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INTRODUCCION

El presente informe se realiza de conformidad con lo previsto en el Acuerdo de Gobierno de
fecha 4 de octubre de 2005, sobre modificacion de otro de 1 de junio de 2004, de medidas
reguladoras de racionalizacion del sector publico empresarial de la Comunidad Auténoma de
Canarias (Consejerias de Presidencia, Administraciones Publicas, Justicia y Seguridad y de
Hacienda, Presupuestos y Asuntos Europeos) y esta referido a los resultados de la empresa a
31 de diciembre de 2024.
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A) Anadlisis de la evoluciéon y cumplimiento de los objetivos de la entidad en el
ejercicio.

A.1 Analisis de la evolucion

Canarias volvio a tener un gran afio turistico en 2024 siendo capaz de mantenerse en niveles muy
altos de demanda hacia el destino, destacando la permanencia de los cambios en los habitos del
consumidor que se arrastran desde afios anteriores. Asi, 2024 ha cerrado con 17,8 millones de
turistas y 22 mil millones de facturacién, todo ello sin incluir en turismo interno canario. En cuanto
a volumen de plazas, Canarias cerré el aiio 2024 con 22,7 millones de plazas hacia las islas, lo que
significa un 11% de crecimiento respecto a 2023. Tanto la conectividad internacional como la
nacional experimentaron crecimientos significativos.

Estos fantasticos resultados han sido posibles gracias a la buena marcha de la economia mundial
y de la europea en particular. El abaratamiento del petréleo y las materias primas, la reduccién de
la inflacién y los tipos de interés, en un contexto de crecimiento y creacién de empleo, han
marcado el tono positivo de la confianza de los consumidores (nuestros turistas potenciales) v,
por tanto, de su gasto, gasto que sigue priorizando el disfrute de experiencias y los viajes antes
gue la compra de bienes materiales.

Asi, el gasto por viaje a Canarias ha aumentado considerablemente, tanto por el coste del vuelo
(+20% de media desde 2019) como, sobre todo, por el gasto en destino (+26%). En cualquier caso,
cabe recordar que la inflacion acumulada en este periodo es del 18%. Este gasto en destino, si se
compara con 2019, se observa un crecimiento significativo en todos aquellos gastos que sirven
para mejorar la experiencia (hoteles, restaurantes, excursiones, visitas a sitios de interés, taxis y
alquiler de vehiculos, etc.).
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Distribucién gasto por viaje a Canarias 2024 (promedio 10-3°trimestre)

Restaurantesy
cafeterias 10%

Supermercados 5%

Taxis 3%

Rentacar3%

L

Souvenirs etc 3%
EXCUrsiones organizadas 2%

Discotecas 1%

Extras alojamiento 1%
Parques de ocio 1%

Actividades deportivas 1%
Wellness 0,3%
Pasajesislas 0,3%

_.Otros gastos 0,3%
Gastos médicos 0,2%

Transporte piblico 0,2%

Museos0,1%
Fuente: EGT(ISTAC)

Actividades culturales 0,1%

El alojamiento es la partida de gasto mds importante del viaje a Canarias y ha crecido un 27%
desde 2019. Este crecimiento, aunque elevado, es inferior al crecimiento de los precios de los
establecimientos turisticos tradicionales (hoteles + apartamentos), que se sitia en el 39% (ADR)
y, gracias a la mayor ocupacion (82% vs. 77% en 2019), el REVPAR (ingresos por habitacidn
disponible) crecié aun mas en ese mismo periodo (47%). El hecho de que el gasto en alojamiento
haya crecido en menor medida que los precios de los establecimientos tradicionales se debe en
parte a una reduccidn paulatina de la estancia media en la oferta alojativa tradicional, aunque ha
sido compensada por un mayor nimero de huéspedes, lo que ha permitido elevar los ratios de
ocupacion y los ingresos totales en torno al 40% desde la pandemia.

Esta tendencia puede estar relacionada con la irrupcién de las viviendas vacacionales, el mayor
recurso a las casas de familiares y amigos o a la vivienda propia. Cabe recordar que la estancia
media de todos los turistas (no canarios) es mas elevada que la de aquellos que sélo se alojan en
establecimientos tradicionales.

En resumen, el paulatino descenso de la estancia media en los establecimientos alojativos ha sido
mas que compensado por una mayor afluencia de visitantes y un mayor nivel de gasto en Canarias.
Todo ello ha elevado los ratios de ocupacidn, la rentabilidad del sector alojativo y la facturacion
turistica total del destino.
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Todas las islas han tenido una evolucién muy positiva en 2024, incluida La Palma, que registro el
mayor crecimiento de todas respecto a 2023, aunque todavia estd por debajo de los niveles de
2019 debido a la interrupcién de la recuperacién tras el covid a causa del volcan. En este sentido,
es de esperar que la reciente reapertura de Puerto Naos suponga el impulso definitivo para la
buena marcha del turismo en la isla.

Llegada de Turistas alas islas
TOTAL Lanzarote Fuerteventura Gran Canaria Tenerife La Palma
2019 15.115.709 2.913.037 1.894.946 4.194.072 5.729.162 257.852
2020 4.631.804 739.697 600.534 1.301.365 1.857.410 81.836
2021 6.697.165 1.123.235 969.772 1.756.259 2.675.062 110.715
2022 14.617.383 2.734.246 2.057.495 3.788.611 5.821.643 146.284
2023 16.210.911 3.049.188 2.274.859 4.235.141 6.449.359 148.720
2024e  18.000.000 3.286.095 2.515.461 4.656.456 7.306.595 175.393
%/ 2023 11,0% 7,8% 10,6% 9,%% 13,3% 17,9%
% 12019 19,1% 12,8% 32,7% 11,0% 27,5% -32,0%

Fuente: Frontur (ISTAC)

La mayoria de los mercados emisores han mostrado una evolucidn positiva, tanto respecto al afo
anterior como respecto a 2019. Las excepciones mas notables son los paises ndrdicos que, a
excepcion de Noruega, todavia no han recuperado los niveles previos a la pandemia. Claramente,
la falta de conectividad regular en estos paises no lo esta poniendo facil para crecer en estos
mercados que son tan interesantes para Canarias. Suiza también es otro mercado que no se
recupera tras la pandemia, a pesar de que la conectividad avanza.

Por el contrario, los demds mercados internacionales han mostrado un crecimiento extraordinario
tras la pandemia. Cabe destacar a los britanicos (responsables de la mitad de los 2,3 millones de
turistas adicionales tras el covid) seguidos de los franceses e italianos. Se ha avanzado mucho
también en diversificacidn, ya que tenemos un aumento interesante en el conjunto de “otros
mercados”, gracias a la apertura de nuevas rutas con Estados Unidos, los paises Balticos, Croacia,
Hungria, Rumania, etc.
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En estos momentos, la capacidad regular programada para el invierno W2425 es de 11 millones
de plazas, lo significa un 10,7% mas que en el invierno W2324 y un 50,7% respecto a W1920:

INVIERNO 2024/25 noviembre 2024 - marzo 2025)

COMPARACION CON 2024 femporada equivaenteanterio] ~ COMPARACION CON 2019 fantes de a pandemi

Capacidad aérea reqular W2425 Capacidad aérea reqular W2425
Dif, % W1920 W42
10,1% Intemacond 545,30 §.168.783
- Reing Unido 2,006,406

W3
Intemaciona 143857
- Reino Unido 2881907
- Memania L7288
- Paises Nrdicos
- Otros mercados

Dif, %

LA

ar (con tiangulacon)
TAL (sin interinsular)

Hoy, sin duda, Canarias es un destino auin mas lider en Europa, con unos valores e indicadores
para el 2024 que son muy positivos dado que se continla acumulando mejoras en sus niveles de
actividad todo ello motivado principalmente por el dinamismo de la demanda europea y nacional,
por la apuesta de los operadores turisticos por las islas, por la inversiéon de mejora en el producto
y por un posicionamiento de destino seguro frente a los competidores del Mediterraneo Oriental.

A.2 Cumplimiento de los objetivos

En lineas generales, durante este afio 2024, el equipo humano de PROMOTUR ha trabajado en
diferentes programas y propuestas centradas en evolucionar la marca Islas Canarias hacia valores
de identidad y sostenibilidad, en atraer a un turista mas responsable, en valorar a las personas
que trabajan en el sector y, sobre todo, en llegar mas a la ciudadania. Mantenernos presentes en
la mente de los consumidores, fomentando el didlogo constante con nuestro publico es otro de
nuestros grandes objetivos.
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Es muy importante destacar el proceso de transformacion digital que estamos llevando a cabo.
Una de las estrategias clave es la colaboracion y el uso compartido de datos, que se han vuelto
esenciales en nuestras decisiones. En este sentido, se ha levantado un espacio Unico de datos
turisticos canarios y sobre este, la plataforma de inteligencia turistica (instrumentos que
desarrollan el Observatorio Turistico) y se ha puesto a disposicidon de otras entidades publicas,
herramientas tales como nuestro CRM vy el ecosistema de holalslasCanarias.com (La Palma, La
Gomera y Fuerteventura, préoximamente El Hierro). La conectividad de las islas es un factor clave
de trabajo ya que nos posiciona razonadamente en la toma de decisiones y en el conocimiento del
alcance de nuestros visitantes en el futuro mds inmediato.

Concretamente, el Plan de Actuacién definido para el ejercicio 2024 y aprobado en Consejo de
Administracién con fecha 22 de marzo del 2024, establece un Presupuesto por Programas para el que
se presenta a continuacién su seguimiento real con cifras cerradas al 31 de diciembre de 2024
(Fuentes: GESTION PROYECTOS “PENTAHO” Y CONTABILIDAD “NEWGEN"):

PRESUPUESTO
PROGRAMA ANUAL EJECUTADO € EIFC(OJ/:‘ADO
DISTRIBUIDO
Programa de comunicacion con la ciudadania 990.000,00 1.393.013,24 140,7%
Programa de accion climatica 1.380.000,00 2.427.372,75 175,9%
Programa de promocién 31.470.000,00 25.782.983,36 81,9%
Programa de conectividad 120.000,00 207.618,55 173,0%
Programa de comercializacion 1.215.000,00 786.994,13 64,8%
Programa de mejora de la experiencia turistica 17.048.550,67 14.872.054,34 87,2%
Programa de digitalizacion, tecnologia e innovacion 3.180.932,42 2.331.297,49 73.3%
Programa de inteligencia turistica y estrategia 1.540.000,00 1.856.330,89 120,5%
Programa de explotacion 5.655.516,91 3.605.133,87 63,7%
TOTALES 62.600.000,00 53.262.798,62|  85,1%
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planes:

Se adjunta desglosada la misma informacidn anterior con detalle por programa de actuaciény

PRES UPUESTO
PROGRAMA PLAN ANUAL EJECUTADO € EJECUTADO %
DIS TRIBUIDO
Programa de comunicacion con la ciudadania 990.000,00 1.393.013,24 140,7 %
Plan de comunicacioén ciudadania 385.000,00 777.923,82 202,1%
Plan de comunicacién profesionales
L. . 605.000,00 15.089.42 101.,7%
turisticos en destino
Programa de accién climatica 1.380.000,00 2.427.372,75 175,9%
Plan de accion climatica 565.000,00 1.043.645,42 184,7%
Plan de sensibilizacion 815.000,00 1.383.727.,33 169,8%
Programa de promocién 31.470.000,00 25.782.983.,36 81,9 %]
Plan de promocién sol y playa+ 11.200.000,00 8.527.483,98 76.,1%
Plan Turismo Premium 630.000,00 862.106,49 136,8%
Plan de promocion de productos
.. 5.250.000.,00 4.845.515.89 92.3%
turisticos
Plan de promocion a segmentos
. 5.205.000,00 3.500.437.96 67.3%
especificos
Plan de promocion a través de medios
. 5.105.000,00 3.905.949,02 76,5%
propios
Plan de promocion al profesional 4.080.000,00 4.141.490,02 101,5%
Programa de conectividad 120.000,00 207.618,55 173,0%|
Plan de gestion de relaciones con
120.000,00 207.618,55 173,0%
Aecropuertos y LLAA
Programa de comercializacién 1.215.000,00 786.994,13 64,8%
Plan de comercializacion lado del
340.000,00 450.396,77 132,5%
proveedor
Plan de comercializacion lado del cliente 150.000,00 268.262,86 178.8%
Plan de fidelizacion 725.000,00 68.334,50 9.4%
Programa de mejora de la experiencia turistica 17.048.550,67 14.872.054,34 87,2 %
Plan de mejora de producto turistico 2.303.550,67 811.932.30 35.,2%
Plan de comunicacion y atencion al
.. 440.000,00 382.859.56 87.0%
visitante
Plan patrocinios de eventos 14.305.000,00 13.677.262,48 95,6%
Programa de digitalizacion, tecnologia e innovacion 3.180.932.,42 2.331.297.,49 73,3 %
Plan de infraestructuras digitales 369.020,00 472.439,70 128,0%
Plan de consultoria y desarrollo de
R 2.771.912.,42 1.858.857,79 67,1%
soluciones
Hub de innovacion 40.000,00 - 0,0%
Programa de inteligencia turistica y estrategia 1.540.000,00 1.856.330,89 120,5%|
Plan de investigacion e inteligencia
L. 640.000,00 330.000.44 51.,6%
turistica
Plan de gestion de proyectos de
. .. . 900.000,00 1.526.330,45 169.6%
planificacion estratégica
Programa de explotacion 5.655.516,91 3.605.133,87 63,7 %
Plan de desarrollo de RRHH 4.355.516.,91 2.247.295,59 51,6%
Plan de explotacion 1.300.000,00 1.357.838.,28 104.4%
TOTALES 62.600.000,00 53.262.798,62 85.,1%
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Es muy destacable para este ejercicio 2024, la capacidad que ha tenido Turismo de Islas Canarias para
poder llegar al cliente final en 23 mercados europeos en 18 idiomas. Concretamente y gracias al talento
de su equipo humano, las innovaciones tecnolégicas desplegadas y el gran ecosistema de las empresas
colaboradores han permitido impactar publicitariamente a 2.004 millones de impactos publicitarios y
10 millones de impactos a publico profesional (Fuente Eulerian 2024), de forma segmentada y con los
contenidos mas afines para cada audiencia. La web holaislascanarias crecié un 56% en trafico organico
y sumo laisla de La Palma, a través de un convenio de colaboracién, a su ecosistema digital, cerrando
el afio con 16 millones de visitas.

Muestra de la gran eficacia de la promocidn turistica realizada por TIC son los 10 reconocimientos
nacionales e internacionales que las diferentes campafas promocionales han recibido durante el
ejercicio de 2024 (Consultar turismoislascanarias.com).

El Programa de promocion tiene por objeto la captacién de turistas encuadrados en segmentos
concretos en origen a través de medios propios, pagados y ganados. Las campafas, acciones y
proyectos comprendidos en este programa tienen por objetivos especificos la mejora de la notoriedad
y la imagen del destino Islas Canarias entre sus distintos mercados de origen, el consumo cualificado
de contenidos de la marca Islas Canarias y la promocion de la reserva y contratacion directa de servicios
y productos turisticos de las islas, con el fin de consolidar dicha captacién.

Los planes desarrollados para la promocion en Sol y Playa + han mantenido una inversion muy
importante, siempre mejorando la notoriedad y la imagen del destino Islas Canarias, la promocién de
la reserva y contratacidn de servicios y productos turisticos de las Islas y la generacion de visitas a los
medios propios de Promotur Turismo Canarias S.A., todo ello a través de la realizacion de campafias
directas al cliente final, principalmente. Destacan campafas como:

- Campana Discovering Canary Islands 2024: Campafia transmedia de rotacion de contenidos
del reallity show Discovering Canary Islands 2 para fomentar su visionado e incrementar el
conocimiento del destino. Ejecucidn del 1 de enero al 15 abril en 9 mercados (UK, Alemania,
Irlanda, Francia, Holanda, Bélgica, Suecia, Italia, Espafa). Las piezas de campafa se han
desarrollado a partir del material de la serie. Se utilizan trailers, presentacion de concursantes,
tomas falsas, contenidos por categorias (naturaleza, sol y playa, gastronomia, cultura,
deporte). El plan de medios incluye Influencers participantes, plan de influencia para
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amplificacidn, RRSS, publicidad programatica, retargeting HOLA, retargeting Rakuten y native
ads con aterrizaje en landing especifica.

En cuanto a los resultados, se alcanzan los 129 MM de impactos con un CTR de 0,15% (196.547
clocks) y 20,9 M de visualizaciones con un VTR global de campanfia del 38%. Y, en la medicidn
del impacto se obtiene una valoracién global del contenido del 8,1 siendo la localizacion el
factor mejor valorado (8,9). Mejora la imagen de las islas (84%) y aumenta la predisposicién a
viajar al destino (74%).

- Campana invierno 2024: Campafia internacional multicanal (UK, Irlanda, Alemania, Francia,
Italia, Paises Bajos, Bélgica, Suiza, Suecia, Noruega) desarrollada en noviembre y diciembre de
2024, poniendo especial foco en el turismo responsable, en un tono informativo que invita a
la reflexién y ofrece consejos sobre cdmo llevarlo a la practica, al tiempo que lo vincula con
experiencias concretas en las islas (senderos, playas, gastronomia, comercio local...). No
podemos perder de vista la importancia de la industria turistica para la economia de las islas,
por lo que es necesario mantener la comunicacidn en los mercados y continuar afianzando la
marca y reforzando la conexién emocional con las audiencias. No obstante, esta comunicacién
debe adaptarse a las necesidades actuales y, por ello, toma como prioridad la concienciacion
a los turistas sobre la fragilidad ambiental de las islas, dando respuesta también a las
inquietudes de la ciudadania. El concepto creativo se basa en la redefinicion de la palabra
“TURISTA” para el siglo XXI, dando un nuevo significado a cada una las letras de su acrénimo
vinculdndolas a aspectos de la sostenibilidad del destino. El Plan de medios incluye RRSS
(reels, stories), displya y DOOH con los siguientes resultados:

Winter 2024 T.0.U.R.LS.T.

Impresiones Clics CTR Alcance (UU) Frecuencia CosteUU VTR 100%
Facebook (Reel) 18.016.630 6.940 0,04% 3.348.759 54 0,028€ 5%
Facebook (Stories) 59.531.425 32.604 0,05% 7.124.492 84 0,013€
Webads 6.058.716 25.441 0,42% 3.569.235 1,7 0,013€
Sunmedia (Skin + Whitelist) 95.158.502 283.686 0,30% 8.281.697 11,5 0,030€
Geovision 19.110.719 74.965 0,39% 12.637.937 15 0,016€
Logan (DOOH) 9.621.761 - - - - -
Sunmedia (Precision Content) 11.389.665 123.811 1,09% 3.464.803 3,3 0,043 €

218.887.478 38.426.923
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- Campaiia nacional de verano 2024: La campaiia “Islas No aptas para todos los publicos”,
desplegada en el mercado nacional de Peninsula y Baleares entre el 1 de julio y el 15 de agosto,
tenia como objetivo la sensibilizacidn del publico con la fragilidad ambiental del territorio
canario y la necesidad de poner en practica conductas compatibles con el respeto y
conservacién de los espacios visitados, asi como poner en valor la identidad local. Por tanto,
el objetivo tactico de campana era la notoriedad, no la conversién, motivo por el que se usd
un mensaje disruptivo con capacidad de atraccién tanto del publico objetivo, los potenciales
viajeros, como de los medios, posicionando a las islas como un destino pionero en la
comunicacion del turismo responsable y superando los 70.000 € en medios ganados que se
hicieron eco de la noticia.

En este sentido podemos concluir que ha alcanzado todos los objetivos planificados,
superando incluso alguna de las métricas previstas. Dado que el plan de medios incluyé
diferentes canales con indicadores de medicién diferentes y audiencias no acumulables,
pasamos a exponer los resultados alcanzados en cada una de las lineas planificadas:

1. Endigital se sirvieron un total de 82MM de impresiones, alcanzando casi los 400.000 clicks
con un CTR del 49% y 6MM de visualizaciones.

2. El formato Brand Day, en 15 soportes, alcanza un 12% mas de impresiones respecto al
objetivo, con un total de 108 MM de impresiones servidas.

3. En cuanto a las piezas de display interactivo, la encuesta muestra una alta participacion,
con 306.000 interacciones y un indice de respuesta del 4,35% (superior al benchmaark del
3%).

4. Laradio, en formato cufia convencional de 20” permitié alcanzar una cobertura del 23% y
2°4 OTS, con un total de 55 GRPs.

5. Encuanto a exteriores (DOOH), el mayor impacto se consigue con la lona en gran formato,
con un total de 6.079.216 contactos.

6. El circuito de mupis, tanto en convencional como la accién especial de mupis vaciados
consigue 1,3MM de impactos, con una cobertura de 22,8% y 2 OTS.

7. La accién de ticketing, consistente en mostrar publicidad en el dorso de las entradas de
cine en un circuito de 64 cines en Peninsula logré alcanzar a 1,4 MM de usuarios y 2 OTS.
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Dentro también del Programa de promocidén para segmentos especificos se destaca el proyecto
desarrollado “Find the Seasouls" ejecutado durante el afio 2024 ha consistido en el desarrollo de una
experiencia interactiva en Roblox para la marca Islas Canarias, cuyo objetivo principal es promover el
conocimiento de las Islas Canarias y sus atractivos entre el publico familiar, compuesto principalmente
por nifios y padres. A través de un juego inmersivo, los jugadores pueden explorar, descubrir y
aprender sobre los lugares mas emblematicos de las islas, asi como participar en actividades icénicas
gue representan la esencia de este destino turistico. El nicleo del juego gira en torno a la bisqueda y
coleccién de personajes adorables, conocidos como "Seasouls", que representan la biodiversidad y el
espiritu de las islas. Estos personajes estan inspirados en las criaturas marinas y terrestres que habitan
el archipiélago, y cada uno tiene una historia y caracteristicas Unicas vinculadas a los lugares y
actividades donde se encuentran.

Los fondos econémicos destinados al desarrollo del videojuego "Find the Seasouls" se han utilizado en
varias dreas clave para garantizar una experiencia de alta calidad dentro de los pardmetros y
limitaciones de la plataforma Roblox. En primer lugar, se han empleado en la creacion y definicion
cientifica y técnica de los Seasouls, asegurando que cada personaje esté inspirado en la biodiversidad
real del archipiélago. Para ello, se ha trabajado con especialista en fauna y flora canaria, quien han
aportado informacién para conceptualizar estos personajes de forma fiel a la realidad. Ademas, la fase
de disefio e ilustracion, en la que se ha desarrollado cada Seasoul, siendo un total de 160 criaturas,
con un estilo visual atractivo y optimizado para la plataforma y para el publico objetivo, manteniendo
una estética que capte el interés del publico infantil sin perder su valor educativo. Asimismo, la
financiacion ha cubierto la conceptualizacion, disefio y modelado de los mapas, asegurando que cada
isla representada en el juego tenga entornos realistas que reflejen la riqueza natural y cultural de
Canarias. Se han disefiado escenarios con edificios emblematicos, paisajes volcanicos, fondos marinos
y otros elementos caracteristicos del archipiélago, integrando mecanicas interactivas para que los
jugadores los exploren de manera dinamica. Se ha invertido en el desarrollo de los aspectos técnicos
del juego, desde la programacidn de las mecanicas de exploraciéon y coleccionismo hasta la
optimizacion del rendimiento en distintos dispositivos, garantizando una experiencia fluida y accesible
para todos los jugadores.

Durante el afio 2024 y como parte también del Programa de promocién, se ha continuado trabajando
con toda la actividad en ferias y eventos profesionales, con la participacién en mas de 29 ferias o
jornadas profesionales, siendo destacable que en las tres ferias internacionales principales WTM
Londres, FITUR Madrid y ITB Berlin se ha realizado un gran esfuerzo en la medicion y reduccién de la
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huella de carbono para el conjunto de la delegacidn canaria, incluyendo el transporte, montaje, usoy
desmontaje de los stands.

A continuacidn, mencionamos las actividades realizadas especificamente en cada una de ellas:

- WTM 2024 Esta feria, celebrada en Londres, es una de las tres mds importantes a nivel
europeo y prioritaria para las islas en la medida en que el britanico es su principal mercado
emisor con mas de 5MM de turistas anuales. PROMOTUR acude con stand propio que aglutina
la oferta publica y privada de las islas, es un espacio de casi 800 m2, con el objetivo de
consolidar nuestro liderazgo, mantener contacto con los principales agentes de la industria
internacional y ofrecer una plataforma de negocio a las empresas canarias. En 2024 acudieron
un total de 46.316 visitantes profesionales.

- FITUR 2024 Es una de las grandes convocatorias a nivel internacional, pero con especial
relevancia para el mercado nacional, tercero en importancia para las islas. El certamen,
celebrado en Madrid, redne a los actores mas importantes de la industria durante tres dias y
abre sus puertas al publico en general durante el fin de semana, por lo que es importante no
solo la acciéon comercial, desplegada por agentes publicos y privados, sino la presencia en
términos de imagen y dinamizacién de los espacios para generar interaccion con el publico,
desarrollando un completo programa de animaciéon. En 2024 acudieron a la feria 250.000
visitantes, de los cuales 153.000 eran profesionales.

- ITB 2024 Es la feria mds grande del mercado de viajes europeo, se celebra en Alemania,
mercado emisor mas importante de Europa y segundo en volumen hacia las islas. La
convocatoria de 2024 fue especialmente relevante para hacer seguimiento con los principales
operadores y conocer previsiones de viaje de cara a la temporada de invierno, afectada por la
incierta situacion econdmica y la inflacidon. Durante el fin de semana la feria estuvo abierta al
publico, que mostrd especial interés por el segmento de naturaleza y las experiencias
sostenibles, con 7412 visitantes profesionales.
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Se acompafia con cuadros la relacidn detallada de ferias y jornadas profesionales con sus datos mas

significativos:

. FECHA TIPO DE PUBLICO | TOTAL
NOMBRE DE LA FERIA/ EVENTO PAIS o | FECHARIN| P00 | PROFESIONALES| "Enn O | SORE
VAKANTIEBEURS Holanda 10/01/2024 | 140112024 |Profesional y final 8150 7112 79.272
SALON DE LA PLONGEE Francia 11012024 | 1410112024 |Firal 65.340 65.340
MATKA Finlandia 18/01/2024 |21/0112024 |Profesional y final 12000 38000 50.000
FITUR Espana 24012024 | 2810112024 |Profesional y final 153000]  97000]  250.000
HOLIDAY WORLD SHOW anda 26/01/2024 |2810112024 |Profesional y final 754 316% 32.450
DUIKVAKER Holanda 03022024 |04022024 |Firal 9.000 9.000
FREE Alemania 14022024 181022024 |Firal 140.000]  140.000
NAVARTUR Espana 23022024 |25/022024 |Final 49.007 49.992
FERIE FOR ALLE Dinamarca 23022024 |25/022024 |Final 55,407 55,497
FIETS EN WANDELBEURS Holanda 23022024 |25/022024 |Final 24112 24112
B Alemania 05/03/2024 |07/0312024 |Profesional 100.000 100.000
BMT ltalia 14032024 | 1610312024 |Profesional 15,000 15.000
B-TRAVEL Espana 15/03/2024 |1710312024 |Profesional y final 1200 26000 27.200
DITEX, LA FETE DES VOYAGES __ |Francia 03/04/2024 |0610412024 |Profesional y final 1000 7000 8.000
JORNADAS D'RECCT:NSAL‘LRESP“AEE””& Estados Unidos 15042024 1810412024  |Profesional 89 69
JORNADAS PROFESIONALES ISLAS CANARIAS agzsntagse?ggrlﬁ 88 agentes
SIOMALES. Portugal 16/042024 1810412024  |Profesional 3 aoenc el de 66
agentes (LISbOEi} agencias
JORNADAS D'R“;ij;g"“““”’”s“ Paises Bajos 14052024 |14/10512024  |Profesional 62 62
INEX ﬁ'{i?r_:’;iafmm”"‘ 140512024 |16/05/2024  |Profesional 4216 4216
BELEEF (50 PLUS BEURS) Holanda 10/09/2024 | 1410912024 |Firal 20183 29 183
JORNADAS miﬂ':ms CANARIAS | plemania 23/09/2024 |26/0912024  |Profesional 3% 36
SENIOR FESTIVAL Suecia 01102024 031012024 |Final 9203 9.203
GRAND PAVOIS Francia 011012024 0611012024 |Final 69.000 69.000
TTG TRAVEL EXPERIENCE ltalia 091102024 |11/1012024 |Profesional 1000 1.000
IGTM 23:;3?' (mercado: 141012024 1711012024  |Profesional 0
ETAF (European Travel Agent Forum) (Portugal (mercado: EEUU) (1711012024 | 20/10/2024 |Profesional 13 131
WM Reino Unido 05/11/2024 |07/1112024 |Profesional 46316 46.316
PHOTO + ADVENTURE Austria 09/11/2024 101112024 |Firal o 710 7.160
IBTM Eiﬁ:ﬁ’ (mercado: 19112024 |21111/2024 |Profesional 7412 0 7.412

TRAVEL NEWS MARKET Suecia 02122024 |0211212024 |Profesional 1000 1000
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Los proyectos relacionados con el Programa de la mejora de la experiencia turistica se centraron en
destacar el valor diferencial de productos turisticos identitarios y exclusivos de las Islas Canarias, tales
como su naturaleza o su cultura y patrimonio. Con ello se pretende contribuir a la conservacién de
estos aspectos difundiendo entre los turistas su valor para de esta manera sensibilizar y generar
actitudes y comportamientos de cuidado y respeto. Asi, estas acciones desarrolladas en los mercados
de origen han cumplido con los objetivos especificos del Plan de promocién de productos turisticos,
gue tiene como finalidad la promocién en origen de aquellos recursos y productos y servicios turisticos
diferenciados que aportan valor singular a la oferta turistica de las Islas Canarias, tales como
naturaleza, patrimonio histdrico y cultural, turismo activo y otros. La relevancia de estos productos
deriva de su potencial para constituirse en drivers de decision importantes durante la toma de
decisiones sobre la eleccidn de destino vacacional por parte de turistas potenciales, y/o enriquecen y
actualizan, de manera destacada, la oferta turistica global del archipiélago aportando diversidad,
caracter experiencial, una mejor adecuacidon a los nuevos hdabitos de consumo turistico y otras
externalidades positivas.

Durante 2024 se llevaron a cabo diversas acciones promocionales en Europa en segmentos
estratégicos como la naturaleza (39 millones de usuarios impactados en 15 paises de marzo a mayo) y
el patrimonio (67 millones de usuarios impactados en 14 paises de febrero a noviembre). En total,
estas campafias impactaron a mas de 106 millones de usuarios en 15 paises, contribuyendo a la
visibilidad de las Islas Canarias y a su posicionamiento en mercados clave.

En este dmbito, también se desarrollaron acciones de comunicaciéon que contribuyeron a enriquecer
la experiencia del visitante en destino al difundir, de manera atractiva y en lugares estratégicos como
los aeropuertos de las Islas, la existencia de eventos culturales, deportivos, de ocio, de los que poder
disfrutar durante su estancia en el archipiélago. El disefio y ejecucién de estas acciones aseguraban
una comunicacién eficaz con el turista al garantizar la recepcién de los mensajes.

Se destacan dos campafias:

- El secreto esta en el interior (turismo de naturaleza): accién que pertenece a una categoria
estratégica para Turismo de Canarias, cuyo peso representd en 2022 casi uno de cada cuatro
visitantes a las Islas. La campafia, con la que se buscaba redistribuir el impacto econémico del
turismo en el territorio canario, se dirigidé a un turista respetuoso con el medioambiente y la
cultura local, viajeros que tienen interés por el descubrimiento y una alta sensibilidad hacia los
valores medioambientales, por lo que el interior de las Islas con sus paisajes, tradiciones y
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modos de vida singulares despiertan la curiosidad de estos visitantes que aprecian el alto valor
ecolégico de los territorios, lo cual dinamiza la economia de estas zonas beneficiando asi a su
poblacion.

Este perfil de turista requiere de mensajes especificos que se alineen con sus intereses para
qgue la oferta del destino le resulte realmente atractiva. A través de una gran variedad de
creatividades y piezas, la campafia comunicd aspectos de la naturaleza canaria, como el
contraste de los paisajes, la gastronomia tradicional, rutas de senderismo, reencuentros con
la historia, artesania, localidades del interior, fiestas y modos de vida tradicionales, elementos
identitarios, todo ello para mostrar el lado mas auténtico de las Islas Canarias.

La campafia, cien por cien digital, alcanzé a 25,8 millones de usuarios en las redes sociales y
52,4 millones en otros medios digitales, obteniendo 312 millones de impactos. Se difundié de
octubre a diciembre de 2024 en Reino Unido, Alemania, Bélgica, Irlanda, Noruega, Francia,
Holanda, Suiza, Suecia, Dinamarca, Finlandia, Italia, Austria y Espafia.

- Islas con mucho contar, un viaje con historia (turismo cultural y patrimonial): a través de esta
accion de branded content se cred un relato que difundia y ponia en valor los aspectos
patrimoniales e identitarios de las Islas Canarias, una estrategia que potencia la diferenciacién
del destino y genera una conexion emocional con el visitante. La campafia permitié seguir
desarrollando la linea estratégica de la marca Islas Canarias enfocada en diversificar la oferta
turistica del archipiélago, ampliando la personalidad de la marca al poner en valor los recursos
relacionados con el patrimonio, la identidad y la cultura de las Islas.

Para conectar con unos viajeros de perfil mas curioso y aventurero, la campafia les invitaba a
emprender un viaje a lo largo del tiempo mediante un relato fresco y cercano que, a través de
las diferentes piezas creativas, les adentraba en el legado de las Islas Canarias. Guias oficiales
de turismo que desarrollan su labor en el archipiélago protagonizan las distintas piezas
creativas. Su trabajo y profesionalidad debian formar parte de esta campafia, pues conocen y
aman la historia del archipiélago, un conocimiento que cada dia transmiten a turistas y
visitantes locales de forma cercana y natural. Ademas, su participacion como conocedores de
aquello que muestran y explican aporta credibilidad al relato, y tienen la capacidad de
despertar el interés y la parte mas emocional de los visitantes.
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Ademds de contenidos redaccionales, centrados en una serie de articulos sobre historia,

identidad y cultura del archipiélago en los que se destacaba su singularidad, la campafia

también se compone de contenidos de caracter audiovisual y fotografico, generados tras una

produccién muy cuidada y rigurosa. Otras piezas de la campafia son las destinadas a las redes

sociales —stories, reels, carrusel-, ademas de banners y pre-roll de YouTube, entre otras.

Para lograr la mdxima optimizacion de la campanfia, en la elaboracion del plan de medios se

puso especial atencién en la segmentacién del publico objetivo con el fin de llegar a un target

con estas motivaciones, es decir, a potenciales turistas realmente interesados en los aspectos

histdricos e identitarios de los lugares que visitan. La campafia se difundié en 12 mercados:

Espafia, Reino Unido, Alemania, Holanda, Italia, Francia, Noruega, Suecia, Finlandia,

Dinamarca, Irlanda y Polonia.

Se realizaron dos procesos de seleccion de eventos presenciales organizado por entidades

privadas y publicas respectivamente, que generaban un “retorno publicitario” a la Marca “ISLAS

CANARIAS” y al destino, de los que posteriormente derivaron en contratos de Patrocinio.

Pres esto Numero de Numero de
Namero de Objeto de la Presupuestode | - CouPY Hme Hme
) ) ) ejecutado de la solicitudes solicitudes
expedlente convocatoria la convocatoria . L
convocatoria | presentadas | adjudicadas
Convocatoria de
atrocinios a
AJ 42/33CP patracinio 10.800.000,00€| 12.689.95591 € 310 157
entidades privadas
afio 2024
Convocatoria de
atrocinios a
AJ 43/33CP pafrocinios é 2.500.000,00 € 910.284,95 € 55 12
entidades publicas
afio 2024
13.300.000,00€ | 13.600.240,86 € 365 169
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Asimismo, se publicé proceso de selecciéon de obras audiovisuales que generaran un retorno
publicitario a la marca ““ISLAS CANARIAS” y al destino turistico islas canarias en el proceso de
dinamizacion turistica del archipiélago canario para su posterior formalizacién en contratos de
patrocinio financiados con el mismo instrumento. A la fecha de este informe, se presentaron un
total de 17 solicitudes y aln estan pendiente de resolver.

Todas estas selecciones se financiaron a través del PLAN DE RECUPERACION, TRANSFORMACION
Y RESILIENCIA, INTEGRADO EN EL MECANISMO DE RECUPERACION Y RESILIENCIA («FONDOS NEXT
GENERATION EU»).

Promotur ha continuado su labor de colaboracién y comunicaciéon en el Plan activado para la
Conectividad que ha sido enormemente enriquecedora y ha contribuido al entendimiento afin al nexo
total de la empresa turistica de Canarias. Incluye la asistencia a foros especializados de conectividad
aérea, donde ha sido posible conocer de primera mano, en reuniones bilaterales, los planes a medio
plazo de las aerolineas e intercambiar informacidn relevante con ellas. Cabe destacar los foros
realizados de CONNECT (en Turin, Italia), Routes Europe (Aharus, Dinamarca) y Routes World (Bahrein).
En términos de resultados, podemos decir que hoy dia Canarias tiene la mejor conectividad de su
historia ya que cuenta con conexiones con 34 paises, 152 destinos (aeropuertos que conectan con
Canarias), 49 aerolineas, 419 “city-pairs” (suma de aeropuertos que conectan con cada aeropuerto
canario) y 723 rutas (suma de las rutas de cada aerolinea con las Islas Canarias). En este ambito, es
destacable el esfuerzo que se esta realizando para mejorar la conectividad en los paises del Este de
Europa y hacia el oeste. De hecho, en 2024 asistimos a una ronda de visitas a las oficinas centrales de
las principales aerolineas americanas y canadienses donde les ofrecimos informacidn de interés sobre
nuestras islas y conocimos de primera mano los planes a corto y medio plazo de estas aerolineas. En
estos planes, su estrategia esta supeditada a la recepcion de nuevos aviones y Canarias tiene grandes
posibilidades, sobre todo en los inviernos.

En el ambito de la Sostenibilidad ambiental se distingue de forma excepcional el avance realizado en
la ejecucidn del Plan de Accidn Climatico del destino Islas Canarias singularizado la solucion digital “El
Viaje a la Descarbonizacién”. Durante el afio 2024, se ha avanzado en el on-boarding de empresasy la
mejora de esta herramienta digital gratuita, donde ya trabajan 120 empresas de las cuales han
finalizado la mediciéon de su HdC 43. Se realizaron 11 talleres online y 7 talleres presenciales en
diferentes islas en los que participaron mas de 292 asistentes.

Pagina 19 de 29



2 Turismo de
2 Islas Canarias

¥ 4 MARKETING FOR CANARY ISLANDS

Para el Programa de digitalizacidn, tecnologia e innovacion, Promotur ha desplegado todos los activos
digitales en una infraestructura hibrida, combinando la nube y on-premise, de forma que garantice
alta disponibilidad, escalabilidad, manejo de trafico significativo, recursos dedicados, en constante
evolucidn, optimizacién de costos, seguridad, cumplimiento y capacidad de innovacion.

La plataforma digital de Turismo de Canarias es muy amplia y compleja, que a titulo enunciativo
describimos a continuacion:

- Web principal del destino Islas Canarias — www.holalslasCanarias.com (en sus 18 idiomas), asi
como las webs promocionales de Fuerteventura, La Gomera y La Palmay el Hierro.

- Herramienta de almacenamiento y gestidon de contenidos estratégicos de la marca Islas Canarias
(BrandCentre) (en dos idiomas) https://brandcentre.hellocanaryislands.com/

- Webs de contenido profesional especifico para la marca Turismo de Islas Canarias: Profesional
www.turismodeislascanarias.com

- Portal de transparencia: https://transparencia.turismodeislascanarias.com
- Portal de investigacién: https://investigacion.turismodeislascanarias.com
- Portal de licitacién: https://licitacion.turismodeislascanarias.com

- Plataforma Canarias destino: con el despliegue de varias herramientas como: Viaje a la
descarbonizacion https://sostenibilidad.canariasdestino.com/ Marketplace de experiencias
turisticas http://marketplace.canariasdestino.com/ y Base de Datos centralizada de Recursos,
Lugares y Establecimientos https://repositorio.holaislascanarias.com/

- Plataforma de datos (datalake), que da soporte al Sistema de Inteligencia Turistica de Canarias,
ingestando datos de estructurados y no estructurados de fuentes de informacidn internas y externas,
exponiendo vy calculando indicadores turisticos, haciendo analisis descriptivos y utilizando
herramientas analiticas y de integracion de datos para busineess intelligence como Qlik.
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El proyecto de datos (datalake) se ha desplegado en infraestructura basada en la nube de Google Cloud
Plattform, activando los servicios necesarios para almacenamiento y procesamiento de los datos sobre
la que se construye el sistema de Informacién Turistica de Canarias.

Por ultimo, la infraestructura cloud, donde se esta desplegando nuevos desarrollos que marcan la hoja
de ruta de Promotur con la estrategia Canarias Destino, donde la colaboracién entre todos los actores
del sector turistico, tanto publicos como privados, es fundamental, se ha activado multiples proyectos
con dos modelos de virtualizacion: microservicios utilizando Cloud Run con escalado dindmico para
servicios y webs como la gestidn Unica de usuarios y permisos, o el viaje a la descarbonizacion; y otro
modelo basado en Kubernetes donde esta desplegado el Datalake del destino Islas Canarias. Todo ello
siguiendo las mejores practicas del proveedor de servicios, Google, a niveles de seguridad, escalado y
alta disponibilidad de los servicios, y definiendo una capa de interoperabilidad que dota de versatilidad
y capacidad para compartir e ingestar datos de interés del sector, con el foco en disponer de
gobernanza y trazabilidad de todo el ecosistema digital.

Los proyectos de Dinamizacion y gestion de redes sociales de la marca Islas Canarias nos ha llevado a
mantener perfiles de redes sociales dirigidos a nuestros principales mercados emisores y en diferentes
idiomas en Instagram y Facebook en espafiol e inglés en aleman, italiano, francés, sueco, noruego,
neerlandésy polaco. Estratégicamente mantuvimos un perfil social en chino activo por ser un mercado
en prospeccion para la marca. Asimismo, hemos consolidado dos canales de Tiktok en espafiol e inglés
con la mente puesta en nuevas generaciones.

Paralelamente, y en consonancia con la estrategia always on, se lanzaron campafias con el objetivo
tactico de derivar trafico cualitativo a la web oficial del destino Islas Canarias, se lanzaron campanas
de publicidad en principales motores de busqueda (Google) y en las redes de anuncios de META
(Instagram y Facebook) con enfoque pull-inbound, priorizando los formatos nativos y apoyando el
consumo organico de contenidos. Las campafias iban dirigidas principalmente a potenciales turistas
interesados en informacion especifica de calidad sobre las Islas Canarias, en su fase de descubrimiento
y/o planificacion del viaje y se realizaron en los mercados de Peninsula, Irlanda, Uk, Suiza, Francia,
Polonia, Suecia, Noruega, Holanda, Italia, Alemania, Bélgica y Austria. Se lanzaron durante los meses
de enero a diciembre con diferentes piezas creativas en funcidon de la motivaciéon de viaje de los
usuarios (sol y playa, naturaleza, turismo activo).
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El Programa de explotacion ha ejecutado todos aquellos gastos necesarios para el mantenimiento de
la estructura organizativa de esta empresa, entre los que destacan los gastos de personal y sus
relacionados, alquileres, reparaciones y conservaciones, los servicios de profesionales independientes,
primas de seguro, servicios bancarios y similares, publicidad, propaganda y relaciones publicas,
suministros, tributos, gastos de licencias, aplicaciones, servicios webs, gestién de marcas, gastos
relacionados con la investigacidn y planificacidén estratégica y, en general, todos los gastos de gestion
necesarios para el buen funcionamiento de la empresa.

De todo ello se desprende que el grado de ejecucidn general del Plan de Actuaciones 2024 por

el equipo humano de Promotur, Turismo Canarias, S.A. ha sido de un 85,1 % (2022 83,6 % y 2023
84,8%).
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A.3 Financiacion:

En este epigrafe se muestran las lineas de financiacién (Aportaciones, Convenios y Encomiendas) y la

consecucién de los objetivos:

NO
DENOMINACION PARTIDAS PRESUPUESTARIAS Y CREALEERE GASTOS APORTACION EJECUTADA: DEVUELTO
FACTURACIONES/CONSEJERIA DE TURISMO Y EMPLEO FACTURACIONES | EJECUTADOS 2024 ( PLURIANUALAL | SIN COBRAR 2025 EN €
2024 EN € EN€ 2025EN € 2024 NI 2025
EN €

FACTURACION: CONVENIO GESTION SUBVENCIONES UAP 399.837,95 352.258,09
FACTURACION: ENCOMIENDA OBSERVATORIO 411.737,79 321.375,21
FACTURACION: FERIAS 383.442,44 -
2024 DESARROLLO ACTVIDAD PROMOCIONAL 10.442.610,00 11.039.089,87
2024 DESARROLLO ACTVIDAD PROMOCIONAL (FEDER) PO 2021/2027 12.575.000,00 11.799.033,66 775.966,34
2024 SEGUIMIENTO CONECTIVIDAD AEREA 150.000,00 207.618,65
2024 GASTOS DE EXPLOTACION: APORTACION DE SOCIO 3.590.000,00 3.605.133,87
2023 NECANSHO DE RECUPERACION Y RESLEENGIA 31.051.606,00 |  22.515.957,74 8.535.647,90
2023 MECANISMO DE RECUPERACION Y RESILIENCIA COHESION 2021 1.829.028,00 524.491,75 1.304.536,25
2023 MECANISMO DE RECUPERACION Y RESILIENCIA COHESION 2022 4.123.117,59 1.574.249,42 2.548.868,17
2023 MECANISMO DE RECUPERACION Y RESILIENCIA COHESION 2023 909.000,00 223.860,53 685.139,47
2023 BONO LA PALMA - 76.234,98
2023 CRUCEROS 50.000,00 57.381,53
2023 PLAN DIGITALIZACION 1.000.000,00 768.303,06 231.696,94
2023 REMOTE WORKERS 373.465,78 21.379,58 352.086,20
2023 NORTE DE LA GOMERA 176.430,68 176.430,68

TOTALES| 67.465.276,23 53.262.798,62 13.074.191,79 | 775.966,34 | 583.783,14

De acuerdo con este detalle de Aportaciones y sus ejecuciones para 2024, la empresa ha ejecutado
fondos por 53,3 millones de euros, 2,3 millones de € mas que en 2023 (51 millones de euros), lo que

supone un incremento del 4,5 % con respecto a dicho ejercicio econdmico.
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La Sociedad tiene las siguientes encomiendas/convenio firmadas afectas al ejercicio 2024 con la
Consejeria de Turismo y Empleo:

IMPORTE
ENCOMIENDAS/CONVENIOS PERIODO ORGANISMO
FACTURACION
Convenio para la gestién de las subvenciones Consejeria de Turismo
399.838,55 € 2023-2026
encomendadas a la UAP. y Empleo

CSIC, Fundacion
Canaria General de la
Universidad de La
n/a 2024-2026 |Laguna; Universidad de
Las Palmas de Gran
Canariay Universidad
de La Laguna

Convenio para actuaciones gestion inteligente
y creacion de producto de turismo azul.

Convenio para laintegracion de la marca Cabildo Insular de La
i P & . n/a 2023-2025

turistica La Gomera en la marca Islas Canarias. Gomera

Convenio para laintegracion de la marca Cabildo Insular de La
i P & . n/a 2024-2026

turistica La Palma en la marca Islas Canarias. Palma

Encomienda servicio técnico consistente en el
desarrollo y el mantenimiento del 411.737,79€ 2024
observatorio turistico de Canarias

Consejeria de Turismo
y Empleo

Pagina 24 de 29



{ Turismo de
2 Islas Canarias

MARKETING FOR CANARY ISLANDS

B) Estados contables: balance de situacion y cuenta de pérdidas y ganancias,

correspondientes al ejercicio 2024.

BALANCE DE SITUACION

ACTIVO 3112 2024 31122023
ACTIVO NO CORRIENTE 370.390,59 237.572,42
I. Inmovilizado intangible. 208.282,66 0,01
Il. Inmovilizado material. 153.000,23 222.464,71
V. Inversiones financieras a largo plazo. 9.107,70 15.107,70
ACTIVO CORRIENTE 32.624.229,35 53.351.859,33
I1l. Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar. 18.195.767,45 37.247.037,60
Clientes por ventas y prestaciones de servicios. 562.151,85 278.650,74
Deudores varios. 15.433,93 22.867,31
Otros créditos con las Adminitraciones Publicas. 17.618.181,67 36.945.519,55
V. Inversiones financieras a corto plazo. 435,27 7.624,20
VI. Periodificaciones a corto plazo. 947.895,25 881.684,75

VII. Efectivo y otros activos liquidos equivalentes.

13.480.131,38

15.215.512,78

TOTALACTIVO 32.994.619,94 53.589.431,75
PATRIMONIO NETO Y PASIVO

PATRIMONIO NETO 628.329,22 664.672,25
FONDOS PROPIOS 600.000,00 600.000,00
Otras aportaciones de socios. 3.590.000,00 3.577.139,00
Resultado del ejercicio. 3.590.000,00 3.577.139,00
I. Subvenciones, donaciones y legados recibidos. 28.329,22 64.672,25
PASIVO NO CORRIENTE 32.366.290,72 52.924.759,50
Il. Deudas a largo plazo. 5.768,00 5.768,00
IV. Pasivos por impuesto diferido. 9.443,02 21.749,37
I1l. Deudas a corto plazo. 74.673,89 17.972,14
V. Acreedores comerciales y otras cuentas a pagar. 19.087.074,10 14.182.287,23
Acreedores varios. 15.358.459,24 8.962.917,83
Personal (remuneraciones pendientes de pago). 98.980,86 103.791,81
Otras deudas con las Administraciones Publicas. 3.629.634,00 5.115.577,59

VI. Periodificaciones a corto plazo.

13.189.331,71

38.696.982,76

TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO

32.994.619,94

53.589.431,75
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Las cuentas integrantes del balance de situacién guardan similitud y concordancia con la de afios
anteriores ya que no aparecen figuras contables distintas a las conocidas de otros ejercicios.

Referente al Activo, la cifra destacable es la partida de “Otros créditos con las Administraciones
Publicas” que estan relacionadas con las aportaciones concedidas que, a la fecha de cierre contable,
no habian sido liquidadas por el Tesoro a esta entidad mercantil. La cifra de Tesoreria que figuran al
31 de diciembre de 2024 ha sido utilizada en enero para los pagos correspondientes de acreedores
que figura en el pasivo como “Acreedores Varios”.

Para el caso del Pasivo destaca las cifras incluidas en la partida de “Periodificaciones a corto plazo que
se corresponden con aquellas aportaciones que si bien han sido concedidas estan aun pendiente de
ejecutar por la entidad dado su cardcter plurianual.

% GASTOS % GASTOS
CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS 31122024 SOBRE 31122023 SOBRE
INGRESOS INGRESOS
OPERACIONES CONTINUADAS 2024 2023
Importe neto de la cifra de negocios 811.576,34 278.650,74
Aprovisionamientos - 49.199.808,29 100,29% - 47.226.197,07 100,43%
Otros ingresos de explotacion 48.631.693,58 47.052.733,71
Ingresos accesorios y otros de gestion corriente 385.377,16 308.839,43
Subvenciones de explotacién incorporadas al resultado
del ejercicio 48.246.316,42 46.743.894,28
Gastos de personal - 3.298.987,63 6,67% - 2.771.645,33 5,86%
Sueldos, salarios y asimilados - 2.546.300,28 - 2.153.407,05
Cargas sociales - 758.234,64 - 618.238,28
Otros costes de personal 5.547,29
Otros gastos de explotacion - 664.261,83 1,35% - 954.265,62 2,03%
Servicios exteriores - 655.177,98 - 944.610,74
Tributos - 8.332,85 - 9.654,88
Otros gastos de gestidn corrientes - 751,00
8. Amortizacion del inmovilizado - 99.740,87 - 127.094,75
9. Imputacion de subvenciones de inmovilizado no
financiero y otras 48.649,38 71.771,25
Excesos de provisiones - 72.182,60
RESULTADO DE EXPLOTACION - 3.770.879,32 - 3.603.864,47
12. Ingresos financieros 180.879,32 26.725,47
RESULTADO FINANCIERO 180.879,32 26.725,47
RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS - 3.590.000,00 - 3.577.139,00

RESULTADO DEL EJERCICIO

3.590.000,00 - 3.577.139,00
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Los indicadores porcentuales de la cuenta de pérdidas y ganancias muestran niveles comparativos muy
similares con respecto al afio anterior para las partidas de “Aprovisionamientos” y “Gastos de

I”

Personal”. En este ultimo epigrafe debemos tener en consideracién que ya en el 2024 se ha podido
consolidar casi la totalidad de la plantilla definida en el IPE y su modificacién posterior. Por otro lado,
la cifra de “Otros gastos de explotacién” ha descendido también en nimeros absolutos gracias a la

mejora de algunas adjudicaciones de servicios generales (la telefonia es un ejemplo de ellas).

C) Analisis y justificacion de las desviaciones econémicas sobre la Cuenta de
Pérdidas y Ganancias y Balance de situacion, aprobados por el Parlamento de
Canarias.

Para la ejecucion del ejercicio 2024, se muestran comparativamente los importes del cierre de las
cuentas anuales y de su presupuesto de explotacién aprobado, una vez ratificado la modificacion de

este por Consejo de Gobierno. Tener en cuenta, que para esta Entidad no se realizan presupuestos de
capital dado la naturaleza de las actividades de esta:

ANALISIS COMPARATIVO ENTRE PRESUPUESTO Y 2024
DATOS DE CIERRE
CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS PRESUPUESTO CIERRE DESV'A€C'°NES DEz;;A; e
Importe neto de la cifra de negocios 657.821,23 811.576,34 153.755,11 123%
Aprovisionamientos -55.491.034,57| -49.199.808,29| 6.291.226.28| 89%
Otros ingresos de explotacion: 55.385.002,52| 48.631.693,58| -6.753.308,04| 88%
Ingresos accesorios y otros de gestion corriente 881.641,29 385.377,16 -496.264,13 44%
Subvenciones de explotacion incorporadas al resultado 54.503.361,23 48.246.316,42 -6.257.044,81 89%
Gastos de personal: -3.225.917,91|  -3.298.987,63 -73.069,72| 102%
Sueldos, salarios y asimilados -2425502,19|  -2.546.300,28|  -120.798,09] 105%
Cargas sociales -800.415,72 -752.687,35 4772837| 94%
Otros gastos de explotacion: -833.500,00 -664.261,83 169.238,17 80%
Servicios exteriores -825.000,00 -655.177,98 169.822,02| 79%
Tributos -8.500,00 -9.083,85 583,85 107%
Amortizacién del inmovilizado -130.000,00 -99.740,87 30.259,13 7%
Imputacion de subvenciones de inmovilizado 47.628,73 48.649,38 1.02065 102%
Ingresos financieros 0,00 180.879,32 180.879,32 0%
RESULTADO DEL EJERCICIO| -3.590.000,00| -3.590.000,00 0,00 100%
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Las aportaciones se han ejecutado en menor medida para algunos casos cuyo periodo maximo de
justificacién se correspondia con el 31 de diciembre del 2024, por lo que se han devuelto o no
ejecutado un total de 1.3 M€ (ver cuadro desglose en apartado A.3 Financiacion de este informe paras
columnas no ejecutadas y a devolver).

Por otro lado, y para las aportaciones relacionadas con la ejecucién de la Estrategia de Resiliencia
Turistica en el marco del Plan de Recuperacién, Transformacion y Resiliencia, indicar que durante el
afio 2024, se han publicado varias modificaciones a los anexos de actuacion de los Convenios
relacionados entre la Secretaria de Estado de Turismo y la Comunidad Autdnoma de Canarias por las
gue se amplia y modifica el contenido de los mismos, de tal forma que para esta sociedad mercantil se
le otorga un importe adicional de 527 k€ (Orden 774/2024 de 9 de diciembre). Paralelamente, el
Consejo de la Unién Europea, desde su secretaria general pone en conocimiento la decisidén de este
donde, entre otras cosas, se establece un nuevo plazo de ejecucidon de estas aportaciones,
trasladandose hasta el 31 de diciembre de 2025. Todo ello nos lleva a replantear varias actuaciones
dentro de este marco por lo que se decide trasladar del ejercicio 2024 al 2025 una ejecucion adicional
de 4.8 M€ no previsto en el presupuesto inicial de 2024 (ver cuadro desglose en apartado A.3
Financiacion de este informe para columna Aportaciones Plurianual al 2025).

Todo ello, también lleva aparejado menos gastos asociados que se derivan en menos importe para las
cuentas contables de gastos de “Aprovisionamientos” y en “Otros gastos de explotacién”.

D) Informe de la politica de personal, justificando especificamente el
cumplimiento de lo establecido en la Ley anual de Presupuestos.

A 31 de diciembre de 2024, la plantilla de la empresa era de 66 personas, de las cuales 57 son
trabajadores fijos de estructura y 9 temporales con contratos modelo 406, auspiciados estos ultimos
bajo la cobertura que da el Real Decreto-ley 32/2021, de 28 de diciembre, de medidas urgentes para
la reforma laboral, la garantia de la estabilidad en el empleo y la transformacidon del mercado de
trabajo (BOE n? 313, 30/12/2021); que en su Disposicidn adicional quinta indica que, se podran
suscribir contratos de duracion determinada por parte de las entidades que integran el sector publico,
reguladas en el articulo 2 del Real Decreto-ley 36/2020, de 30 de diciembre, por el que se aprueban
medidas urgentes para la modernizacién de la Administracion Publica y para la ejecucion del Plan de
Recuperacién, Transformacién y Resiliencia, y también de aplicacion para la suscripcion de contratos
de duracion determinada que resulten necesarios para la ejecucion de programas de caracter temporal
cuya financiacién provenga de fondos de la Unién Europea.
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De acuerdo con el cuadro mostrado en parrafos anteriores sobre “El Andlisis Comparativo entre
presupuesto y datos de cierre 2024” presentado para la cuenta de Pérdidas y Ganancias, se aprecia un
ligero incremento (2%) en la cifra real cerrada para las cuentas anuales frente al presupuesto. Esta
diferencia estd relacionada por un lado con la estimacion del 0.5% correspondiente a la subida anual
2024 por el indicador del PIB previsto en los PGCAC (15 k€) y, por otro, a otras pequefias variaciones
gue afectan a los cdlculos previsto-globales de la seguridad social a cargo de la empresa.

E) Informe sobre operaciones concertadas de endeudamiento.

No cuenta con endeudamiento alguno con entidades financieras a la fecha del presente informe.

F) Cualquier otra contingencia o hecho que dada su relevancia pueda afectar a

la marcha de la empresa.

No procede.

G) Analisis detallado sobre el alcance, y en su caso justificacion, de las
discrepancias, reservas, salvedades o incumplimientos manifestados por los
auditores en sus informes, asi como sobre las medidas a adoptar.

No procede.

Jose Juan Lorenzo Rodriguez

Director Gerente
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