales del Grupo a nivel internacional y a la vez, mantener centralizadas la vision estratégica v el
control global. El resultado, a cierre de Plan Estratégico 2012-2014 fue un modelo mds liviano en la
estructura corporativa global, mds descentralizado, que dotaba de mds recursos a las dreas regionales,
fortaleciendo asi la relacidn y la cercania con el cliente, la proximidad al negocio y la potenciacién del
conocimiento de cada zona, con la consecuente aportacion de valor.

Modelo de negocio en evolucién
Contexto turistico cambiante
Riesgos y oportunidades
Internacionalizacion

Proceso de decision regional
Acceso a nuevos mercados

Innovacion y desarrollo
de productos y servicios

Competing by Design

Preapertura de hoteles

Enfoque a resultados
Crecimiento de ingresos
Excelencia operativa

Calidad y satisfaccion
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553

Estructura

Competing by Design

Regionalizacion
Transversalidad
Empowerment
Responsabilidad
Coordinacién y sinergias

Vocacién de

Servicio

En este sentido, Melid ha demostrado ser, a lo largo de sus primeros 60 afios de historia, una
organizacién que adapta su estructura al contexto econdmico y necesidades de cada momento. Esta
actitud de permanente adaptacion ha permitido a la Compafifa superar procesos complejos, crisis
globales y contextos adversos. Sin duda, la superacion de estas vicisitudes ha resultado posible gracias
a que Melid siempre ha contado con equipos en constante actitud de aprendizaje, en buisqueda de
la excelencia, que ponen en marcha su méximo potencial y un altisimo compromiso con el Grupo.

De este modo, Melid demuestra asf una gran capacidad de comprender la complejidad a la que se
enfrenta al operar en 41 paises, de adquirir compromisos con los diferentes grupos de interés a los
que aportar valor y potenciar sinergias a través del trabajo transversal, coordinado y en equipo.

Desde entonces hasta ahora, la constante reingenierfa de procesos criticos en los que Melid ha trabajado
han impactado en la mejora de su rentabilidad permitiendo una gestion cada vez mds dgil y competitiva.

Impulso Estratégico

El Impulso estratégico 2015 se ha focalizado en los siguientes aspectos:

01

o>

Personas &
Procesos o
Conocimiento
Cultura de Procesos Gestién del Conocimiento Sistemas al servicio de
Cadena de Valor E-Melia las personas
Optimizacion Liderazgo transformador Digitalizacion
Gestion Documental Talent Pool Centralizacion

Desarrollo Profesional Automatizacién

Excelencia Coherencia Proximidad Innovacién
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REPUTACION & RESPONSABILIDAD

E

Liderazgo desde la responsabilidad global en la gestion

Melid Hotels International es la compafifa hotelera lider en Espaia y la decimoséptima del mundo, con
siete reconocidas marcas hoteleras y presente en 4| paises con 376 hoteles.

La Compafifa ha consolidado una importante reputacién que hoy es un activo esencial para crear y trans-
mitir confianza, solidez, atraccion de inversidn, talento y solvencia hacia sus diferentes grupos de interés.

De este modo, la reflexién en torno a la reputacion se hace en Melid desde una perspectiva estra-
tégica, en su sentido mds amplio, ya que permite al Grupo diferenciarse de forma sostenida en el
tiempo permitiendo dar respuesta a las expectativas que cada uno de sus grupos de interés tiene
puestas en la Compafifa. Para Melid resulta esencial la gestion de este intangible al ser un concepto
intrinsecamente relacionado con la aportacién de valor econdmico vy social.

Esta importante apuesta de Melid estd siendo reconocida por los principales monitores de medicién
de Reputacién Corporativa en los que la cadena participa y en los que ha demostrado un importante
desempefio.

MERCO EMPRESAS - LIDERES / POSICION 18 Meli4 ha revalidado su liderazgo en el sector, por tercer
afio consecutivo, ademds de escalar |3 posiciones en el ranking global hasta la 18 posicién, entrando por
primera vez en la historia en el Top 20 de empresas espafiolas con mejor reputacion corporativa. Este histérico
ascenso supone el mdximo reconocimiento a la excelencia de su modelo de negocio y de responsabilidad
corporativa, que durante el Ultimo trienio ha permitido a Melid no sélo resistir la crisis global, sino consolidar
su crecimiento internacional y liderar la innovacion del sector.

MERCO RESPONSABILIDAD Y GOBIERNO CORPORATIVO / POSICION 21 Melig ha sido
reconocida entre las 100 empresas espaiolas mds responsables y con mejor gobierno corporativo de Espafia,
escalando 43 posiciones y situdndose, como resultado en la posicidn 21. Este monitor empresarial incluye la
vision de mds de 2.000 altos directivos y expertos, asi como 2.500 consumidores, que cada afio eligen y valoran
a las empresas mds responsables y con mejor gobierno corporativo.

MERCO TALENTO / POSICION 20 Melid ha obtenido la primera posicién en el ranking sectorial de
Hostelerfa y Turismo de MERCO Talento, que analiza la gestién de personas, uno de los criterios clave para el
crecimiento y la reputacién de las organizaciones. La hotelera se sitda asf en la posiciéon nimero 20 del ranking
general de las mejores compafifas espafiolas en gestidn de talento, mejorando | | posiciones respecto al afio
2014. Este monitor evalda la calidad laboral, la marca empleadora y la reputacion interna de las principales
empresas espafiolas.

CDP/INCLUSION ENTHE“A” LIST En 2015 Meli4 ha sido reconocida como una de las mejores hoteleras
del mundo por su desempefio en gestién medioambiental. Ha sido incluida en la “TOP A-List” en la que se
incluyen las empresas con mejor desempefio y transparencia en materia de cambio climdtico, consideradas
lideres en la lucha contra el calentamiento global, segin la organizacidn internacional CDF impulsora de la
economia sostenible y cuyo indice fue creado a peticién de mds de 800 inversores que representan mds de
un tercio del capital invertido en los mercados mundiales. Cada afio, sélo un 5% de las mas de 2.200 empresas
evaluadas por CDP son incluidas en la “A-List" en reconocimiento a los esfuerzos realizados para reducir
emisiones y mitigar el cambio climdtico.
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Clientes

Sociedad

Medio
Ambiente

Proveedores

Empleados

Accionistas
e Inversores

Propietarios
y Socios

Melid es consciente que su reputacion estd directamente relacionada con el vinculo que sus grupos de
interés tienen con la Compafifa, fruto del desempefio y comportamiento manifestado por la empresa
a lo largo de su historia y describe su capacidad para generar valor hacia ellos. Por ello, Melid trabaja
para mejorar y reforzar esta reputacién atendiendo a los compromisos que ha manifestado con cada
uno de ellos, con el firme propdsito de mejorar sus percepciones y expectativas, y teniendo presente
los elementos que construyen la Reputacién.

Atractivo | Producto & .. |Etica & Buen Entorno . . Compromiso de Melid Hotels International
. o Innovacion . Resultados Ciudadania e
Emocional | Servicio Gobierno Laboral con sus grupos de interés

&

Ofrecer a nuestros huéspedes sus mejores experiencias
@ @ @ @ personalizadas de alojamiento, superando sus expectativas con

la excelencia de nuestros mejores servicios

Buscar activamente la forma de generar prosperidad y
desarrollo sostenible en las comunidades donde estamos
presentes, respetando y fomentando su cultura, tradiciones
y valores, con una especial atencién a la infancia y a los
colectivos mas vulnerables

<

Q
Q
Q

@

Q

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

Q
Q
Q

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

Q
Q
Q
Q
Q

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

Q
Q
Q
Q
Q
Q

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

Q
Q
Q
Q
Q

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

Q
Q
Q
Q
Q

Planteamiento Global e Impacto Local

Tras el cierre del Plan Estratégico 2012-2014 el grado de madurez de Melid a la hora de enfrentarse al
avance constante en sus planteamientos en RSC se ha fortalecido y cuenta con un mayor vinculo con
el negocio para aportar valor social. De este modo, la Compafifa ha podido estructurar un modelo
global que debe, de forma progresiva, ganar en presencia internacional.

Melid desea que la implementacién de este modelo propio y global de RSC alli donde opera, se
adapte a cada contexto regional, a las necesidades sociales y retos propios, sin olvidar sus propias ne-
cesidades y prioridades como grupo hotelero. Sin duda, el entendimiento de los contextos regionales
y los retos propios de cada drea geografica permitird dotar al modelo del enriquecimiento necesario
para generar valor compartido en cada zona.

Por ello, el modelo debe permitir el alineamiento entre la estrategia global de RSC con la adaptabili-
dad y flexibilidad requerida para asegurar su correcta implementacién en cada paifs con el objetivo de
generar el impacto positivo buscado y dando respuesta a las necesidades sociales locales.

Cada uno de los seis pilares que estructura el modelo estd definido con objetivos claros y especificos
con el deseo de generar valor y beneficios a las sociedades de las que la hotelera forma parte activa,
y estd vinculado con los |7 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) aprobados en la Cumbre para
el Desarrollo Sostenible, que tuvo lugar en septiembre de 2015, en la que los estados miembros de
la ONU aprobaron la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible y que aspiran, entre otras cosas, a
acabar con la pobreza extrema, combatir la desigualdad v la injusticia y afrontar el cambio climdtico.
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= K

Derechos Humanos e Infancia

Desarrollo de los DD.HH.
Proteccidn de la Infancia
Sensibilizacion en la industria turistica
Cédigo Etico

Liderazgo y Reconocimiento Empleabilidad

Integracién social
Discapacidad & diversidad
Mentoring & Coaching Social
Voluntariado Corporativo

=
¢

Reputacién Corporativa
Reconocimiento

Didlogo con Grupos de Interés
Certificaciones en Turismo
Sostenible

Alianzas Estratégicas

Modelo Global
de Responsabilidad
Cultura Corporativa Cambio Climético y Desarrollo Local

Patrimonio y Cultura
como aportacion de valor
Promocién del arte

a través del portfolio

L

Consumo responsable de recursos
Gestidn de residuos

Reduccién de la Huella de Carbono
Construccién sostenible

Cadena de suministro responsable
Producto local y gastronomia saludable

e = 1=
-y L
B TE
a jco

Universidad y Conocimiento

Alianzas Académicas
Programas de Becas
Comparticién de Conocimiento
Objetivos Desarrollo Sostenible impactados (ODS).

Estos pilares marcan las Iineas maestras de un modelo que se adapta a las diferentes situaciones, con
el impulso que las regionales y sus unidades de negocio hacen ya al contar con un elevado grado de
autonomia para implicarse de forma activa con innumerables acciones de impacto local. Los grandes
asuntos de cada regional, y a los que Melid quiere contribuir, estdn descritos en este documento en-
marcados en la regionalizacion del modelo de RSC.

Melia Cayo Guillermo | Cuba
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DD.HH. & Infancia

Empleabilidad

Cambio Climético
y Desarrollo Local

Universidad y
Conocimiento

Cultura

Liderazgo y
Reconocimiento

Integrar el respeto y la defensa
de los DD.HH. en la gestion,
con especial énfasis en la pro-
teccion de la infancia vulnerable
y dotando a la sociedad de un
espacio seguro

Contribuir al desarrollo del ta-
lento interno y a la mejora de
las condiciones de acceso al
mercado laboral a personas en
riesgo de exclusién social

Potenciar el crecimiento y la
cohesion social generando va-
lor a las comunidades, y con la
lucha contra el cambio climati-
co desde nuestra posicion de
hoteleros

Participar de forma activa en la
comunicacién bidireccional de
conocimiento vinculado al turis-
mo, la RSC y la reflexién estra-
tégica en entornos académicos

Ser embajadores culturales de
los destinos en los que esta-
mos presentes, integrando el
patrimonio en nuestros hoteles
acercindolo a nuestros clientes

Hacer de Melid una compaiiia
hotelera referente a nivel inter-
nacional, por su trayectoria, ges-
tién responsable, capacidad in-
novadora y afén transformador

Beneficios para

la Sociedad

Contar con un aliado cercano y
un impulsor clave de los Princi-
pios Rectores para la mejora del
bienestar social

Contar con aliado clave en la
adquisicion y refuerzo de apti-
tudes y habilidades enfocadas
a potenciar el talento local y la
integracion social a través del
empleo

Seguridad que los recursos son
consumidos de forma respon-
sable y eficiente en aras de la
generacion de valor compartido
para toda la comunidad

Disponer de acceso a conoci-
miento experto y experiencia
contrastada en la gestién estra-
tégica de servicios turisticos, en
un entorno dindmico, interna-
cional e innovador

Contar con un aliado para la
puesta en valor, difusién y cono-
cimiento del patrimonio histéri-
co, artistico y cultural

Reforzar los destinos que cuen-
tan con nuestra presencia, incre-
mentando su reputacion, atrac-
tivo y potencial de crecimiento
y desarrollo

Beneficios
para Melia

Contar con un Marco de Refe-
rencia, un modelo de actuaciéon
con directrices universales, re-
conocidas enfocado a la diligen-
cia en la gestién

Desarrollar y captar talento re-
percutiendo de forma positiva
en la comunidad local y en el
negocio hotelero

Gestionar la operativa hotelera
de forma responsable, buscando
la eficiencia y generando valor
anadido al entorno

Presencia en entornos académi-
cos, de investigacion y talento
futuro para enriquecer su co-
nocimiento actual y desarrollo
futuro

Refuerzo de su propuesta de
valor turistica, aprendizaje con-
tinuo y enriquecimiento cultural
constante y directo

Hacer de la reputacién de Me-
lid una palanca de atraccién de
talento, inversion, aliados estra-
tégicos e innovacion

RSC

Reconocimiento
Integrada

Recursos Humanos
Risk & Compliance
Expansién

Hoteles

Recursos Humanos
Hoteles

Obras & Servicios
Técnicos

Medio Ambiente
Hoteles

Melia Hotels
International

Marketing
Hoteles

Melia Hotels
International

FT5EdGo0d

[
merco
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INDICADORES RELEVANTES

De cara a la medicidn de los avances en la estrategia de la Compafifa, existen un conjunto de indica-
dores que permiten monitorizar la evolucién y los resultados de las iniciativas implementadas. Ademds
de los indicadores de rendimiento econdmico-financieros propios del negocio, se monitorizan otros
indicadores de dmbito estratégico como los que se detallan a continuacion.

ECONOMICO-FINANCIEROS

INGRESOS CONSOLIDADOS (M€) INGRESOS HOTELEROS CONSOLIDADOS (M¢€) EBITDA CONSOLIDADO (M¢€)

o1 1. 434,8

2014
2013
1.738,2

1.318,1

293,1
227.,5

1.495,0
1.382,2

2013 2014 2015 2013 2014 2015

GESTION HOTELERA

ESTANCIAS (M) RevPAR CONSOLIDADO (€) ARR (€) & OCUPACION (%)
CONSOLIDADO

2015
2014 0 69,8% 70.7%
2013 67,8% @ ; { ]
74,4€
67,1€
2013 2013 2014 2015
INTERNACIONALIZACION DE LA COMPANIA
PORTFOLIO (# Hoteles/Habitaciones) FIRMAS (# Hoteles/Habitaciones) HABITACIONES OPERATIVAS
99337 (GESTIONY FRANQUICIA) (%)
94.878 96590 . 6.886
370 376 2013 54% 58%
2014 22  ® 5.168
2015 25
2013 2014 2015 ® 6883 2013 2014 2015
M=Millones
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INDICADORES RELEVANTES

HOTELES PREMIUM & UPSCALE (%)
54%

53%

2013 2014 2015

VENTAS CANAL PROPIO (%)

38,5% 42,1%

2013 2014 2015

MARCAS E INNOVACION

CALIDAD & SATISFACCION (%) NET PROMOTER SCORE (%)

v Vv 42,0%

GSS 799% @ 81,0%
GRI 82,1% 82,8%

QPI 95,8% @ 95,8%

2013 2014 2015 2014 2015

CLIENTES MELIAREWARDS (M Clientes) INGRESOS CLIENTES MELIAREWARDS (%)

(@
(@

2013 2014 2015

ORGANIZACION COMPETITIVA & EFICIENTE

iNDICE DE COMPROMISO (%)

2013

PR e PG

90%

- Wbk

89%

ORGULLO DE PERTENENCIA (%) PLANTILLA MEDIA (#)

2015
2014

91% 91% o
42.275
41.031

2013 2014 2015
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DMA-EC >

INFORME DE GESTION

DATOS CONSOLIDADOS

INGRESOS 1.738,2 M€
(+16%)
EBITDAR 436,8 M€
(+24%)
EBITDA 293,1 M€
(+29%)
BENEFICIO 40,5 M€
NETO (+27%)

DATOS OPERACION

RevPAR" 61,8 €
(+10%)
ARR’ 92,6 €
(+9%)
OCUPACION® 66,7%
(+1%)
ESPANA
INGRESOS:
283,2 M€ (+10%)
EBITDA:
24,2 M€ (+384%)
RevPAR™

53,2 € (+12%)

* Dato de Propiedad, Alquiler y Gestion. Datos Agregados

AMERICA

INGRESOS:
465,3 M€ (+23%)

EBITDA:
121,4 ME (+23%)

RevPAR™
79,8 € (+8%)

EMEA

INGRESOS:
556,4 ME (+14%)

EBITDA:
86,7 M€ (+30%)

RevPAR™
94,0 € (+11%)

MEDITERRANEO

INGRESOS:
235,1 M€ (:9%)

EBITDA:
32,0 M€ (:21%)

RevPAR™
45,3 € (+6%)

A
a5

CUBA

INGRESOS:
19,1 ME (+30%)

EBITDA:
9,4 M€ (+44%)

RevPAR™
58,9 € (+28%)

BRASIL

INGRESOS:
5,3 M€ (-30%)

EBITDA:
-0,5 M€ (-138%)

RevPAR™
48,0 € (-26%)

ASIA

INGRESOS:
5,4 M€ (+12%)
EBITDA:

-2,0 M€ (-167%)

RevPAR™:
47,0 € (+19%)

ME  eranmend T MELA INNSIDE ol Tty TOTAL
Hoteles 7 I 9 103 16 78 90
Habitaciones 1.523 3.383 4431 31.909 2.173 25.353 14.480
Hoteles Pipeline 5 4 2 24 2| 6 -
Habitaciones Pipeline 878 [.258 1.079 7.631 4.189 [.050 -
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INFORME DE GESTION

Negocio Hotelero

En 2015 los ingresos de la gestora incluyen 35,9 millones de euros cuyo concepto son honorarios de
gestidn, de los cuales 54,6 millones estdn vinculados a la gestidn de hoteles de terceros. En 2014 los
honorarios de gestion totales alcanzaron | 17,3 millones de euros, de los cuales 43,5 millones estaban
vinculados a la gestién de hoteles de terceros.

Cabe tener en consideracidn ademds, que la contribucidn de la gestora incluye 47,2 millones de euros
a nivel de ingresos, y 27,8 millones de euros negativos a nivel EBITDA, que no han sido imputados a
ninguna de las divisiones regionales. Esto compara con 27,2 millones de ingresos y 13,7 millones de
euros negativos a nivel EBITDA en 2014. Estas partidas se corresponden con ingresos vy gastos aso-
ciados a la gestora a nivel corporativo.

MAGNITUDES ECONOMICAS 2015 2014 Variacién

Evolucién Ingresos
Contribucién Hoteles en Propiedad y Alquiler 1.382,9 1.2257 12,8%
Contribucién Gestora 2342 2135 9,7%

Evolucion EBITDA

Contribucién Hoteles en Propiedad y Alquiler 1997 150,2 33,0%
Contribucién Gestora 44,3 54,2 (18,3%)
MAGNITUDES ESTADISTICAS 2015 2014 Variacion

Propiedad, Alquiler y Gestion

% Ocupacion 66,7% 66,1% 0,9%
RevPAR (€) 61,8 56,1 10,2%
ARR (€)" 92,6 84,8 9,2%
Propiedad y Alquiler

% Ocupacion 70,8% 69,7% 1,5%
RevPAR (€) 744 64,6 15,1%
ARR (€) 105,2 92,7 13,4%

* RevPAR: ingresos por habitacién disponible. ARR: tarifa media por habitacién

PORTFOLIO HOTELES/HABITACION 2015 2014 Variacién

Hoteles 48 58 (10)
PROPIEDAD

Habitaciones 14.713 18.257 (3.544)

Hoteles 103 99 4
ALQUILER o

Habitaciones 20.384 19.248 [.136
GESTION Y Hoteles 163 152 Il
FRANQUICIA Habitaciones 48.155 44778 3377

Hoteles 314 309 5
TOTAL

Habitaciones 83.252 82.283 969
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INFORME DE GESTION

AMERICA

Tal y como se comentd en las cuentas anuales consolidadas del ejercicio 2014, el Gobierno de Vene-
zuela introdujo en 2014 dos nuevos sistemas para el cambio de divisa, conocidos como SICAD |y
SICAD II. En las cuentas anuales de 2014, la Compafifa considerd que el tipo de cambio mds apropia-
do a aplicar en la consolidacién de sus dependientes venezolanas fue el SICAD Il (49,99 bolivares por
ddlar americano a 31 de diciembre de 2014). Ademds, en febrero de 2015, las autoridades venezo-
lanas realizaron una nueva reforma de su sistema cambiario, creando un nuevo sistema denominado
SIMADI y derogando el SICAD II. A partir de la entrada en vigor del nuevo sistema cambiario, el tipo
de cambio a aplicar por el Grupo para consolidar los balances de sus filiales venezolanas fue SIMADI,
actualmente cerca de 200 bolivares venezolanos por ddlar

Los hoteles en propiedad y alquiler han registrado una mejora de los ingresos medios por habitacién
disponible o RevPAR del 20,6%, con una mejora del precio medio del 21,3%. Excluyendo Venezuela
del perimetro, el RevPAR ha mejorado un 24,6% altamente influenciado por el tipo de cambio euro/
ddlar. En ddlares, esta mejora ha sido del 3,8%.

MAGNITUDES ECONOMICAS 2015 2014 Variacién

Evolucién Ingresos

Contribucién Hoteles en Propiedad y Alquler 413,3 3274 26,2%
Contribucién Gestora 52,0 52,2 (0,4%)
Evolucion EBITDA

Contribucién Hoteles en Propiedad y Alquler 108,3 80,2 35,0%
Contribucién Gestora 13,1 18,3 (28,3%)
MAGNITUDES ESTADISTICAS 2015 2014 Variacion

Propiedad, Alquiler y Gestion

% Ocupacion 68,1% 68,9% (1,2%)
RevPAR (€)" 79,8 74,0 7.9%
ARR (€)" 1172 107,3 9,2%
Propiedad y Alquiler

96 Ocupacion 71,5% 71,9% (0,6%)
RevPAR (€)" 84, 69,7 20,6%
ARR (€)" 17,6 97,0 21,3%

* RevPAR: ingresos por habitacién disponible. ARR: tarifa media por habitacién

PORTFOLIO HOTELES/HABITACION 2015 2014 Variacion

Hoteles 14 |4 0
PROPIEDAD

Habitaciones 5.883 5903 (20)

Hoteles [ - \
ALQUILER

Habitaciones 236 - 236
GESTION Y Hoteles 10 Il )
FRANQUICIA Habitaciones 2.358 2.658 (300)

Hoteles 25 25 0
TOTAL

Habitaciones 8.477 8.561 (84)
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INFORME DE GESTION

En el ejercicio 2015 los ingresos de la gestora incluyen 30,3 millones de euros, cuyo concepto son
honorarios de gestién de los cuales 3,5 millones estdn vinculados a la gestién de hoteles de terceros.
En 2014, los honorarios de gestidn totales alcanzaron 27 millones de euros, de los cuales 3,5 millones
estaban vinculados a la gestidn de hoteles de terceros.

Dentro de la division América ha destacado especialmente la evolucidn de los hoteles en México,
especialmente la contribucién del hotel Paradisus Cancun, el cual ha mejorado sus ingresos totales en
mads de un 35% desde que la Compafifa iniciara un proceso de cambio de marca en el hotel. Destacar
igualmente la evolucién de los dos complejos de Playa del Carmen (Paradisus La Perla y Paradisus La
Esmeralda) que conjuntamente en su cuarto afio de operaciones generaron mds de 36 millones de
ddlares de EBITDA, convirtiéndose en el primer contribuyente hotelero en la cuenta de pérdidas y
ganancias del Grupo.

lgualmente positiva ha sido la contribucidn de los hoteles en la Republica Dominicana, evolucidon muy
meritoria teniendo en cuenta que el destino se ha visto muy afectado por la debilidad del mercado
ruso, el cual cayd en cerca de un 80% en comparacion con el afio anterior, asi como por una desace-
leracion generalizada en el segmento de grupos ligada en parte a la apreciacién del ddlar.

Expansion

El portfolio global de aperturas, incluyendo todas las divisiones, previstas por la Compafifa (en ade-
lante pipeline) a cierre de ejercicio 2015 incluyd un total de 62 hoteles y alrededor de 16.000 habi-
taciones, de los cuales 2 ya abrieron sus puertas durante estos primeros meses de 2016, uno de ellos
incluido en la division América, el Melid Braco Village en Jamaica, con 226 habitaciones explotadas en
régimen de gestion. Se entiende que la apertura del Melid Braco Village ayudard a consolidar la huella
de la Compafifa en el Caribe de habla inglesa tras la apertura del Melid Nassau.

A cierre de afo el pipeline de la Compafifa en América incluyd |2 hoteles y 2.325 habitaciones, 5 de
ellos con apertura prevista en 201 6,incluido el Melid Braco Village arriba mencionado. Asf, en breve la
Compafifa contard con la apertura del Melid Cartagena en Colombia y 3 hoteles en los Estados Uni-
dos: el ME Miami y Melida Costa Hollywood en Miami, y el INNSIDE Nueva York NoMad. Este Ultimo
supone el Unico contrato de arrendamiento en todo el pipeline de la divisién América.

ME Miami | EE.UU.
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INFORME DE GESTION

EMEA

La evolucién del negocio hotelero en la regional EMEA puede resumirse con los siguientes indicadores:

MAGNITUDES ECONOMICAS 2015 2014 Variacién

Evolucioén Ingresos
Contribucién Hoteles en Propiedad y Alquler 5115 4449 15,0%
Contribucién Gestora 44,9 43,8 2,5%

Evolucion EBITDA

Contribucién Hoteles en Propiedad y Alquler 66,9 509 31,5%
Contribucién Gestora 19,8 16,0 23,5%
MAGNITUDES ESTADISTICAS 2015 2014 Variacion

Propiedad, Alquiler y Gestion

9% Ocupacion 67,7% 69,7% (2,8%)
RevPAR (€)" 94,0 84,6 ['1,2%
ARR (€)" 1389 21,4 14,4%
Propiedad y Alquiler

% Ocupacion 72,8% 72,7% 0,1%
RevPAR (€)" 105,3 94,7 ['1,2%
ARR (€)" 144,6 130,2 I'1,0%

* RevPAR: ingresos por habitacién disponible. ARR: tarifa media por habitacién

PORTFOLIO HOTELES/HABITACION 2015 2014 Variacién

Hoteles I3 12 |
PROPIEDAD

Habitaciones 3.049 2.765 284

Hoteles 39 38 |
ALQUILER

Habitaciones 6.606 6.546 60
GESTION Y Hoteles 21 22 )
FRANQUICIA Habitaciones 3576 3.582 (6)

Hoteles 73 72 |
TOTAL

Habitaciones 13.231 12.893 338

En el ejercicio 2015 los ingresos de la gestora incluyen 31,3 millones de euros cuyo concepto son ho-
norarios de gestion, de los cuales 2,7 millones estan vinculados a la gestion de hoteles de terceros. En
2014, los honorarios de gestidn totales alcanzaron 25,8 millones de euros, de los cuales 1,8 millones
estaban vinculados a la gestidn de hoteles de terceros.

Francia

Los lamentables ataques terroristas que tuvieron lugar en Paris el 13 de noviembre tuvieron un
impacto negativo en los resultados reportados el cuatro trimestre del afio en los hoteles en este
pafs, registrdndose en la ciudad una cafda muy acusada de la demanda, especialmente procedente
del segmento de ocio. En concreto, los hoteles operados por la Compafifa registraron una caida de
los ingresos medios del 12%, lo cual contrasta con un caida del 8% registrada por el competitive set,
hoteles de la competencia, que debido a sus caracteristicas conforman el grupo con el que comparar
los resultados del Grupo.
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INFORME DE GESTION

El mejor comportamiento de Melid con respecto al competitive set se ha debido parcialmente a la
aportacién del hotel Melid Paris La Défense, que al ser menos dependiente del segmento de ocio,
dado su sesgo al segmento negocios, ayudd a la Compafifa a contener la caida de demanda y cance-
laciones de reservas.

Alemania

Los resultados de los hoteles de Alemania han sido muy positivos a lo largo del ejercicio 2015, especial-
mente en Disseldorf, destacando los resuftados de los hoteles INNSIDE Dusseldorf Seestern, INNSIDE
Dusseldorf Derendorf, INNSIDE Dusseldorf Hafen, INNSIDE Wolfsburg e INNSIDE Miinchen.

En el mercado de habla germana igualmente ha destacado la contribucidn del hotel Melid Vienna, que
progresivamente va consolidando su posicionamiento en el mercado reportando cifras muy positivas
al inicio de 201 6.

Italia
Afo excelente para la industria hotelera en Italia, habiendo registrado los hoteles de la Compafifa
cifras muy positivas.

Cabe destacar que durante el ejercicio, la celebracidn de la Expo en Mildn ha contribuido a que to-
dos los hoteles de la Compaiifa en la ciudad registraran cifras exitosas, destacando especialmente la
contribucién del Melid Milano y del ME Mildn. Este Ultimo ha registrado en 2015 cifras por encima de
las expectativas de la Compafifa, alcanzando una tarifa promedio de mds de 370€ por habitacidn y
noche, en linea con los mejores hoteles del pafs.

Reino Unido

A pesar que 2015 ha sido un afio dificil para los hoteles de la Compafifa en el Reino Unido, cabe
destacar que durante el dltimo trimestre del afio 2015 se ha divisado un cambio de tendencia, recu-
perando de nuevo niveles de crecimiento con respecto al afio anterior, gracias fundamentalmente al
mejor comportamiento de los hoteles Melid White House y del ME London, el cual alcanzé una tarifa
promedio de 300 libras por noche.

Premium Spain
Cabe recordar que esta divisién también incluye la contribucién de una serie de hoteles localizados
en Espafia, ya que la segmentacién de sus ingresos se engloba dentro de la categorfa Premium.

De este modo, la division EMEA se ha visto también afectada por el excelente desempefio de algunos
hoteles vacacionales espafioles aqui incluidos tales como el ME Mallorca, ME Ibiza, Melid de Mar o
Gran Melid Palacio de Isora.

En Ultimo caso, cabe destacar que en 2015 el Gran Melid Palacio de Isora se ha consolidado como
uno de los buques insignia para la Compafifa, convirtiéndose en uno de los 5 principales contribui-
dores a los resultados del Grupo, aportando un EBITDA de alrededor de 17,5 millones de euros, un
20% por encima del afio anterior.

En relacion con el inventario de hoteles urbanos incluidos en este epigrafe, incidir en los buenos re-
sultados aportados por los hoteles Gran Melid Fénix y Melid Barcelona Sky.
Expansion

El portfolio de firmas en EMEA incluye a cierre de 2015, 20 hoteles y alrededor de 4.000 habitaciones,
con un buen equilibrio entre contratos en régimen de alquiler y en gestién.

De cara a 2016, la Compafifa tiene prevista la apertura de 3 hoteles en alquiler en Alemania bajo el

paraguas de la marca INNSIDE (INNSIDE Frankfurt, INNSIDE Aachen e INNSIDE Leipzig) asi como
dos hoteles en gestidn, uno de ellos en ltalia y otro en Marruecos.
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MEDITERRANEO

La evolucién del negocio hotelero en la regional Mediterrdneo puede resumirse en los siguientes indicadores:

MAGNITUDES ECONOMICAS 2015 2014 Variacién

Evolucioén Ingresos
Contribucién Hoteles en Propiedad y Alquler 205,7 2273 (9,5%)
Contribucion Gestora 294 316 (6,8%)

Evolucion EBITDA

Contribucion Hoteles en Propiedad y Alquler 16,5 25,5 (35,3%)
Contribucién Gestora 155 14,9 3,8%
MAGNITUDES ESTADISTICAS 2015 2014 Variacion

Propiedad, Alquiler y Gestion

9% Ocupacion 67,4% 67,1% 0,4%
RevPAR (€) 453 42,7 6,1%
ARR (€)" 67,2 63,6 57%
Propiedad y Alquiler

96 Ocupacion 72,4% 71,5% 1,2%
RevPAR (€)" 52,3 48,1 8,7%
ARR (€)" 72,3 67,3 7,5%

* RevPAR: ingresos por habitacién disponible. ARR: tarifa media por habitacién

PORTFOLIO HOTELES/HABITACION 2015 2014 Variacién

Hoteles 12 23 (rn
PROPIEDAD

Habitaciones 3323 7.131 (3.808)

Hoteles 21 18 3
ALQUILER

Habitaciones 6.464 5597 867
GESTION Y Hoteles 48 40 8
FRANQUICIA Habitaciones 18.084 15.339 2745

Hoteles 81 81 0
TOTAL

Habitaciones 27.871 28.067 (196)

En 2015 los ingresos de la gestora incluyen 25,7 millones de euros, cuyo concepto son honorarios de
gestidn y de los cuales 14,3 millones estdn vinculados a la gestion de hoteles de terceros. En 2014 los
honorarios de gestidn totales alcanzaron 23,4 millones de euros de los cuales 9,9 millones estaban
vinculados a la gestién de hoteles de terceros.

Dado que la mayor parte de la produccion generada por la division mediterrdnea tiene lugar en el
tercer trimestre del afio, coincidiendo con la temporada alta de los hoteles vacacionales en Espafia,
cabe comentar que la temporada estival registré un fuerte incremento en la demanda turistica, tanto
domeéstica, como extranjera (excepto por la caida del mercado ruso), acusando una confluencia de
factores enddgenos, como la recuperacion de la economia y el empleo en Espafia, y exdgenos, como
la bajada del precio del petrdleo, la evolucidn de los tipos de interés con el ddlar y la libra, y lamen-
tablemente, la inestabilidad de algunos destinos competidores de sol y playa en el Mediterrdneo y
norte de Africa.
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Junto a esta favorable coyuntura, la excelente evolucidn de los hoteles vacacionales recogié a su vez los
frutos de una clara apuesta por la innovacién de productos y de la experiencia del cliente, luchando por
posicionar los hoteles como los mejores en cada categorfa y por enriquecer la experiencia de sol y playa
mediante innovadores conceptos de alimentos y bebidas, ocio, compras, entretenimiento y bienestar.

Asi, destaca la evolucidn del ingreso medio en hoteles renovados recientemente como el Melid Cala Gal-
dana y Sol Beach House Menorca, Sol House Aloha - Costa del Sol en Mélaga, o Sol House Mallorca, que
tras la renovacion y posterior cambio de marca (rebranding) han logrado un cambio en su segmentacion y
favorecido incrementos de precio significativos, con un mayor porcentaje de reservas tempranas.

Los destinos mds populares fueron las Islas Baleares, con una evolucién destacada en Ibiza y Mallorca,
registrdndose una notable mejora en la segmentacion y resultados de los hoteles de Magaluf (Pro-

yecto Calvid Beach), asi como las Islas Canarias, donde la Compafiia ha alcanzado resultados récord
en 2015.

En las Islas Canarias destaca especialmente la buena evolucién del cuatro trimestre del afio, cuando
las mejoras de resultados frente al afio anterior se intensificaron ain mds debido fundamentalmente a
las diferencias ocurridas entre Rusia y Turquia, hecho que agravé adn mis la consideracion de Espafia
como destino vacacional “refugio”.

Expansion

Dentro del portfolio de préximas aperturas a cierre de afio 2015 (62 hoteles), cabe destacar el
hecho que uno de los hoteles ya estd en funcionamiento dentro de la division Mediterrdneo, el Sol
Costa Atlantis, ubicado en Tenerife con 289 habitaciones operadas en régimen de alquiler, aprove-
chando el buen momento en la industria turistica en Espafia y la gran experiencia de la Compafifa en
este mercado.

El pipeline de este drea incluye 3 hoteles y 1.725 habitaciones, incluyendo el hotel anteriormente
mencionado, asi como otros 2 contratos en régimen de gestion en Cabo Verde, uno de los cuales se
prevé su apertura en 2016,

e L i ;

Sol Costa Atlantis | Espafia
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ESPANA

La evolucién del negocio hotelero en la regional Espaia puede resumirse en los siguientes indicadores:

MAGNITUDES ECONOMICAS 2015 2014 Variacién

Evolucioén Ingresos

Contribucién Hoteles en Propiedad y Alquler 2524 2261 I'1,6%
Contribucién Gestora 30,8 31,0 (0,7%)
Evolucion EBITDA

Contribucion Hoteles en Propiedad y Alquler 8,0 (6,5) 223,6%
Contribucién Gestora 16,2 1,5 41,0%
MAGNITUDES ESTADISTICAS 2015 2014 Variacion

Propiedad, Alquiler y Gestion

9% Ocupacion 64,7% 61,3% 57%
RevPAR (€) 532 47,7 I'1,6%
ARR (€)" 82,2 778 5,6%
Propiedad y Alquiler

96 Ocupacion 67,0% 63,9% 4,9%
RevPAR (€)" 53,8 47,6 13,1%
ARR (€)" 80,3 74,5 7,8%

* RevPAR: ingresos por habitacién disponible. ARR: tarifa media por habitacién

PORTFOLIO HOTELES/HABITACION 2015 2014 Variacién

Hoteles 9 9 0
PROPIEDAD

Habitaciones 2458 2458 0

Hoteles 42 43 )
ALQUILER —

Habitaciones 7.078 7.105 27)
GESTION Y Hoteles 31 29 2
FRANQUICIA Habitaciones 5533 5.440 93

Hoteles 82 81 |
TOTAL

Habitaciones 15.069 15.003 66

En el ejercicio 2015 los ingresos de la gestora incluyen 21,6 millones de euros cuyo concepto son ho-
norarios de gestidn, de los cuales 7,1 millones estdn vinculados a la gestién de hoteles de terceros. En
2014 los honorarios de gestidn totales alcanzaron 18,1 millones de euros, de los cuales 5,3 millones
estaban vinculados a la gestidn de hoteles de terceros.

La divisidon Espafa atribuye los buenos resultados a la consistente recuperacién observada en to-
dos los segmentos, lo que ha permitido a la Compafifa mantener su liderazgo en las ciudades mds
turisticas, beneficidndose de su amplia experiencia en los segmentos urbano y vacacional donde la
estrategia bleisure (business+leisure), enfocada tanto al cliente de ocio como de negocios, ha permitido
optimizar ocupaciones Y tarifas.

La mejora en las ventas de la web melia.com y la optimizacion de la estrategia comercial favorecié

una positiva evolucién, sumado al intensivo programa de reformas, cambios de marca y renovacion
de hoteles urbanos.
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Madrid

Durante el 2015, la tendencia general ha sido de recuperacién del negocio en el segmento de ocio
y negocios, asi como en el segmento MICE (reuniones, incentivos, conferencias y eventos). Durante
el periodo, también se dio un aumento del negocio de incidencias aeroportuarias, lo cual tuvo un
impacto muy positivo en los hoteles en las cercanfas de Barajas.

Tan solo destacar la excelente evolucion del hotel Melida Galgos, que ha mejorado sus resultados mds
de un 25% en comparacion con el afio anterior, tras concluir con un proceso de reforma del hotel.

Norte de Espafia

El aumento de la demanda, gracias en parte a unas mejores condiciones climdticas en la regidn, es-
pecialmente durante el tercer y cuarto trimestre del afio, asi como un mayor ndmero de conexiones
aéreas, jJunto con el hecho de que la Compafiia ha realizado mejoras en alguno de los hoteles, ha
hecho que Melid haya podido aplicar estrategias de gestion de ingresos mds agresivas en tarifa. Des-
tacaron especialmente los mejores resultados obtenidos en Bilbao o Zaragoza.

Sur de Espana

El buen comportamiento del segmento de ocio se vio igualmente reflejado en los buenos resultados
en Marbella, Cddiz, Granada y Sevilla. La ciudad de Sevilla, ademds, se vio beneficiada por una intensa
actividad en el segmento de congresos, dado que 2015 ha sido un afio récord en lo que en nimero
de eventos celebrados se refiere.

Este de Espafa

La Compafifa registrd positivos resultados en Catalufia, Valencia, Alicante y Palma de Mallorca, con
especial mencién de aquellos hoteles especializados en el segmento de M&E (Meeting & Events — Re-
uniones y Eventos), el cual registré mejoras considerables. Destacan los hoteles Melid Valencia, Melid
Sitges o Melid Palas Atenea.

Expansion
En la cartera de hoteles firmada a cierre de 2015 no se ha incluido ninglin hotel en la divisidon Espafia, ya
que los dos Unicos hoteles ubicados en Espafia estdn incluidos en las regiones Mediterrdneo y EMEA, y

que la categorfa premium, de uno de ellos, hace que deba ser incluido bajo esta Ultima divisidn.

Este hecho estd totalmente alineado con la estrategia global de expansion a nivel Grupo, que apuesta fun-
damentalmente por la expansién de la Compafifa en mercados internacionales y en la categoria premium.

Melia Palas Atenea | Espafa
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CUBA

La evolucién del negocio hotelero en la regional Cuba puede resumirse en los siguientes indicadores:

MAGNITUDES ECONOMICAS 2015 2014 Variacién

Evolucioén Ingresos

Contribucién Gestora 19,1 14,6 30,3%
Evolucién EBITDA

Contribucién Gestora 9,4 6,5 43,5%
MAGNITUDES ESTADISTICAS 2015 2014 Variacién
Gestién

% Ocupacion 70,4% 66,7% 5,5%
RevPAR (€)" 589 46,1 28,0%
ARR (€) 83,7 69,0 21,3%

* RevPAR: ingresos por habitacién disponible. ARR: tarifa media por habitacién

PORTFOLIO HOTELES/HABITACION I 2014 Variacién
GESTION Y Hoteles 29 29 0
FRANQUICIA Habitaciones 12,552 12.310 242
Hoteles 29 29 0
TOTAL
Habitaciones 12.552 12.310 242

En 2015 los ingresos de la gestora incluyen 19,5 millones que estdn vinculados a la gestion de hoteles
de terceros. En 2014 esta partida ascendié a 14,2 millones de euros.

Con casi 30 hoteles, agrupados en 23 contratos de gestidn, y un total de 12.000 habitaciones, la di-
visién Cuba alcanzd un récord histérico de ingresos de 435,4 millones de ddlares en 2015 y un total
de 5,7 millones de estancias. Estos resultados se alcanzaron gracias a un importante crecimiento en
los niveles de ocupacién (70,4% de promedio anual) v la apertura del Melid Jardines del Rey (1.176
habitaciones), Ultimo hotel incorporado al portfolio de la Compaiifa a finales del 2014.

Gracias a la mejor relacién con Estados Unidos, destacé especialmente la evolucidn de los hoteles ur-
banos, cuyo epicentro en la Habana permitié alcanzar notables crecimientos en ocupacién (casi 89%
promedio anual) y un despegue de los ingresos medios de los tres hoteles gestionados en esta ciudad.

Expansion

En linea con las positivas perspectivas globales de la industria en el pafs, la divisién espera poder con-
cretar importantes y nuevos proyectos en los préximos dos afios, entre los que destacan la apertura
del Melid Internacional de Varadero (I.174 habitaciones en 2018), la renovacién del TRYP Habana
Libre y su reconversion a la marca Melida (2017-2018), la construccidn del Melid Trinidad (400 habi-
taciones en 2018) vy la eventual introduccién de nuevas marcas como INNSIDE y ME en dos nuevos
proyectos en el casco histérico de La Habana.

La cartera de la Compafifa a cierre de afio incluye 3 hoteles y alrededor de 2.000 habitaciones.
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ASIA

La evolucién del negocio hotelero en la regional Asia puede resumirse en los siguientes indicadores:

MAGNITUDES ECONOMICAS 2015 2014 Variacién

Evolucioén Ingresos

Contribucién Gestora 54 4,9 12,0%
Evolucién EBITDA

Contribucién Gestora (2,0 (1,0) (166,6%)
MAGNITUDES ESTADISTICAS 2015 2014 Variacién
Gestién

% Ocupacion 61,2% 65,3% (6,3%)
RevPAR (€) 47,0 39,6 18,7%
ARR (€)" 76,8 60,6 26,7%

* RevPAR: ingresos por habitacién disponible. ARR: tarifa media por habitacién

PORTFOLIO HOTELES/HABITACION I 2014 Variacién
GESTION Y Hoteles 10 8 2
FRANQUICIA Habitaciones 2.836 2505 33
Hoteles 10 8 2
TOTAL
Habitaciones 2.836 2.505 331

En 2015 los ingresos de la gestora incluyen 3,2 millones vinculados a la gestion de hoteles de terceros,
ascendiendo a 2,8 millones de euros en el 2014.

Los resultados reportados por la division se han visto altamente afectados por la evolucién del tipo de
cambio. Si analizamos la evolucién de la division en ddlares, el ingreso medio por habitacién disponible
(RevPAR) habrfa mejorado un 0,2% frente al 2014.

La principal desviacidn negativa se encuentra en los hoteles Melid Bali y Gran Melid Jakarta. Esta des-
viacién en ddlares se explica en parte por la devaluacién de la rupia en Indonesia.

En el lado positivo, destaca la mayor aportacidn del hotel Gran Melid Xian, incorporado en el portfo-
lio de la Compafifa en octubre de 2014, con resultados por encima de lo previsto en su presupuesto.

Expansion

A dfa de hoy, la regidon cuenta con 30 hoteles entre operativos y pipeline y casi 8.000 habitaciones,
en paises como China, Mongolia, Malasia, Vietnam, Myanmar e Indonesia, todos ellos bajo un modelo
de gestidn hotelera.

Segun el Plan Estratégico 2016-2018 elaborado por la Compafifa, éste seguird siendo el modelo con
el objetivo de crecer un minimo de 10 hoteles por afio, lo que llevard a la Compafifa a alcanzar no
menos de 60 hoteles para finales de 2018. En cualquier caso, no se descarta algiin movimiento estra-
tégico en la zona en el caso de destinos claves.
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BRASIL

La evolucidn del negocio hotelero en la regional Brasil puede resumirse con los siguientes indicadores:

MAGNITUDES ECONOMICAS 2015 2014 Variacién

Evolucioén Ingresos

Contribucién Gestora 53 7.6 (29,7%)
Evolucién EBITDA

Contribucién Gestora (0,5 1,4 (138,2%)
MAGNITUDES ESTADISTICAS 2015 2014 Variacién
Gestién

% Ocupacion 54,9% 59,7% (7,9%)
RevPAR (€) 48,0 65,3 (26,5%)
ARR (€)" 87,4 109,5 (20,2%)

* RevPAR: ingresos por habitacién disponible. ARR: tarifa media por habitacion

PORTFOLIO HOTELES/HABITACION I 2014 Variacién
GESTION Y Hoteles 14 I3 [
FRANQUICIA Habitaciones 3216 2944 272
Hoteles 14 13 |
TOTAL
Habitaciones 3.216 2.944 272

En 2015 los ingresos de la gestora incluyen 4, | millones vinculados a la gestion de hoteles de terceros.
Esta partida ascendid a 5,9 millones de euros en el 2014.

El ejercicio 2015 ha sido especialmente dificil para la division Brasil, dada la complicada situacién poli-
tica y econdmica del pafs. Factores como el retroceso en el nivel de inversiones, la caida del Producto
Interior Bruto, la subida de los tipos de interés, las elevadas tasas de desempleo, asf como la deva-
luacién de la moneda local (real) frente al euro y al ddlar, de casi un 40%, generaron una importante
desaceleracion en el consumo interno, afectando a la industria hotelera en general, y en concreto
al Grupo, dado que los hoteles que la Compafifa gestiona en el pafs, son fundamentalmente hoteles
urbanos muy expuestos al segmento de negocios.

Expansion
El portfolio de préximas aperturas a cierre de ejercicio incluye 4 hoteles y alrededor de 1.200 habi-

taciones, incluyendo dos hoteles que tienen prevista su apertura en 2016, entre ellos el Gran Melid
Nacional Rio, con 472 habitaciones.
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Real Estate

En 2015 los ingresos totales generados por la unidad de negocio Real Estate han alcanzado 69,9
millones de euros, de los cuales 61,2 millones de euros estdn vinculados a ventas asi como a revalo-
rizaciones de activos.

En el marco de la rotacidn de activos, los principales hitos han sido:

La venta de un paquete de 6 hoteles vacacionales ubicados en Espafia a una joint venture formada
en un 80% por el Grupo Starwood Capital Group y en un 20% por Melid Hotels International.
El precio de venta alcanzé 178,2 millones de euros, con un impacto neto a nivel de caja de 150
millones de euros. La plusvalia neta generada a nivel EBITDA fue de 40,1 millones de euros

La venta del complejo Calas de Mallorca, en Mallorca, con 875 habitaciones. La transaccion ascen-
did a 23,6 millones de euros y 3,3 millones de euros de plusvalia neta

La venta del hotel Sol Falcé en Menorca, con 450 habitaciones. El precio de venta ascendié a 20
millones de euros y generd una plusvalia neta de 3,9 millones de euros

Todas las operaciones arriba mencionadas generaron a nivel EBITDA unas plusvalias netas totales de
47,3 millones de euros, lo que compara con 14,9 millones de euros en 2014 asociados a la venta del
hotel Sol Aloha Puerto.

En relacidn con los ingresos asociados a revalorizaciones de activos, informar que en 2015 se han
generado 2,4 millones de euros por este concepto, mientras que en 2014 se generaron ingresos por
7,8 millones de euros, principalmente vinculados a los centros comerciales que el Grupo posee en
América.

De cara a 2016, la Compafifa tiene como objetivo generar ventas de activos adicionales, aprovechan-
do los ciclos inmobiliarios en los diferentes mercados estratégicos, a la vez que se sigue avanzando en
la consolidacién del modelo de joint ventures como un elemento dindmico y esencial en la estrategia
del Grupo, que tiene como objetivo reforzar el rol de Compafifa como gestora de hoteles.

Meliad Gorriones | Espafia
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Club Melia

Las ventas generadas por el Club Melid crecieron en 2015, ayudadas por la apreciacion del ddlar
frente al euro, dado que casi la totalidad de los ingresos del Club Melid estan denominados en ddlares.

El nimero de semanas vendidas, principal fuente de ingresos del club vacacional, estuvo ligeramente
por debajo del afio anterior, en parte debido a la desaceleracién de las ventas en Puerto Rico, asf
como las menores ventas realizadas a clientes procedentes de determinados mercados emergentes
tales como Argentina, Brasil o Venezuela, con el fin de minimizar, en la medida de lo posible, efectos
asociados al riesgo pafs.

En cuanto a la actividad en México, la fuerte apreciacién del ddlar estadounidense frente al peso
mexicano afectd fuertemente al mercado local (principal cliente en las unidades vacacionales ubica-
das en México), dado que la moneda de pago es el ddlar.

Para concluir con la evolucién del Club Melid en 2015, cabe destacar que en el tercer trimestre del
afio la Compafifa ha cesado su actividad de ventas y marketing en Espafia. Si bien el Club Melia conti-
nuard atendiendo a los clientes ya existentes, la Compafifa no vendera unidades adicionales en Espafia,
algo que tuvo un impacto significativo en las ventas del cuarto trimestre del afio y que, igualmente,
tendrd un impacto en las ventas esperadas de 2016.

En adelante, el Plan Estratégico 2016-2018, se centrard en los siguientes aspectos:

Redefinir la estrategia de productos y servicios de Club Melid y su posicién en el mapa de marcas
de la Compafiia

Redisefiar e implantar estrategia de generacion de leads con foco en el drea digital

Redefinir, optimizar y estandarizar los procesos de venta creando una sistemadtica Unica y propia
Identificar oportunidades con socios estratégicos

r

Melia Puerto Vallarta | México
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MELIA PARA EL MUNDO

Modelo de Gobierno
Gobierno Corporativo
Gestién de Riesgos

Relacién con Grupos de Interés
Cash-Flow Social
Andlisis de Materialidad
Clientes
Propietarios y Socios
Equipo Humano
Proveedores
Accionistas e Inversores
Sociedad
Medioambiente

Responsabilidad Social Corporativa
Politica de Responsabilidad Social
Impulso Regional

Calvid, un modelo sostenible

Alianzas Estratégicas




MODELO DE GOBIERNO

Gobierno Corporativo

Como empresa responsable, la actividad y las decisiones de Melid se gufan, entre otros, por los prin-
cipios de transparencia, diligencia y separacién de funciones entre los drganos involucrados en su
adopcidn, ejecucién y control.

La Junta General de Accionistas es el maximo drgano de decision de la Compafifa y el Consejo de
Administracién, el drgano que asume la gestidn y supervisién de la actividad.

Ademds, se integran en la estructura organizativa de decisién y ejecucion de los acuerdos adoptados
en Junta y Consejo, el Consejero Delegado y Vicepresidente, asi como la Direccidn Ejecutiva colegia-
da conformada por el Senior Executive Team (SET).

Las directrices de actuacién, en materia de Gobierno Corporativo, estdn conformadas por los princi-
pios, compromisos y lineas de actuacién definidas en sus Politicas, Normas Internas y el Cédigo Etico,
aprobado en el afio 2012, sin perjuicio que, como empresa cotizada en Bolsa, no sdlo cumple con la
legalidad vigente, sino que trabaja en la implantacion de las recomendaciones establecidas en el Co-
digo de Buen Gobierno de las Sociedades Cotizadas, aprobado porla CNMV el 18 de Febrero 2015.

Para Melid y su Grupo, el hecho de contar con un marco de adopcidn y ejecucién de decisiones je-
rarquizado, transparente y claramente establecido, refuerza una visidn en el medio y largo plazo que
asegure la sostenibilidad de su actividad, el cumplimiento de las expectativas de sus grupos de interés
y la generacién de valor econdmico vy social desde su compromiso y valores corporativos: vocacién
de servicio, excelencia, innovacién, proximidad y coherencia.

Organos de Gobierno

JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

MISION FUNCIONES

Es el mdximo drgano de decisién de la Sociedad ~ Entre otras, destacan las siguientes:
y sus funciones se encuentran reguladas en el
articulo 30 de los Estatutos Sociales y en el
articulo 3 del Reglamento de la Junta General
de Accionistas

Nombra, reelige y separa a los miembros del Consejo y a los auditores de cuentas, y ejercita la accién social de responsabilidad
contra los mismos

Aprueba las cuentas anuales individuales y consolidadas, la aplicacién del resultado y la gestién social

Aumenta o reduce el capital social

Emite obligaciones, bonos u otros valores andlogos

Transforma, fusiona, escinde segrega y cede globalmente activos y pasivos o disuelve la Sociedad.

Aprueba la modificacién de los Estatutos Sociales

Aprueba la adquisicin, enajenacién o aportacién a otra sociedad de activos esenciales y la transferencia a entidades dependientes
de actividades esenciales desarrolladas hasta ese momento por la Sociedad

Aprueba la Politica de Remuneracién de los Consejeros

Aprueba y modifica el Reglamento de la Junta General de Accionistas

Otorga facultades al Consejo

Decide sobre asuntos sometidos a su consideracién por acuerdo del Consejo

Decide lo procedente sobre todas aquellas cuestiones que no se determinen especialmente en los Estatutos

CONSEJO DE ADMINISTRACION

MISION FUNCIONES COMPOSICION DEL CONSEJO
Es el maximo drgano de gestion y supervision Entre otras, destacan las siguientes: 2015
de la Sociedad y sus funciones se encuentran Ostenta la representacion y personalidad de la Compafiia |0 miembros:
reguladas en el articulo 34 de los Estatutos Realiza y otorga toda clase de contratos, actos y documentos 2 Consejeros Fjecutivos
Sociales y art\cu\q 5 del R’eglamento del Convoca la Junta y ejecuta y cuida que se cumplan los acuerdos tomados por dicho (Presidente y Consejero
Consejo de Administracién Organismo Delegado)
Acepta, en su caso, las dimisiones de los miembros que lo componen 3 Consejeros Externos
Identifica los principales riesgos de la Sociedad Dominicales
Aprueba Politicas 4 Consejeros Externos
Independientes
El Articulo 6 del Reglamento del Consejo de Administracién establece que el criterio que debe presidir en todo momento la actuacién | Consejero Externo con la
del Consejo es obrar con diligencia, lealtad y buena fe y en el mejor interés de la Sociedad, a través de la salvaguarda de la viabilidad y categorfa de “Otros”

continuidad de la Sociedad y de la maximizacién de su valor a largo plazo, sin que ningun accionista reciba un trato de privilegio en relacién
a los demds
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CONSEJERO DELEGADOY COMISIONES

CONSEJERO DELEGADO COMISION DE AUDITORIAY CUMPLIMIENTO COMISION DE NOMBRAMIENTOS
Y RETRIBUCIONES

D. Gabriel Escarrer Jaume, como Composicion Actual — 4 miembros
Consejero Delegado de la Sociedad, 2 Consejeros Externos Independientes (siendo uno de ellos su Composicion Actual — 4 miembros
tienen delegadas la totalidad Presidente), un Consejero Dominical y un Consejero Externo 3 Consejeros Externos Independientes (siendo uno de ellos su
de facultades del Consejo de "“Otros” Presidente) y un Consejero Dominical
Administracién, salvo las indel(;gat?les, Regulacion Regulacion
IIeva.ndo a cabo de. forma. ordinaria sus  w Apticulo 39 bis de los Estatutos Sociales = Articulos 39 Ter de los Estatutos Sociales
lfur;qolnzs (cjomo Primer Ejecutivo de = Articulo 14 del Reglamento de Consejo de Administracién = Articulo 15 del Reglamento de Consejo de Administracion
@ onee Funciones Asignadas Funciones Asignadas
Entre otras, destacan las siguientes: Entre otras, destacan las siguientes:
= Supervisar el proceso de informacién financiera = Formula y revisa los criterios que deben seguirse para la
= Mantener las relacién con los auditores externos de la Sociedad composicién del Consejo
= Revisar las Cuentas de la Sociedad = Eleva al Consejo las propuestas de nombramiento de
= Examinar el cumplimiento del Reglamento Interno de Conducta Consejeros Independientes e informa de las propuestas de
en los Mercados de Valores, el Reglamento del Consejo y, en nombramiento de los restantes Consejeros
general, las reglas de gobierno de la Sociedad = Propone al Consejo los miembros que deban formar parte de
= Informar; con cardcter previo al Consejo sobre todas las cada una de las Comisiones
materias previstas en la Ley, los Estatutos, el Reglamento del = Propone al Consejo la politica de retribuciones de los
Consejo y, en particular; sobre: (i) la informacién financiera que Consejeros
la Sociedad deba hacer publica periédicamente; (ii) la creacién # Informar en relacién a las transacciones que impliquen o
o adquisicién de participaciones en entidades de propdsito puedan implicar conflictos de intereses
especial o domiciliadas en paises o territorios que tengan la = Coordina el informe para la evaluacion de la calidad y eficiencia
consideracién de paraisos fiscales y (iii) las operaciones con del funcionamiento del Consejo y de las Comisiones
partes vinculadas # Informar, con cardcter previo al Consejo sobre todas las

materias previstas en la Ley, los Estatutos y el Reglamento del
Consejo de Administracién

Junta General de Accionistas

Consejo de Administracion

Comisién de Auditoria Comisién de Nombramientos
y Cumplimiento y Retribuciones

SET (Senior Executive Team)

Comité de Planificaciéon

- Comité de Inversiones Comité de Operaciones
Estratégica
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Mark Hoddinott
EVP Real Estate

Principales Modificaciones 2015

En el contexto de la actualizacién normativa establecida por la Ley 31/2014, de 3 de Diciembre, que
modifica la Ley de Sociedades de Capital para la mejora del gobierno corporativo, se han producido
los siguientes cambios en la Sociedad durante el ejercicio 2015:

Modificacidn de los Estatutos Sociales y el Reglamento de la Junta General de Accionistas, en la
Junta General de Accionistas celebrada en fecha 4 de Junio 2015.

Modificacién del Reglamento del Consejo de Administracion vy la aprobacidn de su Texto Refun-
dido, entre cuyas principales modificaciones se inclufa la supresién de la Comision de Estrategia, al
estar residenciada en el Consejo de Administracién la adopcidn de las decisiones en la materia. El
Consejo de Administracidn, celebrd la sesién en fecha 26 de Noviembre 201 5.

Nombramiento de Consejero Independiente Coordinador, asi como la modificacién de la com-
posiciéon de las Comisiones Delegadas del Consejo, en la sesidn del Consejo de Administracion
de fecha 26 de Noviembre 2015.

~ ¥,
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Comité Eje?!'ivo (Senigr Executive Team)

Gabriel Canaves Pilar Dols Gabriel Escarrer | André P. Gerondeau Juan Ignacio Pardo
EVP Human Resources EVP Finance & Vicepresidente y EVP Hotels EVP Legal &
Administration Consejero Delegado Compliance
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Sistemas Internos de Control y Auditoria

La Direccién de Auditorfa Interna de Melid es un érgano interno independiente, con alcance global,
que asegura que, los controles internos establecidos son adecuados para mitigar los riesgos, los
procesos de control son eficaces y eficientes, y que las normas y procedimientos establecidos sean
cumplidos por toda la organizacion.

La independencia estd asegurada por la estructura de la organizacidn y las lineas de reporte asignadas.

La actividad propia de auditorfa es evaluar los diferentes dmbitos de la organizacidn con cierta expo-
sicidn al riesgo y asegurar que las operaciones y la integridad de la informacién financiera y operativa
cumple con las Polfticas, Normas y Procedimientos de la Compaiifa y la ley o regulacién aplicable en
el entorno que le aplica.

En su proceso de control y verificacidn, detecta oportunidades de mejora continua en los procesos
de control, como devenir de la integracién de nuevos sistemas informadticos.

La cobertura de la labor de Auditorfa Interna se centra en los siguientes dmbitos:
Contables y operativos
Normas, procesos y procedimientos
Contratos con terceros
Cambios en la direccidn de hoteles
Sistemas de Informacidn global/corporativo y de centros de negocio
Cumplimiento normativo en materia de salud y riesgos laborales (Espafia)
LOPD
Sistema de control interno de la informacién financiera (SCIIF)

Melid lleva a cabo auditorfas a nivel mundial tanto en oficinas corporativas y regionales, asi como en
otros negocios:

Hoteles

Club Melid

Otros negocios (casinos, parques temdticos, etc.)

Centros comerciales

Sociedades

Los procesos de auditoria tienen lugar tanto de modo presencial, en el centro o unidad de negocio
objeto de la auditorfa, como a distancia, desde los departamentos de auditorfa ubicados tanto en
Espafia como en México.

Esta gestidn es posible por la incorporacién de los sistemas y la tecnologfa apropiada, para el trata-
miento y andlisis de los datos de forma centralizada y mejorar los ratios de eficiencia y seguridad.

PROCESOS DE AUDITORIA PRESENCIAL (#) PAISES AUDITADOS Y N° DE AUDITORIAS (2015)
228 Alemania 12 Cuba 2 México 12
Austria 3 Espafa 142 Panamd I
211 Bahamas 2 EE.UU. I Puerto Rico I
205 Brasil 2 Francia I Reino Unido 3

200

Cabo Verde 2 Indonesia 2 Rep.Dominicana 10
China | Italia I Tailandia I
2012 2013 2014 2015 Croacia I Luxemburgo I Venezuela 4
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Gestién de Riesgos

El Grupo se encuentra expuesto a diversos factores de riesgo debido, entre otros aspectos, a las
caracteristicas del negocio y a los diferentes paises y mercados en los que desarrolla su actividad.

En este sentido Melid cuenta con un Modelo de Gestion Integral de Riesgos, transversal a todo el
Grupo, que permite identificar y valorar los principales factores de riesgo para la Compafifa, garanti-
zando la homogeneidad en los criterios de valoracién y asegurando la implementacion de las medidas
de control y planes de accién necesarios.

La gestion de riesgos en Melid se considera un factor diferencial y tiene como fin Ultimo mejorar
la capacidad para generar valor de forma sostenida y ofrecer seguridad y confianza a los diferentes
grupos de interés. Para ello cuenta con diferentes drganos de gobierno y unidades organizativas que
tienen asignadas responsabilidades en materia de gestién de riesgos.

A continuacion se muestra el esquema organizativo, asf como las principales funciones y responsabi-
lidades asignadas:

Aprobar Politica de Control de Riesgos
Aprobar el Mapa de Riesgos del Grupo E

Supervisar los Sistemas de Control
Interno y Gestién de Riesgos

Consejo de Administracion
Comisiéon de Auditoria y Cumplimiento

Fomentar la Integracion de la Gestion de
Riesgos en los procesos criticos

Comite E]eCLItIVO e_ Asignar la adecuada titularidad de los riesgos

(Senior Executive Team) Seguimiento del Mapa de Riesgos del Grupo

DIRECTRICES 4‘ INFORMACION
Y PAUTAS
Velar por el cumPIimiento de la Politica
Ze CO"'ZI’O|I d:Rlef?OS y " Identificar y valorar los riesgos
yEiﬁiziznaéeer?é'sg‘i""”’a”a . Direccion de Control Unidades de Negocio Definir y llevar a cabo las medidas necesarias
Control y seguimiento de los Riesgos Clave 9 Y Anilisis de Riesgos Y Organizativas : Bi:lzilzlz?rg;slt‘ilznad:elo;i;ezgso(s:omo
Definir y establecer un reporting 2% Linea de Defensa 1* Linea de Defensa herramienta ge gestion £
estandarizado
Auditoria Interna
3? Linea de Defensa
Auditar el proceso de control y gestion de riesgos
Alinear el Plan Anual de Auditoria con el Mapa de Riesgos
e Poyy; . , ]
N\o’d\;?{\esgos de//r/ca 4, El modelo de Gestion de Riesgos estd basado en el
QR R R/e%oo %, marco metodoldgico internacional COSO I (Com-
N $ . . . .
& . ¢ mittee of Sponsoring Organizations of the Treadway
$ \ L
N .
Eventos de Riesgo Commission).
& Global Operati 8
g | Do e 80 Los diferentes eventos de riesgo, una vez identifica-
‘a. < Financieros  Informacion 5.% d lizad | d tal dentro d
%- % Negocio Cumplimiento @ O'S, analiza QS Y va/ora OS.Y Se€ catalogan dentro de
%9, ) seis grandes tipologfas de riesgo.
® O \N&m
%
Os

. Fichas de
Andlisis de Riesgo®
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39

Directivos
Involucrados

66%

de los Riesgos
Identificados
disminuyen
su valor

Operativos
46%

48

Mapas de Riesgos
elaborados

157

Iniciativas
mitigadoras de
los principales

riesgos

Politica y Normativa de Riesgos

La Polftica establece los principios bdsicos que rigen la Gestidn de Riesgos y el marco general de
actuacién en esta materia.

La norma tiene por objeto desarrollar y establecer las reglas, pautas o criterios que debe seguir el mo-
delo de gestidn de riesgos, de forma que esté completamente alineado con la estrategia de la Compafiia.

Mapas de Riesgos

El modelo de Gestidn de Riesgos aplica a toda la Compafifa. Durante 2015 han estado implicados un
total de 39 directivos, en el proceso de elaboracidn de los Mapas de Riesgos.

Se identificaron un total de 103 eventos de riesgo, distribuidos entre las siguientes categorias:

Globales: Derivados de eventos ajenos a la actuacién de la empresa (catdstrofes naturales, riesgos
geopolfticos, etc.)

Financieros: Eventos que afectan a las variables financieras (liquidez, crédito, deuda, tipos, etc.)
Negocio: Consecuencia de las variables propias del negocio (clientes, competencia, proveedores, etc.)
Operativos: Eventos cuyo origen proviene de fallos en la gestidon operativa (procesos internos,
controles, recursos humanos, equipos v sistemas, etc.)

Cumplimiento: Tienen su origen en cambios o incumplimientos (tanto de la normativa interna
como externa)

Informacion: Consecuencia del uso de la informacién (generacidn, andlisis, comunicacion, etc.)

Cumplimiento
11%

VALOR PROMEDIO DE LOS RIESGOS

36
Financieros
13% 9
a
>
2 15,8 1268
o -
103 RIESGOS x S 11,71
IDENTIFICADOS Globales B
8% ) €54 9,22 86
Informacin 2013 2014 2015
5%
e Riesgos TOP 20 e Todos
Negocio
17% El valor de un riesgo oscila entre | y 36 segln la escala de valoracién definida

Tras la reflexion y andlisis de los riesgos identificados, se valoran las variables de probabilidad e impac-
to, utilizando para ello unas escalas que permiten efectuar la valoracion teniendo en cuenta diferentes
perspectivas cuantitativas y cualitativas, incluida la reputacional.

El valor promedio de los Riesgos TOP 20, entendiendo el valor del riesgo como la resultante de la
probabilidad por el impacto, ha disminuido un 7,65% respecto al 2014 pasando de un valor promedio
de 12,68 a 1,71 en 2015.

Del total de riesgos identificados, el valor del riesgo disminuye un 66% respecto del afio anterior
Ademds del Mapa de Riesgos del Grupo, el modelo genera mapas individuales de cada unidad organi-

zativa, lo que permite que cada una de ellas pueda gestionar sus riesgos especificos. Durante el 2015
se han obtenido un total de 48 Mapas de Riesgos.

Informe Anual 2015 Melid Hotels International

96



MODELO DE GOBIERNO

diferentes Fichas
de Andlisis de Riesgos
para analizar riesgos
en operaciones
criticas

Estos Mapas de Riesgos facilitan y ayudan en los procesos de toma de decisidn, fijacion de objetivos y asig-
nacion de recursos entre otros. En este sentido, al respecto de los riesgos clave del Grupo identificados en
2015, se definieron un total de 157 iniciativas o planes de accion enfocados a la mitigacion de estos riesgos.
Melid Hotels International realiza un seguimiento de los riesgos relacionados con el cambio climético,
existiendo en el catdlogo de riesgos identificados varios relativos a esta cuestion.

Fichas de Andlisis de Riesgos

El objetivo de estas fichas es conocer e informar, antes de la toma de decisidn, del nivel de riesgo que
Melid estd asumiendo en determinadas operaciones criticas, en cuanto a determinados aspectos muy
ligados a la operacion.

Se han definido un total de cinco fichas especificas de andlisis de riesgos, que contemplan aspectos y
riesgos diferentes en funcidn del tipo de operacidn, como pueden ser operaciones financieras, rota-
cién de activos o expansion.

Protocolo de Deteccién de Delitos

Melid Hotels International cuenta desde el afio 2010 con un Modelo de Gobierno
Prevencion de Delitos. El modelo permite tener identificados los riesgos

penales a los que la organizacion estd expuesta, asi como los controles y

procedimientos establecidos con objeto de mitigar dichos riesgos.

Durante el gjercicio 2015 Melid comenzd la revision y actualizacion de Cumplimiento
su Modelo de Prevencién de Delitos a fin de garantizar que el modelo
dé la mdxima cobertura a los principales riesgos penales.

Asimismo Melid, consciente de la relevancia de la gestidén de riesgos, ha comenzado durante el afio
2015 un proyecto de implantacién de la herramienta SAP GRC Risk Management & Process Control
que permitird una gestion integral de la documentacion, evaluacién y supervisién de todo el modelo
de gestidn de riesgos, en la parte relativa al Mapa de Riesgos vy al Protocolo de Deteccién de Delitos.

Plan Anual de Inversiones de Riesgos

Dentro del Plan Anual de Inversiones del Grupo, existe una partida especifica que se destina a la eje-
cucion de inversiones enfocadas a mitigar los riesgos identificados en los diferentes establecimientos.

Existe un procedimiento establecido mediante el cual periddicamente se identifican este tipo de
necesidades de inversidn, se valoran las mismas bajo tres criterios y metodologfas de valoracién dife-
rentes y, en funcion de los resultados, se priorizan para su ejecucion.

Ademds de esta partida especifica, dentro del alcance de otras inversiones como reformas, se inclu-
yen también las necesidades de riesgos identificadas, consiguiendo asi maximizar la eficiencia del Plan
Anual de Inversiones en cuanto a la mitigacién de riesgos.
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m DESCRIPCI TENDENCIA MATERIALIDAD GESTION

Gestion del
Talento y Recursos
Humanos

Expansion
y Crecimiento

Dependencia
de Zonas y/o
Regiones

Rentabilidad
del Modelo de
Gestion Hotelera

Nuevos
Competidores

Inversion.
Mantenimiento
y Renovacion de
Activos

Ciberseguridad

Legales o
Regulatorios

Geopoliticos

Riesgos Operativos

Riesgos de Negocio

Apertura del mercado laboral que pueda
provocar:

Pérdida o rotacién de personal clave
Dificultad para atraer o captar talento

Dependencia de personal clave en ciertas
posiciones

Plan de Expansién que requiere:

Necesidades de recursos y capacidad para
asimilar el ritmo de crecimiento

Adecuada eleccién de zonas, paises y partners
Mejorar el equilibrio de la distribucién del
portfolio de Melid:

Concentracién de hoteles en algunas zonas
Dificultad de adaptacién de determinados
hoteles a los estdndares de marca

Como compafifa gestora de hoteles, velar
por:

La gestién y politica de precios e ingresos
Competitividad del modelo de gestion
Capacidad de adaptacién del modelo a cada
pais

Aparicién de nuevos competidores y formas
de consumo colaborativo:

Posible pérdida de liderazgo en determinadas
zZonas

Competencia mds numerosa, agresiva,
renovada, con fuertes relaciones con clientes

Posible reestructuracién sectorial (fusiones,
adquisiciones, aparicién de nuevos
competidores)

Consistencia del Plan Anual de Inversiones,
siendo claves:

Proceso de inversiones (asignacion, ejecucion,
control y seguimiento)

Rentabilidad de las inversiones

Desgaste de las instalaciones y equipos

Referido a:

Proteccidn y seguridad de la informacion
Cibercrimen, cloud computing

Gestidn de usuarios, accesos Y perfiles
Fallos o caida de los sistemas

Nuestra presencia en 4| pafses implica estar
expuesto a riesgos tales como:

Cambios legislativos o normativos (de
cualquier indole, fiscal, contable, laboral,
medioambiental, etc.)

Complejidad y dispersién normativa que
pudiera derivar en la posibilidad de incurrir en
incumplimientos

Aspectos derivados de la inestabilidad
geopolitica:

Atentados terroristas

Guerras, revueltas civiles o militares, etc.

Crisis o inseguridad politica en paises con
presencia

Riesgos Financieros

Riesgos de Informacién

Riesgos de Cumplimiento

Riesgos Globales

Gestidn de personas,
atraccién y retencidn
del talento

Presencia actual
y expansion futura

Evolucién del negocio
y resultados

Estrategia de marcas
y productos

Innovacién

Canales de venta
Innovacién

Estrategia de marcas
y productos

Contexto sector
turistico
y econémico

Innovacién

Solvencia financiera
Estrategia de marcas
y productos

Calidad del producto
y satisfaccién del cliente

Nuevas tecnologfas,
digitalizacién

Contexto sector
turfstico y econémico
Derechos humanos

y condiciones laborales

Transparencia de la
informacién

Contexto sector
turistico
y econémico

Plan anual de identificacién del potencial de talento y
programas de desarrollo. Plan de formacién y desarrollo de
los diferentes Talent Pools

Entornos digitales de difusién de conocimiento, aprendizaje y
mejora continua

Politica de promocidn interna
Programas de Cantera en puestos clave de hoteles

Convenios con Universidades y Escuelas de Turismo y de
Negocios

Visibilidad en rankings de reputacién, marca empleadora y
sectoriales

Existencia de un Comité de Expansidn para la definicidn,
aprobacidn y seguimiento de los proyectos

Andlisis de riesgos individualizado para cada proyecto

Elaboracién del Plan Estratégico de Expansidn

Expansidn a través de modelos principalmente de gestidn,
aunque también de alquiler y, en menor medida, franquicia

Plan Anual de Inversiones para mejoras de producto y
marca

Potenciacién de los canales de distribucién (melia.com, call
center)

Programas de fidelizacién para clientes directos, agencias de
viaje, etc.

Creacién de modelos de relacién con el propietario: portal
del propietario

Adaptacién modelo organizativo a las necesidades del
negocio

Transformacién digital de la fuerza de ventas

Optimizacién marketing on/offline

Incorporacién de nuevos atributos, servicios

Existencia de un Comité de Inversiones encargado de la
identificacién, seguimiento y control del plan de inversiones

Definicién de un plan anual de mantenimiento

Integracion en el plan anual de inversiones para la
prevencién o minimizacién de riesgos

Elaboracién de un Plan de Auditorfa Interna anual especifico
sobre sistemas informdticos

Proceso de control bianual sobre proteccién de datos
personales

Obtencidn certificacién anual PCI Compliant. Proteccién
informacién titulares tarjetas de pago, minimizar riesgos
intrusién e incrementar la confianza de los clientes

Mejora continua en la adecuacién de los accesos a
herramientas informaticas disponibles y asegurar la
informacion

Control y seguimiento de la configuracién de los proxies de
navegacion para mayor proteccién

Existencia de un Cédigo Etico y de un Canal de Denuncias
Politica de Comportamiento Directivo firmada anualmente

Identificacién, comunicacién y seguimiento continuado de los
cambios regulatorios

Relaciones con asesores juridicos externos de prestigio

Establecimiento y puesta en marcha de planes de emergencia
por crisis

Protocolo de Gestién de Crisis seglin naturaleza de la
situacion

NOTA: La identificacién de estos riesgos no implica su materializacién durante el ejercicio. No obstante,
Melid trata de poner en marcha los mecanismos que considera oportunos para reducir la probabilidad
de ocurrencia o el impacto que tendrfan en caso de que llegasen a ocurrir:

Informe Anual 2015 Melid Hotels International

98



MODELO DE GOBIERNO

Caédigo Etico

A lo largo de su historia, Melid Hotels International ha atravesado distintas etapas de crecimiento,
consolidacidn y transformacion. Sus valores han evolucionado con los tiempos, aunque siempre man-
teniendo una sdlida base, vinculada a su naturaleza de empresa familiar,

Esta evolucidon ha permitido revisar y mejorar el marco de comportamiento, alineado con los nuevos
valores, para garantizar la mejor cohesidn, proteccion de todos sus empleados y contribuyendo a la
relacion diaria con sus grupos de interés.

Fruto de este progreso nacid, en 2012, el primer Cédigo Etico de Melid, aprobado por el Consejo de
Administracion en el mes de Marzo de ese afio. En Octubre del mismo afio, la Comisién de Retribu-
ciones y Nombramientos del Consejo definid los canales necesarios para su puesta en funcionamiento.

El Cédigo Etico de Melid es un conjunto de principios de actuacién que ordenan y dan sentido a los
valores de la Compafiia. No es un cédigo sancionador ni una norma mas, 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 cédigo.

Hoy en dfa, cualquier persona que se incorpora a Melid, ademds de su lectura, tiene acceso a través
del portal interno corporativo a su contenido - disponible en seis idiomas - pensado de forma expre-
sa para orientar la relaciéon ética y los compromisos de Melid con sus principales grupos de interés,
entre los que destacan:

Empleados Sector turistico y competencia
Directivos Sociedad

Clientes Medioambiente

Accionistas e Inversores Administracién Publica
Proveedores Medios de Comunicacion

Melid apoya y suscribe varios estdndares y modelos reputados de comportamiento empresarial y
sectorial de dambito global y sectorial. El Cédigo Etico, lejos de duplicarlos o sustituirlos, los refuerza.
Entre ellos destacan los siguientes:

P il PRINCIPIOS GLOBAL COMPACT: Iniciativa de Naciones Unidas creada en 2001, para el comportamiento
:fﬁ;fa responsable de las empresas. Recoge |0 Principios agrupados en cuatro bloques: relaciones con los empleados,
\ y derechos humanos, medioambiente y politicas anticorrupcidn. Suscrito en el afio 2008, la Compafifa ha logrado,

e en 2015, el nivel avanzado en transparencia de la informacidn, reportada a este organismo

CODIGO ETICO DEL TURISMO (ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO): El Cédigo adoptado en
d 1999 por la Asamblea General de la OMT vy refrendado por la Asamblea General de las Naciones Unidas en
2001, es un conjunto de principios disefiados para guiar el desarrollo del turismo, para que el sector pueda dar

sus méaximos beneficios socioeconédmicos, minimizando a la vez cualquier impacto negativo que pudiera tener.
Melid es empresa firmante desde el afio 201 |

CODIGO ECPAT (ERRADICATING CHILD PROSTITUTION ABUSE AND TRAFFICKING): ECPAT

o International es una red global de organizaciones e individuos trabajando conjuntamente para la eliminacién de
la prostitucion y pornograffa infantil y el trdfico de nifios con objetivos sexuales. Melid fue la primera empresa

eCpa del sector turistico en unirse al ECPAT en el afio 2006

L]

w:— GLOBAL SUSTAINABLE TOURISM COUNCIL: Promovida por Naciones Unidas en el afio 2010, es una
* iniciativa global dedicada a promover el alcance, la conciencia y el reconocimiento de las mejores précticas
TRAVEL del turismo sostenible en el mundo. Cuenta con miembros y representacion en todas las regiones de la OMT
, . CONVENCION DE LOS DERECHOS DEL NINO: La Convencién, aprobada como tratado internacional de
{%@;\5 derechos humanos el 20 de Noviembre de 1989, entrd en vigor el 2 de Septiembre de 1990.A lo largo de sus
8/ 54 articulos, reconoce que los nifios (menores de |8 afios) son individuos con derecho de pleno desarrollo

fisico, mental, social y con derecho a expresar libremente sus opiniones
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Melid ha disefiado, para la correcta gestidn interna del Cédigo Etico, un modelo de gobierno que
integra las siguientes figuras:

OFICINA DEL CODIGO ETICO COMITE DE ETICA CANAL DE DENUNCIAS

MISION

Acttia como un Comité coordinador

de todas las actividades que sucedan en
torno al Cédigo

Es un 6rgano canalizador que representa
a todas las areas involucradas en

el seguimiento, implantacion y
funcionamiento del Cédigo

MISION

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

MISION

Herramienta principal de comunicacion
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
atencion de la Alta Direccion

FUNCIONES

Garantiza la objetividad y privacidad al
estar gestionado por un tercero

Las denuncias llegan directamente

al Presidente de la Comisién de
Auditoria y Cumplimiento y al VP del
Departamento de Auditoria Interna

FUNCIONES

Vela por la correcta implantacién

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 Auditoria

FUNCIONES

Interpreta y resuelve dudas

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

Durante el afio 2015 no se ha recibido ninguna comunicacion a través del Canal de Denuncias.

Melid Doha | Catar
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G4-ECI Cash-Flow Social 2015

Melid Hotels International ha generado riqueza por mas de 2.900 millones de euros distribuida entre
numerosos grupos de interés. Ello corrobora los sélidos valores en los que se cimienta la Compafifa,
generando a través de su actividad un beneficio directo a la sociedad en general y, en particular, a sus
grupos de interés.

El incremento de esta aportacion ha experimentado un crecimiento del 23% frente al valor genera-
do en el gjercicio 2014 debido a la mejora en el rendimiento y como consecuencia del crecimiento
internacional, distribuyéndose del siguiente modo:

Accionistas

6,88 M€

Inversiones
Otros '
260,52 M€

185,80 M€

e

Administracion
Publica
282,24 M€

Propietarios

Clientes 224,46 M€
2.716,47 M€ , Empleados
Valor de entrada  Valor de salida 583,46 M€
2.941,57 M€ 2.941,57 M€
‘ Alquileres
175,45 M€
Proveedores
1.222,74 M€
Desinversiones
M=Millones 225, I O M€
VALOR DE VALOR DE
ENTRADA SALIDA

Clientes Desinversiones | Proveedores Empleados  Administracion Inversiones Alquileres Accionistas
Publica y Otros

Ingresos Ingresos por Pagos a Pagos al Pagos por Pagos a
procedentes desinversiones proveedores personal tanto Por impuestos inversiones propietarios Dividendos a
de la actividad inmobiliarias, de comida y de las oficinas relativos a: realizadas, de los activos accionistas, gastos
hotelera, empresas del bebida, servicios corporativas beneficios, cargas mantenimiento inmobiliarios financieros,

otros activos y
negocios

grupo, activos
financieros, etc.

externos,
transportes,
suministros, etc.

como de los
hoteles propios
y en gestion

sociales, tributos o reformas
sobre la actividad, en activos de
etc. empresas del

Grupo

4
—

utilizados para
la gestion
hotelera y otras
actividades

variaciones del
tipo de cambio,
préstamos

a entidades
asociadas, etc.
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Negocio

. Entorno

Gobierno
Corporativo

. RSC

Andlisis de Materialidad

Melid Hotels International en su apuesta por una escucha activa con sus grupos de interés realizé por
primera vez en el afio 2014 una encuesta dirigida a conocer los principales temas y asuntos relevantes
y alinear su Informe Anual a los aspectos seleccionados y destacados por ellos mismos.

Ademds de este andlisis de materialidad, Melid mantiene diferentes herramientas de relacién y escu-
cha activa y periddica para conocer sus prioridades, inquietudes y expectativas, con el objetivo de
considerar sus necesidades y reforzar la propuesta de valor.

La determinacién de los aspectos materiales ha sido revisado en el afio 2015, durante el proceso de
elaboracién del Plan Estratégico de la Compafifa para el periodo 2016-2018 y contrastado ademds
con la misién y visién que Melid establecid en el afio 201 I.

La actividad que lleva a cabo Melid impacta, no sélo en el rendimiento de negocio sino también en sus
grupos de interés. Para el éxito sostenible v a largo plazo de la Compafifa, las expectativas y necesida-
des de los diferentes stakeholders requiere ser considerado en toda la cadena de valor.

Los aspectos que categorizan los asuntos de relevancia para los grupos de interés se asignaron en
cuatro tipologfas:

Negocio

Entorno

Gobierno Corporativo
Responsabilidad Social Corporativa

ESTRATEGICO

MATERIALIDAD STAKEHOLDERS +

El compromiso de Melid, en cada Informe Anual, es mostrar todos aquellos aspectos relevantes para
los grupos de interés y los avances e iniciativas implantadas durante el afio 2015, de forma integrada
y considerando las pautas en materia de Reporting Integrado.
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La Matriz de Materialidad contd con la participacion de mds de 22.000 personas, a nivel mundial,
entre los diferentes grupos de interés de la Compafifa, clientes, empleados, proveedores, propietarios,
analistas, expertos y miembros del Consejo de Administracidn, asi como medios de comunicacidn,
entidades sociales y relacionadas con la Responsabilidad Social Corporativa.

Su contribucién determind los quince principios o temdticas de mayor relevancia, entre las cuarenta
mostradas para la seleccion.

RELEVANCIA ASPECTO MATERIAL CONTENIDO MEMORIA

re PRl Melia Digital
_ Nuevas tecnologias, digitalizacion Marcas € Innovacién
Contexto sector turistico y econémico e M52 T e
Y Riesgos & Oportunidades

“ Perfil Equipo Directivo Gobierno Corporativo

: : o Gobierno Corporativo
- Transparencia de la informacion Tra/AE
Gestion energética y huella de carbono Medioambiente

Negocio

Entorno

Gobierno
Corporativo

RSC

Los quince aspectos materiales resultantes constituyen, en si mismos, una prioridad para la Compafifa
y como tales se hayan integrados en la estrategia de negocio y en la visién 2020, asi como en el mode-
lo de compromiso responsable con nuestros grupos de interés, para generar relaciones de confianza,
transparencia, responsabilidad y coherencia.

El presente Informe Anual 2015 da respuestas a todos y cada uno de los puntos recogidos en la Ma-

triz de Materialidad resultante, pero mds alld de ser un andlisis estdtico, es una herramienta integrada
y presente en el dia a dia de la Compafifa desde un punto de vista estratégico y de gestidn.

Informe Anual 2015 Melid Hotels International

103



G4-25 >
G4-26 >

RELACION CON GRUPOS DE INTERES

Didlogo y Relacién con Grupos de Interés

El objetivo principal del Modelo de Didlogo y Relacién con los grupos de interés de la Compafifa,
es impulsar un marco de confianza, transparencia y generacién de valor. Melid considera esencial la
integracion de las expectativas, que los grupos de interés requieren de la Compafifa, como un factor
clave en su relacidn y con el objetivo de asegurar un modelo sostenible y excelente a largo plazo.

De este modo, Melid pone al servicio de sus grupos de interés diferentes canales, herramientas y
espacios para mantener un didlogo cercano, transparente y bidireccional con el firme propdsito de
conocer prioridades, expectativas e inquietudes v, de esta forma, poder dar respuesta en las mejores
condiciones.

Dada la internacionalizacién de la Compaiifa, presente ya en 41 paises, Melid requiere promover
nuevos modelos de colaboracién, enfocados a fomentar la proximidad y adaptados a las culturas y
costumbres de los diferentes paises, que refuercen los valores de Melid como la vocacién de servicio,
la excelencia y la innovacién.

Propietarios ¢

y Socios

Medioambient'-e'?:

MELIA \ernarionat

Sociedad

Proveedores

Accionistas e

Inversores
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CLIENTES

Compromiso de Melid Hotels International: Ofrecemos a nuestros
huéspedes sus mejores experiencias personalizadas de alojamiento, superando
sus expectativas con la excelencia de nuestros mejores servicios

Customer Experience

Melid sitda al cliente en el centro de la organizacidn y pone especial énfasis en la escucha activa, me-
jorar dia a dfa la propuesta de valor y exceder sus expectativas. Los equipos de Global Brand Strategy
& Marketing, en el proceso de definicidn o redisefio de una marca y sus atributos, valoran e integran
el conocimiento del cliente y sus expectativas, que proviene de los diferentes segmentos de clientes
que confian en Melid.

La gestidn global de este proceso conlleva un proceso vivo y constante enfocado en idear; disefiar,
testar, ajustar y hacer realidad la promesa de cada una de las marcas de forma coherente con cada
posicionamiento.

La propuesta de Melid de experiencias Unicas y personalizadas implica un proceso creativo en el
que el cliente participa, de forma directa y activa, transmitiendo sus deseos, opiniones, expectativas y
emociones, siendo recogidas por Melid y transformadas en una propuesta de valor real y excelente.

La gestidn que hace Melid de la relacidn con sus clientes estd enfocada a potenciar uno de los valores
corporativos de Melid, la proximidad, a través de la cual el retorno de la experiencia en una visién a
largo plazo, genera un importante impacto y enriquece la relacién. Esta actitud lleva a Melid a poner
al servicio de sus clientes un programa de fidelidad, MelidaRewards, cuya aspiracion es potenciar el
vinculo emocional con la Compafifa.

La escucha activa de Melid permite conocer de forma directa las necesidades, valoraciones vy la
percepcidn que el cliente tiene sobre los servicios ofrecidos principalmente a través de mdltiples
herramientas y canales.

MelidRewards

La evolucidn tecnoldgica y la nueva cultura digital, han permi-

tido a la Compafiia transformar y optimizar la relacion con el

cliente, gracias a un mayor conocimiento e interaccién, con el 68%

objetivo de ofrecer servicios mds personalizados y aumentar Titulares Internacionales
el valor percibido que impulsen la fidelizacidn y satisfaccién. 38

En este marco, el programa de fidelidad de la Compafifa, Partners asociados
MelidRewards, que cuenta con casi cinco millones de titulares

en todo el mundo, se ha consolidado como una de las I ’4

principales palancas de generacién de ingresos de la Compafifa, millones de estancias
alcanzando una cifra de negocio de casi 600 millones de euros. MelidRewards (+25%)

MELIA%wam’s Las mejoras implementadas han introducido nuevas ventajas,
reforzado el vinculo emocional con el cliente, e impulsado
000000000A  vais 03114 . .y " .,
Nombre Apelido Apelido la personalizacion del programa para facilitar la gestion de la
cuenta.
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Satisfaccién del Cliente

En Melid la gestién de la experiencia de cliente se basa en el reconocimiento de cada individuo: escu-
char y analizar sus necesidades para innovar y mejorar la propuesta de valor de cada marca, respon-
diendo a las necesidades del consumidor actual.

El departamento de Guest Experience vela por el cumplimiento de la promesa de marca, sus atributos
y cultura de servicio en cada hotel, favoreciendo la introduccidon e implementacion.

Para conocer las necesidades, expectativas y opiniones de sus clientes, Melid dispone de herramientas
que le permiten monitorizar diariamente la satisfacciéon de sus huéspedes y su reputacién online en
los principales portales de opinidn de internet, ademds de testar productos o servicios en pilotaje.

En 2014 Melid incorpora el indicador Net Promoter Score (NPS) como uno de los principales indica-
dores de satisfaccidn, que mide la lealtad a una marca en base a las recomendaciones de sus clientes
y que permite, ademds, comparar el resultado con la competencia.

Este indicador es el resultado de la valoracién de O a 10 de una unica pregunta ;Recomendaria nues-
tro hotel? existente en nuestra encuesta de satisfaccién. El resultado se obtiene de restar el nimero
de Promotores (valoracién de 9 y 10) con el de Detractores (valoracién de 0 a 6) y comparar el
resultado con la competencia. En 2015 este indicador alcanzd una valoracién de 42 puntos, un 5,53%
superior respecto al ejercicio anteriorn

Siempre a la vanguardia, Melid monitoriza la reputacidn online de sus marcas y hoteles.
La gestién de la relacidn con el cliente lleva a Melid a la monitorizacidon permanente de
la opinidn del cliente, en medios y canales online para proporcionar una respuesta ade-
cuada y generadora de confianza a las demandas realizadas a través de estos medios.

El didlogo digital de Melid con sus clientes, ademds de reforzar la relacién, permite
construir marca y asegurar una propuesta de valor con aportaciones esenciales a
través de la interaccién con el cliente.

Net Promoter

Score Este modelo de relacién con el cliente ha permitido posicionar a Melid como re-
ferente en reputacion online, comparada con la competencia. El indicador Quality
Penetration Index (QPI) global muestra un indice de penetracién del 95,8%, vy en
concreto dos marcas premium superan el |00% (Paradisus y ME by Melid).

Guest

Satisfaction Con los modelos tradicionales de relacidn, los resultados de los dos principales in-

Score dicadores se han situado en 81 puntos (+1,38%) el Guest Satisfaction Score global,
y en 82,8 puntos (+0,85%) el Global Reputation Index (GRI) respecto al afio 2014.
Asimismo cabe mencionar que todas las marcas, que se integran en Melid, han mejo-

Global rado su resultado en comparacién con el afio anterior, en ambos indicadores.

Reputation

Index Si se profundiza mds en detalle, sobre los resultados, destacan dos aspectos que
afio tras afio son valorados muy positivamente: el servicio y la atencién del equipo
humano de los hoteles, asf como la calidad en la gestidn de la reserva.

Quality

Penetration

Index Atencion al Cliente
La Compafifa ofrece un modelo de gestién de incidencias, comentarios y sugerencias
para dar contestacion dgil v eficaz a todos los clientes que contactan con Melid a

Reclamaciones través del correo electrénico calidad@melia.com o a través de las redes sociales.

resueltas

en 48 horas

La polftica de la Compafifa es asegurar una respuesta al cliente en un plazo méximo
de 48 horas, permitiendo con este mecanismo reforzar la relacion bidireccional con
los clientes y la confianza en la Compafifa.
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En 2015, se resolvieron en el plazo establecido, el 73,4% de las reclamaciones recibidas, manteniéndo-
se constante desde los tres Ultimos afios el ratio de reclamacion por habitacién ocupada.

Asimismo, especial trascendencia cobran en la actualidad los portales de viajes online, que se han con-
vertido en una de las fuentes principales de consulta para los consumidores. Por ello, la Compafifa ha
establecido un protocolo de respuesta para los mds relevantes como Tripadvisor o HolidayCheck, asf
como con la mayor agencia de viajes online de China, Ctrip, dada la creciente fuente de negocio que
representa este mercado para Melid Hotels International.

MeliaPro. Soluciones Digitales para Profesionales (B2B)

Melid se focaliza en reforzar los modelos de colaboracidn que generen un impacto positivo para sus
grupos de interés. Este concepto lo entiende la Compafifa en su sentido mds extenso y lo vincula de
forma directa a sus valores corporativos.

Por este motivo, a finales del afio 2014, Melid lanzé un portal para agentes de viajes, MELIAPRO. Su crea-
cién buscaba dotar a estos colaboradores, de un motor de reservas sencillo, que ofreciera una propuesta
de valor competitiva, comisiones atractivas, asf como un centro de recursos exclusivo disefiado especifica-
mente para aumentar el volumen de negocio del colectivo de agentes que colaboran con Melid.

En el marco de un proceso en el que Melid sitda a sus clientes en el centro de su estrategia y didlogo,
los agentes de viajes no son proveedores, sino que son considerados clientes y prescriptores clave.

Melid, en su avance en la integracién digital, mejora constante de procesos de ne-
gocio y relacién con sus grupos de interés, ha querido dotar a sus agentes de viaje
asociados de herramientas que permitan conocer mds y mejor a Melid, maximizar su
beneficio y establecer nuevos vinculos.

En 2015, ademds de haber permitido la rdpida consolidacion de esta plataforma,
Melid ha incorporado una herramienta de desarrollo, aprendizaje y formacion puesta

Agencias al servicio de sus agentes de viaje para facilitarles el acceso a la informacién mds
Registradas actualizada de todas las marcas comerciales de Melid Hotels International.
Agentes

Miembres MELIA PRO

TRAVEL AGENT PORTAL

Visitas
Plataforma

MELIA PRO Rewards MELIAPRO HOTELPAYC®M
TRAINING
Incremento de
Ventas
Reforzar el conocimiento Formacion para el crecimiento  Solucién global enfocada
de marca profesional a la cobertura de necesidades
; demandas
Repr‘od.UCCIones Fidelizar al agente de viajes Mejor conocimiento /
Formativas de la Compaiiia y hoteles Agilidad en el proceso de pago
Conocer la demanda - — y cobro de comisiones
del mercado Certificacion como Expertos
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Didlogo con
Clientes

Alcance Global

Alcance Regional

0 [
AN,

Melia Da Nang | Vietnam
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PROPIETARIOS Y SOCIOS

Compromiso de Melid Hotels International: Ofrecemos los mejores servicios
integrales para rentabilizar su inversion, gestionando con profesionalidad,
seriedad y la confianza de una gran marca de prestigio internacional

Mas de

400

Propietarios

Comercial &

Marketing

Marca &
Producto

-
MELIA RFeRarional

Gestion de Gestion de
Compras Personas

Los propietarios y socios de Melid Hotels International son uno de los principales grupos de interés para
la Compafifa, maxime en un modelo de negocio en el que la gestidn de activos hoteleros de terceros a
través de contratos de gestidn o creacidn de joint ventures tiene cada vez mds peso estratégico.

Melid cuenta ya con mds de 400 propietarios y socios y la ges-
tién de esta relacion se enfoca desde una perspectiva de con-

fianza, cercania y aportacion de valor. La evolucion de Melid des- FORTALEZAS AL SERVICIO

de una persgectiva de propietario, con hotgles en gestlién, hacia DEL PROPIETARIO
una compafifa gestora con hoteles en propiedad permite, con la
gestion cercana de la relacion, afianzar un modelo de éxito que Marcas Reconocidas

tiene su origen en una compafifa eminentemente propietaria.

Experiencia Internacional
Ademds, el reenfoque del modelo de negocio hacia la gestion
implica para Melid adecuar el didlogo a una realidad de propie-
tarios y socios cada vez mds heterogénea en cuanto a perfiles y
d|verS|Qaq cultural, siempre con altoi gradps de exigencia y con Red Comercial y de
requerimientos a los que la Compafiia quiere dar respuesta de Distribucién
forma dgil, eficaz y excelente.

Know-how Hotelero
Consolidado

Reputacién Institucional
Este nuevo modelo tiene como objetivo el incremento de la
satisfaccién global de los socios y propietarios en su relacién
con Melid, y por ello, la Compafiia pone al servicio, de este gru-
po de interés todas las garantias y canales que refuercen la relacion, asf como un equipo de expertos
que, de forma continua, ofrece toda la informacién sobre la visidn del negocio.

Este equipo se convierte en el punto de conexidn bidireccional entre la Compafiia y los propietarios.
Los propietarios de Melid cuentan con un equipo que va mds alld de la prestacién de funciones infor-
mativas. También, en la relacién con sus propietarios, Melid refleja sus valores corporativos ya que les
ofrece un canal directo con la Compafiia para la resolucién de incidencias, ofrecer respuesta dgil a sus
inquietudes y necesidades con el objetivo de reforzar el vinculo y el orgullo de pertenencia, a través
de la aportacién de valor al negocio entendida en su mds amplio sentido.

En esta relacién se involucran ademds los propios Direc-
tores de las unidades de negocio asf como los mdximos
ejecutivos regionales y corporativos de Melid, todos ellos al
servicio del socio y propietario, con la mision de construir
una relacion beneficiosa entre la empresa y el propietario,
mediante contactos claves.

Conservacion

Mantenimientg

Tecnologia

Un modelo de gestién enfocado a la aportacion
de valor para el propietario

La pertenencia a Melid permite al propietario el acceso

a numerosas herramientas especificas para el uso exclu-
sivo del propietario.
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Portal del Propietario

La proximidad al propietario se ha impulsado con la puesta a disposicion de un canal personalizado
en un entorno web, como herramienta esencial para la relacién e informacion seleccionada de la
Compafifa y cualquier otra clave o relevante.

A través del portal, el propietario tiene acceso a:

Informacién corporativa

Informacién especifica

Know-how de la Compafifa

Acceso al buzdén owners.relations@melia.com

Gestion de la propia cuenta en MelidRewards

Acceso al portal de reservas online con condiciones ventajosas

Didlogo con
Propietarios y
Socios

Alcance Global

Alcance Regional

The Imperial Boat House Beach Resort Koh Samui | Tailandia
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EQUIPO HUMANO

OMA-LA >
Compromiso de Melid Hotels International: Ofrecemos 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

La expansidn de Melid requiere poner especial foco en la gestidn y el desarrollo de las personas como
elemento clave para dar cobertura a los retos de expansidn vy a la estrategia de la Compafiia.

La nueva dimensién internacional de Melid, junto a su acelerada transformacién digital y cultural, han
supuesto una evolucién en el modelo de gestidn del talento bajo el desarrollo de herramientas y proce-
sos que aseguren la identificacion del talento clave para cubrir las nuevas necesidades de la Compafiia,
la alineacion al negocio, el desarrollo profesional, la difusion del conocimiento interno y la gestion de
oportunidades de mejora continua.

G4-LAI0 > El Modelo de Relacién con el Cliente Interno

Tras un intenso proceso de redisefio del modelo global e integral del talento, como eje estratégico para fa-
cilitar y potenciar el crecimiento y el desarrollo de los equipos, el 2015 ha sido un afio para la consolidacién
de herramientas clave como el Performance Review, momento clave para nuestros colaboradores que
tiene como principal objetivo valorar, junto a cada responsable, las expectativas y oportunidades a futuro,
definiendo en conjunto un plan de accién personalizado orientado al crecimiento y desarrollo profesional.

Asimismo la encuesta anual de Compromiso y Cultura “Tienes la Palabra”, es un espacio abierto de
comunicacidn y participacion a través del cual mds de 27.000 empleados de Melid expresan y com-
parten sus opiniones, de manera directa y confidencial, impulsando planes de accién destinados a la
mejora continua y a construir una cultura de futuro que haga de Melid una empresa mejor cada dia y
comprometida con el cliente interno.
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Solidez y Prestigio Vocacién de Reconocimiento Estrategia Empresa Comunicacién
de Melid Servicio Profesional y Direccion Responsable Interna

Como respuesta a las diferentes inquietudes y necesidades mostradas, el Plan de Formacién asociado
a necesidades técnicas, se ha focalizado en el 2015 en aquellas competencias que superan el 10% de
necesidades de mejora por parte del colectivo analizado en el Perfomance Review.

De este modo, los principales itinerarios de formacién han permitido que mds de 200 personas accedan
a formacién especifica en diferentes temdticas relacionadas con la tecnologia e idiomas y mds de 300
hagan lo propio con temadticas especificas de negocio.
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La Cultura y Valores en Melia

Las personas que configuran Melid comparten el compromi-
so de la Compafifa por aquellos colectivos mds vulnerables.
Ademds de participar, en numerosas iniciativas de voluntaria-
do, se organizan acciones de teambuilding con un trasfondo
social.

La infancia y aquellas entidades que contribuyen a la mejora
de su atencidon y defensa de los derechos, permiten a los
equipos aprender, conocer de primera mano la realidad de la
infancia y, en definitiva, una mayor cercania con un grupo de
interés clave para Melid.

Aunque las iniciativas en las que participan los equipos de

Melid son innumerables a lo largo del mundo, a tftulo ilustrativo este documento recoge la visita
realizada en Diciembre 2015 de | | miembros del equipo de Digital Sales & Marketing a una casa de
acogida gestionada por la Fundacién Aldaba en Mallorca (Espafia).

Esta casa alberga a 22 nifios y jovenes con edades comprendidas entre los 5 y 17 afios. Ademds de
conocer de primera mano la excelente labor de atencidn y tutela a la infancia y a personas con disca-
pacidad, el equipo de Melid participd en un taller de elaboracién de adornos y decoracién navidefia
para los nifios. La jornada termind con un almuerzo conjunto y la entrega de regalos.

El Proceso de Transformacion: Entornos Personales de Aprendizaje

La internacionalizacién y diversidad del equipo humano de Melid es un valioso activo que contribuye
a expandir la riqueza del know-how de la organizacién. Los programas de desarrollo interno han avan-
zado este Ultimo afio con la creacién de “drbitas de talento”, concebidas como comunidades digitales
de aprendizaje y mejora continua, en las que equipos transversales de todas partes del mundo desa-
rrollan soluciones globales de trabajo.

Este entorno digital ha servido para articular el actual modelo de Talent Pool de mandos intermedios
en oficinas corporativas de la Compafifa en todo el mundo, que pretende preparar a este equipo de
personas para asumir nuevas responsabilidades, potenciando su transversalidad y sus competencias
de liderazgo.

Durante el 2015, Melid lanza e-MELIA, proyecto de desarro- & MELIA
llo destinado a los empleados tanto de oficinas corporativas
como unidades de negocio de todo el mundo. e-MELIA es
un entorno digital de conocimiento y aprendizaje a través ¢y Festured
del cual la Compafifa pone al servicio, en régimen de igual-
dad de oportunidades, herramientas y contenidos formativos
enfocados a reforzar la mejora y actualizacién continua, asf
como una ventana de acceso compartida al know-how de la
Compafifa.

2016 serd el afio en el que e-MELIA se abrird a otros colec-
tivos de empleados, generdndose nuevos contenidos adecua-
dos tanto a las necesidades de capacitacion profesional como
a las propias del negocio y su crecimiento.
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La estructura de e-MELIA gira principalmente en torno a dos conceptos:

r‘;" " i.—x”y
(‘;<._+ ‘tl 3 ]’l \
AR
WE KNOW a2 WE LEARN

E-Knowledge

Preservar y consolidar el Know-how
de Melia y posicionarlo como un activo
critico de la Compaiiia

Dotar a los equipos de un espacio para la
difusiéon de conocimiento

Asegurar un modelo de colaboracién y
retroalimentacion entre equipos globales,
regionales y hoteles

e o S

E-Learning

Fomentar la formacion y desarrollo de las
personas que conforman Melid a través del
acceso a distintos entornos de aprendizaje

Impulsar la responsabilidad y autonomia
de los colaboradores sobre su formacion y
actualizacién profesional

Contribuir al alineamiento de las personas
con la misién, visidn, valores y estrategia de

la Compaiiia

EQUIPO HUMANO: 42.275 EMPLEADOS

142
Nacionalidades

Diversidad

74,4%
Plantilla
Indefinida

Trabajo
Sostenible

73,75%
Promocion
Directivos

Promocién
Interna

91%
Orgullo de
Pertenencia

Compromiso

5,29%
Rotacién de
Plantilla

Retencién
del Talento

Mejor
Empresa del
Sector
(MERCO
Talento)

Marca
Empleadora
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Innovacion Continua: Desarrollo y Conectividad del Talento

El compromiso de Melid en el desarrollo de sus equipos es el principal foco en la gestién de personas.
Desde esta dptica el 2015 ha sido un afio clave en la consolidacién de los procesos de identificacion
de talento y de impulso en programas de desarrollo profesional como palanca clave asociada al cre-
cimiento y a la promocion del talento interno de la Compafifa.

De este modo, al Talent Pool de perfiles directivos lanzado en 2014, se ha unido un Talent Pool enfocado
a managers y en el que los entornos digitales de aprendizaje han tenido un papel predominante en la
creacion de las llamadas drbitas de talento, a través de las cuales colaboradores de todas las partes del
mundo configuran equipos multidisciplinares que trabajan en la identificacion y conceptualizacion de
oportunidades de desarrollo y mejora que son presentadas a la Alta Direc-
cién de Melid, para su valoracion previa antes de su implantacién definitiva.

Para lograr los avances e impactos esperados, en el desarrollo de las per-
sonas Yy el negocio, Melid se sirve de comunidades digitales de aprendizaje
y mejora continua, en torno a los cuales estos equipos crean espacios
virtuales de comparticidn de informacién esencial para el avance de los
proyectos, ideas y reflexiones enfocadas a lograr soluciones globales de
trabajo al servicio de la Compafifa.

El Motor de la Transformacién: Modelo de Liderazgo

El impulso real de esta transformacién cultural ha sido asumido por los lideres de Melid que, con su
ejemplo, inspiran a sus equipos a mejorar su desarrollo profesional y a los que deben dotar de las he-
rramientas necesarias para enriquecer sus funciones y responsabilidades, potenciar y desarrollar el ta-
lento a través de un modelo de liderazgo inspirador basado en la confianza, la honestidad e integridad.

Un ejemplo claro de este deseo es, precisamente, la gestion que el equipo de Talent Pool directivo ha
iniciado en 2015 con el desarrollo de una comunidad de liderazgo que permita, ademds de compar-
tir retos y llegar a soluciones conjuntas, certificar el modelo de colaboracién lider-coach, clave en la
estrategia de gestion de personas en Melid.

En este sentido, la estrategia de desarrollo, ademds de contar con el impulso global cuenta con el
desarrollo de iniciativas que, en el marco de esta estrategia, son desarrolladas a nivel regional por los
diferentes equipos de Recursos Humanos.

En esta linea, y como ejemplo ilustrativo del impulso a nivel regional el equipo de Recursos Humanos
de Espafia lanzé en 2015 el proyecto Passion for Leading un ambicioso programa de liderazgo dirigido
a todos los responsables de recepcion de los hoteles de Espaia.

Marca Empleadora

Con el objetivo de lograr la cobertura externa de vacantes y fortalecer nuestra imagen de Marca
Empleadora, a través de redes sociales y profesionales, Melid ha conseguido mejorar su capacidad de
atraccion de talento futuro poniendo el foco en la posicién de Director de Hotel. En concreto, cabe
destacar los siguientes hitos:

Lanzamiento de un nuevo Programa de Desarrollo para Directores de Hotel con amplia movili-
dad geografica y alto potencial de recorrido dentro de la Compafifa.

Consolidacién de la Cantera de Talento actual, a través de la identificacién interna en Comités
Ejecutivos vy Jefaturas de hoteles.

Creacidn de nuevas posiciones de Subdireccion de Hotel y contratacidn de perfiles con potencial
enfocado al refuerzo de la Cantera Directiva, y asi poder responder a las necesidades y retos del
crecimiento. De las 35 nuevas posiciones identificadas, han sido cubiertas en 2015 el 65%.
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Refuerzo de los actuales Programas de Canteras Globales, destinados a mandos medios incluyendo
programas para los colectivos de Guest Experience, Administracion, A&B y Revenue Management.
Programas de Desarrollo Especifico: plan formativo elaborado ad hoc para determinadas po-
siciones de direccidn, estructurado en torno a acciones de formacién enfocadas a completar y
consolidar conocimientos y habilidades especificas necesarias y motivadas por circunstancias del
negocio, como traslados temporales a nivel nacional o internacional, desplazamientos para apoyar
o reforzar procesos de aperturas de nuevos hoteles o de rebranding.

Beneficios Sociales al Cliente Interno

Melid ofrece a sus empleados un completo Plan de Beneficios Sociales que, englobado en la Politica
de Recursos Humanos del Grupo, complementa la Politica de Compensacién y Beneficios y refuerza
el compromiso de la Compafifa con sus empleados.

Este plan tiene dos vertientes, con beneficios sociales de cardcter global, al alcance de todos los miem-
bros de Melid y beneficios especificos, a los que se pueden acoger determinados paises y colectivos
atendiendo a su rol en la organizacidn, a un modelo de adaptacién a la diversidad cultural, del entorno
y a los usos y costumbres propios de cada pafs, lo que refuerza el vinculo de Melid con sus equipos.

El programa de fidelidad para empleados de Melid, MAS ESTRELLAS, con una completa gama de ofertas

en alojamiento y otros servicios, ha generado un volumen de ventas de 12 millones de euros (+2%)
durante el 2015.

Acceso preferente a tarifas en Precios especiales en tarifas de alojamiento en los hoteles que forman parte del Todos los empleados
productos y servicios de Melid portfolio de la Compafifa de Melid Hotels

Hotels International Descuentos en consumos realizados en hoteles y puntos de venta (restaurantes, International a nivel
Productos financieros a través spa, servicios complementarios) nacional e internacional
de la oficina bancaria virtual Acceso preferente con precios especiales en productos y servicios

in house comercializados por partners de Melid (seguro médico, gimnasio, equipamiento del

hogar, alquiler de vehiculos, viajes o productos financieros, entre otros)

Beneficios sociales adaptados Vuelos a pais de origen para expatriados. Colectivos con
ala cultura, usos y costumbres Espania: Programa de retribucién flexible para guarderias, transporte, restaurantes funciones especificas
de cada pais atendiendo a las y seguros médicos Colectivos expatriados
demandas y necesidades de Reino Unido: Plan de pensiones, ayuda/complemento transporte, ayuda para Equipos localizados en
los equipos localizados en cada cursos de idiomas y cuidado de nifios determinados paises
zona México: Transporte colectivo, fondos de ahorro y vales despensa
Republica Dominicana: Transporte colectivo, ayudas por nacimientos de hijos y
fallecimiento de familiar de primer grado
Alemania: Coche de empresa para directivos y equipos comerciales
Francia: Bonos restaurante
Asia: Complemento llamadas telefdnicas y escolarizacion
Brasil: Fondo de ahorro para directivos
EAU: Ayuda al transporte, complemento para escolarizacion
Nuevo Portal de Compras: PRIVILEGE
P T e~ = Ademds de los beneficios sociales, Melid pone al servicio de sus empleados un portal de compras
interno a través del cual acceder a numerosas ventajas adicionales.
PRIVILEGE

MELIA

De este modo, los empleados de Melid tienen acceso directo a precios especiales y descuentos con
proveedores de todos los sectores, entre los que destacan descuentos que oscilan entre el 15% v el
dibasra clanton de sunc ol wls a5ty o , , . . L .
ceeauma del dis a o 40% en mds de 300 grandes marcas a través de descuentos directos online, cupones fisicos, cupones
moviles o cuentas VIP, Este portal complementa los acuerdos que Melid mantiene con firmas de pri-
mer nivel, exclusivos para sus empleados.

Desde su lanzamiento al inicio del 2015, cerca de 2.300 empleados de Melid han participado de forma
activa en la adquisicién de productos y servicios ofrecidos a través de este canal.
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Compromisos 2016

El foco en la gestion del talento seguird siendo una de las
prioridades de la Compafifa durante el préximo afio 2016
y contard con un triple enfoque:

Fortalecimiento de la estrategia de Employer Brand para
mejorar la proyeccién externa de la Compafila como
marca empleadora, fortalecer la relacién con el mundo
académico, reenfocar el modelo global de précticas vy
mejorar el posicionamiento en rankings.

Potenciacién de la estrategia de desarrollo, revisién de
necesidades y planificacién del Mapa de Talento, para
los préximos afios, ademds de la continuacion en los
diferentes programas de desarrollo ya existentes.
Impulso a la transformacion cultural de la Compafifa,
con el lanzamiento de un nuevo Programa de Reco-
nocimiento y Liderazgo, asi como la evolucién del Per-
formance Review y la consolidacién de e-MELIA como
plataforma de aprendizaje y know-how compartido.

Habitos de Vida Saludable & Prevencién de Riesgos Laborales

Las personas que componen Melid suponen el principal activo de la Compafifa y por ese motivo,
Melid asegura un entorno laboral seguro y saludable.

Melid impulsa su labor en materia de salud laboral y prevencién de riesgos laborales, considerando
la legislacidn vigente en los destinos en los que opera, y reforzdndolos con las mejores précticas
identificadas en esta materia, excediendo, en algunos casos, al cumplimiento estricto de las normas
de cada palfs.

Por tanto, el criterio de excelencia prima, para avanzar en la aplicacidon de las mejores practicas iden-
tificadas en materia de salud laboral y prevencién de riesgos laborales, y en el fomento de habitos
saludables superando y mejorando las exigencias establecidas por la legislacidn propia de cada pafs.

La Compafiia ha integrado a nivel internacional los criterios de salud y gestidn preventiva de riesgos
laborales desde la perspectiva de la anticipacion, en lugar de realizar acciones de cardcter correctivo.
Adicionalmente, la Compafifa lleva a cabo procesos de auditorfa interna en materia de salud laboral.
Melid Hotels International, como empresa responsable con sus empleados, sigue ademds las reco-

mendaciones de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) vy se somete ademds a un proceso
de auditorfa externa por parte de una empresa acreditada.

-7%

S—"
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Para velar por la seguridad y la salud de sus empleados, Melid cuenta con Comités de Seguridad y
Salud que de forma paritaria y colegiada en sus centros de trabajo, ofrece consulta regular y periddica
de las actuaciones que, en esta materia, lleva a cabo la Compafifa.

Ademds de asegurar un entorno adecuado de trabajo, la Compafifa promueve estilos de vida saluda-
bles entre sus empleados. De este modo, a lo largo del afio 2015 ha impulsado acciones especificas
enfocadas principalmente a:

Sensibilizar sobre la necesidad de seguir un estilo de vida saludable y la salud integral de sus em-
pleados e informar sobre campafias especificas.

Campafias de prevencién de trastornos musculo-esqueléticos para los colectivos mds sensibles.
Acciones para la mejora de hdbitos posturales.

Cesion de los canales habituales de comunicacidn para informar, sensibilizar y apoya a entidades
sociales, entre las que se encuentran: bancos de sangre y tejidos, médula, lucha contra el cdncer, etc.

ME Comunidad MCReal Melia Runners
(Me Cancun, México) (Paradisus Playa del Carmen, México) (Iniciativa internacional)
Promocién de hdbitos saludables Promocidn de hdbitos alimenticios Apoyo médico especifico y asesoramiento
Envio de publicaciones mensuales sobre salud Revisién de salud bucal y visual sanitario para la deteccidon y prevencién de
Invitacidén a conferencias trimestrales Asesoria nutricional patologfas susceptibles de provocar accidentes
Semana de la Salud Exdmenes médicos cardiovasculares y musculares a los miembros
Fomento del deporte del equipo de running de Melid

Feria de la salud

- .I,.u-"
B
A ™R | [ L

Sol Maratén Magaluf 2015. Corriendo hacia el sol...

En su estrategia de transformacion de Calvid como destino, Melid afiade el deporte como un ele-
mento potenciador del destino. Sol Hotels & Resorts se convirtié asi en patrocinador oficial de la
tradicional Maratdn Internacional de Calvid (Mallorca), rebautizada como Sol Marathon Magaluf para
ayudar a potenciar el reconocimiento de los nuevos conceptos de la marca y mejorar la imagen del
destino desde la perspectiva del deporte y los hdbitos de vida saludable.

El evento contd con 1.185 participantes de varias nacionalidades, entre los que se incluian mds de 100
colaboradores de Melid, que participaron como equipo oficial Sol Team, con su propio equipamiento,
que hicieron ain mds visible el compromiso de Melid con el proyecto.

Ademas los participantes y sus acompafiantes disfrutaron de actividades infantiles, charlas de atletismo,
feria del corredor; Pasta Party y una sesion de fin de fiesta amenizada por el D) Carlos Jean. Esta jornada
deportiva y Iidica también incorpord un componente social, al participar colabores de la Compafiia
como voluntarios atendiendo la barra de refrescos a cambio de un simbdlico donativo y contribuin,
de esta forma a una magniffica iniciativa impulsada por el hotel Sol Katmandu Park & Resort, a Sonrisa
Médica entidad de referencia en Mallorca cuyo fin es ofrecer actividades de ocio a nifios hospitalizados.

N MBI
30 ABAIL 2016° " 4

21K 10K AW~ <1

ARATHON
IAGALUF
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Didlogo con
Equipo Humano

Alcance Global

Alcance Regional

Melia Bali | Indonesia

ME Ibiza | Espania
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PROVEEDORES

Compromiso de Melid Hotels International:

Sostenibilidad

La funcién 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. La correcta gestidn
de las compras es de vital importancia para asegurar la calidad global que ofrecen los hoteles de
Melid y optimizar el coste de adquisicién con la garantfa de un producto excelente que maximice la
satisfaccién percibida por los clientes.

De este modo, Melid aplica una metodologia y procesos en las compras con el objetivo de aportar
valor real a los propietarios, garantizando resultados y la adaptacion a cada entorno local, potenciando
asf la creacién de riqueza y empleo alli donde la Compafifa opera.

Asimismo, el proceso de seleccidn de proveedores, se gestiona en base a unos criterios definidos que
aseguran la integracién de los criterios de sostenibilidad impulsados por la Compafifa.

Melid, como empresa que avanza en la gestion responsable en su cadena de suministro transmite
los compromisos asumidos e impulsados por el Pacto Mundial de Naciones Unidas a todas aquellas
empresas que desean colaborar con Melid. La comparticién de estos compromisos exige que los
proveedores de Melid cuenten con politicas de mejora continua en la integracion de criterios respon-
sables en su negocio.

Un aspecto clave ha sido la alineacion de dos dreas clave, Global Technical Office & Procurement
permitiendo que la gestién de compras tenga una perspectiva global en todos los procesos de con-
tratacién, ofreciendo una vision integrada en toda la cadena de valor.

Esta integracién ha permitido a Melid conocer y aplicar los mejores criterios de valoracién, en cada
proceso de contratacién o compra, con independencia de su origen. Este hecho permite a Melid estar
siempre a la vanguardia en criterios de sostenibilidad, evaluacién ambiental y derechos humanos.

La constante busqueda de oportunidades de mejora en la cadena de suministro, no deja de lado el
beneficio que la escalabilidad y la firma de acuerdos negociados, en diferentes categorias de produc-
tos y servicios puede proporcionar a los hoteles, tanto a nivel global como local.

Melia Purosani | Indonesia
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ESPANA

TOTAL GLOBAL

+4 Mme

Facturacién Centros
Especiales de
Empleo

Didlogo con
Proveedores

. Alcance Global
. Alcance Regional

Proveedores
Locales

Cartera de
Proveedores

Compras Proveedores
Locales

Volumen Compras
Centralizadas

106,5 M€ 99,5%

92,8%

231,5 M€ 97,5%

Nuevas Clausulas
de Sostenibilidad
Firmadas

Hoteles con
Compra
Centralizada

El afio 2015 se ha caracterizado por la puesta en marcha de las siguientes iniciativas:

Optimizar la estandarizacién de procesos de suministro para mejorar la eficiencia.

proveedores locales.

procedentes de Centros Especiales de Empleo (CEE).

de Compras

Potenciar la agrupacion de proveedores y referencias a nivel global, con una firme apuesta por los

Avanzar en la unificacion del control y homologacién de productos y proveedores.
Reforzar la colaboracidn con proveedores, a través de acciones formativas enfocadas al asegura-
miento de la correcta operativa medioambiental de nuestros empleados en sus centros de trabajo.
Avanzar en los compromisos corporativos de RSC por parte de todos los nuevos proveedores, asf
como de proveedores actuales, cuyo vinculo con Melid ha sido renovado en 2015.
Potenciar de la integracidn laboral indirecta a través de la adquisicion de productos y servicios

Presencia.en
Ferias
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ACCIONISTAS E INVERSORES

Compromiso de Melid Hotels International:

El objetivo que mantiene la Compafifa, con sus accionistas e inversores, es el establecimiento de relacio-
nes de largo plazo basadas en la credibilidad y la confianza. La esencia de esta gestidn es la transmisién
de informacidn relevante, de forma clara, transparente y oportuna, con el fin de gestionar las expectati-
vas que el mercado tiene sobre la evolucién previsible de Melid Hotels International y su accién.

El compromiso por una gestidn transparente, cercana y personalizada, con el fin de reforzar la re-
lacidn y el vinculo con sus accionistas e inversores, Melid Hotels International pone a su disposicidn
diferentes canales y herramientas.

La Compafifa ha sido reconocida, en este compromiso y galardonada por la revista Institutional In-
vestors, como Mejor Equipo de Investors Relations por parte de los analistas Sell Side, dentro de la
categorfa Leisure & Hotels.

El afio 2015 ha sido un periodo intenso para el departamento de Relacién con Inversores, al haber
participado en Il Road Shows por las principales ciudades de Europa, Estados Unidos y Canadd,
con analistas e intermediarios financieros. Asimismo han participado en 3 congresos de inversores en
Madrid, Lisboa y Parfs.

El accionista de Melid Hotels International cuenta con un espacio propio de informacién en la web
corporativa www.meliahotelsinternational.com, a través del cual acceder a una amplia informacién
sobre la empresa como, informes periddicos, publicaciones financieras, recomendaciones burs4tiles
e informacion sobre emisiones en el mercado de capitales, ademds del propio equipo de Relaciones
con Inversores.

La informacién disponible ha sido estructurada y adaptada a los nuevos requerimientos de la CNMV para
ofrecer mayores criterios de transparencia y facilidad de acceso a informacidn relevante para el accionista.

Ademds, con el objetivo de facilitar un canal directo de comunicacién con los gestores de Melid, se
cred el Club del Accionista.

A través de este canal, cualquier accionista de la Compafifa, miembro del Club, puede recibir de forma
personalizada y directa toda la informacidn de cardcter financiero y novedades sobre Melid, asi como
dirigir y plantear al equipo cualquier sugerencia o duda via telefdnica o través de correo electrénico.
Por otro lado, el accionista miembro del Club pasa a formar parte del programa de fidelizacion,
MelidRewards siendo identificado como cliente distinguido en los hoteles de la Compafifa y teniendo
acceso a ventajas exclusivas.

Evolucién de la Accion

La accién de Melid cerrd el afio 2015 con un precio de 12,18€, reflejando una revalorizacion del
+37,47%, mientras el IBEX 35 sufrié una correccién del -7,15% y el IBEX Med Cap una revalorizacién

del 13,75%.

Melid Hotels International forma parte del IBEX Medium Cap y del FTSE4Good Ibex Index.
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Evolucion de la Accién de Melia

60%

+37,47%
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Recomendaciones de los Analistas

Un total de 17 analistas financieros cubren la evolucion de Melid, publicando con regularidad infor-
mes sobre la Compafifa. A cierre de 2015 un 64,7% de dichos analistas recomendaron la “compra”
para los titulos de Melid Hotels International. El 35,3% restante ofrecfan una recomendacién de “man-
tener’” las posiciones. A 31 de diciembre de 2015 el precio objetivo medio fue de 14,03€ por accion.

Principales Hitos 2015

1 Participacién en | | Road Shows por las principa- ngirjizr%lbsll)rséﬁles 31/12/2014 | 31/12/2015
les ciudades de Europa, Estados Unidos y Canadd,

con analistas de distintas casas de intermediacidn Namero de acciones 184.776.777 199.053.048
" Participacidon en 3 congresos de inversores en S

Madrid, Lisboa y Parfs z/natlue??jg 2’;?0';’ e‘i')am 767,26 980,10
 Galardonado como el “Mejor Equipo de Relacidn

con Inversores 2015” Cotizacion méxima (€) 9,93 13,71
1 Admisidn a cotizacién de 14,3 millones de accio- Cotizacion minima (€) 7,33 8,73

nes nuevas, emitidas para atender parcialmente la

., , Cotizacién ultima 8,86 12,18
conversion del bono convertible

" Presentacidon de Resultados 2014 Capitalizacion bursitil (M€) 1.637,12 2.424,47
 Presentacion de ResuI“Fadc'Js Primer Trimestre 2015 Dividendo (€) 0,04 0,03
© Junta General de Accionistas
 Presentacion Resultados Primer Semestre de 2015
= Distribucién dividendo de 0,04 € por accidn
 Presentacion de Resultados Tercer Trimestre 2015

Didlogo con

Accionistas e

Inversores

- Informacion Roadshows
e Periodica Oficipa del y Encuentros
y Hechos Accionista con Inversores
Relevantes y Accionistas

Junta General

. Alcance Global de Accionistas

. Alcance Regional

para Accionistas
e Inversores

Contacto
Directo con
Analistas e

Inversores de
Sostenibilidad

Presencia y
Asistencia a
Conferencias,
Foros y Eventos
de Inversiéon

Servicios de
Alerta y Envios
de Informacién

Relevante

Foro del
Accionista
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SOCIEDAD

Compromiso de Melid Hotels International: Buscamos activamente la forma de
generar prosperidad y desarrollo sostenible en las comunidades donde estamos
presentes, respetando y fomentando su cultura, tradiciones y valores, con una

especial atencién a la infancia y a los colectivos mas vulnerables

La visién de Melid Hotels International en relacién a cdmo, desde su posicién de liderazgo en el tu-
rismo, puede contribuir al avance de una industria mds responsable, se basa en el impacto conjunto
generado por la puesta en valor de sus compromisos hacia cada grupo de interés en particular y la
sociedad y el medioambiente en general.

Melid Hotels International considera sus compromisos como auténticas palancas de generacién de
valor compartido, oportunidades y de riqueza para la sociedad. Por ello la escucha activa con sus gru-
pos de interés y su proximidad lleva a Melid a poner un foco especial en la proteccién de la infancia
vulnerable y a aquellos colectivos en riesgo de exclusion.

Compromisos Publicos de Melia Hotels International
La apuesta de Melid Hotels International al servicio de la sociedad, mds alld de su actividad hotelera,

busca aportar valor social en un firme deseo de contribuir a la reduccién de las diferencias sociales y
la preservacién del entorno. Por ello, asume, refuerza y renueva compromisos con la sociedad desde

A

perspectivas éticas, de respeto al entorno, el impulso de los derechos humanos v la transparencia.

CODIGO ETICO MUNDIAL
PARA EL TURISMO

UnwTo
En el afio 201 | Melia Hotels International firmé el Co-
digo Etico Mundial para el Turismo.

Al firmar este Cédigo, Melid hace publico su compro-
miso para respetar, promover y poner en practica los
valores del desarrollo de un turismo sostenible y res-
ponsable impulsados por el Cédigo Etico.

El Cédigo, adoptado en 1999 por la Asamblea General
de la OMT, y refrendado por la Asamblea General de
las Naciones Unidas en 2001, es un conjunto de prin-
cipios disefiado para guiar el desarrollo del turismo de
forma que el sector pueda dar sus maximos beneficios
socioecondmicos, minimizando a la vez cualquier im-
pacto negativo que pudiera tener.

THE CODE

Por segundo afo consecutivo Melia Hotels Interna-
tional ha sido nombrada empresa TOP Member en
la lucha contra la explotacién sexual comercial de la
infancia.

The Code es el Cédigo de Conducta para la Protec-
cién de la Infancia y la Adolescencia de la Explotacién
Sexual en el sector turistico.

Melia firmé su adhesién y asumié el reto de contribuir
a erradicar esta lacra en el afio 2007,

Fruto de esta apuesta corporativa y de los avances del
Grupo, Melid refuerza afio tras afio su compromiso en
la defensa de los derechos de la infancia implementan-
do con éxito en sus hoteles los criterios exigidos por
The Code y cuyos avances en la implementacién Melia
reporta con caracter anual.

Global Compact es una iniciativa internacional pro-
puesta por las Naciones Unidas con el objetivo de
fomentar la ciudadania corporativa. Melid Hotels In-
ternational suscribe los principios del Global Com-
pact desde el afio 2008.

En la actualidad mas de 4.000 empresas de | |6 paises
diferentes han suscrito este compromiso por la de-
fensa de lo Derechos Humanos.

La adhesion al Global Compact supone para Melia
Hotels International hacer publico su compromiso
de cumplir y difundir los diez principios que lo con-
forman.

La suscripcion de Global Compact supone un proce-
so de renovacién bianual, que continuamente ayuda
a identificar oportunidades de mejora en los pro-
cedimientos. Melid ha renovado su compromiso en
Octubre de 2015

el

T ECPACT

El Coédigo de Conducta para la proteccién de la in-
fancia frente a la explotacién sexual comercial infantil
para el sector turistico.

Es un instrumento autoregulatorio que reside en la
RSC y requiere un alto grado de compromiso e impli-
cacién corporativa a todos los niveles.

Melia asumié este compromiso en el afio 2006, sien-
do la primera empresa del sector en formar parte del
Cédigo en Espaia. Con posterioridad, otras empresas
turisticas se unieron al compromiso y hoy, mas de 200
empresas contribuyen a dar difusion y a avanzar en el
compromiso.

Desde su adhesion, Melid es un aliado fundamental
para ECPAT y un referente tanto en Espafia como
a nivel internacional en la proteccién de la infancia.

sy
g ]
Ly GLOBAL COMPACT a

FTSE4GOOD IBEX

En 2008, Melid Hotels International fue la 1* empresa
del sector turistico, y desde entonces se somete al
proceso de renovacion semestral marcado con Bolsas
y Mercados Espaiioles (NME) y FTSE Group (FTSE) y
que permite la identificacion constante de oportuni-
dades de mejora.

Este indice reconoce las politicas y gestion desarro-
llados por las empresas que lo componen en materia
medioambiental, social y ética. Su objetivo principal es
alentar a las compaiiias espafiolas a adoptar estdnda-
res internacionales de RSC.

FTSE4Good es un indicador de referencia internacio-
nal para inversores que desean identificar empresas
con practicas de negocio responsables.

Melid ha renovado en 2015 su presencia en FSTSE-
4Good Ibex.

CARBON DISCLOSURE PROJECT

El cambio climético esta, desde hace tiempo, en la
agenda internacional de gobiernos y corporaciones.
Tiene implicaciones importantes para la actividad
econémica Y, por tanto, el rendimiento de las em-
presas. Sus efectos estin empezando a condicionar
industrias y regiones. Su importancia crecerd, con alta
probabilidad, en los préximos afos, convirtiéndose en
un factor cada vez més importante en el rendimiento
relativo de empresas, industrias e inversion.

Por este motivo Melid, como empresa TOP |0 en
CDP, se ha unido al Climate Change Reporting Fra-
mework para compartir su experiencia e informacién
en gestion eficiente poniéndola al servicio de la socie-
dad en la lucha conjunta contra el cambio climatico,
para concienciar, sensibilizar y lograr avances conjun-
tos en un marco de trabajo comun.
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Posicionamiento Social. Infancia y Empleabilidad de Colectivos en Riesgo

El posicionamiento social corporativo de Melid es la defensa de la infancia en su mds amplio sentido.
Este compromiso adna los principios y valores corporativo de Melid como empresa familiar e inter-
nacional con un enfoque social que permite a la Compafifa asegurar que su responsabilidad se hace
presente en todos los destinos en los que opera y en los que las diferentes realidades sociales de
nifos y nifas los proteja de situaciones de riesgo o especial vulnerabilidad.

Por este motivo Melid fue la primera empresa espafiola en firmar el Cddigo de Conducta ECPAT
contra la explotacién sexual comercial infantil en el afio 2006 y se convirtid en una de las primeras
compafifas espafiolas en suscribir el Pacto Mundial de Naciones Unidas. Desde entonces, el compro-
miso de Melid con la infancia se ha reforzado y extendido.

El posicionamiento a favor de la infancia se ha fortalecido con el apoyo a colectivos en riesgo de
exclusién social. Melid como empresa hotelera lider ha incorporado a su estrategia de RSC global
una apuesta por el desarrollo de la empleabilidad de colectivos jévenes en riesgo de exclusidn o en
situacion de dificil integracién sociolaboral con el objetivo de desarrollar iniciativas de alto impacto
enfocadas a proporcionar una mejor cualificacion a personas que, en el futuro, puedan desarrollarse
en el sector turfstico.

Para ello, Melid considera que el mecanismo mds efectivo para el desarrollo de su planteamiento en
empleabilidad es el trabajo colaborativo y en plataforma para contribuir al desarrollo de iniciativas
que permitan favorecer y potenciar la empleabilidad de jévenes a través del desarrollo de habilidades
y capacidades mds alld de los aspectos técnicos de la formacién.

Trabajando de este modo Melid quiere contribuir a potenciar y mejorar las oportunidades laborales
de colectivos vulnerables, aportdndoles conocimiento especifico, herramientas vy la posibilidad de
contar con una experiencia real, a través de acciones que fomenten el acercamiento de colectivos
sociales al talento interno de Melid, refuercen los vinculos de la Compafifa con el tejido social y
contribuyan a la puesta en valor de esas capacidades, en un sector que pese a su gran potencial de
generacion de empleo presenta un déficit de profesionales cualificados.

Iniciativas y Proyectos Corporativos Globales

Los compromisos que Melid Hotels International adquiere con la sociedad en general y sus grupos de
interés en particular se desarrollan a través de proyectos e iniciativas de cardcter global enfocadas a
dar respuesta a necesidades sociales y medioambientales desde una perspectiva general.

En este sentido, 2015 ha permitido a Melid impulsar iniciativas enfocadas a sensibilizar sobre la necesi-
dad de reforzar la conciencia de sus grupos de interés en aspectos medioambientales, como el apoyo
a la Cumbre Internacional por el Clima de Paris y la participacién en la Plataforma de Empresas por
la Eficiencia Energética, el apoyo a la investigacion en proyectos sanitarios globales, la innovacion, el
apoyo a emprendedores y la empleabilidad de colectivos en riesgo Y, por supuesto, la proteccién de
la infancia vulnerable.

Estos proyectos estdn directamente vinculados con los valores corporativos de Melid, su compromiso
con los diferentes grupos de interés y su posicionamiento corporativo. Para avanzar en ellos y generar
el mayor impacto posible, Melid trabaja de forma directa y estrecha con sus propios aliados en un
ejercicio de coordinacién y de esfuerzo en comun para generar valor compartido a la sociedad.
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) COP 21 CUMBRE INTERNACIONAL
&y POR EL CLIMA (PARIS, 2015)

Partner: ECODES

Melia Hotels International, de la mano de Ecodes, se
unié a la campafia promovida por el Ministerio de
Medioambiente para poner en valor la suma de accio-
nes por el clima de ciudadanos, empresas e institucio-
nes comprometidas con el medio ambiente y mostrar
la urgencia de actuar contra el cambio climatico.

Este millén de compromisos fueron trasladados a la
cumbre sobre cambio climatico celebrada en Paris,con
el objetivo de alcanzar un nuevo acuerdo universal so-
bre clima en sustitucién del Protocolo de Kioto.

La 21* Conferencia de las Partes de la Convencién
Marco de las Naciones Unidas sobre Cambio Climati-
co (COP21) reunié en diciembre de 2015 a represen-
tantes de 198 paises en busca de alianzas claves que
permitan llegar a un nuevo acuerdo climatico interna-
cional, con el objetivo de mantener el calentamiento
global por debajo de los 2°C.

Melia Hotels International, que comparte los princi-
pios asociados al desarrollo sostenible y la lucha con-
tra el cambio climatico, y como compaiiia lider en el
sector turistico, se adhirié al compromiso y compartié
la iniciativa entre sus principales grupos de interés.

IMPACTO

+ de 9.000 empleados en
Espafa invitados a unirse

+ 25.000 followers en
Twitter sensibilizados

+550 proveedores
compartieron el
compromiso de Melia

INCUBANDO PROYECTOS
INNOVADORES DESDE EL HOTEL

Partner:THE INIT

Melia Hotels International y The Init se han aliado para
crear el Centro de Innovacién ‘La Ronda’, el primer
centro de innovacién en materia de hoteleria, restau-
raciéon y turismo inteligente, que ubicado en un hotel,
el Melia Zaragoza, un proyecto estratégico de innova-
cién para afrontar los retos del sector.

La iniciativa, lanzada en 2013, es la primera incubadora
vertical de turismo, restauracién y hoteleria en Espafa.
Estéd dedicado a incubadoras de empresa y cuenta con
capacidad para albergar hasta |0 proyectos en régimen
de trabajo colaborativo y creativo.

IMPACTO

Proyectos incubados en La Ronda:
Cognit — Gestidn eficiente de recursos energéticos
CESTE Escuela Internacional de Negocios, trabajando

en la adaptacién del curriculo formativo a las
necesidades reales del sector hotelero

Espacio Agape — Coaching nutricional enfocado a
clientes de hotel

SVE Singular Venues — Eventos especiales en lugares
singulares, comunicacién creativa e innovacién en
gestion de eventos

Al Punto Ideas — Comunicacién especializada en
gastronomia

Un Café Diferente — Cdtering basado en producto de
comercio justo en torno al café como esencia

Linkmyjob — Portal de empleabilidad para el
autoempleo, recolocacién y emprendeduria

RELACION CON GRUPOS DE INTERES - SOCIEDAD

‘ AVANZANDO CON EMPRESAS
=infin / POR LA EFICIENCIA ENERGETICA

Partner: ENDESA

Creada en 2011, la Plataforma de Empresas por la
Eficiencia Energética, es la primera agrupaciéon multi-
sectorial de grandes empresas que comparten el ob-
jetivo de promover actividades conjuntas orientadas
hacia el fomento de la eficiencia energética a través
de la promocién y el desarrollo de acciones dirigidas
al ahorro energético y a la reduccion de la huella de
carbono.

Esta plataforma retne a empresas referentes en su
sector, a través de la cual se constituyen como refe-
rente en Espafia en Eficiencia energética y Reduccion
de la Huella de Carbono mediante un compromiso en
este ambito a nivel de Empresa y el desarrollo de pro-
puestas de valor orientadas a la eficiencia energética
para la sociedad en general.

La Plataforma Empresas por la eficiencia energética
promovida por Endesa a principios de 201 | e integrada
por diez grandes compaiiia entre las que se encuentra
Melia Hotels International como empresa fundadora,
ha conseguido excelentes resultados en 2015.

IMPACTO
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Reduccion de 3 millones
de toneladas de CO,

Equivalente a las @
emisiones de 1,5 familias
medias espafiolas

JUNTOS POR EL EMPLEO
DE LOS MASVULNERABLES

Partner: FUNDACION ACCENTURE

En 2015, Melid Hotels International sigue apostando
por el trabajo colaborativo en plataforma junto a la
Fundacién Accenture en el impulso colectivo de or-
ganizaciones publicas, privadas y organizaciones no
gubernamentales en la promocién de la insercién
laboral o emprendimiento entre los colectivos mas
vulnerables de la sociedad.

En 2015, 124 entidades forman parte de una platafor-
ma en la que sus miembros:

= Entienden las necesidades sociales del mismo modo
= |dentifican conjuntamente las mejores soluciones

= Concretan las soluciones a través de proyectos co-
lectivos realizado de forma conjunta

IMPACTO
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o INVESTIGACION SOCIAL A TRAVES
ks DE WORLD COMMUNITY GRID

Partner: IBM

Desde 2013 Melia ha incorporado 371 ordenadores
de las sedes corporativas de Palma y Madrid al pro-
yecto WCG, promovido por IBM, consistente en la
creacion de la red informatica mas amplia del mundo
para aprovechar la capacidad no utilizada de ordena-
dores conectados a Internet y cederla a determina-
dos proyectos de investigacion de cualquier indole.

Asi, desde julio a diciembre de 2013, los ordenadores
de Melid vinculados a WCG ya han donado mas de
127 afios de computacién a proyectos de investiga-
cion cientifica, entre los que destacan proyectos de
investigacion en la lucha contra el cancer, el ébola, el
VIH y la generacién de energias renovables.

IMPACTO
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LUCHA CONTRA LA
EXPLOTACION SEXUAL
COMERCIAL DE LA INFANCIA

Partner: UNICEF
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En 2006 Melia Hotels International se convierte en
la primera empresa espafiola en firmar el Codigo de
Conducta contra la Explotacién Sexual Infantil (EC-
PAT), movilizando a otras 14 empresas turisticas, lo-
grando también su adhesién a este Cédigo.

Desde 2008, el posicionamiento social de Melia Hotels
International se centra en la proteccion de la infancia
debido a sus fuertes valores de empresa familiar que
apuesta por el respeto al legado a generaciones futuras.

Para reforzarlo, a finales de 2010, Melia Hotels Inter-
national firma una Alianza con UNICEF para contri-
buir a la difusiéon de su mensaje a favor de la infancia
y la lucha contra la explotacién sexual infantil, colabo-
rando ademds con recursos econémicos.

IMPACTO

+414.000 €
recaudados en

S.2015 a-favor de
i klg__lnfancia

-
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Didlogo con
Sociedad

[ | Alcance Global
. Alcance Regional

Académicos 'y de
Investigacion

RSC

Sol Katmandu Park & Resort | Espafia
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RELACION CON GRUPOS DE INTERES

MEDIOAMBIENTE

Compromiso de Melid Hotels International: Contribuimos 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

El sector turistico se encuentra ante un cambio de paradigma frente el cual compafifas como Melid
Hotels International asumen un rol activo en favor de la proteccién del medioambiente y de los re-
cursos naturales. Melid estd ocupando un lugar destacado en la lucha contra el cambio climdtico y la
gestidén y consumo eficiente de recursos con una mdxima: contribuir a la mejora de la competitividad
y sostenibilidad de los destinos en los que opera y, por supuesto, de su propio modelo de negocio.

La Compafifa impulsa una gestidn responsable y un compromiso hacia modelos de gestidn turistica
respetuosa con los entornos, la biodiversidad y la gestién de residuos con el fin de contribuir a pre-
servar las riquezas naturales desde la responsabilidad.

Melid contempla un modelo de negocio centrado en la eficiencia energética y el consumo responsable
de los recursos, aportando valor en términos de mejora de la competitividad, minimizacién de los riegos
emergentes y del disefio inteligente. Por este motivo, Melid pone especial foco no sdlo en la minimiza-
cién del impacto negativo de su actividad sino también en la anticipacidn frente a cualquier riesgo.

Este compromiso se ve reforzado con las expectativas mostradas por los grupos de interese en rela-
cion a la Gestion Energética y Huella de Carbono visible en la Matriz de Materialidad.

Estrategia Medioambiental de Melia Hotels International

Incorporacion

Medir, Comparar. Sensibilizar & Estandarizar

de Criterios

& Innovar :
sostenibles

& Corregit; o Concienciar

-
o o

Realizar seguimiento Compartir el compromiso Busqueda de nuevos Reformas y rehabilitaciones
constante de la operacién modelos, sistemas y sostenibles y eficientes
en términos de gestion y productos aplicables al
eficiencia modelo de gestién

Implicar de forma activa a

los Grupos de Interés Inversion Responsable

Ser un actor clave y un
ejemplo para el tejido social
y empresarial

Dénde y coémo actuar para Alianzas Estratégicas

consolidar resultados y
alcanzar nuevas metas

Integracion de mejores
practicas Inclusiéon de criterios de
sostenibilidad a lo largo
del ciclo de vida del activo
hotelero

Innovacién constante y
activa

Sol House Taghazout | Marruecos
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La monitorizacidn constante de consumos y costes energéticos e hidricos, la reduccién del impacto
medioambiental y la mejora de los ratios operativos en materia medioambiental, son los resultados
de este compromiso global.

La gestidn del impacto econdmico que la operativa genera implica un importante beneficio para
todos los grupos de interés con los que la Compafifa se relaciona a través de la contribucién al im-
pacto medioambiental, la gestidn eficiente de los recursos y el aumento del valor de los activos, con
la consecuente aportacion de valor al propietario.

Las actuaciones planificadas e integradas en el proyecto SAVE que Melid impulsa afio tras afio en su portfolio
de hoteles, se ve recompensado internacionalmente por el mejor posicionamiento de la Compafifa tanto en
premios ligados al compromiso medioambiental como en los diferentes rankings vy certificaciones asociados.

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible en relaciéon al Cambio Climatico

En este sentido, la estrategia de Melid en relacién al medioambiente y la lucha contra el cambio cli-
madtico estd, ademds de alineada con las principales conclusiones de la Cumbre Internacional por el
Clima celebrada en Paris a final del afio 2015 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible promulgados
por la Asamblea de Naciones Unidas.

En este sentido, Melid es consciente de la necesidad de gestionar de forma responsable el consumo
de energfa y la promocidn de fuentes de energfa renovables aplicadas al alojamiento.

Por un lado, esta condicidn de liderazgo le lleva a proteger, establecer y promover el uso responsable
y sostenible de los ecosistemas y entornos en los cuales desarrolla su actividad turistica, evitando su
degradacion y la pérdida de la diversidad bioldgica.

Por otro lado, garantizar un uso responsable de los recursos, la medicidn de su huella de carbono,
asi como la aplicacién de las medidas de seguridad apropiadas, junto con desarrollos tecnoldgicos e
innovacién contribuyen a hacer de la estrategia de Melid un plan estructurado puesto al servicio de
todos. De hecho, los grupos de interés de Melid hacen especial referencia a aspectos esenciales como
la gestion eficiente y la reduccidén de emisiones asociada a la actividad hotelera.

g
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Promedio 2012-2015 Promedio Promedio 2012-2015 Promedio
2012-2015 vs 2007-201 | 2007-201 1 2012-2015 vs 2007-201 | 2007-2011
gy 244.548.487 260.556.379 o de 9.178.532 9.520.833
Por Estancia Por Estancia
(Kg) 13,2 14,86 ™) 0,40 0,43
y
J
Promedio 2012-2015 Promedio ! Promedio 2012-2015 Promedio
2012-2015 vs 2007-201 | 2007-201 1 2012-2015 vs 2007-201 | 2007-2011
Energia Térmica (kWh) ~ 280.275.07 | 260.384.573
Consumo de
D. Cooling (kWh) 40.317.534 666.943 Elw:)ddad 387.000.66| 412.963.798
K
D. Heating (kWh) 26.964.982 12.740.929
Propano (kg) 3.820.973 4515817
Gas Natural (m’) 9.194.946 8.511.920 oy 21,12 23,22
Gasdleo () 6.659.736 9.904.521
Magnitudes asociadas a aquellos hoteles con valores de consumo histéricos en el periodo 2007-2011 y en los que se han Informe Anual 2015 Melid Hotels International

implantado medidas d eficiencia energética y ahorros de consumo (G4-EN6, G4-EN7, G4-EN19)
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RELACION CON GRUPOS DE INTERES - MEDIOAMBIENTE

2,8 M

Inversién
Directa

Inclusién de Criterios Sostenibles

Los excelentes resultados de reduccién de emisiones y consumos cosechados por Melid en 2015, aun
teniendo presente el incremento de 2| hoteles en el portfolio de hoteles, han sido posibles gracias a una
mayor sensibilizacidn, conocimiento, gestion e inversidn tanto en establecimientos propios como ajenos.

Precisamente, uno de los elementos clave en la estrategia medioambiental de Melid es la incorpora-
cion de criterios sostenibles tanto en las inversiones nuevas como en las reformas que la Compaiifa
realiza anualmente. La incorporacién de criterios de sostenibilidad, de los nuevos proyectos, se inicia
en el propio proceso de negociacion y culmina con la implantacidn de instalaciones eficientes, nuevas
tecnologias y domdtica que permiten controlar a distancia, para mejorar de forma permanente y
constante los ratios de eficiencia.

A continuacién se ilustra la reforma acometida en uno de nuestros préximos proyectos estrella en la
capital de Espafia, Madrid, el futuro Gran Melid Palacio de los Duques, donde se integran diferentes
elementos que permitirdn reducir el impacto de las emisiones en un 60%. En las propias infografias, se
muestran diferentes elementos introducidos durante el proceso de reforma:

Sistemas de control de funcionamiento Sptimo Mobiliario certificado FSC
Ldmparas con tecnologia LED Equipamiento con etiquetado energético A+ y
Produccién de calor mediante recuperacién de calor A++
Produccion de frio mediante enfriadoras de tornillo Lenceria certificada Oeko —Tex Estdndar 100
Mejoras en la envolvente Reguladores de caudal
Sistemas de control inteligente para todos los sistemas Doble carpinteria en ventanas
técnicos Calefaccién mediante suelo radiante en
Sistema de distribucién de fluidos habitaciones

> : - : AN MELLA

Informe Anual 2015 Melid Hotels International

129



RELACION CON GRUPOS DE INTERES - MEDIOAMBIENTE

Melid, ademds, integra en su modelo de negocio las mejores
practicas propuestas por aliados estratégicos con una clara
apuesta por la innovacién y la tecnologia al servicio de la
eficiencia y la sostenibilidad de los activos hoteleros.

ORAN MELLA

Reduccién Huella de Carbono y Apuesta por
Energias Verdes

Melid Hotels International continda con su apuesta por la
incorporacidn de energfas renovables junto a uno de sus
partners de referencia, Endesa. El acuerdo firmado en 2014
fue renovado este afio hasta diciembre de 2016. Fruto de la
comparticion del compromiso medioambiental entre ambas
entidades, todos los hoteles y sedes corporativas de Melid
en Espafia continuardn funcionando con energia eléctrica de
A ; origen 100% renovable. Esta renovacién ha sido posible gra-
= e cias al excelente balance del acuerdo firmado el pasado afio y
cuyo impacto positivo refuerza la relacién en el tiempo.

(S

HUELLA DE CARBONO DE MELIA

HUELLA
DE CARBONO

(87,4%)
@ @ 20 I 4 Portfolio excluyendo franquicias,

Cuba, Egipto y Bulgaria

Scope | 49.144 47.945
Scope 2 177.274 163.905 HUELLA
Scope 3° 42.022 51.741 DE MELIA
TOTAL (1cO, 268.440 263.590

* Scope 3 incluye emisiones derivadas de la gestién de residuos con alcance Espafa. El transporte de empleados se TCO2

basa en una encuesta realizada a |.319 empleados y viajes de trabajo a nivel global.

Reconocimiento Publico del Compromiso Medioambiental

En 2015 la Compafifa ha sido reconocida como una de las mejores

hoteleras del mundo por su desempefio en gestién medioambiental, CARBON

ademds de una de las | | 3 compafifas lideres en la lucha contra el calen- DISCLOUSURE
, ) e : . PROJECT (CDP)

tamiento global, seglin la organizacién internacional CDP impulsora de

la economia sostenible. La obtencién de una puntuacién de 99A sobre

100, ha permitido a Melid alcanzar su mejor calificacién de la historia y

situarse en las TOP "A List”.

Y

Only 5 % of companies q:‘ As a Climate A List company

L

only 113

. ‘i‘
=Y -
. CDP = -8 we are leading the corporate

A LIST L e i i e ‘s ALIST
i VWe're one of them . e response to climate change.
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RELACION CON GRUPOS DE INTERES - MEDIOAMBIENTE

Hitos 2015

G4-EN3| > © Durante el afio 2015 se han impulsado |5 proyectos de inversion externa en eficiencia energética, en
colaboracion con compafifas expertas en esta materia (ESCO), que ha representado unas mejoras
operativas de alrededor del 20%, en reduccién de consumos energéticos y unos ahorros econémicos
superiores al millén de euros asi como un impacto en reducciones de CO, estimadas en 3,4 TCO,.

 Inversidn directa por un total de 2,8 M€ en 27 proyectos de eficiencia energética.

" Energfa Verde implantada en todos los hoteles de Espafia, que representa un 47% del portfolio de
Melid, asi como en todas las oficinas corporativas, fruto de la renovacién del acuerdo con ENDESA.

© Integracion de las mejores prdcticas en materia de sostenibilidad, eficiencia energética, en aquellas
nuevas construcciones o reformas de establecimientos, siguiendo las pautas marcadas en los Manua-
les de Disefio y Construccidn de Melid Hotels International.

" Reconocimientos recibidos en materia de construccion sostenible:

ME Ibiza Premio Rethink Hotel — Entre los|0 Mejores Proyectos de Rehabilitacion Sostenible
Premio El Confidencial — Mejores Practicas Empresariales en Ecoeficiencia

Didlogo con
Medioambiente :
| Participacién
B Alcance Global Depagmai en Carbon Alianza
M Alcance Regional Medioambiental L Disclosure Projecy  Proveedores

o de Turismo
Sostenible

Alianzas con Acuerdos con
Entidades , Partners (ESCO,
Especializadas en | : Empresas de
Cambio Climatico . ] ica Energia...)

Gran Melia Golf Resort Puerto Rico | Puerto Rico
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RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Politica de Responsabilidad Social Corporativa

Melid quiere que su forma de actuar en base a criterios respon-
sables permltalrefor'zar la reIaCJoQ con sus grupos Qe interés AN ERACTe N BEVALGR
y que se convierta en un auténtico factor diferenciador vy, ECONOMICOY SOCIAL
haga de Melid una compafila mds responsable, sostenible
y atractiva para todos, a través de la comparticion de los
compromisos corporativos con la sociedad y el entorno.

. . . COMPROMISOS
Para potenciar el impacto de sus compromisos, desde
el afio 2008, Melid esta trabajando en la integracién de
los criterios del desarrollo sostenible y el Pacto Mun-
dial en todo el ciclo de vida del negocio hotelero bus-
cando la generacién de valor allf donde tiene presencia.

La suma de todos los compromisos, permitird que la acti-
vidad turistica sea una verdadero motor para la generacion
de oportunidades, riqueza econdmica y social, reduccién de

la desigualdad y un punto de encuentro y comparticién de co-
nocimiento.

Melid Hotels International quiere ser un referente para conseguir un mundo mejor y dejar un legado
que pueda ser disfrutado por las generaciones futuras y por ello asume los siguientes principios:

Gestionar su negocio con integridad, coherencia y responsabilidad como ejes principales
Extender y reforzar los criterios de gestion responsable en la industria turistica

Generar valor social y econdmico para la sociedad y sus grupos de interés

Mantener una actitud de alerta constante en la identificacion, prevencién y mitigacion de los ries-
gos e impactos negativos inherentes a su actividad

Para lograrlo, Melid ha definido un compendio de directrices en torno a las cuales avanzar:

Impulsar los valores corporativos vy los principios del desarrollo sostenible como eje vertebrador
de su gestidn responsable, situando el foco en las personas

Estar cerca de los grupos de interés, con actitud de escucha activa, abierta y cercana, trabajando
junto a ellos en plataforma

Ser clave en la cooperacién con los distintos actores sociales en la bisqueda de soluciones de alto
impacto para la sociedad

Buscar el equilibrio entre las necesidades de las generaciones actuales y futuras, el desarrollo eco-
ndémico y social de los destinos y las expectativas de los grupos de interés

Mitigar el impacto de la actividad en el entorno, respetando los destinos y hacer un uso responsa-
ble de los recursos naturales

Contribuir a la reduccidn de las diferencias sociales y la pobreza a través de la generacién de opor-
tunidades alli donde opera

Ser sensibles a las necesidades sociales y de desarrollo de nuestros empleados

Buscar complicidad de nuestros clientes

La politica de Responsabilidad Social Corporativa fue aprobada por el Consejo de Administracién
en el afio 2008 y estd reforzada en las Politicas y Normativa interna de la Compafifa, asi como por el
Cédigo Etico de Melid, aprobado por el mismo drgano en el afio 2012.

Anualmente, mediante diferentes herramientas e iniciativas de formacion, se divulga a los nuevos em-

pleados los compromisos de Melid en materia de RSC asi como los diferentes compromisos publicos
y aquellos integrados en el Cédigo Etico.
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RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Impulso Regional del Modelo Global de Responsabilidad Social Corporativa

El avance de los compromisos asumidos por Melid se materializa tanto a través del desarrollo de proyectos
corporativos de alcance global, ya mencionados, como a través de las mdltiples iniciativas y acciones que
tienen lugar en los hoteles que forman parte del portfolio de Melid Hotels International en todo el mundo.

Desde 2008, coincidiendo con el lanzamiento del Plan Estratégico, Melid viene desarrollando su es-
trategia en RSC como un eje vertebrador de su negocio y con caracter transversal. La evolucién de
la RSC a lo largo del Plan Estratégico 2012-2014 ha permitido a Melid alcanzar un importante grado
de madurez, sobre todo en Espafia. Este modelo ha ganado en consistencia y en visidn estratégica,
logrando la definicién de un modelo global.

A lo largo del 2015 esta apuesta ha reforzado el liderazgo de Melid, como hotelera que avanza en sus
planteamientos de responsabilidad social en las diferentes regiones en las que opera y marcan el reto
de internacionalizar el modelo de forma alineada con el crecimiento futuro en los diferentes mercados.

Por ello, Melid ha iniciado en 2015 la implementacién de este modelo de forma adaptada a cada realidad
cultural, al entorno, a sus necesidades y a las prioridades del negocio. La internacionalizacién del modelo
conlleva la comparticién de una vision a largo plazo sin que este hecho impida que cada regién plantee
sus propios desarrollos atendiendo a sus prioridades y necesidades, incluyendo las propias del negocio.

La definicién del modelo global ha permitido a Melid alinear la estrategia de RSC a nivel internacional
con la adaptabilidad y flexibilidad requerida para asegurar la implementacion de las acciones en cada
region, pafs y hotel, ya que Melid buscar la generacién de un impacto positivo en el entorno y respon-
der a las necesidades de cada microentorno.

Principales Magnitudes 2015 —Vision Global

Capitales Iniciativas Empleados Involucrados

Cultural
: Social

Medioambiente

Beneficiarios* Clientes Implicados Impacto Econémico

Infancia_ o

4
Otros  /
£

Clientes
1.453.894
pax

802.613€

Desarrollo
Local

* Beneficiarios directos e indirectos

Hoteles Certificados en Turismo Sostenible

151 Sellos e Rogeenleaders @ Tevette 27 (7)

sy YoEainm

Portfolio de Habitaciones Certificadas

39.400 Habitaciones @ ®ogeenleaders @ Travelife g

Ana iy T

Empleados en Hoteles Certificados

23278 Empleados g ®oecoleaders @ Toveltfe 5

Ay H T

Iniciativas reportadas por |15 hoteles (37%)
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VISION REGIONAL | AMERICA

Asuntos relevantes de la regién

El medioambiente y el cambio climdtico co-
bran una relevancia especial en el caso de
economias emergent'es,l como las Iatlnggme— ARGENTINA PANAMA
ricanas, dado el crecimiento de su actividad , BAHAMAS PERU

ACTIVIDAD VINCULADA A RSC

Lnica i ; i BRASIL PUERTO RICO
econdmica, |r1dustr|a| y productiva, con una CUBA REP DOMINICANA
mayor necesidad de recursos. El medioam- ESTADOS UNIDOS VENEZUELA

MEXICO

biente es en sf un elemento clave en la ge-
neracién de impacto econdmico en la regién.
Existe una incipiente sensibilidad por la reduc-
cién de emisiones o el consumo responsable
de recursos. La conservacién del entorno y la
proteccién de la biodiversidad se convierten
también en un asunto esencial. Por otro lado,
el alto nivel de pobreza, extrema en deter
minadas zonas, y la exclusién social que sufre
gran parte de la poblacién de Latinoamérica
hace necesaria la busqueda de soluciones en-
focadas a la creacién de oportunidades econdmicas para colectivos que, ademds, sufren importantes
limitaciones de acceso a productos vy servicios bdsicos de calidad asf como a un sistema de educacién
adecuado. El aseguramiento de las condiciones laborales, de seguridad y la proteccién de la infancia,
como colectivo mds vulnerable, siguen estando en la agenda regional.

América - Principales Magnitudes 2015

Capitales Iniciativas Empleados Involucrados
Cultural
Social
Medioambiente
Beneficiarios* Clientes Implicados Impacto Econémico

Otros

Infancia

Clientes
218.041€

Hoteles Certificados en Turismo Sostenible

26 Sellos g (5) ®osgrleaders @ O Tamez ()

Anamwlmy rossins

* Beneficiarios directos e indirectos

Portfolio de Habitaciones Certificadas

10.201 Habitaciones a Wogeenleaders @ Travelife g @

Anrwley roRiine

Empleados en Hoteles Certificados

14001 Empleados 04 ®ogeenleaders  (jos, @ Tavelife iz ()

far sy rowiie
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VISION REGIONAL

OBJETIVO |

Facilitar ~ colaboracién y
coordinacién entre gobier-
nos, empresas dependientes
de los arrecifes coralinos,
sociedad civil y centros de
investigacion

OBJETIVO 2

Propiciar la creacién de
programas cientificos para
la investigacién y monitori-
zacién de la especie

OBJETIVO 3

Alentar la revision, modifica-
cion de la legislacion vigente,
y si fuera necesario, la crea-
cién de nuevos reglamentos
y politicas que aseguren el
control del pez leén

OBJETIVO 4

Controlar poblaciones in-
vasoras a través del uso de
métodos eficaces y coordi-
nados a escala regional

OBJETIVO 5

Dotar a la comunidad local
de mecanismos de capaci-
tacién e informacion para
promover y fomentar su
liderazgo en el control del
pez leén

AMERICA

Iniciativas para la Proteccion del Medioambiente y la Biodiversidad

BRASIL
Protegiendo el medioambiente de la mano de WWEF (Sao Paulo)

Melid Brasil colabora desde el afio 2006 con WWF sensibilizando a su clientes y actuando como un
importante canal de captacidon de fondos para el desarrollo de proyectos medioambientales en el
pafs, contando con la complicidad y compromiso de sus huéspedes que, voluntariamente abonan | R$
de su estancia a causas medioambientales. En 2015, se hizo entrega a WWF de 30.354 R$, importe
cercano a 7.000€.

En el marco de esta alianza, los hoteles de Melid en Brasil organizan y acogen, a lo largo de todo el
afio, todo tipo de acciones e iniciativas junto a WWF para sensibilizar y captar fondos que permitan
sufragar proyectos de alto impacto para la regién. Asimismo, el compromiso de los equipos, permite
el desarrollo de acciones de voluntariado a favor del medioambiente y cuidado de la biodiversidad.

MEXICO
Fortalecimiento de la cooperativa de pescadores para impulsar un mercado de consumo y control
del pez ledn (Riviera Maya)

En los arrecifes de la Riviera Maya la proliferacién del pez leén desde 2013 ha sido preocupante. Su
localizacidn, desde la costa hasta profundidades de 50 metros, aduefidndose del entorno se convierte
en una seria amenaza para el arrecife y las especies comerciales. Al ser ésta una especie sin demanda
en el mercado, los pescadores no cuentan con recursos para asegurar su control. El pez ledn es un
depredador voraz de peces, larvas juveniles y crustdceos. El descontrol de la especie estd poniendo
en serio riesgo la subsistencia de las cooperativas de pescadores locales.

Melid, cred los vinculos necesarios para hacer que, las cooperativas de pescadores de la Riviera Maya,
participaran de forma activa en acciones encaminadas a la conservacién controlada de la especie, la
minimizacion del impacto negativo y la proteccidn de especies endémicas del arrecife mesoamerica-
no. En concreto, se han potenciado dos lineas de trabajo, principalmente:

Formacion y Capacitacion en técnicas de monitorizacion de la biodiversidad, buceo certificado y
primeros auxilios.

Desarrollo Comercial para potenciar el aprovechamiento comercial de la especie y controlar su
crecimiento a través de la promocidn del consumo, la configuracién de menus a base de pez ledn
y de actuaciones de informacién y sensibilizacion.

El proyecto se alinea con los cinco objetivos de la estrategia regional para el Control del Pez Ledn
Invasor en el Gran Caribe (2013-2020). Este Comité Regional del Pez Ledn (RLC) es el resulta-
do de los esfuerzos mancomunados del Programa Ambiental del Caribe de PNUMA, su Centro
Regional de Actividades de Protocolo Relativo a las dreas. la flora y fauna silvestres especialmente
protegidas (CAR-SPAW) y otros asociados, entre los que figuran el Gobierno de México y su Co-
misién Nacional de Areas Naturales Protegidas (CONANP), el Gobierno de los Estados Unidos
de América y su organismo para la Administracion del Mar y la Atmdsfera (NOAA), Reef Check
de la Republica Dominicana, el Centro de Biociencia Agricola Internacional (CABI), Fundacién Reef
Environmental Education (REEF) asi como cientfficos expertos de la regidn.
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VISION REGIONAL

AMERICA

PERU
Sensibilizacién e informacion sobre la importancia del reciclado (Lima)

Melid Lima ha sido reconocido por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de Perd como
establecimiento hotelero excelente en la aplicacion de buenas précticas medioambientales. El hotel
limefio es muy activo en la imparticién de sesiones formativas e informativas a sus equipos sobre
gestidn eficiente y reciclaje, como palancas clave en la minimizacidn del impacto medioambiental de
la operativa hotelera.

En 2015, el hotel ha firmado un convenio de colaboracién con la ONG TIERRA & SER que ofrece
ayuda a personas con discapacidad y escasos recursos a las que capacita a través de proyectos de
aprendizaje, talleres de reciclaje y educacién. Para la gestién diaria del reciclaje del vidrio, papel vy
cartén colaboran con la ONG Fundades y Remar, respectivamente. La participacidn en este tipo de
acciones son parte del programa de voluntariado corporativo del hotel.

REPUBLICA DOMINICANA
Sensibilizacién y proteccion de la tortuga tinglar y su entorno (Playa Bavaro)

Las playas del hotel Melida Caribe Tropical son una zona natural de desove de la tortuga tinglar, consi-
derada una de las especies mds grandes del planeta. El equipo del hotel, no sélo protege a las decenas
de crias de tortuga que nacen en sus playas, sino que promueven Y sensibilizan a los clientes del hotel
en el respeto al medioambiente v a la biodiversidad, tanto marina como terrestre. Con el objetivo de
promover el cuidado y preservacién del medio ambiente, los huevos de la tortuga tinglar son celosa-
mente cuidados en el drea de playa hasta celebrar el nacimiento de las crias. El Melid Caribe Tropical
cuenta con un compromiso especial por la preservacién de esta importante especie de tortuga ma-
rina. Para ello, limpian la playa de algas y aseguran la zona y su sefializacién para evitar cualquier tipo
de externalidad en el proceso natural de alumbramiento y camino de retorno al mar.

Reforestacion en la Laguna Nisibén (Playa Bavaro)

Los equipos del Melida Caribe Tropical han participado en iniciativas de reforestacién de caoba, ceiba,
bambu, roble y teka, a orillas de la Laguna Nisibdn, siendo de esta manera parte activa de una iniciativa
que nace del Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales de la Republica Dominicana. La
participacién en este tipo de acciones son parte del programa de voluntariado corporativo del hotel
y se abre a todos aquellos clientes que quieran participar. Ademds de la accidon medioambiental, los
clientes tienen la oportunidad de conocer de una forma diferente el ecosistema dominicano.

Melia Caribe Tropical | Republica Dominicana
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VISION REGIONAL

AMERICA

BRASIL
Actividades familiares con enfoque social, educativo y foco en la infancia (Sio Paulo)

Conscientes de la importancia de la educacion en valores, los empleados de Melid Brasil organizan
actividades enfocadas a compartir su compromiso con sus propias familias. Por ello, los equipos cor
porativos y de hoteles en Sdo Paulo ofrecieron a sus hijos la oportunidad de disfrutar de una diferente
e inolvidable jornada para celebrar el Dia de los Nifios en “Parque Sitiolandia”, ubicado en la Serra da
Cantareira. La convocatoria fue un éxito y reunié a mds de cien nifios que participaron en actividades
complementarias al curriculo formativo escolar reforzando ademds el compromiso de preservar el
medio ambiente y contribuir con el desarrollo sostenible.

Los hoteles y equipos de Melid Brasil contindian en su apuesta por la proteccion de la infancia. En 2015
siguié capacitando a sus empleados en la proteccién de los nifios a través de talleres organizados junto a
Cedeca-Ba, apoyando a entidades que luchan contra el cdncer infantil como Felicidade y contribuyendo
a la educacién en valores y respeto por el medioambiente junto

a la Fundacdo Abring, entidad que desde el afio 2008 considera

a Melid Brasil como empresa amiga de la infancia.

IMPACTO DEL PROYECTO

MEXICO
Trabajando junto a Unicef por el derecho a la identidad y el + de 87 funcionarios de .i.l
registro de nacimientos de nifias y niflos mexicanos Registro Civil formados
Desde 2013 Melid Hotels International estd apoyando la elabo- + de 2.000 comadronas &
racién del Informe Nacional de Buenas précticas para promo- formadas
ver el registro de nacimientos, asi como una serie de talleres

tg e | e 4 + de 863.000 nifios &
encuentros entre actores clave para reducir el subregistro en registrados desde 2013
municipios con muy baja cobertura, caracterizados por situa-
ciones de pobreza y marginalidad. Gracias a los esfuerzos de + de 80 trabajadores
gobiernos, sociedad civil y organismos internacionales, México sanitarios formados

ha aumentado significativamente la cobertura del registros de

nacimientos de 79% al 93%, aunque aun existen 3| municipios

en el pafs en los que menos del 25% de los recién nacidos fue-

ron registrados y hay otros 141 municipios cuyo grado de cobertura de registro es menor del 50%.
Sin duda los resultados y avances durante el afio 2015 han sido muy positivos.

Integracion de personas con discapacidades severas (Playa del Carmen)

El compromiso de Melid con las personas con discapacidad es firme desde hace ya varios afios. La
Compafifa, ademds de avanzar en su compromiso social hacia este colectivo a través de formacidn,
informacién y capacitacién, impulsa su integracion laboral poniendo un especial énfasis en aquellos
destinos en los que este colectivo puede tener mayores limitaciones atendiendo a razones adminis-
trativas, culturales o sociales. De este modo, el equipo de Paradisus Playa del Carmen cuenta en su
plantilla con trece personas en situacién de riesgo, limitaciones de acceso a empleo al contar con mds
de 60 afos o alguna discapacidad severa. Todos ellos estan cubriendo posiciones tanto operativas
como administrativas tanto en front-office como en back-office.

- / 3
nicef &
A\ 4
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VISION REGIONAL

AYUDEMOS A CHOSICA

AMERICA

PERU
Voluntariado y compromiso social a favor de colectivos en riesgo (Lima)

El 5 de abril de 2015, el desbordamiento del rio Rimac provocd importantes desperfectos en Yanaco-
to, Huampani, Quirio, California, La Ronda y Chacrasana. Los empleados del hotel activaron campafias
de recogida de productos de primera necesidad para atender las necesidades de los vecinos afecta-
dos asi como donacidn de ropa para damnificados de Chosica.

Firma del Acta de Constitucién del Movimiento Vuela Libre

Melid Lima, como fruto de su posicionamiento social, ha firmado en 2015 el Acta de Constitucidn del
Movimiento Vuela Libre, a través del cual se compromete al desarrollo de acciones de prevencién en
la lucha contra la explotacion sexual infantil y de adolescentes en el dmbito del turismo y de los viajes.

Visitas solidarias de empleados a albergues infantiles

Junto a las organizaciones Global Clowning y Bubulina, veinte empleados del hotel visitaron el Alber-
gue Papa Francisco para compartir una jornada de diversidn con las nifias acogidas all. Ademds, el
equipo del hotel apadriné a cien nifios de Chincha sin recursos a los que obsequiaron con regalos.

REPUBLICA DOMINICANA
Exposicion “Playas con Historia” (Playa Bavaro)

Melid Hotels International sigue avanzando en la puesta en marcha de iniciativas que acerquen a sus
clientes a la riqueza patrimonial de aquellos destinos en los que opera. Por este motivo se ha unido a
la Universidad de Sevilla para aflorar parte del patrimonio histérico de Playa Bavaro en la Republica
Dominicana, mediante una exposicion que se celebrard hasta Marzo del 2016 en el hotel Melid Cari-
be Tropical y que ofrece un recorrido por la cultura local y gastrondmica del pafs desde el siglo XVI
hasta el XVIII, enriqueciendo asf los atractivos de la zona, tanto para los visitantes como para la propia
comunidad local. La exposicidn “Playas con Historia: Playa Bdvaro™ cubre temdticas relacionadas con
la toponimia de la zona y acerca al visitante a los origenes de los nombres de las ciudades, regiones o
accidentes geogréficos que evocan pasajes de la historia desconocidos para la mayoria de visitantes.

Paradisus Punta Cana Resort | Republica Dominicana
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VISION REGIONAL | ESPANA

Asuntos relevantes de la regién

En Espafia, el desempleo juvenil representa un
grave problema y el ciclo econémico de rece-
sién ha impactado de forma mas significativa

ACTIVIDAD VINCULADA A RSC

, ARAGON CASTILLAY LEON
en este colectivo. Este hecho conlleva graves ASTURIAS CANARIAS
; FUacid } ANDALUCIA EXTREMADURA
consecuencias en la sﬁuaSlon presente y fgtu BALEARES CALICIA
ra de los jévenes en Espafia y puede ralentizar CATALUNA MADRID
o ‘ = CEUTA MELILLA
el crecimiento de la economfa espafiola. CVALENCIANA MURCIA

CASTILLA LA MANCHA PAISVASCO
Esta situacion y sus efectos negativos se mues-
tran con mayor crudeza en nuestro pais que
en otros pafses de nuestro entorno. Una co-
yuntura econdmica adversa ha impactado di-
rectamente en la poblacién juvenil, que pre-
senta altas tasas de desempleo afectando a
todos los niveles educativos. Su persistencia en
el tiempo ha generado unas tasas de paro de
larga duracién y puede generar un crecimiento
en colectivos en riesgo de exclusidn social.

La elevada tasa de abandono escolar temprano, que dobla los valores de la UE y un escaso peso rela-
tivo de la formacién profesional de grado medio, dificultan el acceso al mercado laboral de personas
en riesgo de exclusién social.

Espaia - Principales Magnitudes 2015

Capitales Iniciativas Empleados Involucrados

) e Q

Beneficiarios* Clientes Implicados Impacto Econémico

264416 490.619€
Clientes

Hoteles Certificados en Turismo Sostenible

86 Sellos g ®oreenleaders @ Taelfe 7 (o)

sy YoEainm

Cultural

Medioambiente

Desarrollo Local .

Colectivos
en Riesgo 4

154.113

Empleados pax

* Beneficiarios directos e indirectos

Portfolio de Habitaciones Certificadas

20.680 Habitaciones @ ®ogeenleaders @ Travelife g

Ana iy roanIe

Empleados en Hoteles Certificados

5.827 Empleados ﬁ ®oreenleaders @ Tm_valife.ﬁ?

Ay

Informe Anual 2015 Melid Hotels International

139



VISION REGIONAL

ESPANA

Iniciativas para el Desarrollo Social
Accién Social y apoyo a colectivos en riesgo

Dada la importante presencia de Melid en Espafia y el alto grado de implicacidn social de los equipos
en el pafs, son incontables las iniciativas y acciones desarrolladas en los hoteles de la Compafifa, en-
focadas al impulso de la accién social a favor de la infancia y colectivos con un mayor grado o riesgo
de vulnerabilidad.

Melid quiere destacar el proyecto Primera Experiencia Profesional, desarrollado junto a la Fundacién
Pinardi y la Fundacién Accenture bajo el patrocinio de JP Morgan Espafia. EI 2015 ha sido el afio de
consolidacion de esta importante iniciativa y ademds Melid ha avanzado en la cuantificacion del im-
pacto econdmico, utilizando una metodologfa desarrollada por la firma de consultorfa estratégica Mc-
Kinsey, en colaboracién con la Fundacién SERES, entidad de la que Melid es miembro de su patronato.

Medicion del impacto “Primera Experiencia Profesional”
Antecedentes

El origen de esta colaboracién se inicia en 2013, conjuntamente con Pinardi, uniendo esfuerzos para
impulsar una iniciativa denominada “Once mas para comer”, en el que once jévenes realizan acciones
formativas de ayudante de cocina en el hotel Tryp Madrid Alcald 611, en el marco del programa de
formaciéon “Eny con la empresa’” de esta fundacidn. Esta iniciativa estd enfocada a jévenes en situacién
de vulnerabilidad social que muestran condiciones para aprender las cuestiones técnicas de la profe-
sién en un entorno real de trabajo. Al desarrollarse dentro de la empresa y en estrecha colaboracién,
tuvieron acceso a una experiencia de aprendizaje en un contexto real y pudieron desarrollar las habi-
lidades especificas para los puestos mds demandados actualmente en el sector turistico.

La iniciativa inicial ha crecido en planteamiento, enfoque y ambicidn marcdndose el reto de mejorar
la empleabilidad de treinta y cinco jévenes en riesgo de exclusion social que no completaron sus
estudios. Asf, el trabajo conjunto de los aliados estd potenciando un modelo de trabajo social innova-
dor que contribuye a que los jévenes tengan una primera oportunidad de acceso a una experiencia
laboral real en un entorno profesional que les aporte experiencia, desarrollo personal, madurez y
habilidades que contribuyan de forma positiva a mejorar sus posibilidades de integracién laboral. Al
proyecto se une JP Morgan, como entidad patrocinadora y la Fundacién Accenture con su apoyo
tecnoldgico y en idiomas.

Colectivo beneficiado y motivacion del proyecto

El colectivo seleccionado integrd jévenes de 18 a 25 afios en situacién personal, social o econdmica
de riesgo al haber abandonado los estudios, carecer de experiencia previa o formacién en el sector.

A los participantes se les requerfa madurez, motivacion v la responsabilidad para aprovechar al maxi-
mo un proceso intensivo de formacidn e insercién laboral de calidad. La confeccidn de un plan indi-
vidual de trabajo para potenciar sus competencias profesionales (aceptacién de normas, proactividad,
resolucién de conflictos, polivalencia y tolerancia al estrés) ha permitido conseguir los objetivos
marcados vy lograr una insercion laboral de calidad.

La principal motivacidn, que ha llevado a la puesta en marcha de un proyecto como éste, es la explo-
racidn de iniciativas de innovacion social en la lucha contra el desempleo juvenil en Espafia.
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Objetivos estratégicos de Melia

Melid busca generar valor compartido para sus grupos de interés y presta especial atencién a la
infancia y a colectivos en riesgo de exclusidn social. Ha incorporado a su estrategia global de RSC el
desarrollo de la empleabilidad a través del desarrollo iniciativas que proporcionen una mejor cualifi-
cacién a personas que puedan desarrollarse en el sector turistico.

Para la Compafifa, el trabajo colaborativo y en plataforma es clave para la puesta en marcha de ini-
ciativas enfocadas a favorecer la empleabilidad de jévenes en riesgo, potenciando sus habilidades y
capacidades mds alld de la formacion técnica tedrica.

Lineas de actuacioén y objetivos especificos

Adicionalmente, Melid ha fijado dos objetivos especificos y tres lineas de actuacidn sobre las que
estructura el proyecto:

Formar a treinta y cinco jévenes en hostelerfa y restauracidon en un entorno real de trabajo

Potenciar las habilidades sociales y laborales necesarias para lograr una insercién laboral de calidad
en el corto y medio plazo en sus hoteles o en otras empresas del sector

Lineas de Actuacién

Incrementar la
empleabilidad a través
del desarrollo de

Desarrollar actitudes
para el acceso de los
jovenes al mundo laboral

e impulsar el aprendizaje
a través de programas
formativos de calidad

competencias y el
talento personal de cada

miembro del colectivo Proyecto

multi-partner
con roles
diferenciados

Atencién Formacion y

integral a la experiencia de |
persona calidad

\ Formacién global enfocada al desarrollo de las personas en un entorno real

Hoteles implicados en Primera Experiencia Profesional

AR MADRID AR MAoRID TRY P ey TRY P PEAST IARJ MvAoRID MEL|A MEL|A MEL|A
ALCALA 611 GRAN VIA ALAMEDA o j[AlkroRT ATOCHA et 4 -

Partners y areas implicadas en el proyecto

T} MaorD
TRYP Bavie 9N

El éxito de este proyecto reside en el trabajo colaborativo y coordinado entre los numerosos partners
y multiples dreas involucradas de Melid, tanto corporativas como operativas de hoteles.

~ Enfoque estratégico
M E L I A hNOTEERLr\SlAT\ONAL Coordinacién global

- Seleccion de candidatos
MELIA HSES rionaL Espacios de encuentro con los Directores Recursos Humanos
Mentoring individualizado

~ Refuerzo pedagégjcq : .
MELIA RGeS arionaL Complemento practico en hoteles Directores de Hotel y Cocina
Apoyo y soporte continuo al joven

ﬂ Gestion de la formacion A (37 :
Pl'lﬂ.af& i Mentoring y apoyo al colectivo Juisen izl

Fundacién Accenture Soportg ’tecno!égico Fundacién Accenture
Formacién en idiomas

3 6 Rormierimigess y s webuin wol

JEMorgan Patrocinio econémico JPM Espafia
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Valor social y empresarial del proyecto

El proyecto “Primera Experiencia Profesional” tiene un importante valor social que estd permitiendo,
en el marco de un enfoque estratégico y asistencial, dotar de una oportunidad real a jévenes que han
abandonado sus estudios. Este colectivo se ha enfrentado a un intenso proceso de seleccidn en el que
se ha medido no sdlo su potencial para el desarrollo de un trabajo, sino su motivacién para superarse,
aprender; gestionar conflictos en situaciones reales y a formarse de forma integral.

La puesta en marcha del proyecto ha supuesto para Melid un hito en la identificacion del valor empresa-
rial de un proyecto que, en su inicio tenfa un enfoque social. El auténtico factor diferencial, para apreciar
este valor; ha sido el inicio de la medicién de su impacto, con la ayuda de la herramienta RSC?, a través
de la cual Melid esta dando los primeros pasos en la medicidn de los proyectos de RSC que desarrolla.

Asimismo, esta medicidn, ha permitido al drea de Recursos Humanos de Melid integrar en sus indi-
cadores de gestion otros indicadores de diferente naturaleza, no habituales en su dfa a dia, asi como
afiadir la perspectiva social y de generacién de valor compartido, destacando los siguientes:

Gestidn transversal y coordinada de partners
Mejoras operativas en el proceso de seleccidn y adecuacién al puesto

Primera Experiencia

Profesional, reconocida como Identificacidn y captacion de talento diferencial para Melid
Wiz die e g Gres e Mejora del clima laboral y orgullo de pertenencia en todos los hoteles implicados
en RSC a nivel internacional o , .
por la OMT, por su apuesta Movilidad geografica y entre hoteles de los candidatos
por la empleabilidad de Alto impacto reputacional

colectivos jévenes en riesgo

Medicidn tangible del impacto

Melid Hotels International es miembro del patronato de la Fundacién SERES. Fruto de esta relacion
la Compaiifa, de la mano de la consultora McKinsey ha tenido la oportunidad de conocer vy utilizar la
herramienta que, disefiada por ellos, permite medir y mostrar el valor generado y el impacto econd-
mico de los proyectos de responsabilidad social en las empresas. RSC? identifica una serie de palancas
e indicadores claves que muestran, de forma tangible, el impacto econémico v la generacion de valor
de cualquier proyecto social.

Esta metodologia, ademds permite valorar cualquier proyecto de RSC con los mismos criterios que
cualquier otro al cumplir los siguientes objetivos:

Monetizar cualquier proyecto
Fundamentar un proyecto de responsabilidad social con los mismos criterios de andlisis

El andlisis identifica tres dimensiones, que integran cada una de ellas otras tres palancas. Esta modelo
permite identificar las palancas que generan impacto directo asi como aquellos beneficios cualitativos
que el proyecto genera.

Informe Anual 2015 Melid Hotels International

142



VISION REGIONAL |

ESPANA

Los impactos del proyecto se muestran en el siguiente gréfico.

DIMENSIONES DEL IMPACTOY CUANTIFICACION ECONOMICA

Cuantificacién econémica del proyecto

Impacto Total Impacto Impacto
2;3 010< Gastos Operativos Adaptacion al Puesto
) 157.953¢€ 21.161€

Impacto
Mediatico Equivalente

Impacto Impacto
Formacién Mentoring

50.743€ 2.042¢€ I.111€

Nota: El proyecto ha incluido 10.080 horas de practicas en 10 hoteles de Melia Hotels International en Espafia

Palancas en las que impacta el proyecto

Posicionamiento g .
Competitivo Eficiencia

y Social Operativa

Optimizacion

Yy nuevos R Cadena de

Productos /' Crecimiento €torno  Quministro
del Capital

Valor de

la RSC Desarrollo
Nuevos Capital

Mercados Humano

Gestion
v/ del Riesgo v/

Riesgo Riesgo
Operacional v/ Regulatorio
Riesgo
Reputacional
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Asuntos relevantes de la regién

El cambio climdtico sigue siendo una de las
principales preocupaciones de la zona. El uso
de los recursos, motivado por la localizacién CHINA

de empresas industriales, estd en las agendas INDONESIA

ACTIVIDAD VINCULADA A RSC

i . MALASIA
corporativas y gubernam'entales con 'ell ob'J,e TAILAMDIA
to de desarrollar estrategias para la mitigacion VIETNAM

del impacto negativo de las emisiones y la
busqueda de la eficiencia energética. El factor \‘4;{ &
climdtico puede convertirse también en un :

elemento clave en la generacion de impactos
econdmicos positivos en la zona.

Asimismo el respeto a los Derechos Huma-
nos continda siendo un aspecto clave para el
desarrollo de la zona, traducido en un trato
digno a los trabajadores, la necesidad de ase-
gurar salarios y condiciones laborales adecua-
das, la no discriminacién vy la lucha contra la
explotacion infantil, tanto laboral como sexual comercial. De forma adicional, el acceso a una edu-
cacién de calidad se convierte en si mismo en una palanca para la lucha contra la exclusién en su
sentido mds amplio.

Asia - Principales Magnitudes 2015

Capitales Iniciativas Empleados Involucrados

Cultural
Social

Medioambiente

Beneficiarios* Clientes Implicados Impacto Econémico

. /
Colectivos 4
en Riesgo /

[

80.662€

. Clientes
Infancia

Otros

* Beneficiarios directos e indirectos

Hoteles Certificados en Turismo Sostenible

7 Sellos @ @ W oreenleaders @ @ @ Tmﬁfe’zg

[ roRuiE

Portfolio de Habitaciones Certificadas

2.125 Habitaciones @ ‘ W oreenleaders @ @ @ Trmeiifeﬁ@

ey Fownine

Empleados en Hoteles Certificados

2510 Empleados S0 Roerieaders () @ ) Taeireg ()

Terslemy rowiine
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Iniciativas para la Proteccion del Medioambiente y la Biodiversidad
INDONESIA
Cuidado del entorno (Bali)

Sol Beach House Benoa celebré el Dia Mundial del Agua para concienciar de la importancia del agua
dulce y la defensa de una gestién sostenible de los recursos. El hotel invité a los huéspedes del hotel,
asf como a los empleados, para firmar su compromiso en una pizarra especialmente disefiada para
la causa.

Ademds, contribuir a la preservacion del medioambiente y del paisaje, realizar seguimiento del impac-
to de nuestro negocio y la promocidn de la conciencia sobre la sostenibilidad entre nuestros grupos
de interés forma parte de las actividades propias del hotel. Bali cuenta con un problema de contami-
nacion que se hace evidente durante la temporada de lluvias, donde pldsticos y demds residuos llegan
a sus costas y se depositan en la arena de las playas.

El Melid Bali, mds alld de asegurar la limpieza de las playas, los equipos del hotel participan de forma
directa en estas iniciativas para concienciar a los colaboradores, sus familias y huéspedes sobre la
importancia de la responsabilidad en el consumo de recursos y cdmo reciclar y gestionar la basura.

Nuestros hoteles valoran la importancia de mantener las playas limpias y su impacto tanto para el
turismo como para la comunidad. Por ello, el equipo humano del Melid Bali toma accidn directa en la
sensibilizacidn y educacion a todos los participantes en la transmisién de un mensaje comprometido,
ecoldgico y responsable.

CHINA
Consumo responsable de recursos

El recién inaugurado hotel Gran Melid Xian organizé un evento temdtico para proponer a sus huéspe-
des actuaciones para minimizar el consumo de agua diariamente con pequefias acciones como la reu-
tilizacion de toallas y sdbanas. Para este motivo se celebrd una cocktail party en el RedLevel Lounge vy se
invitd a los huéspedes a firmar en el panel de ahorro de agua habilitado para mostrar su compromiso.

MALASIA
Sensibilizacién e implicacion

En el Melid Kuala Lumpur, personal y huéspedes participaron conjuntamente el pasado 28 de Marzo
en el encendido de velas en el lobby del hotel, formando el simbolo de la Tierra en favor del evento
mundial que se celebra anualmente y conocido como la Hora del Planeta, en favor de la reduccién
luminica del planeta.

IS

UJorldWa!HD;g 2
2015 (&

Informe Anual 2015 Melid Hotels International

145



VISION REGIONAL | ASIA

Iniciativas para el Desarrollo Social

MALASIA
Espacio en los hoteles para la cultura tradicional

Melid Kuala Lumpur celebrd recientemente el Ponggal, uno de los festivales hindids mds importantes,
como parte de su compromiso en el respeto de las tradiciones locales y culturales. Todo el personal
del hotel vistio los trajes tradicionales, para llevar a cabo la ceremonia, y practicaron diferentes bailes
hindus, compartiendo platos tipicos elaborados por los propios empleados.

Apoyo a la infancia y a la discapacidad

El pasado Diciembre, Malasia sufrié terribles inundaciones que afectaron sobre todo a los estados del
noroeste del pais: Kelantan, Terengganu y Johor. Todo el personal del Melid Kuala Lumpur, muy sensi-
bilizado con la causa, se sumd a la iniciativa solidaria realizando diferentes donaciones en favor de las
victimas, como alimentos, agua, articulos de aseo personal y ropa.

Fruto del impulso de iniciativas en materia de RSC a nivel local, cincuenta empleados del Gran Melid
Jakarta, bajo el nombre Bikers Club visitaron el orfanato Al Faixin, en Serang Banten con el objetivo
de hacer entrega de donaciones de alimentos y esteras para el rezo. Este orfanato atiende cerca de
setenta y cinco nifios.

Refuerzo de los vinculos familiares

Varios centenares de personas vinculadas al hotel Gran Melid Jakarta entre empleados, familiares e
hijos pasaron una jornada en Trans Studio Bandung que sirvié para reforzar los vinculos personales y
generar un gran ambiente familiar,

INDONESIA
La infancia desfavorecida en el foco de la accién

Con motivo de la celebracién del Dia Mundial del Turismo, Melid Bali llevé a cabo un bazar caritativo
y varias demostraciones en colaboracién con SLB-B (Escuela Especial para Nifios Discapacitados).
Durante varios dfas, empleados y miembros de la direccidn, conjuntamente con clientes habituales,
participaron en juegos, demostraciones y recaudando dinero con la venta de tickets para juegos y
souvenirs creados por los estudiantes.

Melid Bali proporciona apoyo constante, a través de diferentes acciones de captacién de fondos, impli-
cacion de clientes y capacitacion, para contribuir al soporte de orfanatos y escuelas de discapacitados
de la zona de influencia del hotel, con el objetivo de impulsar el desarrollo local.

CHINA
Espacio en los hoteles para la cultura tradicional

Con el objetivo de acercar las culturas espafiola y china, el Gran Melid Xian organizd, durante el afio,
varios eventos para fomentar el conocimiento de la cultura espafiola en el entorno local. Entre las
actividades que se llevaron a cabo, el chef del restaurante espafiol, Abel Ldpez, dirigié una clase ma-
gistral sobre gastronomia espafiola en la que participaron de forma muy activa todos los asistentes.

Asimismo el hotel celebrd un espectdculo, el Flamenco Dance Show, que contd con la presencia de
tres bailarines espafioles profesionales y experimentados. De esta forma se generan oportunidades
para compartir el folklore espafiol, con la ciudad de Xian y reducir la distancia entre ambos paises.
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Empleabilidad y turismo, deporte y salud

El partido de fdtbol amistoso entre Gran Melid Xian y Westin Xian se llevé a cabo en la zona de
Nanhu el pasado 18 de Septiembre. Después de la fuerte competencia, el Gran Melid Xian gand el
partido. Este partido se llevd a cabo para enriquecer el tiempo libre de los empleados y crear una
plataforma donde se mejore ain mads la amistad entre ambos hoteles.

VIETNAM
Proyecto piloto para avanzar en el conocimiento de los Derechos Humanos y la Infancia en la
industria turistica vietnamita

Uno de los aliados estratégicos de Melid Hotels International, UNICEF, ante la creciente demanda por
parte de las empresas y otros socios de la industria turistica, solicité apoyo para evaluar el sector de
este palis en detalle, uno de sus mercados prioritarios después de haber divulgado los Principios de la
Infancia en 2014, Este lanzamiento conté con la participacion y el respaldo de la Vicepresidencia del
Gobierno, Camaras de Comercio, sector privado y representantes de la sociedad civil.

UNICEF, conjuntamente con varios socios de referencia que operan en el pais de forma estable, pro-
puso un proyecto piloto para evaluar el impacto de los Derechos Humanos en la industria de viajes
y turismo vietnamita caracterizada por:

Amplia gama de actores

Fuerte interaccion con el cliente

Industria muy atomizada con microempresas y pymes
Estdndares de calidad y seguridad crecientes
Modelos de gestién heterogéneos

Creciente interés por la ética y los DD.HH.

OBJETIVO | OBJETIVO 2

Conocer con detalle la cadena de valor de empre- Acceder a los intereses y prioridades del sector
sas referentes, formas de implantar codigos éticos turistico en Vietnam en materia de Derechos Hu-
y politicas de RSC para extrapolar las experiencias manos

a otros agentes de la industria

OBJETIVO 3 OBJETIVO 4

Evaluar el impacto del turismo en la infancia viet- Evaluar la informacién y datos sobre los Principios
namita, sobre todo en zonas de alta afluencia de Rectores, Derechos Humanos y los Derechos de la
turistas Infancia y Principios Empresariales en Vietnam

ALIADOS INVOLUCRADOS

: = = ~ o
unicef@ WKUONI Frrrrrmie B MELIA (955 0n <Djaxser>
(Suiza) (Finlandia) (Espafia) (Paggs Bajos)
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Asuntos relevantes de la regién

Europa se enfrenta a retos importantes en re-
lacién a la contribucion de las empresas para
hacer frente al cambio climdtico y al consumo

ACTIVIDAD VINCULADA A RSC

5 ALEMANIA FRANCIA
responsable de recursos, en sectores como la _'g, AUSTRIA GRECIA
generacién de energfa, industria y fabricacién A ¢ BULGARIA TALIA

rela, indu , A CABOVERDE LUXEMBURGO
transporte, comercio minorista y, por supuesto, K CROACIA CATAR
el turismo. El foco se centra en la inversién en [ EGIPTO REINO UNIDO

P g EMIRATOS ARABES TANZANIA
tecnologfas limpias, productos y servicios rela- UNIDOS

cionados con la eficiencia energética, energias
renovables o la movilidad sostenible. En su Es-
trategia Europa 2020, la Comunidad Europea
establece como prioridad el crecimiento sos- = ,
tenible basado en una economfa mds eficiente, "H. . Errﬁ:‘! ,“IH“ }
ecoldgica y competitiva. Ademds, Europa se STTITIMTINERT VW10 84 TS i e
enfrenta a la medicién del impacto de su acti-
vidad en los entornos.

Por otro lado, gran parte del tejido empresarial

europeo estd compuesto por pymes, y la apuesta por este tipo de empresas refuerza el desarrollo local,
la cohesidn social y la creacion de puestos de trabajo para, entre otros colectivos, jdvenes con limitado
acceso al mundo laboral. La innovacidn social, la generacidn de alianzas y el impulso en el desarrollo del
elemento cultural se convierten también en palancas clave para los paises del entorno europeo.

EMEA - Principales Magnitudes 2015

Capitales Iniciativas Empleados Involucrados

Cultural

Medioambiente

Beneficiarios™* Clientes Implicados Impacto Econémico

W

Colectivos
n Riesgo

Desarrollo
Local
* Beneficiarios directos e indirectos

Hoteles Certificados en Turismo Sostenible
32 Sellos g (3) @orzenieaders @ O 710

Portfolio de Habitaciones Certificadas

5.990 Habitaciones @ Woreenleaders @ Traveiifefja’-

ey e

Empleados en Hoteles Certificados

2087 Empleados 14 Rocrieaders () @ Tavelife 27 (77)

[rres—. el
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Iniciativas para el Desarrollo Social
CROACIA
Infancia vulnerable y discapacidad

El compromiso de Melid Hotels International con la infancia se materializa en Croacia a través de
acciones educativas para nifios desfavorecidos y en situaciones de vulnerabilidad o riesgo. Apoya,
ademds de a UNICEF, a otras entidades como el Centro de Sindrome de Down de Pula y la Asocia-
cién “Ti porgo la mano mia “de Umag, centrada en la mejora de las condiciones de vida de nifios y
personas con discapacidad.

Desde el inicio de las actividades de apoyo, Melid Croacia ha contribuido a la recaudacion de mas de
150.000€ destinados a solventar las necesidades bdsicas de quince familias locales, asi como impulsar
otros proyectos sociales coordinados por las entidades mencionadas. Entre ellos destaca la habili-
tacion de una sala sensorial, para el estimulo de los sentidos, dirigido a personas con trastornos de
integracidn sensorial, que les permite explorar y desarrollar habilidades sensoriales, relajarse, aliviar el
estrés y la tensidn generada por su situacién personal.

En colaboracién con la propietaria de los hoteles en este pals, organizan de forma periddica diversas
actividades educativas para los hijos de los empleados y sus compafieros de clase. Estas visitas son
guiadas por diferentes jefes de departamento y permiten, a los mds pequefios, conocer un hotel, las
tareas que se desarrollan y las funciones principales, con un especial foco en la transmision de valores
y el respeto al medio ambiente.

Vida sana y deporte

Por quinto afio consecutivo, Melid apoya el deporte femenino joven como patrocinador del equipo
local de Umag, integrado en la 2* Divisién Nacional Senior de Croacia, asi como el ATP Croatia Open
Umag de tenis, torneo de mayor tradicidn en el pais con una antigiedad de mds de 25 afios y en cuyo
Comité Organizador se integran varios miembros de la Compafifa.

REINO UNIDO
Accioén social & solidaridad

El equipo femenino del hotel Melid White House, combinando una accién de teambuilding, volunta-
riado corporativo y enfoque social, se unié a la carrera solidaria Race for Life 2015 para la captacion
de fondos destinados a la lucha de mds de doscientos tipos de cancer. Esta carrera forma parte de un
conjunto de eventos destinados a mujeres organizado por la Cancer Research UK.

Ante el drama que los inmigrantes y refugiados sirios viven en el Paso de Calais, el Melid White House
se unié al llamamiento de la comunidad local para organizar la recogida de productos de primera ne-
cesidad, como ropa destinada a las familias y asf facilitarles su estancia en los campamentos de acogida.

Teambuilding & cercania

La Compafifa fomenta el encuentro entre sus colaboradores y sus familias de forma distendida. El
cercano parque de Regent's Park acogid, durante el verano, un evento en el que empleados del Melid
White House y sus familias pudieron disfrutar de un picnic y actividades para fomentar la cercanfa

entre todos fuera del entorno de trabajo habitual.

Ademds, Halloween 2015 fue el escenario de una fiesta para el equipo y sus familiares con concursos
y actividades entre los departamentos del hotel.
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EMEA

Apoyo a la infancia

El apoyo a la infancia estd muy presente en todos los hoteles. Entre las numerosas actividades que el
Melid White House ha organizado a lo largo del afio celebrd el Dfa de la Infancia (20 de noviembre)
de una forma muy especial. En la actividad, participaron nifios de centros de educacién primaria de
la comunidad, centrada en el aprendizaje cultural a través de talleres gastronémicos de diferentes
continentes en los que los nifios y empleados del hotel compartieron aprendizaje. Ademds, el equipo
de runners del hotel se unié a la carrera por la infancia, organizada por Unicef a nivel internacional.

EMIRATOS ARABES UNIDOS
Apoyo a colectivos en riesgo

Melid Dubai se ha asociado con la Autoridad Vial y de Transporte, para ayudar a los taxistas de la
ciudad en su Ultima campafia de responsabilidad social corporativa “Biryanis para taxistas'. El equipo
de Melid prepard y distribuyd cajas con comida para abastecer a los taxistas de Dubai con deliciosos
y nutritivos mendus en la celebracion del Eid Al Adha, el pasado 20 de Septiembre.

ALEMANIA
Apoyo a la infancia en la lucha contra el cancer y fomento de hédbitos de vida saludables

El hotel INNSIDE Dresden dond 1.010€ a la asociacién Sonnenstrahl E.V. para nifios con cancer. Los
fondos fueron recaudados durante la Campari Negroni Week, llevada a cabo en el Twist Cocktail
Lounge & Bar, y en la tdmbola que se jugd en la fiesta Black & Violet para los clientes.

Bajo el slogan “Laufen Sie lhrem Chef Davon (Huya de su Jefe)” los equipos del INNSIDE Wolfsburg
y el TRYP Wolfsburg, participaron en una carrera de empresas, como parte de su cuarto aniversario,
el pasado 9 de Julio. Este tipo de carreras son parte de las muchas actividades, que a propuesta de
la ciudad, estdn relacionadas con el fomento de la salud. Parte de la recaudacidn de este evento fue
donado a causas benéficas de la propia ciudad de Wolfsburg.

ITALIA
Habitos saludables al alcance del cliente

El pasado | de Mayo el Melid Mildn, en su compromiso por impulsar la importancia de una buena ali-
mentacién y una vida saludable, se alined con el objetivo de la ciudad de Mildn durante la celebracidn
de la EXPO 2015, cuyo foco era “Alimentar el planeta, energfa para la vida”. Una ocasién inmejorable
para sensibilizar a los clientes en la necesidad de disfrutar de una vida saludable con el Programa
Balance by Melid.

BALAMNCE by MELIA
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calvia cach

G4-EC8 >

“Una Compaiiia lider como Melid Hotels International debe asumir,
si cabe, un compromiso mayor para iniciar el camino. Renovarse o morir”.

Gabriel Escarrer Jaume,Vicepresidente y Consejero Delegado

En el suroeste de Mallorca, a pocos kilémetros de la ciudad de Palma se encuentra Magaluf, un des-
tino que despuntd en los afios 60 liderando el desarrollo del turismo vacacional europeo. Hoteles
de calidad, una playa paradisiaca, marinas deportivas y campos de golf lo convirtieron en el destino
estrella en los afios 70 y 80. Durante las siguientes dos décadas, Magaluf fue decayendo debido a la
falta de inversién y de visidn a largo plazo de algunos empresarios mds orientados hacia un modelo
de negocio cortoplacista, de volumen, escaso valor afiadido y bajo impacto para la comunidad.

Ya en el afio 2010, la degradacidn de la zona era notable y se percibia en el deterioro de la calidad de
la oferta hotelera y comercial, en el entorno urbano y la proliferacion de comercios que fomentaban
la venta incontrolada de alcohol, asi como la tolerancia de conductas antisociales. En ese momento
Melid Hotels International toma una decisidn arriesgada vy dificil en un contexto marcado por una
grave crisis econdmica: renovarse o morir.

ANTECEDENTES: DEL ESPLENDOR A LA DECADENCIA
... Y FRENTE A LA CRISIS, LA OPORTUNIDAD DE ACTUAR

Convertir el circulo vicioso... ...en bucle virtuoso
Pérdida de calidad Inversion
Caida de precios Renovacién y calidad
Acortamiento de la temporada Incremento de precios y ocupacion
i Ausencia de rentabilidad Extension de la temporada
; Abandono y creacién de guettos | Mayor rentabilidad

Los distintos escenarios reflejaban la necesidad de una importante inversion en la zona y el compro-
miso, determinacidn, expertise vy liderazgo de Melid promovieron un proyecto sin precedentes.

Pese a la magnitud del desafio, la decisién de Melid fue firme en su compromiso por impulsar la mejo-
ra del destino. Era el momento de llevar a cabo una reconversion al estilo de las acaecidas en décadas
anteriores en destinos como Miami Beach y Barcelona. La inversién se realizarfa en un detallado plan
compuesto por cuatro fases a acometer en seis afios y cuyo volumen de inversién rondarfa una cifra
cercana a los 190 millones de euros.

Conscientes de la envergadura del proyecto, Melid decidié promover una estrategia que aunase y

motivase a todos los grupos de interés; desde el propio sector hotelero hasta las autoridades locales
y del Gobierno de la Comunidad, asf como otros sectores localizados en la zona.
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El objetivo comun era claro, la transformacién del destino en un modelo sostenible, innovador y que
volviera a ser el destino que antafio consiguié los mejores reconocimientos en calidad y excelencia.

En palabras delVicepresidente de Melid, Gabriel Escarrer:

“Estamos completamente comprometidos con la transformacion de Magaluf basada en el desarrollo de
una oferta turistica de calidad y una mayor diversificacién de la clientela. A través de diferentes planes de
inversién con el apoyo del sector publico y privado, estamos trabajando hacia una nueva era de renovacion,
regeneracién y reposicionamiento del destino, que nos llevard a un nuevo modelo turistico, cambiando la
percepcién de Magaluf, devolviéndola a la posicién que se merece”.

En el afio 201 | la Compafifa contaba con 8 hoteles y 2.895 habitaciones en el destino. La presentacién
del proyecto, pionero en Espafia, fue declarado “Proyecto de Interés Autonémico” el 30 de Octubre
de 201 1, contando con el respaldo y soporte de las altas instituciones publicas y el apoyo de la admi-
nistracién para agilizar los trdmites que se requerfan y la actualizacidn de espacios publicos y paseos.

La primera fase se iniciaba en el 2012 con la renovacion y reposicionamiento de dos hoteles, adquiri-
dos con anterioridad, el Sol Wave House y el ME Mallorca, ubicados ambos en primera Iinea de costa.
Con la apertura del Sol Wave House se inaugurd un hotel tnico, que con la colaboracion de la marca
Wave House incorporaba el primer centro de olas artificiales de surf de Europa.

El ME Mallorca, hotel referente lifestyle, eligid como partner a Nikki Beach para la integracién de un
beach club en el hotel, que impulsard la atraccion de la clientela mds selecta internacionalmente. La
primera fase se reforzé con reformas de espacios publicos y paseos, mejoras en la playa y la instala-
cién de un muelle para dar servicio y atencidn a los yates que llegaban a la zona.

Al mismo tiempo se iniciaron reformas en otros hoteles de
la zona, ademads de firmar una joint venture con el Grupo Kat-
mandu, para crear un complejo temdtico de nueva generacidn
el que los huéspedes se encuentran rodeados de entornos
interactivos Unicos y sorprendentes, a escasos |00 metros de
la playa de Magaluf. El proyecto integra los aspectos fisicos,
operativos y de marca de ambos negocios y eleva al hotel Sol
Katmandu Park & Resort a una categorfa superior.

Durante los dos siguientes afios, se completd la renovacidn
del Sol Beach House Mallorca, el primer hotel Sol Beach Hou-
se en la zona. Nuevas marcas internacionales siguieron adhi-
riéndose al proyecto, con nuevos conceptos de restauracién,
ocio vy tiendas.

El mayor impulso al proyecto ha llegado en la temporada 2015
con la transformacion de otros cinco establecimientos, desta-
cando la completa remodelacidn y rebranding del Sol House
Mallorca, asi como la continuacion de las mejoras emprendi-
das en los tres primeros hoteles. Ademds, Ibiza Rock Group
ha instalado el primer Mallorca Rocks Beach Club en el Sol
Wave House, completando asf la oferta hotelera y de ocio de
maxima calidad promovida en el proyecto.
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En el 2016 Melid Hotels International afrontard otros hitos esenciales que pondrén el broche de oro
al proyecto Calvid Beach:

La renovacion y rebranding, a la marca Melid Hotels & Resorts, del actual hotel Sol Antillas, hotel
emblemdtico que corona la bahfa de Magaluf por el ceste

La renovacion integral del hotel Sol Jamaica, un hotel fundamental para revitalizar la Avenida de
Magaluf, en la segunda linea de mar, que se podria inaugurar en el verano de 2017. Con esta ac-
tuacién se modernizard la principal arteria de la segunda linea del nicleo turistico, conectdndola y
poniéndola al nivel de la renovada primera linea, y sumando al nuevo paseo peatonal publico una
nueva oferta comercial de calidad, esencial para promover la desestacionalizacion y la atraccién de
residentes mallorquines

El Sol Barbados, moderno hotel de cuatro estrellas con acceso directo a la playa y proximo a las
principales zonas comerciales y de ocio en el destino, contard con todas sus habitaciones totalmen-
te renovadas y con capacidad para cuatro personas

Como consecuencia de los esfuerzos realizados por todos los involucrados, Calvid Beach presenta, en
2015, un perfil completamente distinto. La zona ha visto remodelada su primera y segunda linea de playa
con un nuevo y elegante paseo maritimo, una zona comercial, con tiendas de prestigio internacional que
han visto en Calvid Beach un nuevo entorno para acceder a otro
perfil de cliente.

Una de las claves del éxito del proyecto ha sido, sin duda alguna,
la colaboracidn publico-privada que ha alineado los objetivos
comunes bajo una misma visién. Esta coordinacién y colabora-
cion han resultado fundamentales para lograr que los distintos
actores contribuyeran, cada uno desde su posicién y rol, a ge-
nerar un impacto positivo en el destino. Los objetivos sobre
los que se ha construido el proyecto, y que siguen siendo una
premisa para el desarrollo y garante de éxito en el futuro del
destino son los siguientes:

Extender la temporada con el apoyo de aerolineas, hoteles, oferta complementaria, comercios, asociaciones
deportivas y culturales e instituciones publicas

. Volver a hacer de Magaluf un destino ideal para el turismo familiar con una oferta completa, competitiva e instalaciones
de calidad

. Modernizar y mejorar la oferta complementaria para animar a los clientes a quedarse en Magaluf y atraer a residentes
y turistas procedentes de otras partes de la isla

. Posicionar Magaluf como un referente para potenciar el desarrollo socio-econémico del destino, incrementar la
fidelidad tanto del turista externo como del visitante local, regenerando un destino maduro a través de la innovacién
y la sostenibilidad

Fruto de este éxito, el impacto medidtico del proyecto ha traspasado fronteras, habiéndose expuesto
en la feria turistica de Londres World Travel Market 2015, por Melid Hotels International junto a otras
nueve compafifas privadas del sector turistico de Mallorca, representantes de las instituciones guber
namentales de las Islas Baleares y del Ayuntamiento de Calvid, ademds del impacto en reconocidos
medios internacionales como el Financial Times, entre otros.

Con el liderazgo de Melid y el apoyo de todos los involucrados, Calvid Beach es ya una realidad. El
compromiso de Melid Hotels International ha sido reconocido por diferentes entidades nacionales e
internacionales; asi como por los clientes que encuentran en Calvid Beach el paraiso para disfrutar de
unas vacaciones Unicas e inolvidables.

En los proximos afios el destino seguird experimentando mejoras y Melid reforzard mds si cabe su

compromiso con la zona, liderando un proyecto en el que la innovacién y la sostenibilidad son ele-
mentos esenciales para situar a Calvid Beach en el lugar que se merece.
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Principales Impactos

La transformacién del destino ha implicado un auténtico cambio en el modelo turistico de Magaluf, y
las cifras muestran que el modelo obsoleto se ha ido reduciendo en beneficio del segmento de turis-
mo familiar tradicionalmente dominante en la zona y con un mayor poder adquisitivo. Los mercados
de origen han comenzado a diverfisicarse con una presencia creciente de turistas suecos, alemanes e
italianos, reduciendo asf la dependencia del mercado britdnico.

Esta zona ademds se ha convertido en un campo de excelencia para el lanzamiento de los nuevos
conceptos derivados de la tradicional marca de hoteles Sol Hotels & Resorts: Sol, Sol House, Sol
Beach House y Sol Katmandu Park & Resort, que ya se han extendido a otros destinos vacacionales
y presentan un futuro de éxito como ensefias de referencia internacional.

La oferta complementaria ha jugado un papel muy relevante en este cambio de modelo, ya que el
cliente de mayor poder adquisitivo necesita disponer de una oferta complementaria de calidad en el
propio destino acorde al nivel de los hoteles.

El impacto del proyecto para Melid Hotels International ha supuesto un éxito sin precedentes, me-
jorando sistemdticamente todos los ratios, temporada tras temporada, desde su puesta en marcha.

La presencia de Melid en el destino se ha incrementado hasta alcanzar los 10 hoteles con casi 3.500
habitaciones, mejorando la categoria de los mismos asi como la oferta de ocio complementaria con
atracciones y conceptos singulares para, no sdlo atraer al nuevo perfil de cliente sino también para
que éste que vuelva a confiar en Magaluf como destino de sus vacaciones. A la positiva evolucién
del negocio e incremento de la rentabilidad de los hoteles, se afiade el impacto social y econdmico
generado en la comunidad.

ME Mallorca | Espafia
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La creacion de nuevos puestos de trabajo, directos e indirectos, cubriendo posiciones de mayor
formacidn y capacitacion, acordes a un producto y un servicio renovados y de calidad, la evolucidn
hacia un perfil de cliente de mayor nivel de exigencia, poder adquisitivo y valor afiadido, asi como la
diversificacion y presencia de nuevos mercados de turistas.

2015 vs 2011 2015 vs 2011

El modelo de compromiso y sostenibilidad, alineado con los valores que Melid impulsa de forma
integrada en su modelo de negocio, se han dejado sentir, de forma global, en el proyecto Calvid
Beach, trascendiendo también a todos los actores y grupos de interés implicados desde el inicio, en
la transformacion de un destino que hoy se percibe como un modelo de éxito con criterios de res-
ponsabilidad, excelencia y creacién de valor compartido.
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ALIANZAS ESTRATEGICAS

GA-15 > Aliados para la generacién de negocio y valor compartido

G4-16 >
Melid Hotels International establece alianzas estratégicas con socios referentes en sus campo de ac-
cion, de forma alineada con su posicionamiento de la hotelera y enfocadas a la generacion de valor
en aspectos vinculados al propio negocio hotelero, la comparticidn de conocimiento turfstico, respon-
sabilidad corporativa y sostenibilidad en colaboracién con la sociedad civil, organismos multilaterales,
administraciones publicas y entidades de referencia del mundo académico.

A través de estas alianzas, de cardcter global o local, Melid busca potenciar las sinergias con sus aliados,
y se cimientan en los valores corporativos de confianza y proximidad.
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INFORME DE ASEGURAMIENTO LIMITADO INDEPENDIENTE
DE LOS INDICADORES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Ala Direccién de Melid Hotels International S.A.:

Hemos llevado a cabo un encargo de aseguramiento limitado de los indicadores de Responsabilidad
Social Corporativa contenidos en el anexo de “Indicadores GRI" del Informe de Anual 2015 (en
adelante, “los indicadores RSC”) de Melia Hotels International S.A. y su grupo de sociedades (en
adelante, “Melia Hotels International”) correspondiente al ejercicio anual finalizado el 31 de diciembre
de 2015, preparados conforme a los contenidos basicos generales y especificos propuestos en la Guia
para la elaboracién de Memorias de Sostenibilidad de Global Reporting Initiative (GRI) versiéon G4 (en
adelante, Guia GRI Gg4).

Responsabilidad de la Direcciéon

La Direccién de Melid Hotels International es responsable de la preparacién, del contenido y de la
presentacion del Informe Anual de acuerdo con la Guia GRI G4, segiin la opcién Esencial “de
conformidad” con la Gufa. Esta responsabilidad incluye el disefio, la implantacién y el mantenimiento
del control interno que se considere necesario para permitir que los indicadores de RSC estén libres de
incorreccién material, debido a fraude o a error.

La Direccién de Melid Hotels International es también responsable de definir, implantar, adaptar y
mantener los sistemas de gestién de los que se obtiene la informacién necesaria para la preparaciéon de
los indicadores de RSC.

Nuestra Responsabilidad

Nuestra responsabilidad es emitir un informe de aseguramiento limitado basado en los
procedimientos que hemos realizado y en las evidencias que hemos obtenido. Hemos realizado nuestro
encargo de aseguramiento limitado de acuerdo con la Norma Internacional de Encargos de
Aseguramiento NIEA 3000 (ISAE 3000, por sus siglas en inglés) (Revisada), “Encargos de
Aseguramiento distintos de la Auditorfa y de la Revisién de Informacién Financiera Histérica”, emitida
por el Consejo de Normas Internacionales de Auditoria y Aseguramiento (IAASB) de la Federaci6n
Internacional de Contadores (IFAC).

El alcance de un encargo de aseguramiento limitado es sustancialmente inferior al de un encargo de
aseguramiento razonable, y por lo tanto la seguridad proporcionada es también menor.

Los procedimientos que realizamos se basan en nuestro juicio profesional e incluyeron consultas,
observaci6én de procesos, inspeccion de documentacion, procedimientos analiticos, y pruebas de
revision por muestreo que, con caracter general, se describen a continuacion:

e Reuniones con el personal de los diversos departamentos de Melia Hotels International
involucrados en la elaboracién del Informe Anual.

¢ Anilisis de los procedimientos utilizados para recopilar y validar los datos e informacién
presentada en los indicadores de RSC.

PricewaterhouseCoopers Auditores, S.L., Avinguda Diagonal, 640, 08017 Barcelona, Espafia
Tel.: +34 932 532 700 / +34 902 021 111, Fax: +34 934 059 032, www.pwc.es 1

R. M. Madrid, hoja 87.250-1, folio 75, tomo 9.267, libro 8.054, seccion 3°
Inscrita en el R.O.A.C. con el nimero S0242 - CIF: B-79 031290
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e Andlisis de la adaptacién de los indicadores de RSC de Melia Hotels International a lo sefialado en
la Guia GRI G4 para la preparacién de informes.

e Comprobacién, mediante pruebas de revisién en base a la seleccién de una muestra, testeo de
controles internos y realizacién de pruebas sustantivas de la informaci6én cuantitativa y cualitativa
de los indicadores de RSC de Melid Hotels International. Asimismo, hemos comprobado su
adecuada compilacién a partir de los datos suministrados por las fuentes de informacién de Melia
Hotels International.

Nuestra Independencia y Control de Calidad

Hemos cumplido con los requerimientos de independencia y demas requerimientos de ética del Codigo de
Etica para Profesionales de la Contabilidad emitido por el Consejo de Normas Internacionales de Etica
para Profesionales de la Contabilidad (IESBA), que se basa en los principios fundamentales de integridad,
objetividad, competencia y diligencia profesional, confidencialidad y comportamiento profesional.

Nuestra firma aplica la Norma International de Control de Calidad 1 (NICC 1) y mantiene en consecuencia
un exhaustivo sistema de control de calidad que incluye politicas y procedimientos documentados
relativos al cumplimiento de requerimientos de ética, normas profesionales y disposiciones legales y
reglamentarias aplicables.

Conclusion de Aseguramiento Limitado

Como resultado de los procedimientos que hemos realizado y de las evidencias que hemos obtenido,
no se ha puesto de manifiesto ningfin aspecto que nos haga creer que los indicadores de RSC de Melia
Hotels International correspondientes al ejercicio anual finalizado el 31 de diciembre de 2015,
contienen errores significativos o no han sido preparados, en todos sus aspectos significativos, de
acuerdo con la Guia GRI G4.

Uso y Distribucién

Nuestro informe se emite inicamente a la Direccién de Melid Hotels International, de acuerdo con los
términos de nuestra carta de encargo. No asumimos ninguna responsabilidad frente a terceros

distintos de la Direccién de Melid Hotels International.

PricewaterhouseCoopers Auditores S.L.

e

M2 Luz Castilla

25 de abril de 2016



INFORMACION CORPORATIVA & CONTACTOS

SEDES CORPORATIVAS

CENTRAL ASIA

Gremio Toneleros, 24. Poligono Industrial “Son  Suite 13- A, I3th Floor, Hang Seng Bank Tower,
Castelld” 1000 Lujiazui Ring Road, Pudong New Area,
07009 Palma de Mallorca. Espafia Shanghai, China 200120

T(34)971 224400 - F (34) 971 22 44 08 T (86) 21 3382 0800 - F (86) 3382 0900
AMERICA CUBA

800 Brickell Avenue 10th floor - 33131 Miami - 5% Avenida e/ 20 y 22, No. 2008, Playa, La Habana,
Florida - USA Cuba

T (1)3053509828 - F (I) 30535099 60 T(537)2040910-F (537) 2040912

Paradisus Playa del Carmen La Perla | México

DEPARTAMENTOS CORPORATIVOS

Responsabilidad Social Corporativa Atencion al Accionista
csri@melia.com club.accionista@melia.com
T (34) 971 22 4598 T (34) 971 22 45 54
Relacién con Inversores Comunicacién y Prensa
investors.relations@melia.com comunicacion@melia.com
T (34) 971 22 44 64 T (34) 971 22 44 64

Relacién con Propiedades
owners.relations@melia.com
T (34) 971 22 44 68
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ACERCA DE ESTE INFORME

G4-18 > Estandares de Elaboracién

Melid Hotels International se decanta por ser una empresa referente para todos sus grupos de interés.
Una de las principales bases para lograr dicho objetivo es el modelo de reporte de la Compafifa, el
cual estd definido bajo unas premisas de mdxima transparencia y veracidad.

Por esta razdn y por tercer afio Melid Hotels International se alinea con los estdndares del <IR>
(Integrated Reporting), marcados por el IIRC (International Integrated Reporting Council) y en el
marco del GRI-G4.

Alcance de la Informaciéon

El alcance de la informacion de este informe incluye los hoteles en propiedad, alquiler, asi como los
que se encuentran bajo la gestidon de Melid Hotels International.

A nivel de indicadores GRI se excluyen del alcance las exclusiones especificadas en determinados indicadores.

G4-33 > Verificacion de la Informacién

En relacidn 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 v, de forma resumida en este informe.

La informacién no financiera ha sido sometida a verificacién externa también por PWC, obteniendo
como resultado el Informe de Verificacidn que revisa la adaptacién de los contenidos del Informe
Anual 2015 a la Guia GRI-G4 v la validacién de los indicadores de desempefios propuestos en su
opcidn esencial (core).

ME Ibiza | Espafia

Informe Anual 2015 Melid Hotels International

161



INDICE DE CONTENIDO GRI G4

G4-10 > PLANTILLA MEDIA POR ZONA GEOGRAFICA
e | ee | wmea | an | om |
2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014
Corporativo 623 562 107 89 227 199 26 23 983 873
Hotel 9.052 8.206 4331 3913 23212 23.704 3117 2.870 39.712 38.694
Club Melia 44 50 0 0 472 464 0 0 516 514
Otras Actividades 317 1.065

_ 10.036 9.086 4728 4238 24.368 243814 3.143 2.893 4275 41.031

Se excluyen Franquicias.

G4-10 > PLANTILLA MEDIA POR ZONA GEOGRAFICAY CATEGORIA PROFESIONAL

HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL
2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014

Corporativo 281 247 339 315 621 562 4 39 51 50 93 8 12 100 Il6 98 227 199 13 9 13 14 26 23 967 873
Director 76 76 32 31109 107 13 13 | 2 14 15 33 27 13 10 46 38 8 7 3 4 I 10 179 170
Jefes Departamento 100 82 93 82 192 le4 18 18 2 19 40 37 4 38 30 72 58 3 2 5 5 8 7 312 267
Personal Base 105 89 214 202 320 29I I 9 29 28 40 36 4 4 65 59 109 103 2 | 5 5 7 6 476 436

Hotel 4295 4182 4119 4024 8414 8206 1960 1530 1806 1397 3766 2927 7718 7441 4284 4082 12002 11522 2101 1971 1017 899 3.117 2870 27300 25.526
Director 77 89 18 17 94 106 35 32 14 13 49 45 4 D 8 8 54 57 7 7 2 2 9 9 207 217

Jefes Departamento 840 826 564 545 1404 1371 338 293 277 226 6I5 519 Ll66 LII5 634 604 1800 1720 318 278 156 121 474 400 4293 4009

Personal Base 3378 3268 3538 3462 6916 6730 1587 1206 1515 1158 3.102 2364 6506 6276 3642 3469 10.148 9745 1775 1686 858 776 2634 2462 22800 21.300
Club Melia 13 15 31 35 4 50 - - - - - - 242 233 230 231 472 464 - - - - - - 5l6 514
Otras Actividades 192 124 317 186 97 95 457 447 950

* Se excluyen Franquicias, hoteles sin gestion de personal en SAP, Bulgaria, Cuba y Egipto.

G4-10 > PLANTILLA MEDIA POR AREA DE NEGOCIO, TIPO DE JORNADA, GENEROY GEOGRAFIA

HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL

2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014

Corporativo 281 247 339 315 621 562 42 39 5l 50 93 8 12 100 Il6 98 227 199 13 9 13 14 26 23 97 873
Completa 272 244 286 274 558 518 42 39 50 50 92 89 112 100 Il6 98 227 199 13 9 13 14 26 23 903 828
Parcial 10 3 53 4l 63 45 - - 2 - 2 - - - - - - - - - - - - - 65 4

Hotel 4295 4182 4119 4024 8414 8206 1960 1530 1806 1397 3766 2927 7718 7441 4284 4082 12002 11.522 2101 1971 1017 899 3.17 2870 27.300 25.526
Completa 4051 4056 3618 3729 7670 7785 1929 1528 1733 1392 3662 2920 7701 7441 4267 4082 11968 11522 2101 1971 1017 899 3.17 2870 26417 25.098
Parcial 243 126 501 295 744 420 31 2 5 105 7 17 - 17 - 35 - - - - - - - 883 428

Club Melia 13 15 el 35 4 50 - - - - - - 242 233 230 231 472 464 - - - - - - 516 514
Completa 9 1320 27 29 40 - - - - - - 242 233 230 231 472 464 - - - - - - 501 504
Parcial 3 2 I 8 15 10 - - - - - - - - - - - - - - - - - - 15 10

Otras Actividades 192 144 125 124 317 268 I8 146 104 8 290 235 360 352 97 95 457 447 - - - - - - 1065 950
Completa 168 133 103 120 271 253 186 146 104 89 290 235 360 352 96 95 456 447 - - - - - - 1017 935
Parcial 24

* Se excluyen Franquicias, hoteles sin gestién de personal en SAP Bulgaria, Cuba y Egipto.

Informe Anual 2015 Melid Hotels International

162



iINDICE DE CONTENIDO GRI G4

G4-10 > PLANTILLA MEDIA POR AREA DE NEGOCIO,TIPO DE CONTRATO, GENEROY GEOGRAFIA
Gruna- I I T I S

HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL

2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014

Corporativo 281 247 339 315 621 562 4 39 5l 50 93 8 12 100 Il6 98 227 199 13 9 13 14 26 23 967 873
Fijo 264 235 308 289 572 524 36 34 40 4l 76 75 108 99 108 96 216 195 9 5 7 7 16 12 879 806
Temporal 18 12 3l 26 49 38 6 5 12 9 18 14 4 | 8 2 12 3 4 4 6 7 10 I 8 66

Hotel 4295 4182 4119 4024 8414 8206 1960 1530 1806 1397 3766 2927 7718 7441 4284 4082 12002 11522 2101 1971 1017 899 3.117 2870 27300 25526
Fijo 309 3174 2629 2682 5726 5855 1149 945 868 767 2016 1712 5852 5614 3295 3128 9.147 8742 2093 1961 1016 897 3.109 2858 19.998 19.167
Temporal 1198 1008 1490 1343 2688 2351 811 586 939 630 1750 1215 1866 1827 990 954 2855 278I 8 10 [ 2 8 127302 6359

Club Melia 13 15 el 35 4 50 = = = = - - 242 233 230 231 472 464 = = = = - - 5l6 514
Fijo 10 I 19 24 29 35 - - - - - - 214 203 189 192 403 395 - - - - - - 432 430
Temporal 3 4 12 I 15 15 - - - - - - 28 30 4l 39 69 69 - - - - - - 8 8

Otras Actividades 192 144 125 124 317 268 186 146 104 8 290 235 360 352 97 95 457 447 - - - - - - 1065 950
Fijo 18 90 72 75 189 166 158 146 89 89 246 235 357 349 93 93 450 442 - - - - - - 86 843

Temporal 74

S3 54 49 18 12 28 - 16 - 4 - 3 2 4 2 7 5 - - - . . m oo
TOTAL 4781 4567 4.6I5 9,396 1716 I.962 4.|5o 8.432 4727] 4507 13.159] 12632 2.||3 |.030 3.|43 27863

* Se excluyen Franquicias, hoteles sin gestién de personal en SAP Bulgaria, Cuba y Egipto.

e PIRAMIDE DE EDAD POR GENEROY GEOGRAFIA
I I o IR S
TOTAL
HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL

2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 20I5 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014

<30 1503% 1327% 1642% 1550% 15,72% 14,37% 40,11% 38,80% 48,18% 4752% 43,92% 4292% 37,76% 3797% 3804% 39,65% 37,86% 38,57% 18,19% 1505% 2598% 22,78% 20,74% 17,49% 29,93% 29,00%
30-50  5278% 5273% 5866% 59,17% 55,67% 5592% 51,26% 5356% 4563% 4659% 48,60% 50,27% 5520% 5548% 5544% 5553% 55,29% 55,50% 6901% 7497% 6800% 7253% 68,68% 74,20% 55.89% 56,97%
>50 32,19% 3400% 2492% 2534% 28,62% 29,71% 863% 765% 6,19% 589% 747% 682% 705% 655% 652% 482% 686% 593% 1280% 998% 602% 469% 10,58% 831% 14,19% 14,04%

100%| 100% IOO% 100%| 100% IOO% 100%| 100% IOO% 100%| 100% IOO% IOO% 100%| 100%| 100%

* Se excluyen Franquicias, hoteles sin gestion de personal en SAP, Bulgaria, Cuba y Egipto.

o CONTRATACIONES SOBRE PLANTILLA MEDIA
I I o IR S
TOTAL
HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL

2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014

<30 3004% 29,12% 3037% 27,66% 3021% 28,34% 2830% 2645% 2394% 2535% 26,04% 25,88% 24,02% 2590% 22,79% 23,03% 23,57% 24,85% 3028% 4287% 30,75% 56,12% 30,47% 48,32% 25,68% 27,06%
30-50  11,08% 900% 1052% 9.82% 10,79% 9.43% 17.48% 12.62% 1193% 1292% 1501% 12,75% 1092% 1157% 1135% 11,19% 11,07% 11,43% 747% 721% 980% 1450% 822% 9,46% 11,09% 10,66%
>50 149% 251% 267% 280% 2,00% 2,63% 31,18% 533% 1597% 626% 2522% 571% 391% 382% 397% 598% 3,93% 33,30% 579% 430% 547% 1334% 573% 591% 440% 3,36%

TOTAL | 10,84%| 9,46%| 11,82%| 10,81%] 11,33%| 10,13%| 23,00% | 17,43%| 17,97% 18,44%| 20,62%| 17,90% 15,37%| 16,50% | 15,22%| 15,64%| 15,32%| 16,19%| 11,40%| 12,28% 14,98% | 13,34% | 12,58% | 15,96%| 14,51%| 14,39%

* Se excluyen Franquicias, hoteles sin gestion de personal en SAP, Bulgaria, Cuba y Egipto.

G4-LA| > NUMERO DE CONTRATACIONES

e [ ewm ] i i
TOTAL
HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL

2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014

<30 206 177 230 193 446 370 248 176 226 185 475 36l 765 799 410 412 1174 1211 16 128 82 117 199 244 2294 2186
30-50 280 218 285 261 564 479 196 1l6 107 92 303 208 508 521 297 280 806  80I 109 107 69 96 178 203 1.850 1.692
39 3 32 54 78 | 23 20 | 35 3 14 18 131

>50 23 | 71 59 7 19 6 3 2 13 3 16 9 3 6 19
T T R R R e R

* Se excluyen Franquicias, hoteles sin gestion de personal en SAP, Bulgaria, Cuba y Egipto.
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ROTACION VOLUNTARIA SOBRE LA PLANTILLA MEDIA POR EDAD, GENEROY GEOGRAFIA

TOTAL
HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL -
2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014

<30 387% 342% 377% 285% 382% 3,11% 904% 1108% 989% 1083% 9,48% 10,95% |1,14% 11,03% 1329% 1301% 11,92% 11,75% 488% 370% 453% 482% 473% 4,16% 9,56% 9,74%
30-50  158% 164% 116% 094% 136% 127% 656% 689% 684% 635% 6,68% 6,65% 583% 597% 666% 652% 6,13% 6,17% 143% 082% 216% 128% 1,66% 096% 4,12% 3,95%
007% 009% 0,18% 0,13% 0,12% 0,10% 282% 304% 153% 281% 232% 295% 270% 334% 293% 460% 277% 370% 089% 050% 062% 038% 084% 048% 090% 0,98%

TOTAL 1,35%| 1,34%| 1,03%| 1,39% II9% 822%| 798%| 391%| 7,59%| 825%| 7,61%| 7,72%| 894%| 9,00%  8,09% 8,18% I99% 2,68%| 2,05% 22'/9 529%| 521%

* Se excluyen Franquicias, hoteles sin gestion de personal en SAP, Bulgaria, Cuba y Egipto.

PLANTILLA POR NACIONALIDADES

Afgana 0,01% 0,01% Eritrea 0,00% 0,01% Marroquf 0,35% 0,27%
Albana 0,03% 0,02% Eslovaca 0,09% 0,08% Mauritana 0,03% 0,03%
Alemana 3,33% 3,56% Eslovena 0,02% 0,02% Mexicana 12,96% 13,50%
Argelina 0,04% 0,04% Espafiola 29,51% 3051% Moldava 0,03% 0,02%
Americana 1,86% 2,36% Estonia 0,02% 0,02% Neozelandesa 0,01% 0,01%
Angolefia 0,00% 0,00% Etiope 0,01% 0,01% Nepalf 0,08% 0,06%
Argentina 0,83% 0,85% Filipina 0,26% 0,23% Nicaragliense 0,01% 0,00%
Armenia 0,00% 0,00% Finlandesa 0,02% 0,02% Nigeriana 0,08% 0,06%
Australiana 0,02% 0,02% Francesa 0,69% 0,63% Noruega 0,00% 0,00%
Austriaca 0,28% 0,25% Gabonesa 0,03% 0,00% Pakistan? 0,10% 0,10%
Bahaman 2,03% 0,53% Gambiana 0,04% 0,02% Panamefa 0,24% 1,09%
Bangladesf 0,12% 0,08% Georgiana 0,01% 0,01% Paraguaya 0,03% 0,03%
Belga 0,08% 0,08% Ghanesa 0,01% 0,02% Peruana 0,68% 0,72%
Beninesa 0,00% 0,01% Griega 0,18% 0,19% Polaca 0,24% 0,26%
Bielorrusa 0,01% 0,00% Guatemalteca 0,01% 0,01% Portuguesa 0,38% 0,35%
Birmana 0,02% 0,01% Guayana 0,01% 0,01% Rumana 0,37% 0,30%
Boliviana 0,06% 0,07% Guineana 0,15% 0,04% Rusa 0,11% 0,12%
Bosnia 0,01% 0,01% Haitiana 0,16% 0,19% Salomonesa 0,01% 0,01%
Botsuanesa 0,01% 0,01% Hindu 0,38% 0,25% Salvadorefia 0,00% 0,00%
Brasilefia 5,69% 5,65% Holandesa 0,11% 0,10% Santomense 0,01% 0,00%
Britdnica 0,52% 0,50% Hondurefia 0,02% 0,01% Senegalesa 0,08% 0,07%
Bulgara 0,26% 0,25% Huingara 0,24% 0,22% Serbia 0,03% 0,02%
Burkinesa 0,00% 0,00% Indonesia 6,07% 6,51% Sierraleonesa 0,00% 0,01%
Caboverdiana 2,33% 0,98% Iranf 0,01% 0,00% Siria 0,02% 0,01%
Camboyana 0,00% 0,01% Iraquf 0,00% 0,00% Somalf 0,00% 0,01%
Camerunesa 0,02% 0,02% Irlandesa 0,02% 0,03% Srilanquesa 0,10% 0,11%
Canadiense 0,01% 0,02% Islandesa 0,00% 0,00% Sueca 0,04% 0,02%
Checa 0,06% 0,05% [taliana 1,95% 1,78% Suiza 0,03% 0,02%
Chilena 0,05% 0,04% Jamaicana 0,03% 0,01% Surafricana 0,01% 0,02%
China 223% 1,71% Jordana 0,00% 0,00% Tailandesa 0,02% 0,03%
Chipriota 0,01% 0,01% Kazaja 0,00% 0,01% Tanzana 0,82% 0,92%
Colombiana 0,29% 0,29% Keniana 0,08% 0,05% Togolesa 0,01% 0,00%
Congolena 0,07% 0,05% kirguizistan{ 0,01% 0,00% Trinitense 0,00% 0,00%
Coreana 0,02% 0,00% Letona 0,03% 0,03% Tunecina 0,04% 0,03%
Costarricense 0,02% 0,02% Libanesa 0,01% 0,01% Turca 0,06% 0,07%
Croata 0,14% 0,14% Lituana 0,06% 0,07% Ucraniana 0,17% 0,14%
Cubana 0,35% 0,36% Luxemburguesa 0,02% 0,02% Ugandesa 0,01% 0,00%
Danesa 0,00% 0,00% Macedonia 0,01% 0,01% Uruguaya 0,07% 0,31%
Dominicana 16,80% 17,15% Malaya 0,55% 0,63% Uzbeca 0,01% 0,01%
Ecuatoriana 0,14% 0,17% Malgache 0,01% 0,01% Venezolana 2,26% 2,37%
Egipcia 0,19% 0,16% Malf 0,02% 0,01% Vietnamita 1,65% 1,53%
Emiratf 0,01% 0,01% Marfilefia 0,01% 0,01% Yemenita 0,00% 0,00%

* Se excluyen Franquicias, hoteles sin gestidn de personal en SAP Bulgaria, Cuba y Egipto.
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EMPLEADOS CON EVALUACION DE DESEMPENO

G4-LAIl >
HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL -
Corporativo 181 166 347 31 33 64 60 58 118 12 Il 23 552
Director 75 32 107 | 13 14 Il 24 35 3 7 10 166
Jefes departamento 92 82 174 20 16 36 32 30 63 4 2 6 279
Personal Base 13 52 66 I 4 14 17 3 20 5 2 7 107
Hotel 649 451 1.100 287 297 584 2101 260 471 42 98 140 2.295
Director 76 17 92 14 32 47 8 21 29 | 5 6 174
Jefes departamento 526 362 888 125 130 255 167 208 375 41 93 133 1.651
Personal Base 47 72 119 148 135 283 37 31 68 - - - 470
Club Melia 2 | 3 - - - 9 6 15 - - - 18
Director | - | - - - | 0 | - - - 2
Jefes departamento | 2 - - - 8 6 13 - - - 15
Personal Base - - - - - - - 0 0 - - - 0
Otras Actividades 8 2 10 2 2 4 0 4 4 - - - 18
Director 4 - 4 - | | - 2 2 - - - 6
Jefes departamento 3 2 5 - 0 0 0 2 2 - - - 7
Personal Base 2 - 2 2 | 3 - - - - - - 5
C o | mo| e iwol ol s o] aa |  wme| es sl | e )
* EMEA: Europe, Middle East & Africa, sin Espafia. No incluye Bulgaria, Cuba y Egipto
e | veio | weeicacommoma |
2015 2014 2015 2014 2015 2014
Corporatvo
EVP NA NA  No existe la posicion  No existe la posicién  No existe la posicion  No existe la posicién
VP 25% 27%  No existe la posicién ~ No existe la posicién  No existe la posicion ~ No existe la posicién
Director 13% 18% 21% 13% Solo hombres Solo hombres
Manager 15% 16% 32% 36% Solo mujeres Solo hombres
Executive 14% 13% 19% 1% 3% 5%
Assistant 4% 4% 23% -28% Solo hombres Solo hombres
Hotel
Director 8% 14% Solo hombres Solo hombres Solo hombres Solo hombres
Subdirector 7% 4%  No existe la posicion  No existe la posicién  No existe la posicién  No existe la posicién
Jefes de Departamento I'19% 13% 24% 196 -16% -14%
Personal Base 6% 5% -2% 6% -1% -2%
Las ciffas 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).

EXPATRIADO

LOCAL

HOMBRE MUJER TOTAL HOMBRE MUJER TOTAL
2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014
ESPANA 0,01% 0,02% 0,00% 0,00% 0,01% 0,02% 0,27% 0,32% 0,06% 0,07% 0,33% 0,39% 0,35% 0,41%
EMEA 0,04% 0,04% 0,01% 0,01% 0,05% 0,05% 0,09% 0,08% 0,05% 0,05% 0,13% 0,13% 0,18% 0,18%
AMERICA 0,06% 0,05% 0,01% 0,01% 0,06% 0,06% 0,11% 0,14% 0,02% 0,02% 0,13% 0,17% 0,20% 0,22%
ASIA 0,02% 0,03% 0,01% 0,00% 0,03% 0,03% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,03% 0,03%

o054 oiss | oms | ot | 0156 | 0166 | 047 055t 013% 01wk | oerk | 0wk | o7er | s

GALAI2 > CONSEJO DE ADMINISTRACION

<30
30-50 2 -
>50 7 |

ovre | o

TOTAL I
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ACCIONES FORMATIVAS (ESPANA)

MEDIA MEDIA
ACCIONES CURSOS PARTICIPANTES H/ PARTICIPANTE H/EMPLEADO HORAS TOTALES

2015 2014 2015 2014 2015 2014
6,8 9.3 1,2 83 70.025 75.647
806 2.734

IS T T Y 7Y I A N BT TR

PROCESOS DE AUDITORIA INTERNA EN SALUD LABORAL

2013 2014 2015

45 16 23

[NDICE DE SALUD LABORAL (ESPANIA)

INCIDENCIA FRECUENCIA GRAVEDAD DURACION MEDIA ABSENTISMO

2014 2015 2014 2015 2014
0,54 16,68 19,30 0,41 2,95
0,72 18,02 18,74 051 357

G4-LA9 >
2015 2014 2015
Formacién bonificada 214 143 960
Formacién no bonificada
FORMACION e-MELIA
N° de Usuarios en Plataforma E-Melid 2921
Ndmero Usuarios Activos en E-Melid 803
Ratio de Actividad E-Melid 27,49%
N° de Curso en E-Melid (cursos + videos) 437
N° Total Horas Realizadas por Usuario en E-Melid 1:59:01
G4-LA6 >
2015 2014
Hombres 53,56 49,34
Mujeres 60,89 67,07
G4-EN3 >

TOTAL CONSUMOSY AHORROS ENERGETICOS

Electricidad

Gas Natural

GLP

Gasdleo

District Heating

District Cooling

G
m 3
g

tn

444578
1.600.481
9.257.490
355.302

4.179
190.166
4.601
165.833
29515
106.255
45.556
164.001

421.044 23.535
1.515.757 84.724
9.142.194 115296
350.877 4.425
4.158 22
189.180 986
5.280 -678
190285 -24452
26920 2.595
96912 9.343
32.089 13467
115521 48.480

TOTAL (GJ) 2.582.038 5.02% 245852 | 123506 |

G4-EN3| > GASTOS AMBIENTALES

Andlisis Bacterioldgico
Auditorfa Calidad
Medio Ambiente

Canon Alcantarillado

Basuras

Canon Agua

696232 €
114757 €
76993 €
1.541.635 €
3734129 €
1.500.393 €

TOTAL 7.664.139 €

GA-EN2I > EMISIONES NOx (Tn) EMISIONES SOx (Tn)
o | ormoox | wi W w5 | oreon | wi |

-1,66% 93223

91.674

-11,44% 20.440
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CERTIFICACIONES MEDIOAMBIENTALES

FRANKFURT NIEDERRAD
MUNCHEN NEUE MESSE
DUSSELDORF DERENDORF
DRESDEN

BERLIN

MUNCHEN CITY CENTER
BOCHUM- WATTENSCHEID
DORTMUND

DUSSELDORF KREFELD
CELLE

CENTRO OBERHAUSEN
WOLFSBURG

BERLIN MITTE

BRASIL 2

JARDIM EUROPA

PAULISTA

SAO PAULO ITAIM

SAO PAULO TATUAPE

SAO PAULO IGUATEMI

SAO PAULO PAULISTA
CAMPINAS

SAO PAULO JESUINO ARRUDA
JINAN

AURORA

VICTORIA

FENIX

DON PEPE

PALACIO DE ISORA

PALACIO DE ISORA

COLON

ME MALLORCA

ME IBIZA

MADRID REINAVICTORIA
DE MAR

BARCELONA SARRIA
BARCELONA SKY

SANCTI PETRI

CALA GALDANA

CALA D'OR

ATLANTICO - ISLA CANELA
ATLANTICO - ISLA CANELA
COSTA DEL SOL
TAMARINDOS

SALINAS

COSTA BLANCA

CALA D'OR APARTAMENTOS
HOUSE IBIZA

ALCUDIA CENTER APARTAMENTOS
DON PABLO

DON PEDRO

DON MARCO

BARBACAN (APARTAMENTOSY BUNGALOWS)
BEACH HOUSE CALA BLANCA
BEACH HOUSE MENORCA
BEACH HOUSE IBIZA

HOUSE ALOHA - COSTA DEL SOL
MADRID LUCHANA
ALICANTE

PALAS ATENEA

SITGES

GRANADA

MADRID PRINCESA
CASTILLA

BARAJAS

MARBELLA BANUS
LEBREROS

SEVILLA

Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Brasil
Brasil
Brasil
Brasil
Brasil
Brasil
Brasil
Brasil
Brasil
China
Croacia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafa
Espafa
Espafa
Espafia
Espafa
Espafa
Espafa
Espafa
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafa
Espafa
Espafa
Espafa
Espafa
Espafa
Espafa
Espafa
Espafa
Espafia
Espafia
Espafia
Espafa
Espafa

Green Partner
Gold
Silver
Gold
Gold

Green Partner

Bronze
Silver
Silver
Gold

Green Partner
Silver

Green Partner

Green Partner

Green Partner

Bronze
Silver
Silver

Platinum

Bronze

Bronze

Green Partner

Gold

Green Partner
Silver
Bronze
Gold
Platinum
Platinum
Bronze
Gold
Bronze
Bronze
Platinum

Bronze
Silver
Silver

Silver
Silver
Silver
Silver
Green Partner
Silver

Bronze
Green Partner
Green Partner

Bronze

Silver

Bronze

Bronze

Bronze
Bronze
Silver
Silver
Green Partner

Earthcheck

Earthcheck
Earthcheck
Earthcheck
Earthcheck

Earthcheck
Earthcheck
Earthcheck
Earthcheck

Biosphere

Biosphere
Biosphere

Biosphere
Biosphere
Biosphere

Biosphere

Biosphere
Biosphere

Biosphere

Travelife

Travelife

Travelife
Travelife

Travelife
Travelife

Travelife
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CERTIFICACIONES MEDIOAMBIENTALES

VALENCIA

RECOLETOS

ZARAGOZA

MERIDA MEDEA

PALMA BELLVER

PALMA BOSQUE

PALMA CENTER
BARCELONA APOLO
BARCELONA AEROPUERTO
CEUTA

CADIZ LA CALETA

JEREZ

MELILLA PUERTO
CORDOBA

SANTIAGO

SAN SEBASTIAN ORLY
LEON

MADRID PLAZA ESPARIA
MADRID CENTRO

MADRID ATOCHA
MADRID AIRPORT SUITES
MALAGA GUADALMAR
MURCIA RINCON DE PEPE
SALAMANCA CENTRO
SALAMANCA MONTALVO
PORT CAMBRILS
VALLADOLID SOFIA PARQUESOL
ZARAGOZA

LE COLBERT

ROYAL ALMA

VENDOME

PARIS CHAMPS-ELYSEES
PARIS OPERA

ATENAS

JAKARTA

BALI - THE GARDEN VILAS
PUROSANI

BEACH HOUSE BENOA BALI
ROMA

MILANO

GENOVA

VILLA CAPRI HOTEL & SPA
LUXEMBOURG

KUALA LUMPUR

ME CABO

ME CANCUN

CABO REAL

CANCUN

PLAYA DEL CARMEN LA PERLA
PLAYA DEL CARMEN LA ESMERALDA
LIMA

BRAGA

MADEIRA MARE

ME LONDON

WHITE HOUSE

WHITE HOUSE (APARTAMENTOS)
CARIBETROPICAL

PUNTA CANA

PALMA REAL GOLF & SPA RESORT

THE RESERVE (PARADISUS PALMA REAL)
THE RESERVE (PARADISUS PUNTA CANA)

HANOI

Espafia
Espafia
Espafa
Espafia
Espafia
Espafia
Espafa
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafa
Espafa
Espafa
Espafa
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafia
Espafa
Espaia
Francia
Francia
Francia
Francia
Francia
Grecia
Indonesia
Indonesia
Indonesia
Indonesia
[talia

Italia

Italia

Italia
Luxemburgo
Malasia
México
México
México
México
México
México

Perd
Portugal
Portugal
Reino Unido
Reino Unido
Reino Unido
Rep. Dominicana
Rep. Dominicana
Rep. Dominicana
Rep. Dominicana
Rep. Dominicana
Vietnam

Bronze
Bronze
Green Partner
Bronze
Bronze
Silver
Silver
Green Partner
Bronze
Green Partner
Bronze
Silver
Green Partner
Green Partner
Bronze
Silver
Green Partner
Silver
Silver
Bronze
Silver
Silver
Green Partner
Bronze
Bronze
Bronze
Bronze
Bronze
Green Partner
Green Partner
Green Partner
Green Partner
Green Partner
Green Partner

Bronze

Gold

Platinum
Platinum

Silver
Platinum

Bronze

Silver
Silver
Silver
Silver
Silver

Earthcheck
Earthcheck
Earthcheck
Earthcheck
Earthcheck

Earthcheck
Earthcheck
Earthcheck
Earthcheck
Earthcheck
Earthcheck
Earthcheck

Earthcheck

Earthcheck
Earthcheck
Earthcheck

Earthcheck

Biosphere

Biosphere
Biosphere
Biosphere

Biosphere

Biosphere
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ESTRATEGIA Y 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 2-4 Si -
miras a abordar dicha cuestion.

G4-2 Principales efectos, riesgos y oportunidades 45 St -

PERFIL DE LA ORGANIZACION

G4-3 Nombre de la organizacién. Portada Si
G4-4 Marcas, productos y servicios mas importantes de la organizacién. 22-40 St
G4-5 Lugar donde se encuentra la sede de la organizacion. 160 St

Paises en los que opera la organizacién y pafses donde la organizacién lleva a cabo
G4-6 operaciones significativas o que tienen una relevancia especifica para los asuntos 12, 167-168 St
de sostenibilidad objeto de la memoria.

G4-7 Naturaleza de la propiedad y su forma juridica. IF 10 St

G4-8 Perfil de cliente por mercados (con desglose geogriéfico, por sectores y tipos de 23.40 5
clientes y destinatarios).

G4-9 Tamafio de la organizacion. Il St

G4-10 Datos de plantilla 162-163 St

100% (se excluyen China y Croacia). El primero porque
no permite dichos acuerdos y Croacia porque sus em-

G4-11 Porcentaje de empleados cubiertos por convenios colectivos. 169 St pleados no dependen directamente de la Compafifa, no
pudiendo garantizarse por la misma que dispongan de
esa representacion a fecha de hoy.

G4-12 Descripcién de la cadena de suministro de la organizacién. I5-17 St

Cambio significativo que haya tenido lugar durante el periodo objeto de andlisis
G4-13 en el tamafio, la estructura, la propiedad accionarial o la cadena de suministro de [2-13 St
la organizacién.

G4-14 Indicar cémo aborda la organizacion, si procede, el principio de precaucion. 169 St Nota | (ver pagina 175)

Lista de las cartas, los principios u otras iniciativas externas de cardcter econémi- 156 s

G4-15 co, ambiental y social que la organizacién suscribe o ha adoptado

Lista de las asociaciones (por ejemplo, las asociaciones industriales) y las organiza- 156 5
ciones de promocién nacional o internacional a las que la organizacién pertenece.

ASPECTOS MATERIALES Y COBERTURA

G4-16

Lista de las entidades que figuran en los estados financieros consolidados de la F 272973 5

G4-17 P X
organizacion y otros documentos equivalentes
Proceso que se ha seguido para determinar el contenido de la memoria y la .
G4-18 161 Si
cobertura de cada Aspecto.
Lista de los aspectos materiales que se identificaron durante el proceso de defi- .
G4-19 et - ) 102-103 Si
nicién del contenido de la memoria.
G4-20 Cobertura dentro de la organizacién de cada Aspecto material. 102-103 St
G4-21 Limite fuera de la organizacién de cada Aspecto material. 102-103 St
Consecuencias de las reformulaciones de la informacién facilitada en memorias se han recalculado los datos del apartado de Gestion
G4-22 ; 169 St Medioambiental referenttes al 2014 al haber cambiado
anteriores y sus causas.
el alcance del programa SAVE
G4-23 Cambios significativos en el alcance y la cobertura de cada aspecto con respecto 169 5 Sin cambios significativos

a memorias anteriores.

PARTICIPACION DE LOS GRUPOS DE INTERES

G4-24 Lista de los grupos de interés vinculados a la organizacidn. 102 St

G4-25 Criterios de eleccion de los grupos de interés con los que se trabaja. 104 St

G426 Enfoque_de la organizacién sobre la participacion de los grupos de interés y 104 5
recuencia.

G427 dCueonr)es y problemas clave han surgido a raiz de la participacién de los grupos 102-103 5
e interés.

PERFIL DE LA MEMORIA

G4-28 Periodo objeto de la memoria. 169 St 01/01/2015 - 31/12/2015
G4-29 Fecha de la ditima memoria. 169 St Informe Anual 2014
G4-30 Ciclo de presentacién de memorias. 169 St Anual

G4-31 Punto de contacto para solventar las dudas que puedan surgir en relacién con el 160 s

contenido de la memoria.

G4-32 Opcidén «de conformidad» con la Guia elegida por la organizacion, indice GRI 'y |5£|3é1959, 5 Core

referencia al informe de Verificacion.

G4-33 Politica y précticas vigentes de la organizacién con respecto a la verificacion ex- 6l 5
terna de la memoria, alcance y fundamentos de la verificacion.
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GOBIERNO

G4-34

G4-35

G4-36

G4-37

G4-38

G4-39

G4-40

G4-41

G4-42

G4-43

G4-44

G4-45

G4-46

G4-47

G4-48

G4-49

G4-50

G4-51

G4-52

G4-53

G4-54

G4-55

Estructura de gobierno de la organizacion.

Proceso mediante el cual el érgano superior de gobierno delega su autoridad en
la alta direccién y en determinados empleados en cuestiones de indole econd-
mica, ambiental y social.

Cargos ejecutivos o con responsabilidad en cuestiones econdmicas, ambientales
y sociales, y si sus titulares rinden cuentas directamente ante el organo superior
de gobierno.

Procesos de consulta entre los grupos de interés y el érgano superior de gobier-
no con respecto a cuestiones econdmicas, ambientales y sociales.

Composicién del érgano superior de gobierno y de sus comités.

Indicar si la persona que preside el érgano superior de gobierno ocupa también
un puesto ejecutivo, sus funciones ejecutivas y las razones de esta disposicion.

Procesos de nombramiento y seleccién del érgano superior de gobierno y sus
comités, asi como los criterios en los que se basa el nombramiento vy la seleccién
de los miembros del primero.

Procesos mediante los cuales el drgano superior de gobierno previene y gestiona
posibles conflictos de intereses. Indique si los conflictos de intereses se comunican
a los grupos de interés.

Funciones de la alta direccién en el desarrollo, la aprobacién y la actualizaciéon
del propésito, los valores o las declaraciones de misidn, las estrategias, las poli-
ticas y los objetivos relativos a los impactos econdmico, ambiental y social de la
organizacion.

Medidas adoptadas para desarrollar y mejorar el conocimiento colectivo del r-
gano superior de gobierno con relacion a los asuntos econdmicos, ambientales
y sociales.

Procesos de evaluacién del desempefio y medidas adoptadas como consecuen-
cia, del érgano superior de gobierno en relacién con el gobierno de los asuntos
econdmicos, ambientales y sociales.

Funcién del érgano superior de gobierno en la identificacidn, gestion y procesos
de diligencia de los impactos, los riesgos y las oportunidades de cardcter econd-
mico, ambiental y social. Sefiale también cudl es el papel del érgano superior de
gobierno en la aplicacion de los procesos de diligencia debida.

Funcién del érgano superior de gobierno en el andlisis de la eficacia de los pro-
cesos de gestion del riesgo de la organizacion en lo referente a los asuntos eco-
némicos, ambientales y sociales.

Frecuencia con que el drgano superior de gobierno analiza los impactos, los ries-
gos y las oportunidades de indole econdmica, ambiental y social.

Comité o cargo de mayor importancia que revisa y aprueba la memoria de sos-
tenibilidad de la organizacién y se asegura de que todos los Aspectos materiales
queden reflejados.

Proceso para transmitir las preocupaciones importantes al drgano superior de
gobierno.

Naturaleza y el nimero de preocupaciones importantes que se transmitieron al
drgano superior de gobierno.

Politicas de remuneracién para el drgano superior de gobierno y la alta direccion,
y relacién de los criterios relativos al desempefio que afectan a la politica retribu-
tiva con los objetivos econdmicos, ambientales y sociales.

Procesos mediante los cuales se determina la remuneracion.

Explicacién de cémo se solicita y se tiene en cuenta la opinién de los grupos de
interés en lo que respecta a la retribucién.

Relacién entre la retribucién total anual de la persona mejor pagada de la or
ganizacién en cada pais donde se lleven a cabo operaciones significativas con la
retribucion total anual media de toda la plantilla (sin contar a la persona mejor
pagada) del pafs correspondiente.

"Relacién entre el incremento porcentual de la retribucién total anual de la perso-
na mejor pagada de la organizacién en cada pafs donde se lleven a cabo operacio-
nes significativas con el incremento porcentual de la retribucién total anual media
de toda la plantilla (sin contar a la persona mejor pagada) del pafs

91

IF276-277

91-93

102-104

91

91

IF328

IF 339

IF 275-277

IF 275-277

IF 275-277

IF 340

170

Si

Si

Si

St

St

St

Si

Si

No

No

Si

Si

St

Comité Ejecutivo

ETICA E INTEGRIDAD

G4-56

G4-57

G4-58

Valores, principios, estdndares y normas de la organizacién, tales como cédigos de
conducta o codigos éticos.

Mecanismos internos y externos de asesoramiento en pro de una conducta ética
y licita, y para consultar los asuntos relacionados con la integridad de la organiza-
cién, tales como lineas telefénicas de ayuda o asesoramiento.

Describa los mecanismos internos y externos de denuncia de conductas poco
éticas o ilicitas y de asuntos relativos a la integridad de la organizacién, tales como
la notificacién escalonada a los mandos directivos, los mecanismos de denuncia
de irregularidades o las lineas telefénicas de ayuda.
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DIMENSION ECONOMICA

DMA-EC Enfoque de Gestién - Economia

Desempefio econémico

G4-ECI Valor econdémico directo generado y distribuido.
Consecuencias financieras y otros riesgos y oportunidades para las actividades de
G4-EC2 I o"
la organizacién debido al cambio climatico.
G4-EC3 Limite de las obligaciones de la organizacién debidas a programas de prestaciones
sociales.
G4-EC4 Ayudas econdmicas otorgadas por entes del gobierno.

Presencia en el mercado

G4-EC5 Relacién entre el salario inicial desglosado por sexo y el salario minimo local en
lugares donde se desarrollan operaciones significativas.

Porcentaje de altos directivos procedentes de la comunidad local en lugares don-
G4-ECé6 )
de se desarrollan operaciones significativas

Consecuencias econémicas indirectas

G4-EC7 Desarrollo e impacto de la inversidn en infraestructuras y los tipos de servicios.
G4-EC8 Impactos econdmicos indirectos significativos y alcance de los mismos.
Précticas de adquisicion

G4-EC9 Porcentaje del gasto en lugares con operaciones significativas que corresponde
a proveedores locales.

15-17,75-89

101

95-98

IF 324

171

165

I51-155
I51-155

120

St

St

Si

St

No

St

St

Alcance Espafa. Las bonificaciones en el ejercicio 2015
ascendieron a 593.476,12€. Los gobiernos no forman
parte de la estructura accionarial.

DESEMPENO AMBIENTAL

DMA-EN Enfoque de Gestién - Medioambiente

Materiales

G4-ENI Materiales por peso o volumen.

G4-EN2 Porcentaje de los materiales utilizados que son materiales reciclados.
Energia

G4-EN3 Consumo energético interno.

G4-EN4 Consumo energético externo.

G4-EN5 Intensidad energética.

G4-EN6 Reduccién del consumo energético.

G4-EN7 Reducciones de los requisitos energéticos de los productos y servicios.
Agua

G4-EN8 Captacion total de agua segin la fuente.

G4-EN9 Fuentes de agua que han sido afectadas significativamente por la captacion de agua.

G4-EN10 Porcentaje y volumen total de agua reciclada y reutilizada.

Biodiversidad

Instalaciones operativas propias, arrendadas, gestionadas que sean adyacentes,

G4-EN11 contengan o estén ubicadas en dreas protegidas y dreas no protegidas de gran
valor para la biodiversidad.

Descripcién de los impactos mds significativos en la biodiversidad de dreas prote-
G4EN-12 gidas o dreas de alto valor en términos de diversidad bioldgica no protegidas que
se derivan de las actividades, los productos y los servicios.

G4-EN13 Habitats protegidos o restaurados.

Numero de especies incluidas en la Lista Roja de la UICN y en listas nacionales
G4-EN14 de conservacion cuyos habitats se encuentran en dreas afectadas por las opera-
ciones, seglin el nivel de peligro de extincidon de la especie

Emisiones

G4-ENI5 Emisiones directas de gases de efecto invernadero (Alcance ).

G4-EN16 Emisiones indirectas de gases de efecto invernadero al generar energfa (Alcance 2).

G4-EN17 Otras emisiones indirectas de gases de efecto invernadero (Alcance 3).
G4-EN18 Intensidad de las emisiones de gases de efecto invernadero.

G4-EN19 Reduccién de las emisiones de gases de efecto invernadero.

G4-EN20 Emisiones de sustancias que agotan el ozono.

G4-EN21 NOx, SOx, y otras emisiones atmosféricas significativas.

IF: Informe Financiero 2015 de Melid Hotels International publicado en la web www.meliahotelsinternational.com y CNMV

127-131

166

171
128
128

171

130
130
130
171
128
171
166

No

St
St
St
Si
St

St

0,12 Gj/Estancia

10.679.907 m3. No se dispone del desglose por fuente

12,841 kg CO2/estancia

Emisiones Fugitivas gases fluorados: 3.332 tCO2e
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Efluentes y residuos

G4-EN22 Vertido total de aguas, seglin su naturaleza y destino.
G4-EN23 Peso total de residuos gestionados, segiin tipo y método de tratamiento.
G4-EN24 Numero total y volumen de los derrames accidentales mds significativos.
Peso de los residuos transportados, importados, exportados o tratados que se
G4-EN25 consideran peligrosos en virtud de los anexos |, I, 'Y VIII del Convenio de Basilea
y porcentaje de residuos transportados internacionalmente.
G4-EN26 |dentificacién, tamafio, estado de proteccidn y valor de biodiversidad de los masas

y escorrentia procedentes de la organizacion.
Productos y servicios
G4-EN27 Mitigacién del impacto ambiental de los productos y servicios.

Porcentaje de productos vendidos, y sus materiales de embalaje, que se recupe-

G4-EN28 ran al final de su vida (til, desglosado por categoria.

Cumplimiento regulatorio

Valor monetario de las multas significativas y nimero de sanciones no monetarias

G4-EN29 B - S oo . .
por incumplimiento de la legislacién y la normativa ambiental.
Transporte
Impactos ambientales significativos del transporte de productos y otros bienes
G4-EN30 vy materiales utilizados para las actividades de la organizacién, asi omo del trans-
porte de personal.
General
G4-EN3| Desglose de los gastos e inversiones para la proteccién del medio ambiente.

Evaluacién ambiental de los proveedores

Porcentaje de nuevos proveedores que se examinaron en funcién de criterios

G4-EN32 ambientales.

G4-EN33 Impactos ambientales negativos significativos, reales y potenciales, en la cadena de
suministro y medidas al respecto.
Mecanismos de reclamacién ambiental

Numero de reclamaciones ambientales que se han presentado, abordado y re-

G4-EN34 ; . !
suelto mediante mecanismos formales de reclamacion.

PRACTICAS LABORALES Y TRABAJO DIGNO

DMA-LA Enfoque de Gestidn - Précticas laborales y empleo digno
Empleo
Numero total y tasa de contrataciones y rotacién media de empleados, desglosa-
G4-LAI (9
dos por grupo de edad, sexo y regidn.
Prestaciones sociales para los empleados con jornada completa, que no se ofre-
G4-LA2 cen a los empleados temporales o de media jornada, desglosado por ubicaciones
significativas de actividad
G4-LA3 Niveles de reincorporacion al trabajo y de retencién tras la baja por maternidad

o paternidad, desglosados por sexo.
Relaciones entre los trabajadores y la direccion

Plazos minimos de preaviso de cambios operativos y posible inclusién de estos

G4-LA4 . -
en los convenios colectivos.

Salud y seguridad en el trabajo

Porcentaje de trabajadores que estd representado en comités formales de segu-

G4-LAS ridad y salud conjuntos para direccién y empleados, establecidos para ayudar a
controlar y asesorar sobre programas de seguridad y salud laboral.
Tipo y tasa de lesiones, enfermedades profesionales, dias perdidos, absentismo
G4-LA6 ! e ‘ : I
ndmero de victimas mortales relacionadas con el trabajo por regién y por sexo.
Trabajadores cuya profesién tiene una incidencia o un riesgo elevados de en-
G4-LA7
fermedad.
G4-LA8 Asuntos de salud y seguridad cubiertos en acuerdos formales con sindicatos.

172

129-130

172

172

129,131, 166

1o

172

[11-118

163, 164

172

172

166

172

172

No
No

No

St

No

w

Si

Si

Si

Si

No

St

St

Si

Si

Si

En el ejercicio no hubo ningin derrame significativo

En el ejercicio no hubo ninguna multa significativa

405341CO.e

En el ejercicio no hubo ninguna reclamacién ambiental

A nivel Espafia se cumplen los plazos minimos estipula-
dos por los convenios colectivos, o en su defecto por el
Estatuto de los trabajadores. En la mayorfa de los casos
son |5 dias.

A nivel Espaiia, el 89,43% de los trabajadores estdn re-
presentados en un Comité de Salud y Seguridad

Alcance Espafa. No existen en la Compafifa profesiones
con una incidencia o riesgo elevado de enfermedad

Las funciones que estos comités deben desarrollar estdn
claramente especificadas en los articulos 38 y 39 de la
Ley de Prevencién de Riesgos Laborales espafiola. No
se tratan otros asuntos que los en esta ley mencionados
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Cédigo GRI | Descripcion GRI
Capacitacién y educacion

Promedio de horas de capacitacién anuales por empleado, desglosado por sexo

G4-LAY .
y por categorfa laboral.
Programas de gestion de habilidades y formacién continua que fomentan la em-
G4-LAIO pleabilidad de los trabajadores y les ayudan a gestionar el final de sus carreras
profesionales.
G4-LAL Porcentaje de empleados que reciben evaluaciones regulares del desempefio y

de desarrollo profesional, desglosado por sexo y por categoria profesional.
Diversidad e igualdad de oportunidades

G4-LAI2 Composicién de los érganos de gobierno y desglose de la plantilla por categoria
profesional y sexo, edad, pertenencia a minorias y otros indicadores de diversidad.
Igualdad de retribucién entre mujeres y hombres

Relacién entre el salario base de los hombres con respecto al de las mujeres,
G4-LAI3 . . >
desglosado por ubicaciones significativas de actividad.
Evaluacién de las practicas laborales de los proveedores

Porcentaje de nuevos proveedores que se examinaron en funcién de criterios

G4-LAl4 ; P
relativos a las prdcticas laborales.

Impactos significativos, reales y potenciales, de las précticas laborales en la cadena

GA-LAIS de suministro, y medidas al respecto.

Mecanismos de reclamacién sobre las practicas laborales

Numero de reclamaciones sobre practicas laborales que se han presentado, abor-

G4-LAl6 dado y resuelto mediante mecanismos formales de reclamacion.
Inversion
DMA-HR Enfoque de Gestién - Derechos Humanos
Numero y porcentaje de contratos y acuerdos de inversion significativos que
G4-HRI incluyen cldusulas de derechos humanos o que han sido objeto de andlisis en
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

actividades, incluido el porcentaje de empleados capacitados.
No discriminacién
G4-HR3 Numero de casos de discriminacién y medidas correctivas adoptadas.

Libertad de asociacion y negociacién colectiva

Identificacién de centros y proveedores en los que la libertad de asociacién y el
derecho de acogerse a convenios colectivos pueden infringirse o estar amenaza-
dos, y medidas adoptadas para defender estos derechos.

G4-HR4

Trabajo infantil

|dentificacion de centros y proveedores con un riesgo significativo de casos de
explotacion infantil, y medidas adoptadas para contribuir a la abolicién de la ex-
plotacién infantil.

G4-HR5

Trabajo forzoso

Centros y proveedores significativos con un riesgo significativo de ser origen de
episodios de trabajo forzoso, y medidas adoptadas para contribuir a la eliminacion
de todas las formas de trabajo forzoso.

G4-HRé

Medidas de seguridad

Porcentaje del personal de seguridad que ha recibido capacitacién sobre las po-
Iiticas o los procedimientos de la organizacién en materia de derechos humanos
relevantes para las operaciones.

G4-HR7

Derechos de la poblacion indigena

Numero de casos de violacién de los derechos de los pueblos indigenas y me-

G4-HR8 didas adoptadas.
Evaluacién
G4-HR9 Numero y porcentaje de centros que han sido objeto de exdmenes o evaluacio-

nes de impactos en materia de derechos humanos.
Evaluacién de los proveedores en materia de derechos humanos

Porcentaje de nuevos proveedores que se examinaron en funcién de criterios

G4-HRI0 relativos a los derechos humanos.

Impactos negativos significativos en materia de derechos humanos, reales y po-

G4-HRII tenciales, en la cadena de suministro y medidas adoptadas.
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Reportado | Comentarios / Omisiones

No se reportan los datos diferenciados por género ni
por categorfa laboral. El procedimiento que se utiliza
para el registro de la formacién no dispone de la dife-
renciacién por género ni categoria

En el ejercicio no se han recibido reclamaciones sobre
précticas laborales

Los acuerdos de inversién y contratos formales significa-
tivos no incluyen cldusulas de derechos humanos. Dicha
cldusula se firma en los contratos con proveedores y
acreedores de servicio, asf como con touroperadores

En el ejercicio no ha habido casos de discriminacién

Exceptuando China y Croacia, no existe riesgo en las
unidades de negocio de la Compaiifa. El primero por
que no permite dichos acuerdos y Croacia porque sus
empleados no dependen directamente de la Compafia,
no pudiendo garantizarse por la misma que dispongan
de esa representacion a fecha de hoy.

No existe riesgo en las unidades de negocio de la Com-
pafifa. Existe un acuerdo al respecto con UNICEF

No existe riesgo en las unidades de negocio de la Com-
paffa. Existe un acuerdo al respecto con UNICEF

En el ejercicio no ha habido casos de violacién de los
derechos de los pueblos indigenas en el periodo de
reporte
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INDICE DE CONTENIDO GRI G4

Mecanismos de reclamacién en materia de derechos humanos

G4-HR12 Numero de reclamaciones sobre derechos humanos que se han presentado, 174 s En el ejercicio no se han recibido reclamaciones sobre
abordado y resuelto mediante mecanismos formales de reclamacion. derechos humanos

SOCIEDAD

DMA-SO Enfoque de Gestién - Sociedad 123-126
Conunicades locales

Porcentaje de centros donde se han implantado programas de desarrollo, evalua- .
G4-SO| h . Y . 133 Si
ciones de impactos y participacion de la comunidad local.

Centros de operaciones con efectos negativos significativos, posibles o reales,
G4-S02 No
sobre las comunidades locales.

Lucha contra la Corrupcién

G4-503 Numero y porcentaje de centros en los que se han evaluado los riesgos relacio- 94 s

nados con la corrupcién y riesgos significativos detectados No se reporta en porcentaje

G4-504 rohtlcas y p/rocedlmlentos de comunicacién y capacitacion sobre la lucha contra 96,98 5
a corrupcion.

G4-SO5 Casos confirmados de corrupcién y medidas adoptadas. 174 St En el ejercicio no se ha dado ninguin caso de corrupcién
Politica publica

En el ejercicio no se ha hecho ninguna contribucién

G4-SO6 Valor de las contribuciones politicas, por pais y destinatario. 174 St polttica
Practicas de competencia desleal
G4-S07 Numero de procedimientos legales por causas relacionadas con practicas mono- |74 S En el ejercicio no ha habido ningln procedimiento legal

polisticas y contra la libre competencia, y sus resultados. por causas monopolisticas
Cumplimiento

"Valor monetari las mul ignificati ndmer nciones no moneta- , o . .
G4-SO8 alor monetario de las multas sig cativas y numero d?, sanciones no moneta 174 Si En el ejercicio no se han recibido multas significativas
rias por incumplimiento de la legislacion y la normativa.
Evaluacién de la repercusion social de los proveedores

G4-509 Porcentaje de nuevos proveedores que se examinaron en funcién de criterios 19 5
relacionados con la repercusién social.

G4-5010 Impactos sociales negativos swgwﬂcatwos, reales y potenciales, en la cadena de No
suministro y medidas adoptadas:

Mecanismos de reclamacién por impacto social

G4-SO1 1 Numero de reclamaciones sobre impactos sociales que se han presentado, abor- |74 s En el ejercicio no se han recibido reclamaciones sobre
dado y resuelto mediante mecanismos formales de reclamacion. impactos sociales

RESPONSABILIDAD SOBRE PRODUCTOS

Salud y seguridad de los clientes

G4-PRI Porcentaje de categorfas de productos y servicios significativos cuyos impactos en 166 s Reportado en nimero de operaciones, no en porcen-
materia de salud y seguridad se han evaluado para promover mejoras. taje
Numero de incidentes derivados del incumplimiento de la normativa o de los En el ejercicio no se han registrado incidentes por in-
G4-PR2 cédigos voluntarios relativos a los impactos de los productos y servicios en la 174 s cumplimiento normativo en relacion a los impactos de
salud y la seguridad durante su ciclo de vida, desglosados en funcién del tipo de prouctos y servicios en la salud y seguridad en el perio-
resuftado de dichos incidentes. do de reporte

Etiquetado de los productos y servicios

Tipo de informacién que requieren los procedimientos de la organizacién rela-
tivos a la informacion y el etiquetado de sus productos y servicios, y porcentaje

G4-PR3 . a7 ) No
de categorifas de productos y servicios significativos que estdn sujetas a tales
requisitos.

Numero de incumplimientos de la regulacién y de los cédigos voluntarios relati- En el ejercicio no se ha incumplido ninguna regulacién o
G4-PR4 vos a la informacién y al etiquetado de los productos y servicios, desglosados en 174 St cédigo voluntario relativo a la informacién v al etiqueta-
funcién del tipo de resultado de dichos incidentes. do en el periodo de reporte

G4-PR5 Resultados de las encuestas para medir la satisfaccion de los clientes. 106 St

Comunicaciones de Mercadotecnia

G4-PR6 Venta de productos prohibidos o en litigio. 174 St La Compatifa no vende productos prohibidos o en pro-
ceso de litigio

Numero de casos de incumplimiento de las normativas y los cédigos volunta-

GA4-PR7 rios relativos a las comunicaciones de mercadotecnia, entre otras la publicidad, 174 s
la promocién y el patrocinio, distribuidos en funcién del tipo de resultado de
dichos incidentes.

En el ejercicio no se han dado casos de incumplimiento
de normativas o cédigos voluntarios relativos a la comu-
nicacién o publicidad

Privacidad de los clientes

Numero de reclamaciones fundamentadas sobre la violacién de la privacidad y la . En el ejercicio no se han dado reclamaciones sobre la
G4-PR8 174 Si h .
fuga de datos de los clientes. violacién de la privacidad o fuga de datos de clientes

Cumplimiento regulatorio

No se han recibido multas significativas derivadas del
incumplimiento con la normativa en relacién con el su-
ministro y uso de productos y servicios

Valor monetario de las multas significativas fruto del incumplimiento de la normati- .
G4-PR9 . . 174 Si
va en relacién con el suministro y el uso de productos y servicios.
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Nota |

En relacién 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:

» Disposicién 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

Notas Generales

Acuerdo de inversion significativo  Aquel que supone una inversién superior a 100.000 €.

Personal local Orriginario del pafs en el que se encuentra desarrollando su labor profesional

Directivo En oficinas corporativas se considera hasta la posicién de director incluida. En el hotel no considera los
directores y subdirectores de hotel

Operaciones significativas Aquellas en las que se encuentra involucrado un hotel en propiedad o alquiler: En el caso de esta informa-
cién, se ha considerado relevante ademas incluir todos aquellos paises en vias de desarrollo econémico

Proveedor local Aquel que tiene sede en el pais de referencia

Sancion significativa Aquella que supera los 30.000 € en su cuantfa o afecta seriamente a la operativa de una unidad de negocio
impidiendo su funcionamiento normal

IF Informe Financiero 2015 de Melid Hotels International publicado en la web www.meliahotelsinternational.com
y CNMV

Trazabilidad del Anélisis de Materialidad con la Tabla GRI

RELEVANCIA ASPECTO MATERIAL ATEGORIA GRI

[ 8 [ Nuevas tecnologas, digitalizacién I

Subcategoria: Sociedad (Comunidades locales, Lucha contra la Corrupcién, Politica Pablica,
Contexto sector turistico y econémico Practicas de competencia desleal, Cumplimiento regulatorio, Evaluacién de la repercusion
social de los proveedores, Mecanismos de reclamacién por impacto social)

| 11| Perfil Equipo Directivo

Participacion de los Grupos Interés
Transparencia de la informacion Etica e integridad
Aspectos Materiales y cobertura

Categoria: Medioambiente (Energia, Agua, Emisiones, Efluentes y residuos, Productos
14 Gestion energética y huella de carbono y servicios, Cumplimiento regulatorio, Transporte, General, Evaluacion ambiental de
proveedores, Mecanismos de Reclamacién Ambiental)
Subcategoria: Derechos Humanos (Inversion, No discriminacion, Libertad de asociacion
15 y negociacion colectiva, Trabajo infantil, Trabajo forzoso, Derechos de la poblacién

indigena, Evaluacién de los proveedores en materia de derechos humanos, Mecanismos de
reclamacién en materia de derechos humanos)

Derechos humanos y condiciones laborales

Objetivos Desarrollo Sostenible
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