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WYNIKI SEGMENTÓW
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Segment  Wyrobów Wyciskanych
� Wzrost wolumenu sprzedaŜy o ponad 30% i wartości o 37% 
w stosunku do analogicznego okresu 2009 roku ( w tym 50% 
wzrost wartości na rynku krajowym)

�Ok. 11% wzrost sprzedaŜy na eksport w porównaniu do 
1Q’09 (największa dynamika na rynki Węgier, Austrii, Czech i 
Wlk Brytanii)

�Pomimo wzrostów wolumenowych rynek nadal trudny ze 
względu na znaczną nadwyŜkę podaŜy

�Pozyskanie nowych klientów w kraju i zagranicą   o łącznym 
potencjale ok. 500– 1000 ton w skali roku
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�Utworzenie własnej spawalni aluminium pod potrzeby branŜy 
motoryzacyjnej, transportowej, maszynowej i elektro-
technicznej

�Wykorzystanie mocy produkcyjnych na poziomie 70-75%



Segment Systemów Aluminiowych
� Spadek sprzedaŜy na rynku krajowym o ok. 8% ze względu 
na czynniki atmosferyczne oraz niską podaŜ obiektów

� Pozyskanie ok. 50 nowych klientów w tzw. „segmencie 
średnim”

�Ukończenie procesów certyfikacyjnych systemów dachowych 
pod realizację stadionów

� Nowe obiekty realizowane w systemach Aluprofu: Prosta 
Tower, Bulwary Poznańskie, Gdański Park Naukowo 
Technologiczny, Centrum Zdrowia Dziecka, Biblioteka 
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu, Stadion Cracovii
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Segment Opakowań Giętkich
� Poziom sprzedaŜy porównywalny z wynikami osiągniętymi w 
2009 roku

� Systematyczne poszerzanie współpracy na rynkach Europy 
Zachodniej (w pierwszym kwartale 25% eksportu kierowane 
było do klientów z krajów Europy Zachodniej)

�Rozpoczęto regularne dostawy do niemieckiej fabryki 
koncernu Nestle oraz holenderskiej fabryki koncernu Perfetti 
Van Melle 

�NiŜsze marŜe ze względu na systematyczny wzrost cen 
surowców
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surowców

�Wykorzystanie mocy na poziomie 80 – 85%



Segment Usług Budowlanych
�Niesprzyjające dla branŜy czynniki atmosferyczne w 
pierwszym kwartale

�SprzedaŜ segmentu ok. 10% wyŜsza od oczekiwań ze 
względu na kontrakty eksportowe

�Pozyskanie nowych obiektów o łącznej wartości ok. 10 mln zł 
(Prosta Tower, Ikea – Bulwary Poznańskie) 

�Wprowadzenie do oferty usług montaŜu ekranów 
akustycznych wzdłuŜ dróg i autostrad 

�Portfel zamówień na 2010 pokryty w około 75%,
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Segment  Akcesoriów Budowlanych 
� SprzedaŜ krajowa produktów wzrosła o ponad 4% w 
stosunku do analogicznego okresu 2009 roku pomimo spadku 
usług o około  20%.

� Na rynkach eksportowych warunki pogodowe oraz  
umocnienie waluty polskiej o 11% w stosunku do EUR i 16% w 
stosunku do USD wpłynęły na 8% zmniejszenie przychodów

� Obiecujące rozmowy na temat sprzedaŜy prowadzone z 
klientami z Serbii, Rosji, Bułgarii

�Uruchomienie produkcji akcesoriów stalowych , nowej 
konstrukcji naroŜników do okien uchylnych oraz zatyczek do 
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profili roletowych



WYNIKI SKONSOLIDOWANE
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p SprzedaŜ na poziomie porównywalnym w stosunku do 2009 roku

p Negatywny wpływ aprecjacji złotego oraz nadwyŜki podaŜy na poziom
cen

p Uwzględniając wynik na transakcjach zabezpieczających w
porównywalnych okresach, EBITDA niŜsza jedynie o 7% w stosunku
do poprzedniego roku

p Wynik finansowy pierwszego kwartału wsparty dodatnią wyceną
kredytów walutowych

Podstawowe dane finansowe I kwartału 2010

1Q 2009 1Q 2010 Zmiana

EUR/PLN 4,49 3,99 -11%

USD/PLN 3,44 2,88 -16%

EUR/USD 1,31 1,38 +5%

AL. (3M) 1397 2197 +57%
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[mln zł] 1Q 2009 1Q 2010 Zmiana

Sprzeda Ŝ 247,7 247,8 0%

EBITDA 46,0 32,1 -30%

MarŜa EBITDA 18,6% 12,9%

EBIT 30,1 15,2 -50%

Zysk netto 2,8 15,0 +535%



Zarządzanie kapitałem obrotowym
dane w mln zł

Wartości zapasów na 
porównywalnym do Q1 09 poziomie 
pomimo znaczących podwyŜek cen 

Poziom naleŜności 10% niŜszy od 
wartości osiągniętej w  poprzednim 
roku pomimo osiągnięcia  poziomu 

NiŜszy poziom zobowiązań ze
względu na mniejszy poziom
zakupów.
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Spadek  kapitału pracującego o 5% przy porównywalnej 
wartości sprzedaŜy do 1Q’09

pomimo znaczących podwyŜek cen 
podstawowych surowców

roku pomimo osiągnięcia  poziomu 
sprzedaŜy porównywalnego do 
poprzedniego roku

zakupów.



Poziom zadłuŜenia 

Znaczący spadek zadłuŜenia w przeciągu 
ostatnich dwunastu miesięcy. Dług netto 

osiągnął poziom 192 mln zł. Wskaźnik dług 
netto/kapitał własny wyniósł  23%114 120 89 86 61
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Przepływy z działalno ści  operacyjnej  

Utrzymanie częściowego zaangaŜowania w 
EUR jako metoda naturalnego zabezpieczenia 

ekspozycji walutowej spółki. 

NiŜszy poziom cash-flow operacyjnego 
spowodowany systematycznym wzrostem 

sprzedaŜy w stosunku do końca 2009 roku i 
związanego z tym wzrostu kapitału pracującego 
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Działalność finansowa 
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ZAŁOśENIA STRATEGII

NA LATA 2010 -2015NA LATA 2010 -2015
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RYNEK 

•Wzrost w Polsce zgodnie z tempem rozwoju rynku

•Główny nacisk na ekspansję międzynarodową 

ORGANIZACJA

•Ewolucja organizacji do modelu międzynarodowego

ZałoŜenia operacyjne strategii
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•Ewolucja organizacji do modelu międzynarodowego

•Dalsze doskonalenie efektywności wewnętrznej

FINANSE

•Utrzymanie ponadprzeciętnego poziomu zyskowności

•Generowanie wysokich przepływów pienięŜnych



Segment Wyrobów Wyciskanych

OTOCZENIE RYNKOWE 

Szacowany długoterminowy wzrost konsumpcji 
profili aluminiowych na poziomie ok. 3%

-Rynek europejski zdominowany przez 4 głównych 
producentów (40% rynku), pozostała część to 
ponad 220  producentów  małej i średniej wielkości.

-Budownictwo i transport kluczowymi  branŜami –
konsumentami profili - 59% rynku

SPRZEDAś 

Utrzymanie pozycji lidera na rynku krajowym

Zwiększenie udziału sprzedaŜy wyrobów 
przetworzonych do poziomu min 20% całości 
produkcji poprzez systematyczny rozwój 
kompetencji w zakresie obróbki mechanicznej 
profili aluminiowych oraz świadczenie usług 
kompletacji gotowych podzespołów

Wprowadzanie własnych produktów 
dedykowanych pod rynek motoryzacyjny 

Zwiększenie efektywności obsługi rynku 
budowlanego dzięki instalacji nowej prasy o 

DZIAŁANIA OPERACYJNE 

Dalsza optymalizacja wykorzystania zasobów –
wprowadzenie  koncepcji Kaizen w całym 
segmencie

Zmiana filozofii działania i zarządzania:
-rozwój obróbki mechanicznej
-przejmowanie wartości dodanej klienta
-rozwój Działu Automotive
- podejście projektowe

Realizacja kluczowych projektów 
inwestycyjnych z punktu widzenia realizacji 
strategii współfinansowanych środkami UE3.500

4.000

4.500

CAGR 3%
budowlanego dzięki instalacji nowej prasy o 
nacisku 3500MN

Selektywny rozwój eksportu (rynki i branŜe o 
największej atrakcyjności  z punktu widzenia  
efektów osiąganych przez segment)

strategii współfinansowanych środkami UE

Wzrost sprzedaŜy z poziomu 360 mln zl do poziomu 730 mln zł
Utrzymanie marŜy EBITDA na poziomie ok. 16%
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Segment Systemów Aluminiowych

OTOCZENIE RYNKOWE 

Wzrost krajowego rynku szacowany na poziomie  
3% w stolarce aluminiowej i 5% w roletach

Wzrost w Europie zachodniej szacowany na 
poziomie  2%  w obu obszarach

Wyraźne trendy w rozwoju produktów 
energooszczędnych lub produkujących 
ciepło/energię

Wzrost zapotrzebowania na gotowy produkt w  
roletach na rynku Europy Zachodniej

SPRZEDAś 

Utrzymanie pozycji lidera na rynku krajowym 
poprzez rozwój wsparcia technicznego oraz 
poprawę logistyki dostaw. 

Stały wzrost w spółkach zagranicznych, ok.  
15 – 20%

Produkcja i dystrybucja systemów ochrony 
przeciwsłonecznej oraz produktów 
fasadowych wykorzystujących energię 
słoneczną do produkcji energii elektrycznej i 
cieplnej.

Rozwój sprzedaŜy systemów stalowych 

DZIAŁANIA OPERACYJNE 

Dalsza optymalizacja wykorzystania mocy 
produkcyjnych

Restrukturyzacja działalności na rynkach  
niemieckim i brytyjskim oraz  transfer 
rozwiązań organizacyjnych z Polski do spółek 
w Europie Centralnej

Realizacja kluczowych projektów 
inwestycyjnych z punktu widzenia realizacji 
strategii współfinansowanych środkami UE

wielkość krajowego rynku stolarki aluminiowej Rozwój sprzedaŜy systemów stalowych 

Rozwój produkcji gotowych rolet dla klientów 
w Europie Zachodniej

Wzrost sprzedaŜy z poziomu 390 mln zl do poziomu 670 mln zł
Utrzymanie marŜy EBITDA na poziomie ok. 15%

Źródło: obliczenia własne 
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Segment Opakowań Giętkich

OTOCZENIE RYNKOWE 

Europejski rynek opakowań giętkich szacowany 
jest na ok. 10 mld EUR w tym ok. 230 mln EUR
stanowi rynek polski

W ciągu najbliŜszych kilku lat rynek w Europie 
Zachodniej będzie rozwijał się w tempie 2-3% 
natomiast w Europie Wschodniej w tempie 4-6%

SPRZEDAś 

Wykorzystanie potencjału wzrostu na rynkach 
regionu poprzez rozwój współpracy  z 
wiodącymi producentami w branŜy 
koncentratów spoŜywczych oraz cukiernictwa

Umocnienie wizerunku wiarygodnego 
dostawcy o duŜym potencjale 
technologicznym dla duŜych i średnich 
klientów w Europie Zachodniej (wzrost 
sprzedaŜy o ponad 60%). 

Dalszy wzrost sprzedaŜy produktów klasy 
„premium”, o wysokim poziomie wartości 
dodanej

DZIAŁANIA OPERACYJNE 

Dalsza optymalizacja wykorzystania mocy 
produkcyjnych

Realizacja projektów inwestycyjnych 
zapewniających utrzymanie wysokich 
standardów technologicznych o łącznej 
wartości ok. 100 mln zł w okresie 2010- 2015

dodanej

Uzupełnienie portfela o znaczących klientów 
w segmentach lodów, mroŜonek oraz chemii 
gospodarczej 

Poszerzenie oferty o nowe, ekologiczne 
rozwiązania produktowe (opakowania na 
bazie biodegradowalnych komponentów)

Wzrost sprzedaŜy z poziomu 292 mln zl do poziomu 375 mln zł
Utrzymanie marŜy EBITDA na poziomie ok. 18%
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Segment Usług Budowlanych

OTOCZENIE RYNKOWE 

Słaba koniunktura spodziewana w 2010 i 2011 
roku jako efekt ponad 20% spadku pozwoleń na 
budowę w roku 2009

Po tym okresie szacuje się ok. 5% wzrost rynku

DuŜe rozdrobnienie rynku (10 największych firm 
posiada ok. 25% udziału w rynku)

SPRZEDAś 

Systematyczny rozwój  kompetencji poprzez 
realizację coraz bardziej wymagających 
obiektów 

Wykorzystanie potencjału i kompetencji do 
pozyskania  stałej bazy kontrahentów 
eksportowych

Rozszerzenie palety usług o nowe zakresy:
-montaŜ ekranów akustycznych
-kompleksowe wyposaŜenie obiektów w 
zabudowę wewnętrzną (ścianki i przegrody, 
drzwi, barierki)
- konstrukcje stalowe

DZIAŁANIA OPERACYJNE 

Dostosowanie organizacji do nowych wyzwań 
– rozwój eksportu oraz wprowadzanie nowych 
produktów i usług

mln PLN
Wartość krajowego rynku fasad i ślusarki aluminiowej - konstrukcje stalowe

Wzrost sprzedaŜy z poziomu 110 mln zl do poziomu 200 mln zł
Utrzymanie marŜy EBITDA na poziomie ok. 12%
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Segment Akcesoriów Budowlanych

OTOCZENIE RYNKOWE 

Zarówno rynek europejski jak i krajowy silnie 
skoncentrowany w rękach 4 graczy (ok. 50% 
rynku)

Stabilny 3-4% wzrost rynku

W produkcji zwiększa się udział okien na bazie 
„nowych” surowców kosztem „ tradycyjnych” (PCV 
i drewno )

SPRZEDAś 

Wykorzystanie rozpoznawalności marki do 
wprowadzania nowych produktów na rynek 
krajowy oraz rynki europy wschodniej

Zwiększenie udziału duŜych „sieciowych” 
klientów  w sprzedaŜy krajowej

Rozwój sprzedaŜy w ramach kooperacji 
wewnątrz-grupowej w obszarze odlewnictwa 
aluminium i produkcji akcesoriów z tworzyw 
sztucznych

DZIAŁANIA OPERACYJNE 

Dalsza optymalizacja wykorzystania mocy 
produkcyjnych

Budowanie nowego modelu sprzedaŜy

Wzrost sprzedaŜy z poziomu 45 mln zl do poziomu 74 mln zł
Wzrost marŜy EBITDA do poziomu ok. 21%
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Cele Finansowe strategii 

SprzedaŜ

EBITDA

Inwestycje

2009 2015 %

1.110 1.900 71%

189 325 71%

530*

Wzrost wartości EPS o 250% z 7,6 do 19,0 (dla 9.225 tys. Akcji)
Wzrost wskaźnika ROE z poziomu 9,9 % w roku 2010 do 14,0% w 2015

Inwestycje 530*

* Skumulowane wydatki za okres 2010-2015
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Dodatkowe załoŜenia strategii

•Utrzymanie aktualnej polityki wypłaty dywidendy

�(wypłata do 40% skonsolidowanego zysku netto)

•Osiągnięcie wskaźnika ROE na poziomie 13-15%

•Osiągnięcie wskaźnika ROIC na poziomie 12-14%

•Maksymalny poziom zadłuŜenia- 2,5 x EBITDA

•Poziom dodatkowych wydatków na akwizycje - 100 mln EUR

�(nie uwzględnione w prognozie wyników finansowych)
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Podsumowanie

� Wyniki I kwartału zgodne z oczekiwaniami zarządu

� Strategia zrównowaŜonego wzrostu wszystkich segmentów

� Przesunięcie akcentów z ekspansji wolumenowej na rozwój w obszarach o
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� Przesunięcie akcentów z ekspansji wolumenowej na rozwój w obszarach o
wyŜszym poziomie niezbędnych kompetencji

� Utrzymanie doskonałej kondycji finansowej gwarantującej duŜą elastyczność
w reagowaniu na sytuację rynkową

www.gk-kety.com.pl


