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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.

Warto$¢ TNS Consumer Index® (jednoliczbowy syntetyczny wskaznik optymizmu konsumenckiego
Polakow), konsekwentnie rosnie. W pazdzierniku 2014 Index osiggnat warto$¢ o ponad 21 pkt., w
analogicznym miesigcu roku 2013 (-7,7 vs -29,3), a w pazdzierniku 2015 roku o ponad 3 pkt w stosunku do
pazdziernika 2014 roku. Patrzac na strukture zmiany wskaznika obserwujemy poprawe we wszystkich
grupach wiekowych, niezaleznie od stopnia wyksztatcenia czy charakteru zatrudnienia.

Tab.1.TNS Consumer Index

10/13 11/13 12/13 10/14 11/14 | 12/14 10/15

QZB -21,6 -24,3 -7,7 -7,6 -6 -4,1

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

Biezgcy wskaznik ufnosci konsumenckiej? (BWUK) GUS, syntetycznie opisujgcy obecne tendencje
konsumpcji indywidualnej wzrést w pazdzierniku 2015 roku o 4,7 pkt w stosunku do pazdziernika 2014 roku
i uksztattowat sie na poziomie -9,4.

Wyprzedzajgcy wskaznik ufnosci konsumenckiej (WWUK) GUS, syntetycznie opisujgcy oczekiwane
w najblizszych miesigcach tendencje konsumpcji indywidualnej uksztattowat sie w pazdzierniku 2015 roku
na poziomie —15,0, co oznacza wzrost 0 4,3 p. proc. w stosunku do pazdziernika 2014 roku.

Wzrost optymizmu Polakéw potwierdza takze badanie prognoz dochodowych. Wedtug badania
przeprowadzonego przez GFK Polonia Polacy coraz lepiej oceniajg swojg sytuacje materialna.

Ocena prognoz dochodowych
i@:
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Zrodfo: GAK Consumer Climate Europe, badanie na zlecenie Komisji Europejskiej, proba 28 krajéw, 40.000 kensumentéw

1 TNS Consumer Index — informuje o biezgcej ocenie oraz prognozach sytuacji ekonomicznej kraju oraz sytuacji ekonomicznej
gospodarstw domowych.

TNS Consumer Index powstaje na bazie pieciu szczegétowych wskaznikéw 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 — s3 to wskazniki tworzone przez Gtéwny Urzad Statystyczny w celu okre$lenia 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.
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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 konsumentow.

W poréwnaniu do analogicznego okresu roku ubiegtego wszystkie wskazniki, z wyjatkiem prognozy
standw gospodarstw domowych, odnotowaty istotne wzrosty. Natomiast prognoza stanu gospodarstw
domowych pogorszyta sie w stosunku do analogicznego miesigca roku ubiegtego o 6 pkt jednak pozostaje
nadal na istotnie wyzszym poziomie niz w pazdzierniku 2013 roku. Pogorszenie prognozy stanu
gospodarstw domowych moze wynikac z nastrojéw przedwyborczych, gdyz badanie prowadzone byto przed
wyborami do parlamentu.

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

Stan Stan gospodarki - Stan gospodarstw Stan gospodarstw -
gospodarki prognozy domowych domowych prognoza
Pazdziernik 2015 31 (+14) 1 (+5) 6 (+4) -3 (-6)
Pazdziernik 2014 -17 (+5) -4 (+8) 2 (+4) 3(+2)
Pazdziernik 2013 -40 (-6) -28(-3) -14 (-6) -13 (-4)
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Nalezy zwrdci¢ uwage, iz wedtug badania GFK Polonia mimo poprawy oceny sytuacji materialnej
sktonnosé Polakéw do zakupdéw nadal nie jest wyskoka, co w kontekscie pogorszenia prognoz stanu
gospodarstw domowych jest uzasadnione.

Sktonnos¢ Polakéw do zakupow
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Zrodto: Gfic Consumer Climate Eurape, badanie na zlecenie Komisii Europejskiej, proba 28 irajéw, 40.000 kansumentéw ® Gk 2018

3. SYTUACIA W BRANZY

Polacy coraz czesSciej jedzg na miescie. Szacunkowa liczba punktéw HoReCa wzrosta w 2014 r. o okoto
2% (2 66 230 w 2013 r. do 67 380 w 2014 r.). Wzrosty liczby placéwek odnotowaty prawie wszystkie rodzaje
lokali, z wyjgtkiem klubéw 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.

Obserwujemy wzrost odsetka oséb korzystajgcych z ustug gastronomicznych (2013-44% / 2014 -
46%/2015- 56%). Srednia czestotliwoé¢ korzystania z punktéw gastronomicznych pozostaje na zblizonym
poziomie jak w roku ubiegtym (2014 r. — 3,1 w ciggu miesigca).

W grupie oséb 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)

Str. 6



80%

80%

40%

20%

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

Sytuacje na rynku gastronomicznym w omawianym okresie ksztattowaty: kryzys, spadek nastrojow
konsumenckich (réowniez 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 poftowie
(54%) placéwek gastronomicznych. Sprzedaz wzrosta w przypadku 24% placowek, a w przypadku 22%
pozostata na niezmienionym poziomie3,

Lata 2012/2013 byty przetomowe dla rynku branzy gastronomicznej poniewaz przyniosty pierwsze
oznaki wzrostu od poczatku kryzysu finansowego oraz poprawe nastrojow konsumentéw, a tym samym
wiekszg sktonnos$é do wydatkéw na gastronomie. Za gtowne czynniki wzrostu nalezy uznaé: poprawe
sytuacji gospodarczej, zmiane w kulturze spedzania wolnego czasu oraz zmiane stosunku do jedzenia
spozywanego poza domem. Wsrdd osdb niekorzystajgcych z gastronomii stabng bariery zwigzane ze zbyt
wysokimi cenami (chociaz wcigz jest to najczesciej wymieniana bariera odwiedzania), obawy o niedobry
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 punktow gastronomicznych przez Polakow
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Wraz ze wzrostem konkurencyjnosci rynku oraz $wiadomosci konsumentow kluczowymi elementami
wyboru miejsca positku stajg sie smak jedzenia (27%) oraz dopasowanie do gustow kulinarnych
konsumentdw, i zaspokojenie zachcianki (18%).

3 Rynek HoReCa w Polsce 2011, PMR

4 Wizerunek sieci gastronomicznych w Polsce 2014, GfK Polonia

16 listopada 2015 str. 7



5. TRENDY W GASTRONOMII

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

Wiodace trendy, ktére ksztattujg potrzeby konsumentéow na rynku gastronomii w chwili obecnej,
ksztattujg sie wokoét pojeé takich jak: ekologia, zdrowie, rosngca swiadomos$¢ 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 dotyczace prawidiowego odzywiania,
uczymy sie.
Oznacza to: podkreslanie wysokiej jakosci stosowanych sktadnikéw i produktéw, dostep do informacji
na temat sktadu dan, wartosci odzywczych, alergendw.

e Zdrowie - Staramy sie w wiekszym stopniu dbac o zdrowie.
Oznacza to: produkty powinny byé promowane jako dania zbilansowane zawierajgce rdéznorodne
sktadniki. Warto, informowaé¢ klientéw o dodatkowych korzysciach wynikajgcych z konsumpcji —
np. zapas energii na caty poranek, wspomaga prace mdzgu, 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.

e 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$¢ przemieszczania sie,
mamy coraz wiekszg cheé poznawania i prébowania nowosci.
Oznacza to: warto wprowadzaé nowe produkty inspirowane przepisami z roznych stron swiata, chocby
stosujac edycje limitowane. Intensywniejsze nawigzywanie relacji z blogerami kulinarnymi, wspieranie
ich inicjatywy, a takze inicjowaé wtasne eventy typu konkursy kulinarne, by w ten sposéb tworzyé
spoteczno$¢ marki. Mozna wykorzystywaé przepisy przekazywane przez klientow na stronie
internetowej restauracji, co powinno wptynac¢ pozytywnie na poziom lojalnosci klienckiej. Wspétpraca
z twarzg kulinarno — podréznicza.

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

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

6. PERSPEKTYWY ROZWOJU RYNKU GASTRONOMICZNEGO

Analiza trendow i kierunkdw rozwoju pojawiajgcych sie na rynkach zachodnich pozwala przypuszczad,
Ze rozwoj gastronomii w najblizszych latach bedzie ksztattowany przez:

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

* 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.

* 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 wigzac¢ 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 noodlami zamiast butki.
Oznacza to: wykorzystanie tradycyjnych sktadnikéw w nietypowy sposdb, np. herbata jako sktadnik dan.

7. PROGNOZY ROZWOJU SIECI SPHINX

Pomimo dynamicznego rozwoju i zmian zachodzgcych 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 przewidujg eksperci popyt na zywienie poza domem
w Polsce bedzie wzrastat. Wsrdd gtéwnych czynnikéw wptywajgcych 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 rowniez
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 udziatdw rynkowych dla marek dziatajgcych w Polsce. Udziat marek przy obecnej
wielkosci poszczegdlnych sieci i przy obecnej ich dostepnosci dla konsumentéw, oraz udziat hipotetyczny
zaktadajgcy ze konsumenci mogg korzysta¢ z tych marek, z ktérych chca korzystaé bez ograniczen
zwigzanych z brakiem lokalu danej marki w otoczeniu konsumenta.

W roku 2014 udziat marki Sphinx, przy 79 lokalach istniejgcych w miastach powyzej 100 tysiecy
mieszkancow, 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 konsumentow,

5 www.foodservice-index.com/statistics

6 badania realizowane technika Cawi, n=600, miasta 100 tys.+
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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 spoteczenstwa 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 wedtug najnowszego badania przeprowadzonego na zlecenie Sfinks Polska
S.A. przez IQS w listopadzie 2015 s3 lokalne restauracje i pizzerie nie nalezgce do sieci. W ostatnich trzech
latach mozna byto zaobserwowaé brak dynamicznego rozwoju sieci restauracji konkurencyjnych. Sphinx i
Chtopskie Jadto na ten moment to dwie najwieksze sieci restauracji. Gtowng barierg rozwoju
konkurencyjnych sieci sg zbyt duze koszty uruchomienia restauracji oraz w przypadku przetamywania
barier wzrostu potrzeba poniesienia dodatkowych kosztéw marketingu i zarzgdzania.

* Najwieksze sieci pizzeri to: Da Grasso, TelePizza, Biesiadowo, Dominium i Pizza Hut.

W ostatnich dwdch latach nie nastagpit znaczny wzrost najwiekszych sieci pizzerii. Wedtug w/w badania
IQS najwiekszymi konkurentami sg pizzerie lokalne nie nalezace do sieci.

e Quick Service Restaurants (QSR) - McDoland’s , KFC, Subway, North Fish

W ostatnich latach jest to po kawiarniach, segment najszybciej rosngcy mimo wyraznej zmiany
nastawienia konsumentéw do tego typu restauracji. Gtdwnga barierg ich rozwoju bedzie stabngcy wzrost
liczby klientédw w zwigzku ze zmiang nawykéw zywieniowych. Wedtug badania IQS najwiekszymi
konkurentami w tym segmencie sg McDonald’s i KFC.

» Zagraniczne firmy zarzadzajgce restauracjami planujgce/wchodzace na rynek polski (Block House, 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 znajomoscia zagranicznych marek restauracyjnych,
innych niz fast food, przez Polakéw.

* Sieci handlowe
Popularyzacja gotowania w domu. Promocja gotowania w domu prowadzona przez supermarkety.
Roéwnolegle 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. MIEJISCA PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ SFINKS POLSKA S.A.

1. Koncentracja na sieci restauracji casual dining
¢ Najwieksza sie¢ tego typu restauracji w Polsce,

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

v ok W

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, medidow, materiatow i urzadzen.

Personel - na rynku polskim jest bardzo ograniczona liczba osdb 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

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

LN U,

1. Silna i rozpoznawalna marka Sphinx 1. Dotychczasowa koncentracja na marce
2. Rozwinieta siec restauracji Sphinx Sphinx — brak rozwoju marek Chtopskie
3. Wyniki spotki pozwalajgce na dynamiczny Jadto i WOOK
wzrost sieci 2. Mata skala dziatania w restauracjach
4. Rozpoczete prace nad nowym systemem IT Chtopskie Jadto i WOOK
5. Osigganie efektéw skali — obnizanie 3. RAzny poziom wyszkolenia personelu
kosztow zakupow przy zachowaniu restauracji
odpowiedniej jakosci 4. Brak zintegrowanego systemu IT
6. Wysoka lojalnosc¢ klientéw 5. Maty udziat lokali wtasnych (2) w stosunku
7. Wysokie zadowolenie klientéw do lokali wynajmowanych na dziatalnos¢
z otrzymywanej ustugi za ptacong cene, restauracyjng
ciggty wzrost ocen klientéw odwiedzajacych
restauracje
8. Liczba klientéw korzystajacych z ustug
9. Sprawne i umiejetne zarzadzanie ofertg
dla klientow
10.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. Wzrost kosztow kredytow
4. Zmiana nawykow klientéw i wzrost 5. Dewaluacja ztotéwki (PLN)
czestotliwosci wizyt w restauracjach 6. Wzrost cen najmu i cen nieruchomosci
Rosnacy optymizm konsumentéw 7. Dynamiczne wejscie konkurencji z zagranicy
Spadek bezrobocia 8. Rosngce zainteresowanie tanimi ofertami

fast food lub gotowanie w domu
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IV. PERSONEL

Na dzien 31 pazdziernika 2015 roku w centrali grupy Sfinks Polska zatrudnionych byto 99 oséb, w tym:

1. 55% zatrudnionych pracuje od czterech lat i dtuzej i stanowi kadre kluczowa firmy.
2. 77% pracownikdéw posiada wyksztatcenie wyzsze, 23 % wyksztatcenie $rednie.
3. Struktura zatrudnienia w poszczegdlnych obszarach ksztattuje sie nastepujgco:

e Wsparcie sieci sprzedazy i rozwéj —50 0séb
e Ksiegowosc i Finanse — 27 0s6b
e Organizacja, administracja i inwestycje — 16 0séb
¢ HR ipozostali — 60s6b

Spétka dysponuje stabilng kluczowg kadrg, posiadajgcg doswiadczenie w zarzadzaniu sieciami
restauracji, stale podnoszaca swoje kwalifikacje zawodowe.

V. ANALIZA STRATEGICZNA

1. ZpoLNOSC DO WYKORZYSTANIA SYTUACII RYNKOWE)

Zgodnie z charakterystyka rynku mozna stwierdzi¢, ze w najblizszych 5 latach rynek gastronomiczny
bedzie w trendzie wzrostowym. Jednoczesnie niskie stopy procentowe oraz rynek najemcy lub kupujgcego
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. ZDOLNOSC DO WYKORZYSTANIA POSIADANYCH PRZEWAG KONKURENCYJNYCH | WYKORZYSTANIA MOCNYCH
STRON

Ujmujgc posiadane przewagi konkurencyjne w jedno ogdlne stwierdzenie mozna powiedzie¢,
iz generalng przewaga konkurencyjng jest posiadanie sieci restauracji Sphinx. Koncentracja na marce Sphinx
pozwala na wykorzystanie wszystkich mocnych stron Spétki, a w szczegdlnosci efektu skali, budowania
prawidtowego poziomu marz oraz wykorzystania potencjatu intelektualnego pracownikéw.

3. ZDOLNOSC DO WYELIMINOWANIA StABYCH STRON

Spétka podjeta dziatania w celu eliminowania stabych stron.

Dobre wyniki sprzedazy restauracji Chtopskie Jadto (wzrost sprzedazy r/r po trzech kwartatach 2015 na
poziomie 12,9%), dopracowanie formuty i fakt preferowania kuchni polskiej wsréd klientéw (71% - 1QS
listopad 2015) uzasadniajg rozwdj sieci restauracji pod tg marka.

Takze restauracje WOOK, mimo spadku sprzedazy r/r po trzech kwartatach 2015 spowodowanego
géwnie czynnikami jednorazowymi, wykazujg pozytywny potencjat rozwoju. Badania przeprowadzone przez
IQS wskazujg, iz klienci restauracji SPHINX bardziej preferujg wizyty w restauracjach z kuchnig chinska niz
klienci ogétem (48%/28%). Zwazywszy, iz wérdd klientow restauracji SPHINX na jedng wizyte w restauracji
SPHINX przypada srednio kilka wizyt w innych restauracjach istnieje duzy potencjat dla wzrostu sieci
restauracji WOOK. Jednoczesnie restauracje WOOK majg duzy potencjat do rozwoju w systemie
franczyzowym ze wzgledu na nizsze niz w przypadku restauracji SPHINX i Chtopskie Jadto koszty inwestycji,
bedace gtéwng barierg dla potencjalnych franczyzobiorcéw.

W zwigzku z zakonczeniem restrukturyzacji finansowej spétki, mimo dalszej koncentracji na rozwoju
restauracji SPHINX, spétka posiada zdolnos¢ do rozwoju sieci restauracji Chtopskie Jadto i WOOK.
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Jednym z najwazniejszych dziatan strategicznych jest budowa odpowiednich narzedzi pozwalajgcych na
wzrost skutecznosci zarzadzania. W roku 2014 zostat w Spodtce zatwierdzony plan rozwoju narzedzi IT, ktory
w najblizszych latach w znacznym stopniu pozwoli na poprawe efektywnosci zarzgdzania.

Spoétka takze systematycznie prowadzi szkolenia i buduje narzedzia umozliwiajgce w perspektywie
zatozonej w strategii osiggniecie przez pracownikow wszystkich restauracji wysokiego poziomu wyszkolenia.

4, CHARAKTERYSTYKA SYTUACJI FINANSOWEJ SPOKI

Podstawowym zZrodtem przychoddow Spétki sg przychody z dziatalnosci gastronomicznej, ktdre w ujeciu
rocznym charakteryzuja sie systematycznym wzrostem r/r dla Grupy Kapitatowej od kilku lat. Przychody te
cechuje sezonowos$é, co jest charakterystyczne dla catej branzy restauracyjnej w Polsce. Sezonowos¢
jest spowodowana przede wszystkim warunkami pogodowymi i zwigzang z nimi liczbg zmienng stolikow
w restauracjach oraz mniejszg liczbg dni sprzedazy w miesigcach zimowych. Najwyzsze przychody osiggane
s w Il kwartale, najnizsze w | kwartale. Spdtka ogranicza wptyw sezonowosci przychoddéw
przez zbilansowany dobér lokalizacji restauracji.

Analizujgc przychody gastronomiczne nalezy zwrdci¢ 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 Spdtka (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 ponad 4,0 min zt rocznie i sg 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.

e Wprowadzenie modelu operatorskiego

Wszystkie restauracje wiasne dziatajg w modelu operatorskim, w ktérym poziom przychoddéw
restauratora 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 $rodkow
chemicznych, dotgczenie do zakupdéw grupowych energii elektrycznej, renegocjacja umdw i racjonalizacja
kosztédw zwigzanych z odtwarzaniem utworéw muzycznych w restauracjach oraz spadajgce koszty prowizji
za transakcje kartami pfatniczymi.

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

Koszty ogélnego zarzadu, obejmujgce centrale i koszty marketingu, ksztattujg sie tgcznie na poziomie
okoto 21 min zt rocznie.
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Tab. 6. Jednostkowy rachunek wynikéw Sfinks Polska S.A. (w tys zt.)

2014Q1 2014Q2 2014Q3 2014Q4 2015Q1 2015Q2 2015Q3

Przychody ze sprzedazy 38823 40212 43 481 42 924 42 711 41526 46 052
Koszt wtasny sprzedazy -33028 -34 079 -35272 -34 208 -34 215 -35300 -38 857
Zysk brutto na sprzedazy 5795 6133 8209 8716 8 496 6 226 7 195
Koszty ogolnego zarzadu -5020 -5 320 -5023 -5624 -5354 -5137 -5 945
Pozostate przychody operacyjne 308 628 279 12 141 1286 1688 2920
Pozostate koszty operacyjne -143 -500 -854 -725 -217 -277 -1612
Zysk na dziatalnosci operacyjnej 940 941 2611 14 508 4211 2500 2558
Przychody finansowe 78 111 124 293 71 36 110
Koszty finansowe -1051 -998 -1 026 -403 -998 -689 -710
Zysk (strata) brutto -33 54 1709 14 398 3284 1847 1958
Podatek dochodowy 0 0 0 18 499 -2178 -6 -605
Zysk (strata) netto -33 54 1709 32 897 1106 1841 1353
EBITDA 3208 3073 4741 4093 6 253 4635 4961

Pomimo systematycznej poprawy wynikdw z dziatalnosci, Spétka na koniec 11IQ 2015 roku byta
postrzegana przez rynek niekorzystnie, o czym s$wiadczy niska kapitalizacja (ok. 96 min zt). Gtdwna
przyczyng takiego stanu rzeczy byta sytuacja bilansowa, a w szczegdlnosci:

e ujemne kapitaty wtasne, ktérych przyczyna sg wysokie straty zanotowane w latach poprzednich,

e 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. zt )

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

Q1'2014 Q2'2014 Q3'2014 Q4'2014 Q1'2015 Q2'2015 Q3'2015
Aktywa trwate 41797 49941 50 452 79 363 77 316 81399 84430
Aktywa obrotowe 21 663 15 831 15 458 19 421 19 844 23 487 23 757
Aktywa razem 63 460 65 772 65 910 98 784 97 160 104886 108 187
Kapitat wiasny -50 328 -49 963 -47 938 -14 745 -13 496 -11511 -10 012
Zobowiazania i rezerwy 113788 115735 113 848 113529 110 656 116 397 118 199
Pasywa razem 63 460 65 772 65 910 98 784 97 160 104886 108 187

Spoétka generuje rosnace przeptywy z dziatalnosci operacyjnej, ktdre 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 zt)

Wyk. Wyk. Wyk. Wyk. Wyk. Wyk. Wyk.
Q1'2014 Q22014 Q3'2014 Q42014 Q1'2015 Q2'2015 Q3'2015
Operacyjny 4365 2064 4506 2613 2002 4104 8581
Inwestycyjny -6779 -1440 -3 667 -258 -1999 -2178 -5201
Finansowy -617 -811 -720 -731 -2 405 22221 -2173
Razem -3031 -187 119 1624 -2402 -295 1207
Saldo zamkniecia $rokdow pienigznych 4701 4514 4633 6257 3855 3560 4766
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Sprawdzony i powtarzalny model biznesowy restauracji w potaczeniu ze sprzyjajagcymi warunkami
otoczenia takimi jak: dostepnos$¢ atrakcyjnych lokalizacji w akceptowalnych kosztach oraz niskie stopy
procentowe sprawiajg, iz najblizsze miesigce bedg kluczowe, jesli chodzi o budowe sieci restauracji.
Z drugiej strony ograniczone przeptywy pieniezne z dziatalnosci operacyjnej obcigzone sptaty zadtuzenia
ograniczaty mozliwosci inwestycyjne Spétki, a przedstawiona powyzej sytuacja bilansowa wptywata
niekorzystnie na mozliwosci pozyskania, w sposéb relatywnie prosty, dodatkowych srodkéw finansowych
na dalszy rozwdj na atrakcyjnych warunkach. W zwigzku z powyzszym spédtka podjeta wiele dziatan
umozliwiajgcych finansowanie rozwoju sieci. Najwazniejszym efektem tych dziatan bedzie pozyskanie
refinansowania dotychczasowych kredytéw w oparciu o kredyt uzyskany w BOS S.A., za$ umorzenie 100%
odsetek od obecnego zadtuzenia bedzie skutkowato obnizeniem zobowigzan kredytowych spétki o ponad
10 min ztotych. Dodatkowo uzyskany 7 letni okres sptaty kredytu z dopasowanymi do zawartego w strategii
tempa rozwoju sieci sptatami rat oznacza, iz spotka nie bedzie potrzebowata dodatkowego finansowania,
ponad zaplanowane dokapitalizowanie w wysokosci 12 min zt, w celu zrealizowania zatozonego w strategii
rozwoju sieci.

Sytuacja finansowa Spoétki ulegnie znacznej poprawie, ale perspektywa nastepnych lat wymaga dalszej
intensywnej pracy nad rozwojem podstawowe] dziatalnos$ci. Na postrzeganie Spétki w najblizszym okresie
bedg wptywaty:

e Zrozumienie i akceptacja strategii Spoétki zmierzajgca do bezpiecznego rozwoju, poprawy wynikéw
i bilansu spofki,

¢ Tempo wzrostu oraz jako$¢ nowych lokalizacji,
e Efekty dziatan pro-sprzedazowych i realizacja prognoz,

5. SPRZEDAZ | RENTOWNOSC RESTAURACII

Lokale dziatajgce pod marka Sphinx generujg 90% obrotéw i sg jednoczesnie najbardziej rentowna
i powtarzalng marka w portfelu Spotki.

Ryc. 2. Struktura sprzedazy gastronomicznej w okresie 9 miesiecy 2015r.
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Restauracje pod marka Sphinx prowadzone sg w oparciu o system operatorski i franczyzowy,
natomiast restauracje Chtopskie Jadto i WOOK ze wzgledu na matg na ten moment ich ilosé¢ tylko w
systemie operatorskim . W systemie operatorskim naktady inwestycyjne ponosi Spdtka a w systemie
franczyzowym franczyzobiorca.

Rentownos$¢ restauracji franczyzowych dla Spétki ksztattuje sie Srednio na poziomie ok. 10%
przychoddéw. Wyzszg rentownos$¢ generujg restauracje operatorskie, jednak ryzyko inwestycyjne pozostaje
po stronie Spotki.
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Tab. 9. Aktualna rentownosc sieci restauracji operatorskich Sphinx:

Sprzedaz 100,0%
COs 29,1%
COL 22,2%
COR 18,3%
COO 10,7%
EBITDA 19,7%

e 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 ktore naktady inwestycyjne ponosi Spétka, dziatajg w modelu
operatorskim, w ktérym udziat kosztéw osobowych do przychoddw ksztattuje sie na poziomie 22%
skutecznie wigzgc efektywnos¢ pracy restauracji z 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 18% 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), $rodki
chemiczne, ustugi telekomunikacyjne, bankowe, remonty i podobne. Cata ta grupa kosztéw w stosunku
do przychodéw ksztattuje sie na poziomie ok. 10,5% i zmienia sie wraz z rozmiarami sprzedazy (koszty
cze$ciowo zmienne) i rodzajem wyposazenia lokalu (energochtonnosc).

Oprdécz wymienionych powyzej kosztow w tej grupie prezentowane sg takze wydatki na poniesione
drobne remonty restauracji.
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* EBITDA

Ryc. 3. Ponizszy wykres prezentuje poprawe wyniku EBITDA dla restauracji Sphinx osiggnietq przez Spétke w okresie 2010 —
2015:

EBITDA restauracji SPHINX od 2010 r.
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Wynik EBITDA restauracji za trzy kwartaty 2015 roku ksztattuje sie na poziomie ok. 20% przychodoéw i
waha sie w zaleznosci od kwartatu i wydatkdw na remonty. 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 zarzgdzanie ceng,

¢ konsekwentne zakonczenie restrukturyzacji warunkéow najmu i skuteczne przedtuzenie wygasajgcych
umow najmu na zasadach opracowanych przez Spétke dla nowych lokalizacji,

e skuteczne zarzadzanie presjg kosztowg (wynagrodzenia, koszty materiatéw spozywczych, koszty
mediow).

6. ZARZADZANIE | KOSZTY OGOLNEGO ZARZADU

Warto$¢ kosztéw ogdlnego zarzadu ulega systematycznemu racjonalizowaniu. W okresie realizacji
strategii przewiduje sie utrzymanie kontroli racjonalnosci ponoszonych kosztéw w stosunku
do zaktadanych planéw rozwoju. Wraz ze wzrostem sprzedazy w najblizszych latach procentowy stosunek
kosztow ogdlnego zarzadu do wartosci sprzedazy skonsolidowanej netto powinien w poréwnywalnych
okresach systematycznie spadacd.

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

Spdétka wykonata wiele dziatan zwigzanych z poprawg jakosci zarzadzania obecnie jak i na przysztosé, w
tym systematycznie doskonali procesy i narzedzia, kontynuuje prace nad wdrozeniem zrownowazonej karty
wynikéw (BSC), oraz systematycznie prowadzi i rozszerza zakres szkolen.
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7. DzIAtANIA MARKETINGOWE
7.1. RESTAURACIE SPHINX

7.1.1. KONCEPCIA

Marka Sphinx jest najsilniejsza w Polsce marka restauracyjng w segmencie casual dining z obstuga
kelnerska. Jest silng marka o wysokiej rozpoznawalnosci wsrdd Klientéw (Swiadomosé spontaniczna 36%,
wspomagana 87%)7.

Wynika to w duzej mierze z 20 letniej obecnosci na rynku i jego gtebokiej penetracji poprzez rozlegta
sie¢ lokali, réznorodng oferte jak réwniez odpowiedni stosunek ceny do jakosci Swiadczonych 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,

e pozyskanie nowych grup klientéw z segmentu aspirujgcego do premium,

e umacnianie wizerunku restauracji Sphinx, jako miejsca przyjaznego osobom mtodym i mtodym
duchem, jak réwniez rodzinom z dzie¢mi,

e kreowanie wizerunku restauracji Sphinx jako miejsca na spotkanie biznesowe,

e utrzymanie wysokiego pozytywnego poziomu emocjonalnego stosunku klientéw do marki

7.1.2. GRUPA DOCELOWA

Klienci Sphinxa to najczesciej osoby miode (25-39) z wyksztatceniem Srednim i wyzszym
o umiarkowanych dochodach. S3 to zaréwno single jak i osoby z uregulowang sytuacjg rodzinng. Wyraznie
rysuje sie rozszerzanie sie grupy docelowej na segment wiekowy 40-45 lat.

Marka Sphinx poprzez réznorodng oferte produktowg w menu jest w stanie zaspokoi¢ oczekiwania
klientéow z kilku segmentdéw. Jak wynika z badan, obecni klienci Sphinxa sg lojalni (51% wedtug badania z
marca 2015 r. to osoby prawdziwie lojalne) i pozytywnie oceniajg jakos¢ ustug (od 88%-96% zadowolonych
lub bardzo zadowolonych z poszczegdlnych elementéw oferty). Wystepuje natomiast dosé znaczna réznica
na niekorzys¢ w ocenie oferty przez klientow, 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 rowniez rosngce wymagania w zakresie jakosci produktéw wymagajg od marki dziatan adekwatnych
do aktualnych trendéw i oczekiwan.

7 Dane GFK Polonia, 2014
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Biorgc pod uwage analize w/w czynnikdw Sphinx poprzez réinorodne menu podstawowe
jak réwniez biezgcg prace nad uatrakcyjnieniem oferty zaspokaja oczekiwania obecnych klientéw.

Podstawa oferty produktowej dla klientéw 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 czynnikéw takich jak:

e pora dnia (menu $niadaniowe i lunch menu),
e specyfika lokalizacji (menu deserowe, menu alkoholowe),
e okolicznosé wizyty oraz klient (menu dla dzieci oraz menu dla studentéw).

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

W ramach zarzadzania menu w roku 2015 zostato zaproponowanych 8 terminowych menu
uzupetniajgcych ,NOWOSCI” do karty gtdwnej. Znaczacy udziat nowosci w sprzedazy ogétem powoduje, iz
w kolejnych latach ta forma zostanie utrzymana i udoskonalana. ,NOWOSCI” stanowig szczegdlnie
atrakcyjng oferte dla statych klientow, ktdorzy oczekujg zmian. Petnig one rowniez funkcje testu ceny i
atrakcyjnosci dania przed wdrozeniem dania do oferty gtéwnej.

7.1.3.2. MIEJSCE

W otwieranych w 2014 i 2015 roku lokalach Sphinx zostat wprowadzony nowy format restauracji
obejmujacy nowg koncepcje estetyczng i funkcjonalng zapewniajgcg komfort przebywania w lokalu
dla réinym segmentom 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 réwniez wydzielenie sali na spotkania
biznesowe oraz spotkania okolicznosciowe.

Jednoczesnie w dalszym ciggu cze$¢ restauracji wymaga remontu lub odswiezenia, w tym zapewnienia
mozliwosci korzystania przez klientdw, restauratoréw i centrale z nowoczesnych rozwigzan
informatycznych. W odswiezanych i remontowanych lokalach w roku 2015 zostata wykorzystana aranzacja z
nowego formatu.

7.1.3.3. PROCESY | PERSONEL

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

Z konicem 2014 roku Spoétka wdrozyta m.in. projekt lojalnosciowy Agenci Q, ktérego dodatkowym
zadaniem jest okreslenie poziomu jakosci swiadczonych przez sieé¢ ustug oraz ocena poziomu satysfakcji
klientéw.

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

Polityka Spoétki w zakresie zarzgdzania ceng opiera sie na szczegétowej analizie czynnikdéw 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,

e marzowos¢ produktéw oraz popularnosé (popyt) przektadajgca sie na zyskownos¢ produktu,
a wiec macierz BCG.

W ramach zarzadzania politykg cenowg widaé systematyczny wzrost marzy na sprzedazy,
przy jednoczesnym zapewnieniu atrakcyjnosci i wysokiej jakosci oferty produktowe;j.

Niezaleznie od analizy czynnikéw zewnetrznych jak i wewnetrznych Spétka przeprowadza badanie
na temat wrazliwosci cenowej u klientéw (PSM).

Dodatkowym narzedziem do testowania wrazliwosci cenowej u klientow sg ,,Nowosci”, ktorych 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 lokalizaciji.
W restauracjach funkcjonujg menu w kilku wersjach cenowych, co pozwala elastycznie optymalizowaé cene
w sieci. Powyzsze rozwigzanie umozliwia rowniez szybkie reagowanie na zachodzgce zmiany.

7.1.3.5. PROMOCIA

W zakresie dziatan wspierajgcych zarzadzanie sprzedaig, oprdcz zarzadzania produktem i ceng,
Spoétka podejmuje szerokg game dziatan marketingowych i promocyjnych sieci. Praca nad produktem
jest szerokim obszarem i obejmuje - obok uatrakcyjniania oferty serwowanych dan - rowniez 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. W zwigzku z tym zaréwno precyzyjnie
opracowana karta menu, komunikacja marketingowa, jasne i atrakcyjne dla klienta dziatania promocyijne,
system szkolen pracownikéw jak i system kontroli jakosci sg istotnymi elementami wptywajgcymi na wzrost
sprzedazy i budowanie wizerunku sieci restauracji, do ktdrej klienci chetnie wracaja.

Spoétka posiada doswiadczenie zwigzane z wykorzystaniem réznych srodkéw i kanatéw promoc;i.

7.2. RESTAURACIE CHtOPSKIE JADLO

7.2.1. KONCEPCIA ROZWOJU

Chtopskie Jadto to najpopularniejsza i najdtuzej dziatajgca w Polsce sie¢ 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, swiadczy o potencjale marki. Lokale sg postrzegane jako miejsce oferujgce dobre, tradycyjne
dania kuchni polskiej. Jednoczesnie sg to lokale postrzegane jako miejsca, dla osdb dos¢ dobrze
sytuowanych, turystow oraz dla rodzin. Mimo, iz sg to typowe lokale z segmentu casual dining
to klienci postrzegaja je bardziej jako restauracje premium.

Wyzwania, jakie stojg wobec marki w nastepnych latach to przede wszystkim:

e QOdrdznienie marki od konkurencyjnych lokali — przydroznych ,chat ludowych”, odejscie od
skojarzenia z ttustym, ciezkostrawnym, niezdrowym jedzeniem
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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.

Gtéwnymi celami dla Chtopskiego Jadta beda:

e Woypracowanie ostatecznej - spdjnej, posiadajgcej unikalny klimat i wyraZznie odrdznialnej od
innych restauracji z kuchnig polskga - koncepcji restauracji Chtopskie Jadto.

* Osiggniecie $redniej efektywnosci restauracji rozumianej jako (czynsz + marza)/(przychodéw ze
sprzedazy) na poziomie nie nizszym niz 35%.

¢ Rozbudowanie sieci do minimum 20 placéwek w ciggu 4 lat.

7.2.2. GRUPA DOCELOWA

Klienci Chtopskiego Jadta to najczesciej osoby w ,,sile wieku” (25 — 39 lat) oraz osoby starsze (40 - 59
lat). S 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 Jadfa jest umiarkowana lub dobra. S3g to osoby, ktére z umiarkowang czestotliwoscig chodza
do kina i korzystajg z Internetu. Dla restauracji turystycznych i miejskich wazng grupe klientdw stanowig
turysci zagraniczni oraz rodziny z dzieémi 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 réine grupy klientéw niesie za sobg wyzwanie w zakresie podjecia decyzji o ostatecznym
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 Klientéw, planowane jest dopasowanie oferty do typu lokalizacji.

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

Przy zarzadzaniu oferta w restauracjach Chtopskie Jadto wazinym kryterium jest 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. Menu uzupetniajace i
sezonowe spetniajg podobna 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
0 przywigzaniu do tradycji danego regionu.

7.2.3.2. MIEISCE

W obszarze lokalizacji przed siecig stoi wyzwanie poprawy wizerunku lokali i ich oznakowania. W 2015
roku zostat opracowany i wykonany w jednej restauracji nowy format aranzacji wnetrza poprawiajacy
komfort (wygodne kanapy), estetyke, klimat, funkcjonalno$¢ lokalu (strefa biznes, nowe kaciki zabaw dla
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dzieci, osobne sale do organizacji imprez) i dajgcy perspektywe wyrdznienia sie sieci wsrdd lokali z kuchnig
polska.

7.2.3.3. PROCESY | PERSONEL

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

Wdrazane przez Spotke projekty IT i program lojalnosciowy Agenci Q obejmg takze restauracje
Chtopskie Jadto.

7.2.3.4. POLITYKA CENOWA

Podobnie jak w przypadku marki Sphinx polityka cenowa opiera sie na analizie czynnikéw
ekonomicznych oraz mechanizmdéw 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 réwniez utrzymanych kilku wersji cenowych menu. Decyzje o wyborze cennika menu podejmuje
Restaurator.

7.2.3.5. PrROMOCIA

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 2015 promocja restauracji Chtopskie Jadto byta oparta gtéwnie o promocje lokalng, ktéra w
stosunku do wielkosci sieci jest najbardziej efektywna. Dodatkowo restauracje Chtopskie Jadto s3
promowane w wydawanym co dwa miesigce przez Spotke magazynie SPHINX oraz w Internecie.

7.3. RESTAURACIE WOOK — SIEC BEDZIE W CAtOSCI PROWADZONA | ROZWIJANA W SPOLCE ZALEZNEJ SHANGHAI EXPRESS
- ZE WZGLEDOW HISTORYCZNYCH PREZENTOWANA W TYM MIEJSCU JEDNAK NIE UJETA W PROGNOZACH ZAWARTYCH W
NINIEJSZE) STRATEGII

7.3.1. KONCEPCIA

WOOK to w dotychczasowej koncepcji restauracje z kuchnig azjatycka 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 klientdw. Akceptacje znalazta koncepcja miseczek a z drugiej strony widoczny byt brak akceptacji dla
ceny odpowiedniej do kosztdw prowadzenia restauracji. W roku 2013 zostata dodatkowo wprowadzona,
oproécz sprzedazy w miseczkach, oferta zestawdw na talerzach. W roku 2014 mozna byto stwierdzi¢, iz jest
to koncepcja trudna do powielania na wiekszg skale. Jednakze w roku 2015 mozna wyraznie dostrzec, iz
koncepcja sprzedazy w miseczkach i na talerzach dajgca klientowi dowolno$é¢ komponowania dan odnosi
odpowiedni skutek, w wyniku czego efektywno$é (czynsz + marza)/(przychoddw ze sprzedazy) restauraciji
WOOK zbliza sie do sredniej efektywnosci sieci restauracji SPHINX.

Spoétka przeprowadzita z pozytywnym skutkiem testy ustugi , delivery”. Z uwagi na pozytywny odbidr
testow tej ustugi przez klientéw oferta restauracji bedzie rozszerzona o dostawy do domu oraz ,take away”.
Na bazie dotychczasowych testow ten kanat dystrybucji zapewniat 8%-12% sprzedazy.

Jednoczesnie zostata wypracowana koncepcja co do wielkosci i aranzacji restauracji jako restauracji
nieduzych (200-250 mkw) z cieptym klimatem i przygotowywaniem positkéw na oczach klientow.

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
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dochody niz klienci restauracji Sphinx. Az 48% klientédw restauracji SPHINX ws$rdd preferencji kulinarnych
wymienia kuchnie chinska.

7.3.3. MARKETING MIX

7.3.3.1. PRODUKT

Ze wzgledu na kojarzenie w przesztosci przez klientéw restauracji WOOK gtéwnie z daniami chinskimi
mozna  zauwazy¢  ograniczone  zainteresowanie proponowang ofert3. W  roku 2014
nie nastgpita pozytywna zauwazalna zmiana sprzedazy po uzupetnieniu karty o inne dania kuchni
azjatyckiej. Jednakze w roku 2015 mozna zauwazy¢ pozytywne zmiany w postrzeganiu oferty przez
klientow.

W  paidzierniku 2014 r. rozpoczeto w jednej restauracji WOOK testy oferty
»all you can eat”. Poczgtkowo w kazdym tygodniu przez dwa dni oferowano ok. 100 dan z 6 krajow sSwiata,
ze znaczacym udziatem oferty kuchni azjatyckiej. Oferta spotkata sie z duzym zainteresowaniem, generujgc
w pazdzierniku i listopadzie 2014 roku wzrost sprzedazy o ok. 100% w stosunku do sredniej w tych samych
miesigcach w poprzednim kwartale. Testy byty kontynuowane w roku 2015 w celu dopracowania oferty pod
katem proceséw produkcyjnych, kontrolnych oraz rentownosci konceptu. Testy zostang zakornczone w
grudniu 2015 roku. Badania odczuc i oczekiwan klientéw oraz wyniki sprzedazy, przy jednoczesnym braku
reklamy zewnetrznej, pozwalajg juz ocenié testy pozytywnie. Ze wzgledu na planowany rozwdj restaurac;ji
WOOK w dotychczasowym tradycyjnym dla nich formacie oraz potrzebe pozyskania pod koncepcje ,all you
can eat” wiekszego lokalu niz lokal, w ktéorym prowadzono testy, dalsze prace nad jej wdrozeniem beda
prowadzone pod inng marka.

7.3.3.2. MIEJSCE

Restauracja WOOK jest miejscem posiadajgcym klimat akceptowany i lubiany przez klientéw.
Jednoczesnie klienci wskazywali na dysonans pomiedzy wyglgdajgcym na ekskluzywne wnetrzem a niskimi
cenami. W jednej restauracji dokonano zmiany aranzacji poprzez wprowadzenie elementéw wystroju
rozjasniajgcych wnetrze nadajgc mu mniej formalny i zgodny z trendami charakter. Zostato to pozytywnie
odebrane przez klientdw i bedzie stanowi¢ podstawe do zmiany aranzacji sieci WOOK.

7.3.3.3. PROCES | PERSONEL

Ze wzgledu na matg skale dziatania i specyficzne dla kuchni azjatyckiej produkty w restauracjach WOOK
nie byly w petni wprowadzone zakupy centralne produktéw. Trudno tez byto w petni wdrozyé jednolite
standardy i zasady wyszkolenia jak i pracy personelu. Natomiast restauracje WOOK korzystajg z tych
samych narzedzi i zasobow centrali co restauracje Sphinx i Chtopskie Jadto. W roku 2015 zakupami
centralnymi zostata objeta wieksza grupa produktéw.

Wszystkie restauracje zostaty przeniesione do spoétki zaleznej Shanghai Express i sie¢ bedzie rozwijana
w ramach tej struktury. Zarzadzanie siecig, do momentu osiggniecia odpowiedniej skali, bedzie prowadzone
w ramach zasobéw Sfinks Polska S.A. w oparciu o umowe o zarzgdzanie. Takie rozwigzanie obniza znacznie
koszty zarzadzania w zwigzku ze wspétdzieleniem kosztéw i zapewnia kadre z odpowiednig wiedzg i
doswiadczeniem.

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.

Takze w tych restauracjach zostanie wprowadzone menu uzupetniajgce spetniajgce takg samg funkcje
jak w przypadku restauracji SPHINX.

7.3.3.5. PROMOCIA

Dziatania promocyjne restauracji WOOK sprowadzaty sie gtdwnie do strony internetowej, ulotek
oraz w przypadku 2 restauracji bliskosci restauracji Sphinx.
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8. ROzZwWOJ KANALOW DYSTRYBUCII
W roku 2014 i 2015 Spdtka pracowata nad ponizszymi obszarami:

e Zasady podejmowania decyzji dotyczace nowych lokalizacji, ktére zostaty skutecznie wdrozone do
oceny lokalizacji dla wszystkich typéw posiadanych restauracji. Spétka rozpoczeta prace nad
wdrozeniem bardziej precyzyjnego systemu oceny lokalizacji z wykorzystaniem narzedzi do
geolokalizacji. Planowane wdrozenie 2016 rok.

e Wspodtpraca z bankami w zakresie finansowania rozwoju restauracji franczyzowych — czasowa
rezygnacja z kontynuacji prac ze wzgledu na maty udziat tego typu restauracji w sieci Sfinks Polska
S.A.. Prace zostang wznowione w przypadku pozyskania lub rozwoju sieci z zatozeniem wiekszego
udziatu franczyzobiorcéw np. pizzerie,

e Zbudowanie listy lokalizacji w celu rozwoju sieci restauracji operatorskich na rok 2015 i czesciowo
na nastepne lata — spotka posiada wynegocjowane warunki na lokalizacje w liczbie zapewniajgcej
planowany rozwéj w roku 2016,

e Wspotpraca w zakresie sprzedazy B2B,

e Opracowanie zatozen dla wtasnej platformy e-commerce,

e Wspotpraca w zakresie cateringu i sprzedazy gastronomii podczas wydarzen masowych,

e Mozliwosci akwizycji w przysztosci restauracji lub sieci gastronomicznych. Spétka w roku 2015
prowadzita zaawansowane negocjacje w celu akwizycji sieci pizzerii Da Grasso. Spétka w sposéb
ciggty monitoruje rynek w Polsce i nie wyklucza akwizycji.

9. SPOLKI ZALEZNE
Sfinks Polska S.A. posiada spotki zalezne (100% udziatéw):

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

e W-ZPL Sp. z o0.0.— spdétka 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.— spotka prowadzi dziatalnos$¢ gospodarowania lokalami uzytkowymi;

e SPV.REST3 Sp. z 0.0.— spdtka 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

VI. WiziA, MisiA, WARTOSCI

MISJA

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

WIZJA

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

WARTOSCI

e Kreatywnosc¢ i oryginalno$é — z pasjq poszukujemy nowych idei i koncepcji, tworzymy wtasne
rozwiazania.

e Otwartos¢ — zmiany traktujemy jako nieustanng szanse rozwoju.

¢ Roéznorodnos¢ — szanujemy rozne 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.
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Profesjonalizm - z petnym zaangazowaniem podnosimy kwalifikacje oraz doskonalimy technologie.

VII.STRATEGIA NA LATA 2015-2020

1.

CELE STRATEGICZNE

1.1.FINANSE

W przypadku inwestycji Spétki osigganie EBITDA restauracji w wysokos$ci minimum 20% oraz EBITDA
z restauracji franczyzowych na poziomie 7%.

Osiggniecie i utrzymanie wskaznika Dtug/EBITDA nieprzekraczajgcego 3,5.

Przeznaczanie sSrodkéw wtasnych na inwestycje gwarantujgce ROl na poziomie minimum 30%.
Osiggniecie w perspektywie 2020 roku kosztow ogdlnego zarzadu na poziomie nieprzekraczajgcym
8% od obrotu.

1.2.R0ZWOQJ | INFRASTRUKTURA

Minimum podwojenie sprzedazy w Polsce do 2020 roku.

Gtédwnie rozwdj 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 umozliwiajgcych 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 $wiadczonych ustug
w kazdym ich elemencie na poziomie nie nizszym niz 90%.

Osiggniecie najwyzszego na rynku wskaznika lojalnosci klientow.

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

1.4.ZARZADZANIE | PROCESY WEWNETRZNE

Opracowanie i wdrozenie systemu szkolenia i oceny pracownikéw w celu osiggniecia produktywnosci
pozwalajgcej na osiggniecie Sredniego wynagrodzenia na poziomie dwukrotnej Sredniej krajowej
przy utrzymaniu zaktadanego wskaznika procentowego kosztow ogdlnego zarzagdu do wartosci
sprzedazy na poziomie nie wyzszym niz 8%.

Wdrozenie zréwnowazonej karty wynikéow (BSC) w celu precyzyjnego pomiaru efektéw wdrazanej
strategii jak i wsparcia decyzji strategicznych.

ZALOZENIA STRATEGII

Koncentracja na rozwoju restauracji Sphinx gwarantujgcej ROl na poziomie nie nizszym niz 30%
oraz dodatkowo wzrost poprzez sprzedaz franczyzy i masterfranczyzy.
Rozwdj sieci restauracji Chtopskie Jadto na poziomie umozliwiajgcym minimum podwojenie wielkosci
tej sieci.
Poszukiwanie mozliwosci przeje¢ pozwalajacych na wykorzystanie potencjatu organizacyjnego Spotki
oraz transferu posiadanych kompetencji w celu wzbogacania portfela aktywdw i osiggania korzysci
wynikajgcych z efektow skali.
Zbudowanie wfasnej bazy danych klientéw na poziomie minimum 2 min rekordéw umozliwiajacych
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
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posiadanych Srodkdéw przeznaczajgc je na inwestycje w aktywa strategiczne, znalezieniu Srodkéw
pozwalajgcych na budowanie wzrostu w sposdb bezpieczny dla Spotki 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 celdw strategii nalezy zatozyé, iz:

2.1. RESTAURACIE SPHINX

Stanowig gtéwny cel inwestowania. Mozliwe do osiggniecia zaktadane ROl powoduje, iz w nastepnych
latach moze zosta¢ utrzymana dynamika rozwoju restauracji Sphinx na planowanym poziomie.
Jednoczes$nie we wszystkich przypadkach mozliwe jest realizowanie EBITDA restauracji na poziomie nie
nizszym niz 20%. Jednoczesnie marka Sphinx niesie za sobg potencjat rozwoju miedzynarodowego i bedzie
stanowita gtdwne aktywo umozliwiajgce dalszy rozwdj tej sieci poza granicami Polski.

2.2. RESTAURACIE CHLOPSKIE JADLO

Spoétka zaktada powiekszenie sieci Chtopskie Jadto do minimum 20 restauracji wtasnych w ciggu
najblizszych 5 lat w oparciu o posiadane zasoby. Spoétka nie wyklucza wiekszego przyrostu sieci w przypadku
potwierdzenia odpowiedniej rentownosci nowych restauracji i pozyskania dodatkowego finansowania
inwestycji.

2.3. RESTAURACJE WOOK — SIEC BEDZIE W CAtOSCI PROWADZONA | ROZWIJANA W SPOLCE ZALEZNEJ SHANGHAI EXPRESS -
ZE WZGLEDOW HISTORYCZNYCH PREZENTOWANA W TYM MIEJSCU JEDNAK NIEUJETA W PROGNOZACH ZAWARTYCH W
NINIEJSZE) STRATEGII
Sfinks Polska posiada 100% udziatéw w Shanghai Express Sp. z o 0., bedacej wtascicielem marki WOOK

i jednoczesnie zarzadzajgcej 4 restauracjami WOOK. Spotka SE zaktada rozwdj sieci wiasnych restauracji
WOOK o minimum 1 rocznie w oparciu o posiadane zasoby. Mozliwe jest zwiekszenie liczby nowych
restauracji w przypadku potwierdzenia rentownosci, powtarzalnosci restauracji i w zwigzku z tym
pozyskania dodatkowych zrédet finansowania inwestycji lub pozyskania franczyzobiorcow.

3. PROGNOzZY FINANSOWE NA LATA 2015-2020

Ze wzgledu na trudnosci z oszacowaniem prawdopodobienstwa wystgpienia zdarzenia prognozy nie
uwzgledniajg efektéw:

e rozwoju restauracji w systemie franczyzy i masterfranczyzy,

e akwizycji innych sieci i rozwoju restauracji WOOK

e rozwoju sprzedazy e-commerce i cateringu,

¢ mozliwego rozwigzania odpisu na znak towarowy Chtopskie Jadto.

Prognozy finansowe uwzgledniajg wptyw zdarzen jednorazowych wynikajgcych z:

e zawarcia aneksow z bankami PKO BP i ING i catkowitg sptate kredytow w tych bankach
« finansowania rozwoju kredytem uzyskanym z BOS S.A.

Prognoza na lata 2015-20

Dane jednostkowe w min zt

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Przychody ze sprzedazy 175,9 219,2 265,9 308,9 340,5 367,6
Zysk (strata) netto 8,1 15,0 15,5 18,9 21,6 24,9
EBITDA 20,1 27,2 37,8 44,6 49,6 54,2
Kapitaty witasne 6,0 23,1 39,5 58,4 80,1 105,0
Dtug/EBITDA 4,5 3,0 1,8 1,3 0,9 0,5
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4,

RYzYKA

Pokazywane w prognozach liczby i wskazniki s3 to oczekiwane poziomy przy spetnieniu wszystkich
zatozen i s3 obarczone réznymi ryzykami, ktére przy zmaterializowaniu sie mogg zauwazalnie je zmienié.
Potencjalne zagrozenia realizacji strategii zostaty wymienione w analizie SWOT.

Jednoczesnie wszelkie ryzyka opisane w opublikowanym w dniu 16 listopada 2015 roku w raporcie pt.
,Skonsolidowane skréocone srddroczne sprawozdanie finansowe za okres od 1 stycznia 2014 r. do 30
wrzes$nia 2015 r., roku obrotowego trwajgcego od 1 stycznia 2014 r. do 30 listopada 2015 r.” w ust.33 mogg
wptynaé na realizacje niniejszej strategii i nalezy je takze uwzglednia¢ w przypadku przedstawionej strategii
spofki.

Dodatkowo nalezy zwréci¢ uwage, iz na dzien publikacji niniejszej strategii Spdétka posiada promese
kredytu z BOS S.A. jednak istnieje ryzyko nie zawarcia ostatecznej umowy kredytu, co moze skutkowaé
brakiem realizacji postanowieri anekséw do umoéw kredytowych z ING Bankiem Slaskim S.A. oraz PKO BP
S.A.

INFORMACIJE UZUPEENIAJACE

Ze wzgledu na brak, na moment publikacji niniejszego dokumentu, konkretnych innych celow
inwestycyjnych (akwizycja innej sieci restauracji, zakup nieruchomosci pod dziatalnos¢ restauracyjng)
Spétka publikuje prognozy dotyczace tylko wyniku jednostkowego. Poniewaz intencjg Spotki jest dalszy
szybki rozwdj, ponad objety niniejszg strategig oraz dtugoterminowa stabilizacja sytuacji ekonomicznej
Spotki bez dalszego podwyzszania kapitatéw, Spétka podjeta ponizsze dziatania:

a) stworzenia struktur umozliwiajgcych zakup nieruchomosci przeznaczonych pod dziatalnosé
restauracyjng. Obecnie Spotka prowadzi rozmowy z funduszami inwestycyjnymi oraz utworzyta spétke
komandytowg (SK), ktérej celem jest pozyskanie finansowania na zakup nieruchomosci w ktdrej jest
komandytariuszem posiadajgcym prawo do 90% wypracowanego zysku i nie ma wptywu na
zarzadzanie tg SK, a takze nie ponosi ryzyka zwigzanego z tg SK ponad wptacong sume komandytowa.
Celem Spoéfki jest pozyskanie liczby nieruchomosci wtasnych w stosunku do catej sieci na poziomie 20%
tacznej liczby lokali.

b) poszukiwania sieci restauracji do zakupu. Sfinks Polska S.A. w prezentowanej strategii zaktada
utrzymanie wskaznika Dtug/EBITDA na poziomie 3,5. Jednocze$nie w przedstawionych prognozach, ze
wzgledu na brak w chwili obecnej celéw inwestycyjnych wskaznik ten osigga wartos¢ 0,5 w 2020 roku.
Zaktadajac znalezienie celéw inwestycyjnych oraz utrzymanie wskaznika DtUG/EBITDA na poziomie 3,5
spotka moze posiadac wolne srodki na inwestycje w wysokosci podanej w ponizszej tabeli.

2016 2017 2018 2019 2020
Dtug / EBITDA 3,5 3,5 3,5 3,5 3,5
Potencjalne srodki na inwestycje
(w min z1) 22 64 100 143 191

Akwizycja sieci moze by¢ dokonywana w ponizszych celach:

e stworzenia drugiej obok restauracji Sphinx sieci bedgcej siecig strategiczng - w przypadku silnej
marki, duzego zasiegu lub podmiotu majgcego potencjat rozwoju w obszarze kuchni wtoskiej,

e akwizycji (zakup lub dokapitalizowanie) spétek zagranicznych w celu budowy sieci masterfranczyzy,

e rozwoju lub restrukturyzacji w celu odsprzedania z odpowiednig stopg zwrotu. Posiadane
i systematycznie doskonalone kompetencje w zakresie zarzgdzania stwarzajg mozliwoscé
generowania dodatkowych zyskéw.
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