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1. Wybrane wyniki finansowe i operacyjne 30.06.2013 ï podsumowanie 

WYKRES 1 WARTOśĹ SPRZEDAŧY AMREST W PIERWSZYCH PčĞROCZACH LAT 2011-2013 (TYS. ZĞ)1 

 

WYKRES 2 LICZBA RESTAURACJI NA KONIEC PIERWSZYCH PčĞROCZY LAT 2011-20132 

 

 

                                        
1 Dane oczyszczone o przychody restauracji Applebeeôs, w zwiŃzku z transakcjŃ sprzedaŨy aktyw·w AmRest LLC 
2 W tym restauracje zarzŃdzane przez franczyzobiorc·w marki La Tagliatella. Dane nie uwzglňdniajŃ 103 restauracji 

Applebee's sprzedanych Apple American Group II, LLC 
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WYKRES 3 LICZBA RESTAURACJI AMREST Z PODZIAĞEM NA MARKI NA KONIEC PIERWSZEGO 

PčĞROCZA ROKU 20133 

 

WYKRES 4 LICZBA RESTAURACJI AMREST Z PODZIAĞEM NA KRAJE NA KONIEC PIERWSZEGO 

PčĞROCZA ROKU 20134 

 

  

                                        
3 W tym restauracje zarzŃdzane przez franczyzobiorc·w marki La Tagliatella 
4 J.w. 

 

KFC; 363 

Pizza Hut; 69 

Starbucks; 56 

Burger King; 34 

La Tagliatella; 

156 

Blue Frog; 10 
KABB; 1  

Stubb's; 1 

Rosja; 71 

Buğgaria; 5 
Serbia; 5 

Chorwacja; 3 

Hiszpania; 173 

Francja; 5 

Niemcy; 2 

USA; 3 

Chiny; 14 
Indie; 2 

Polska; 286 

Czechy; 85 

Wňgry; 36 
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2. Opis dziağalnoŜci Sp·ğki 

2.1. Podstawowe usğugi Ŝwiadczone przez Grupň KapitağowŃ   

AmRest Holdings SE (ĂAmRestò) zarzŃdza 8 markami restauracyjnymi w 13 krajach Europy, Azji oraz Ameryki 

P·ğnocnej. KaŨdego dnia ponad 17 tysiňcy pracownik·w AmRest, poprzez naszŃ kulturň ĂWszystko Jest 

MoŨliwe!ò, dostarcza wyŜmienite smaki oraz wyjŃtkowŃ obsğugň po przystňpnej cenie. 

Na dzieŒ 23 sierpnia 2013 AmRest prowadzi 698 restauracji w dw·ch sektorach restauracyjnych: Quick Service 

Restaurants (QSR), restauracje szybkiej obsğugi ï KFC, Burger King, Starbucks oraz Casual Dining Restaurants 

(CDR), restauracje z peğnŃ obsğugŃ kelnerskŃ  ï Pizza Hut, La Tagliatella, Blue Frog, KABB oraz Stubbôs. 

Restauracje AmRest oferujŃ usğugi gastronomiczne na miejscu, na wynos, obsğugň klient·w zmotoryzowanych 

na specjalnych stanowiskach (ĂDrive Thruò) oraz obsğugň zam·wieŒ telefonicznych. Menu restauracji AmRest 

oferujŃ wysokiej jakoŜci dania, przygotowywane ze ŜwieŨych produkt·w, zgodnie z oryginalnymi przepisami  

i standardami restauracji KFC, Pizza Hut, Burger King, Starbucks, La Tagliatella, Blue Frog, KABB i Stubbôs. 

AmRest jest operatorem marek KFC oraz Pizza Hut w ramach umowy franczyzowej z firmŃ Yum!. Restauracje 

Burger King takŨe funkcjonujŃ na zasadzie franczyzy, na podstawie umowy z Burger King Europe GmbH. 

Restauracje Starbucks otwierane sŃ przez sp·ğki joint venture AmRest Coffee (82% AmRest i 18% Starbucks) 

posiadajŃce prawa i licencje do rozwoju i prowadzenia kawiarni Starbucks w Polsce, w Czechach oraz na 

Wňgrzech. Marka La Tagliatella jest markŃ wğasnŃ AmRest, kt·ra doğŃczyğa do portfela w kwietniu 2011. 

Restauracje La Tagliatella prowadzone sŃ zar·wno przez AmRest, jak i przez podmioty, kt·rym Sp·ğka 

dzierŨawi prawa do prowadzenia restauracji na zasadzie umowy franczyzowej. Marki Blue Frog oraz KABB 

stağy siň wğasnoŜciŃ AmRest w grudniu 2012 w wyniku umowy nabycia wiňkszoŜciowego pakietu udziağ·w  

w Blue Horizon Hospitality Group LTD. Restauracja Stubbôs funkcjonuje od 28 stycznia 2013 roku w ramach 

umowy joint venture z AmRest HK Limited (79% AmRest, 21% Stubbôs Asia Ltd.). 

2.2. Restauracje segmentu Quick Service Restaurants (QSR) 

 

Powstağa w 1952 roku marka KFC jest obecnie najwiňkszŃ, najszybciej rozwijajŃcŃ siň 

 i najbardziej popularnŃ sieciŃ szybkiej obsğugi specjalizujŃcŃ siň w potrawach z kurczaka. 

Na Ŝwiecie funkcjonuje obecnie ponad 15 000 restauracji tej marki w 109 krajach.  

W 2013 roku KFC kontynuuje wzmacnianie swojej pozycji w sektorze restauracji 

szybkiej obsğugi w Europie środkowo-Wschodniej. Pomimo doŜĺ wymagajŃcej dla tego 

segmentu  sytuacji ekonomicznej, restauracje KFC sŃ odwiedzane przez wiňkszŃ niŨ w poprzednim roku liczbň 

goŜci.  

Od poczŃtku roku na terenie Polski, Czech i Wňgier otwartych zostağo 10 nowych restauracji. Wiňksza liczba 

otwarĺ zaplanowana jest na drugŃ poğowň roku 2013. Systematycznie przeprowadzone sŃ remonty istniejŃcych 

restauracji, podczas kt·rych opr·cz nowego wystroju wprowadzane sŃ takŨe nowe rozwiŃzania w zakresie 

obsğugi goŜci (jak np. rozdzielnie kas od miejsca odbioru posiğku) oraz poprawienia efektywnoŜci i komfortu 

pracy zağogi. Obecna strategia otwarĺ nowych restauracji uwzglňdnia restauracje 

mieszczŃce siň w centrach handlowych oraz wolnostojŃce restauracje typu Drive 

Thru, kt·re bňdŃ stanowiğy najwiňkszy udziağ nowych obiekt·w. Restauracje te 

odwiedzaĺ bňdzie moŨna w duŨych i Ŝrednich miastach (okoğo 50 tys. 

mieszkaŒc·w), a takŨe przy drogach ekspresowych oraz autostradach.  

Pomimo obserwowanego wzrostu cen ŨywnoŜci w tym roku KFC obniŨyğo w 

Polsce ceny kilku kluczowych produkt·w (w tym na jednŃ z najbardziej 

rozpoznawalnych w sektorze ofert, jakŃ jest ĂB-smartò). Marka zwiňkszyğa 

r·wnieŨ w swojej ofercie udziağ produkt·w o niskich cenach, przy zachowaniu 

ich wysokiej jakoŜci. OgromnŃ popularnoŜciŃ w tej kategorii cieszyğy siň nowoŜci takie jak ĂRockerò, czy teŨ 
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cağa gama Ăi twistô·wò. Dziağania te, majŃce na celu zapewnienie lojalnoŜci klient·w i zwiňkszenie liczby 

transakcji, spowodowağy kr·tkoterminowy spadek marŨy. JednoczeŜnie w KFC promowane sŃ takŨe pozostağe 

kategorie produkt·w takie jak Ăboxyò ï jednoosobowe zestawy, czy kubeğki ï najpopularniejszy wyb·r wŜr·d 

rodzin i grup znajomych. 

WŜr·d inicjatyw operacyjnych KFC na wyr·Ũnienie zasğuguje program 

ĂLeanò, kt·ry systematycznie przyczynia siň do poprawy funkcjonowania 

restauracji poprzez zwiňkszenie zaangaŨowania wszystkich pracownik·w w 

poprawianie satysfakcji goŜci restauracji. Program ten przyczyniğ siň juŨ do 

poprawy szybkoŜci obsğugi oraz obniŨenia koszt·w operacyjnych. Od 

poczŃtku tego roku kaŨda z restauracji KFC w Centralnej Europie 

wprowadziğa system comiesiňcznego zbierania informacji zwrotnej od 

klient·w, majŃcy na celu stağŃ poprawň efektywnoŜĺ operacyjnej restauracji. 

W 2013 roku restauracje KFC w Polsce kontynuujŃ inicjatywň Ăsprawni w 

AmRestò zwiŃzanŃ z zatrudnianiem os·b niepeğnosprawnych. Marka nadal 

wspiera teŨ Fundacjň Corporate Social Responsibility, dziňki kt·rej ufundowano juŨ ponad 5 milion·w gorŃcych 

posiğk·w najuboŨszym dzieciom z teren·w Polski P·ğnocnoïZachodniej. W Szczecinie funkcjonuje pierwsza 

restauracja KFC w Europie środkowo- Wschodniej, w kt·rej wŜr·d os·b obsğugujŃcych wiňkszoŜĺ stanowiŃ 

osoby z wadŃ sğuchu.  

W Rosji w pierwszej poğowie roku otwarto 5 restauracji. Do koŒca roku na tym rynku planowane jest otwarcie 

jeszcze okoğo 10 restauracji. 

Na dzieŒ przekazania raportu Sp·ğka prowadzi 364 restauracje KFC- 170 w Polsce, 63 w Czechach, 62 w Rosji, 

31 w Hiszpanii, 26 na Wňgrzech, 5 w Serbii, 4 w Buğgarii i 3 w Chorwacji.  

 

 

PoczŃtki marki Burger King siňgajŃ 1954 roku. Burger King (ĂHome of the Whopperò) 

prowadzi ponad 12 600 restauracji obsğugujŃcych dziennie ok. 11 milion·w goŜci  

w ponad 80 krajach na Ŝwiecie. 95% restauracji Burger King jest prowadzonych przez 

niezaleŨnych franczyzobiorc·w, wiele z nich funkcjonuje od dekad jako firmy 

rodzinne.  

Od marca 2013 roku Burger King w Polsce rozpoczŃğ kampaniň reklamowŃ ĂTu rzŃdzi 

smakò, obejmujŃcŃ m.in. spot emitowany w telewizji. Istotnym elementem tej kampanii 

jest rozpowszechnianie oferty Ăvalueò, dajŃcej goŜciom moŨliwoŜĺ spr·bowania doskonağego smaku Burger 

King w bardzo atrakcyjnych cenach. Szczeg·lnie istotnym elementem tej oferty jest Whopper Junior - nieco 

zmniejszona wersja flagowego burgera. Rezultaty pierwszych okien reklamowych byğy bardzo pozytywne. 

Marka odnotowağa w trzech miesiŃcach tego roku dwucyfrowy wzrost sprzedaŨy. 

Fala popularnoŜci hamburger·w na rynku polskim dodatkowo 

napňdza rozw·j marki. Poprzez popularyzacjň hamburgera jako dania 

Ăslow foodò, ŜwiadomoŜĺ jakoŜci oraz wartoŜci smakowych tego 

dania mocno siň zmieniğa. 25-letnia dominacja McDonaldôs w tej 

kategorii ulegğa osğabieniu, a burger nabiera nowych wartoŜci 

konsumenckich. 

W dalszej czňŜci 2013 roku marka Burger King bňdzie realizowağa 

strategiň Ăwiňkszy, lepszy Burgerò, podkreŜlajŃc przewagň swoich 

produkt·w w kategorii smaku i wielkoŜci w stosunku do konkurencji. 

Na koniec roku planowane jest wprowadzenie nowego produktu z segmentu Ăpremiumò, kt·ry podkreŜli 

wspomnianŃ strategiň. 
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AmRest planuje dalszy rozw·j sieci Burger King w tempie 3-4 

otwarĺ nowych restauracji rocznie. Priorytetem pozostaje jednak 

budowanie rentownoŜci marki.   

Na dzieŒ publikacji raportu, AmRest prowadzi ğŃcznie 34 

restauracji Burger King, 26 w Polsce, 7 w Czechach  

i 1 w Buğgarii. 

 

   

Starbucks jest Ŝwiatowym liderem w sektorze kawowym z ponad 19 000 kawiarniami 

w ponad 60 krajach. Ma on w swojej ofercie szeroki wyb·r kaw pochodzŃcych  

z r·Ũnych zakŃtk·w Ŝwiata, herbaty, napoje orzeŦwiajŃce oraz cağŃ gamň ŜwieŨych 

przekŃsek i deser·w. Projekty wnňtrz kawiarni oraz panujŃca w nich atmosfera 

odnoszŃ siň do dziedzictwa kawy i kultury miejsca, w kt·rych siň znajdujŃ. AmRest 

Coffee (sp·ğka joint venture pomiňdzy Starbucks Coffee International i AmRest 

Holdings) prowadzi kawiarnie Starbucks w Polsce, Czechach i na Wňgrzech. 

Strategia wzrostu marki polega na zwiňkszeniu udziağu w rynku w zdyscyplinowany 

spos·b, poprzez zwiňkszanie sprzedaŨy w istniejŃcych restauracjach i otwarcia nowych kawiarni. 

Przychody ze sprzedaŨy wygenerowane przez Starbucks w pierwszej poğowie 2013 roku byğy wyŨsze niŨ w tym 

samym okresie roku poprzedniego. Gğ·wnym czynnikiem przyczyniajŃcym siň do poprawy wynik·w byğ wzrost 

sprzedaŨy w Czechach i na Wňgrzech oraz nowe otwarcia. Wyniki na rynku polskim sŃ stabilne pomimo 

podwyŨek podatku VAT. 

 

W 2013 roku Starbucks wzbogaciğ swojŃ ofertň o innowacyjne pozycje. Dziňki nowym produktom, takim jak 

VIA i  Refresha, miğoŜnicy marki bňdŃ mogli cieszyĺ siň swojŃ ulubionŃ kawŃ zar·wno w domu, jak i w czasie 

podr·Ũy. Starbucks VIA  jest bardzo drobno zmielonŃ kawŃ typu instant, kt·ra umoŨliwia goŜciom zabranie  

ze sobŃ w podr·Ũ wyŜmienitej kawy w postaci wygodnej saszetki. Napoje Refresha to nowa platforma 

produkt·w, kt·re dziňki dawce kofeiny z ekstraktu zielonej kawy zapewniajŃ naszym klientom doskonağe 

orzeŦwienie i regeneracjň siğ. 

Zgodnie z przyjňtym w ubiegğym roku zwyczajem wszyscy bariŜci nadal serwujŃ goŜciom kawň zgodnie  

z zasadami ĂLatte Artò, kt·ra zwiňksza walory wizualne i smakowe kaŨdego napoju na bazie espresso. 

Karta lojalnoŜciowa Starbucks zostağa wprowadzona na rynku polskim i czeskim 

oraz przyjňta przez miğoŜnik·w marki z wielkim entuzjazmem. Program 

lojalnoŜciowy zostağ stworzony w celu zwiňkszenia lojalnoŜci klient·w  

i czňstotliwoŜci ich wizyt w Starbucks przez zaoferowanie im korzyŜci z tego 

pğynŃcych. Karty sŃ akceptowane powszechnie we wszystkich kawiarniach  

w danym kraju. Klienci, kt·rzy zarejestrujŃ swoje karty mogŃ skorzystaĺ  

z r·Ũnego rodzaju przywilej·w.  
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Marka planuje dalszŃ ekspansjň przy jednoczesnym zachowaniu jej konkurencyjnoŜci i skupianiu  siň na rozwoju 

dğugoterminowym. 

Na dzieŒ publikacji raportu w ramach AmRest Coffee funkcjonuje 

juŨ 58 kawiarni (33 w Polsce, 16 w Czechach, 9 na Wňgrzech). 

WŜr·d nowo otwartych lokalizacji warto wspomnieĺ o wyjŃtkowej 

kawiarni w Pradze na Hradczanach, kt·ra gwarantuje swoim 

goŜciom najpiňkniejsze widoki na miasto podczas popijania 

ulubionego napoju. Rozw·j marki bňdzie koncentrowağ siň na 

istniejŃcych rynkach: Polskim, Czeskim i Wňgierskim. 

Starbucks, wsp·lnie ze swoimi partnerami i klientami, jest 

zaangaŨowany w szereg projekt·w zapewniajŃcych wsparcie 

spoğecznoŜciom zamieszkağym w dzielnicach, miastach i krajach, 

w kt·rych operuje. Projektom tym poŜwiňcono w ciŃgu ostatnich  

5 lat ponad 5 000 godzin (gğ·wnie podczas ĂGlobal Month of Serviceò). 

W przyszğoŜci marka planuje rozwijaĺ siň pozostajŃc wiernŃ swoim wartoŜciom, strategii firmy oraz praktykom 

biznesowym. 

 

2.3. Restauracje segmentu Casual Dining Restaurants (CDR) 

 

Pomimo utrzymujŃcej siň trudnej sytuacji makroekonomicznej wyniki 

osiŃgniňte przez restauracje La Tagliatella w Hiszpanii w pierwszej poğowie 

2013 roku byğy dobre. W restauracjach testowanych na nowych rynkach, 

pomimo negatywnych wynik·w finansowych, widaĺ juŨ poprawň trend·w, 

wraz ze zdobywaniem uznania wŜr·d lokalnych goŜci.  

Obserwujac wyniki restauracji La Tagliatella, jak i cağego sektora restauracyjnego, moŨna wnioskowac, Ũe 

gospodarka Hiszpanii powoli stabilizuje siň osiŃgnŃwszy dno cyklu. Trendy sprzedaŨy w restauracjach 

por·wnywalnych ulegğy poprawie i ustabilizowağy siň na poziomie niewielkich jednocyfrowych spadk·w. 

Pomimo wspomnianych spadk·w sprzedaŨy w restauracjach por·wnywalnych marŨa generowana przez markň 

La Tagliatella utrzymuje siň w okolicach 20% dziňki unikalnemu modelowi biznesowemu opertemu na kuchni 

centralnej. Dodatkowo warto podkreŜliĺ, Ũe wszystkie nowe otwarcia speğniajŃ wewnňtrzne kryteria 

rentownoŜci  i osiŃgajŃ ponad 20% IRR.  

 

W drugiej poğowie roku planowane jest otwarcie kolejnych 5 restauracji wğasnych i 3 prowadzonych przez 

franczyzobiorc·w. W ciŃgu najbliŨych 3-4 lat liczba restauracji La Tagliatella prowadzonych na rynku 

hiszpaŒskim powinna wynieŜĺ ponad 200.  

Po udanym wprowadzeniu marki na piňĺ nowych rynk·w testowych prowadzone sŃ intensywne prace majŃce na 

celu dostosowanie restauracji do lokalnych gust·w i upodobaŒ naszych goŜci. Dodatkowym wyzwaniem jest 

budowanie peğnych zespoğ·w zarzŃdzajŃcych restauracjami na kaŨdym z rynk·w. W opinii ZarzŃdu, restauracje 
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marki La Tagliatella majŃ olbrzymi potencjağ rozwoju na rynkach testowych 

zar·wno w formie restauracji wğasnych, jak i prowadzonych przez 

franczyzobiorc·w. 

Obecnie AmRest prowadzi ğŃcznie 161 restauracji La Tagliatella, 144  

w Hiszpanii, 5 we Francji, 3 w Niemczech, 4 w USA, 3 w Chinach i 2  

w Indiach. 

 

 

Pizza Hut to jedna z najwiňkszych sieci restauracji casual dining w Europie. Inspirowana 

kuchniŃ Ŝr·dziemnomorskŃ, promuje ideň przyjemnego spňdzania czasu przy posiğku  

w gronie najbliŨszych i przyjaci·ğ. To takŨe najwiňksza w Polsce marka pod wzglňdem 

sprzedaŨy i liczby transakcji w segmencie casual dining. Silna pozycja Pizzy Hut jest 

efektem konsekwentnie realizowanej strategii ĂPizza i znacznie wiňcej!ò, polegajŃcej na 

budowaniu oferty w ramach takich kategorii jak:  makarony, sağatki, desery oraz przystawki, 

przy jednoczesnym zachowaniu pozycji lidera i eksperta Ăod pizzyò.  

Po bardzo udanym roku 2012 Pizza Hut kontynuuje strategiň budowania pozycji niekwestionowanego lidera  

i eksperta w dziedzinie pizzy, a jednoczeŜnie restauracji z szerokŃ oferta daŒ na kaŨdŃ kieszeŒ. 

Tradycyjnie poczŃtek roku rozpoczŃğ Festiwal Pizzy, oferta doskonale 

znana i wyczekiwana przez klient·w, poniewaŨ dziňki niej pğacŃc raz 

jedyne 24 zğote moŨna byğo spr·bowaĺ do woli r·Ũnych rodzaj·w pizzy. 

Podczas tegorocznej edycji, klienci po raz pierwszy mogli wybraĺ ofertň 

 z WielkŃ DolewkŃ za 29 zğ, co podwyŨszyğo Ŝredni rachunek i tym samym 

poprawiğo wyniki Pizzy Hut. Oferta byğa promowana poprzez reklamň 

telewizyjnŃ oraz kampaniň internetowŃ po hasğem ĂFestiwal Pizzy 

powr·ciğò. Pomimo niesprzyjajŃcych warunk·w makroekonomicznych  

w pierwszym kwartale tego roku odnotowano dwucyfrowe wzrosty 

sprzedaŨy, co bardzo dobrze rokuje na przyszğoŜĺ. 

Grube ciasto PAN jest wizyt·wkŃ Pizzy Hut. W tym roku, z okazji 20-lecia obecnoŜci marki na polskim rynku, 

powstağa kampania promujŃca ten rodzaj ciasta, podkreŜlajŃca jego unikalnoŜĺ oraz fakt, Ũe jest ono codziennie 

ŜwieŨo przygotowywane na miejscu, w restauracji.  

Reklama telewizyjna zostağa stworzona z najwyŨszŃ pieczoğowitoŜciŃ, podnoszŃc tworzenie ciasta niemal do 

rangi sztuki. Wyprodukowana w Polsce reklama przypadğa do gustu klientom i zachňciğa ich do wizyt  

w restauracji. Obecnie reklama, jako jedna z najlepszych pokazujŃcych proces przygotowywania ciasta PAN.    
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Badania przeprowadzone w 2012 roku wskazağy, Ũe zar·wno 

obecni, jak i potencjalni konsumenci marki, opr·cz 

doskonağej pizzy, oczekujŃ r·wnieŨ innych potraw,  

a szczeg·lnie nieco ĂlŨejszychò propozycji daŒ. Dlatego teŨ 

Pizza Hut juŨ drugi rok z rzňdu promuje takŨe ofertň  

z lekkimi posiğkami skupionŃ wok·ğ pizzy na bardzo cienkim 

cieŜcie typu Tuscani, doskonağych sağatek, jak r·wnieŨ 

lemoniad. Po zeszğorocznym sukcesie r·wnieŨ pierwsza 

poğowa tego roku przyniosğa dwucyfrowe wzrosty sprzedaŨy, 

a czňŜĺ produkt·w na stağe weszğa do menu Pizza Hut. Latem 

odŜwieŨona zostağa druga sztandarowa propozycja Pizza Hut, 

jakŃ jest Bar Sağatkowy w ofercie ĂPğacisz raz, jesz ile chceszò. Tegoroczna odsğona charakteryzuje siň znaczŃcŃ 

poprawŃ wizualnŃ bar·w sağatkowych oraz wprowadzeniem do oferty kilkunastu nowych skğadnik·w 

Ăpremiumò, takich jak oliwki i sery. 

Aby zwiňkszyĺ skalň dziağania marka koncentruje siň r·wnieŨ na zwiňkszeniu sprzedaŨy poprzez kanağ  

Ăna wynosò. W tym celu wprowadzona zostağa bardzo atrakcyjna oferta. W poniedziağki dowolna pizzň na 

wynos moŨna kupiĺ juŨ za 19,9 zğ, a w Ŝrody do kaŨdej zakupionej pizzy drugŃ, taŒszŃ, moŨna dokupiĺ za 

zğot·wkň. Wprowadzenie oferty w jedynie dwa dni w tygodniu pozwoliğo zwiňkszyĺ sprzedaŨ tego kanağu  

o blisko 30%. Celem marki jest ponad 50% wzrost sprzedaŨy pochodzŃcej z kanağu Ăna wynosò w 2013 roku, 

dlatego w przygotowaniu sŃ juŨ oferty na pozostağe dni tygodnia.  

Pizza Hut szuka r·wnieŨ okazji do lepszego zarzŃdzania porami dnia, w kt·rych ruch jest 

mniejszy. Nowa oferta ĂPo godzinachò jest skierowana do wraŨliwych cenowo 

konsument·w. Wszystkie przekŃski za p·ğ ceny i do kaŨdego zam·wionego piwa drugie 

gratis to oferta pozwalajŃca przyciŃgnŃĺ do restauracji klient·w od poniedziağku do 

czwartku po godzinie 19:00. Strategia zarzŃdzania porami dnia i przyciŃgania wiňkszej 

liczby konsument·w poza godzinami szczytu bňdzie kontynuowana w drugiej poğowie 

roku oraz w roku 2014. 

Na drugie p·ğrocze roku 2013 planowana jest kolejna odsğona oferty dla student·w ĂZestaw z napojem juŨ od 

9,9 zğò oraz powr·t Pizzy Korona, kt·ra byğa bestsellerem w roku 2011. Tym razem konsumenci opr·cz 

wariant·w serowych bňdŃ mieli okazjň spr·bowaĺ wersji miňsnych. 

Na dzieŒ publikacji niniejszego raportu Pizza Hut prowadzi 69 restauracji, 57 w Polsce, 10 w Rosji i 2  

na Wňgrzech. 

 

 

WğŃczenie w 2012 roku Blue Horizon Hospitality Group do struktury 

AmRest wzbogaciğo portfel marek segmentu CDR o dwie nowe pozycje 

funkcjonujŃce na rynku chiŒskim. 

¶ Blue Frog Bar & Grill ï restauracje oferujŃce grillowane dania 

kuchni amerykaŒskiej w przyjemnej atmosferze. 

¶ KABB Bistro Bar ï restauracja segmentu ñpremiumò, serwujŃca 

goŜciom potrawy Ăkuchni zachodniejò oraz szeroki wyb·r win i drink·w. 

Zar·wno Blue Frog , jak i KABB cieszŃ siň dobrŃ renomŃ wŜr·d goŜci  

i najemc·w oraz przyciŃgajŃ klient·w poszukujŃcych restauracji kuchni 

zachodniej typu Ăbar & grillò o najwyŨszej jakoŜci serwowanych potraw. 

WiňkszoŜĺ goŜci to stali bywalcy, kt·rzy czňsto wracajŃ do tych restauracji, 

by w przyjaznej atmosferze zjeŜĺ swoje ulubione dania. 
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Blue Horizon, grupa sp·ğek prowadzŃcych obie marki, zostağa zağoŨona w 2001 roku w  Szanghaju przez 

Amerykanina z dğugoletnim doŜwiadczeniem w prowadzeniu biznesu w Chinach. Przez kolejne lata zgromadziğ 

on wok·ğ siebie grupň menedŨer·w, kt·rzy tworzŃ obecnie doŜwiadczony zesp·ğ zarzŃdzajŃcy restauracjami 

KABB i Blue Frog. 

Restauracje prowadzone przez Blue Horizon w pierwszej poğowie roku 2013 wypracowağy dwucyfrowy wzrost 

sprzedaŨy pomimo obserwowanego spowolnienia gospodarki chiŒskiej. Na szczeg·lne wyr·Ũnienie zasğuguje 

restauracja Blue Frog w Nanjing, kt·ra wypracowağa wyniki znacznie powyŨej zağoŨeŒ i obecnie generuje 

przychody, kt·rych osiŃgniňcie byğo przewidywane dopiero na koniec roku 2014. 

W drugiej poğowie roku 2013 planuje siň otwarcie 7 nowych restauracji. Dziňki dobrym 

relacjom z wğaŜcicielami wiodŃcych centr·w handlowych, zesp·ğ Blue Horizon 

zabezpieczyğ najlepsze lokalizacje w miastach takich jak: Pekin, Szanghaj, Wuxi, 

Chengdu, czy Dalian. Na rok 2014 planuje siň kolejne 6 nowych otwarĺ. Niekt·re 

umowy najmu zostağy juŨ podpisane, co stanowi silnŃ podstawň do dalszego rozwoju.  

 

W 2012 i 2013 roku  zesp·ğ Blue Horizon pracowağ r·wnieŨ nad budowŃ infrastruktury 

niezbňdnej do zapewnienia zr·wnowaŨonego wzrostu, bez utraty jakoŜci marki. Do 

dziağaŒ tych naleŨy otwarcie nowej centralnej kuchni oraz wdroŨenie autorskiego 

systemu operacyjnego AmRest, DOS+. 

Na dzieŒ publikacji niniejszego raportu Blue Horizon prowadzi 10 restauracji Blue Frog 

i 1 restauracjň KABB. 
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3. Sieĺ dostawc·w 
 

Pierwsza poğowa roku 2013 byğa doŜĺ niespokojna dla rynk·w surowcowych. Sytuacja na rynku kurczaka  

w Polsce jest wciŃŨ napiňta. Wynika ona z wysokich cen pasz i niskiej opğacalnoŜci hodowli, czego efektem sŃ 

redukcje stad i wzrost cen. PodobnŃ sytuacjň moŨna byğo zaobserwowaĺ na rynku wieprzowiny, gdzie doszğo do 

spadku rentownoŜci hodowli w zeszğym roku. Rynek mleka r·wnieŨ przeŨywa okres wzrost·w cen gğ·wnie  

z powodu rosnŃcego zapotrzebowania na mleko w proszku na Ŝwiatowych rynkach. Mimo opisanej sytuacji 

AmRestôowi udağo siň utrzymaĺ ceny produkt·w na poziomie umoŨliwiajŃcym wykonanie planu. Byğo to 

moŨliwe gğ·wnie dziňki: 

¶ Wieloletnim relacjom z dostawcami, 

¶ Wsp·ğpracy z producentami, kt·rzy maja kontrolň nad surowcem oraz stosujŃ nowoczesne technologie, 

¶ Dğugoterminowym kontraktom zawieranym w moŨliwie najkorzystniejszym momencie, dziňki stağemu 

Ŝledzeniu trend·w na rynkach surowc·w, 

¶ Konsolidacji zakup·w pomiňdzy rynkami, 

¶ Zmianie dystrybutora w Czechach pod koniec zeszğego roku. 

Obecne prognozy zbior·w w skali globalnej sŃ optymistyczne i powinny wpğynŃĺ pozytywnie nie tylko na ceny 

zb·Ũ i produkt·w wytwarzanych na ich bazie, ale r·wnieŨ poŜrednio na ceny kurczŃt, woğowiny i wieprzowiny. 

Pozytywne rokowania dotyczŃ r·wnieŨ zbior·w rzepaku i soi, co powinno korzystnie wpğynŃĺ na ceny 

produkowanych z nich olej·w. Nie naleŨy jednak zapominaĺ o dziağaniach funduszy inwestycyjnych oraz  

o rosnŃcym popycie obserwowanym na rynkach azjatyckich (szczeg·lnie w Chinach), kt·ry moŨe mieĺ wpğyw 

na globalnŃ sytuacjň na rynkach surowcowych, powodujŃc zawirowania cenowe pomimo pozytywnych prognoz. 

Finalna ocena sytuacji bňdzie moŨliwa dopiero po zakoŒczeniu zbior·w na Ŝwiatowych rynkach. Strategia 

prowadzona przez AmRest, od lat w znacznej czňŜci oparta na budowaniu dğugoterminowych relacji  

z dostawcami, pozwala na uzyskanie optymalnych cen produkt·w i zminimalizowanie niekorzystnych 

czynnik·w wywoğujŃcych zawirowania na rynkach surowc·w. 

NajwaŨniejsze zağoŨenia strategii grupy AmRest w dziedzinie zakup·w na najbliŨszy okres: 

¶ śledzenie sytuacji na rynkach surowcowych w okresie zbior·w w celu podjňcia decyzji w moŨliwie 

najkorzystniejszym momencie, 

¶ Praca nad zwiňkszeniem efektywnoŜci produkcji kluczowych dostawc·w, 

¶ Poszerzenie gamy nowych produkt·w w celu zwiňkszenia atrakcyjnoŜci oferty na tle konkurencji, 

¶ Zwiňkszenie udziağu lokalnych dostawc·w w celu wzrostu konkurencyjnoŜci oraz zmniejszenia ryzyka 

kursowego, 

¶ Konsolidacja zakup·w w celu budowania skali. 
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Lista najwiňkszych dostawc·w w firmie AmRest : 

1. Eurocash S.A. ï dystrybutor w Polsce,  

2. Quick Service Logistics Czech s.r.o. ï dystrybutor w Czechach, 

3. Roldrob S.A. ï dostawca wyrob·w kurczaka w Polsce, 

4. Drobimex Sp. z o.o. ï dostawca wyrob·w kurczaka w Polsce, 

5. OOO RBD Distribution ï dystrybutor w Rosji, 

6. LDS Disztrib¼tor Szolg§ltat· Kft. ï dystrybutor na Wňgrzech, 

7. Vodnansk§ drŢbeģ, a.s. ï dostawca wyrob·w kurczaka w Czechach, 

8. Przedsiňbiorstwo Drobiarskie Drobex Sp. z o.o. ï dostawca wyrob·w kurczaka w Polsce, 

9. PPHU Konspol- Bis Sp. z o.o. ï dostawca wyrob·w kurczaka w Polsce, 

10. OOO Alligator ï dystrybutor w Rosji. 
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4. Osoby zarzŃdzajŃce i nadzorujŃce Sp·ğkŃ 

ZarzŃd: 

Mark Chandler 

Wojciech MroczyŒski 

Drew OôMalley 

 

Rada Nadzorcza: 

Henry McGovern ï przewodniczŃcy 

Peter A. Bassi ï wiceprzewodniczŃcy  

Per Steen Breimyr 

Raimondo Eggink 

Robert Feuer 

Joseph P. Landy 

Bradley D. Blum 

 

Na dzieŒ publikacji niniejszego raportu powyŨsze listy odzwierciedlajŃ aktualny skğad Rady Nadzorczej  

i ZarzŃdu Sp·ğki. Zmiany osobowe w skğadzie Rady Nadzorczej oraz ZarzŃdzie Sp·ğki w okresie od 1 stycznia 

2013 r. do dnia publikacji niniejszego raportu zostağy opisane w punkcie 5.1.   
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5. Istotne informacje dla oceny sytuacji kadrowej, majŃtkowej, finansowej lub 

wyniku finansowego Sp·ğki 

5.1. WaŨniejsze zmiany kadrowe 

Dnia 27 czerwca 2013 r. ZarzŃd AmRest Holdings SE (ĂSp·ğkaò) poinformowağ, Ũe w zwiŃzku z upğywem  

w tym roku kalendarzowym 3-letniej kadencji, dw·m dotychczasowym Czğonkom ZarzŃdu Sp·ğki: Panu 

Markowi Chandlerôowi i Panu Drew OôMalley w dniu Zwyczajnego Walnego Zgromadzenia Sp·ğki,  

tj. 27 czerwca 2013 r. wygasğy mandaty. PodstawŃ prawnŃ wygaŜniňcia mandat·w byğ art. 369 Ä4 ustawy z dnia 

15 wrzeŜnia 2000r. Kodeks sp·ğek handlowych (Dz.U.2000.94.1037 z p·Ŧn.zm.). 

Wobec powyŨszego w ZarzŃdzie Sp·ğki po 27 czerwca 2013 r. zasiadağ wyğŃcznie Pan Wojciech MroczyŒski. 

Uzupeğnienie skğadu ZarzŃdu Sp·ğki poprzez powoğanie nowych czğonk·w miağo nastŃpiĺ na najbliŨszym 

posiedzeniu Rady Nadzorczej. 

W dniu 1 sierpnia 2013 r. AmRest poinformowağ, Ũe w dniu 31 lipca 2013 roku Rada Nadzorcza AmRest 

podjňğa uchwağy o ponownym powoğaniu na stanowisko Czğonka ZarzŃdu AmRest Pana Marka Chandler oraz 

Pana Drew OôMalley. Uchwağy weszğy w Ũycie z dniem podjňcia. 

Informacje na temat powoğanych os·b zarzŃdzajŃcych: 

Mark Chandler  

Pan Mark Chandler jest absolwentem studi·w z zakresu matematyki i ekonomii na Whitman College. Uzyskağ 

r·wnieŨ tytuğ MBA z marketingu i finans·w na Columbia University w USA. 

Pan Mark Chandler rozpoczŃğ pracň w Grupie Emitenta w 2008 roku na stanowisku Dyrektora Finansowego 

(Chief Financial Officer). Posiada bogate doŜwiadczenie z zakresu finans·w, zarzŃdzania i rozwoju biznesu. 

Pan Chandler wczeŜniej pracowağ jako CFO w Waytronix Inc. (obecnie CUI Global Inc.), sp·ğce publicznej 

zajmujŃcej siň technologiami informatycznymi. Przez 23 lata pracowağ w Sara Lee Corporation, gdzie peğniğ 

wiele funkcji zarzŃdczych, w tym funkcjň CEO ds. rozwoju biznesu w Europie oraz jako czğonek zarzŃdu Sara 

Lee Apparel Europe. SwojŃ karierň zawodowŃ rozpoczynağ w American Express oraz w sp·ğce General Foods. 

Pan Chandler poinformowağ, Ũe nie prowadzi dziağalnoŜci w jego ocenie konkurencyjnej w stosunku do 

dziağalnoŜci wykonywanej w ramach przedsiňbiorstwa oraz nie uczestniczy w sp·ğce konkurencyjnej do AmRest 

jako wsp·lnik sp·ğki cywilnej, sp·ğki osobowej ani jako czğonek organu sp·ğki kapitağowej. Pan Chandler nie 

figuruje r·wnieŨ w Rejestrze DğuŨnik·w Niewypğacalnych. 

Drew OôMalley 

Pan Drew OôMalley jest absolwentem Goergetown University w Waszyngtonie i studi·w MBA na 

Uniwersytecie Michigan Business School. 

Pan Drew OôMalley jest jednym z pierwszych pracownik·w AmRest. Pracuje dla firmy od 1994 roku i peğniğ dla 

Emitenta wiele funkcji zarzŃdczych, takich jak: Dyrektor Marketingu, Dyrektor Operacyjny biznesu AmRest  

w Republice Czeskiej (Czech Operations Director), Dyrektor marki KFC (KFC Brand President), Dyrektor 

ZarzŃdzajŃcy dla Starbucks (Managing Director of Starbucks) oraz Dyrektor Operacyjny (Chief Operating 

Officer). Obecnie Pan OôMalley obejmuje stanowisko Dyrektora Dywizji Europa Centralna (CE Division 

President). 

Pan Drew OôMalley wczeŜniej pracowağ w McKinsey & Company, American Express Company oraz Citibanku. 

Pan OôMalley poinformowağ, Ũe nie prowadzi dziağalnoŜci w jego ocenie konkurencyjnej w stosunku do 

dziağalnoŜci wykonywanej w ramach przedsiňbiorstwa oraz nie uczestniczy w sp·ğce konkurencyjnej do AmRest 

jako wsp·lnik sp·ğki cywilnej, sp·ğki osobowej ani jako czğonek organu sp·ğki kapitağowej. Pan OôMalley nie 

figuruje r·wnieŨ w Rejestrze DğuŨnik·w Niewypğacalnych. 
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Dnia 26 czerwca 2013 r. ZarzŃd AmRest poinformowağ, Ũe w dniu 25 czerwca 2013 r. powziŃğ informacjň  

o rezygnacji Pana Jana Sykory z peğnienia funkcji Czğonka Rady Nadzorczej AmRest ze skutkiem 

natychmiastowym. 

W dniu 27 czerwca 2013 r. ZarzŃd AmRest poinformowağ, Ũe w dniu 27 czerwca 2013 roku powziŃğ informacjň 

o rezygnacji Pana Jacka KseŒ z peğnienia funkcji Czğonka Rady Nadzorczej AmRest z dniem 27 czerwca 2013 

roku. 

Dnia 27 czerwca 2013 r. Zwyczajne Walne Zgromadzenie AmRest, dziağajŃc na podstawie art. 385 Ä1 Kodeksu 

Sp·ğek Handlowych w zwiŃzku z art. 9 i art. 53 rozporzŃdzenia Rady (WE) nr 2157/2001 z dnia 8 paŦdziernika 

2001 r. w sprawie statutu sp·ğki europejskiej, Ä9 ust. 3 Statutu Sp·ğki oraz Uchwağy nr 12 z dnia 30 czerwca 

2010 roku Zwyczajnego Walnego Zgromadzenia Sp·ğki w sprawie ustalenia liczby czğonk·w Rady Nadzorczej, 

powoğağo Petera A. Bassi oraz Bradleyȭa D. Blum na czğonk·w Rady Nadzorczej Sp·ğki. Uchwağy weszğy  

w Ũycie z dniem podjňcia. Kandydatura zar·wno Pana Peter A. Bassi, jak i Pana Bradleyȭa D. Blum zostağa 

zgğoszona przez jednego z akcjonariuszy Sp·ğki, Warburg Pincus Holdings VII B.V., z siedzibŃ w Amsterdamie. 

W dniu 31 lipca 2013 roku Rada Nadzorcza AmRest podjňğa uchwağň o powoğaniu Petera A. Bassi na 

WiceprzewodniczŃcego Rady Nadzorczej. Uchwağa weszğa w Ũycie z dniem podjňcia. 

Informacje na temat powoğanych czğonk·w Rady Nadzorczej: 

Peter A. Bassi 

Pan Peter A. Bassi peğniğ ostatnio funkcjň dyrektora zarzŃdzajŃcego i partnera w Verto Partners LLC. W latach 

1997-2005 Pan Bassi byğ prezesem i przewodniczŃcym rady dyrektor·w w YUM! Restaurants International 

(YRI) i odpowiadağ  za ponad 12 000 restauracji zlokalizowanych w ponad 100 krajach. Byğ r·wnieŨ 

odpowiedzialny za biznes YRI w Azji.  

WczeŜniej Pan Bassi zajmowağ szereg stanowisk kierowniczych w PepsiCo i YRI (w tym stanowiska 

wiceprezesa zarzŃdu i dyrektora finansowego), pracujŃc dla Pepsi-Cola Company, PepsiCo Restaurants 

International, Frito-Lay, Pizza Hut oraz Taco Bell. Pan Bassi doğŃczyğ do Pepsi-Cola Company w 1972 roku. 

Pan Bassi zasiada obecnie w dw·ch radach dyrektor·w - BJôs Restaurants Inc., gdzie peğni funkcjň niezaleŨnego 

dyrektora (zasiada r·wnieŨ w Komitetach Audytu i WynagrodzeŒ) oraz Potbelly Sandwich Works, gdzie 

przewodniczy Komitetowi Audytu. WczeŜniej byğ czğonkiem rady dyrektor·w EPL Intermediate Inc. (2008-

2009) i Pep Boys - Manny, Moe & Jack (2002-2009). 

Pan Bassi otrzymağ tytuğ Bachelor of Science z matematyki oraz MBA w dziedzinie finans·w na Uniwersytecie 

Rhode Island. 

Pan Bassi poinformowağ, Ũe inne dziağalnoŜci wykonywane przez niego poza przedsiňbiorstwem Emitenta nie sŃ 

w jego ocenie konkurencyjne w stosunku do dziağalnoŜci wykonywanej w ramach przedsiňbiorstwa Emitenta 

oraz, Ũe nie uczestniczy w sp·ğce konkurencyjnej w stosunku do sp·ğki Emitenta jako wsp·lnik sp·ğki cywilnej, 

sp·ğki osobowej ani jako czğonek organu sp·ğki kapitağowej, nie figuruje r·wnieŨ w Rejestrze DğuŨnik·w 

Niewypğacalnych.  

Bradley D. Blum 

Pan Bradley D. Blum jest zağoŨycielem i wğaŜcicielem Blum Enterprises. SprawujŃc funkcjň prezesa zarzŃdu, 

Pan Blum przywr·ciğ wielu firmom rentownoŜĺ. Przyw·dztwo w Olive Garden (lata 1994-2002), Burger King 

(lata 2002-2004) i Romanoôs Macaroni Grill (lata 2008-2010) jest najlepszym dowodem na jego osiŃgniňcia w 

tworzeniu wartoŜci dodanej. 

Pan Blum otrzymağ wiele nagr·d branŨy restauracyjnej, w tym ĂMUFSO Operator of the Yearò, ĂGolden Chain 

Awardsò w 2000 roku oraz ĂMenu Masters Innovator of the Yearò w 2010 roku. 

Na poczŃtku swojej kariery, Pan Blum byğ dyrektorem marketingu w General Mills. Odegrağ kluczowŃ rolň  

w powstaniu Cereal Partners Worldwide (CPW), sp·ğki joint venture pomiňdzy Nestle i General Mills. 

Pan Blum jest wğaŜcicielem restauracji Dogmatic, otwartej w 2008 roku w Nowym Jorku. 

Na poczŃtku roku 2012, Pan Blum zostağ czğonkiem rady dyrektor·w, strategicznym partnerem i inwestorem  
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w restauracjach Leon. Pan Blum peğni r·wnieŨ funkcjň przewodniczŃcego rady dyrektor·w w Boundary Waters 

Brands. 

Pan Blum byğ czğonkiem rady ekspert·w w Sun Trust Bank i przewodniczŃcym Rady Rozwoju Gospodarczego 

miasta Winter Park na Florydzie. Obecnie jest on czğonkiem kilku rad dyrektor·w typu non-profit: Board of 

Trustees of the Atlantic Center for the Arts na Florydzie; Board of the Himalayan Youth Foundation, czy Board 

of the Dr. Phillips Performing Arts Center. 

Pan Blum zdobyğ tytuğ Bachelor of Arts w dziedzinie ekonomii i Ăurban studiesò na Denison University oraz 

MBA z marketingu i finans·w na Northwestern Universityôs Kellogg Graduate School of Management. 

Pan Blum poinformowağ, Ũe inne dziağalnoŜci wykonywane przez niego poza przedsiňbiorstwem Emitenta nie sŃ 

w jego ocenie konkurencyjne w stosunku do dziağalnoŜci wykonywanej w ramach przedsiňbiorstwa Emitenta 

oraz, Ũe nie uczestniczy w sp·ğce konkurencyjnej w stosunku do sp·ğki Emitenta jako wsp·lnik sp·ğki cywilnej, 

sp·ğki osobowej ani jako czğonek organu sp·ğki kapitağowej, nie figuruje r·wnieŨ w Rejestrze DğuŨnik·w 

Niewypğacalnych.  

 

5.2.  Sytuacja finansowa i majŃtkowa Sp·ğki 

 

TABELA 1 PODSTAWOWE DANE FINANSOWE AMREST (PIERWSZE PčĞROCZE W LATACH 2013-2011) 

w tys. zğ o ile nie podano inaczej 30-cze-13 30-cze-12* 30-cze-11 

Przychody ze sprzedaŨy 1 274 267 1 112 766 786 026 

Zysk operacyjny przed amortyzacjŃ (tys. zğ.EBITDA) 106 855 137 120 93 591 

RentownoŜĺ operacyjna  przed amortyzacjŃ (marŨa EBITDA) 8,4% 12,3% 11,9% 

Zysk (strata) na dziağalnoŜci operacyjnej (tys. zğ.) 7 464 49 758 34 161 

RentownoŜĺ operacyjna (marŨa EBIT) 0,6% 4,5% 4,3% 

Zysk (strata) netto (tys. zğ.) dla akcjonariuszy AmRest 42 771 18 616 18 459 

RentownoŜĺ netto 3,4% 1,7% 2,3% 

Kapitağy wğasne 1 154 864 1 025 566 849 391 

Stopa zwrotu z zainwestowanego kapitağu wğasnego (ROE) 10,0% 4,0% 4,6% 

Suma bilansowa 2 697 687 2 624 856 2 283 588  

Stopa zwrotu z aktyw·w (ROA) 4,3% 1,5% 1,9% 

 

*Dane przeksztağcone 

 

Definicje: 

¶ rentownoŜĺ operacyjna z uwzglňdnieniem amortyzacji ï stosunek zysku operacyjnego przed 

amortyzacjŃ (EBITDA) do przychod·w ze sprzedaŨy; 

¶ rentownoŜĺ operacyjna ï stosunek zysku operacyjnego do przychod·w ze sprzedaŨy;   

¶ rentownoŜĺ netto ï stosunek zysku netto do przychod·w ze sprzedaŨy; 

¶ stopa zwrotu z kapitağ·w wğasnych (ROE) ï stosunek zysku netto do kapitağ·w wğasnych; 

¶ stopa zwrotu z aktyw·w (ROA) ï stosunek zysku netto do stanu aktyw·w; 
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TABELA 2 ANALIZA PĞYNNOśCI (W LATACH 2013-2012) 

w tys. zğ o ile nie podano inaczej 30-cze-13 31-gru-12 30-cze-12 

Aktywa obrotowe 388 547 370 469 543 088 

Zapasy 44 255 42 036 37 186 

ZobowiŃzania kr·tkoterminowe 572 233 519 265 344 456 

WskaŦnik pğynnoŜci szybkiej 0,6 0,6 1,5 

WskaŦnik pğynnoŜci bieŨŃcej 0,7 0,7 1,6 

środki pieniňŨne 243 842 207 079 147 274 

WskaŦnik natychmiastowy 0,4 0,4 0,4 

WskaŦnik rotacji zapas·w (w dniach) 6,1 6,0 6,4 

NaleŨnoŜci handlowe i pozostağe 62 551 90 983 54 185 

WskaŦnik rotacji naleŨnoŜci handlowych (w dniach) 10,8 10,2 11,4 

WskaŦnik (cykl) operacyjny (w dniach) 16,9 16,2 17,8 

ZobowiŃzania handlowe i pozostağe 347 038 320 485 222 261 

WskaŦnik rotacji zobowiŃzaŒ handlowych (w dniach) 47,1 40,4 42,9 

WskaŦnik konwersji got·wkowej (w dniach) -30,2 -24,2 -25,1 

 

Definicje: 

¶ wskaŦnik pğynnoŜci szybkiej - stosunek majŃtku obrotowego pomniejszonego o zapasy do wartoŜci 

zobowiŃzaŒ kr·tkoterminowych; 

¶ wskaŦnik pğynnoŜci bieŨŃcej ï stosunek majŃtku obrotowego do zobowiŃzaŒ kr·tkoterminowych; 

¶ wskaŦnik natychmiastowy ï stosunek stanu Ŝrodk·w pieniňŨnych do stanu zobowiŃzaŒ bieŨŃcych na 

koniec okresu; 

¶ wskaŦnik rotacji zapas·w (w dniach) ï stosunek Ŝredniej wysokoŜci zapas·w do przychod·w ze 

sprzedaŨy pomnoŨonych przez liczbň dni danego okresu; 

¶ wskaŦnik rotacji naleŨnoŜci handlowych (w dniach) ï stosunek Ŝredniej wysokoŜci naleŨnoŜci 

handlowych do przychod·w ze sprzedaŨy pomnoŨonych przez liczbň dni danego okresu; 

¶ wskaŦnik (cykl) operacyjny (w dniach) ï suma cyklu rotacji zapas·w oraz cyklu rotacji naleŨnoŜci; 

¶ wskaŦnik rotacji zobowiŃzaŒ handlowych (w dniach) ï stosunek Ŝredniej wysokoŜci zobowiŃzaŒ 

handlowych do przychod·w ze sprzedaŨy przez liczbň dni danego okresu; 

¶ wskaŦnik konwersji got·wkowej ï r·Ũnica miňdzy wskaŦnikiem (cyklem) operacyjnym a wskaŦnikiem 

rotacji zobowiŃzaŒ z tytuğu dostaw i usğug. 
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TABELA 3 ANALIZA ZADĞUŧENIA (W LATACH 2013-2012) 

w tys. zğ o ile nie podano inaczej 30-cze-13 31-gru-12 30-cze-12 

MajŃtek trwağy 2 309 140 2 175 994 2 081 768 

ZobowiŃzania dğugoterminowe 970 590 957 432 1 254 834 

Dğug 1 018 617 793 082 948 919 

Udziağ zapas·w w aktywach obrotowych (%) 11,39% 11,35% 6,80% 

Udziağ naleŨnoŜci handlowych w aktywach obrotowych (%) 16,10% 24,55% 10,00% 

Udziağ Ŝrodk·w pieniňŨnych w aktywach obrotowych (%) 62,76% 55,90% 27,10% 

WskaŦnik pokrycia majŃtku trwağego kapitağem wğasnym 0,5 0,5 0,5 

WskaŦnik og·lnego zadğuŨenia 0,6 0,9 0,6 

WskaŦnik zadğuŨenia dğugoterminowego 0,8 1,4 1,2 

WskaŦnik zobowiŃzaŒ do kapitağu wğasnego 1,3 0,7 1,6 

 

Definicje: 

¶ Dğug, suma kr·tko i dğugoterminowych kredyt·w i poŨyczek, 

¶ Udziağ zapas·w, naleŨnoŜci handlowych, Ŝrodk·w pieniňŨnych w aktywach obrotowych ï stosunek 

odpowiednio zapas·w, naleŨnoŜci handlowych, Ŝrodk·w pieniňŨnych do aktyw·w obrotowych, 

¶ WskaŦnik pokrycia majŃtku trwağego kapitağem wğasnym - stosunek kapitağu wğasnego do majŃtku 

trwağego, 

¶ WskaŦnik og·lnego zadğuŨenia ï stosunek zobowiŃzaŒ i rezerw og·ğem do wartoŜci aktyw·w, 

¶ WskaŦnik zadğuŨenia dğugoterminowego ï stosunek zobowiŃzaŒ dğugoterminowych do kapitağu 

wğasnego, 

¶ WskaŦnik zobowiŃzaŒ do kapitağu wğasnego ï stosunek wartoŜci zobowiŃzaŒ i rezerw na koniec danego 

okresu do wartoŜci kapitağ·w wğasnych. 

 

Z uwagi na rosnŃce znaczenie operacji prowadzonych na rynkach, gdzie testowana jest moŨliwoŜĺ ekspansji 

marki La Tagliatella, ZarzŃd AmRest podjŃğ decyzjň o wydzieleniu segmentu ĂNowe Rynkiò z dywizji 

hiszpaŒskiej. Aktualna forma prezentacji wynik·w generowanych na rynkach testowych pozwoli r·wnieŨ 

uczestnikom rynku na peğniejsze zrozumienie sytuacji w Chinach, Indiach, Francji, Niemczech i USA. 

 

SPRZEDAŧ 

SprzedaŨ Grupy AmRest w pierwszym p·ğroczu 2013 roku wyniosğa 1 274 mln zğ. Stanowiğo to wzrost o 14%  

w por·wnaniu z analogicznym okresem roku 2012.  

Przychody w drugim kwartale 2013 roku wyniosğy 665 mln zğ, byğ to wzrost o 17% w por·wnaniu z rokiem 

ubiegğym. W walutach lokalnych sprzedaŨ w drugim kwartale wzrosğa o ok. 16%. 

Najwiňkszy wpğyw na dynamiczny wzrost przychod·w w pierwszym p·ğroczu 2013 miağa konsolidacja 

wynik·w generowanych przez AmRest na Nowych Rynkach - ponad 61 mln zğ. Restauracje marek Blue Frog  

i Kabb, naleŨŃce do przejňtej w grudniu 2012 grupy Blue Horizon dodağy do obrot·w Grupy ponad 50 mln zğ. W 

drugim kwartale przychody grupy Blue Horizon kontynuowağy dwucyfrowy wzrost sprzedaŨy w restauracjach 

por·wnywalnych, trend obserwowany r·wnieŨ w pierwszych trzech miesiŃcach 2013. 

Przychody dywizji rosyjskiej wzrosğy w pierwszej poğowie 2013 o prawie 27% do 187 mln zğ. PodobnŃ 

dynamikň zaobserwowano w drugim kwartale. Silny wzrost wynika zar·wno z utrzymujŃcego siň  

dwucyfrowego tempa wzrostu sprzedaŨy w restauracjach por·wnywalnych, jak i otwierania nowych restauracji ï 

w ciŃgu ostatnich czterech kwartağ·w otworzono w dywizji rosyjskiej 11 restauracji KFC. 
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SprzedaŨ w CEE wzrosğa w pierwszej poğowie 2013 o 6% do 755 mln zğ. Przychody w drugim kwartale wzrosğy 

o 10% do 395 mln zğ. Zwiňkszenie przychod·w pomimo utrzymujŃcych siň spadk·w sprzedaŨy w restauracjach 

por·wnywalnych byğo moŨliwe dziňki wysokiej liczbie otwieranych w regionie restauracji ï 39 otwarĺ w ciŃgu 

ostatnich czterech kwartağ·w. 

Przychody dywizji hiszpaŒskiej wzrosğy w pierwszej poğowie 2013 roku o 5% do 271 mln zğ. W drugim 

kwartale sprzedaŨ wzrosğa o 6% do 136 mln zğ. SprzedaŨ w restauracjach por·wnywalnych charakteryzujŃ  

w dalszym ciŃgu jednocyfrowe spadki sprzedaŨy. Warto jednak podkreŜliĺ bardzo dobre wyniki osiŃgane w 

nowo otwieranych restauracjach dziňki bardzo selektywnej strategii otwierania nowych punkt·w. 

 

RENTOWNOśĹ 

Zysk na poziomie EBITDA wyni·sğ w pierwszej poğowie 2013 roku 107 mln zğ. Spadek ze 137 mln zğ 

wygenerowanych w drugim p·ğroczu ubiegğego roku wynika przede wszystkim z 28 mln zğ straty odnotowanej 

na Nowych Rynkach. Analogiczna sytuacja miağa miejsce w drugim kwartale 2013. Zysk na poziomie EBITDA 

spadğ z 69 mln zğ w do 55 mln zğ w ostatnim kwartale, gğ·wnie z powodu straty w wysokoŜci 17 mln zğ 

wynikajŃcej z koszt·w zwiŃzanych z ekspansjŃ marki La Tagliatella w Chinach, Indiach,  Niemczech i USA. 

MarŨa EBITDA Grupy AmRest, w pierwszej poğowie 2013 roku wyniosğa 8,4% w por·wnaniu do 12,3%  

w analogicznym okresie roku 2012. W drugim kwartale osiŃgniňto marŨň w wysokoŜci 8,2%. 

Restauracje dziağajŃce na rynku hiszpaŒskim wygenerowağy w pierwszej poğowie roku 2013 marŨň 19% i 20%  

w drugim kwartale. Bardzo wysokie marŨe osiŃgane pomimo wspomnianej sğabszej sprzedaŨy w restauracjach 

por·wnywalnych wynikajŃ z unikalnego, opartego na kuchni centralnej, modelu biznesowego La Tagliatelli ï 

dodawanie kolejnych restauracji do systemu pozwala na lepsze wykorzystanie aktyw·w kuchni centralnej  

i wyŨsze marŨe. 

Pomimo silnego, prawie 15% nominalnego wzrostu zysku na poziomie EBITDA, restauracje dziağajŃce na rynku 

rosyjskim odnotowağy spadek marŨy zar·wno w drugim kwartale jak i w cağym p·ğroczu. ObniŨenie marŨy 

wynika z wyŨszych koszt·w pracy. Obecnie prowadzone sŃ intensywne prace majŃce na celu zwiňkszenie 

efektywnoŜci zağogi restauracji i redukcja koszt·w o min. 1 p.p.  

W drugim kwartale obserwowano spadek marŨy w dywizji Europa środkowo-Wschodnia. RentownoŜĺ EBITDA 

obniŨyğa siň do 9,7% w ostatnim kwartale i 9,3% w p·ğroczu. Pogorszenie siň marŨy w regionie CEE wynika  

z utrzymujŃcej siň gorszej sprzedaŨy w restauracjach por·wnywalnych w najwiňkszej marce w portfelu AmRest 

ï KFC. Z uwagi na wiňksze zainteresowanie goŜci ofertŃ Ăvalueò zaobserwowano spadek Ŝredniego rachunku 

przy utrzymujŃcej siň liczbie transakcji. Spowodowağo to pogorszenie siň struktury koszt·w i obniŨenie marŨ.  

W opinii zarzŃdu rentownoŜĺ jest odzwierciedleniem sytuacji ekonomicznej w CEE, moŨna wiňc bňdzie 

oczekiwaĺ poprawy rentownoŜci wraz z polepszajŃcymi siň wynikami gospodarczymi regionu. 

Pozostağe marki w dywizji CEE zanotowağy poprawň wynik·w pomimo trudnych warunk·w ekonomicznych. 

Restauracje Pizza Hut kontynuujŃ silne wzrosty sprzedaŨy w restauracjach por·wnywalnych, co przyczynia siň 

do poprawy marŨ. Podobne trendy obserwowane sŃ w restauracjach Burger King i kawiarniach Starbucks, gdzie 

w pierwszej poğowie 2013 odnotowano zysk na poziomie EBITDA. 

Strata EBITDA w segmencie Ănieprzypisaneò wynika z rozliczenia koszt·w zwiŃzanych z przejňciami w tym 

koszty obsğugi prawnej wykupu akcjonariuszy mniejszoŜciowych grupy Restauravia. 
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WYKRES 5 EBITDA W PIERWSZEJ POĞOWIE ROKU W LATACH 2011ï2013 (TYS. ZĞ) 

 

*Dane przeksztağcone 

 

WYNIK NETTO 

Wynik netto dla akcjonariuszy AmRest wzr·sğ w pierwszej poğowie 2013 o 84% do 42 mln zğ z 23 mln zğ  

w drugim p·ğroczu roku ubiegğego. Silny wzrost zysku pomimo gorszych niŨ w poprzednim roku wynik·w 

operacyjnych wynikağ przede wszystkim z pozytywnego wpğywu rozliczenia opcji put akcjonariuszy 

niekontrolujŃcych grupy Restauravia. Dziňki wczeŜniejszemu wykonaniu wspomnianej opcji wykup udziağ·w 

niekontrolujŃcych byğ mniej kosztowny niŨ pierwotnie zakğadano, pozwoliğo to na zaksiňgowanie zysku z tego 

tytuğu w wysokoŜci 63 mln zğ. Kolejnym czynnikiem o charakterze jednorazowym wpğywajŃcym na zysk netto 

byğa strata w wysokoŜci prawie 13 mln zğ na dziağalnoŜci zaniechanej, wynikajŃca z gorszych w por·wnaniu do 

pierwotnych zağoŨeŒ warunk·w zaniechania dziağalnoŜci restauracji Applebeeôs. 

 

WSKAťNIKI ZADĞUŧENIA 

WskaŦniki pğynnoŜci ksztağtujŃ siň na poziomach zapewniajŃcych niezakğ·conŃ dziağalnoŜĺ operacyjnŃ, a ich 

relatywnie niski poziom zwiŃzany jest ze specyfikŃ branŨy restauracyjnej. Generowane na bieŨŃco nadwyŨki 

Ŝrodk·w pieniňŨnych pozwalajŃ na pğynnŃ obsğugň istniejŃcego zadğuŨenia oraz finansowanie planowanych 

wydatk·w inwestycyjnych. 

Kapitağ wğasny wzr·sğ do  1 155 mln zğ, z 1 070 mln zğ na koniec roku 2012. Stosunek zadğuŨenia netto do 

skorygowanego zysku EBITDA na koniec pierwszego p·ğrocza 2013 roku wynosi 2,9. 
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