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1. Descripcion de la empresa.

La empresa nacido como una idea sonadora de un grupo de amigos emprendedores, entre
tardes de rock, momentos compartiendo y degustando las increibles recetas de la sefora
Guadalupe de la Concha, Chef principal y creadora de platos con un sello original, que han
permitido el posicionamiento de la compafia en el mercado gastronédmico del pais durante
19 afios. La Hamburgueseria cuenta actualmente con 12 puntos de venta (10 restaurantes
y 2 cocinas ocultas), 11 en Bogota y 1 en Chia. Se caracteriza por su estilo original y Unico
en sus recetas, donde la calidad de las materias primas, la creatividad y el buen servicio, son
los pilares fundamentales para el éxitode la compaiiia y la acogida de los clientes.

2. Historia y evolucién.

Esta compaiiia inicio cuando un grupo de amigos se reunia a hacer asados y alguno de ellos
siempre decia “deberiamos montar una hamburgueseria”. Por el otro lado, estaba la sefora
Lupe, la mama de uno de ellos, una gran cocinera, que atendia comida privadas y daba
clases de cocina

Un dia se unié todo, un local vacio en un barrio con trayectoria gastronémica, las
hamburguesas de los amigos, la recetas de la mamd y asi La Hamburgueseria nace en
febrero de 2003 en el barrio la Macarena de Bogota. Rapidamente se posiciona como una
gran alternativa de comida casual, buenos precios, alta calidad de su producto, porciones
generosas. Se volvid un restaurante de barrio, donde los vecinos se apropiaron del lugar, no
solo para comer o almorzar, sino también para tomarse unas cervezas y pasar un buen rato.

El segundo punto de venta se abre en diciembre de 2004 en el barrio Emadus, donde se sigue
afianzando el estilo Rock-Circo en su decoracién y la idea de que la buena musica se
combine con la buena comida y el excelente servicio.

Usaquén abre sus puertas en 2005; este punto hace realidad los suefios de los roqueros
locales, musica en vivo, bandas locales, jévenes combinando sus hamburguesas con buenas
cervezas, una increible musica. Se armé el ambiente de rumba y es asi como la
Hamburgueseria también se convirtié en lugar obligado para la escena de musica en vivo
en la ciudad.

En el 2006 vienen 2 aperturas, Ciudad Salitre y La Soledad, ambas montadas bajo un
concepto mucho mas definido en cuanto a la propuesta estética y musical aunque con
diferencias importantes en cuanto a los consumidores. Salitre buscando conquistar el
mercado ejecutivo del medio dia y las familias de las noches y los fines de semana; La
Soledad, buscando la juventud que poco a poco volvia al barrio algo olvidado.

En el 2007 viene una importante apertura para la marca en el parque de la 93, hoy una de
las mejor posicionadas. En 2009 se abren puntos en las plazoletas, buscando diversificar el
negocio, plazoleta de C.C Andino y en 2010 en el C.C Av. Chile. En el 2011, la
Hamburgueseria abre en Cedritos en un espacio amplio, con gran capacidad en un sector
donde la oferta era muy reducida, y en septiembre se abre el punto en Calle 85, con una
importante tarima para conciertos, con la que se buscaba posicionar la marca como
promotora de la cultura musical de la ciudad.
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De igual manera, se dio apertura al PDV Colina en el centro comercial San Rafael, siendo el
proyecto mas ambicioso en cuanto a espacio y capacidad, en septiembre de 2012. Contaba
con una tarima profesional, un espacio hecho para recibir a las familias de la zona y que
movilizaba a residentes de otros puntos de la ciudad a conocer y a disfrutar de este espacio
en concierto. Candelaria se abre en el 2012, espacio dedicado a los amantes de La
Hamburgueseria y de la musica y la comodidad de ir a comer a pie.

En diciembre del afio 2014 se dio apertura al punto de venta en la ciudad de Cali, siendo
éste un mercado nuevo por explorar que no proporciond los resultados esperados y se cerrd
en marzo del afio 2017.

Siguiendo con el concepto de restaurantes de barrio, se abre en Diciembre de 2015 un PDV
en el barrio Quinta Paredes. La Ultima apertura, en septiembre del afno 2016 fue en el
municipio de Chia. Este punto es de estilo campestre con muchos espacios ideales para
compartir en familia, amigos y también musica en vivo, ya que el lugar cuenta con un teatro
donde se presentan talentosos artistas.

Durante el afio 2017 y 2018 se intensifico la disminucidn en el consumo en gran parte de
los sectores, lo cual afecté aun mas el consumo en restaurantes, esto generd que en la
competencia no se subieran los precios de los productos, sin embargo los gastos si se
subieron (arriendos, salario minimo, servicios por ipc, administraciones, materia prima,
etc), disminuyendo asi el margen operativo. A su vez en este periodo se dio una
explosidn del negocio de las hamburguesas artesanales de diferentes marcas, algunas con
un solo punto de venta y otras con varios puntos. Para la cadena lo anterior significo el
cierre de 4 locales de 14, es decir una disminucién del 28,5% de la capacidad de ventas, y
desencadenado una crisis que produjo una insolvencia financiera. Para evitar tener que
liquidar la compaifiia, se presentd ante la superintendencia de sociedades una solicitud de
admisién a un proceso de reorganizacion empresarial de acuerdo a lo estipulado en la ley
1116 de 2006 en enero 30 de 2019. La sociedad fue admitida al proceso de reorganizacion
en julio del afio 2019.

En marzo del 2020, cuando ya se estaba logrando una estabilizacion, se presenta la
pandemia por covid 19. El colapso en ventas causado por las restricciones derivadas de la
pandemia tuvo su punto mas bajo en Abril 2020. Sin embargo, durante todo el segundo
,tercer y cuarto trimestre de 2020, las ventas crecieron. Durante la pandemia se abrieron
dos cocinas ocultas para atender zonas de domicilios desatendidas.

Desde la reapertura de los establecimientos abiertos al publico en septiembre de 2020, el
crecimiento en ventas ha sido importante y las ventas ya superan niveles pre-pandemia a
Diciembre de 2021.

El objetivo de este plan de negocios 2022-2032 es atender en su totalidad el acuerdo de
reorganizacion empresarial, que estamos en la actualidad negociando y que esperamos
sea votado y aprobado por la superintendencia de sociedades a mas tardar el 30 de Junio



LA
RGU,

o @ ety

de 2022. Al final de estos 10 afos, La Hamburgueseria serd una compafiia sana

financieramente, sin deuda, y seguira creciendo, generando mas empleo y valor a sus
accionistas.

3. Composicidn Accionaria.

A la fecha la composicién del capital suscrito y pagado de la compaiiia es la siguiente:
[oF=Ye [V] F-We [} Valor aporte

Nom bre Socio Ciudadania No. Acciones social Porcentaje
PARDO DE LA CONCHA ALEJANDRO 80.424.734 2.807 $280.700.000 28.07%
CARTWRIGHT RICO SERGIO ANDRES 79,247,817 2.807| $280.700.000 28.07%
DE LA CONCHA DE PARDO GUADALUPE EMILIA 20,338,898 2.734 $273.400.000 27.34%
SALCEDO CALDERON LUIS EDUARDO 13,507,799 866 $86.600.000 8.66%
ALVIAR GARCIA CARLOS JOSE 80.421.822 152 $15.200.000 1.52%
ALDANA DOMINGUEZ JUANITA 52.255.407 149 $14.900.000 1,49%
SANCHEZ DURAN JUAN CARLOS 80.425.170 149 $14.900.000 1.49%
CASTRO VARGAS JAIRO ANDRES 79.756.015 148 $14.800.000 1,48%
OREJUELA NORIEGA LORENA MARITZA 52.259.036 148 $14.800.000 1.48%
CARTWRIGHT RICO DANIEL 80.082.424 40 $4.000.000 0.40%

TOTAL CAPITAL SOCIAL 10.000| $1.000.000.000

4. Estructura Organizacional.

La Hamburgueseria cuenta con un equipo de trabajo comprometido y luchador ante todos
los retos a los que se ha enfrentado la compaiiia es estos 15 afios de operaciones, el cual
esta permanentemente enfocado en el cumplimiento de metas y objetivos, asi como en la
satisfaccion de los clientes. Los socios principales estan 100% vinculados a la compaiiia.

A continuacidn se presenta el organigrama de la sociedad.
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Debilidades Fortalezas

Gran variedad de procesos operativos
qgue hace dificil la implementacién de
cambios.

Reaccion lenta frente a cambios de
tendencias en el consumidor

Baja rotacion de clientes en horas
distintas a los horarios tradicionales
de comidas en algunos PDV

Producto posicionado.

Alto posicionamiento de marca
en la industria local de
entretenimiento y musica en
vivo.

Identificacion de ubicaciones
exitosas y a buenos precios.
Muy buena relacién precio/
calidad/cantidad
Reconocimiento y trayectoria
de la marca

19 anos en el mercado,
pioneros del auge de la
hamburguesas artesanales en
Bogota

Concepto original de los PDV y
recetas.

Productos de altos estadndares
de calidad.

Base estable de clientes fieles
Gran base de seguidores en
redes sociales.

Planta de produccién propia
gue permite la estandarizacién
de los productos.




Salir de barrios costosos y con sobre
oferta (estrato 6) e ir a barrios de
estratos 3-4-5 donde la marca tiene mas
éxito y es mas aspiracional en donde
hay un mercado por cautivar
Aprovechar la planta para bajar el costo
de ventas, fabricando productos de alto
consumo como pan, tocineta.

Bajar el costo de ventas del insumo mas
consumido (carne de res), comprando el
ganado en pie y ahorrandose el margen
de un intermediario.

Venta de productos en almacenes de
retail gracias a la capacidad instalada en
la planta de produccién y al
reconocimiento de la marca.
Crecimiento en domicilios gracias a
plataformas digitales Rappi, y ifood.
Crecimiento grande esperado en la linea
de atencidn de eventos masivos fuera
de los PDVs.

Aprovechar el crecimiento de la
industria de la Economia Naranja. Dado
todo el trabajo realizado con la musica
durante tantos anos y el éxito del
festival de celebracién del aniversario
15 de La Hamburgueseria, vemos
oportunidades en esta linea.
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Oportunidades Amenazas

Entrada masiva de competencia al
mercado. Amplio nimero de
competidores, principalmente de la
linea de hamburguesas artesanales.
Aumento de costos de arriendo.

El segmento de comida casual y
precios medios es donde mas duro se
compite.

Desfavorabilidad con los ajustes
tributarios que afectan el consumo vy al
empresario colombiano.

Guerra de precios, dificil aumentar
precios.

Imitacidon de estilo y recetas de la
cadena por la competencia.
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6 DESCRIPCION DEL NEGOCIO.

El objetivo principal de La Hamburgueseria, es ofrecer una experiencia irrepetible con un
excelente servicio, llevando a la mesa de los clientes productos de calidad, recetas caseras
y sabores inigualables. Brindar espacios cémodos y amenos, con buena musica para
compartir un buen plato con amigos y/o familiares.

6.1 Promesa de valor:

Brindar al cliente un producto de éptima calidad, con recetas de origen casero en porciones
generosas a un precio razonable. La Hamburgueseria es un restaurante de barrio que busca
que el cliente se sienta como en su casa.

Para ilustrar el cumplimiento de la promesa de valor, resefiamos los siguientes articulos de
prensa:

"...Desde que nacio, hace una década (como un pequerfio proyecto familiar en el barrio La
Macarena), hasta el dia de hoy (que es toda una cadena de restaurantes con increible éxito), voy a
almorzar con mds frecuencia de la que le invierto a cualquier otro restaurante de Bogota...

...De hecho, frente a los precios de lugares como El Corral -que cada vez estd mds caro-, yo prefiero
un lugar como este, donde me atienden a la mesa, donde suena una buena musica, donde sirven
en platos y vasos de verdad, donde los platos son generosos, donde hay sabor real, donde ofrecen
una sobrada cantidad de salsas en la mesa y donde todo estd dentro de los pardmetros de lo
racional..."

Mauricio Silva Guzman (editor de gastronomia de la CEET), Revista Carrusel, Agosto 22 de 2013

"...Me acordé de la Hamburgueseria, que empezd en un pequefio local en el barrio La Macarena,

de Bogotd, y se ha multiplicado varias veces por cuenta de una muy buena calidad que nunca ha
rebajado a pesar del éxito, y de unos precios que siguen siendo mddicos no obstante la enorme

demanda que tiene.

Me acordé de que es, sin duda, uno de mis restaurantes favoritos..."

Sancho, critico gastrondmico, El tiempo, Agosto 12 de 2011

La compafiia se ha hecho acreedora de importantes reconocimientos como:

- Premios La Barra 2008 - 2do Puesto - Mejor Restaurante comida casual

- Lo Mejor de Bogota 2009 - Mejor Domicilio

- Lo Mejor de Bogota 2010 - Mejor Domicilio

- Lo mejor de Bogota 2012 — Mejor Bar Rock

- Premios la Barra 2012 3er puesto Mejor Restaurante comida casual Rapida

- Premios la Barra 2013 3er puesto Mejor Restaurante comida casual

- Las Mejores Hamburguesas de Bogotd, 2014 Carrusel-El Tiempo (La Joven Angus)

- Las 10 mejores hamburguesas de Bogotd 2015-2016 El Tiempo- 9 lugar (La Joven Angus)
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6.2 Puntos de venta.

La Hamburgueseria cuenta con instalaciones con un concepto Unico de marca propia, con
espacios adecuados de tal manera que sus clientes vivan momentos amenos y agradables,
degusten un buen plato y escuchen buen rock, jazz y blues.

Actualmente, operan diez restaurantes y dos cocinas ocultas ubicados once en Bogotd y
uno en Chia, los cuales se denominan de la siguiente manera y estan ubicados en las
siguientes direcciones:

Nombre Local Direcccion M2 Util Sillas
Candelaria Calle 11 #2-78 - Bogota 203,0 114
Cedritos Av. Carrera 15 # 146-60 Local 201 285,3 123
Chico Calle 93B #11A-34 Parque de 1a 93 164,6 81
Emaus Calle 70 #4-69 289,8 132
Macarena Carrera 4A #27-27 65,4 34
La Soledad Carrera. 25 No. 41-64 - Teatro Arlequin 161,7 97
Quinta Paredes Calle 24A#44A-71 266,7 102
Diverplaza Centro Comercial Diverplaza local 102 200 96
Salitre Av. El Dorado #68c - 61 (torre Central) 174,6 98
Chia Calle 19#16 - 147 - Chia 445,0 130
C.O. San Fernando Carrera 53 # 68-34
C.0. Prado Calle 128 A45A 10

S
T hlu-!l

Chia Quinta Paredes



Diverplaza - La Soledad

Salitre Emaus

Chicé

La Candelaria

La Macarena
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6.3 Planta de Produccion.

La compafiia cuenta con una planta de produccion y sede administrativa propia, ubicada
en la Carrera 53 # 68-34. Tiene 221 metros de terreno y 605 metros de construccién.

Actualmente la planta de produccién esta utilizando aproximadamente el 50% de su
capacidad instalada
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6.4 Producto.

La carta de La Hamburgueseria ofrece a sus clientes gran variedad de platos elaborados con
productos de alta calidad y por personal calificado, siguiendo los lineamientos y recetas
establecidas por la Chef principal y su valioso equipo de trabajo.

Los productos que se elaboran en La Hamburgueseria, cuentan con cualidades y altos
estandares de calidad que siempre los ha caracterizado:

6.4.1 Producto artesanal.

6.4.2 Estandarizado

6.4.3 Comida de verdad sin conservantes.

6.4.4 Insumos de primera calidad.

6.4.5 Productos innovadores sin dejar de ser clasicos.

6.4.6 Procesos de preparacién que generan valor.




6.5 Distribucion de Ventas

Por categoria de Producto:
SOPAS; 5,2%

HAMBURGUESAS;

43,0% \

LICORES; 1,8%

Por Horario:

NOCHE 8 %
9pm-2an_1_m;;:_,:_

COMIDA 26
6pm-9pm

TARDE 16 %
3pm-6pm

Por Canal de venta:

Domicilios
34%

ACOMPANAMIENTOS; 9,6%

ENTRADAS; 7,0%

UERTES; 9,7%

J PARILLA; 5,0%
SANDUCHES Y PERROS; 2,8%

POSTRES; 1,2%

BEBIDAS; 14,7%

ALMUERZO 50 %
12m-3pm

Puntos de Venta
66%
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6.6 Clientes
Basados en encuestas en punto de venta y en las bases de datos de nuestro programa de
fidelizacién, hemos determinado el siguiente perfil socio econdmico de nuestros clientes:

El 60% de nuestros clientes tienen entre 25 y 45 afios, jévenes empleados (55%) e
independientes (15%). El segundo grupo mas representativo son estudiantes universitarios,
entre los 18 y 24 afios, que representan el 20%.

El 70% viven en barrios de estrato 4 (50%) y 5 (20%),

Nuestros clientes cuentan con altos niveles de educacién. El 80% tiene grado universitario,
y la mitad de estos tiene un post grado o maestria.

Target Conceptual:
Nuestro cliente es alguien que le gusta comer rico, que aprecia los buenos ingredientes. Es
sensible y aprecia las manifestaciones artisticas y culturales.

D Yy |
"El sitio es para gente que le gusta comer bien, pero sin pretensiones. Los precios son
excelentes..."
Revista Soho, Febrero de 2005

Nuestros seguidores en redes sociales:

- Facebook: 63.257
- Twiter: 26.000
- Instagram: 18.800
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6.7 Lineas de Negocio complementarias:
- Atencién de eventos masivos fuera de los PDVs y Catering

Aprovechando la capacidad instalada (planta de produccién) y la logistica para atender
nuestros 10 puntos de ventas, hemos incursionado en el negocio del catering y la atencién
de eventos masivos o corporativos, donde conservando nuestra calidad, nos adaptamos a
los requerimientos especificos de cada cliente o evento. Hacemos un resumen de nuestros
principales clientes y eventos:

* Senado de la Republica

* Global Seguros S.A.

* Coomeva

* Lenovo

* Teleperformance

*  Microsoft

* Universidad de la salle

* Universidad Externado de Colombia
* Directv

* Colsubsidio

* Festival Estereo Picnic (2012-2017)
* Jamming Festival (2013-2018)

*  Rock Al parque (2011,2017)

* Jazzal parque (2010,2011)

* Operaal Parque (2011)

* Concierto Cold Play (2015)

*  Festival Nemcatacoa (2012)

*  Festelar (2016)

* Festival Hot en Paraiso (2015,2016)
*  Concierto Molotov Cali (2015)

«  Barct (2014-2017)

*  Festival Almax (2016)

* Eldelirio de Andrés (2017-catering de artistas)

* Logistica 911 (catering artista Festival de verano Idartes)
* Fiesta de fin de afo 2018 de Claro.
*  Foro Lideres Alpina 2021
- También estamos desarrollando productos para venta en canales retail y
HORECA.
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7 SISTEMAS DE INFORMACION.

La compaiiia esta a la vanguardia de sistemas tecnoldgicos e informaticos eficientes que
contribuyen a optimizar sus procesos operativos, administrativos y de gestion.

Se cuenta con el software ICG, por medio del cual se recopila toda la informacion referente
al desarrollo de la operacion de toda la cadena y de esta manera suministrar datos y cifras
en tiempo real El software estda compuesto por aplicativos que facilitan el manejo de la
informacién de la empresa (administrativo, inventarios, produccién, ventas, finanzas,
tesoreria, contabilidad y estadisticas). Adicionalmente estan el ICG managery el ICG de cada
punto de venta.

El aplicativo para punto de venta es la herramienta utilizada en la parte operativa, en donde
se generan las compras, se registran las ventas, se ingresan los inventarios vy
automdticamente baja de los inventarios los productos vendidos. Este aplicativo es de
apoyo para la realizacion de seguimiento y control de todos los recursos con los que cuenta
la empresa., Adicionalmente permite generar informacidn para la evaluacion de la gestion
administrativa y operativa de cada local.

El software, cuenta con un gestor de base de datos consolidado y con la capacidad suficiente
para la gestion de informacién (SQL SERVER); igualmente la informacion de toda la
compaiiia esta protegida por un sistema seguridad que brinda dicho software.

De igual manera, la compafiia hace uso del software contable y administrativo SIIGO que
sirve de apoyo y complemento al software ICG.

8 LEGAL, REGULATORIO Y AMBIENTAL.

Los establecimientos de la companfia cumplen con todos los requisitos obligatorios para su
operacion. La planta de produccién cuenta con un aprobado de favorabilidad por parte del
INVIMA, esto quiere decir que se esta cumpliendo en todos los temas referentes a
conservacién, almacenamiento, produccién, planes de saneamiento, manipuladores,
examenes médicos, capacitaciones, entre otros, para el procesamiento y produccién de los
alimentos que se fabrican.

9 Analisis del mercado y competencia.

La Hamburgueseria es una marca consolidada y con gran reconocimiento en el mercado
qgue hace parte del gran grupo de pequefios operadores que compiten con grandes
companias con un musculo financiero sélido y de gran trayectoria en el mercado nacional e
internacional como es el caso de IRCC (El Corral) y McDonald’s. Sin embargo, estas grandes
abarcan un porcentaje pequeio de este segmento del mercado. La entrada de nuevos
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competidores y los ya existentes en conjunto representan la mayor participaciéon en el
mercado de la linea de hamburguesas artesanales. Esta tendencia ha hecho que la oferta
aumente, el nivel de competencia se amplie y por ende la demanda se disperse.

Podemos ubicar a La Hamburgueseria en tres segmentos del mercado de restaurantes:

Comida casual, Hamburguesas, y restaurante-bar con musica en vivo. En el siguiente mapa
observamos los principales jugadores de cada categoria:

HAMBURGUESAS COMIDA CASUAL

FAST

EL CORRAL
BURGER KING
SIERRA NEVADA
MC DONALDS
EL RODED
PRESTO

FAST CASUAL

HOME BURGER
JUAN BURGER
GORDO BURGER
GRATIMN BURGER
FUDROCKERS
SMOKING BURGERS

ANDRES DC
ANDRES
CHIA
GAIRA

REST-BAR MUSICA EN VIVO
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10 ANALISIS FINANCIERO.

10.1 Historico

La Hamburgueseria nacié con el punto de venta Macarena en el 2003; sus ventas iniciaron
con 160 millones, para finales del aino 2004 se abrid el PDV Emaus las ventas se triplicaron.
De ahi en adelante la compafia empezd a crecer sustancialmente. Aho a afio el nivel de
ventas se fue duplicando con respecto al afio anterior, manteniendo este comportamiento
hasta el afno 2007. Del 2007 hasta el afio 2012 su porcentaje de ventas aumenta
anualmente entre 10% y 30%. Del afio 2013 al afio 2017 el nivel de ventas fue mas
fluctuante. Del afio 2017 al 2019, se produce un decrecimiento que, junto a otros factores,
lleva a la compafiia a una crisis financiera que termina en la admisiéon por parte de la
Superintendencia de Sociedades, al proceso de reorganizacién regulado por la Ley 1116 de
2006, el 14 de Julio de 2019. En 2020, el decrecimiento en ventas obedece a la crisis
derivada de la pandemia del covid 19. En 2021 ya se ve la recuperacion por la reactivacion
econdmica post-pandemia.

Ventas La Hamburgueseria
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160 402 1768 3.637 6.074 7.898 8.659 9.339 12.128 13.547 14.278 14.234 15.677 16.739 15.224 12.728 11.408 7.794 11.380
% Crecimiento 151,3% 339,8% 105,7% 67,0% 30,0% 9,6% 7,9% 29,9% 11,7% 54% 03% 10,1% 6,8% 9,1% 16,4% 10,4% 31,7% 46,0%

En la evolucién histoérica el primer decrecimiento (en rojo) se da en el afio 2014 de manera
imperceptible, en el 2017 se da el primer decrecimiento real de la compafia y continla
decreciendo hasta el afio 2020, siendo este afio su mayor caida. En el afio 2021 se da el primer
crecimiento en 5 afios recuperandose las ventas del afio 2019. La solicitud al proceso de
reorganizacion se realiza en enero del afio 2019 luego de tener un decrecimiento acumulado en
dos aiios de casi 30%. La sociedad es admitida en la ley 1116 en julio del afio 2019 y en marzo del
2020, cuando ya se estaba logrando una estabilizacidn, se presenta la pandemia por covid 19.
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El efecto de la pandemia se puede observar de manera directa en la grafica ventas y en la tabla de
crecimiento, las épocas de confinamiento completo fueron un reto muy fuerte para la estructura
de la compaiiia, que logro impulsar su canal de domicilios de manera rapida y ajustar su nivel de
costos y gastos a las mejores condiciones posibles de acuerdo con su disponibilidad de caja. Se
generd una estrategia de promociones en los canales virtuales que permitieron asimilar
rapidamente parte de la venta y llegar a otros clientes que no se tenian. Todo lo anterior se
convierte en una oportunidad de optimizacién de la compania. No obstante, la reconstruccion de la
caja de la compaiiia se logro comenzar a generar a partir del Ultimo trimestre del 2021.
Complemento de las estrategias implementadas por la gerencia de la compafiia para el ataque
rapido a la situacion, fueron las medidas del gobierno que tuvieron incidencia directa en la
sostenibilidad: el no cobro del impuesto al consumo y el PAEF.

En el mes de noviembre del afio 2021 quedo confirmada la graduacion, calificaciéon de créditos y
derechos de voto y el monto determinado como pasivo final fue de 6.323 millones de pesos.
Partiendo de las fechas de vencimiento de las obligaciones se realiza una actualizacion del valor de
las deudas a valor de julio 2022, fecha en que proyectamos dentro del flujo como fecha de
confirmacion para el acuerdo. El valor adicional que se genera con esta actualizacidn, sobre el
capital adeudado, es de 990 millones de pesos.

Al cierre del afno 2021 la empresa se encuentra al dia en todas sus obligaciones posteriores a la
admisién al proceso de reorganizacion empresarial, ha reconstruido una parte inicial de la caja
necesaria para operar adecuadamente y ha logrado mantener el numero de locales abiertos a
pesar de tener que haber movido algunas locaciones.

11.3. PROYECCIONES FINANCIERAS.

La proyeccion de ventas de los PDV esta previendo un escenario de no aperturas de locales. La
principal razén de la no apertura en la proyeccion es la limitada disponibilidad de recursos y la
necesidad de estabilizar la caja de la compafiia. Crece afectada por la inflacién y en especifico
se espera unos crecimientos mayores de algunos puntos de venta por su nivel de maduracién
y en otros locales unos aumentos a niveles mas cercanos a los histéricos que se tuvieron
anteriormente. El afio 2022 va a ser un afio muy determinante, ya que se vera reflejada la
implementaciénde las nuevas estrategias de marketing y mercadeo que se estan promoviendo
desde el afio 2021. Este es el crecimiento proyectado en ventas:

2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Crecimiento 6,5% 5,9% 5,3% 4,9% 4,6% 4,6% 4,5% 4,4% 4,2% 4,1%

En cuanto a egresos, detallamos algunos de los parametros principales para de la
proyeccion:
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Afos 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Inflacién (P) 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Costo A&B* 37,00% 36,70% 36,40% 36,10% 35,80% 35,50% 35,40% 35,30% 35,20% 3510% 3510%
Costos Indirectos* 3,20% 3,10% 3,05% 3,00% 2,95% 2,90% 2,89% 2,88% 2,87% 2,86% 2,85%
Ventas por plataformas* 30% 31% 32% 33% 34% 35% 36% 37% 38% 39% 40%
Costo promedio ponderado plataforma 16,2%
Ventas en Tarjeta* 40%
Comision Promedio Tarje 2,2%

* Como porcentaje de laventa

Se destaca la disminucién del costo de alimentos y bebidas. Esto se logra teniendo en
cuenta que la capacidad de la planta de produccidén estd siendo subutilizada, y se ha
planteado la posibilidad de realizar productos que son importantes en el volumen
manejado, en busqueda de ahorros. Los productos que se han empezado a estudiar son:
compra de ganado en pie, elaboracion de tocineta y elaboracién de pan.

Se prevé también un aumento en la venta a través de plataformas virtuales, dada la
tendencia del consumo. Este mecanismo genera un costo adicional en la venta
disminuyendo su rentabilidad contra los canales propios, sin embargo es una buena
posibilidad de expansidn, asi como de aprovechamiento de la capacidad instalada.

La proyeccion de los cdnones de arrendamiento se hace teniendo en cuenta el
cumplimiento de las consideraciones contractuales, utilizando los puntos adicionales
sobre ipc que tienen algunos locales.

Es importante sefialar que la capacidad actual de la compafiia, tanto administrativa y
operativa esta en dptimas condiciones para manejar el niumero de locales que se tienen
operando y que pudiera operar otros adicionales sin necesidad de ampliacion. Del lado de
la capacidad de la planta de produccién, con los niveles actuales de uso, se puede
determinar que se esta usando al 55%.

A continuacion, se describe cual sera el comportamiento del PYG en los préximos afios,
sus ingresos, costo de ventas, utilidad, gastos operativos, otros; el Ebitda; y el flujo de caja
para atender las obligaciones generadas en el acuerdo de reorganizacion.



LA HAMBURGLESERIA 2022 2023 2024 2102 202 202 2102 2029 2030 2031 2032

1ZB7E.1 5. & 161410 1 17.5(2.3 152150
Ingresos PDV 111237 12.122E 127520 133645 139720 146000 152487 159051 165574 172129 17.B96.5
Ingresos Eventos 20,6 ore el 1454 1e5E 1E7.7 2111 2359 2619 2883 3185
50,9% £8,9% 439, 2% 25,8% 22, 2% £7,2% £7,5% 27.2% 27, 1% 25,59% 25.2%
Compra de Alimentos y bebidas
Mano de obra Directa
Coitos Indirectos
Gastas :_mzl x_ms| :mil :_z:mll 1.758,3| :m_sl 13451| 13897 Llﬁzl 14817 15298
Gaostos de Personal BELE BETS 2141 24L5 258.B S9E.B 1028,E 10587 109L5 11242 1157.2
Honararios 56,1 612 B4.4 87,5 m7r 733 7.3 B0y E4,1 ETS a1
Amrendamisntos Equinos 314 343 36,1 37.E 396 41.4 433 453 471 430 5.0
Seruicios 33,6 387 386 40,5 424 44,4 48,4 454 50,5 525 .8
Gastos Legales, trdmites y loencios 31 34 X1 3B 40 4.1 4.3 45 4.7 43 51
Mantenimlento y Reporaclones 56,1 612 &4.4 &7.5 v 73.9 773 EQ7Y E41 B75S 2.1
Adecuacian de instolacionss 3B 3re 39.9 4L3 43E 45,8 47,3 sao 52,1 3.3 36.5
Diversas 4.3 43 4.3 4.3 43 4.3 4.3 43 4.3 43 4.3
Gastos Bancaros 1.2 122 123 13,5 141 14.E 15,5 151 15,8 175 152
Gastas de personal 13150 13544 13850 14362 14E00D 13244 1570,1 16172 1E65,7 17157 L7872
Cantribuciones 23,6 257 27.0 1E.4 37 3L1 32,5 339 353 368 383
Industria ¥Comencia 1780 1341 4.4 i14.4 2244 84,7 243.3 562 266.9 i77E 28,1
Altursmao 2.4 245 25.E 7.0 2E3 29,6 30,9 323 336 350 35,4
Comisidn Bancos 1174 138,1 54,3 1415 1451 54,3 1612 lsa0 176.1 1533 1207
Arrendamisntos + Admis 14277 1483F 1310 16303 17030 L7783 18383 1®dlE 202E3 21190 22143
Servclos 556,2 B0E,1 87,6 &68,2 E2EE 30,0 78214 7953 E27.9 BEOS E3E
Plataformas 5401 6082 680,4 713,E TERE 270 BEE.4 2524 10183 10854 1.158,5
Diversas 1.2 185 20.6 L6 226 23.7 4.7 158 6.9 2810 2,1
Depreciaclones 2923 2TES %74 247.B 1E7.2 176,2 176,3 1837 148.2 75 =4
Amortzaciones 14,0 30 2.5 o0 ao 0,0 0.0 ao 0,0 0o o0

OtosIngresos B4 EE 9.3 a7 oz 10,6 111 1LE 121 128 Lo
Gaostos Financleros 178 309 302 287 ET 244 219 1EE 154 115 B4
Intereses cormentes 1265 25239 #z1.4 2148 2022 5.6 1474 1134 76,3 344 oo
4x31000 5LE 583 58,2 62,1 650 BE.0 L1 742 T4 B80S B.E

Impuesto de renta 0,0 00 0,0 7B 1404 I7T4.E 200.7 227 2516 7m0 im0

LA HAMBURGLESERIA 20122 2023 2024 2025 202 202 202 2025 2030 2031 2032

Ebltda PYG 213 3425 =20 E15.2 9559 10823 11975 13002 13936 14805 15541
Ingresos patrocinlos B4 BE 8.3 9.7 iaz 10,6 111 1156 12,1 125 3.0
EBITDA AJUSTADD 2321 53513 EBE.0 B35.0 2561 11030 12086 1.31LE 14057 14931 15672
Camblo Capital Traba)o -L3 185 10,9 10,4 al 10,3 12,2 123 12,2 122 L7
CAPEX 1000 400 0.0 450 250 50,0 0.0 450 0.0 300 3.0
Intereses de dewda 1265 2529 424 22486 2022 I75,6 1474 1134 78,3 a4 0,0
Flujo de Pago 1116 0,0 00 0,0 0,0 ao 0,0 0,0 ao 0,0 0g 0,0
FRIMERA CLASE LAEDRAL 0,0 0,0 0,0 0,0 ao 0,0 0,0 ao 0,0 o0 0,0
FRIMERA CLASE FISCAL 0,0 ro 15,0 70,0 3zo0 340,0 4100 16TE 0,0 o0 0,0
FRIMERA CLASE PARAFISCAL 0.0 0o 0.0 0.0 ao 0.0 0.0 ao 0.0 00 0.0
TERCERA CLASE HIPOTECARIO +5a Bancool 0,0 1353 30,8 1B9.B 343=% 3650 4401 1802 0,0 0o 0,0
CUARTA CLASE oo oo 0.0 oo ao 0.0 oo SEQOD 47,3 0o oo
QUINTO CLASE 0,0 00 0,0 0,0 ao 0,0 0,0 Qo0 10000 BE80,7 0,0
WINCULADD LABDRAL oo oo 0.0 oo ao 0.0 oo ao oo 0o oo
WINCULADD QUINTA CLASE 0,0 0,0 0,0 0,0 ao 0,0 0,0 ao 0,0 o0 0,0
INTERESES CALIFICADOS 0.0 0o 0.0 0.0 ao 0.0 0.0 ao 0.0 2600 73L0

Fago Impuesto Renta 0.0 0o 0,0 0.0 &2 1748 00,7 A 2516 priry=Yu) im0
Devolucion Juzgados y dian 70,0 o0 0.0 0.0 ao 0.0 0.0 ao 0.0 00 0.0
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Las proyecciones presentadas fueron realizadas bajo un escenario normal y teniendo como punto
de partida la necesidad de dejar reconstruida la caja de la compafiia de manera que pueda realizar
mejores negociaciones con proveedores y lograr asi el objetivo de disminuir el costo de alimentos y
bebidas. El flujo de pagos del acuerdo de reorganizacién prevé el pago de los intereses corrientes
(que se reconocen a una tasa del 4% e.a. sobre el capital adeudado) a partir de julio del afio 2022,
ya que se espera que el acuerdo de sea confirmado en junio de 2022. Se contemplan 6 meses de
gracias a capital, el cual se comenzara a pagar en enero de 2023. Con las proyecciones previstas
este total del capital se paga en un plazo de 9 afios, y una vez terminado de pagar, se comienzan a
pagar los 990 millones de pesos de la actualizacion, previstos en el flujo como “Intereses
Calificados”, lograndose cancelar la totalidad del acuerdo en el afio 10.
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