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1. TUI Travel PLC esta organizado en cuatro

Sectores

Mainstream

TUI Travel PLC

Specialist & Activity

Emerging Markets

N/ TUlTravel pLc

Accommaodation &
Destinations

Accommodation &
Destinations (“A&D”)

¢ 60 marcas con
23 millones de clientes

* 143 aviones

* 3,500 agencias de viaje

e 104 marcas “specialist
& activity” con 1.1
millones de clientes

® 6 marcas en Rusia con
500,000 clientes

e 29 marcas

¢ 13 millones de clientes
de receptivo

¢ 12 millones de roomnights
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Acomodacion

E Servicios en Destino

Hoteles Excursiones Traslados Productos mas complejos

Mas de 5 millones
de excursiones

7.100 paradas de

cruceros
vendidas
Mas de 12
millones de 13 millones de 2.700
roomnights clientes de Veh s en
receptivo flota propia

* El grafico muestra divisiones por GP2
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‘ Espaina es un mercado maduro y un destino seguro.

. Cliente muy experto y repetidor

Entrada de nuevos competidores en el mercado.

. Irrupcion de nuevos destinos

‘ Incorporacion de nuevas tecnologias en todos los
eslabones de la cadena de valor.

. Incorporacion de las companias aéreas low cost
. Mayor transparencia en precios por parte del cliente
. Mayor autonomia en la confeccion del viaje por parte del cliente
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Cambio en las necesidades de los clientes

. Preferencia por un producto mas diferenciado
. Coste y calidad como dos factores que condicionan la eleccidn

‘ Reduccidon de la estancia media.

. Mas viajes, menores estancias y menor gasto medio

Crisis financiera y economica mundial
‘ . Clima de desconfianza

. Incremento del precio del petréleo

. Escasez de talento en el mercado laboral.
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HEMOS PASADO....

DE UN MERCADO DE OFERTA...
A UNO DE DEMANDA
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Evolucion del mercado turistico europeo .
Cambio estructural

- en millones de viajes -

= Cambio en el comportamiento
del cliente:

Package
500 DIY / Modular - Aumento de la transparencia de

No organizado precios y del mercado

- Buscador de precios (online /
modular / DIY - autoservicio)
frente al buscador de calidad

300 (offline / paquete)

400

42% - Cambio demograéfico

200 30% = Dindmica competitiva:

- Crecimiento impulsado por
100 empresas online en el segmento
35% 26% DIY/modular

- Descenso de pasajeros y presion
sobre los margenes en el seg-
mento de paquetes vacacionales

1970 1980 1990 2000 2010 2020e

Quelle: Mintel 20008, WestLB 2010, Euromonitor 2009, eigene Berechnung TUIAG | 15.07.2011 | Seite 10
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ico online en Europa regist

2. El mercado tu

crecimiento continuo, los TTOO representan el 10%. | e
Mercado total en 2010 Evolucion del mercado turistico online en Europa
-214.000 mill. EUR - - en miles de millones de EUR y crecimiento en % -

CAGR 2006-2011

+10% CAGR 794

67,6 68,0 14% agencias
36% de viajes online

59,9

35%

32% 34%

66% 48,5 31%

Offline 2rline

30%

9% via directa

2006 2007 2008 2009 2010e 2011le

Fuente: PhocusWright The European Online Travel Overview, 5th edition 10/2009, CAGR = compounded average growth rate TUIAG | 15.07.2011 | Seite 11
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Volumen
de mercado

Precio

Bajo Medio Alto
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dZ(r)rI\:rrT::::o Mercado tradicional
A
de TUI
Desplome del segmento
intermedio

Precio

Bajo Medio Alto



Aktivity & Specialist

circuitos, aventura ,ligera“.

Viajes educativos, casas de vac.

Modular

Vuelo, hotel, dindmico

Cruceros

Océanicos, fluviales

Quelle: WestLB Studie 11/2009, eigene Berechnung
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Crecimiento potencial

2-3%

5-7%

8-10%

3-5%

8-10%

PR &
€n N/ TUlTravel rLc
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TUIAG | 15.07.2011 | Seite 14



TUl Travel PLC

Accommeodation &
Destinations

- Ayer - - Hoy- - Mahana -

JIE

Demanda homogénea ,Cluster” Individualizacion
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NIVEA
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La clave esta en la

diferenciacion
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Aumento ,sostenido” de la rentabilidad del negocio turistico mediante:

Adaptacion y ajuste a los cambios estructurales del mercado mediante el
desarrollo especifico de nuestro modelo comercial

m Mejora / optimizacidn de la distribucion online / distribucidén controlada

m Incremento del porcentaje de productos exclusivos y diferenciados



'\./' TUul

3. La estrategia de TUI se fundamenta en tres pilares.
Aumento ,sostenido” de la rentabilidad del negocio turistico mediante:

1 )| Adaptacion y ajuste a los cambios estructurales del mercado mediante el
desarrollo especifico de nuestro modelo comercial

m Mejora / optimizacién de la distribucidén online / distribucion controlada
m Incremento del porcentaje de productos exclusivos y diferenciados
2 | Implementacion de medidas adicionales para mejorar la eficiencia

m Continuacion del programa de mejora de rentabilidad que ya esta en marcha

m Optimizacion de la organizacion, los sistemas y los procesos de produccion
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3. La estrategia de TUI se fundamenta en tres pilares.
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3 Desarrollo de oportunidades de crecimiento en los ,,nuevos” mercados (Rusia,
China, etc.) y en el segmento hotelero y de cruceros



\./' TUul

3. La estrategia de TUI se fundamenta en tres pilares.
Aumento ,sostenido” de la rentabilidad del negocio turistico mediante:

1 )| Adaptacion y ajuste a los cambios estructurales del mercado mediante el
desarrollo especifico de nuestro modelo comercial

m Mejora / optimizacién de la distribucidén online / distribucion controlada
m Incremento del porcentaje de productos exclusivos y diferenciados
2 | Implementacion de medidas adicionales para mejorar la eficiencia

m Continuacion del programa de mejora de rentabilidad que ya esta en marcha

m Optimizacion de la organizacion, los sistemas y los procesos de produccion

3 Desarrollo de oportunidades de crecimiento en los ,,nuevos” mercados (Rusia,
China, etc.) y en el segmento hotelero y de cruceros



RN
\ ‘J TUl Travel riC

Accommeodation &
Destinations

Diferentes lineas de producto bajo la
marca TUI,
folletos TUI para diferentes destinos paquete clasico y producto modular,

Paguete vacacional clasico,
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Schéne Ferien

TUI Schone Ferien
Family
Familias

TUI Besondere
Momente

Momentos especiales -
Viajes cortos para
disfrutar y regalar

Premium Schéne Ferien

TUI Premium
Segmento alto

TUI Schone Ferien
Vital
Bienestar y salud

MEDITERRAN
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Thomson - 2wentys . Thomson Active

Jovenes Tenis, buceo,
Golf, fitness
Weddings Chic and Unique
Thomson Thomson

. Chic and Unique
Hoteles de diseino

Viajes de novios
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Diferenciacion — definicion mas amplia
= “Commodity” = Nuevos conceptos desarrollados en
Hoteles en cupo compartido con la colaboracion con hoteles
competencia
= Hoteles con un valor aifadido especifico
W | = Exclusividad gue aumentan la experiencia del cliente
S Hoteles sélo disponibles para clientes de %
'§ TUI para este mercado de origen = Hoteles seleccionados con elementos g.
& disefiados para segmentos de cliente muy
= Diferenciacion especificos, p.ej. Platinum, A la Carte
Hoteles exclusivos con servicios ofrecidos
por el touroperador que representan un = Diferenciacién percibida por aplicacion de
valor anadido para el cliente un label, p.ej. Blue Couples

- ¥ a®
holidavvillagesy B
Wi F B Basta s — nden

[ ]
v Thomson Gold
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SATISFACCION DE
CLIENTE MAS
ELEVADO & MAS

CLIENTES
REPETlDOREs-\

VOLUMEN MAS

MAS INVERSION & ELEVADO DE
VALOR ANADIDO VENTAS
ANTICIPADAS

N\

BENEFICIO/PAX
MAS ELEVADO

Expansion rapida de producto diferenciado para:

Conseguir

mas elevados por disponer de una oferta de

producto mas amplia de productos hechos a medida
el propio producto de productos modulares tipo “commodity”




Evolucion de Sensimar

g

2009 2010 2015

= e

yer)fsimar Side
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= Expansion rapida y continua de portfolio de
hoteles Sensimar

= Enfoque en margenes mas elevados por
ofrecer experiencias unicas y diferenciadas

= Sensimar adaptado a clientes de habla
alemanay a sus preferencias

= Hoteles ya han sido galardonados por ser
productos con satisfaccidon de cliente mas
alta (e.g. Sensimar Makadi Bay, Egypt &
Sensimar Side, Turkey)

® Introduccion de nuevos conceptos para
hoteles diferenciados para otros segmentos
de cliente prevista hasta 2014/15
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PURAVIDA Resort
Blue Lagoon Village & Spa

3 3 3 Jk 3k

Typisch PURAVIDA Resorts!

Gt inspired every den” Lernen Sie mit PURAVDA
Fesarts Abwechahing van ihrer sehinsten Seite Kennen.
Entzpannen in den idylischen PURArlax Zanen und
aktiv bleiben im ViD#wemureland, Erebins gastronarmie
urnd megianale Bio-Kiche germeben sowee hadhwertigen
Hatelkambart im Enklsng mit der Matur erfabinen.

Dafiir stebt PURAVIDA Resort
Biwe Lagoon Village & Spal

m Actiwily b Relaczonen

m Zweisarnket b Gemeinsamiket

w Desgn & Metworking

m Welness b Alltagsentach | cunigun g
m Erlcbnagastranamie & Bio-Kidhe
w |dividusktst & |repration

X
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PURA

Relajaciony
bienestar

VIDA

Actividad y
aventura




3. Incremento de productos diferenciados a nivel U. T ol
hoteles — ejemplo Sensatori (mercado inglés) Aczommodation

& axclusively
Thomson

dengalor)

This Sensatori hotel is the only one in the collection to have
been swarded an extraordinary 5T+ rating, s you know
you're in for something special,

Sensatori Resort

And what smake it stand out? In & nutshell, B3 lniih good locle. Froe the cutiide it bears & striking
reemiblange o the Altambra Palace. Step imede and it's every inch the moderm masterplece. Cun autting-edge
Tusrmdtuire from th bloes of Relian Resvsaeghi Fends, over-caed fainisns that lght up come naghfall, sad
Auphech thut provde the perfect lounging et Shyle auide, o place han plerty of Serasfon frademarks
‘We'ng talking phash dehuos mopma. with ki-fech ectras See plasma TV, restaunsnss that bl tha lees bBrbwesn
oesying and art, and an infrity pool with mensosn s asd insaber sunbeds. Fartor in 8 coastal setting and a
#pa made for pampering and you'ee pot a Fetreal with et-me-there-now apgsal

¥, Senaaboni i par of Thomsons Prassssr Collection, which rsand
T Thmmia you'ne entithed to exchuiive exires e @ Bigper huggage alowance
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4. El viajero 2020 - 15 tendencias
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Relajacion

Siempre online

Body Upgrades

Expectativas

Sostenibilidad

Relajacidén y silencio
como contraste a la

Estar conectado
24 horas.

Turismo medico
Bienestar

Expectativas mas
elevadas en cuanto a

Decision de compra
tomada de manera

agitada vida “Mas pequenio, Viajes espirituales preparacion de viajes
, , . . ” . . responsable
de dia a dia mas rapido, mejor,... Autoconocimiento y durante el viaje
Comunidad Cosmopolitanismo Lujo Aprendizaje Virtualizacion

Networking con
personas similares

Las distancias ya no
tienen importancia,
global village.

Actitud mas exigente,
exclusividad,
diferenciaciéon mas
elevada

Aprender siempre
y en cualquier sitio

Experiencias en el
mundo online,
realidad virtual as
sustituto para viajes?

activismo. “Mas alto,
mas rapido, mas
extremo...”

dependiente de la
situaciéon y del
contexto

decreciente en
mercados maduros

medida e individuales
- para personas o
grupos de clientes

Experiencias extremas| | Ofertas hibridas My home is my castle Individualismo Recomendacién
De materialismo a Demanda d?l cliente . . Productos hechos a Impqrtanua de
heterogénea, Intensidad de viajes contenido generado

por otros clientes
en la decision de
compra

Fuente: Arthur D. Little Analysis
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Cambio en perfiles de clientes

\./' TUul

" Edad media de clientes mas
elevada (2020: 26% de viajeros
tendrdan mas de 60 anos vs.
19% en 1980)

" Crecimiento de viajeros en Asia
mas elevado que en otras
partes del mundo (tasa de
crecimiento de mas de 10%

p.a.)

Fuente: Arthur D. Little Analysis

Cambio en necesidades de clientes
y comportamiento de compra

" Viajeros cada vez mas
exigentes y mas orientados
por aspectos de sostenibilidad

" Demanda mas especializada y
individualizada
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Need: to have

ROPER Materialism, price orientation
Consumer
Stvles Homebodies
y (19%)
Settled
GfK AG (17%)

Need: to have a passionate life,
hedonism, pleasure
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(15%)
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Need: to be
postmaterialism, quality orientation

* % of total population Germany

Source: GfK AG, Lifestyle Research 2007
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Individuality Internationalism
BTN e N
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Grupo objetivo
“open-minded”

Individualismo | | Siempre online Sostenibilidad | |Cosmopolitanismo| | Body Upgrades

" Programa de seminarios durante las vacaciones en hotel de sol y playa
" Mas hoteles de ocio con publico internacional
" Paquetes combinando diferentes ciudades e.g. Londres — Paris — Barcelona

" Turismo medico & viajes espirituales con alojamiento 5*
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