- - Luis Sanchez

-h. CEO Processing Smart
' Miembro del Comité Ejecutivo de PIMEM
Miembro del Comité Expertos de Turistec

Paula Servera: VP Strategy & Grouth ~ Dingus — Distribucion Global. Booking Engine, Channel Manager hoteles

Ana Ortiz: Business Development Roiback (HBX Group) — Booking Engine, web y marketing online
para hoteles

Javier Pérez: Director General Fideltour — CRM, Plataforma Fidelizacion, Marketing Online para
hoteles

José Maria Pestafia Sartorius  HBX Group — Ecosistema B2B de viajes lider en el segmento TravelTech
Chief Innovation & Public Affairs Officer HBX Group a nivel global

PROCESSING SMART 1

Re-Evolution to o better business




El volumen de reservas crece. ;En qué ratio mejoramosel
nivel de sostenibilidad de nuestra oferta turistica?

Perspectiva global:

La prevision de reservas hoteleras en las Baleares para la temporada de verano tiene una prevision de crecimiento que oscilard el 8% y el 10% respecto al
2023

Segun la encuestadel INE, en 2023, |a oferta hotelera en las Islas Baleares incluyé:
*Establecimientos ofertados: En promedio anual 747 establecimientos en Baleares.

*Plazas estimadas: Se ofrecieron 96,002 habitacionesy 204,912 plazas en total.

*Ocupacion media por habitaciones: La ocupacién promedio se situé en 81.2 %.

*Personal empleado: Sélo el sector hotelero empled auntotal de 36,852 personas.

Islas Baleares: (datos Ibstat 2022)

- Establecimientos vacacionales registrados: 1822 (Plazas 356.407)
- Apartamentos Turisticos registrados: 770 (Plazas 73.648)
Convenio Trabajadores Hosteleria: 160.000 personas

La implementacion de acciones que aumenten la sostenibilidad social y ambiental del impacto turisticos es urgente. Se requiere un programa de acciones directas e inmediatas
de apoyo a la industria en la gestion medioambiental, el consumo eficiente de energias, la reduccién del consumo de plésticos, la circularidad y reciclaje, el consumo de
productolocal, etc.

Claves pendientes:

*  Desarrollo industrial no turistico. La evolucidn del modelo turistico debe favorecer el desarrollo de otros sectores, pero se requiere de politicas activas enfocadas al desarrollo del tejido
industrial (reducir burocracia, habilitar suelo industrial, atraer mano de obra cualificada, apoyo a la innovacién y al desarrollo)

*  Andlisis global de la situacion de Palma desde las areas de Urbanismo y de Transporte [ movilidad para reducir el nivel de saturacién de algunas zonas de la ciudad.

*  Diseflode un modelo turistico en el que se incorpore el impacto del cambio climético, el control de la masificacion y el turismo de excesos que nos resta valor como destino)

El objetivo de este informe es ofrecerdatos de reservas que generenreflexidony ayuden a
valorar la evolucion del sector y su capacidad para influenciar en la transformacidn de los otros
sectores.

Se apuntardn algunas de las acciones que consideramos que actuarian favorablementey
directamente sobre el modelo industrial y social de las Islas Baleares
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La situacién econédmico-social mantiene sus niveles
de criticidad por elincremento de la poblacidn, el
Incremento de precios, saturacion de zonas,
consumo excesivo de recursos.




Ejes de evolucion del modelo turistico balear

1.

—
.

SNV

Eje “Sostenibilidad y responsabilidad” en el uso derecursosy en el impacto en la sociedad balear.
Potenciar el Crecimiento dentro de un marco de desarrollo estratégico en el uso de energias renovablesy gestion dptima de recursos.
Incorporar los sellos de calidad medioambiental como elemento diferenciador en los sistemas de reservas de todo tipo de servicios.

Implementar iniciativas de recuperacion de zonas turisticas degradadas urbanisticamente o degradadas socialmente

Eje “Inclusion en la cultura local” para generarinterés por la gastronomia y culturabalear complementando asi al “soly playa”.

El desarrollo de iniciativas que potencien el descubrimiento del valor de la cultura gastronémica y enolégica, la naturaleza, Ia
historia, el patrimonio arquitecténico, el arte, etc.; convirtiéndolos en dinamizadores de los procesos de desestacionalizacion y
promoviendo lineas turisticas mas responsables con el entorno.

Eje: “Desarrollo del entorno” Ppotenciar el consumo del producto local como clave para fidelizar al cliente y fortalecer a los
sectores primarios de las Baleares

Eje: “Productividad del sector” Reforzar los planes de mejora de productividad, evolucién, transformacién digital e innovacién
de las empresas turisticas para mejorar su eficiencia, el contacto con el cliente y la aportacidon de nueva oferta complementaria

Eje “Promocion de productos, servicios y valores”

Promocion de productos y servicios de las empresas de Baleares, acompafiado de politicas de apoyo a la mejora de la competitividad.
Reorientacion de la promocién de Baleares a los nuevos valores: Respeto al medioambiente, a la culturay a la sociedad balear;
Ampliacion de la promocion a nuevos nichos de clientes activos directamente en lo referente a la sostenibilidad.

Puesta en valor de aquellas empresas que estan comprometidas con la sostenibilidad medioambiental y social.

H 113 [ b3 . .z Iy . oz . . . o e
Eje Social”. Mmejorarla gestidn de la presién por el incremento de ocupacién en poblaciones, afluencia en ciertas zonas de visita, uso
de transportesy servicios publicos, etc.

Eje “Industrial”. Desarrollar la creacién y crecimiento de empresas para que les permita ser mas competitivas en el mercado global.
Establecer politicas que atraigan personal cualificado para dichas empresas.

El nuevo turismo
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Luis Sdnchez - Director Processing Smart — Miembro ejecutiva PIMEM

Revisidn y proyeccion del 2023

Las empresas turisticasy las empresas tecnoldgicas
turisticas con origen en las Islas Baleares son
reconocidas mundialmente

- Dingus

- Roiback

- Fideltour

- HBXGroup




Context Evolution

bookings bookings (previous year)

300K
2023

100K

El primer trimestre del 2024 supera al del 2023 en un 26%

e Dingus’

ot
Jan 2024 Feb 2024 Mar 2024

El Invierno 2023-2024 fue un 8% mejor

- Elvolumen dereservasdel
periodo de invierno (Nov-Abr)
superdéen un 8% lasreservasde la
temporada de invierno anterior(*)

- Elndmero de noches de estancia
superden un13%

(*)Sintener en cuenta el cierre de abril

Apr2024

May 2024 Jun 2024 Jul 2024

La Semana Santa en Abril cayé
un24%
- Semana Santa de 2024 se
cierra con un-24% dereservas
comparado con el 2023 -
- El periodo vacacional de esas
fechas no es homogéneo en
los paises europeos.

Aug 2024 Sep 2024

La anticipacion de la compra.
57,7% reservado

A 30de Marzo del 2024 se
han realizado el 57,7% delas
reservas del 2023.

El volumen de roomnightsya
reservadasalcanzanel 63,6%
delas noches de estancia del
2023

Primer trimestre del 2024
muestraun 26% de reservas
confirmadas superior al 2023

MNaov 2024 Dec 2024

La proyeccion del Verano 2024
oscilara sobre el +8%

- Lasreservas paraabril del
2024 ya han cubierto el 92%
del mismo mes en el 2023 y
severan incrementadas con
las reservas de ultima hora

- Laproyeccidon del verano es
deun +8%




Los datos aportados por Dingus® provienen del analisis de la venta de reservas y tendencias de busqueda de 1.400 hoteles
conectados en los cinco continentes, que en conjunto superan las 380.00 habitaciones disponibles. Con una gestion mensual de mas
de 2 billones de peticiones de busqueda de producto, el portfolio de canales de venta integrados supera las 500 conectividades con
operadores turisticos de diferente tipologia en todo el mundo, convirtiendo a la empresa mallorquina en un partner tecnolégico de

&2 Dingus

referencia.

El cliente de Baleares 2024 sigue los mismos patrones

Context Bookings

Stay Type Booking Window Room Distribution
Couple(2 Adults,
0 Children)
single(1 Adult)
Family

Quadruple(2

(612 months)
68% (3-6 months)
s 8.4%
=7 nights e (6190 days)
22.4% 8-14 nights ¢
2 igite (8-30 days) 10.9% Aduhs, 2
® 1 right Last JMmu(e(Z—T 57.6% Children)
- aays) Triple(3 Adults, 0
15+ nights ple(3 :
S ® 15+ nig 1 Vear 129% Children)
Same Day(0-1 @ Group(+8 Rooms)
343% days) @ others

@ (31-60 days)

O Un 68% tiene una estancia de “3 a 7 noches”, seguido de hasta 14 dias con un
22,4%. No hay cambios significativos respecto al afo anterior.

O Un34,7% reservan con “mas de 6 meses”, seguido de “entre tresy seis” (34,3%)

O Elturismo en parejaes el 58%, seguido del single (13%)

O 36% son reservas en media pensién, Todo incluido representa el 31% y alojamiento
con desayuno el 20%

Context Distribution Map Breakdown

1100 oTA oMC BOOKING ENGINE BEDBANK  ~#— DIRECT  =@— INTEGRATOR MARKETING TOOLS

Jan2024  Feb2024  Mar2024  AN2024  May2024  Jun2024 JA2028  AW2024  Sep2024 Oct2024  Nov2024  Dec2024

O  Aumenta un 5% la compra de paquete de Tour Operacion (TTOO — 40%)
aumentando la ratio de compra anticipada.

U la compra a las Agencias de Viajes Online (OTA) se mantiene en el 24% e ird
aumentando debido a su perfil de compra con menor antelacién y se prevé que
supere al de TourOperacion como sucedié en el 2023

U La venta directa y venta web no han aumentado en progresidon al volumen de

reservas global.

Prevision para el verano’24 - “aumento de 8%":

Anticipacion de reserva: Se dispone del 57,7%
de las reservas generadas para este periodo en
el afio anterior y un 63,6%% de sus estancias.

La prevision es igualar los volimenes del 2023,
teniendo en cuenta que la antelacién inferior a
los 60 dias significod el 48% de las reservas para oM
este periodo en el 2023,

aM

aMm

Disponibilidad aérea: Se aumentaron rutas

con destino a las Baleares (43 Aerolineas, 140
aeropuertos). 36Millones son los asientos 0
distribuidos entre Espafia, Reino Unido,
Alemania y Francia principalmente para los
meses de mayo a octubre

Pilares de Sostenibilidad:

Zonas mas demandadas:

™M

1 Mallorca, las méas importantes son Playa
de Palma, Cala Millor y Sa Coma.

U En Ibiza la zona con mdas reservas es la
Bahia de San Antonio

U Menorca, la zona mas reservada es
Cala'n Bosch.

Seats Position by Flight Date

seats regular low_cost

May 2024 Jun 2024 Jul 2024 Aug 2024 Sep 2024

Consumo Servicios Locales:

U A nivel de sostenibilidad consideramos
que las opciones que no son “Todo
Incluido”, las cuales suponen el 69% de
las reservas, favorecen la oferta
complementaria y por lo tanto el
consumo de servicios locales

Oct 2024

Informacidn Dingus 10/04/2024




Roiback cuenta con una cartera de mds de 2000 hoteles en 50 paises, con oficinas en todo el mundo. Es Google Premier Partnery su galardonado motorde reservas
gestiona mds de 50 millones de peticiones diarias recogiendo, en este caso, datos de Baleares correspondientes a mds de 200 h oteles en las islas.
Part of HBX Group

Semana Santa 2024 : — Evoluciény Proyeccién verano’24:
Indicador  Variacion
0,
Respecto a la Semana Santa de 2023: GEY 2’00/0 * Lasreservas (BKG) para el verano superan +44% respecto al mismo
ADR 4’00@ periodo del afio anterior. Con +41% estancias (RN)y +47%en reservas.
* Reservas:-27% o 2,0 0/0 *  Prevision de un considerable aumento dereservas en los siguientes
* Roomnights (estancias):-27% TB$$ 44’00/0 meses. Dato importante para las politicas de distribucién y de tarifas.
* TTV (facturacion):-32% RN ;Zgof’ ¢ Apesardeque el precio medio aumenta +4%, es desigual ya que, aunqueel
Al 57% delos hoteles lo aumentan, el 43% restantelo han disminuido.
Razones Principales:
Mercados
* Adelantode fechas fes %
. - . * El mercado doméstico refuerza su % de Reservas de USA a Baleares
* Menor numero de establecimientos hoteleros abiertos lid it | f i 8 o 2%
comparado con la Semana Santa 23 ! era.zgo ya que,. ]un.c? al frances, ’°
. . mantienen tendencia positiva. 6,0% o 507
* Un clima menos favorecedor impacta en las reservas . s . . o 6% 3,67 4% g%
* Mercado inglés y aleman una ligera 4,0% 3,5% 3 9
de ultimo minuto L _ . ’ 2049 25
ralentizacion respecto al afio anterior. 2,0%
* El mercado USA aumenta share con un 0.0
constante crecimiento, colocandose asi ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
i enel to or origen.
Marketlng P5P & FY19 mFY22 mFY23 WFY24
Se refuerza la apuestaen el canal directo con incremento
de la inversién en Publicidad digital del +13% vs afio Fidelizacion
anterior. * Serefuerza la activacién de programas de fidelizacion. Se han captado un +84% de usuarios que en el
mismo periodo del afio anterior.
Destaca la oportunidad de acciones SEO *  Aumento de 4 puntos en el share de reservas de clientes miembros, alcanzando un 59% del total de las
(posicionamiento organico). Los hoteles que lasactivan reservas realizadas, con un importe medio por reserva 15% superior, y una estancia media +10% superior
generanel 20% de lasreservas a través de canales alasreservasde nuevos clientes.
gratuitos).

Informacion Roiback 10/04/2024 @ PROCESSING SMART




FIDELT O UR Fideltour es CRM parahoteles que conecta, conoce, y fideliza a los huéspedes automatizando campafas de
comunicacidn personalizada. Incrementa laventa en la web del hotel ofreciendo servicios enbase los intereses del
cliente

De Cliente Repetidor a Cliente Fiel

El cliente fidelizado mejora la calidad turistica y
ayuda a aumentar la productividad.

( Turismo de aventura (0,80%)
s Turismo de naturaleza (8,73%)

Turismo de aventura

Turismo de naturaleza
Turismmo de oo Turismo cultural (29,09%) Turismo de ocio (7,92%)
Turismo de salud y bienes
O La ratio de diente repetidoraumenta en nuevas reservas — La cartera de Fideltour tuvo
un incremento de 215% en repetidores nuevos. Este indicador muestra que la

calidad esta enniveles adecuados.

Turismo de sal y playa - Turismo de salud y bienes (8,93%)
Turismo deportivo
Turismo gastrondmico
Turismo cultural
Turismo compras. Turismo gastronémico (9,33%) -

Turisma lujo

™ Turlsmo de sol y playa (22,27%) O Lainwersion y esfuerzo requerido para qtraerun cIien.tet repetidor respecto a uno nuevo
es de un 60% menos, ya que las variables de dedsién ya estdn constatadas por el
cliente, ysolohayque haceracdones de llamada.

Media

o
) 10 200 0 00 o0 Turismo deportivo (12,94%)

® Repetidor @ Nuevo @ Series 3

U  El promedio de gasto diario (ADR) de un diente repetidor es un 15% mayor respecto a
un diente nuewo; y varia en base al tipo de turismo. Por ejemplo, el ADR del diente

El cliente repetidor, Su lealtad, impUISa el crecimiento del Sector, busca repetidorde Turismo Cultural es de 424,y392 para el de Sol y Playa.
oferta complementaria y ayuda mejorar los niveles de sostenibilidad.

Los clientesrepetidores de:
- Alemania aumentan un 20%
- Inglaterra aumentan un 3%

Para generarfidelidad en el destino, se debe ponera
disposicion del pasajero la oferta directay
complementariade la zona

La tipologia dereservas notiene

Las estrategias de fidelizacion conjugan la sostenibilidad en la - N eradlones slendol: reserva en
7 o o parejaesla predominante
formula de crecimiento +mes Se mantiene similar [

U  El Turismo cultural (29%) aprovecha las caracteristicas de las Baleares y las posibilidades de crear experiendas culturales tmes duracu?n de’la estancia.
Unicas de condencdacdon de conservacon del patrimonio de las Baleares, potendando la artesania local, tours culturales Estancia 7 dias Pareja 64%

. . - o - semanas
(historia, arquitectura, ...), experiencias con recuerdos auténticos. 3
; ; o i ; 2 semanas Familia 14%
U El Turismo de Naturaleza y Deportivo (21,5%) muestra el valor y la idiosincrasia de nuestro entomo que debe ser
cuidado yprotegido con educaciénambiental, conservaciény preservacion del medio ambiente. 1semana
. . . . L. o Grupo 4%
U Turismo gastrondmico (9%). La oferta culinaria, la cultura gastrondmica y enoldgica balearson un factor dawe para el Few days
desarrollo de tours y experiencias gastrondmicas con productos locales frescos y de calidad (industria alimentaria),

Hosteleria y Restauracion, Agricultura yviticultura, Ganaderia y Pesca, Comercio minorista. 1dia

Individual

@ Turismo Sol y Playa y Turismo de Ocio son predominantemente NO REPETIDORES ydeben realizarun esfuerzo comercdial \_ 0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%/ /

continuo para competir con otros destinos especificos.

O El Turismo de compras destaca por un precio pordia considerablemente bajo. El desarrollo de ticticas de fidelizacidn es
mucho menos eficdente porlo globalizado del sector. Se atrae al diente por precio en marcas especificas o por productos

exclusivos delazona. o
Informacion Fideltour 10/04/2024 PROCESSING SMART
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Evolucion tarifa media diaria por habitacién
o e e s reservada en Balearesy destinos competidores
(ADR/Average Daily Rate)
mny N

15%

I f 8%
?% %
||
Baleares Canarias Cyprus Greece Malta Turkey Grand Total
l . B Predio Medio/Hab 2024 B Precio Medio/Hab 2023 Precio Medio/Hab 2022
55% 56%

enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre octubre noviembre diciembre

10%

Part of HBX Group
Evolucién reservas por habitacién/noche en 5 12% ? 10%
Baleares (rn/Roomnights)
6% 3% 12%

m RN2024 m RN2023 RN 24 vs 23

Conclusiones:
Mercados emisores . Enlo que va de ano 2024, la facturacion por reservas para Baleares se incrementa en un +10% respecto al mismo periodo de 2023.
emergentes hacia Baleares . Hasta la fecha, el nimero de reservas (noche/habitacion) para estancias en Baleares en 2024 supera en un 5% las recibidas hasta hace un ano
(Crecimiento en Reservas de Habitacién/noche 2024*) para 2023.
. Marzo muy positivo debido a las fechas de Semana Santa vs 2023 que explica la caida en abril.
. En 2023 se lograron datos muy positivos y en 2024 se espera que sean mejores gracias a las reservas de Ultima hora.
IRLANDA +101% . Incremento en lasreservas en meses de temporada baja/media.
POLONIA +53% . Crecimiento de las reservas de Ultima hora que contribuirdn a la mejora de la temporada alta.
CHINA +46% . La tarifa media diaria (ADR) sigue aumentando en 2024, pero su incremento se ralentiza en Baleares con un +5% vs 2023 (+10% 2023 vs
SUECIA +46% 2022). Al contrario, en Canarias dobla su crecimiento respecto al afio anterior con un +12% (2024 vs 2023) vs +6% (2023 vs 2022).
SUIZA +45% . La tarifa media también se modera en destinos competidores como Grecia, Maltay Turquia.
NORUEGA +36% . La demanda estd impulsada por mercados tradicionales como Reino Unido, E spafia 0 Alemania, entre otros, y los principales mercados
CANADA +25% emergentes como Irlanda, Suecia, Suiza y la vuelta del mercado chino.

|mm PROCESSING SMART
* Datos para destino Baleares recogidos a fecha 11 de abril de 2024 y comparados con los que se tenianen la misma fecha en 2023. Los datos son exclusivamente de la linea de negocio de alojamiento de Hotelbeds, parte de HBX Group. M \\W\ V)] e cotution to o etter business



Baleares es un tesoro

Como evitar el turismo de exceso, la sobresaturacion de zonas'y
la sobre explotacidon de recursos

La prensa internacional hace eco de los
comentarios de sus conciudadanos sobre
la masificacion de algunas zonas de
Mallorca, dela tension social que se
genera con residentes.

El impacto en la reputacidn y el valor del
turismo Balear es negativo.

Luis Sdnchez - Director Processing Smart — Miembro ejecutiva PIMEM M @ PROCESSING SMART




¢cBaleares es un Destino Turistico Sostenible?

Las 11 variables ODS que la OMT usa para la definicion de Destino Turistico Sostenible:

BENEFICIOS ECONOMICOS Y SOCIALES

1. Beneficios econdmicos que permitan ofrecer servicios de
calidad

2. Lograr la satisfaccion del viajero con un Servicio de calidad
que deje satisfecho a los visitantes, con actividades seguras
y con una buena gestion.

3. Generar Beneficios comunitarios siendo respetuoso con su
comunidad y maximizando la prosperidad econdmica del
destino.

4. Generar empleo de calidad. Generar puestos de trabajo con
condiciones Optimas vy sin discriminacion.

5. Promover la igualdad social. Distribucion justa de las
ganancias y beneficios econdmicos que se generen.

6. Trabajo de integracion de la comunidad en actividades
logisticas, con los recursos necesarios para seguir teniendo
una vida de calidad.

CONSERVACION DEL PATRIMONIO, CULTURA, RECURSOS
NATURALES

7.Respetar el patrimonio histdrico, conocer la historia del
lugar, sus costumbres, su cultura y sus tradiciones.

8.Respetar el ecosistema e ir en concordancia con las
dindmicas del ecosistema local.

9.Respetar la diversidad biologica animal y vegetal de la zona.

10.Garantizar el buen uso de los recursos renovables y no
renovables. Optimizar su uso y evitar su abuso.

11.Velar por un ambiente limpio. Se debe garantizar que la
actividad no genere contaminacion del aire, agua o tierra.
Debe lograr una reduccion de residuos y establecer
dindmicas de reciclaje que favorezca la economia circular.

El nuevo turismo
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Tendencias de sostenibilidad en el sector de los viajes

1. Los viajeros buscan opciones de experiencias y productos sostenibles que tenganun impacto positivo en las economias locales

* Mas del 80% de los viajeros de todo el mundo creen que los viajes sostenibles son relevantes* y en torno al 78% planean reservar en un
alojamiento eco-friendly este afio*.

* A muchos viajeros también les gustaria disfrutar de unas vacaciones responsables que beneficien a las comunidades locales (apoyo a
productoreslocales, artesanos, empresas familiares, ...) estimulando asila economia y la prosperidad locales.

2.  Losviajeros estan dispuestos a viajar fuera de los dias de mas demanda y de las rutas habituales

* Aunque muchos viajeros reconocen que es dificil encontrar destinos no masificados y poder viajar fuera de temporada alta, cada vez mas
visitantes confirman que para ellos esto seria una prioridad.

3. Lasnuevasformas de viajar, como las staycation,son cada vez mas populares

* Las staycations, o vacaciones en casa, o el turismo de proximidad estan en auge. Ademas de la reduccién del impacto medioambiental, el
apoyo ala comunidad local y la generacidn de menos residuos, esta manera de descansar ayudan a lograr un equilibrio mental y fisico.

4. Los viajes corporativos son un elemento a tener en cuenta

* Lasociedad en general estd mas concienciada y también las empresas. Seguin Global Business Travel Association (GBTA), en torno al 88% de
las compafifas entienden que contribuir a luchar contra el cambio climatico es una prioridad a la hora de organizar desplazamientos
profesionales.

* Comoresultado, existe una apuesta mas generalizada por reducir el nimero de viajes corporativos que no sean necesarios y por realizarlos
con criterios de manera mas sostenible.

) 5. Existe cada vez mas concienciacién del impacto y voluntad de utilizar transportes sostenibles

* Segun el European Investment Bank, el transporte es uno de los sectores con mayores emisiones de gases de efecto invernadero y la
principal causa de contaminacidn atmosférica en las ciudades. Supone en torno al 28% de las emisiones totales en la Unién Europeay el 37%
en todo el mundo.

* Eltren constituye uno de los menos contaminantes. En 2023 mds de 653,7 millones de personas viajaron en tren en Espafia (+20,7% vs 2022).
M3s de 2,7 millones de viajeros eligieron el tren de alta velocidad en Espafia (INE).

* Enla encuestarealizada por el WTTC en 2023, casi el 60% de los viajeros dijeron que ya pagan para compensar sus emisiones de carbono o
que lo estaban considerando si el precio era el correcto.

HB,{
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Tres claves de futuro: GROU P

Mas concienciacion, nueva regulacion y participacion de todos los stakeholders

Crece la concienciacion en el Regulacion mas ambiciosa Incentivar participacion de stakeholders:
sector turistico

*  Exito de Programade Hoteles * La CSRD esladirectiva querige * Las politicas de sostenibilidad involucran a
sostenibles de HBX Group desde 2024 la presentacionde partners, empleados, clientes, y sociedad en
* En2023,5.000 hoteles optaron por informacion de sostenibilidad de las general.
convertirse en one single use plastic- empresas delaUnidn Europea. e Formacion, voluntariado conjunto y actividades
free (vs 500 de 2022).X10.* e Establecelanecesidad de reportar de concienciacion son claves.
doble materialidad: financiera y de
impacto. The Forest of Centro San Juan Certificaciones
* Seestimaque pasarda afectar a HBX Grf>Up.l de Dilos : Acuerdo con
unas 50.000 empresas enlos 12.000 arboles H.ot.e de Libros, WTTC. Dara
o _ plantados hasta biblioteca en conocersu
proximosanaos. ahora. Actividades ~ espacio para programa Hotel
de reforestacionen  personasenriesgo  Sustainable Basics.
Tramuntana de exclusiénsocial.
(Mallorca),

Tailandia o Brasil.

* Aumentaen un +17% la utilizacion de energias renovables en las oficias del grupo.*
* Sereduceun-9,2 % el consumo de energia en las oficinas del grupo.*

*Datos extraidos del Informe de ESG HBX Group sobre el impacto de sus operaciones
EEEEEENNEN
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Alianzas: pieza clave para conseguir los objetivos

Desde HBX Group tenemosel propdsito de contribuir a que el turismo sea una fuerza conimpacto positivo, es porlo que

HB,

entendemos que la creacidn de alianzas dentro del sector es la forma de asegurar un futuro sostenible para nuestro viajero G ROU P

del presente y sin comprometer al viajero del futuro.

TRANSFORMADORAS

Las alianzas pueden conllevar una transformacién o un impacto
mayory mas sostenido en el tiempo, asi como convertirse en

una palanca para generar el cambio. Desde HBX Group

formamos parte deiniciativas y asociaciones paraimpulsar
proyectos comunes que puedan generar un mayorimpacto en
las comunidades donde operamos.

Las alianzas deben adaptarse al contexto, por ejemplo, ser
regionales, sectoriales y asegurar que las entidades
compartan objetivos comunes. En HBX Group tenemos
acuerdos con entidades del sector como GSTC o WTTC.

INNOVADORAS

La sostenibilidad requiere innovar. Por esta razén, resulta
importante crear alianzas para generar entornosinnovativosy
cocreadores. En HBX Group tenemos diversas alianzas que nos
ayudan aimpulsarlainnovacion. Organizamos ademas de
manera regular, programas deinnovacién abiertay
hackathones.

ESCALABLES

Las alianzas escalables nos ayudan a hacer crecer los proyectos
de forma gradual. Es poreso que desde HBX Group trabajamos

con metodologias 4giles, lanzamos una prueba pilotoy poco a

poco vamosincorporando alianzas.

17 PARTNERSHIPS
FORTHE GOALS

CUANTIFICABLES

Es importante documentar los avances de los proyectos
cuando se trabaja de forma colaborativa, ademas de
establecer objetivos cuantificables para poderevaluar el
éxito de cadainiciativa. El informe anual de ESG de HBX

Group explica su evolucidn en materia de sostenibilidad.

INCLUSIVAS
Las alianzas deben buscar democratizar los proyectos e ideas,
incentivarala participacidn igualitaria y tener en cuenta atodos
aquellos actores que puedan aportar valor. Por eso, damos voza
todos nuestros trabajadores a través de mesas de trabajo,
encuestas de clima o programas de innovacion abierta.
Establecemos también alianzas locales con el tercer sector.
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El aumento de poblacion residente El TURISMO es el MOTOR INDUSTRIAL de las Las empresas NO TURISTICAS son de LA ECONOMIA BALEAR dentro del
C I u sumado al volumen de turistas se Balearesy el resto del tejidoindustrial esta pequeiio tamafio y no pueden debe crecer dentrodel MARCO DE
generaunasensacion de decreciendo. competir ni mejorar su SOSTENIBILIDAD social y

onc USIones Masificacion | | PRODUCTIVIDAD medioambiental

1- DESARROLLAR UNA OFERTA
- Aumento considerabledela COMPLEMENTARIA y EVOLUCIONAR los 1. PUBLICITAREL VALOR de nuestras 1. CRECIMIENTO RESPONSABLE con la
Poblacidnresidente diferentes de tipos DE TURISMO Generar islas, sus productos, sus servicios, sus sociedadBaleary suaumentode

- Saturacién de los servidios publicos. nuevas experienciasy nuevos servicios de otras industrias. poblacién

calidad paralos clientes
- Zonas sin Transporte pablicoo con o ?.REDUC!F}LOSCOSTES])IE 2.CRECIMIENTOSOSTE_NIBLEY
poca periodicidady muy saturados 2-Favorecer la transformacidn digital de importacion y exportacion que respetuoso con el medio ambientey el
s én denpl ] hoteles, empresas de transporte, de encarecen los productosy servicios uso de recursos
- Saturacion deplayasy otros parajes excursiones, guias,.. Yasimejorarelnivelde o
naturales comolaSierra de productividad 3.CAPTAR r'lnano de olbra_ c_ual(;ﬂcada 3. Aumento del CONSUMO KMO
Tramuntana, carreterasy zonas de . ymejorarelacceso afaviviendapara 4. Aumento de programas de ayuda
3.-Establecer planes de control de calidad sus trabajadores X ;2 .
. . Palma. " ioradel tenibilidad ambiental parala inversion en sistemas de
La lndustrla NO - Incrementode lasudiedad activay mejorade asosenl.u a aT lenta 4.-Mejorar los procesos para abrir autoconsumo de recursos energéticos,
, , 4.- Establecer programas de innovacion rapidamente una nueva empresa, reaprovechamiento de recursos,
1 - Existencia de zonas puramente turistica parala promocién delos diferentes mejorar los topes de minimis, etc. reduccién de deshechos,...
turistica no esta turisticas degradadas o enas que no tipos de turismo y mejorar el control de calidad 5.-Establecer programas de 5. Impulsar los sellos y programas de
e se respeta las normas de convivencia. o L " = o ]
creciendo innovacién empresarial y de Sostenibilidad que trabajanpor la
Es tarea de TODOS, el evolucionar el modelo mentoring en Iaf Ba!eares para el reutiliz.aciényconsumode recursos
1.-El Gobierno debe gestionar el Turistico, para que sea més resiliente, desarrollo detejido industrial. sostenible, respetuoso y responsable.
AUMENTO DE POBLACION productivoy sostenible. Planes de inversién en 6. Habilitar suelo industrial
RESIDENTE EN LASISLAS, y lo queello el uso de recursos, generacion de oferta 7.-Programas de desarrollo de
significa, dentro de unmodelo de complementaria, facilidades administrativas vivienda para emoleados o de local o
gestion dondeintegre los planes de para la creacion de empresasy planes de eéndaparaempleados o de locales APOYAR en dar visibilidad al usoy
desarrollo social, industrial y turistico reconversiénindustrial. FAVORECER la creacion deempresas garantiasde estos sellos paraqueel
de las Baleares de mayor tamafio que permita ser clientelo pueda exigir.

k j \ J \ma’s competitivas. j \ )

pimem /j\ PROCESSING SMART




FIDELT O UR Plataformatecnoldgica de marketing online, club de fidelizacidn que da servicio a hoteles y cadenas
hoteleras. Gestiona la relacién online entre el hotelero y su carterade clientes htips://www.fideltour.com

PROCESSING SMART Consultoraespecializada en |la evolucidn de modelos de negocio a través de la evolucién de procesos,
e —-— transformacion digital y decisiones basadas en datos. www.processingsmart.com

RUIBABK Es el motor de reservas especialista y lider en el canal de VENTA DIRECTA; considerado como la mejor
Plataforma Booking Engine para el sector hotelero. https://www.roiback.com/es

Part of HBX Group

Dingus acompafia a sus mas de 1.500 hoteles en su estrategia comercial, mediante la innovaciény la
J : Dl ngus® tecnologia, ofreciendo unasolucidn 360 para todo su proceso de distribucién y ventatanto al mercado B2B
® como B2C. https://www.dingus.es

HBX Group es un ecosistema B2B lider en el espacio TravelTech, que conecta y potencia a lasempresas
en el mundo de los viajes. Sus plataformastecnoldégicas basadasen la nube ofrecen un acceso rapidoy

H B’( fiable a una cartera Unica de productos y servicios de viajes, mientras que la riqueza de sus datosy la
inteligencia aplicada conectan a la perfeccidn la oferta y la demanda a nivel global. El grupo cuenta con
GROUP mas de 3.000 expertos locales en todo el mundoy entre sus marcas se encuentran Hotelbeds,

Bedsonline, Roibacky TravelStack. htips://www.hbxgroup.com

Desde PIMEM seguimos una politica de apoyoy promocion del producto local, y al sector primario balear en particular,
principalmente como motor de desarrollo.

El desarrollo del tejido industrial balear y potenciar la innovacidn son claves para la generacion de valor en las Islas
Balearesy reducir asi la dependencia del PIB del sector turistico.

Los programas de sostenibilidad medioambiental y social deben implementarse urgente a todos los sectores industriales
con el apoyoinstitucional.

Agradecimientos
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