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I.  CHARAKTERYSTYKA RYNKU | OTOCZENIE KONKURENCYJNE SFINKS POLSKA S.A.

1. NASTROJE KONSUMENCKIE

Wskazniki nastrojéw konsumenckich wskazujg na wzrost optymizmu w polskich gospodarstwach
domowych od poczatku 2013 roku.

Wartoé¢ TNS Consumer Index’ (jednoliczbowy syntetyczny wskaznik optymizmu konsumenckiego
Polakow), konsekwentnie rosnie od poczatku roku. W pazdzierniku 2014 Index osiggnat wartos¢ o ponad 21
pkt., wyzszg niz w analogicznym miesigcu roku ubiegtego (-7,7 vs -29,3). Patrzac na strukture zmiany
wskaznika obserwujemy poprawe we wszystkich grupach wiekowych, niezaleznie od stopnia wyksztatcenia
czy charakteru zatrudnienia. Tym samym TNS Consumer Index w pazdzierniku 2014 r. osiggnat poziom
z lipca 2010 .

Tab.1.TNS Consumer Index

10/13 11/13 12/13 1/14 2/14 3/14 4/14 5/14 6/14 7/14 8/14 9/14 10/14
@ 21,6 24,3 -15,7 17,7 -14,9 -15,5 12,8 -11,6 -15,9 -14,7 -11,7 7,7

Podobne wnioski ptyng ze wskaznikdw liczonych przez Gtéwny Urzad Statystyczny (BWUK, WWUK).

Biezacy wskaznik ufnoséci konsumenckiej’ (BWUK), syntetycznie opisujacy obecne tendencje
konsumpcji indywidualnej wzrdst we wrzesniu o 5,3 pkt i uksztattowat sie na poziomie —14,2. Tym samym
warto$¢ wskaznika osiggneta najwyzszg wartosé od lipca 2010 r. W poréwnaniu do wrzesnia 2013 r. obecna
wartosé¢ BWUK jest wyzsza o 10,1 pkt.

Wyprzedzajgcy wskaznik ufnosci konsumenckiej (WWUK), syntetycznie opisujgcy oczekiwane
w najblizszych miesigcach tendencje konsumpcji indywidualnej uksztattowat sie na poziomie -20,6,
co oznacza wzrost o 4,4 p. proc. w stosunku do ubiegtego miesigca. We wrze$niu br. WWUK osiggnat
wartos¢ 0 10,4 p. proc. wyzszg niz w analogicznym miesigcu 2013 r.

Tab.2. GUS WskazZnik Biezgcej i Wyprzedajgcej Ufnosci Konsumenckiej

09/13 [10/13 (11/13 (12/13 {1/14 2/14 B/14 |4/14 5/14 /14 [7/14 B/14 |9/14

BWUK

-24,3 22,7 22,7 23,0 (20,2 20,1 21,0 18,1 17,0 [15,4 17,1 19,5 14,2

WWUuUK 31,0 (29,6 28,6 27,5 |25,7 24,2 (244 22,2 20,6 |[188 21,2 |[25,0 |20,6

' TNS Consumer Index — informuje o biezacej ocenie oraz prognozach sytuacji ekonomicznej kraju oraz sytuacji ekonomicznej
gospodarstw domowych.

TNS Consumer Index powstaje na bazie pieciu szczegdtowych wskaznikdéw uzyskiwanych w ramach comiesiecznych sondazy TNS Polska.
Wskaznik TNS Consumer Index moze przyjmowac wartosci od -100 do 100.

W comiesiecznych sondazach uczestniczy reprezentatywna ogdlnopolska préba N=1000 mieszkaricow Polski w wieku 15 lat i wiecej.

2 Wskazniki Ufnosci Konsumenckiej GUS — sg to wskazniki tworzone przez Gtowny Urzad Statystyczny w celu okreslenia sytuacji
ekonomicznej i oczekiwan spoteczenstwa dotyczacych najblizszej przysztosci. Powstaja one na podstawie comiesiecznych badan
koniunktury konsumenckiej w Polsce prowadzonych przez GUS. W badaniach majgcych na celu okreslenie zmian sytuacji finansowej
gospodarstw domowych a w konsekwencji ogdlnej sytuacji ekonomicznej w Polsce bierze udziat okoto 1700 gospodarstw domowych.

2014-12-10 5



2. STAN GOSPODARKI | GOSPODARSTW DOMOWYCH

Nastepuje znaczgca poprawa percepcji sytuacji gospodarczej kraju oraz gospodarstw domowych wsréd
polskich konsumentow.

Sktadowe budujgce TNS Consumer Index, takie jak stan gospodarki i stan gospodarstw domowych,
wskazujg na optymistyczng ocene sytuacji finansowej gospodarstw domowych przez konsumentéw.
Zaréwno ocena biezgcej sytuacji, jak rowniez prognoza dla domowych finanséw, osiggnety w pazdzierniku
wartosci dodatnie.

W poréwnaniu do analogicznego okresu z roku ubiegtego wszystkie wskazniki odnotowaty istotne wzrosty.

Tab. 3. Index oceny stanu gospodarki i stanu gospodarstw domowych (wartos¢ w nawiasie pokazuje zmiane wartosci wskaznika
w stosunku do poprzedniego miesigca)

. Stan gospodarki - Stan gospodarstw Stan gospodarstw -
Stan gospodarki
prognozy domowych domowych prognoza
Pazdziernik 2014 -17 (+5) -4 (+8) 2 (+4) 3 (+2)
Pazdziernik 2013 -40 (-6) -28 (-3) -14 (-6) -13 (-4)

3. SYTUACIA W BRANZY

Polacy coraz czesciej jedzg na miescie. Szacunkowa liczba punktéw HoReCa wzrosta w 2014 r. o okoto 2%
(z 66230 w 2013 r. do 67 380 w 2014 r.). Wzrosty liczby placowek odnotowaty prawie wszystkie rodzaje
lokali, z wyjgtkiem klubow i pubdw. Najwiekszy wzrost placowek odnotowat segment ,Top 10 Sieci
Gastronomicznych”, (do ktérego zaliczono restauracje Sphinx) - wzrost o 15% (z 2200 w 2013 r. do 2600
w 2014 r.). Catkowita sprzedaz wygenerowana przez wszystkie punkty HoReCa osigga prawie 28,36 mld zt,
co przektada sie na prawie 6% wzrostu.

W roku 2014 obserwujemy wzrost odsetka 0s6b korzystajgcych z ustug gastronomicznych (2013-44% / 2014
-46%) oraz wzrost sredniego rachunku (2013 r. — 89 zt / 2014 r. — 92 zt).

Srednia czestotliwoéé korzystania z punktéw gastronomicznych pozostaje na zblizonym poziomie jak w roku
ubiegtym (2013 r.-3,0 / 2014 r. — 3,1 w ciggu miesigca).

W grupie os6b odwiedzajgcych restauracje obserwujemy wzrost czestotliwosci odwiedzania (2013 r. -6,2 /
2014 r.- 8,2) przy nieco zmniejszonym rachunku za wizyte (2013 r.- 74 zt / 2014 r. - 70 zt)

4. CzYNNIKI WZROSTU/SPADKU SPRZEDAZY W LATACH 2009-2014 (1 p.)

Sytuacje na rynku gastronomicznym w omawianym okresie ksztattowaty: kryzys, spadek nastrojow
konsumenckich (rowniez w grupie najlepiej zarabiajgcych i wyksztatconych konsumentéw), bezrobocie,
mniejsza liczba klientéw w lokalach lub/i mniejsze wydatki na jedzenie poza domem, a takze wzrost cen
oraz duza konkurencja na rynku. W efekcie tych czynnikow w roku 2011 spadaty obroty w ponad potowie
(54%) placdwek gastronomicznych. Sprzedaz wzrosta w przypadku 24% placéwek, a w przypadku 22%
pozostata na niezmienionym poziomiea.

Lata 2012/2013 byty przetomowe dla rynku branzy gastronomicznej, poniewaz przyniosty pierwsze
oznaki wzrostu od poczatku kryzysu finansowego oraz poprawe nastrojow konsumentdéw, a tym samym
wiekszg sktonnos$¢ do wydatkéw na gastronomie. Za gtéwne czynniki wzrostu nalezy uznaé, poprawe
sytuacji gospodarczej, zmiane w kulturze spedzania wolnego czasu oraz zmiane stosunku do jedzenia
spozywanego poza domem. Wsrdd oséb niekorzystajgcych z gastronomii, stabng bariery zwigzane ze zbyt
wysokimi cenami, (chociaz wcigz jest to najczeSciej wymieniana bariera odwiedzania), obawy o niedobry,

* Rynek HoReCa w Polsce 2011, PMR
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smak jedzenia w restauracji czy bariery zwigzane z konsumowaniem positku w zbyt zattoczonym miejscu,
jakim jest restauracja. Z drugiej strony rosng obawy wynikajgce z niepewnosci, co do jakosci sktadnikow
dan jedzonych na miescie i ich wptywu na zdrowie.*

Ryc.1. GFK Polonia, Omnibus 2014, Powody nieodwiedzania punktéw gastronomicznych przez Polakéw
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Wraz ze wzrostem konkurencyjnosci rynku oraz swiadomosci konsumentéw, kluczowymi elementami
wyboru miejsca positku, stajg sie smak jedzenia (27%) oraz dopasowanie do gustéw kulinarnych
konsumentdw i zaspokojenie zachcianki (18%).

5. TRENDY W GASTRONOMII

Wybor trenddw jest zawsze do pewnego stopnia arbitralny. Niektére trendy mogg pozostawacd ze sobg
w sprzecznosSci. Konsumenci sg rézni i majg rézne potrzeby i preferencje. Niezaleznie od tego, na ile s3
spojne lub rozbiezne, trendy wskazujg kierunki rozwoju, pozwalajg lepiej interpretowaé zjawiska
w terazniejszosci, s3 pomocne w mysleniu o marce.

Wiodace trendy, ktére ksztattujg potrzeby konsumentéw na rynku gastronomii w chwili obecnej,
ksztattujg sie wokét pojeé takich jak: ekologia, zdrowie, rosngca $wiadomos¢ konsumentéw i dostep
do informacji, potrzeby podkreslenia swojej osobowosci, nostalgia.

* Slow-life - Zyjemy wolniej, podchodzimy do zycia bardziej refleksyjnie i $wiadomie.
Oznacza to: stworzenie atmosfery celebrowania jedzenia, szybka obstuga klientdw, ktéra nie powinna
oznaczac¢ pospiechu, gotowanie na zywo, mozliwos¢ przygotowania potraw przez klientéw.

* Wiem co jem - Coraz chetniej oglagdamy programy telewizyjne dotyczgce prawidtowego odzywiania,
uczymy sie.
Oznacza to: podkreslanie wysokiej jakosci stosowanych sktadnikéw i produktéw, dostep do informacji
na temat sktadu dan, wartosci odzywczych, alergendw.

* Wizerunek sieci gastronomicznych w Polsce 2014, GfK Polonia
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e Zdrowie - Staramy sie w wiekszym stopniu dbac o zdrowie.
Oznacza to: produkty powinny byé promowane jako dania zbilansowane, zawierajgce rdéznorodne
sktadniki. Warto, informowa¢ klientéw o dodatkowych korzysciach wynikajgcych z konsumpcji —
np. zapas energii na caty poranek, wspomaga prace mézgu, poprawia koncentracje. Szczegdlnie warto
podkresla¢ zdrowy charakter dan dla dzieci.

e Ekologia - Wieksze zainteresowanie naturg i przyroda.
Oznacza to: mozliwos¢ sprowadzenia niektérych sktadnikéw takich jak warzywa z ekologicznych
gospodarstw. Wtasne uprawy, hodowle poza miastem, ogréd warzywny.

¢ Autentycznos¢ i wiarygodnosc¢ - Gloryfikacja lokalnosci.
Oznacza to: podkreslanie roli lokalnych dostawcéw. Mozna réwniez siega¢ po produkty regionalne
stosowane jako dodatki do dan. Rozwdj menu sezonowego, gdzie wykorzystywane sg np. nowalijki
czy warzywa lub owoce sezonowe (w deserach, letnich napojach, dodatkach do mies).

 Swiat w zasiegu reki - Poprzez dostep do informacji (Internet, TV) oraz fatwo$¢ przemieszczania sie,
mamy coraz wiekszg cheé poznawania i prébowania nowosci.
Oznacza to: warto wprowadzaé nowe produkty inspirowane przepisami z réznych stron swiata, chocby
stosujac edycje limitowane. Intensywniejsze nawigzywanie relacji z blogerami kulinarnymi, wspieranie
ich inicjatywy, a takze inicjowaé wtasne eventy typu konkursy kulinarne, by w ten sposéb tworzyé
spotecznos¢ marki. Mozna wykorzystywaé przepisy przekazywane przez klientow na stronie
internetowej restauracji, co powinno wptyng¢ pozytywnie na poziom lojalnosci klienckiej. Wspétpraca
z twarzg kulinarno — podréznicza.

 Indywidualizacja - Che¢ podkreslania wtasnej osobowosci.
Oznacza to: dostosowanie sie do gosci w roznym wieku (od niemowlat po senioréw), oraz konkretnych
potrzeb (menu $niadaniowe, lunchowe, biznesowe, brunchowe). Klienci chetnie ingerujag w dobér
sktadnikéw do swoich potraw, dlatego warto zastanowi¢ sie nad umozliwieniem im tego w przypadku
dan. Trend ten moze rdéwniez znajdowaé odzwierciedlenie w wystroju lokali, indywidualnie
zaprojektowanej zastawie oraz elastycznych godzinach pracy.

* Wygoda - Ciggly pospiech powoduje, ze konsumenci niezaleznie od innych trendow nie zawsze majg
mozliwo$¢ kultywowania trendu slow-life.
Oznacza to: warto zastanowic¢ sie nad mozliwoscig, umozliwienia konsumentom spozycia dan szybko,
na wynos, z dowozem do domu. Szybkie i proste zamdwienie (Internet, telefon). Obok tego komunikatu
podkreslenia jednak wymaga fakt, ze sg to produkty zbilansowane, wysokiej jakosci mogace stanowié
petnowartosciowy positek a nie stanowigce tylko przekaski.

6. PERSPEKTYWY ROZWOJU RYNKU GASTRONOMICZNEGO

Analiza trendéw i kierunkdéw rozwoju, pojawiajgcych sie na rynkach zachodnich, pozwala przypuszczac,
ze rozwdj gastronomii w najblizszych latach bedzie ksztattowany przez:

e Zréwnowazony rozwoj — Post kryzysowy pragmatyzm konsumentow sktania do postaw wspierajgcych
odpowiedzialno$¢ spoteczng, ekologie, oszczednos¢, etyke w marketingu.
Oznacza to: dawanie mozliwosci zakupu zywnosci z restauracji, kawiarni i sklepédw spozywczych, ktora
ma by¢ wyrzucana na koniec dnia.

e Transparentnos¢ marek - Przed markami stoi zadanie odbudowania zaufania konsumentéw oraz jasnej,
przejrzystej i uczciwej komunikacji.
Oznacza to: budowanie wiarygodnosci i jakosSci potraw oraz sktadnikow, dostep do informacji o sktadzie,
procesie przechowania i przygotowania.
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e Dialog z klientami - Ksztattowanie produktéw i marek przez spotecznosci - odejscie od mainstreamu
na rzecz komunikacji z homogenicznymi grupami konsumentéw lub pojedynczymi konsumentami.
Oznacza to: budowanie programéw spotecznosciowych i lojalnosciowych.

¢ Nowy regionalizm - Poszukiwanie przez konsumentéw réznorodnosci i zwigzkéw kulturowych.
Oznacza to: w restauracji moze to wigza¢ sie z daniami kuchni fusion, daniami ,niezachodnimi”.

¢ Food dialogue - Hybrydowe jedzenie, ktére w jednym produkcie oferuje réznorodne doznania smakowe
lub zastepowanie tradycyjnych sktadnikow dan, mniej typowymi, np. burger z noddlami zamiast butki.
Oznacza to: wykorzystanie tradycyjnych sktadnikdéw w nietypowy sposdb, np. herbata jako sktadnik dan.

7. PROGNOZY ROZWOJU SIECI SPHINX

Pomimo dynamicznego rozwoju i zmian zachodzacych na rynku ustug gastronomicznych w ostatnich latach
w Polsce, poziom korzystania z tych ustug, w poréwnaniu z krajami UE, jest wcigz niski (analiza danych
statystycznych pokazata, ze na zywienie poza domem przecietna polska rodzina przeznacza okoto 3%
dochodu, rodzina w Butgarii 8%, w Czechach 7%°). Jak przewiduja eksperci popyt na zywienie poza domem
w Polsce bedzie wzrastat. Wsrdd gtédwnych czynnikéw wptywajacych na pozytywng prognoze rozwoju ustug
gastronomicznych, wymieniana jest poprawa sytuacji ekonomicznej w kraju, zmiany o charakterze
spoteczno — kulturowym i demograficznym. Nie bez znaczenia dla dalszego rozwoju, pozostaje réwniez
element zwigzany z wiekszg dostepnoscig punktéw gastronomicznych, oferujgcych ustugi spetniajgce
oczekiwania konsumentow.

Jak pokazujg badania modelowania popytu korzystania z ustug poszczegdlnych marek, w miastach powyzej
100 tysiecy mieszkancow, istnieje miejsce dla dalszego rozwoju sieci Sphinx**®. W badaniu oszacowano
dwa rodzaje udziatéw rynkowych dla marek dziatajgcych w Polsce. Udziat marek przy obecnej wielkosci
poszczegdlnych sieci i przy obecnej ich dostepnosci dla konsumentdéw, oraz udziat hipotetyczny, zaktadajacy
ze konsumenci mogg korzystac z tych marek z ktérych chca korzystac, bez ograniczen zwigzanych z brakiem
lokalu danej marki w otoczeniu konsumenta.

Obecny udziat marki Sphinx, przy 79 lokalach istniejgcych w miastach powyzej 100 tysiecy mieszkarncow,
z 92 posiadanych lokali, uplasowat sie na poziomie 3,2% catego rynku konsumpcji poza domem.
Hipotetyczny popyt dla Sphinx, w sytuacji petnej dostepnosci lokalizacyjnej dla konsumentéw, wzrasta
do poziomu 6,3%. Wynik ten oznacza miejsce do zwiekszenia sieci (liczby lokali) o okoto 70 nowych lokali
w miastach powyzej 100 tysiecy mieszkancow.

Jak pokazujg wyniki restauracji Sphinx przy spetnieniu dodatkowych warunkéw jak: liczba turystéw,
dochody spoteczeristwa czy odlegtosé od duzego miasta spétka moze z powodzeniem dodatkowo rozwijaé
takze sie¢ w niektérych miastach ponizej 100 tysiecy mieszkaricow.

8. GtOWNI KONKURENCI SFINKS POLSKA S.A.

* W segmencie restauracji:
Zapiecek — 8

The Mexican — 8
Le$sne Runo -8

7th Street -9
Bierhalle —6
Cleopatra—>5

D NI NI N NI N

5 . . L.
www.foodservice-index.com/statistics
6 badania realizowane technika Cawi, n=600, miasta 100 tys.+
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W ostatnich dwdch latach mozna byto zaobserwowac brak rozwoju sieci restauracji. Wrecz w kilku
przypadkach nastgpito zmniejszenie liczby restauracji, a w przypadku RCU likwidacja sieci w zwigzku
z upadtoscig. Sphinx (92) i Chtopskie Jadto (10) na ten moment to dwie najwieksze sieci restauracji. Gtéwng
barierg rozwoju sg zbyt duze koszty uruchomienia restauracji oraz w przypadku wzrostu potrzeba
poniesienia dodatkowych kosztéw marketingu i zarzadzania.

e Pizzerie

v Da Grasso — ok. 200

v’ TelePizza — ok. 110

v’ Biesiadowo — ok. 100

W ostatnich dwdch latach nie nastgpit znaczny wzrost najwiekszych sieci pizzerii. Z wyjatkiem Pizza Hut
pozostate sieci s3 oparte o model franczyzowy. Barierg wzrostu dla tych pizzerii s3 nowe lokalizacje.
W zasadzie ze wzgledu na ryzyko i generowanie gtéwnie sprzedazy na wynos (ok.60-70%) nie sg one
usytuowane w najlepszych lokalizacjach.

e Lunch bary
v North Fish — ok.40
v Salad Story- 26
v Nasz nalesnik - 19
Tego typu punkty gastronomiczne sg zlokalizowane gtdwnie w centrach handlowych.
Gtéwnym ograniczeniem ich rozwoju jest liczba odpowiednich centréw handlowych.

e Fast food
v" McDoland’s - 345
v" KFC-o0k.170
v' Subway — 0k.80

W ostatnich dwdch latach jest to po kawiarniach, segment najszybciej rosngcy mimo wyraznej zmiany
nastawienia konsumentéw do fast foodéw. Gtédwng barierg ich rozwoju bedzie stabngcy wzrost liczby
klientow w zwigzku ze zmiang nawykdéw zywieniowych.

» Zagraniczne firmy zarzadzajgce restauracjami planujgce/wchodzgce na rynek polski (Block Hause, Mezzo
di Pasta, etc).

Gtéwne bariery wejscia na rynek w najblizszych latach, nawet dla graczy globalnych, to:
v potrzebny czas na osiggniecie ekonomii skali i zwigzane z tym koszty,
v’ sita nabywcza i nawyki klientéw,
v" wysokie koszty promocji w zwigzku z niskg znajomoscig zagranicznych marek restauracyjnych,
innych niz fast food, przez Polakéw.

* Sieci handlowe
Popularyzacja gotowania w domu. Promocja gotowania w domu prowadzona przez supermarkety.
Rownolegle z rosngcym trendem gotowania w domu lub ze znajomymi widoczny jest trend jadania
na ,miescie”. Gtéwnym celem odwiedzin restauracji jest socjalizacja. Biorgc pod uwage powyzisze
aspekty a takze rosngcy site nabywczg ludnosci nalezy zaktadaé, ze trend ten bedzie ograniczony
i nie bedzie stanowit zagrozenia dla rozwoju restauracji.

* Dostawcy
W wiekszosci obszardw sita negocjacyjna dostawcow jest ograniczona poprzez konkurencje rynkows.

* Klienci
Sita negocjacyjna klientdw jest ograniczona ze wzgledu na detaliczny charakter ustug.
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Il. MIEISCA PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ SFINKS POLSKA S.A.

1. Koncentracja na sieci restauracji casual dining

v ok W

Najwieksza sie¢ tego typu restauracji w Polsce,
Najwieksza sie¢ tego typu restauracji w Polsce pod jedng marka (Sphinx).

Najsilniejsza marka w segmencie casual dining (Sphinx) i najsilniejsza polska marka gastronomiczna.

Duza réznorodnosc oferty i wypracowane metody zarzgdzania zmiang oferty.

Skala dziatania i zwigzane z tym warunki zakupdw surowcow, medidw, materiatow i urzadzen.

Personel - na rynku polskim jest bardzo ograniczona liczba oséb posiadajgca wiedze i doswiadczenie
w zarzgdzaniu sieciami restauracji. W zasadzie jedynymi miejscami pozyskiwania kadry sg Sfinks
Polska S.A., duze sieci hoteli oraz AmRest.

I1l. ANALIZA SWOT SFINKS POLSKA S.A.

Tab. 4. Analiza SWOT

Mocne strony

Stabe strony

1. Silna i rozpoznawalna marka Sphinx 1. Niejednorodna infrastruktura restauracji i
2. Rozwinieta sieé restauracji Sphinx zwigzany z tym niejednorodny wizerunek
3. Opracowana nowa koncepcja restauracji restauracji
Sphinx 2. Brak zintegrowanego systemu IT
4. Rozpoczete prace nad nowym systemem IT 3. Restrukturyzacja kredytow — wysoki
5. Osigganie efektéw skali — obnizanie wskaznik zadtuzenia do EBITDA,
kosztow zakupow przy zachowaniu ograniczone mozliwosci rozwoju
odpowiedniej jakosci 4. Mata wiedza o pozytywnych zmianach
6. Odpowiednia marza uzyskiwana bytych klientéw niekorzystajgcych w
na sprzedazy w sieci restauracji Sphinx ostatnich 4 latach z ustug firmy
7. Wysoka lojalnos¢ klientéw 5. Koncentracja na marce Sphinx — brak
8. Wysokie zadowolenie klientow rozwoju marek Chtopskie Jadto i WOOK
z otrzymywanej ustugi za ptacong ceneg, 6. Nieodpowiednie zyski na sprzedazy
ciggty wzrost ocen klientéw odwiedzajacych w restauracjach Chtopskie Jadto i WOOK
restauracje w zwigzku z matg skalg dziatania
9. Liczba klientéw korzystajacych z ustug i niejednorodng siecia
10.Sprawne i umiejetne zarzadzanie ofertg 7. Rézny poziom wyszkolenia personelu
dla klientow restauracji
11.Kadra kierownicza
Szanse Zagrozenia
1. Wzrost PKB 1. Recesja i wzrost pesymizmu konsumentow
2. Rosnaca sita nabywcza klientéw 2. Wozrost bezrobocia
3. Rosnace zapotrzebowanie na ustugi dobrej 3. Niekorzystne zmiany podatkowe
jakosci 4. Wozrost kosztow kredytow
4. Zmiana nawykow klientéw i wzrost 5. Dewaluacja ztotéwki (PLN)
czestotliwosci wizyt w restauracjach 6. Wzrost cen najmu i cen nieruchomosci
Rosngacy optymizm konsumentéw 7. Dynamiczne wejscie konkurencji z zagranicy
Spadek bezrobocia 8. Rosngce zainteresowanie tanimi ofertami

LN U;

Niskie oprocentowania kredytéw i lokat
Umocnienie ztotéwki (PLN)
Spadek cen najmu i cen nieruchomosci

fast food lub gotowanie w domu
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IV. PERSONEL

Na dzien 31 pazdziernika 2014 roku w centrali grupy Sfinks Polska zatrudnionych byto 88 oséb, w tym:
1. 40% zatrudnionych pracuje od czterech lat i dtuzej i stanowi kadre kluczowa firmy.

2. 73% pracownikdéw posiada wyksztatcenie wyzsze, 25 % wyksztatcenie $rednie.

3. Struktura zatrudnienia w poszczegdlnych obszarach ksztattuje sie nastepujgco:

e Marketing i sprzedaz —21 0séb
e Ksiegowos¢ i Finanse — 25 0séb
* Organizacyjno -prawny — 8o0s6b
e Audyt — 6 0s06b
e HR — 3 o0soby
e ITirozwdj — 12 osoby
e Inwestycje i administracja — 6 0s06b
e Zakupy centralne — 4 osoby
e BHP, Doradcy, Spotki zalezne — 3 osoby

W roku 2014 w centrali wystapita fluktuacja - na stanowiskach na poziomie 13,71%.

Srednie wynagrodzenie brutto w centrali, bez Zarzadu i RN, za Il kwartat 2014 r. wyliczone
ze wszystkich sktadnikéw wynosi: 6 196,00 zt. Spétka dysponuje stabilng kluczowa kadrg, posiadajgca
doswiadczenie w zarzadzaniu sieciami restauracji, stale podnoszgca swoje kwalifikacje zawodowe.

V. ANALIZA STRATEGICZNA

1. ZpoLNOSE DO WYKORZYSTANIA SYTUAC)I RYNKOWE)

Zgodnie z charakterystyka rynku mozna stwierdzi¢, ze w najblizszych 5 latach rynek gastronomiczny

bedzie w trendzie wzrostowym. Jednoczes$nie niskie stopy procentowe oraz rynek najemcy lub kupujacego
na rynku nieruchomosci znacznie poprawia mozliwosci konkurencyjne Sfinks Polska S.A..
Pozycja na rynku, obecne postrzeganie Spotki przez kontrahentéw, dotychczasowe doswiadczenia
i dziatania Spoétki pozwalajg na pozyskiwanie przez Spétke atrakcyjnych lokali, wykorzystywanie trendéw
jak i budowanie lojalnosci klientow w zwigzku z umiejetnoscia wprowadzania nowosci oraz wzrostem
jakosci swiadczonych ustug.

2. ZDpOLNOSC DO WYKORZYSTANIA POSIADANYCH PRZEWAG KONKURENCYJNYCH | WYKORZYSTANIA MOCNYCH
STRON

Ujmujgc posiadane przewagi konkurencyjne w jedno generalne stwierdzenie mozna powiedzie¢,
iz generalng przewagg konkurencyjng jest posiadanie sieci restauracji Sphinx. Restauracje WOOK
i Chtopskie Jadto na ten moment korzystajg z sity, jakg daje marka Sphinx, lecz nie s3 motorem napedowym
zmian w Spodtce. Koncentracja na marce Sphinx pozwala na wykorzystanie wszystkich mocnych stron Spoéfki,
a w szczegolnosci efektu skali, budowania prawidtowego poziomu marz oraz wykorzystania potencjatu
intelektualnego pracownikow.

3. ZDOLNOSC DO WYELIMINOWANIA StABYCH STRON

Spétka podjeta dziatania w celu eliminowania stabych stron. Jednym z najwazniejszych dziatan
strategicznych jest budowa odpowiednich narzedzi pozwalajacych na wzrost skutecznosci zarzadzania.
W roku 2014 zostat w Spodtce zatwierdzony plan rozwoju narzedzi IT, ktédry w najblizszych latach
w znacznym stopniu pozwoli na poprawe efektywnosci zarzgdzania. Spotka takze systematycznie odswieza
i wymienia infrastrukture w restauracjach. Jedynym czynnikiem mogacym ogranicza¢ zdolnosci rozwoju
Spotki i wykorzystania odpowiedniej dla Spétki koniunktury jest sytuacja finansowa. Jednakie Spdtka
podjeta w roku 2014 kroki zmierzajgce do poprawy ptynnosci oraz osiggania w kolejnych latach
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coraz lepszych wynikéw. Nalezy zatozy¢, ze wiekszos$¢ sSrodkéw finansowych przeznaczonych na inwestycje
zostanie skierowana na rozwaj sieci Sphinx, dlatego w celu rozwoju sieci WOOK i Chtopskie Jadto Spdtka
powinna szuka¢ finansowania zewnetrznego.

4. CHARAKTERYSTYKA SYTUACJI FINANSOWEJ SPOKI

Podstawowym zZrodtem przychoddow Spétki sg przychody z dziatalnosci gastronomicznej, ktdre w ujeciu
rocznym charakteryzuja sie wzrostem o ok. 4% r/r dla Grupy Kapitatowej. Przychody te cechuje
sezonowo$¢, co jest charakterystyczne dla catej branzy restauracyjnej w Polsce. Sezonowosé
jest spowodowana przede wszystkim warunkami pogodowymi i zwigzang z nimi liczbg zmienng stolikéw
w restauracjach oraz mniejszg liczbg dni sprzedazy w miesigcach zimowych. Najwyzsze przychody osiggane
sg w Il kwartale, najnizsze w | kwartale. Spdtka ogranicza wptyw sezonowosci przychoddéw
przez zbilansowany dobér lokalizacji restauracji wolnostojgcych i umiejscowionych w centrach handlowych.

Analizujgc przychody gastronomiczne nalezy zwrdcic uwage na fakt, iz w ujeciu jednostkowym,
charakteryzujg sie one dynamicznym wzrostem w ciggu ostatnich kilku kwartatéw, co jest spowodowane
licznymi  zmianami w strukturze wtasnosciowej restauracji, ktorych dokonata Spétka (gtéwnie
przeksztatcajac restauracje franczyzowe na restauracje wtasne).

Druga znaczaca pozycjg w przychodach Spétki sg bonusy sprzedazowe i marketingowe od dostawcow.
Ksztattujg sie one na poziomie okoto 4,7 min zt rocznie i s wprost zalezne od poziomu sprzedazy
gastronomicznej Spotki.

Analizujgc strone kosztowg nalezy zwrdcié uwage na znaczng poprawe efektywnosci pracy sieci
restauracji dokonang w ostatnich kwartatach. Na poprawe efektywnosci miaty wptyw:

¢ Polityka cenowa. Spétka z sukcesem wprowadzita zmiany w zarzgdzaniu cena.

W restauracjach stosowane sg rézne cenniki w zaleznosci od lokalizacji, grupy wiekowej i rodzaju oferty,
ktore pozwalajg na lepsze dopasowanie oferty do réznych segmentéw klienta a tym samym na osigganie
odpowiedniej wielkosci sprzedazy przy zachowaniu zaktadanego zysku na sprzedazy.

¢ Wprowadzenie modelu operatorskiego

Wszystkie restauracje wtasne dziatajg w modelu operatorskim, w ktérym poziom wynagrodzen jest
zalezny od sprzedazy i od wyniku EBITDA restauracji. tacznie koszty te osiggajg poziom okoto 22%
sprzedazy.

e Ograniczenie kosztdw pozostatych

Pozostate koszty obejmujg media (prad, woda, gaz, ogrzewanie/klimatyzacja), srodki chemiczne, ustugi
telekomunikacyjne, bankowe, remonty i podobne. Cata ta grupa kosztéw w stosunku do przychodéw
ksztattuje sie na poziomie ok. 11% (wskaznik CO0%). W ostatnich kwartatach Spétka przeprowadzita wiele
dziatan majacych na celu ograniczenie tej kategorii kosztowej jak: objecie zakupami centralnymi srodkéw
chemicznych, dotgczenie do zakupdéw grupowych energii elektrycznej, renegocjacja umdw i racjonalizacja
kosztéw zwigzanych z odtwarzaniem utworéw muzycznych w restauracjach oraz spadajgce koszty prowizji
za transakcje kartami pfatniczymi.

W wyniku powyzszych dziatan EBITDA sieci restauracji osigga w niektorych miesigcach poziom ponad
20% przychoddw, w tym w najlepszych lokalach ponad 30%.

Koszty ogdlnego zarzadu, obejmujgce centrale i koszty marketingu, ksztattujg sie tgcznie na poziomie
okoto 21 mln zt rocznie.

Rosnacy wynik brutto na sprzedazy oraz relatywnie stabilne koszty ogdlnego zarzadu skutkujg rosngcymi
wynikami z catej dziatalnosci operacyjnej i poprawiajgcymi sie wynikami netto.

Tab. 6. Jednostkowy rachunek wynikéw Sfinks Polska S.A. (tys)
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Wyk. Wyk. Wyk. Wyk. Wyk. Wyk. Wyk.

Jednostkowy rachunek wynikéw Q1'2013 Q2'2013 Q3'2013 Q4'2013 Q1'2014 Q2'2014 Q3'2014
Przychody ze sprzedazy 28 191 36 001 38 165 38 829 38 823 40 212 43 481
Koszt wtasny sprzedazy -24 184 -30 385 -32 477 -31 629 -33 028 -34 106 -35 272
Zysk (strata) brutto na sprzedazy 4 007 5616 5 688 7 200 5795 6 106 8 209
Koszty ogdlnego zarzadu -4 520 -5 796 -4 295 -5 184 -5 020 -5 293 -5023
Pozostate przychody operacyjne 502 201 350 1115 308 628 279
Pozostate koszty operacyjne -1 066 -477 -870 -2 244 -143 -500 -853
Zysk (strata) na dziatalnosci operacyjnej -1077 -456 873 887 940 941 2612
Przychody finansowe 70 310 74 441 78 111 124
Koszty finansowe -1 462 -1 394 -1321 -548 -1 051 -998 -1 026
Zysk (strata) przed opodatkowaniem -2 469 -1 540 -374 780 -33 54 1710
Podatek dochodowy 0 0 0 0 0 0 0
Zysk (strata) netto -2 469 -1 540 -374 780 -33 54 1710
EBITDA 952 1714 2981 2 090 3 208 3073 4 741

Pomimo systematycznej poprawy wynikdow z dziatalnosci, Spodtka jest postrzegana przez rynek
niekorzystnie, o czym Swiadczy niska kapitalizacja (ok. 33,5 min zt). Gtéwng przyczyng takiego stanu rzeczy
jest sytuacja bilansowa, a w szczegdlnosci:
* ujemne kapitaty wtasne, ktérych przyczyng sg wysokie straty zanotowane w latach poprzednich,
» wysoki poziom zobowigzan, szczegdlnie zobowigzan z tytutu zaciggnietych kredytéw na poziomie
95 min zt tj. kredyty/ EBITDA na poziomie ok. 8,
e brak perspektyw na wyptate dywidendy.

Tab. 7. Gtéwne pozycje bilansowe Sfinks Polska S.A. (tys)

Wyk. Wyk. Wyk. Wyk. Wyk. Wyk. Wyk.

Jednostkowy bilans Q1'2013 Q22013 Q3'2013 Q42013 Q1'2014 Q2'2014 Q3'2014

Aktywa trwate 48 396 47 387 41 284 42 685 41797 49 941 50 452
Aktywa obrotowe 15175 17 540 22 547 23 435 21 663 15 831 15 458
AKTYWA RAZEM 63 571 64 927 63 831 66 120 63 460 65 772 65910
Kapitat wasny -52 474 -51 375 -51 763 -50 603 -50 328 -49 963 -47 938
Zobowigzania i rezerwy na zob. 116 045 116 302 115 594 116 723 113 788 115 735 113 848
PASYWA RAZEM 63 571 64 927 63 831 66 120 63 460 65 772 65910

Spoétka generuje rosngce przeptywy z dziatalnosci operacyjnej, ktore sg obecnie podstawowym Zrédtem
dziatalnosci inwestycyjnej (rozwoju sieci restauracji), jak i zZrodtem srodkéw na sptate zobowigzan.

Tab. 8. Cash-flow Sfinks Polska S.A. (tys)

Wyk. Wyk. Wyk. Wyk. Wyk. Wyk. Wyk.
Jednostkowy cash flow Q1'2013 Q2'2013 Q3'2013 Q4'2013 Q1'2014 Q2'2014 Q3'2014
Operacyjny 155 1931 495 4251 4 365 2 064 4 506
Inwestycyjny -5 056 55 -1 285 -1213 -6 779 -1440 -3 667
Finansowy 5994 -36 -267 -852 -617 -811 -720
Razem 1093 1950 -1 057 2186 -3 031 -187 119
Saldo zamkniecia Srodkéw pienieznych 4653 6 603 5546 7732 4701 4514 4633

Sprawdzony i powtarzalny model biznesowy restauracji w potaczeniu ze sprzyjajgcymi warunkami otoczenia
takimi jak: dostepnos¢ atrakcyjnych lokalizacji w akceptowalnych kosztach oraz niskie stopy procentowe
sprawiajg, iz najblizsze miesigce bedy kluczowe, jesli chodzi o budowe sieci restauracji.
Z drugiej strony ograniczone przeptywy pieniezne z dziatalnos$ci operacyjnej obcigzone sptaty zadtuzenia
ograniczajg mozliwosci inwestycyjne Spotki, a przedstawiona powyzej sytuacja bilansowa wptywa
niekorzystnie na mozliwosci pozyskania, w sposéb relatywnie prosty, dodatkowych srodkéw finansowych
na dalszy rozwdj na atrakcyjnych warunkach. Z tego powodu Spétka bedzie poszukiwata Zrédet
finansowania dalszego rozwoju.
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Mozliwe kierunki dziatan to:

Renegocjacja kontraktéw w kierunku obnizenia poziomu zabezpieczen oraz zwiekszenia kredytéw
kupieckich.

Renegocjacje zabezpieczen umédw czynszowych, a tym samym zwolnienie gotowki stanowigcej
zabezpieczanie gwarancji bankowej.

Podpisanie uméw z generalnymi wykonawcami restauracji, z wydtuzonymi terminami ptatnosci.
Sprzedaz niektdrych aktywéw: nieruchomosci, wyposazenie w magazynach.

Leasing producencki wyposazenia restauracji.

Wykorzystanie wysokiej rentownosci lokali do wprowadzenia zewnetrznego podmiotu finansujgcego
umozliwiajgcego czesciowg zamiane rentownosci na ptynnos¢. Do realizacji tego celu Spédtka
wykorzysta dedykowany Fundusz Inwestycyjny Zamkniety.

Pozyskanie dotacji.

Renegocjacja umoéw z bankami.

Emisja akcji lub/i obligacji.

Sytuacja finansowa Spotki ulega poprawie, ale perspektywa nastepnych lat wymaga dalszej

intensywnej pracy nad rozwojem podstawowej dziatalnosci. Na postrzeganie Spétki w najblizszym okresie
bedg wptywaty:

5.

Zrozumienie i akceptacja strategii Spotki zmierzajaca do bezpiecznego rozwoju, poprawy wynikéw
i bilansu spotki,

Tempo wzrostu oraz jakos¢ nowych lokalizacji,

Efekty dziatan pro-sprzedazowych, w szczegdlnosci poprawy zarzgdzania ceng,

Kolejna restrukturyzacja zadtuzenia Spétki lub wprowadzenie innego finansowania obcego
umozliwiajgcego bezpieczne, ale skokowe zwiekszenie skali dziatalnosci.

SPRZEDAZ | RENTOWNOSC RESTAURACII

Sie¢ restauracji Grupy Sfinks obejmuje obecnie 108 lokali, z czego 92 dziatajg pod markg Sphinx,

10 Chiopskie Jadto i 6 WOOK. Ich udziat sprzedazy w rynku HoReCa w Polsce, szacowanym
na okoto 28,36 mld zt, wynosi okoto 0,7%. Wszystkie restauracje Grupy odwiedza rocznie ponad 6 min
klientéw.

Ryc. 2. Struktura sprzedazy gastronomicznej w okresie 9 miesiecy 2014r.
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m Sphinx
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Chtopskie Jadto
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Lokale dziatajgce pod marka Sphinx generujg 90% obrotéw i sg jednoczesnie najbardziej rentowng

i powtarzalng marka w portfelu Spotki.
Restauracje pod markg Sphinx prowadzone sg w oparciu o system operatorski i franczyzowy. W systemie
operatorskim naktady inwestycyjne ponosi Spdtka a w systemie franczyzowym Franczyzobiorca.
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Rentownos$¢ restauracji franczyzowych dla Spétki ksztattuje sie Srednio na poziomie ok. 10%
przychoddéw. Wyziszg rentownos$¢ generujg restauracje operatorskie, jednak ryzyko inwestycyjne pozostaje
po stronie spoéfki.

Tab. 9. Aktualna rentownosc sieci restauracji operatorskich Sphinx:

Sphinx 9M 2014

SPRZEDAZ 100,0%
coL 22,0%
cos 30,1%
COR 17,9%
coo 10,3%
EBITDA 19,7%

¢ COS — koszty materiatow spozywczych

Materiaty spozywcze sg najwiekszg pozycjg kosztowg w strukturze kosztéw restauracji. Spodtka
opracowata efektywng metodologie oceny potencjatu sprzedazowego lokalizacji pozwalajaca
na zréznicowanie cen sprzedazy produktéw dla poszczegélnych lokali. W efekcie poprawie ulega wskaznik
kosztéow spozywczych do przychoddéw restauracji.

e COL - koszty osobowe

Obecnie wszystkie restauracje, na ktdore naktady inwestycyjne ponosi Spétka, dziatajg w modelu
operatorskim, w ktérym udziat kosztéw osobowych do przychoddéw ksztattuje sie na poziomie 22%
skutecznie wigzac efektywnosé pracy restauracji w zyskiem restauratora. Dalsze zachowanie tego wskaznika
bedzie zalezato od skutecznego zarzadzania presjg ptacowq oraz umiejetnosciami zawodowymi.

e COR —koszty najmu

Czynsze plus, w przypadkach centréw handlowych koszty wspdlne centrum i optaty marketingowe
na rzecz wynajmujacego, dla wiekszosci lokalizacji liczone sg jako stawka minimalna lub procent od obrotu
w zaleznosci, ktéra z kwot jest wieksza.

Wskaznik ten ksztattuje sie na poziomie okoto 17,9% wartosci obrotu. Poziom tego wskaznika w latach
kolejnych bedzie zalezat od skutecznosci w przedtuzaniu wygasajgcych uméw najmu, ktére w przesztosci
byty zawierane warunkach mniej korzystnych niz obecnie Spdtka akceptuje. W przypadku okoto potowy
lokali czynsze sg liczone jako ekwiwalent euro.

e COO - koszty pozostate operacyjne

Pozostate koszty operacyjne obejmujg media (prad, woda, gaz, ogrzewanie/klimatyzacja), $rodki
chemiczne, ustugi telekomunikacyjne, bankowe, remonty i podobne. Cata ta grupa kosztéw w stosunku
do przychodow ksztattuje sie na poziomie ok. 10,3% i zmienia sie wraz z rozmiarami sprzedazy (koszty
czesciowo zmienne) i rodzajem wyposazenia lokalu (energochtonnosc).
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* EBITDA

Ryc. 3. Ponizszy wykres prezentuje poprawe wyniku EBITDA dla restauracji Sphinx osiggnietq przez Spétke w okresie 2010 —

2014:
EBITDA restauracji Sphinx od 2010 r.
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Wynik EBITDA restauracji ksztattuje sie obecnie na poziomie ok. 20% przychodéw. Dalsza poprawa wyniku
EBITDA zalezna bedzie od efektu takich dziatan, jak:

e pozyskanie nowych klientéw oraz uruchomienie nowych kanatéw sprzedazy,

e lepsze wykorzystanie powierzchni lokali,

» efektywne zarzadzanie ceng,

e restrukturyzacja i skuteczne przedtuzenie na odpowiednich warunkach wygasajgcych uméw najmu,

e skuteczne zarzadzanie presjg kosztowag (wynagrodzenia, koszty materiatéw spozywczych, koszty

medidw).

6. ZARZADZANIE | KOSZTY OGOLNEGO ZARZADU

Wartos$¢ kosztéw ogodlnego zarzadu ulegata systematycznemu racjonalizowaniu. W najblizszych
okresach przewiduje sie utrzymanie kontroli racjonalnosci ponoszonych kosztow w stosunku
do zaktadanych planéw rozwoju. Wraz ze wzrostem sprzedazy w najblizszych latach procentowy stosunek
kosztow ogdlnego zarzadu, do wartosci sprzedazy skonsolidowanej netto powinien systematycznie spadac.

Koszty promocji i reklamy powinny utrzymywac sie w przedziale 1% - 3% wartosci skonsolidowanej
sprzedazy netto.

Spétka w 2013 i 2014 roku wykonata wiele dziatan zwigzanych z poprawg jakosci zarzadzania obecnie
jak i na przysztos¢, w tym doskonalita procesy i narzedzia oraz rozpoczeta prace nad wdrozeniem
zrownowazonej karty wynikow (BSC).
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7. DzIAtANIA MARKETINGOWE
7.1. RESTAURACIE SPHINX

7.1.1. KONCEPCIA

Marka Sphinx jest najsilniejsza w Polsce markg restauracyjng w segmencie casual dining z obstugg
kelnerska. Jest silng marka o wysokiej rozpoznawalnosci wsrdd Klientéw (Swiadomosé spontaniczna 36%,
wspomagana 87%)".

Wynika to w duzej mierze z 20 letniej obecnosci na rynku i jego gtebokiej penetracji poprzez rozlegty sie¢
lokali, r6znorodng oferte jak réwniez odpowiedni stosunek ceny do jakosci $wiadczonych ustug.

W nastepnych latach zadania i wyzwania, jakie stojg przed marka obejmuja:
e kreowanie wizerunku marki, jako oferujgcej wysokg jakos¢ ustug,
e kreowania wizerunku marki kreatywnej, wiarygodnej i otwartej na nowe trendy,
¢ pozyskanie nowych grup klientéw z segmentu aspirujgcego do premium,
* umacnianie wizerunku restauracji Sphinx, jako miejsca przyjaznego osobom mtodym i mtodym duchem
jak réwniez rodzinom z dzieé¢mi,
* kreowanie wizerunku restauracji Sphinx, jako miejsca na spotkanie biznesowe.

7.1.2. GRUPA DOCELOWA

Klienci Sphinxa to najczesciej osoby mifode (25-39) z wyksztatceniem sSrednim i wyzszym
o umiarkowanych dochodach. Sg to zaréwno single jak i osoby z uregulowang sytuacjg rodzinng. Wyraznie
rysuje sie rozszerzanie sie grupy docelowej na segment wiekowy 39-45 lat.

Marka Sphinx poprzez réznorodng oferte produktowg w menu jest w stanie zaspokoi¢ oczekiwania
klientéw z kilku segmentdéw. Jak wynika z badan, obecni klienci Sphinxa sg bardzo lojalni (28% to osoby
prawdziwie lojalne) i pozytywnie oceniajg jakos¢ ustug (od 88%-96% zadowolonych lub bardzo
zadowolonych z poszczegdlnych elementéow oferty). Wystepuje natomiast dos$¢ znaczna rdznica
na niekorzys¢ w ocenie oferty przez klientéw, ktérzy korzystali z restauracji Sphinx w przesztosci.

Dziatania w ramach strategii bedg wiec ukierunkowane na:

e utrzymanie obecnych klientéw i zwiekszenie czestotliwosci ich odwiedzin,

e odzyskanie bytych Klientéw i przekonanie ich do jakosci ustug i oferty,

e pozyskanie nowych klientow bardziej zamoznych wsréd tych, ktérzy marki nie znaja.

7.1.3. MARKETING Mix

7.1.3.1.  PRODUKT

Wiodace trendy, ktére ksztattujg potrzeby konsumentéw na rynku gastronomii w chwili obecnej,
ksztattujg sie wokét pojeé takich jak: ekologia, zdrowie, rosngca swiadomosé i wymagania konsumentow,
indywidualizacja i otwartos¢ na swiat.

Zmieniajgce sie trendy w zywieniu w zakresie poszukiwania nowych smakéw i doznan kulinarnych
jak réwniez rosngce wymagania w zakresie jakos$ci produktéw wymagaja od marki dziatan adekwatnych
do aktualnych trendéw i oczekiwan.

Biorgc pod uwage analize w/w czynnikdw Sphinx poprzez rdéznorodne menu podstawowe
jak réwniez biezgcg prace nad uatrakcyjnieniem oferty zaspokaja oczekiwania obecnych klientéw.

Podstawa oferty produktowej dla Klientow jest prezentowana w menu gtéwnym. Menu to zawiera
réznorodne pozycje dan, z ktdrych kazdy klient znajdzie cos dla siebie. Trzon oferty stanowig 2 gtdwne filary
- shoarma i steki.

Natomiast menu uzupetniajgce zostato zaprojektowane z uwzglednieniem czynnikow takich jak:
e pora dnia (menu $niadaniowe i lunch menu),
¢ specyfika lokalizacji (menu deserowe, menu alkoholowe),

" Dane GFK Polonia, 2014
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e okolicznosé wizyty oraz klient (menu dla dzieci oraz menu dla studentéw).

Utrzymanie powyzszej koncepcji oferty pozwala na optymalne wykorzystanie potencjatu konkretnej
lokalizaciji.

IM

W ramach zarzadzania menu w roku 2014 zostato zaproponowanych 6 terminowych wktadek , NOWOSC
do karty gtéwnej. Znaczacy udziat nowosci w sprzedazy ogétem powoduje, iz w kolejnych latach ta forma
zostanie utrzymana. Wktadki stanowig szczegdlnie atrakcyjng oferte dla statych klientdw, ktdrzy oczekuja
zmian i nowosci. Petnig one réwniez funkcje testu ceny i atrakcyjnosci dania przed wdrozeniem dania
do oferty gtdowne;j.

7.1.3.2. MIEJSCE

W otwieranych w 2014 roku lokalach Sphinx zostat wprowadzony nowy format restauracji obejmujacy
nowg koncepcje estetyczng i funkcjonalng zapewniajagcg komfort przebywania w lokalu
dla rdéinych segmentéw klientéw. Nowy format stylem i kolorystyka nadal nawigzuje do
charakterystycznego dla marki orientu, ale zostat uzupetniony o nowe elementy zgodne z aktualnymi
trendami w projektowaniu wnetrz. W ramach nowej estetyki w aranzacji wnetrz pojawity sie miedzy
innymi: kolorowe orientalne kilimy na scianach w formie obrazéw, scianki z roslinnoscig oraz nowy projekt
baru.

W nowej koncepcji funkcjonalnej na wyrdznienie zastuguje strefa dla rodzin z dzie¢mi z kolorowym
i bezpiecznym kacikiem zabaw. Nowy format lokalu umozliwia rowniez wydzielenie Sali na spotkania
biznesowe oraz spotkania okolicznosciowe.

Jednoczesnie znaczna czes$¢ restauracji wymaga remontu lub od$wiezenia, w tym zapewnienia
mozliwosci korzystania przez klientdw, restauratoréw i centrale z nowoczesnych rozwigzan
informatycznych. W lokalach, dla ktérych zaplanowano remonty i odswiezenia na rok 2015 przewiduje sie
wykorzystanie aranzacji z nowego formatu.

7.1.3.3. PROCESY | PERSONEL

Restauracje Sphinx posiadajg zidentyfikowane i opisane kluczowe procesy. Zostaty rozpoczete
takze prace nad nowym oprogramowaniem pozwalajgcym w przysztosci efektywniej zarzadzaé procesami
i  kontrolowa¢ efekty na kazdym kluczcowym etapie. Wraz z rozwojem IT Spdtka
bedzie systematycznie audytowata i weryfikowata procesy w celu poprawy efektywnosci dziatania.

Z koncem roku 2014 Spétka wdraza m.in. projekt lojalnosciowy Agenci Q, ktérego dodatkowym
zadaniem bedzie okreslenie poziomu jakosci $wiadczonych przez sie¢ ustug oraz ocena poziomu satysfakgc;ji
Klientow.

W 2014 roku zostat opracowany program ,$ciezki kariery zawodowej” pracownikow restauracji w celu
podnoszenia jakosci i efektywnosci obstugi. Wdrazanie programu rozpocznie sie w styczniu 2015 roku.

7.1.3.4. POLITYKA CENOWA

Polityka Spotki w zakresie zarzadzania ceng opiera sie na szczegétowe] analizie czynnikéw zwigzanych

z parametrami ekonomicznymi produktu oraz mechanizmami marketingowymi, takim jak:

e uwarunkowania lokalizacyjne oraz segment klienta korzystajgcego z ustug danej restauracji,

e koszt wytworzenia produktu (COS),

e analiza konkurencji na rynku lokalnym i krajowym,

e uwarunkowania psychologiczne postrzegania ceny,

*  marzowos$¢ produktéw oraz popularnos¢ (popyt) przektadajaca sie na zyskownos¢ produktu,
a wiec macierz BCG.

W ramach zarzadzania politykg cenowa widaé systematyczny wzrost marzy na sprzedazy,
przy jednoczesnym zapewnieniu atrakcyjnosci i wysokiej jakosci oferty produktowe;j.
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Niezaleznie od analizy czynnikédw zewnetrznych jak i wewnetrznych Spétka przeprowadza badanie
na temat wrazliwosci cenowej u Klientéw (PSM).

Dodatkowym narzedziem do testowania wrazliwosci cenowej u klientéw sg ,,Nowosci”, ktérych nie ma
w karcie. Ocena popularnosci oraz marzowosci nowych dan umozliwia podjecie decyzji w kwestii
wprowadzenia dania do oferty gtéwnej.

Analiza w/w czynnikdw pozwala na dostosowanie poziomu oferty cenowej dla danej lokalizacji.
W restauracjach funkcjonujg menu w kilku wersjach cenowych, co pozwala elastycznie optymalizowaé cene
w sieci. Powyzsze rozwigzanie umozliwia rowniez szybkie reagowanie na zachodzace zmiany.

7.1.3.5. PROMOCIA

W zakresie dziatann wspierajgcych zarzadzanie sprzedaig, oprdcz zarzadzania produktem i ceng,
Spétka podejmuje szeroka game dziatan marketingowych i promocyjnych sieci. Praca nad produktem
jest szerokim obszarem i obejmuje - obok uatrakcyjniania oferty serwowanych dan - réwniez wystréj lokalu,
klimat czy standard obstugi klienta — a wiec wszystko to, co klient po wyjsciu z lokalu powinien zapamietac
i co sprawia, ze bedzie on sktonny powrdci¢ do restauracji. Tak wiec, zaréwno precyzyjnie opracowana
karta menu, komunikacja marketingowa, jasne i atrakcyjne dla klienta dziatania promocyjne, system
szkolen pracownikéw, jak i system kontroli jakosci sg istotnymi elementami wptywajacymi na wzrost
sprzedazy i budowanie wizerunku sieci restauracji, do ktorej klienci chetnie wracaja.

Spotka posiada doswiadczenie zwigzane z wykorzystaniem réznych s$rodkéw i kanatéow promog;i.
W Il potowie 2014 roku Spoétka rozpoczeta testy z wykorzystaniem nowoczesnych metod promocji
Internetowej.

7.2. RESTAURACIE CHtOPSKIE JADtO

7.2.1. KONCEPCIA ROZWOJU

Chtopskie Jadto to najpopularniejsza i najdtuzej dziatajgca w Polsce sieci restauracji serwujgcych dania
kuchni polskiej. Marka Chtopskie Jadto jest obecna na rynku od 20 lat. W obecnej chwili w sieci Chtopskie
Jadto dziata 10 restauracji. Wysoka rozpoznawalnos¢ wspomagana marki na poziomie 64%wg. raportu SMG
KRC 2012 $wiadczy o sile marki. Lokale sg postrzegane jako miejsce oferujgce dobre, tradycyjne dania
kuchni polskiej. Jednoczesnie sg to lokale postrzegane jako miejsca, dla oséb dos$¢ dobrze sytuowanych,
turystow oraz dla rodzin. Mimo, iz sg to typowe lokale z segmentu casual dining
to klienci postrzegajg je bardziej jako restauracje premium.

Wyzwania, jakie stojg wobec marki w nastepnych latach to przede wszystkim:
e Odréznienie marki od konkurencyjnych lokali — przydroznych ,chat ludowych”, Odejscie od skojarzenia
z ttustym, ciezkostrawnym, niezdrowym jedzeniem
e Odejscie od skojarzenia z jedzeniem, ktére tatwo samemu przygotowaé w domu
e Przyciggniecie klienta o profilu ,educated urbanites”
e Utrzymanie klimatu nieformalnej atmosfery, doswiadczenia poczucia sie jak ,u siebie w domu
w salonie”, przy zachowaniu wyzszych cen niz w restauracjach Sphinx.

Gtéwnym celem strategicznym dla Chtopskiego Jadta bedzie dalsza poprawa rentownosci sieci
i jej rozwdj. W tym celu niezaleznie od dziatan sprzedazowych oraz marketingowych bedg nadal
prowadzone w roku 2015 badania i analizy pod katem zmian i wyboru nowego konceptu
oraz przygotowanie do rozwoju sieci w nastepnych latach.

7.2.2. GRUPA DOCELOWA

Klienci Chtopskiego Jadta to najczesciej osoby w ,,sile wieku” (25 — 39 lat) oraz osoby starsze (40 - 59
lat). Sg to osoby zamezne/ zonate. To najczesciej osoby wyksztatcone i aktywne zawodowo zatrudnione
na stanowiskach pracownikéw umystowych oraz w handlu i ustugach. Sytuacja materialna klientéw
Chtopskiego Jadta jest umiarkowana lub dobra. Sg to osoby, ktdre z umiarkowang czestotliwoscig chodza
do kina i korzystajg z Internetu. Dla restauracji turystycznych i miejskich wazng grupe klientéw stanowig
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turysci zagraniczni oraz rodziny z dzieé¢mi na spotkania weekendowe. Dla restauracji zlokalizowanych
w galeriach handlowych oraz dodatkowo w poblizu biurowcow wazing grupe klientéw stanowig ,biate
kotnierzyki”- pracownicy umystowi, wyksztatceni, dobrze sytuowani, jak rowniez osoby w $rednim wieku,
odwiedzajgce Chtopskie Jadto w celach towarzyskich. Trzeci format restauracji tzw. przydrozny posiada
klientow w podrdzy, zatrzymujgcych sie na szybki, zdrowy i sprawdzony positek. Szeroka akceptacja kuchni
polskiej przez rézine grupy klientdw niesie za sobg wyzwanie w zakresie podjecia decyzji o ksztatcie
i tozsamosci sieci Chtopskie Jadto.

7.2.3. IMARKETING MIX

7.2.3.1. PRODUKT

Chtopskie Jadto dzieki potgczeniu tradycji i nowoczesnosci moze przyciggngc szerokie grono klientow
- od turystéw zagranicznych przez rodziny po ludzi mtodych, wyksztatconych, aktywnych zawodowo.
W celu lepszego spetnienia oczekiwan Klientédw, planowane jest dopasowanie oferty do typu lokalizacji.

Jednoczesnie zgodnie z trendami rynkowymi, w ofercie znajdg sie produkty regionalne od polskich
dostawcoéw oraz tradycyjne, nieco zapomniane surowce. Oferta bedzie sie réwniez czeSciowo zmieniata
w zaleznosci od sezonu (Nowosci). Pochodzenie produktéw bedzie mocniej podkreslane w komunikacii.
Spowoduje to u Klientdow wrazenie autentycznosci i unikalnosci oraz pozwoli na wyrdznienie marki sposrod
restauracji z tradycyjna, polska kuchnia.

Przy zarzadzaniu oferta w restauracjach Chtopskie Jadto wainym kryterium bedzie specyfika
oraz segment Klienta charakterystyczne dla danego lokalu. Biorgc pod uwage powyisze, konstrukcja oferty
opiera sie na menu gtéwnym jako wyjsciowym do dalszej szansy sprzedazowej. W pierwszym kwartale 2015
r. przewidujemy zréznicowanie menu (produkt i cena) z uwzglednieniem specyfiki restauracji.

Dla restauracji przydroznych zostanie przygotowane menu nie tak rozbudowane i zawierajgce dania
szybkie w przygotowaniu.

Dla restauracji miejskich/turystycznych menu bedzie uwzgledniato tradycyjne polskie dania
z uwzglednieniem regionalizmu i unikalnosci.

Dla restauracji w galeriach handlowych menu gtéwne bedzie skonstruowane w oparciu o dania zgodne
z trendami, w tym szybkie w przygotowaniu.

Menu uzupetniajace i sezonowe spetniajg podobng role jak w restauracjach Sphinx.

W wybranych restauracjach Chtopskie Jadto funkcjonuje takze menu regionalne, ktére zawiera dania
charakterystyczne dla danego regionu. Powyzsze dziatanie ma na celu przekonanie Klienta
o przywigzaniu do tradycji danego regionu.

7.2.3.2. MIEJSCE

W obszarze lokalizacji przed siecig stoi wyzwanie poprawy wizerunku lokali i ich oznakowania. Powinna
takze nastgpi¢ poprawa wystroju (wygodne kanapy) oraz zmiana standardu aranzacji wnetrz poprzez
poprawe estetyki i funkcjonalnosci w lokalu (strefa biznes, nowe kaciki zabaw dla dzieci).
Zabieg ten spowoduje podniesienie prestizu lokalu oraz pozwoli przyciggna¢ nowych klientéw.

7.2.3.3. PROCESY | PERSONEL

W celu utrzymania i podnoszenia jakosci swiadczonych ustug, kontynuowano wdrazanie jednolitych
standardéw dla catej sieci oraz szkolen dla pracownikéw sali i kuchni (szkolenia centralne, regionalne
i oraz w restauracjach z wykorzystaniem materiatéw przygotowywanych centralnie).

Wdrazane przez Spoétke projekty IT i program lojalnosciowy Agenci Q, obejmg takze restauracje Chtopskie
Jadto.
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7.2.3.4. POLITYKA CENOWA

Podobnie jak w przypadku marki Sphinx polityka cenowa opiera sie na analizie czynnikéw
ekonomicznych oraz mechanizméw marketingowych. Marka Chtopskie Jadto jest nadal pozycjonowana
blizej segmentu premium, stad planowane jest utrzymanie cen na obecnym poziomie.

W sieci zgodnie z zaplanowanym zréznicowaniem oferty menu dostosowanej do typu lokalizacji
jest rowniez utrzymanych kilku wersji cenowych menu. Decyzje o wyborze cennika menu podejmuje
Restaurator.

7.2.3.5. PROMOCIA

Aktywnosci marketingowe majgce na celu osiggniecie zaktadanych celéw dla sieci Chtopskie Jadto
sg $cisle powigzane z planowanym zréznicowaniem lokalizacji pod wzgledem segmentu klienta docelowego.
W roku 2014 promocja restauracji Chtopskie Jadto ze wzgledu na wielko$¢ sieci byta znacznie ubozsza
niz w przypadku restauracji Sphinx.

7.3. RESTAURACIE WOOK

7.3.1. KONCEPCIA

WOOK to w dotychczasowej koncepcji restauracje z kuchnig azjatyckg oraz petng obstugy kelnerska.
Byty one pomyslane, jako restauracje podobne do restauracji Sphinx, ale z innym rodzajem kuchni.
Ich specyfikg byto podawanie dan w pojedynczych miseczkach. Z perspektywy czasu ta koncepcja
ma wiele ograniczed. Badania wykazywaly sprzecznosci w postrzeganiu oferty restauracji
przez klientéw. Akceptacje znalazta koncepcja miseczek a z drugiej strony brak akceptacji ceny
odpowiedniej do kosztéw prowadzenia restauracji. Jednoczes$nie z perspektywy czasu mozna stwierdzic, iz
jest to koncepcja trudna do powielania na wiekszg skale.

7.3.2. GRUPA DOCELOWA

Grupa docelowa klientéw restauracji WOOK jest bardzo zblizona charakterystykg do grupy docelowej
restauracji Sphinx. Zasadniczg réznicg jest zamoznos¢ klientow. Klienci restauracji WOOK deklarujg wyzsze
dochody niz klienci restauracji Sphinx.

7.3.3. MARKETING MIX

7.3.3.1. PRODUKT

Ze wzgledu na kojarzenie w przesztosci przez klientéw restauracji WOOK gtownie z daniami chinskimi
mozna zauwazyc ograniczone zainteresowanie proponowang oferta. Jednoczesnie
nie nastgpita pozytywna zauwazalna zmiana sprzedazy po uzupetnieniu karty o inne dania kuchni
azjatyckie;j.

W pazdzierniku i listopadzie 2014 r. w jednej restauracji WOOK przeprowadzono testy oferty
»all you can eat”. W kazdym tygodniu przez dwa dni oferowano ok. 100 dan z 6 krajow Swiata,
ze znaczacym udziatem oferty kuchni azjatyckiej. Oferta spotkata sie z duzym zainteresowaniem, generujgc
w tym czasie wzrost sprzedazy o ok. 100% w stosunku do $redniej w tych samych dniach w poprzednim
kwartale. Testy bedg kontynuowane przez kolejne miesigce w celu dopracowania oferty pod katem
procesow produkcyjnych, kontrolnych oraz rentownosci konceptu.

7.3.3.2. MIEISCE

Restauracja WOOK jest miejscem posiadajgcym klimat akceptowany i lubiany przez klientéw.
Jednoczesnie klienci wskazywali na dysonans pomiedzy wygladajagcym na ekskluzywne wnetrzem a niskimi
cenami.

7.3.3.3. PROCES | PERSONEL

Ze wzgledu na matg skale dziatania i specyficzne dla kuchni azjatyckiej produkty w restauracjach WOOK
nie byty w petni wprowadzone zakupy centralne
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produktéw. Trudno tez byto w petni wdrozy¢ jednolite standardy i zasady wyszkolenia jak i pracy
personelu. Natomiast restauracje WOOK korzystajg z tych samych narzedzi i zasobdow centrali
co restauracje Sphinx i Chtopskie Jadto.

7.3.3.4. POLITYKA CENOWA

Podobnie jak w przypadku marek Sphinx i Chtopskie Jadto polityka cenowa opiera sie na analizie
czynnikéw ekonomicznych oraz mechanizméw marketingowych.

Ze wzgledu na matg sieé¢ i poszukiwanie ,tozsamosci” dla sieci WOOK zarzadzanie ceng w tych
restauracjach byto w ograniczonym zakresie.

7.3.3.5. PROMOCIA

Dziatania promocyjne restauracji WOOK sprowadzaty sie gtdwnie do strony internetowej, ulotek
oraz w przypadku 2 restauracji bliskosci restauracji Sphinx.

8. ROzwOI KANALOW DYSTRYBUCII

W roku 2014 Spétka pracowata nad ponizszymi obszarami:
e Zasady podejmowania decyzji dotyczgce nowych lokalizacji,
e Wspdtpraca z bankami w zakresie finansowania rozwoju restauracji franczyzowych,
e Zbudowanie listy lokalizacji w celu rozwoju sieci restauracji operatorskich na rok 2015 i czesciowo
na nastepne lata,
e Wspdtpraca w zakresie sprzedazy B2B z takimi firmami jak Benefit System, Edenred.
e  Zatozenia dla wtasnej platformy e-commerce,
e Wspdtpraca w zakresie cateringu i sprzedazy gastronomii podczas wydarzen masowych,
*  Mozliwosci akwizycji w przysztosci restauracji lub sieci gastronomicznych.

9. SPOLKI ZALEZNE

Sfinks Polska S.A. posiada spoétki zalezne (100% udziatéw):

e Shanghai Express Sp. z 0.0.— wiasciciel marki WOOK

. W-Z.PL Sp. z 0.0.— spotka zalezna od Shanghai Express; posiada prawa do umowy najmu
1 lokalu w Poznaniu, w ktérym znajduje sie restauracja WOOK

e SPV.REST1 Sp. z 0.0.— spdtka prowadzi dziatalnosé gospodarowania lokalami uzytkowymi;

e SPV.REST3 Sp. z 0.0.— spotka prowadzi dziatalnos¢ doradczg na rzecz Sfinks Polska S.A. w zakresie
rozwoju narzedzi IT

e SPV.REST2 Sp. z 0. 0. — nie podjeta jeszcze dziatalnosci

e Sfinks Deutschland GmbH w likwidacji

VI. Wizia, MisiA, WARTOSCI

MISJA

Klient jest dla nas wainy. Budujemy trwate relacje, zapewniamy profesjonalng obstuge,
wyjatkowy klimat i réznorodno$¢ doznan kulinarnych.

WIZIA

By¢ liderem na rynku restauracji casual dining zarzadzajagcym najwiekszymi sieciami najbardziej
rozpoznawalnych marek na tym rynku. Osiggnac pozycje eksperta w zarzadzaniu sieciami restauracji.
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WARTOSCI

Kreatywnos$¢ i oryginalnos¢ — z pasjg poszukujemy nowych idei i koncepcji, tworzymy wiasne
rozwigzania.

Otwartos$¢ — zmiany traktujemy jako nieustanng szanse rozwoju.

Réinorodnos¢ — szanujemy réine kultury, doswiadczenia, poglady i punkty widzenia, dzieki czemu
mozemy tworzy¢ produkty i rozwigzania odpowiadajgce naszym klientom.

Wiarygodnos¢ —dziatamy i pracujemy uczciwie, odpowiedzialnie i rzetelnie, stale budujac zaufanie
partnerow i klientow, kierujemy si e zasadami odpowiedzialno $ci spotecznej w biznesie.

Profesjonalizm - z petnym zaangazowaniem podnosimy kwalifikacje oraz doskonalimy technologie.

VII.STRATEGIA NA LATA 2015-2020

1. CELE STRATEGICZNE

1.1.FINANSE

W przypadku inwestycji Spotki osigganie EBITDA restauracji w wysokosci minimum 20% oraz EBITDA
z restauracji franczyzowych na poziomie 7%.

Osiggniecie i utrzymanie wskaznika Dtug/EBITDA nieprzekraczajgcego 3.

Przeznaczanie srodkéw wtasnych na inwestycje gwarantujgce ROI na poziomie minimum 30%.
Osiggniecie i utrzymanie kosztéw ogdlnego zarzadu na poziomie nieprzekraczajgcym 8% od obrotu.

1.2.R0ZWOQJ | INFRASTRUKTURA

Minimum podwojenie sprzedazy w Polsce do 2020 roku.
Gtéwnie rozwaj restauracji Sphinx w oparciu o model operatorski i franczyzowy.

Wdrozenie koncepcji masterfranczyzy dla restauracji Sphinx i uruchomienie restauracji w minimum
3 krajach.

Bezpieczny rozwdj restauracji Chtopskie Jadto i WOOK pozwalajgcy na osiggniecie przez te sieci
statusu drugiej i trzeciej sieci restauracji (po sieci Sphinx) w segmencie casual dinnig.

Akwizycja sieci o silnie rozpoznawalnej marce z segmentu fast casual dining, pizzerii lub kawiarni.

Wdrozenie narzedzi IT umozliwiajacych osigganie przewagi konkurencyjnej poprzez wzrost jakosci
i szybkosci uzyskiwania informacji zarzadczej oraz umozliwiajgce odpowiednie wsparcie rozwoju
masterfranczyzy.

1.3.KLIENT

Utrzymanie zadowolenia klientéw (bardzo zadowolony i zadowolony) ze s$wiadczonych ustug
w kazdym ich elemencie na poziomie nie nizszym niz 90%.

Osiggniecie najwyzszego na rynku wskaznika lojalnosci klientow.

Osiggniecie najwyzszych wskaznikéw konwersji w segmencie restauracji i pizzerii w Polsce.

1.4.ZARZADZANIE | PROCESY WEWNETRZNE

2014-12-10

Opracowanie i wdrozenie systemu szkolenia i oceny pracownikéw w celu osiggniecia produktywnosci
pozwalajgcej na osiggniecie sredniego wynagrodzenia na poziomie dwukrotnej $redniej krajowej
przy utrzymaniu zaktadanego wskaznika procentowego kosztéw ogdlnego zarzadu do wartosci
sprzedazy na poziomie nie wyzszym niz 8%.

Wdrozenie zrownowazonej karty wynikow (BSC) w celu precyzyjnego pomiaru efektow wdrazanej
strategii jak i wsparcia decyzji strategicznych.
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2.

ZAtOZENIA STRATEGII

* Koncentracja na rozwoju restauracji Sphinx gwarantujgcej ROl na poziomie nie nizszym niz 30%
oraz dodatkowo wzrost poprzez sprzedaz franczyzy i masterfranczyzy.

¢ Wypracowanie rozwigzan pozwalajacych na rozwdj sieci restauracji Chtopskie Jadto i WOOK poprzez
wspotprace z inwestorami finansowymi, w tym z mozliwoscig pdzniejszej sprzedaz lub IPO.

e Poszukiwanie mozliwosci przeje¢ pozwalajgcych na wykorzystanie potencjatu organizacyjnego Spotki
oraz transferu posiadanych kompetencji w celu wzbogacania portfela aktywdw i osiggania korzysci
wynikajgcych z efektow skali.

¢ Zbudowanie wtasnej bazy danych klientéw na poziomie minimum 2 min rekordéw umozliwiajgcych
dywersyfikacje ustug.

Historyczne uwarunkowania, zasoby oraz posiadane narzedzia Spoétki, jak tez sytuacja rynkowa
powodujg, iz Spotka w najblizszych latach powinna skoncentrowac sie na najefektywniejszym wykorzystaniu
posiadanych s$rodkdéw przeznaczajac je na inwestycje w aktywa strategiczne, znalezieniu $rodkéw
pozwalajgcych na budowanie wzrostu w sposéb bezpieczny dla spétki wartosci aktywow niebedacych
na ten moment aktywami strategicznymi oraz budowanie narzedzi i kompetencji wspierajgcych realizacje
strategii jak i dajacych przewage konkurencyjng w przysztosci.

W celu realizacji zatozen i celéw strategii nalezy zatozy¢, iz:

2.1. RESTAURACIE SPHINX

Stanowig gtéwny cel inwestowania. Spdétka na ten moment zidentyfikowata ponad 20 lokalizacji
umozliwiajgcych rozwdj sieci restauracji w 2015 roku, oraz ok. 10 restauracji w 2016 roku z ROI
na $rednim poziomie 35%. Mozliwe do osiggniecia ROl powoduje, iz w nastepnych latach moze zostac
utrzymana dynamika rozwoju restauracji Sphinx na poziomie mozliwym w 2015 roku. W/w wskaznik ROI
uwzglednia czesciowe finansowanie zewnetrzne rozwoju restauracji Sphinx bez wzrostu zobowigzan Spétki,
a poprzez uwzglednienie zwrotu dla inwestora w ptaconym czynszu za lokal. Jednoczesnie
we wszystkich przypadkach mozliwe jest realizowanie EBITDA restauracji na poziomie nie nizszym
niz 20%. Gtéwnym ograniczeniem dynamiki rozwoju sieci restauracji o powyzszych parametrach
sg zasoby gotowkowe Spotki. W zwigzku z tym Spotka podjeta dziatania zmierzajgce do finansowania
rozwoju przez podmioty zewnetrzne, w tym poprzez FIZ emitujacy certyfikaty w celu budowy restauracji
lub sekurytyzacji przychoddw z juz posiadanych przez Spétke restauracji.

W przypadku szans na pozyskanie wiekszej liczby lokali spetniajgcych powyzsze kryteria Spétka rozwazy

mozliwosci pozyskiwania finansowania poprzez:

e w pierwszej kolejnosci: podjecie negocjacji w zakresie zmiany warunkéow sptat kredytéow
i roztozenie ich w dtuzszym czasie,

e w drugiej kolejnosci: emisje obligacji, pod warunkiem uzyskania zgody bankow oraz mozliwosci
spetnienia zatozenia strategicznego w postaci wskaznika dtugu do EBITD na poziomie nie wyzszym
niz 3,

e w trzeciej kolejnosci: emisje akcji lub obligacji zamiennych.

Jednoczesnie marka Sphinx niesie za sobg potencjat rozwoju miedzynarodowego i bedzie stanowita
gtéwne aktywo umozliwiajgce dalszy rozwdj tej sieci poza granicami Polski.

2.2.RESTAURACIE CHLOPSKIE JADtO

W Spétce prowadzone sg prace zwigzane z rozwojem konceptu restauracji Chtopskie Jadto.
Zostanie réwniez przygotowany plan pozyskania finansowania rozwoju tej sieci. Spétka nie wyklucza
wyceny aktywow Chtopskiego Jadta i wniesienia aportem do odrebnej spotki. Jednoczeénie bedg
prowadzone prace nad pozyskaniem inwestora do tej spétki w celu rozwoju sieci. W przypadku
powstania nowej spoétki Sfinks Polska do momentu osiggniecia odpowiedniego efektu skali przez taka
spotke, moze swiadczyé na jej rzecz ustugi w okreslonych obszarach, wspétdzielgc koszty, w celu
utrzymania odpowiedniego poziomu kosztow ogdlnego zarzadu w okresie rozwoju.
W przypadku przeniesienia aktywdw Chtopskiego Jadta do odrebnej spdétki posiadane przez Sfinks Polska
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udziaty/akcje bytyby klasyfikowane jako aktywa finansowe dostepne do sprzedazy.

2.3.RESTAURACIE WOOK

Sfinks Polska posiada 100% udziatdw w Shanghai Express Sp. z o0 0., bedacej wiascicielem marki WOOK
i jednoczesnie zarzadzajgcej 2 restauracjami WOOK. Pozostatymi 3-ma zarzadza Sfinks Polska.
Wszystkie restauracje zarzadzane przez Sfinks Polska zostang przekazane do Shanghai Express,
ktdry po zakonczeniu testow w systemie ,,all you can eat” przygotuje plan w celu pozyskania inwestora.
Taka koncepcja restauracji wymaga uruchamiania restauracji o wiekszym metrazu ( 800-1000 m kw.)
a tym samym przy mniejszej liczbie placéwek moze osiggngé odpowiedni efekt skali wczesniej.

2.4.AKWIZYCIA SIECI

Akwizycja sieci moze by¢ dokonywana w dwéch celach:
e stworzenia drugiej obok restauracji Sphinx sieci bedacej siecig strategiczng - w przypadku silnej
marki, duzego zasiegu i potencjatu rozwoju zagranica.

e rozwoju lub restrukturyzacji w celu sprzedania z odpowiednig stopg zwrotu. Posiadane
i systematycznie doskonalone kompetencje w zakresie zarzadzania oraz bariery wejscia dla sieci
spoza Polski stwarzajg mozliwosé generowania dodatkowych zyskdw. Jednoczesnie bezsprzecznym
jest, ze w przysztosci duze zagraniczne sieci podejmg dziatania zmierzajace do wejscia na rynek polski.
Jednoczesnie w mentalnosci korporacji zawsze istnieje priorytet przejecia aktywow zmniejszajgcych
ryzyko wejscia.

3. PROGNOzZY FINANSOWE NA LATA 2015-2020

Ze wzgledu na trudnosci z oszacowaniem prognozy nie uwzgledniajg efektow:
e dziatania restauracji w systemie franczyzy i masterfranczyzy
e akwizycji innych sieci
* rozwoju sprzedazy e-commerce i cateringu
* rozwoju spoétek zarzadzajgcych restauracjami WOOK i Chtopskie Jadto

Prognozy finansowe uwzgledniajg wptyw zdarzen jednorazowych wynikajgcych z przesztosci, takich jak:
e odwrdcenie rezerwy na znak towarowy Chtopskie Jadto,
e w zwigzku z osigganiem przez spotke zysku podatkowego dotworzenie aktywa podatkowego
zwigzanego ze stratami z lat ubiegtych
e wycene udziatéw Shanghai Express.

Prognozy nie zawierajg dokapitalizowania. Rozwdj sieci zostat zaplanowany w oparciu o finansowanie
zewnetrzne. Spodtka nie wyklucza dokapitalizowania w przypadku nie znalezienia dodatkowych

zewnetrznych Zrddet finansowania rozwoju.

Ponizej przedstawiona jest prognoza finansowa Sfinks Polska na lata 2015-2020:

min zt 2014r. 2015r. 2016r. 2017r. 2018r. 2019r. 2020r.

Sprzedaz 164,6 198,5 247,1 279,9 300,5 316,2 332,0
Sprzedaz r/r 16,6% 20,5% 24,5% 13,3% 7,3% 5,2% 5,0%
KOZ 21,3 22,4 22,6 22,7 23,6 24,4 25,0
KOZ / Sprzedaz 12,9% 11,3% 9,2% 8,1% 7,8% 7,7% 7,5%
Dtug / EBITDA 6,8 51 31 2,0 1,2 0,5 0,5
Zysk netto 13,8 24,1 16,5 21,6 23,4 30,9 30,2
Kapitaty wiasne -35,6 -10,9 6,0 27,7 51,1 82,0 112,2
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Spotka przedstawia takze dwie symulacje — nie stanowigce prognozy finansowej — pokazujace skale wrazliwosci
prognozy przy zmieniajgcej sie wartosci sprzedazy:

(1) Wariant po stress tescie uwzgledniajgcy nizsza sprzedaz sieci istniejacej na koniec 2014 r. o 10%,
co przektada sie w kolejnych latach na nizszg sprzedaz o 8,5% w roku 2015 do 5,3% w roku 2020. Nie zostata
poddana stress testowi sprzedaz nowe;j sieci ze wzgledu na przyjete ostrozne zatozenia w prognozie.

min zt 2014r. 2015r. 2016r. 2017r. 2018r. 2019r. 2020r.

Sprzedaz 164,6 181,6 230,1 262,8 283,2 298,7 314,3
Sprzedaz r/r 16,6% 10,3% 26,7% 14,2% 7,8% 5,5% 5,2%
KOZ 21,3 22,5 22,8 22,8 23,8 24,4 25,0
KOZ / Sprzedaz 12,9% 12,4% 9,9% 8,7% 8,4% 8,2% 7,9%
Dtug / EBITDA 6,8 8,9 4,7 31 2,3 14 1,3
Zysk netto 13,8 16,3 7,9 13,0 15,0 22,1 21,4
Kapitaty wtasne -35,6 -18,7 -10,3 2,7 17,7 39,7 61,1

(2) Wariant optymistyczny uwzgledniajacy wyzszg sprzedaz - o 3% na sieci istniejgcej na koniec roku 2014 oraz
0 10% na sieci nowej

min zt 2014r. 2015r. 2016r. 2017r. 2018r. 2019r. 2020r.

Sprzedaz 164,6 203,7 255,0 291,0 313,5 330,7 347,9
Sprzedaz r/r 16,6% 23,7% 25,2% 14,1% 7,7% 5,5% 5,2%
KOz 21,3 22,3 22,5 22,7 23,6 24,4 25,0
KOZ / Sprzedaz 12,9% 11,0% 8,8% 7,8% 7,5% 7,4% 7,2%
Dtug / EBITDA 6,8 4.4 2,7 1,7 1,0 0,4 0,3
Zysk netto 13,8 26,9 20,9 26,7 28,8 36,7 36,6
Kapitaty wiasne -35,6 -8,1 13,2 40,0 68,8 105,5 142,1

4. Ryzyka

Pokazywane w prognozie liczby i wskazniki sg to oczekiwane poziomy przy spetnieniu wszystkich zatozen i sg
obarczone réznymi ryzykami, ktore przy zmaterializowaniu sie mogg zauwazalnie je zmieni¢. Potencjalne
zagrozenia realizacji strategii zostaty wymienione w analizie SWOT.

Jednoczesnie wszelkie ryzyka opisane w opublikowanym w dniu 14 listopada 2014 roku w raporcie pt.
,Skonsolidowane S$rédroczne sprawozdanie finansowe za okres od 1 stycznia do 30 wrzesnia 2014 r., roku
obrotowego trwajgcego od 1 stycznia 2014 r. do 30 listopada 2015 r.” w ust.33 mogg wptynac na realizacje
niniejszej strategii i nalezy je takze uwzglednia¢ w przypadku przedstawionej strategii spotki.
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