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Suplement: Szczegdtowa charakterystyka rynku i otoczenia konkurencyjnego Grupy Sfinks Polska -pozostaje
bez zmian
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l. WSsTEP

Sfinks Polska S.A. to jedna z najwiekszych firm restauracyjnych w Polsce. Od 2006 r. jest notowana na
Gietdzie Papierow Wartosciowych w Warszawie S.A.. Jako grupa kapitatowa zarzadza sieciami
restauracyjnymi Sphinx, Chtopskie Jadto oraz WOOK, a takze warszawskim pubem Bolek. Sfinks dziata na
rynku od 1999 r., chociaz pierwsze restauracje nalezgce do sieci z jej portfolio zostaty zatozone cztery lata
wczesniej.

Wiodaca siecig i marka o najwiekszej wartosci, nalezgcg do Sfinks Polska jest Sphinx. To najwieksza
w Polsce sie¢ restauracji z segmentu casual dining. Sphinx jest jednoczesnie najsilniejszg i najbardziej
rozpoznawalng polskg marka restauracyjng. Wedtug najnowszych badan wykonanych przez TNS OBOP dla
Sfinks Polska w 2016 r. uplasowata sie na drugim miejscu wsrdd wszystkich marek gastronomicznych na
polskim rynku pod wzgledem rozpoznawalnosci ,Top of mind” z 16-procentowym udziatem.
Rozpoznawalnos¢ wspomagana tej marki wzrosta natomiast do poziomu 91%. Sphinx odpowiada za 90%
przychoddéw gastronomicznych grupy. Pierwsza restauracja pod tym szyldem powstata w 1995 r. w todzi. W
ciggu nastepnych dwdch lat ruszyt kolejny Sphinx, tym razem w Poznaniu. Sukces tych dwdch lokali
zapoczatkowat powstanie catej sieci, ktéra aktualnie liczy 91 restauracji dziatajacych w kilkudziesieciu
miastach Polski.

Drugga pod wzgledem liczebnosci siecig zarzadzang przez Sfinks Polska jest najwieksza w Polsce sie¢ pubéw
Piwiarnia liczaca 63 lokale franczyzowe. Klienci Piwiarni moga liczy¢ na bogaty wyboér piw, oferte kulinarng
oraz mozliwos¢ sledzenia wydarzen sportowych dzieki telewizyjnym transmisjom. Wystréj Piwiarni jest
inspirowany wnetrzami tradycyjnych puboéw z Wysp Brytyjskich. W dniu 30 pazdziernika 2017 r. Sfinks
Polska nabyta prawa do tej sieci z zamiarem jej rozwoju.

Trzecig pod wzgledem liczebnosci i przychoddw siecig zarzadzang przez Sfinks Polska jest Chtopskie Jadto,
czyli najbardziej rozpoznawalna marka w kategorii restauracji serwujgcych dania kuchni polskiej.
Marke te reprezentuje obecnie 11 lokali dziatajgcych m.in. w Warszawie, Krakowie, Wroctawiu, Poznaniu.

Do Grupy Sfinks Polska nalezg takze marki restauracyjne w kanale offline - Pub Bolek, Meta i Meta Disco,
WOOK, Lepione&Pieczone oraz marki wirtualne - Aperitif i smacznieiszybko.pl

Spétka posiada takze umowe masterfranczyzy wraz z obowigzkiem odkupu sieci pod markg Fabryka Pizzy.

u SMACTIE Chitopskie e 7 WK 2 T
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. STRESZCZENIE

Strategia Grupy Sfinks Polska na lata 2017-2022 przewiduje, ze wszelkim dziataniom realizowanym przez
Sfinks w tym okresie bedzie przyswiecat cel budowania wartosci dla akcjonariuszy. W okresie objetym
strategig Spodtka bedzie dazyta do osiggniecia wzrostu wskaznika P/E do poziomu lideréw rynku
w segmencie HORECA oraz do wyptaty dywidendy.

Dziatania ukierunkowane na wzrost biznesu beda realizowane przede wszystkim poprzez rozbudowywanie
portfela komplementarnych marek gastronomicznych. Rozwdj w tym zakresie bedzie prowadzony zaréwno
w sposdb organiczny, jak rdwniez poprzez akwizycje. Wymienione powyzej koncepty restauracyjne beda
rozwijane w ramach Grupy Sfinks Polska S.A., poprzez spétki zalezne lub powigzane, przy zapewnieniu
zachowania nad nimi kontroli w rozumieniu Miedzynarodowych Standardéw Sprawozdawczosci
Finansowej. Spoétka nie wyklucza jednak oddania kontroli nad konkretng siecig danej marki w przypadku
uzasadniajacym wsparcie wzrostu wartosci Sfinks Polska S.A. oraz pod warunkiem pozostawania przez
okreslony czas w $cistej wspétpracy ze Spotka.

Spétka planuje na bazie posiadanego know-how oraz wdrozonych na przetomie lat 2018/19 narzedzi
informatycznych:

1. inwestycje w pakiety mniejszoSciowe niedajace kontroli celem wspierania rozwoju konceptow
posiadajacych duiy potencjat wzrostu i kompetentng kadre zarzadcza, z zastrzeieniem
posiadania przez Sfinks opcji odkupu wszystkich udziatéw/akcji po ustalonym okresie i na z géry
ustalonych zasadach.

2. wspieranie wiascicieli restauracji nieposiadajgcych jednorodnej sieci, ale majacych perspektywe
wieloletniej wspétpracy ze Sfinks na zasadach afiliacji do wybranych programéw biznesowych
Spoftki.

Spodtka stawia sobie za cel zarzadzanie w Grupie Sfinks Polska sieciami o tgcznej liczbie restauracji nie
mniejszej niz 400 lokali. Jednoczesnie Spétka stawia sobie za cel wspoétprace z nie mniej niz 1000 punktow
gastronomicznych w programie afiliacyjnym.

Dodatkowo Spétka zamierza caty czas aktywie obserwowaé rynek pod katem mozliwosci akwizycji sieci
restauracji.

Grupa planuje rozwija¢ sieci zaréwno w modelu restauracji wtasnych, jak i franczyzowych, przy czym
zaktadany udziat restauracji franczyzowych bedzie ksztattowat sie na poziomie 70-90% w zaleznosci od
rodzaju sieci. Dodatkowym Zrdodtem przychoddw i przewag konkurencyjnych Grupy Sfinks Polska ma by¢
takze rozwoj sprzedazy w systemie dostaw do klienta w oparciu o wspétprace z giéwnymi graczami
(integratorami) na rynku delivery, jak tez o wtasng marke smacznieiszybko.pl. W okresie objetym strategia
Sfinks planuje takze wdrozenie koncepcji masterfranczyzy i uruchomienie sieci restauracji w minimum 3
krajach.

Grupa Sfinks Polska bedzie dazyta takze do osiggniecia wysokiej efektywnosci operacyjnej oraz finansowej,
m.in. w oparciu o wdrozone nowe narzedzia IT, jak tez konsekwentny ich dalszy rozwéj. Spétka postawita
sobie za cel osiggniecie $redniego ROl na poziomie 25%, wskaznika Dtug Finansowy/EBITDA na poziomie
wynikéw skonsolidowanych nie wyzszym niz 3,5 oraz osiggniecie i utrzymanie wskaznika EBITDA/przychody
na poziomie 15% z zastrzezeniem nieuwzgledniania korekty wynikajacej z MSFF 16.

Realizacja strategii rozwoju na lata 2017-2022 bedzie finansowana z:

1. wypracowanej wolnej gotéwki w wyniku:
a. dziatalnosci podstawowej,
b. przychoddéw jednorazowych, w tym z przeksztatcenia posiadanych restauracji do
modelu franczyzowego,
c. dokapitalizowania lub/i sprzedazy czesci udziatéw spotek zaleznych.
2. srodkdéw franczyzobiorcow
3. dzwigni finansowej
4. dokapitalizowania Sfinks Polska S.A.
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W tym celu Spétka zamierza przenie$¢ do spétek zaleznych marki SPHINX, Chtopskie Jadto i Piwiarnia jako
zorganizowanej czesci przedsiebiorstwa jednoczesnie konsekwentnie przeksztatcajagc czesé sieci
restauracji witasnych SPHINX i Chiopskie Jadto do modelu franczyzowego. W przypadku pozyskania
Srodkéw zgodnie z zatozeniem ust.1 pkt b i c powyzej Spétka rozwaza takze wczes$niejszg sptate czesci lub

catosci kredytu.

RYNEK UStUG GASTRONOMICZNYCH W POLSCE

Ponizej przedstawiono wybrane informacje na temat rynku ustug gastronomicznych. Szczegétowa
charakterystyka rynku i otoczenia konkurencyjnego Grupy Sfinks Polska znajduje sie w Suplemencie do
Strategii.

1.

WIELKOSC ORAZ STRUKTURA RYNKU GASTRONOMICZNEGO W POLSCE

Gtéwny wniosek: Rynek gastronomiczny znajduje sie w kilkuletnim trendzie wzrostowym. Jak pokazujg dane
GfK Polonia!, od 2010 roku systematycznie rosnie warto$¢ sprzedazy w punktach gastronomicznych.
Tendencja wzrostowa szczegdlnie wyraznie zaznaczyta sie w roku 2016.

v

2.

Catkowita sprzedaz wygenerowana przez wszystkie punkty gastronomiczne w roku 2016 osiggneta poziom
prawie 32,7 mld PLN, co oznacza wzrost 0 9,1 p.p. w poréwnaniu do roku 20152,

Wyrazny wzrost wartosci sprzedazy dotyczy wszystkich segmentdw rynku gastronomicznego (poza
klubami nocnymi, gdzie sprzedaz pozostata na poziomie 2015 roku). Najwieksza dynamika wzrostu
dotyczyta restauracji (+17 p.p.), baréw/lunch baréw (+9 p.p.) oraz kawiarni (+8p.p.).

Szacunkowa liczba punktéw gastronomicznych dziatajgcych w 2016 roku osiggneta poziom prawie
~72.800. W przypadku lokali catorocznych ich liczba wzrosta do 54.150 punktdéw, co daje wzrost o 4 p.p.
w poréwnaniu do roku 20152,

Wszystkie segmenty lokali catorocznych, poza klubami nocnymi, odnotowaty wzrost liczby placéwek w
porownaniu do 2015 roku. Najwiekszy wzrost jest widoczny wsréd fast-fooddw i restauracji —

odpowiednio 0 7 p.p. i 6 p.p. Rowniez liczba placéwek Top 10 najwiekszych sieci wzrosta — o ponad 8 p.p.
1

Rozwdj polskiego rynku gastronomicznego potwierdza wzrost udziatu Polakéw korzystajacych z
gastronomii. W 2016 roku z gastronomii na miescie korzystato 54% Polakéw (wzrost o 8 p.p. w poréwnaniu
do 2015)%,

Wzrost popularnosci jadania na miescie dotyczy réznych grup nabywcow: zaréwno kobiet i mezczyzn, 20-
, 30- i 50-latkdw, mieszkaricdw miast réznej wielkosci oraz wiekszosci grup wyodrebnionych wg faz zycia®.

ZACHOWANIA KLIENTOW NA RYNKU UStUG GASTRONOMICZNYCH

Gtéwny wniosek: Polscy konsumenci korzystajg z gastronomii widocznie czesciej, z powodu coraz wiekszej

liczby okazji oraz korzystajg z coraz wiekszej liczby typdw ustug gastronomicznych, przeznaczajgc na jedzenie

na miescie coraz wiekszg cze$¢ budzetu domowego. Rosngca $Swiadomos¢ konsumentéw oraz wysoka

konkurencyjno$é na rynku powoduje, ze w najblizszych latach gastronomowie muszg walczy¢ o Klientéw

przede wszystkim jakoscig i réznorodnoscig oferowanych ustug.

v

Jak pokazujg dane GUS, systematycznie rosnie wysoko$¢ dochodu rozporzadzanego gospodarstw

domowych w Polsce, a tym samym wzrastajg wydatki na gastronomie.

! Rynek ustug gastronomicznych w Polsce, GfK Polonia, listopad 2016
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v' Zauwazalny jest systematyczny wzrost $redniej ilosci réznych typdw punktéw gastronomicznych
odwiedzanych przez konsumentow od 2014 roku (wzrost z 2,2 Srednio odwiedzanych typdw lokali przez
klientéw do 2,6) L.

v' Restauracje (26%), pizzerie (25%), fast foody (21%), puby (14%) oraz kawiarnie (10%) sg najbardziej
popularnymi lokalami gastronomicznymi wérdd konsumentdéw?.

v" Wozrasta liczba sytuacji, przy okazji ktérych Polacy korzystajg z gastronomii. Wyjscie ze znajomymi jest
nadal najpowszechniejszg okazjg odwiedzania lokali gastronomicznych (46%). Bardziej popularne niz w
latach ubiegtych staty sie: wyjscia spontaniczne bez szczegdlnej okazji, jak rdwniez positki w drodze, szybkie
przekaski, wyjscia do lokali w czasie wakacji czy podczas okazji stuzbowych. Wcigz popularnymi okazjami
wizyt s okazje rodzinne, wspdlne spedzenie czasu z dzieckiem oraz lunche w czasie pracy?.

v' Coraz popularniejszg forma korzystania z gastronomii staje sie ‘delivery’. Ponad jedna czwarta
odwiedzajacych lokale gastronomiczne korzysta réwniez z dostaw na telefon i/ lub przez Internet
oferowanej przez lokale gastronomiczne. Stanowi to 6-punktowy wzrost vs. 20152,

v Wraz ze wzrostem konkurencyjnosci na rynku, kluczowymi elementami wyboru miejsca positku na
miescie, obok funkcjonalnych elementéw tj.: jakosci i smaku dan, stajg sie ‘doznania poza-smakowe’
oferowane klientom przez lokale gastronomiczne: potrzeba relaksu (przejawiajgca sie checig spedzenia
czasu w mitej i przyjaznej atmosferze), potrzebie nowosci i réznorodnosci (przejawiajaca sie checia
sprébowania nowych, rdéznorodnych smakow i miejsc), potrzeba sprawienia przyjemnosci sobie
i najblizszym (przejawiajaca sie w checi rozwijania i dbania o kontakty z innymi ludzmi)?.

v W5$rdd osdb niekorzystajacych z gastronomii stabng zas bariery zwigzane ze zbyt wysokimi cenami
(chociaz wcigz jest to najczesciej wymieniana bariera odwiedzania), obawy o niedobry smak, walory
zdrowotne jedzenia w restauracji czy niechec¢ do spedzania czasu z rodzing i znajomymi poza domem.
Z drugiej strony rosng obawy wynikajace z niepewnosci, co do jakosci sktadnikéw dan jedzonych na
miescie’.

3. PERSPEKTYWY ROZWOJU RYNKU UStUG GASTRONOMICZNYCH W POLSCE

Za dalszym rozwojem rynku gastronomicznego w Polsce przemawiaja:

v’ Systematyczny wzrost dochodu rozporzgdzanego gospodarstw domowych

v" Wsparcie finansowe gospodarstw domowych w postaci programu 500+ i wzrost minimalnego i $redniego
wynagrodzenia

v" Wozrost aktywno$ci zawodowej, w tym w szczegdlnosci kobiet — tradycyjnie odpowiedzialnych za zakupy i
przygotowanie positkéw w gospodarstwach domowych

v" Trendy kulturowo — spoteczne zwigzane z szybkim tempem zycia, duzym obcigzeniem pracg i nauka poza
domem, zmiang w sposobie spedzania wolnego czasu

v" Rozwdj turystyki

2 Trendy na rynku ustug gastronomicznych, IQS and Quant Group dla Sfinks Polska, grudzien 2015
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Iv. PRZEWAGI KONKURENCYJNE SFINKS POLSKA S.A.

v’ Personel - na rynku polskim jest bardzo ograniczona liczba oséb posiadajagca wiedze i doswiadczenie
w zarzadzaniu sieciami restauracji. Liczba szkolen oraz niska fluktuacja powodujg, ze z kazdym rokiem
wiedza i doswiadczenie gromadzone w spotkach sg na coraz wyzszym poziomie. Dodatkowo pozyskiwanie,
w ramach prowadzonych dziatan akwizycyjnych, nowych o0séb, ktore odniosty sukces
w budowie witasnych sieci restauracji, wzmacnia kadry Grupy.

v Know-how w zakresie zarzadzania oraz budowania narzedzi wspomagajacych zarzadzanie.

v’ Silne polskie marki sieciowe w Grupie.

v Najwieksza sie¢ w segmencie casual dining (Sphinx) i najsilniejsza polska marka restauracyjna.

v Duza réznorodnosc oferty i wypracowane metody zarzadzania oferta.

v’ Skala dziatania i zwigzane z tym warunki zakupdéw surowcdéw, medidw, materiatéw i urzadzen, liczba
klientow.

Tab.1. Analiza SWOT

Mocne strony Stabe strony
1. Silna i rozpoznawalna wiodgca marka Sphinx 1. Historia Spoétki wptywajaca na niskg wycene
2. Skala dziatania pozwalajgca na dynamiczny akcji, a tym samym ograniczajgca metody
rozwdj z relatywnie niewielkim wzrostem finansowania dynamicznego rozwoju Grupy
kosztéw ogdlnego zarzadu ze wzgledu na strukture bilansu spotki
3. Wdrozony nowysystemem IT, umozliwiajacy 2. Sprzedaz w systemie dostaw do klienta i
stosowanie rozwigzan konkurencyjnych na wynos w poczatkowej fazie wzrostu.
w relacjach z klientem, jak i wzmacniajgcych 3. Brak rozbudowanej oferty cateringowe;j
zarzadzanie i rozwéj know-how, 4. Wysoki poziom diwigni finansowej

a w szczegolnosci ustug delivery i programu
lojalnosciowego.

4. Kompetentny, zaangazowany i lojalny personel

5. Zarzadzanie oparte o procesy - duzy potencjat
do wspierania rozwoju i dziatania spétek
zaleznych, gwarantujgcych odpowiedni poziom
zarzadzania.

6. Wysoka lojalnos$¢ klientéw — znacznie ponad
przecietng rynkowa

7. Dtugoletnie relacje z kluczowymi dostawcami
oraz korzystne warunki wspoétpracy

Szanse Zagrozenia
1. Rosnacy rynek 1. Spadek rentownosci na skutek zmian
e Zmiana nawykdéw klientdéw i wzrost prawno —podatkowych
czestotliwosci wizyt w restauracjach 2. Recesja i wzrost pesymizmu konsumentéw
oraz korzystania z aplikacji mobilnych 3. Dewaluacja ztotéwki (PLN)
*  Systematyczny wzrost sity nabywczej 4. Wozrost kosztow kredytow
ludnosci 5. Wzrost cen najmu i cen nieruchomosci
* Rosnhace zapotrzebowanie na sprzedaz 6. Dynamiczne wejscie konkurencji z
na wynos zagranicy
2. Ograniczanie szarej strefy w gastronomii 7. Wzrost bezrobocia
3. Rosnace zapotrzebowanie na ustugi dobrej 8. Zmiany na rynku pracy- brak

jakosci wykwalifikowanych pracownikéw
4. Niskie oprocentowania kredytéw i lokat
5. Umocnienie ztotowki (PLN)
6. Spadek cen najmu i cen nieruchomosci
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V. Wizia, MisiA, WARTOSCI

MISJA

Klient jest dla nas bardzo wazny. Budujemy trwate relacje, zapewniamy rdinorodng oferte
i profesjonalng obstuge.

WIZIA

Wzmocni¢ swojg pozycje eksperta w zarzadzaniu sieciami restauracji. Zarzadza¢ w Grupie Sfinks Polska
sieciami o tgcznej liczbie restauracji przekraczajgcej 400 lokali. Osiggna¢ wiodacg pozycje na rynku sprzedazy
w systemie dostaw do klienta.

WARTOSCI

v' Kreatywnos$¢ i oryginalno$¢ z pasjg poszukujemy nowych idei i koncepcji, tworzymy wiasne
rozwigzania.

v Otwartos¢ zmiany traktujemy jako nieustanng szanse rozwoju.

v Réznorodnosé szanujemy rézne kultury, doswiadczenia, poglady i punkty widzenia,
dzieki czemu mozemy tworzyé produkty i rozwigzania odpowiadajgce
naszym klientom.

v Wiarygodnoé¢ dziatamy i pracujemy uczciwie, odpowiedzialnie i rzetelnie, stale
budujac zaufanie partneréw i klientow.

v" Profesjonalizm z petnym zaangazowaniem podnosimy kwalifikacje oraz doskonalimy
technologie.

Strategia Grupy Sfinks Polska na lata 2017-2022 str. 7

31 Marzec 2017 r.
Aktualizacja 11 czerwca 2019 r.-nowe tresci i zatozenia zostaty uwypuklone pogrubiong czcionkq



VI. STRATEGIA 2017-2022

WPROWADZENIE

Mimo dobrych perspektyw rynkowych zachodzace na rynku zmiany, ktére powodujg wzrost oczekiwan
klientow, przy jednoczesnym wzroscie kosztdw dziatalnosci, prowadzg do koniecznosci:

zmiany struktury kosztéw przy jednoczesnym zapewnieniu odpowiedniego poziomu swiadczonych ustug,
precyzyjnego zarzadzania ceng zapewniajgcego uzyskiwanie odpowiedniej marzy na sprzedazy,

wzrostu skali dziatania

wdrozenia rozwigzan umozliwiajacych trafng i szybka reakcje na pojawiajace sie zagrozenia, a w
szczegoblnosci na wzrost kosztow, potencjalng dewaluacje ztotéwki i kosztéw finansowania.

ASENENEN

Taka sytuacja wymaga od przedsiebiorstw z branzy gastronomicznej, w tym Grupy Sfinks Polska, podjecia
dziatann zmierzajgcych do dostosowania strategii rozwoju oraz dziatan operacyjnych do gwattownie
zachodzacych zmian.

Osiggnieta przez Sfinks Polska skala dziatania, zasoby kadrowe, wypracowywane przez lata know-how,
wiedza i umiejetnosci w zakresie pozyskiwania finansowania przy obecnych niskich stopach procentowych, a
takze doswiadczenie i relacje zwigzane z pozyskiwaniem lokalizacji umozliwiajg Sfinks Polska S.A. sprawne
dopasowanie swojej dziatalnosci do zmian rynkowych.

Grupa dazy do pozyskania nowych sieci/konceptéw celem zbudowania portfela marek pozwalajacych na
oferowanie klientom dani réznych kuchni $wiata, obstuge réznymi kanatami dystrybucji oraz spetnienie
oczekiwan klientéw pod wzgledem czasu obstugi i okazji do wizyty. Dobdér marek do sieci Grupy,
doswiadczenie Spotki w budowaniu lojalnosci klientéw, jak i pozycjonowaniu marek, pozwala na sukcesywne
wzmacnianie pozycji rynkowej wszystkich zarzgdzanych przez Grupe marek, a w wiekszosci przypadkdw,
mozliwo$é pozycjonowania Spotki jako lidera w swoim segmencie.

Jednoczesnie Sfinks Polska S.A. wdroizyta i nadal bedzie rozwijata nowe rozwigzania informatyczne
wspierajace zarzadzanie oraz budowanie relacji z klientami, co w powigzaniu z silnymi markami i efektem
skali, bedzie miato duze znaczenie dla rentownosci Grupy. Wdrozenie tego rozwigzania pozwoli na wzrost
skutecznosci zarzadzania, a tym samym bedzie wspiera¢ systemowy rozwdj sieci. Wraz z catkowitym
wdrozeniem nowego narzedzia bedzie mozliwo$¢ tatwiejszego stosowania réznych cennikdéw i zachet, ktére
pozwolg
na zindywidualizowanie oferty dla klienta, a tym samym na osigganie odpowiedniej wielkos$ci sprzedazy przy
zachowaniu zaktadanego zysku na sprzedazy i poziomu zadowolenia klienta. Wdrozenie nowego narzedzia
W powigzaniu z posiadanym know-how umozliwia takze:

1. Wazrost Grupy poprzez inwestycje w pakiety mniejszo$ciowe niedajace kontroli, ktérych celem

bedzie:

a. wspieranie rozwoju konceptéw posiadajgcych duzy potencjat wzrostu i kompetentng kadre
zarzadczg, z zastrzezeniem posiadania opcji odkupu wszystkich udziatéw/akcji po ustalonym
okresie i na z géry ustalonych zasadach.

b. wspieranie wifascicieli restauracji nieposiadajacych jednorodnej sieci, ale majacych
perspektywe wieloletniej wspotpracy na zasadach afiliacji do wybranych programoéw i
dziatan Spoftki.

2. Dalszy rozwdj ustug delivery tak we wspétpracy z najwiekszymi graczami (integratorami) na tym
rynku, jak tez z wykorzystaniem wtasnego portalu smacznieiszybko.pl.

Wzrost skali dziatania wptynie na poprawe rentownosci. W szczegdlnosci wptyw na to bedg miaty takie
czynniki jak spadek kosztéw w zwigzku ze wzrostem skali zakupdéw, korzystniejsze ceny najmu w zwigzku ze
wzrostem sity negocjacyjnej przy najmowaniu powierzchni, mozliwos$¢ zastosowania we wszystkich sieciach
najskuteczniejszych rozwigzan organizacyjnych i biznesowych oraz zmniejszenie KOZ Grupy Sfinks Polska
w stosunku do przychodow.
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Spoétka z sukcesem wprowadzita program lojalnosciowy oraz metody zarzadzania ceng. Rozbudowa sieci
w oparciu o silne marki, jak tez dotaczenie punktéw gastronomicznych w programie afiliacyjnym bedzie
pozwalata na przygotowanie dla klientdw ciekawszej oferty, zapewniajac zaspokojenie potrzeb klienta w
zaleznosci od okazji, lokalizacji czy potrzeby réznorodnosci smakéw i klimatéw. Spétka stawia sobie za cel
wspoétprace z nie mniej niz 1000 punktéw gastronomicznych w programie afiliacyjnym.

Ze wzgledu na liczbe prowadzonych projektow (rozwijanie narzedzi IT, akwizycje, budowa proceséw
zarzgdzania oraz przygotowanie Spotki do zmian rynkowych i regulacyjnych) Sfinks Polska S.A. w ostatnich
latach ponosita wyzisze koszty pracy niz wynikajgce z wielkosci i przychodowosci sieci. Zakonczenie
i wdrozenie kluczowych projektéw pozwoli na sukcesywne obnizanie udziatu KOZ Grupy Sfinks Polska
w stosunku do przychodow.

1. CELE STRATEGICZNE GRUPY SFINKS POLSKA S.A. NA LATA 2017-2022

Gtdwnym celem strategicznym jest budowa wartosci dla akcjonariuszy. Spdétka bedzie dazyta
do uzyskania wzrostu wartosci Sfinks Polska S.A. mierzonego wskaznikiem P/E do poziomu lideréw rynku
w segmencie HORECA. Jednoczesnie w okresie objetym strategig Spotka bedzie dazyta do wyptaty
dywidendy.

Spdétka zamierza osiggngé ten cel poprzez realizacje nastepujgcych zamierzen:

e Zbudowanie portfela komplementarnych marek gastronomicznych celem zaspokojenia réznorodnych
potrzeb klientéw.

* Osiggniecie wysokich wskaznikéw rozpoznawalnosci zarzgdzanych marek oraz wskaznikow oceny jakosci
ustug przez klientéw:

v' utrzymanie zadowolenia klientdw restauracji Sphinx (bardzo zadowolony i zadowolony) ze
Swiadczonych ustug w kazdym ich elemencie na poziomie nie nizszym niz 95%

v' osiggniecie wskaZznikdow zadowolenia klientdw w sieciach pozostatych marek na poziomie
restauracji Sphinx

v osiggniecie i utrzymanie we wszystkich sieciach wskaZznika lojalnosci klientéw powyzej $redniej
rynkowej

v osiggniecie wskaznikéw rozpoznawalnoséci marki przez wszystkie marki Grupy na poziomie top 5
we witasciwych dla danych marek segmentach

* Osiagniecie wzrostu skali dziatania
Rozwdj sieci bedzie nastepowat poprzez:

akwizycje istniejgcych lokali i sieci/konceptow gastronomicznych

afiliacje punktéw gastronomicznych do wybranych programéw biznesowych spétki
dalszy rozwdj sieci marek wtasnych

rozwdj sprzedazy w systemie dostaw do klienta

wdrozenie koncepcji masterfranczyzy i uruchomienie sieci restauracji w minimum 3 krajach

ASENENENEN

Grupa planuje rozwija¢ sieci zarowno w modelu restauracji wtasnych, jak i franczyzowych, przy czym
zaktadany udziat restauracji franczyzowych bedzie ksztattowat sie na poziomie 70-90% w zaleznosci od
rodzaju sieci.

* Osiggniecie wysokiej efektywnosci operacyjnej oraz finansowej dziatania:

v’ dalszy rozwéj narzedzi IT umozliwiajgcych osigganie w petni przewagi konkurencyjnej poprzez
elastycznosé i skalowalnos¢ stosowanych rozwigzan oraz wzrost jakosci i szybkosci uzyskiwania
informacji zarzadczej

v osiaggniecie $redniego ROI na poziomie 25%

v osiggniecie wskaznika Dtug Finansowy/EBITDA na poziomie wynikdw skonsolidowanych w
wysokosci nie wiekszej niz 3,5

v’ osiggniecie i utrzymanie wskaznika EBITDA/przychody na poziomie 15% z zastrzezeniem
nieuwzgledniania korekty wynikajacej z MSFF 16.
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2. ZALOZENIA STRATEGII

* Rozwdj sieci w spotce Sfinks Polska S.A. i spotkach powigzanych.

Grupa bedzie realizowata rozwdj sieci zaréwno poprzez rozwéj organiczny, jak i poprzez akwizycje.
Decyzje w zakresie wyboru $ciezki rozwoju Grupa bedzie podejmowata, w szczegdlnosci w oparciu
o prowadzone analizy rynku oraz efektdw synergii, spdjnosci z zaktadang strategia i oczekiwanego
zwrotu z inwestycji.

Istotnym elementem rozwoju sieci marek w ramach Grupy Sfinks Polska oraz wzrostu ich rentownosci
bedzie réwniez sprzedaz w systemie dostaw do klienta w tym w oparciu o wtasng marke
smacznieiszybko.pl na rzecz wszystkich marek Grupy o jakosci i na warunkach istotnie korzystniejszych
niz bytoby to mozliwe do uzyskania przez kazdg z sieci osobno.

* QOrganizacja Grupy

Na czele Grupy pozostaje Sfinks Polska S.A. Sieci beda rozwijane w ramach Sfinks Polska S.A., poprzez
spotki zalezne lub powigzane. Sfinks dopuszcza mozliwosc posiadania w takich spétkach mniej niz 100%
akcji lub udziatéw przy zapewnieniu zachowania kontroli w rozumieniu Miedzynarodowych
Standardow Sprawozdawczosci Finansowej.

Rolg Sfinks Polska S.A. bedzie wspieranie organizacyjne podmiotéw Grupy w tym poszukiwanie
efektow synergii, w szczegdlnosci w zakresie:

finanséw i ksiegowosci

negocjacji i poszukiwania lokalizacji i franczyzobiorcow

negocjacji warunkow zakupow towardw i ustug

poszukiwanie mozliwosci produkcji dedykowanych produktow w wybranych obszarach
stanowigcych duzy potencjat zakupowy Grupy

zapewnienia zgodnosci dziatalnosci z regulacjami prawnymi

koordynacji wspétpracy podmiotéw Grupy, a w szczegdlnosci w ramach budowy baz danych,
promocji i sprzedazy w systemie dostaw do klienta, programu lojalnosciowego

RN

<N

Tab. 2. Schemat organizacji Grupy

Sfinks Polska S.A.

| Wspodlne obszary dziatan biznesowych np. negocjacje umoéw najmul

| Wspodlne ustugi delivery |

| Ustugi zewnetrzne wspdlne dla catej Grupy Sfinks |

Spo6tki powigzane A A
ozostate marki Restauracje Restauracje
P . Chtopskie Jadio SPHINX
restauracyjne
| restauracje wtasne restauracje franczyowe

¢ Budowa portfela marek

Sfinks Polska S.A. bedzie dazyta do zbudowania portfela marek restauracyjnych pozwalajgcych na:

v’ zréznicowanie oferty dla franczyzobiorcéw, w tym pod katem réznorodnosci konceptéw i
naktadéw inwestycyjnych

v' lepsze wykorzystanie dostepnych lokali — miejsce, wielko$¢, mozliwo$¢ osiggniecia zaktadanej
rentownosci i ROI
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v’ zréinicowanie oferty ustug gastronomicznych dla klientéw
v’ zaspokojenie réznych potrzeb klientéw m.in. wedtug ponizszych kryteridow:
o spotkanie biznesowe, rodzinne, zabawa
o pora dnia, dzien tygodnia
o podroz, praca
o spotkanie w restauracji, kawiarni, catering, sprzedaz w systemie dostaw do klienta
v’ zréznicowanie dostepnosci cenowej
v' mozliwosci wzrostu, w tym sprzedazy masterfranczyzy do innych krajéw niz Polska

CHARAKTERYSTYKA SIECI

Tabele ponizej zawierajg wykaz obecnych i planowanych marek w portfelu Grupy wraz z okresleniem
elementéw ich pozycjonowania. Portfel marek moze zosta¢ poszerzony w wyniku prowadzonych analiz
rynku i zwigzanego z tym rozwoju organicznego i akwizycji.

Tab. 3. Marki w portfelu z segmentu Casual Dining

Marka

Chtopskie Jadto

Sphinx

\ WOOK

Fabryka Pizzy

Typ restauracji

Casual Dining

Gtéwny rodzaj / cel Spotkania: towarzyskie, Spotkania: towarzyskie, Spotkania: Spotkania: towarzyskie,
wizyty rodzinne, biznesowe, rodzinne, biznesowe, towarzyskie, rodzinne, rodzinne, biznesowe,
lunch, obiad, biesiady lunch, obiad, kolacja biznesowe, lunch, kolacja
lunch, kolacja
Rodzaj dani Kuchnia polska Kuchnia Kuchnia azjatycka Kuchnia wtoska
miedzynarodowa z
elementami kuchni
Bliskiego Wschodu
Wyroézniki w Tradycyjna kuchnia Shoarma by Sphinx, Dania przygotowywane Ciasta razowe - lekkos¢
ofercie polska, steki, nowosci - w woku na otwartym pizz i makaronéw, wino,
zrazy, pierogi, placki dodatkowe menu 4-6 ogniu muzyka wioska
Macieja, kompot, /rok, wydarzenia
polskie alkohole, kulturalne,
polska muzyka Before
Typowa 250-400 m2 250-350 m2 220-250 m2 100-150 m2
powierzchnia

RESTAURACIJE SPHINX

Sphinx jest najsilniejszg w Polsce marka restauracyjng w segmencie casual dining z obstugg kelnerska. Jest
silng markg o wysokiej rozpoznawalnosci wsrdd klientéw (Swiadomos¢ catkowita 91%, top of mind 16%).
Po ponad 20 latach obecnosci na rynku marka jest dojrzata i odnotowuje wzrost poziomu lojalnosci i
satysfakcji klientdw. Serwowana oferta kuchni miedzynarodowej z akcentem orientalnym: shoarma, steki,
przystawki, mezze, dania fit i oferty sezonowe, spetniajg wymagania réinych grup klientow.
Zmodernizowane w ostatnich latach lokale oraz nowo otwierane restauracje Sphinx charakteryzujg sie
nowoczesnym wystrojem z zachowaniem orientalnego klimatu, przy jednoczesnym dostosowaniu
powierzchni do réznych potrzeb i okazji.

Spétka planuje rozwdj sieci restauracji Sphinx w obecnie przyjetych standardach, tj. o powierzchni 250-
350 metréw kwadratowych. Jednoczesnie planowane jest przeksztatcenie wybranych restauracji Sphinx o
powierzchni mniejszej niz 200 metréw kwadratowych w restauracje dziatajgce pod innymi markami Grupy
(informacja ponizej), dla ktérych te lokale bedg spetniaty wymagania dotyczgce wielkosci. Takie dziatanie
umozliwi ostateczne ujednolicenie wizerunku restauracji Sphinx oraz wypracowanie wyzszej EBITDA na
przeksztatcanych restauracjach, gtéwnie z powodu obnizenia kosztodw pracy i kosztéw spozywczych.

Sposrdd restauracji, ktére beda dziata¢ pod marka Sphinx, wybrane lokale zostang przekazane do
prowadzenia w systemie franczyzowym. Umozliwi to Spdtce osiggniecie istotnych korzysci, m.in. wieksze
zaangazowanie osoby prowadzacej restauracje i zwigzane z tym zwiekszenie poziomu sprzedazy,
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uwolnienie srodkdéw na nowe inwestycje Spotki, a tym samym uzyskanie facznej wyzszej EBITDA w okresie
objetym strategia.

Spoétka przewiduje tez, iz dynamika sprzedazy w sieci Sphinx bedzie wyzsza niz dynamika wzrostu liczby
lokali tej sieci w zwigzku z wprowadzeniem sprzedazy oferty restauracji Sphinx w systemie dostaw do
klienta.

W konsekwencji powyzszych dziatan siec restauracji Sphinx ostatecznie zyska jednolity wizerunek w catym
kraju oraz potencjat generowania wyzszej rentownosci przy nizszym udziale KOZ w stosunku do
przychoddw tej sieci.

¢ RESTAURACJE CHLOPSKIE JADLO
Chtopskie Jadto jest najwiekszg siecig oferujacg dania kuchni polskiej - w ostatnich latach mozna byto
zaobserwowaé brak dynamicznego rozwoju konkurencyjnych sieciowych restauracji. Marka Chtopskie Jadto
konkuruje gtéwnie z lokalnymi restauracjami miejskimi serwujgcymi dania kuchni polskiej oraz podmiejskimi
(przydroznymi) karczmami/chatami, specjalizujgcymi sie w polskim jedzeniu, jak rowniez pierogarniami.

Jak pokazujg badania zrealizowane dla Sfinks Polska S.A. przez firme IQS and Quant Group w 2015 roku,
kuchnia polska jest najbardziej preferowanym rodzajem kuchni, jezeli chodzi o kraj pochodzenia — 71%
wskaznik preferencji wsréd dorostych Polakdw stotujgcych sie na miescie. Polska kuchnia jest ceniona przede
wszystkim za duze porcje, zdrowe dania (bez konserwantéw oraz sztucznych dodatkéw), zbilansowany
dobdr sktadnikéw oraz emocje zwigzane z polskim jedzeniem — smaki dziecinstwa, taczenie pokolen,
spotkania z bliskimi, komfort i nieskrepowanie w czasie konsumpcji dan. Jednoczesnie badania jakosciowe
zrealizowane przez Sfinks Polska dla marki Chtopskie Jadto pokazuja, ze cechy te jednoznacznie kojarzone sg
rowniez z tg marka. W wizerunku sieci Chtopskie Jadto na plan pierwszy wysuwajg sie elementy zyskujace
na znaczeniu przy wyborze miejsc konsumpcji na miescie przez klientéw, a wiec te zwigzane z naturalnoscig
i prozdrowotnymi aspektami positkéw, tj.:
= restauracja korzysta z naturalnych/nieprzetworzonych sktadnikow
= restauracja oferuje positki przygotowane z sezonowych produktow
= restauracja oferuje zdrowe positki
= produkty do przyrzadzania positkdw w restauracji sg wysokiej jakosci
= restauracja oferuje duzy wybér dodatkéw
W roku 2016 Spoétka przeprowadzita testy sprzedazy oferty restauracji Chtopskie Jadto w systemie dostaw do
klienta. Wyniki sprzedazy potwierdzity duzy potencjat sprzedazy dan kuchni polskiej w tym kanale dystrybucji.

W oparciu o dotychczasowe wyniki zatozono rozwdj sieci Chtopskie Jadto w okresie objetym strategia
do kilkudziesieciu restauracji, w tym réwniez w modelu franczyzowym oraz dodatkowy wzrost sprzedazy
w systemie dostaw do klienta.

* RESTAURACIE WOOK
Dania kuchni azjatyckich sg po kuchni polskiej i wtoskiej trzecig najpopularniejszg grupg dan preferowang
przez klientow. Klienci restauracji WOOK cenig sobie sposdb przygotowania (w woku na otwartym ogniu), jak
i oferowane smaki.
Ze wzgledu na duzy potencjat sprzedazy w systemie dostaw do klienta dania z menu bedg oferowane w tym
kanale dystrybucji. W okresie realizacji strategii planowany jest rozwdj sieci WOOK gtéwnie w duzych
miastach z udziatem ok. 70% restauracji franczyzowych.

* FABRYKA Pizzy

Kuchnia wtoska jest najpopularniejszym zagranicznym rodzajem kuchni w Polsce. Jednoczesnie pizza jest
najpopularniejszym i najtatwiej dajgcym sie transportowac produktem do sprzedazy w systemie dostaw do
klienta. Popularnos¢ pizzy wsréd Polakéow powoduje systematyczny rozwdj potrzeb klienta w zakresie
réznorodnosci oferowanego produktu, dostepnosci jak i szybkosci realizacji zamodwienia w zaleznosci od
sytuacji.

Sfinks Polska S.A. zawart w IV kwartale 2016 roku umowe masterfranczyzy uprawniajgcg wytgcznie Sfinks
Polska lub podmiot zalezny do rozwoju sieci restauracji z kuchnig wtoskg pod marka Fabryka Pizzy.
Jednoczesnie Sfinks Polska posiada prawa do zakupu w okreslonym czasie i po okreslonej cenie spétki Fabryka
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Pizzy Sp. z 0.0.. O powyzszym te] transakcji spotka informowata raportem biezagcym nr 28/2016 r. z dnia 28
grudnia 2016 .

Fabryka Pizzy powstata w Krakowie w roku 2000. Marka ta jest szczegdlnie dobrze znana w tym miescie,
oferuje bogatg grupe dan kuchni wtoskiej, w tym pizze. Charakterystycznymi daniami tej sieci s3 Bombery
(goraca buta pizzowa z réznymi sktadnikami) oraz mozliwos¢ zamdwienia pizzy, makarondw i Bomberow z
ciasta razowego.

Pod marka Fabryka Pizzy Grupa Sfinks Polska otworzyta juz 9 restauracji i konsekwentnie rozwija sie¢
restauracji typu pizza and pasta. Budowa takiej sieci wymaga znacznie nizszych naktadéw na jeden lokal niz
na restauracje Sphinx lub Chtopskie Jadto, tak z powodu nizszych wymagan technologicznych zaplecza, jak i
mniejszej powierzchni lokali.

W segmencie kuchni wtoskiej Grupa stawia sobie za cel stanie sie, w wyniku realizacji strategii, liderem na
rynku polskim, co zamierza osiggnac¢ zaréwno poprzez rozwdj sieci Fabryka Pizzy, jak i innych marek w tym

segmencie.

Tab. 4. Marki w portfelu z segmentow FCD, Bistro i Gastro pub
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Marka Lepione&Pieczone Meta Disco ‘ Meta Piwiarnia/ Bolek
Typ restauracji H
vp ) Fast Casual Bistro Gastro pub
Dining
Gtéwny rodzaj / Spotkania: towarzyskie, | Spotkania: Spotkania: Spotkania:
. dzinne towarzyskie, towarzyskie, towarzyskie,
cel wizyt ro
vty Lunch biznesowa biznesowy biznesowa
zabawa lunch zabawa
Lunch
Rodzaj dan Kuchnia polska Kuchnia polska Kuchnia polska Kuchnia polska
Wyrézniki w Szeroki wybor Tatar, ogorek, satatka | Tatar, ogérek, satatka | Szasztyki, zeberka,
ofercie pierogéw z wody polska, tradycyjny polska, tradycyjny piwo,
i z pieca, kasze, polski alkohol, polski alkohol, golonka, transmisje
tradycyjne polskie muzyka disco polo + muzyka polska retro, sportowe,
podptomyki, a takie Swiatowe retro disco, | luzna atmosfera tance
pieczone miesa i ryby. | dyskoteka
Typowa 100 - 200 m2 250-400 m2 80-150 m2 200-400 m2
powierzchnia

LEPIONE&PIECZONE
Koncept segmentu fast casual dining, nawigzujacy bezposrednio do smakéw Chiopskiego Jadta, ale

charakteryzujacy sie szybsza obstugg i bardziej nowoczesnym wnetrzem. W menu Lepione&Pieczone
znajduje sie m.in. szeroki wybdr pierogow z wody i z pieca, kasze, tradycyjne polskie podptomyki, a
takze pieczone miesa i ryby. Wtascicielem marki Lepione&Pieczone jest Sfinks Polska S.A. Pierwszy
lokal zostat otwarty w czerwcu 2018 r. w todzi.

META
Od kwietnia 2019 r do portfolio marek bedacych wtasnoscig Grupy Kapitatowej dotaczyty lokale typu

bistro Meta Seta Galareta odzwierciedlajgce swoim wystrojem ducha epoki PRL oraz klub taneczny
Meta Disco.

Restauracje dziatajgce pod w/w markami sg restauracjami typu bar bistro, charakteryzujg sie niskimi
nakfadami inwestycyjnymi w poréwnaniu do restauracji z obstugg kelnerska, ograniczong ofertg
gastronomiczng, duzym udziatem napojéw alkoholowych i bezalkoholowych w sprzedazy ogétem.

Sie¢ bardw bistro pod w/w markami bedzie prowadzona w spotce zaleznej od Sfinks Polska S.A.

str. 13



PIWIARNIA/ PUB BOLEK

Klienci Piwiarni i Pubu moga liczy¢ na bogaty wybdr piw, oferte kulinarng oraz mozliwos¢ sledzenia wydarzen
sportowych dzieki telewizyjnym transmisjom. Wystréj Piwiarni jest inspirowany wnetrzami tradycyjnych
pubow z Wysp Brytyjskich.

SMACZNIEISZYBKO.PL

Grupa Sfinks Polska planuje w okresie objetym niniejszg strategig znaczny wzrost sprzedazy w systemie
dostaw do klienta we wszystkich sieciach Grupy. Sfinks Polska w oparciu o portal smacznieiszybko.pl
Swiadczy ustugi na rzecz wszystkich marek Grupy oraz lokali afiliowanych.

Znajomos¢ przez klientow marek posiadanych w portfelu Grupy Sfinks Polska, bogata oferta produktowa
oraz planowana skala rozwoju sieci umozliwi osiggniecie nowej ustudze sprzedazy w systemie dostaw do
klienta istotnej przewagi konkurencyjnej. W zwigzku z budowg tego kanatu dystrybucji Sfinks Polska
rozwaza akwizycje i alianse umozliwiajgce szybkie zbudowanie skali dziatania, duzego grona odbiorcéw,

wspotdzielenie wiedzy oraz szerokg oferte.
Tab. 5. Zaktadany udziat sprzedazy w systemie dostaw do klienta do sprzedazy ogdtem dla poszczegdlnych marek

Marka Chtopskie Sphinx WOOK Fabryka Pizzy Meta Piwiarnie
Jadto
Zaktadany udziat 15-30% 5-15% 20-30% 30-50% 5-10% 5-10%
APERITIF

Dziatania w zakresie programu lojalnosciowego Aperitif skupiajg sie na budowaniu lojalnosci
uzytkownikéw poprzez dedykowane oferty przy wykorzystaniu aplikacji mobilnej. W programie na
koniec maja 2019 r. uczestniczyto ponad 235 tys. uzytkownikow. Systematycznie oferta dedykowana
uzytkownikom aplikacji Aperitif rozszerzana jest o atrakcyjne oferty sprzedazowe dla pozostatych marek
Spotki oraz oferty dedykowane dla uizytkownikéw Partnerow wspétpracujacych, w tym lokali
afiliowanych.

MASTERFRANCZYZA

Sfinks Polska S.A. planuje rozwdj zagraniczny w oparciu o umowy masterfranczyzy. W czasie objetym
strategig spoétka planuje rozwdéj poprzez masterfranczyze sieci restauracji Sphinx. Celem jest rozwdj sieci
restauracji Sphinx na zasadach masterfranczyzy przynajmniej w trzech krajach i w sposéb umozliwiajgcy
masterfranczyzobiorcy tatwe korzystanie z know-how, jak i budowanie odpowiedniej skali dziatania.
Realizacja tego celu bedzie mozliwa dzieki wdrozeniu nowego kompleksowego oprogramowania do
zarzadzania siecia.

Nowy system jest systemem scentralizowanym dziatajgcym, w oparciu o zintegrowane bloki
specjalizowanych narzedzi i dedykowanych funkcjonalnosci i umozliwia spdjne zarzadzanie ofertg dla grupy
lokali jak i dla poszczegdlnych restauracji w sieci w czasie rzeczywistymi. Otwarta i modutowa architektura
oprogramowania daje mozliwo$¢ dostosowania systemu do specyficznych potrzeb sieci za pomocg jedynie
konfiguracji centralnej.

Oprogramowanie to napisane jest w sposdb umozliwiajgcy uruchomienie go niemal w kazdej lokalizacji
bez potrzeby inwestowania w kosztowng infrastrukture informatyczng. Przewage konkurencyjng system
zapewnia przez zastosowanie rozwigzan on-line umozliwiajgcych niemal w czasie rzeczywistym reagowanie
na zaistniate zmiany. W przypadku probleméw technicznych w komunikacji z Centralg przewidziano
podtrzymanie dziatania funkcjonalnosci zapewniajgcych ciggtosé sprzedazy.
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4. FINANSOWANIE REALIZACJI STRATEGII ROZWOJU

Realizacja strategii rozwoju na lata 2017-2022 bedzie finansowana z:

1. wypracowanej wolnej gotowki w wyniku:
a. dziatalnosci podstawowe;j
b. przychodéw jednorazowych, w tym z przeksztatcenia posiadanych restauracji do modelu
franczyzowego
c. dokapitalizowania lub/i sprzedazy czesci udziatéw spétek zaleznych
2. srodkow franczyzobiorcow
3. dzwigni finansowej
4. dokapitalizowania Sfinks Polska S.A.

W przypadku pozyskania srodkéw zgodnie z zatozeniem ust.1 pkt b i ¢ powyzej Spotka rozwaza takze
wczesniejszg sptate czesci lub catosci kredytu.
W tym celu Spotka zamierza:
1. przeniesc¢ do spoétek zaleznych marki SPHINX, Chtopskie Jadto i Piwiarnia jako zorganizowane czesci
przedsiebiorstwa.
2. Istotnie poprawi¢ wskazniki rentownosci Grupy poprzez:
a. wazrost skali dziatania
b. poprawienie rentownosci sieci i zmniejszenie udziatu kosztow ogdlnego zarzadu
przychodach Grupy
3. Przeksztatci¢ czes¢ sieci restauracji Sphinx i Chtopskie Jadto do prowadzenia w modelu franczyzowym
4. Wykorzystac finansowanie zewnetrzne, dtuzne i kapitatowe, do rozwoju spétek Grupy, przy utrzymaniu
zaktadanego poziomu wskaznika DEUG/EBITDA

5. Ryzyka

Potencjalne zagrozenia realizacji strategii zostaty wymienione w analizie SWOT. Grupa ponosi w zwigzku
ze swojg dziatalnoscig szereg rodzajéw ryzyka. S3 one opisane w opublikowanych sprawozdaniach
finansowych. Powyisze dokumenty dostepne s3 na stronie internetowej Spotki.

Opisane w niniejszym dokumencie cele i zatozenia dotyczgce przysztosci nie stanowig prognoz wynikéw
finansowych a oczekiwane przez Zarzad Emitenta pozgdane wartosci, do ktérych bedzie dazyt realizujac
strategie w poszczegdlnych jej obszarach.
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SUPLEMENT DO STRATEGII GRUPY SFINKS POLSKA NA LATA 2017-2022 — szcZEGOtOWA CHARAKTERYSTYKA RYNKU
| OTOCZENIE KONKURENCYJNE SFINKS POLSKA S.A.

1. NASTROJE KONSUMENCKIE
Wskazniki nastrojéw konsumenckich wskazujg na dtugofalowy wzrost optymizmu polskich konsumentéw
poczawszy od 2013 roku.

Rys. 1. Warto$¢ TNS Consumer Index! (wskaznik optymizmu konsumenckiego Polakéw), lata 1995-2016. Zrédto TNS Polska
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Uzyskiwane wartosci TNS Consumer Index nie osiggnety jeszcze poziomu z roku 2008, ale rok 2016, po raz
pierwszy od 8 lat, przynidst we wrzesniu oraz listopadzie dodatnie wartosci tego wskaznika.

Obserwowany wysoki poziom optymizmu konsumenckiego charakteryzuje grupy o duzym potencjale
nabywczym na rynku, tj.: osoby w wieku od 25 do 39 r.z. (+7,1) oraz gospodarstwa domowe 3+ (+3,2).

Tab.1. Wartos¢ TNS Consumer Index (wskaznik optymizmu konsumenckiego Polakéw) rok 2016.

Zrédto TNS Polska
01’2016 | 02’2016 | 03’2016 | 04’2016 | 05’2016 | 06°2016 | 07°2016 | 08°2016 | 09°2016 | 10’2016 | 11°2016
-2,2 -4,6 -2,7 -3 -5,1 -1,2 -5,1 -4 0,7 -1,9 0,1

Optymistyczne wnioski dotyczace zaufania konsumenckiego ptyng réwniez ze wskaznikéw liczonych przez
Gtéwny Urzad Statystyczny (BWUK, WWUK)? Biezgcy wskaznik ufnoéci konsumenckiej (BWUK) GUS,

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 szczegdtowych wskaznikéw uzyskiwanych w ramach
comiesiecznych sondazy TNS Polska. Respondenci oceniajg biezgcg sytuacje ekonomiczng kraju oraz sytuacje ekonomiczng witasnego
gospodarstwa domowego. Prognozy dla tych obszaréw budowane sg z horyzontem wynoszgcym 12 miesiecy. Wartos¢ TNS Consumer
Index to wskaznik uzyskiwany poprzez agregacje sald ocen pozytywnych oraz negatywnych dla monitorowanych obszaréw oceny
gospodarstw domowych oraz gospodarki kraju. Wskaznik TNS Consumer Index moze przyjmowac wartosci od -100 do 100.

2 Wskazniki Ufnosci Konsumenckiej GUS — sg to wskazniki tworzone przez Gtéwny Urzad Statystyczny w celu okreslenia sytuacji
ekonomicznej i oczekiwan spoteczeristwa dotyczacych najblizszej przysztosci. Powstaja one na podstawie comiesiecznych badan
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syntetycznie opisujgcy obecne tendencje konsumpcji indywidualnej wzrdst w listopadzie 2016 roku
0 1,5 pkt w stosunku do listopada 2015 roku i uksztattowat sie na poziomie —-2,4.

Wyprzedzajgcy wskaznik ufnosci konsumenckiej (WWUK) GUS, syntetycznie opisujagcy oczekiwane
w najblizszych miesigcach tendencje konsumpcji indywidualnej, uksztattowat sie w listopadzie 2016 roku na
poziomie — 5,4, co oznacza wzrost 0 2,9 p. w stosunku do listopada 2015 roku.

2. STAN GOSPODARKI | GOSPODARSTW DOMOWYCH
W 2016 r. nastgpito spowolnienie tempa wzrostu gospodarczego (szacowana dynamika wzrostu na koniec
2016 r. wyniosta 2,8% wobec 3,9% w 2015 roku). Na koniec 2017 r. oczekuje sie wzrostu na poziomie 2,7%.
Gtéwnymi czynnikami majacymi wptyw na dynamike wzrostu w perspektywie dwdch lat majg by¢: ozywienie
inwestycji, poprawa eksportu oraz konsumpcja prywatna.

Wedtug cyklicznego badania Kantar Public (dawniej Zesp6t Badan Spotecznych TNS Polska) ‘Nastroje
spoteczne Polakéw’, w poréwnaniu do lat ubiegtych wzrasta pozytywna ocena stanu gospodarki Polski
(pozytywna ocena zbliza sie do poziomu z roku 2008). Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na dychotomie opinii w
tym obszarze - taki sam odsetek dorostych Polakdéw uwaza, ze polska gospodarka jest w stanie kryzysu (45%)
jak rozwoju (44%), nie ma zdania 11% badanych.

Rys. 2. Ocena stanu polskiej gospodarki. Zrédfo: Nastroje spoteczne Polakéw. Kantar Public luty 2017 r.

Wedtug tego samego badania, dtugoletnia perspektywa materialnych warunkéw zycia gospodarstw
domowych jest postrzegana przez Polakdw jako stabilna (osiggajac jeden z wyzszych poziomoéw w trendzie
czasowym od roku 2007). Az 43% Polakéw uwaza, ze nastepne trzy lata nie przyniosg zmiany, jesli chodzi o
materialne warunki zycia ich gospodarstw domowych. Ponad jedna czwarta badanych (28%) uwaza, ze
warunki zycia zmienia sie na lepsze. Natomiast najmniejszy odsetek (22%) uwaza, ze ulegng one pogorszeniu.

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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Rys. 3. Prognoza zmian materialnych warunkdw Zycia gospodarstw domowych. Nastroje spoteczne Polakdw. Kantar Public luty 2017

Wedtug danych GUS, juz w 2015 r. sytuacja materialna gospodarstw domowych w Polsce poprawita sie.
Gospodarstwa domowe osiggaty wyzsze dochody i wiecej wydawaty niz w roku 2014. Wzrosta nadwyzka
dochoddéw nad wydatkami. Poziom przecietnego miesiecznego dochodu rozporzadzalnego na osobe wynidst
w 2015 r. - 1386 zt i byt realnie wyzszy o 4,3% od dochodu z roku 2014. Przecietne miesieczne wydatki w
gospodarstwach domowych na osobe w 2015 r. osiggnety wartos¢ 1091 zt i byly realnie wyzsze o 2,1% od
wydatkéw z roku 2014, stanowity 78,7% dochoddéw (w 2014 r. — 80,5%). Wydatki na towary i ustugi
konsumpcyjne wyniosty srednio 1043 zt i byty realnie wyzsze o0 2,0% w stosunku do 2014 r.

Rok 2016 (Il kw.) przynidst dalszg poprawe sytuacji materialnej gospodarstw domowych. Jak podaje NBP,
w Il kw. 2016 r. realne dochody gospodarstw domowych zwiekszyty sie o 6,1% r/r, z czego za ok. 2,5 p.p.
wzrostu odpowiadajg wyptaty ze swiadczen ‘Rodzina 500+'. Ponadto, korzystna dynamika dochodéw byta
wspierana przez wyrazny wzrost dochoddw z pracy najemne;j.

Réwniez sktadowe budujgce TNS Consumer Index wskazujg na optymistyczng ocene sytuacji finansowej
gospodarstw domowych przez konsumentéw. W poréwnaniu do analogicznych okreséw lat ubiegtych,
wszystkie wskazniki zwigzane z oceng sytuacji ekonomicznej gospodarstw domowych odnotowaty wyrazne
wzrosty, osiggajac wyzsze wyniki niz te sprzed kryzysu.

Tab. 2. Indeks oceny stanu gospodarki i stanu gospodarstw domowych (wartos¢ w nawiasie pokazuje zmiane wartosci wskaznika w
stosunku do poprzedniego miesigca). Zrédto: TNS Polska

. Stan gospodarki | Stan gospodarstw SETUCEELEE TG
Stan gospodarki domowych
— prognozy domowych
prognoza
Styczen 2017 -8,0(-2) -5 (+9) +16 (+12) 6 (+5)
Styczen 2016 -3 (+2) -8 (-1) 10 (+4) 7 (+1)
Styczen 2015 -20 (-7) -13 (-8) +2 (0) 0(-2)
Styczen 2014 -30 (+6) -12 (+12) -6 (+6) -4 (+7)
Styczen 2013 -44 (-20) -33 (-18) -14 (+14) -19 (-6)

Nalezy zwréci¢ uwage, iz wedtug badania GFK, mimo poprawy oceny sytuacji materialnej gospodarstw
domowych, sktonno$¢ Polakow do zakupdw wcigz nie jest wysoka. Nadwyzki finansowe Polacy w wiekszym
stopniu niz w latach wczesniejszych przeznaczajg na oszczednosci (GUS-owski wskaZnik oszczedzania pieniedzy
w listopadzie 2016 r. osiggngt wartosc¢ o 11,2 pkt wyzszq niz listopadzie 2015 r.). Jednoczes$nie wyraznie wzrosty
oczekiwania dochodowe Polakéw.
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Rys. 4. Sktonnos¢ do zakupow. Zrédto: Badanie GfK na zlecenie Komisji Europejskiej 06/16

GfK Proghoza konsumpcji Europa
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Wprowadzone w kwietniu 2016 roku, wyptaty z programu 500+ nie wyptynety znaczgco na wzrost konsumpcji.
Zaktada sie jednak opdziniony efekt programu oraz zwiekszenie wydatkow konsumentéow z tego tytutu
w drugiej potowie 2017.

3. RYNEK PRACY ORAZ POZIOM WYNAGRODZEN W POLSCE

Optymistyczne nastroje Polakdw potwierdzajg dane ptynace z rynku pracy. Stopa bezrobocia w Polsce od
czerwca 2016 utrzymuje sie na najnizszym poziomie na przestrzeni ostatnich 25 lat. Stopa bezrobocia spadta
w 2016 roku do 8,3%.. Analitycy BZ WBK przewidujg dalszy spadek stopy bezrobocia do poziomu 7,4% na
koniec 2017.

Tab. 3. Stopa bezrobocia w Polsce w latach 2010-2016, zrédto GUS

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

12,4% 12,4% 13,4% 13,4% 11,5% 10,5% 8,3%

Réwniez w percepcji Polakdéw sytuacja na rynku pracy jest dobra i pozwala z optymizmem patrze¢ w
przysztosc.

Rys. 5. Mozliwos¢ znalezienia pracy w Polsce a stopa bezrobocia
Zrédto: Nastroje spoteczne Polakéw. Kantar Public listopad 2016
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Przecietne wynagrodzenie w gospodarce narodowej wzrosto w 2016 roku o 4%.

Tab. 4. Przecietne wynagrodzenia w gospodarce narodowej w latach 2010 — 2016 brutto (w PLN), Zrédfo GUS

2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

3225

3400

3522

3650

3783

3900

4056

Obecna sytuacja na rynku pracy powoduje jednoczesnie presje kosztowg zwigzang z zatrudnieniem, co ze
wzgledu na wyprzedzajgcy charakter kosztow przed potencjalnymi wynikajgcymi ze wzrostu wynagrodzenia
korzysciami moze krétkoterminowo wptyngé na pogorszenie wynikéw branzy w stopniu uzaleznionym
od wielkosci wptywu takiej zmiany na dang branze.

4. SYTUACIA W BRANZY ORAZ PERSPEKTYWY ROZWOJU

Gastronomia jest jednym z sektoréw gospodarki, ktére w trendzie kilkuletnim odnotowujg systematyczny
wzrost. Jak pokazujg dane Gfk Polonia, od roku 2010 ros$nie warto$¢ sprzedazy w punktach gastronomicznych
(Tab. 4.), nawet w okresie, w ktérym odnotowano spadek liczby punktédw gastronomicznych w stosunku do
roku ubiegtego, tj. w roku 2013 (Tab. 3).

Tendencja wzrostowa bardzo wyraznie zaznaczyta sie w roku 2016. We wszystkich segmentach rynku
gastronomicznego odnotowano ogdlny wzrost wartosci sprzedazy (poza klubami nocnymi, gdzie sprzedaz
pozostata na poziomie 2015 roku). Najwieksza dynamika wzrostu dotyczyta restauracji (+17 p.p.),
baréw/lunch baréw (+9 p.p.) oraz kawiarni (+8 p.p.). Wszystkie segmenty lokali catorocznych, poza klubami
nocnymi, odnotowaty réwniez w 2016 roku wzrost liczby placowek w poréwnaniu do 2015 roku.

Tab. 5. Liczba punktéw gastronomicznych w latach 2010 — 2016 w Polsce. Zrédto: GfK Polonia, Raport Rynek Gastronomiczny w Polsce

2010 2012 2013 2014 2015 2016
liczba punktow gastronomicznych (total) 64185 67980 66230 67380 69 150 72790
top 10 sieci gastronomicznych 1735 2060 2353 2600 2810 3040
restauracje 8400 8950 9041 9050 9360 9920
fast foody 11470 12000 11001 13200 12980 13890
inne punkty horeca 42580 44970 43835 42530 44000 45940

Tab.6. Roczna sprzedaz w punktach gastronomicznych w latach 2010-2016. Zrédfo: GfK Polonia, Raport Rynek Gastronomiczny w

Polsce

2010 2012 2013 2014 2015 2016
sprzedaz roczna punktéw gastronomicznych mid pin (total) 23,388 26,18 26,79 28,36 29,94 32,68
top 10 sieci gastronomicznych 3,098 3,74 3,94 4,29 4,62 5,03
restauracje 55 59 6,2 6,32 6,48 7,60
fast foody 3,15 3,5 3,78 4,15 4,27 4,43
inne punkty horeca 11,64 13,04 12,87 13,6 14,57 15,62

Pozytywny rozwéj rynku gastronomicznego znalazt wyrazne odbicie réwniez w codziennym funkcjonowaniu
lokali. Dla punktéw catorocznych obserwowany jest wzrost sredniej dziennej liczby rachunkéw (wzrost z ~57
do ~64) oraz wzrost wartosci rachunku (wzrost z ~23 PLN do ~25 PLN).

Rok 2016 przynidst duze zmiany w zwyczajach zywieniowych Polakéw. Rynek odnotowat znaczacy wzrost
odsetka oséb korzystajgcych z ustug gastronomicznych (wzrost z 46% do 54%), osiggajac wartosci sprzed
kryzysu w roku 2009. Warto zauwazy¢, ze ten pozytywny trend zaobserwowaé mozna w réznych grupach
nabywcéw: zaréwno wsrdd mezczyzn, jak i kobiet, osdb w wieku 20-39, jak réwniez 50-59, mieszkajgcych
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w miastach niezaleznie od ich wielkosci, zaréwno wsrdd oséb z dzie¢mi, jak i bez dzieci w gospodarstwie
domowym.

Rys. 6. Profil 0s6b korzystajgcych z gastronomii w Polsce Zrédto: GfK Polonia, Raport Rynek Gastronomiczny w Polsce 2016
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Rynek ustug gastronomicznych jest wysoce konkurencyjny. Jak zostato przedstawione wyzej, systematycznie
zwieksza sie liczba punktdw oferujgcych ustugi gastronomiczne w Polsce, co pocigga za sobg wzrost Sredniej
liczby réznych typow punktéw gastronomicznych odwiedzanych przez konsumentéw z 2,2 w 2014 roku do
2,6 w 2016 roku. Jak wynika z badan zrealizowanych przez TNS Polska dla Sfinks Polska, wyraznie wzrasta
popularnosé , butikowych” lokalnych restauracji / punktéw gastronomicznych (wzrost odwiedzania w ciggu
ostatnich 3 miesiecy z 11% w 2015 do 36% w 2016).

Analiza wskaznikdéw warunkujgcych rozwdj ustug pozwala przewidywaé dalszg tendencje wzrostowg
na rynku HoReCa w najblizszych latach. Systematycznie rosnie wysokos$¢ dochodu rozporzadzalnego
gospodarstw domowych w Polsce, a tym samym wydatkéw na gastronomie (w roku 2014 nastgpit réwniez
wyrazny wzrost wydatkdw na ustugi gastronomiczne w ogdle wydatkdw gospodarstw domowych).

Rys. 7. Udziat wydatkéw w dochodzie rozporzqdzalnym gospodarstw domowych. Zrédto GUS
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Innym wskaznikiem dobrze oddajgcym uwarunkowania rozwoju gastronomii jest wzrost aktywnosci
zawodowej, w szczegdlnosci kobiet — tradycyjnie odpowiedzialnych za zakupy i przygotowanie positkéw w
domach. Kobiety, ktére tradycyjnie w polskich gospodarstwach domowych odpowiadaty za organizacje
Zywienia, robienie zakupdw i przygotowywanie positkdw, sg coraz czesciej i coraz mocniej zaangazowane w
prace zawodowg, majg coraz mniej czasu na przygotowywanie positkdw, co jest przyczyng coraz czestszego
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korzystania z zywienia poza domem catych rodzin. W tym obszarze lata 2014—-2015 réwniez przyniosty
wzrosty wskaznikéw zatrudnienia.

Tab. 7. Wskaznik zatrudnienia mezczyzn i kobiet w Polsce — lata 2008-2015. Zrédfo GUS

Wskaznik 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

zatrudnienia

Mezczyzni 59,3 58,3 58,2 58,5 58,4 58,5 59,8 60,6

15+

Kobiety 15+ | 43,5 43,3 42,8 42,8 43 43,4 (44,/3 45,ﬁ
Wsrdd osdb niekorzystajgcych z gastronomii stabng za$ bariery zwigzane ze zbyt wysERihﬁ-een—am’r‘('c‘lﬁiai

wcigz jest to najczesciej wymieniana bariera odwiedzania), obawy o niedobry smak, walory zdrowotne
jedzenia w restauracji czy nieche¢ do spedzania czasu z rodzing i znajomymi poza domem. Z drugiej strony
rosng obawy wynikajgce z niepewnosci co do jakosci sktadnikéw dan jedzonych na miescie.

Wydaje sie, ze element zwigzany z jakoscig dan i serwisu bedzie kluczowym funkcjonalnym elementem
determinujgcym powodzenie na rynku ustug gastronomicznych.

Rys. 8. Powody niekorzystania z gastronomi. Zrédfo: GfK Polonia, Raport Rynek Gastronomiczny w Polsce 2014-2016
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Wraz ze wzrostem konkurencyjnosci rynku oraz swiadomosci konsumentéw, kluczowymi elementami
wyboru miejsca positku na miescie, obok funkcjonalnych elementdw, tj. jakosci i smaku dan, stajg sie
‘doznania pozasmakowe’ oferowane klientom przez lokale gastronomiczne. W badaniu zrealizowanym przez
IQS and Quant Group dla Sfinks Polska w pazdzierniku 2015 roku, zdecydowanie rosnie ranga potrzeb
emocjonalnych zwigzanych z korzystaniem z gastronomii. Lokale stuzg dzisiaj czesto jako miejsca spotkan
i opowiadania historii, dostarczania rozrywki, chwilowej samoidentyfikacji ze stylem zycia, wartosciami
symbolizowanymi przez obstuge, atmosfere czy potrawy. Istotnie rosnie znaczenie potrzeb zwigzanych z
odwiedzaniem lokali gastronomicznych, tj.: potrzeba relaksu (przejawiajgca sie checig spedzenia czasu w
mitej i przyjaznej atmosferze), potrzeba nowosci i réznorodnosci (przejawiajgca sie checig sprobowania
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nowych, réznorodnych smakdw), potrzeba sprawienia przyjemnosci sobie i najblizszym (przejawiajaca sie w
checi rozwijania i dbania o kontakty z innymi ludzmi).
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5. TRENDY W GASTRONOMII

Wybor trendow jest zawsze do pewnego stopnia arbitralny. Niektére trendy mogg pozostawad ze sobg w
sprzecznosci. Konsumenci sg rdzni i majg rdzne potrzeby i preferencje. Niezaleznie od tego, na ile sg spdjne
lub rozbiezine, trendy wskazujg kierunki rozwoju, pozwalajg lepiej interpretowa¢ zjawiska
w terazniejszosci, sg pomocne w planowaniu dziatan dla marki.

Wsrdd obszaréw majacych kluczowe znaczenie dla zachowan konsumentéw wyrdznic nalezy:

= Szybkie tempo Zycia - coraz wieksze zaangazowanie zawodowe konsumentéw powoduje, ze coraz mniej
czasu poswiecajg oni na tradycyjne obowigzki zwigzane z zakupami i przygotowaniem zywnosci, a coraz
bardziej doceniajg rozwigzania funkcjonalne pozwalajgce im zaoszczedzic czas.

Oznacza to: potrzeba wygodnych z punktu widzenia konsumenta rozwigzan - wzrasta znaczenie positkéw
zamawianych / zabieranych do domu, cateringu, potproduktéw z ktérych przyrzadza sie dania w domu.
Wzrasta udziat okazji funkcjonalnych wynikajgcych z checi skorzystania z ‘szybkich’ i bezpiecznych positkdw
na miescie w ciggu dnia.

= Klient wie coraz wiecej — coraz lepszy dostep do informacji, coraz powszechniejsza konsumpcja réznego
rodzaju dobr i ustug powoduje wzrost swiadomosci konsumentow. Klient jest Swiadomy zmian, mad,
trenddw, ktorym podlega. Jest wyczulony na sposéb, w jaki marki sie z nim komunikuja.

Oznacza to: wzrastajgca Swiadomos¢ klienta wymaga szacunku. Restauracja powinna wiedzie¢, kim klient
jest, czego potrzebuje i jak z nim rozmawiaé. Warto postawi¢ na autentycznos¢ i transparentnos¢ w
budowaniu relacji z konsumentami oraz zindywidualizowang komunikacje z klientami odpowiadajgcg na ich
konkretne potrzeby.

=  Wozrost popytu na jakos¢ — wraz z rosngcy swiadomoscig konsumentdéw poszerza sie ich pole doswiadczen,
a tym samym rosng ich oczekiwania. Coraz wiekszego znaczenia nabiera jakos¢, Swiezo$¢, walory zdrowotne
produktow.

Oznacza to: coraz bardziej swiadomi konsumenci zmieniajg nawyki zywieniowe. Wzrasta¢ bedzie
zainteresowanie konsumentéw zakupem zywnosci zdrowej, wysokiej jakosci, ze sprawdzonego Zrddta.
Pomimo wyzszej ceny cze$¢ konsumentdw uzna, ze warto za nig zaptaci¢ wiece;j.

=  Wrazliwosé cenowa — wspodtczesni konsumenci niekoniecznie szukajg najtanszych produktéw, ale oczekuja
wysokie]j jakosci w dobrej cenie.

Oznacza to: koniecznosé komunikowania benefitdw produktéw, stojgcych za ich cena.

= Mniej znaczy wiecej (anty big) — ‘skromniej’ to nowa duchowo$¢ dla zabieganych i zapracowanych
konsumentéw. Konsumenci doceniajg miejsca, ktére sprzyjajg relaksowi, ‘regenerujg’ umyst, zas unikaja
miejsc przyttaczajgcych nadmiarem wrazen i bodicow. Znaczenia nabierajg postawy zwigzane ze
zrownowazonym rozwojem, przejawiajgce sie m.in. wiekszg sktonnoscig do oszczedzania, niemarnowaniem
Z2ywnosci, gospodarowaniem odpadami.

Oznacza to: chcemy sie ogranicza¢, ale nie catkiem rezygnowaé — wybieramy mniejsze samochody,
opakowania, mniejsze porcje dan.

= Moda na polskos¢ — to, co zagraniczne, coraz mniej ekscytuje klientow. Polacy coraz czesciej doceniajg
polskie wyroby, urlopy w Polsce, polskie miasta, lokalng kulture i zwyczaje, polska zywnos¢ jest ceniona za
swoje walory zdrowotne, naturalnos¢ i wysoka jakos¢. Az 75% Polakdéw twierdzi, ze ,polska kuchnia jest
pyszna, czesto lepsza niz wyszukane dania z kuchni innych krajow” (na podstawie badania GfK, czerwiec
2016)

Strategia Grupy Sfinks Polska na lata 2017-2022
31 Marzec 2017 r. str. 9



Oznacza to: chcemy nadal jadac potrawy réznych kuchni swiata, ale coraz bardziej doceniamy lokalnos¢,
jakos¢ polskiej zywnosci, ktéra wpisuje sie w trend eko, smaki dziecinstwa, polsko$¢ i zwigzanym z tym
patriotyzm lokalny

= Sieciowki nie ekscytujg jak dawniej - sprawdzony standard juz nie ekscytuje konsumentéw. Potrzebujg oni
zindywidualizowanego podejscia, dania ‘skrojonego’ na swojg miare. Wybor sieciowych formatéw ma czesto
wymiar praktyczny, lecz nadal jest wsrdd 4 najwazniejszych czynnikdw wptywajgcych na wybor restauracji.

Oznacza to: odejscie od sztywnych standardéw na rzecz indywidualnego podejscie do Gosci,
uwzglednianie lokalnych potrzeb, oczekiwan zwigzanych z rodzajem positkow.

6. TRENDY KULTUROWO - SPOLECZNE NA NAJBLIZSZE LATA

Analiza meta trenddéw i kierunkdw rozwoju pojawiajgcych sie na rynkach zachodnich pozwala przypuszczac,
ze postawy i zwyczaje konsumentdéw, réwniez na rynku ustug gastronomicznych, bedg ksztattowaty sie wokét
zjawisk:

=  Rosngce znaczenie cyfryzacji i technologii w ustugach - nowe technologie spowodujg przetomowe zmiany
nie tylko w sposobie wytwarzania, dystrybucji czy marketingu produktow / ustug, ale takze w tym, jak ich
szukamy, doswiadczamy i kupujemy. Wykorzystujgc bogactwo danych o konsumentach i zaawansowane
modele prognostyczne, marki bedg dopasowywaty sposoby realizacji zakupéw do osobistych nastrojow,
zachowan, potrzeb i zainteresowan konsumentéw. Wazng role odegrajg tez ‘smart services’, czyli miedzy
innymi aplikacje mobilne utatwiajgce zycie nie tylko klientom.

= Spotecznie zaangaiowany konsumpcjonizm - dzieki platformom informacyjnym i mediom
spotecznosciowym ludzie bardziej niz kiedykolwiek bedg Swiadomi tego, jaki wptyw na otaczajgcy swiat majg
zachowania konsumenckie. Eksperci przewidujg, ze w kolejnych latach powstanie nowy ruch, nazwany
"spotecznie zaangazowanym konsumpcjonizmem", ktéry potaczy wysitki réznych podmiotéw na rzecz
ochrony zdrowia, dobra spotecznego i Srodowiska naturalnego. Wraz z popularyzacjg spotecznie
zaangazowanego konsumpcjonizmu konsumenci bedg oczekiwaé od marek etycznego dziatania we
wszystkich obszarach biznesowych, a takze ich zaangazowania w ten ruch. Etyczne postepowanie marki
bedzie jednym z czynnikdw wptywajgcych na decyzje zakupowe klientdw. Marki stang sie bardziej
transparentne i coraz czesciej bedg dziataty z uwzglednieniem zbiorowego interesu.

= Starzejace sie spoteczenstwo - Wraz ze wzrostem liczebnosci grupy konsumentéw zwanej umownie ‘Silver
Generation’, rosnie ich znaczenie dla gospodarki, w tym dla sektora ustug gastronomicznych. Obecnie udziat
tej grupy nabywcow w catkowitej wartosci zakupow dokonywanych przez polskie gospodarstwa domowe
wynosi 29,9 %. Z estymacji przeprowadzonych przez analitykdw GfK w ramach badania ‘Silver Generation’
wynika, iz w 2035 roku udziat ten wzrosnie do 36,9 %. W najblizszych latach restauratorzy bedg musieli
dostosowac ustugi do potrzeb senioréw, w przeciwnym razie stracq duzg grupe klientéw. Gotowanie dla oséb
starszych bedzie wyzwaniem pod katem dostosowania menu do potrzeb zdrowotnych i ograniczen grupy
‘Silver Generation’.

= Crowdsourcing — W dzisiejszych realiach ‘Gospodarki Oczekiwan’ (expectation economy) konsumenci pragna
tego, co najlepsze, chcy to dostad zaraz i wyprzedzic innych, ale zarazem chcg nawigzywad prawdziwe relacje
z innymi osobami. Dzieki platformom, ktére umozliwiajag poszukiwanie finansowania poprzez
»crowdsourcing” (finansowanie spotecznosciowe) oraz dzieki nowym technologiom produkcji, a takze dzieki
ogdlnej modzie na przedsiebiorczo$¢, konsumenci coraz czesciej stajg sie PROSUMENTAMI (jednoczesnie
producenci i konsumenci) - zdolnymi zaspokoi¢ swoje pragnienia poprzez zaangazowanie w produkty i ustugi
jeszcze zanim ukazg sie one na rynku. Niewazne, czy chodzi o stworzenie idealnego produktu, ustugi, miejsca,
czy o pasje wspierania jakiego$ projektu, PROSUMENCI chcg angazowac sie w produkty i ustugi, udzielaé¢ im
poparcia, rowniez finansowego, i promowac je zanim stang sie ogdlnie dostepne.
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7. PROGNOZY ROZWOJU SIECI

Pomimo dynamicznego rozwoju i zmian zachodzgcych na rynku ustug gastronomicznych w ostatnich latach
w Polsce, poziom korzystania z tych ustug w pordwnaniu z krajami UE jest wcigz niski. Jak pokazujg dane
Eurostatu, wydatki gastronomiczne i hotelowe pochtaniajg ok. 3,2 % dochodéw Polakéw. Dla poréwnania
Niemcy i Sfowacy przeznaczajg na ten cel powyzej 5%, a Czesi — ponad 8 % swoich budzetéw. Jak przewidujg
eksperci, rynek HoReCa ma przed sobg bardzo dobre prognozy wzrostu. Z jednej strony zmienia sie tryb zycia
Polakdw, przez co majg mniej czasu i s bardziej sktonni korzysta¢ z gastronomii, a z drugiej z roku na rok
ros$nie dochéd rozporzadzalny. Nie bez znaczenia dla dalszego rozwoju pozostaje réwniez element zwigzany
z wiekszg dostepnoscig punktéw gastronomicznych, oferujgcych ustugi spetniajgce coraz wyzsze oczekiwania
konsumentdw.

Gtéwni konkurenci sieci Grupy Sfinks Polska

W segmencie restauracji z obstugg kelnerska, wedtug badania przeprowadzonego na zlecenie Sfinks Polska
S.A. przez IQS w listopadzie 2015 r., najwiekszg konkurencjg dla marek Sfinks pozostajg lokalne formaty -
zaréwno lokalne restauracje, jak i lokalne pizzerie.

¢ Najwieksze sieci restauracji z obstugg kelnerskg to: SPHINX (90), 7 Street (17) i Chtopskie Jadto (13).
W ostatnich trzech latach mozna byto zaobserwowaé brak dynamicznego rozwoju sieci restauracji
konkurencyjnych. Restauracje Sphinx to nadal najwieksza sieé¢ restauracji z obstugg kelnerskg. Gtdwna
barierg rozwoju konkurencyjnych sieci sg zbyt duze koszty inwestycji w restauracje z obstugg kelnerska
oraz - w przypadku przetamywania barier wzrostu - potrzeba poniesienia dodatkowych kosztéw
marketingu i zarzadzania.

= Najwieksze sieci pizzerii to: Da Grasso, TelePizza, Biesiadowo, Gusto Dominium i Pizza Hut.
W ostatnich dwdch latach nie nastgpit znaczny wzrost najwiekszych sieci pizzerii. Wedtug w/w badania
IQS najwiekszymi konkurentami sg pizzerie lokalne nienalezace do sieci.

= Quick Service Restaurants (QSR) - McDonald’s, KFC, Subway, North Fish
W ostatnich latach jest to, po kawiarniach, segment najszybciej rosngcy mimo wyraznej zmiany
nastawienia konsumentow do tego typu restauracji. Gtéwna barierg ich rozwoju bedzie stabngcy wzrost
liczby klientéw w zwigzku ze zmiang nawykdw zywieniowych. Wedtug badania 1QS najwiekszymi
konkurentami w tym segmencie sg McDonald’s i KFC.

= Zagraniczne firmy zarzadzajgce restauracjami, planujgce/wchodzace na rynek polski, nie zanotowaty
w ostatnich latach znaczgcego wzrostu liczby restauracji.
Gtéwne bariery wejscia na rynek w najblizszych latach, nawet dla graczy globalnych, to:
= czas potrzebny na osiggniecie ekonomii skali i zwigzane z tym koszty,
= sita nabywcza i nawyki klientéw,
= wysokie koszty promocji w zwigzku z niskg znajomoscig zagranicznych marek restauracyjnych,
innych niz fast food, przez Polakow
= rosngca presja kosztowa, gtdwnie ptacowa

= Gotowanie w domu. Promocja gotowania w domu prowadzona jest przez supermarkety oraz media.
Z jednej strony coraz wiecej Polakéw deklaruje, ze lubi gotowac, z drugiej strony coraz wiecej Polakéw
deklaruje, ze nie gotuje na co dzien, nie majac na to czasu. Réwnolegle z rosngcymi trendem mody na
gotowanie w domu z rodzing lub ze znajomymi, widoczny jest trend jadania na ‘miescie’. Waznym
powodem odwiedzin restauracji jest socjalizacja. Biorgc pod uwage coraz szybsze tempo zycia, brak
czasu, a takze rosnacga site nabywczg ludnosci nalezy zaktadad, ze trend ten bedzie ograniczony i nie
bedzie stanowit zagrozenia dla rozwoju restauracji.

= Dostawy do domu. Obserwowany jest wzrost popularnosci zamawiania positkéw do domu.
Jak pokazujg badania, w tym kanale obserwujemy trend spadkowy popularnosci dan z pizzerii na rzecz
wzrostu popularnosci dan zamawianych z restauracji.

= Dostawcy. W wiekszosci obszaréw sita negocjacyjna dostawcow jest ograniczona poprzez konkurencje
rynkowa.
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8. SItA 1POZYCIA MARKI SPHINX
Sie¢ Restauracje Sphinx jest wsrdéd 5 najlepiej znanych i odwiedzanych restauracji. Jest najlepiej znang
i najczesciej odwiedzang restauracjg z petng obstugg kelnerska.

Tab.8 . Znajomosc i uzywanie marki Sphinx na tle konkurencji (wyniki dla top 5 najwiekszych marek na rynku plus restauracje lokalne z
obstugq kelnerskg). Zrédto: TNS Polska, CAWI, N=800 uzytkownikéw rynku ustug gastronomicznego

Swiadomos¢ marki Odwiedzanie
Pierwsza Pozostate Pozostate Znajomos¢ | Odwiedzanie | Odwiedzanie
spontanicznie | spontaniczne | wspomagana | catkowita | w ciggu 12 | w ciggu 3
wymieniona | wskazania wskazania marki miesiecy miesiecy
marka
McDonald’s 33% 50% 17% 100% 85% 71%
KFC 16% 55% 27% 98% 66% 47%
Sphinx 16% 29% 46% 91% 36% 19%
Pizza Hut 5% 28% 59% 92% 37% 17%
Burger King 2% 25% 66% 93% 36% 19%
Lokalne
restauracje z 14% 50% 8% 72% 46% 36%
obstuga
kelnerska

Swojga site na rynku oraz przewage konkurencyjng Sphinx zawdziecza przede wszystkim pozytywne] ocenie
wizerunkowej na najwazniejszych, z punktu widzenia klientéw, atrybutach takich jak: smaczne positki, ktére sg
przygotowywane bezposrednio przed podaniem, uprzejma i kompetentna obstuga, czystos¢ oraz ogdlna dobra
atmosfera w restauracji, w ktérej Gos¢ czuje sie dobrze i gdzie moze spedzic¢ czas ze swoimi znajomymi.

Na tle konkurencji ocena cen do jakosci ustug wskazuje na przewage Sphinx na tle konkurencyjnych restauracji
z obstugg kelnerska.
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Rys. 11. Cena a wartos¢ ustug w restauracjach Sphinx na tle konkurencji oferujgcych ustugi z obstugg kelnerskq. Zrédto: Badanie
satysfakcji klientow sieci Sphinx, CAPI, N=446 klientow Sphinxa
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Poziom zadowolenia Klientdw Restauracji Sphinx utrzymuje sie na stabilnie wysokim poziomie od kilku lat
i oscyluje wokdt wartosci 90%, co przektada sie na obserwowany systematyczny wzrost grupy lojalnych klientéw
—wzrost z 28% w 2013 roku do 60% w 2016 r..
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