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Trots mycket tuffa forutsattningar uppnadde
Electrolux ett resultat for 2009 som &r ett av de
bésta nagonsin. Genom atgarder som okat
konkurrenskraften och genom fortsatta offen-
siva satsningar har Electrolux starkt sin 16n-
samhet och position.

VD-ord, sidan 2.

"Pa ratt vag”. Electrolux utveckling under lag-
konjunkturen visar att strategin fungerar. Inno-
vativa produkter, satsningar pa varumarket
Electrolux, fokus pa ett starkt kassafléde och
kostnadseffektiviseringar har givit resultat.

Electrolux strategi, sidan 30.

Aktiekursutvecklingen for Electrolux B-aktie

under 2009 &ar den basta i féretagets historia.

Den l&ga aktievarderingen i borjan av aret och

det starka resultatet bidrog till den positiva

aktiekursutvecklingen.

Electrolux och kapitalmarknaden,

sidan 58.
Del 1 beskriver Electrolux Del 2 bestar av resultatgenom-
verksamhet och strategi. gang, hallbarhetsrapport och

bolagsstyrningsrapport.
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Electrolux erbjudande

Kategori

Produkter

Fér konsumenters kok dver hela varlden séljer Electrolux spisar,
ugnar, kylskap, frysar, diskmaskiner, koksflaktar och sma hus-
hallsapparater. Kokets okade betydelse som samlingsplats for
familj och vanner ger Electrolux en unik exponeringsyta.

Tvattmaskiner och torktumlare utgér stommen i Electrolux pro-
dukterbjudande for tvatt och kladvard. Innovationer samt 6kade
krav pa kapacitet, anvandarvanlighet samt lagre vatten- och
energiforbrukning driver konsumenters efterfrdgan pa Electrolux
produkter.

Electrolux dammsugare och dammsugartillbehér séljs till konsu-
menter dver hela varlden. Ett starkt, globalt distributionsnét och
ett attraktivt produkterbjudande ar viktiga konkurrensférdelar. All
produktion finns i lagkostnadslénder.

For professionella kdk och tvattinrattningar séljer Electrolux en rad
olika produkter. H6g produktivitet, maximalt resursutnyttjande
samt ett brett servicenatverk ar nyckelfaktorer for professionella
koépare. Electrolux har en global nérvaro och ar stérst i Europa.

I\ Andel av koncernens
nettoomsattning

Electrolux — ett varldsledande
foretag med kunden i fokus

Electrolux &ar en varldsledande tillverkare av hushéllsprodukter
samt motsvarande utrustning fér professionell anvandning. Kon-
sumenter kdper mer &n 40 miljoner Electrolux-produkter p& mer
an 150 marknader varje ér.

Foretaget fokuserar péa att ta fram innovativa produkter som &r
designade med omtanke och som bygger pa konsumentinsikt, allt
for att méta konsumenters och professionella anvandares behov. |
Electrolux produktsortiment ingér spisar, ugnar, flaktar, kylskap,
frysar, diskmaskiner, tvattmaskiner, torktumlare och dammsugare
under valkanda varumarken sdsom Electrolux, AEG-Electrolux,
Eureka och Frigidaire.

Under 2009 hade Electrolux en omséttning pa 109 miljarder
kronor och 51 000 anstallda.



Electrolux affarsomraden

Forsélining Rorelseresultat Utveckling 2009
Rorelseresultatet forbattrades vasentligt. En positiv
pris- och mixutveckling liksom lagre kostnader fér
Konsumentprodukter 38% rématerial bidrog till resultatférbattringen. Effekterna
Europa av personalneddragningar och andra besparingsat-
géarder paverkade ocksa resultatet positivt.

av nya produkter under varumarket Frigidaire bidrog
till férbattringar av produktmixen.

Rorelseresultatet forbattrades avsevért trots lagre

volymer. En positiv utveckling av pris och mix, 6kad
28% intern effektivitet och lagre kostnader for inkop av

ramaterial bidrog till forbattringen. Aterlanseringen

Konsumentprodukter Q
Nordamerika
Electrolux férsaljningsvolymer fortsatte att stiga jam-

’ » fort med féregdende ar. Forsaljningen 6kade vasent-
Konsumentprodukter ligt och koncernen tog ytterligare marknadsandelar i
Latinamerika Brasilien. Rérelseresultatet férbattrades som en f6ljd

av en positiv pris- och mixutveckling liksom av lagre
kostnader for ramaterial.

Férsaljningen 6kade som ett resultat av hdgre voly-
mer och bibehélina prisnivaer. Rorelseresultatet
forbattrades tack vare en positiv utveckling av
ramaterialpriser och forsaljningspriser liksom av
genomfdrda kostnadsbesparingsprogram. Verksam-
heten i Sydostasien visade fortsatt god I6nsamhet.

Konsumentprodukter
Asien/Stillahavsomradet
och Ovriga vérlden

Rorelseresultatet och marginalen férsdmrades nagot
framst som en foljd av lagre volymer pa grund av
Professionella vikande efterfragan. Resultatutvecklingen var dock

Produkter fortsatt stabil.

Nettoomsattning
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1) Exklusive jamforelsestérande poster.




Sammanfattning av ett framgangsrikt 2009

Lagre férsaljning i jdmforbara valutor som en
folid av fortsatt svag efterfrégan pa de flesta av
Electrolux huvudmarknader.

Raérelseresultatet forbattrades tack vare kost-
nadsbesparingar, hdgre priser, forbattrad mix
och lagre kostnader for réamaterial.

Lanseringar av nya produkter framférallt i Nord-
amerika och Latinamerika har bidragit till en for-
battrad produktmix.

Produkter
Varumarke
Kostnader

Fran ett
tillverknings-
drivet
foretag...

Pa ratt vag

Electrolux utveckling under lagkonjunkturen visar att strategin fung-
erar. Innovativa produkter, satsningar pa varuméarket Electrolux,
fokus pé ett starkt kassaflode och kostnadseffektiviseringar har
givit resultat. Electrolux kommer starkare an nagonsin ut ur lag-
konjunkturen.

Trots de senaste arens forsémrade marknadsforutsattningar
har Electrolux framgangsrikt genomfort sin strategi. Koncernen
har gjort sina stérsta produktlanseringar nagonsin. Omfattande
lanseringar genomfdérdes i Europa under 2007 och i USA under
2008. Dessa satsningar har lett till att produktmixen férbéattrats.

konsumentinriktat

Resultatet férbattrades i alla regioner.

Starkt kassafldde tack vare hdgre rorelse-
resultat och forbattringar av rérelsekapitalet.

Koncernens strukturella arbete med att minska
kapitalbindningen har bidragit till det starka
kassaflodet.

Extra inbetalningar till koncernens pensionsfon-
der pa 4 Mdr har minskat riskexponeringen pa
balansrakningen for pensionsataganden.

..till ett

foretag

Prisokningar har genomforts och férsvarats trots vikande efterfra-
gan. Effektiviteten i produktionen har fortsatt att dka i takt med att
tillverkningen flyttats till lagkostnadslander samtidigt som férand-
ringar gjorts for att minska kostnaderna inom tillverkningen.

Koncernens strukturella arbete med att minska kapitalbind-
ningen i rorelsekapitalet har bidragit till det starka kassaflddet for
2009. Forutsattningarna for 1onsam tillvaxt ar béattre &n ndgonsin.
Sammantaget har alla satsningar och atgérder inneburit att
Electrolux stér starkare nar efterfrdgan vander.



, , Vi har tagit ett stort steg narmare vart
overgripande finansiella mal om en
rorelsemarginal pa minst 6 procent
over en konjunkturcykel. Det finns
darfor anledning att se ljusare pa det
ar vi har framfor oss. , ,

Hans Straberg

Verkstéllande direktér och koncernchef
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—tt flexibelt och hallbart hem

Konsumenter dnskar hushallsprodukter som gar att anpassa till skiftande behov.
Kraven Okar darfor pa hogre flexibilitet hos vitvaror och stéddprodukter.
Dessutom vill konsumenterna ha produkter med lag vatten- och energiférbrukning.

M TIDE

0

Basen for tillvaxt inom hushallsprodukter ar att hushallen byter ut
sina trasiga produkter, att konsumenter renoverar sina hem och
dé ersatter befintliga produkter med nyare samt att kopkraften
Okar i framfor allt tillvaxtlander. Konsumenterna &r beredda att
betala mer fér nya produkter som béttre motsvarar deras behov
och 6nskemal, saval funktionella som designmassiga. Behoven
och 6nskemalen blir dessutom allt mer globala.

Sett dver en konjunkturcykel vaxer marknaden for hushéllspro-
dukter i samma takt som véarldsekonomin, det vill sdga med i
genomsnitt cirka 3—4 procent per ar.

Viktiga drivkrafter
Det finns ett antal grundldaggande drivkrafter for utvecklingen mot
ett flexiblare hem. Antalet hushéll i variden 6kar snabbt samtidigt
med en kraftig framvéxt av en kdpstark global medelklass. Hus-
hallen blir mindre sett till antalet medlemmar och bostadsytorna
minskar. Allt fler forvarvsarbetar och det standiga kravet pa att
vara tillganglig innebar mindre tid for traditionella hushallssysslor.
Tillgangen till information om produkter och tjanster pa Internet
Okar medvetenheten om vad som finns pa marknaden, nagot som
bidrar till 6kad prismedvetenhet.

Drivkrafter bakom férséljning av
vitvaror i Nordamerika
%

100..---

0
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[0 Kop till nybygge
I Kop av battre produkt
[0 Ersattning av ej fungerande produkt

Som en foljd av det osékra ekonomiska laget
i USA byggs allt farre nya bostader samtidigt
som renoveringar skjuts pa framtiden.

Vérdena skattade av Electrolux.

En global medelklass véaxer fram

Miljoner manniskor
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Medelklass definieras har som personer med en
arlig inkomst pa 6 000-30 000 USD.

Kalla: Goldman Sachs.



Hemmet - en plats for allt

Dagens hem ska uppfylla manga dndamal. Hemmet som en plats
for terhamtning och familjeliv har fatt konkurrens. Exempelvis ser
manga idag hemmet som en plats for underhalining. Koket har i
manga avseenden axlat vardagsrummets roll som platsen déar
man umgas med familj och vanner. Den tekniska och arkitekto-
niska utvecklingen driver pa for att fa ihop ekvationen mindre
utrymme och fler anvandningsomraden.

Samtidigt far allt fler produkter och tjanster professionella
inslag: Hemmaspa och -gym, storbilds-TV, espressomaskin och
angugn. Konsumenterna vill helt enkelt ha sina viktigaste fritids-
sysselsattningar mer tillgéngliga och sjélva kunna fa samma resul-
tat som proffsen.

Okat engagemang for miljon
Konsumenternas engagemang fér miljén blir en allt viktigare fak-
tor nar de ska vélja produkt. Férutom ett dkat engagemang for en
hallbar utveckling medfér energieffektiva produkter lagre total-
kostnader for hushallen. Konsumenterna forutsatter darfor i allt
storre utstrackning att varje ny generation produkter har lagre
energi- och vattenforbrukning, lagre ljudniva och gar att atervinna.
Lagar och regleringar driver parallellt efterfragan pa snélare pro-
dukter. Bland annat kommer inom kort krav pa lagre stand-by-
férbrukning och pa sa kallade smarta elméatare som styr elfor-
brukningen till en jaAmnare niva dver hela dygnet.
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Verksamhet

"Thinking of you” fangar upp Electrolux erbjudande: Att alltid satta anvandarna i framsta rummet,
vare sig det handlar om produktutveckling, design, tillverkning, marknadsforing, logistik eller

service. Genom att erbjuda produkter och tjanster som konsumenter féredrar, som gynnar

saval manniskor som miljé och som konsumenter &r beredda att betala hdgre priser for, kan

Electrolux fa Iénsam tillvéxt. Innovativa produkter, lagre kostnader och ett starkt varumérke
’/Z«i/nhny o Yo _
K Electrolux

skapar grunden for en férbattrad I6nsamhet i Electrolux.

Produktkategorier — vad vi séljer

0el
‘é&\(\\“g
&

I Konsumentprodukter, 93%
Kok, 58%

Tvétt, 20%

Stad, 8%

Ovrigt, inkl. distributérer,
service och reservdelar, 7%

I Professionella Produkter, 7%
Koksutrustning, 5%
Tvattutrustning, 2%

Affarsomraden — hur vi rapporterar

B0 Konsumentprodukter, 93%
Europa, 38%
Nordamerika, 33%
Latinamerika, 13%

Asien/Stillahavsomradet
och 8vriga vérlden, 9%

I Professionella Produkter, 7%

Under 2009 sélde Electrolux over 40
miljoner produkter. Nastan halften av
dem séldes under det globala varu-
market Electrolux. Konsumentproduk-
ter omfattar produkter for kok, textil-
vard och stadning. Professionella
Produkter omfattar motsvarande pro-
dukter for professionella anvandare
sdsom storkok, restauranger och
tvattinrattningar.

Koncernens produkter saljs pa mer &n
150 marknader. De stérsta markna-
derna finns i Europa och Nordamerika.
Verksamheten ar indelad i fem affars-
omraden. Konsumentprodukter bestar
av fyraregionala affarsomraden medan
Professionella Produkter &r ett enskilt,
globalt affarsomrade.

o

FORSALJNING PA

150 MARKNADER

40 MILJONER

o

SALDA PRODUKTER



Koksprodukternas andel
av koncernens forsaljning
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Konsumentprodukter

Electrolux

Koksprodukter

Koksprodukterna stér for mer an halften av koncernens forsaljning. Under de senaste aren
har Electrolux starkt sin position inom inbyggnadsprodukter genom omfattande lanseringar
av nya produkter samt genom samarbeten med ledande kokstillverkare.

Konsumenttrender

Forutom krav pa energieffektivitet vill konsumenterna ha kokspro-
dukter som &r tystgdende och anvandarvanliga. Designen é&r vik-
tig eftersom produkternas utseende ska avspegla dgarnas per-
sonligheter och véarderingar samt harmonisera med &vriga
produkter i kdket. Trots att konsumenterna till vardags agnar allt
mindre tid &t att laga mat Okar intresset for mer avancerad hobby-
och festmatlagning, parallellt med en stark halso- och valbefin-
nandetrend. Konsumenter efterfragar produkter som bevarar livs-
medlens néringsédmnen och fraschor savél fore, under som efter
tillagning.

Marknad
Sett dver en langre tidsperiod har tillvaxten varit starkast i hog-
och lagprissegmenten. Under den senaste lagkonjunkturen vaxte
daremot mellanprissegmentet mest. Produkter i hdgprissegmen-
ten med lagre energiférbrukning, nya funktioner och designmas-
siga forbattringar uppskattas av konsumenterna, som aven byter
ut sina fungerande koksprodukter till nyare modeller. | tillvaxtian-
der Okar efterfragan pa koksprodukter med lagt pris i takt med
snabbt foérbattrad levnadsstandard. | vissa tillvaxtlander, framst i
Latinamerika och Asien, stiger &ven efterfragan pa mer exklusiva
koksprodukter nar en kdpstark medelklass vaxer fram.
Inbyggnad av koksprodukter blir vanligare éver hela varlden,
och utvecklingen é&r speciellt stark i Europa, Mellandstern, Syd-

Produktkategoriernas
andel av kbksprodukter

[ Disk
Forvaring (kylskap, frys)

Il Tilagning (spis, hall, ugn)

ostasien och Australien. Inbyggnadsprodukter sdljs i hdg utstrack-
ning av kokstillverkare, vilket innebar att koksskép och vitvaror
tilsammans skapar ett enhetligt och harmoniskt intryck. Vanligt-
vis ar Iénsamheten hogre for inbyggnadsprodukter én for frista-
ende produkter.

Inom diskmaskiner finns en stor tillvaxtpotential. | Europa har
farre an halften av hushallen diskmaskin, vilket delvis beror pa att
diskmaskiner fortfarande felaktigt anses férbruka mycket vatten.
Utvecklingen av vattensndla diskmaskiner har varit snabb. Idag
forbrukar en diskmaskin 10-15 liter vatten per disk jamfért med
80-90 liter vid handdisk av motsvarande méangd disk.

Electrolux kéksprodukter

Marknadsposition

Electrolux koksprodukter star for mer an hélften av koncernens
forséljning och produkterna &r vél representerade bland de mest
energieffektiva alternativen. Under de senaste aren har Electrolux
starkt sin position inom inbyggnadsprodukter genom samarbeten
med ledande kokstillverkare.

Koksprodukter &r relativt tunga och skrymmande och inte 1am-
pade for langa transporter, varfor produktion bor ligga néra slut-
marknaden. Electrolux stravar efter att ta fram konkurrenskraftiga
produkter som tillgodoser globala behov och som gér att anpassa
till regionala skillnader vad géller exempelvis 6nskemal om design
och elstandard.

Efterfragan 6kar pa diskmaskiner

Miljoner enheter

8 Globalt 6kar efterfradgan pa

diskmaskiner. Har visas
04 05 06 o7 08 09

utvecklingen i Europa, dar
Kalla: GfK panel 26 lander i Europa.

(e}

volymerna dkat med nés-
tan 20% sedan 2004, trots
en viss nedgang under
2009. En anledning ar 6kad
kunskap om att en disk-
maskin forbrukar avsevart
mindre vatten an diskande
fér hand.

~

N



| del 1 | produktkategorier | konsumentprodukter | kék

Varumérken

Av koncernens koksprodukter i Europa saljs cirka 60 procent
under varumarket Electrolux (inklusive dubbelmarkning). Andra
viktiga varumérken i Europa &r AEG-Electrolux och Zanussi. Pa
den nordamerikanska marknaden séljs produkter for kbket under
varumarket Electrolux i premiumsegmentet och under varumarket
Frigidaire i mellanprissegmentet. Under aret nylanserades varu-
maérket Frigidaire med stor framgang. | Latinamerika och Asien
séljs merparten av koksprodukterna under varuméarket Electrolux.
Koncernens viktigaste varumarken i Australien &r Electrolux, Wes-
tinghouse och Simpson. Electrolux tillverkar &ven produkter som
séljs under olika detaljhandelskedjors egna varumarken.

Kylskap och frysar
Kylskap och frysar ar hart konkurrensutsatta och lénsamheten ar
generellt lagre &n for andra produktkategorier. Innovativa produk-
ter sdsom frostfria frysar uppvisar daremot en stark tillvaxt och
I6nsamhet. Vinkylare ar en annan snabbt vaxande kategori.
Studier har visat att ett genomsnittligt brittiskt hushall genererar
cirka 330 kg avfall bestdende av mat och dryck arligen. Det mot-
svarar litet mer &n 6 kg per vecka. Saledes finns det behov av
kylsk&p som kan bevara de olika révarornas fraschor. Att erbjuda
kylskap med olika zoner for olika slags matvaror &r ett alternativ.
Electrolux utvecklar nya funktioner och energisnala forvarings-
I6sningar som tillgodoser detta och andra behov som konsumen-
ter har. Electrolux Market Fresh &r ett kylsk&p som med stor fram-
gang lanserats i Asien. Kylskapet sakerstaller att matvaror behaller
naringsvarde, smak och lukt under forvaring, trots ett varmt och
fuktigt klimat.

Vinkylare, en ny produktkategori vaxer fram

Antal

Spisar, ugnar och héllar

Koncernens starkaste och mest [dBnsamma position inom koéks-
produkter finns inom spisar, ugnar och héllar. De ar tekniskt avan-
cerade, vilket 6kar majligheterna till differentiering.

Innovationer driver starkt tillvaxten inom dessa produktkatego-
rier och Electrolux har utvecklat ett flertal nya funktioner som
underlattar matlagning. Ugnen Electrolux Inspiro séljs pa den
europeiska marknaden. Med hjélp av sensorer som kénner av
matens volym, berdknar och anpassar Inspiro bésta tillagnings-
metod, temperatur och anger var i ugnen platen eller formen ska
placeras. Nar maten ar klar stdnger ugnen av sig sjalv.

En annan innovation &r &ngugnen, en produkt som tidigare var
forbehallen professionella kok, men som Electrolux med stor
framgéng lanserat for hemmalbruk. Angkokning ar en utmarkt till-
lagningsmetod eftersom naringsé@mnen bevaras och inget fett
behover tillsattas. Induktionshéllar ar ytterligare ett segment som
vaxer starkt, mycket tack vare att de ar savél tidseffektiva som
energisnala.

Diskmaskiner

Electrolux tillverkar vatten- och energisnéla diskmaskiner for bade
smé& och stora hushall. Funktioner sdsom lag stand-by forbruk-
ning och maojlighet att anpassa diskningen till tider d& energifor-
brukningen och darmed elkostnaden &r lagre moter kraven pa en
smart anvandning av energi. Ett exempel ar den nya diskmaski-
nen Electrolux RealLife™ som erbjuder stora utrymmen och flytt-
bara korgar som passar for all typ av disk. L&ds mer pa sidan 19.

Stark tillvaxt inom induktionshallar

Andel av sdlda hallar, %

200 000 Vinkylare utgdér annu en mycket liten 60 2004
andel av produlktlflategorln kylskap = 2009
och frys. Men tillvéxten har hittills

150 000 45

varit stark och kategorin uppvisar

Induktionshéllar &r en kategori som
vaxer starkt, mycket tack vare att de &r
saval tidseffektiva som energisnala.
Electrolux har som en av de férsta
inom kategorin en stark position.

god Iénsamhet.

100 000 30
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Sverige Tyskland Polen  Totalt
Europa

Kalla: GfK panel 26 lander i Europa.
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Besokarna kan rosta péa sina
favorittartor.

ela Electrolux
sortiment av
koksprodukter
presenteras.
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Besokarna kan skapa och skicka
sina egna tartor, vilket dven ger

dem chans att vinna produkter ur
Electrolux induktionssortiment.

KELLY CONFIDENTIAL




Tvattprodukternas andel
av koncernens forsaljning
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Electrolux

Tvattprodukter

Electrolux utvecklar nya funktioner for tvattmaskiner och torktumlare som dels
forenklar tvatthanteringen och arbetet efter tvatt och torkning, dels bidrar till

battre energiutnyttjande.

Konsumenttrender

Tvéattprodukternas prestanda har utvecklats snabbt under de
senaste aren. Konsumenterna ar idag éverlag nojda med tvatt-
och torkresultaten men vill garna se produkter som ar snabbare,
tystare och mer energieffektiva och som underlattar tvatthante-
ringen. Trots att hushallen blir mindre och tvattmaskiner gar halv-
fulla pé& grund av 6kade renlighetskrav efterfragas allt storre tvétt-
kapacitet. Design har framst betydelse om valet star mellan
maskiner med samma prestanda.

Marknad
De flesta hushall i vastvarlden har idag tillgang till tvattmaskin
medan torktumlare &r mer sallsynta. | tillvaxtlanderna dkar ande-
len tvattmaskiner i takt med férbattrad levnadsstandard.
Tvéattmaskiner &r antingen topp- eller frontmatade. Toppmatade
tvattmaskiner har traditionellt dominerat marknaderna i Nordame-
rika och Australien, men dar efterfrdgas nu frontmatade maskiner
i allt hogre utstrackning. Samma trend rader i Sydostasien. Front-
matade tvattmaskiner férbrukar mindre vatten och energi under
en tvattcykel samtidigt som de erbjuder storre kapacitet.
Konsumenternas krav pé storre kapacitet géller alla regioner
och kategorier. Trummorna blir darfér allt stérre medan maski-
nernas yttermatt inte kar i samma omfattning. Eftersom bostéa-
derna i vast blir allt battre planerade finns det ofta plats fér stora
tvattmaskiner trots minskad bostadsyta. Energieffektiva tork-
tumlare ar det omréde som utvecklats absolut snabbast av alla
vitvaror.

Electrolux tvattprodukter
Marknadsposition

Electrolux har en stark global position inom tvattprodukter, med
den stérsta marknadsandelen inom frontmatade tvattmaskiner.

Tillvaxtpotential inom torktumlare

%

Electrolux ar ocksa en av de ledande tillverkarna av energi- och
vattensnala tvattprodukter.

De tvéattprodukter under Electrolux-varuméarket som lanserades
2008 i Nordamerika har fatt stor uppmarksamhet. Nio av tio kun-
der i USA som véljer Electrolux-méarkta tvattprodukter kdper tvatt-
maskin och torktumlare pd samma géng. Det &r hogre &n
branschgenomsnittet, som ligger pa cirka 80 procent.

Varumarken

| Europa séljs koncernens tvattprodukter framst under varumar-
kena Electrolux, AEG-Electrolux och Zanussi. | Asien och Latin-
amerika séljs de huvudsakligen under varumérket Electrolux. |
Nordamerika séljs produkterna under varumarket Frigidaire i 1ag-
och mellanprissegmenten och under varumarket Electrolux i hdg-
prissegmentet. | Australien saljs tvattprodukterna framst under
varumarkena Electrolux och Simpson.

Innovationer
Electrolux var férst med att utveckla en torktumlare i Europas
hdgsta energiklass A, ndmligen AEG-Electrolux Sensidry. Hosten
2009 lanserades tvattmaskinen AEG-Electrolux Super-Eco, som
har ett tvattprogram med endast kallvatten. Tvatteffekten motsva-
rar i stort sett 30-40 grader, men med cirka 83 procents lagre
energiférbrukning &n fér en normal 40 graders syntettvatt.
Electrolux Calima &ar en premiumtvattmaskin som utrustats
med en utdragbar torkbrada for tork av émtéliga plagg sdsom
ylletréjor. Funktionen utvecklades for att underlatta férvaring av
vat tvatt. En annan innovation baserad pa konsumentinsikt &r
Electrolux Iron Aid, en sensorstyrd kondenstorktumlare med
inbyggd angfunktion for att slata ut plagg. Strykning underlattas
eller behdvs inte. Angfunktionen kan &ven anvandas for att fra-
scha upp plagg som annars skulle behdva kemtvattas.

Efterfragan Okar pa energieffektiva tvattprodukter

Andel av total férsaljning, %

I Energiklass A+ och A++
for tvattmaskiner och A for

80 B Vasteuropa 50
Centraleuropa
60 ) 40 torktumlare
mmm Nordamerika
40 Latinamerika 30

Som en av de ledande inom
energi- och vatteneffektiva
tvattprodukter drar Electrolux
férdel av den starka 6kningen

20 B Asien (utvecklade lénder)
I Asien (utvecklingslander) 20
0 i efterfragan.
Tillgangen till torktumlare ar 1&g och varierar 10
mycket beronde péa varldsdel. .
[ |
Kalla: GfK Roper Consulting, 2008. 2008 2009 2008 2009
Tvéattmaskiner Torktumlare

Kélla: GfK panel 26 lander i Europa.



Hantera klimatutmaningen

Konsumenterna kan saval minska
sin CO,-férbrukning som spara
pengar genom att byta ut sina tio
ar gamla tvattprodukter mot nyare
modeller. Kalkylatorn Electrolux
Eco Savings hjdlper konsumenter
rakna ut hur mycket deras hushall
kan spara pa att byta ut gamla vit-
varor, allt beroende pa vilket land
och vilken stad de bor i. Besdk

De potentiella besparingarna
visas i féorhallande till valt land
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| del 1 | produktkategorier | konsumentprodukter | stad

Electrolux

Stadprodukter

Aven om det finns regionala skillnader i utseende hos dammsugare, &r prestanda och
funktion viktigast vid kdp. Som en av fa globala tillverkare av dammsugare kan

Electrolux fokusera pa global produktutveckling.

Konsumenttrender

Trenderna inom dammsugare har i stort sett varit oférandrade
under de senaste aren. Okat antal sm& hushéll leder till 5kat behov
av kompakta och effektiva dammsugare. Konsumenter efterfra-
gar dammsugare med god sugférméga och som ar ergonomiska
och anvandarvanliga. Eftersom allt fler konsumenter vill ha damm-
sugare som kan sta framme for dagliga, mindre stadinsatser blir
design allt viktigare.

Aven om energimarkning &nnu saknas fér dammsugare dkar
efterfrdgan pé energieffektiva produkter, som tillverkats péa ett
hallbart satt och som bestéar av material som gar att atervinna.
Manga tillverkare lanserar nya miljévanliga dammsugare genom
att modifiera existerande modeller.

Marknad

Globaliseringen inom dammsugarindustrin har kommit l1&angre an
inom vitvarubranschen och idag tillverkas merparten av dammsu-
garna i lagkostnadslander. Marknaden for dammsugare prégla-
des lange av fallande priser och 6kat utbud av lagprisprodukter.
Under de senaste aren har den starkaste tillvaxten varit for damm-
sugare med innovativa funktioner till hogre priser. Paslésa damm-
sugare och designade, laddningsbara handdammsugare ar
exempel péa innovationer.

Electrolux stadprodukter

Marknadsposition

Electrolux &r en av de stdrsta tillverkarna i varlden av dammsugare
och en av f& med ett globalt forséljningsnat. De storsta markna-
derna &r Nordamerika och Europa. Electrolux &r marknadsle-
dande inom segmentet centraldammsugare och har en bety-
dande marknadsandel inom dammsugartillbehér.

Dammsugarnas andel av koncernens forséljining

Smaé hushallsapparater, sdsom brod-
rostar, kaffemaskiner och strykjarn,
utgdr cirka 10 procent av férsaljningen
inom dammsugarverksamheten.

Alla Electrolux dammsugare tillverkas i I3gkostnadslander. Aven
om det finns regionala skillnader i utseende mellan dammsugare
ar funktionerna lika viktiga 6ver hela varlden. Electrolux kan som
en av fa globala tillverkare av dammsugare fokusera pa global
produktutveckling.

Varumérken

| Asien och Latinamerika séljs alla koncernens dammsugare under
varumarket Electrolux. | Europa dominerar Electrolux-varuméarket,
men kompletteras med varumarken sdsom Volta, Tornado, Pro-
gress och Zanussi. Merparten av koncernens forséljining i USA
sker under varumarket Eureka, men forsaljningen av mer exklu-
siva dammsugare under varuméarket Electrolux dkar.

Innovationer

Kontinuerliga innovationer och modeller med tilltalande design
som konsumenter ar beredda att betala hdgre priser for ar forut-
séttningar for framgang. Under 2009 lanserades tre nya modeller
i det hogre prissegmentet i Europa, varav Electrolux UltraOne i
flera tester utsetts till marknadens basta dammsugare. Tack vare
sin kraftfulla motor, laga ljudniva och effektiva energiférbrukning,
har UltraOne bidragit till resultatférbattringen inom dammsugar-
verksamheten. L&s mer pa sidan 38.

Den Okade efterfragan pa dammsugare med god miljo-
prestanda har skapat en ny nisch pa marknaden. Electrolux har
utvecklat och lanserat flera energieffektiva modeller tillverkade av
atervunnet material, exempelvis Electrolux Ultrasilencer Green.

Med lanseringen 2004 av den laddningsbara handdammsuga-
ren Electrolux Ergorapido tog dammsugaren steget fran stadska-
pet ut i vardagsrummet och hamnade pé designmuseum.
Electrolux har utvecklat nya versioner av Ergorapido, i fler farger
med férbattrade funktioner. Senaste tillskottet i familjen ar energi-
snala Electrolux Ergorapido Green.

Ackumulerade férsaljningsvolymer av dammsugaren
Electrolux Ergorapido

Miljoner enheter

4 Mer &n 3,7 miljoner exemplar av den
sladdi6ésa dammsugaren Electrolux
3 Ergorapido har sélts sedan lanse-

ringen. Andra generationens Ergo-

rapido lanserades i september 2007
2 och under 2009 sag energieffektiva

Ergorapido Green dagens ljus.
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www.electrolux.se/ultrasilencer
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Laboratorierapporten visar hur
musik kan 6ka dammsugnings-
resultaten.

ULTRASILENCER

e

LitraSilencar -
dammaugaren
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Konceptprodukten ger inblickari
vad framtiden kan erbjuda nar det
galler dammsugare med inbyggd
musikspelare.

Spellistan ger anvan-
darna mojlighet att
utbyta tips om musik for
bésta stadresultat base-
rat pa vilken typ av hus-
hall som ska stadas.
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Konsumentprodukter Europa

Electrolux fortsatte att ta marknadsandelar inom det Ibnsamma inbyggnadssegmentet.
Tre nya dammsugare for premiumsegmentet lanserades med stor framgang.

Andel av rérelseresultat
41%

Andel av forséljning
38%

Rorelseresultatet for vitvaror i Europa férbattrades vasentligt som en foljd
av en positiv pris- och mixutveckling, lagre kostnader for rématerial och
personalneddragningar.

Forséaliningen av dammsugare minskade pé grund av lagre volymer
och rorelseresultatet forsdamrades.

Marknad

Den europeiska marknaden for vitvaror uppgick till cirka 200 mil-
jarder kronor 2009. Efterfragan minskade till foljd av det svaga
ekonomiska laget, men minskningstakten var l&agre under fjarde
kvartalet. P& vissa marknader, sdsom Tyskland, Frankrike och Ita-
lien stabilierades efterfragan nagot mot slutet av aret. Marknaden
i Osteuropa 6l kraftigt under &ret. Efterfrégan p& dammsugare
var svag inom samtliga segment och regioner.

Trots den allmanna nedgangen vaxer vissa produktkategorier.
Datrtill fortsétter tillvaxten fér energi- och vatteneffektiva produkter,
mycket tack vare produkternas lagre driftskostnad under anvand-
ningstiden.

Den komplexa europeiska marknaden ger utrymme for ett flertal
tillverkare, varumérken och éaterforséljare. Stor variation i konsu-
mentbeteenden och lag konsolideringsgrad bland tillverkarna har
lett till prispress under senare ar. Under 2009 steg daremot priserna
nagot trots den kraftiga marknadsnedgangen. Laga lagernivaer
hos aterforséljarna och minskat utrymme for lagre produktions-
kostnader hos tillverkarna var nagra av orsakerna till prisdkningen.

Nettoomsattning och rérelsemarginal

Mkr %
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== Rdrelsemarginal

i\terfarséljare

Marknaden i Europa domineras av manga mindre, lokala och fri-
stédende butikskedjor med inriktning pa el och elektronik samt
koksinredning. Stark, organisk tillvaxt hos aterférsaljarna under
senare ar har hallit tillbaka en konsolidering. Under det gangna
aret minskade aterforsaljarna sina lager till historiskt laga nivaer.
Dammsugare séljs via samma kanaler som vitvaror samt via stor-
marknader.

Koksspecialisternas andel av férséljningen av vitvaror i Vast-
europa uppgar idag till cirka 25 procent av marknadens totala varde.
| Tyskland och Italien ligger deras andel pa cirka 40 procent.

Forsaliningen via Internet fortsatter att oka. Sa kallade show-
rooms dér tillverkarna visar sina produkter blir allt vanligare for att
ge konsumenterna majlighet att inspektera produkterna fére kdp.

Electrolux position

Electrolux har starkt sina positioner inom vitvaror och dammsu-
gare under aret. Koncernen dkade sin marknadsandel inom det
|[dBnsamma inbyggnadssegmentet. Inom dammsugare lanserades
tre nya produkter for premiumsegmentet. En positiv pris- och mix-
utveckling, lagre kostnader for ramaterial och lagre kostnader
tack vare besparingsatgérder bidrog till forbattrat resultat.

Cirka 20 procent av koncernens forséljning av vitvaror i Europa
och cirka 15 procent av dammsugarférsaliningen sker i Ost-
europa. Merparten av Electrolux konsumentprodukter i Europa
séljs genom butikskedjor och inkdpscentraler, men den del som
séljs via koksspecialister 6kar. Under aret genomforde Electrolux
en omfattande introduktion av en ny produktserie av vitvaror pa
samtliga IKEA-varuhus runtom i Europa. Den tyska aterforsaljaren
Quelle, som varit en stor kund till Electrolux, forsattes i konkurs i
slutet av aret.

Leveranser av vitvaror i Europa, exkl. Turkiet

Miljoner enheter Industrins leveranser av vit-
80 varor i Europa minskade
med 11% under 2009 jam-

m fort med foregéende 4r.

60 Efterfragan i Vasteuropa
minskade med 6% medan
efterfragan i Osteuropa

40 minskade med 25%. Né&gra

stora marknader, sésom

Frankrike, Tyskland och

Italien visade emellertid

viss Okning i efterfradgan

under fjarde kvartalet.
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Diskmaskinerna i
serien Electrolux
ReallLife™ &r anpas-
sade till "det verkliga
livet”: Storre volym med
oférandrade yttermatt
ger en inredning anpas-
sad for stora pizzatallri-
kar, héga vinglas och

stora kastruller. Nya FlexiSpray diskar rent oavsett O
hur disken lastas i maskinen.

Energiférbrukningen for tvatt med AEG-
Electrolux Super-Eco ar cirka 83 procent
lagre an fér en genomsnittlig tvatt i 40
grader. Tvatt-

resultatet blir i

stort sett det-

samma. O

EUROPA

17% vitvaror

Marknader och konkurrenter

VITVAROR

Storsta marknader
e Storbritannien

e Tyskland

o Frankrike

® Ryssland

Storsta konkurrenter
® Bosch-Siemens

e Indesit

* \Whirlpool

Marknadsandelar

14% dammsugare

Tack vare lanseringar av nya produk-
ter bland annat inom det [bnsamma
inbyggnadssegmentet har mixen inom
verksamheten i Europa férbattrats.

orbattrad

Produkterna i Green Range fortsatter att salja bra.
Produkternas energi- och vatteneffektivitet innebar
lagre driftskostnader for konsumenten samtidigt
som Electrolux marginal 6kar.

e i i i i,

MIX

DAMMSUGARE

Storsta marknader
e Frankrike

® Tyskland

e Storbritannien

Storsta konkurrenter

* Dyson

* Miele

® Bosch-Siemens

o TTI Group (Dirt Devil och Vax)

De nya diskmaskinerna i serien
Electrolux RealLife™ foérbrukar endast
8 liter vatten per diskning nar program-
met med auto-

matisk avkan-

ning av diskens

smutsgrad u
anvénds. I ’ \
I

Uppskattad marknadsvolym for inbyggnadssegmentet i Europa

Miljoner enheter
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28 [0 Inbyggnad, 31%
I Fristédende, 69%

21 %
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Konsumentprodukter Nordamerika

Under 2008 genomférdes en omfattande lansering av vitvaror under varumarket
Electrolux i premiumsegmentet. Under 2009 foljdes den upp av en nylansering av

varumarket Frigidaire i mellanprissegmentet.

Andel av rorelseresultat
28%

Rorelseresultatet for vitvaror i Nordamerika forbattrades vasentligt trots
lagre volymer. En positiv utveckling av pris och mix liksom lagre kostnader
for rdmaterial bidrog till resultatforbattringen.

Forsaliningen av dammsugare dkade nagot tack vare hogre volymer.
Rorelseresultatet 1&g p4 samma niva som féregéende ar.

Andel av férsalining
33%

Marknad

Ar 2009 uppgick marknaden for vitvaror i Nordamerika till cirka
23 miljarder dollar, motsvarande cirka 175 miljarder kronor. Efter-
fragan minskade under arets tre forsta kvartal. Under fijarde kvar-
talet 6kade efterfragan efter tretton kvartal i foljd med nedgangar.
| slutet av 2009 lag efterfragan pd samma niva som i slutet av
1990-talet.

Den nordamerikanska marknaden &r mer enhetlig &n den euro-
peiska, vilket har medfort relativt hég konsolidering bland bade
tilverkare och aterforséljare. Trots att konsolideringen tidigare
resulterat i stabilia priser, radde prispress inom vissa produktkate-
gorier under aret pa grund av kraftigt minskad efterfragan.

De asiatiska vitvarutillverkarna har historiskt haft relativt sméa
marknadsandelar i Nordamerika, framst beroende pa hoga trans-
portkostnader. Under aret forandrades detta eftersom sydkore-
anska LG 6kade sin narvaro, framst inom tvattmaskiner. Inom
dammsugare har konkurrensen fran Asien varit mer kannbar en
langre tid.

Nettoomsattning och rérelsemarginal

De vitvaror som séljs i Nordamerika ar ofta stérre an de som séljs
i 6vriga varlden. Exempelvis ar sa kallade side-by-side-kylskap
populéra.

i\terfarséljare
| USA séljs cirka 60 procent av alla vitvaror genom de fyra stora
aterforsaljarna Lowe’s, Sears, Home Depot och Best Buy. Sears
och Home Depot har &ven starka positioner i Kanada. Dammsu-
gare sdljs framst genom dagligvaruhandeln. En stor del av forsalj-
ningen i aterforsaljarledet drivs genom kampanjer.
Kéksspecialister liknande dem i Europa har endast en liten del av
marknaden. Kéken byggs istallet vanligen pa plats av byggforetag,
som ocksé koper in vitvarorna. Marknadsforingen fran vitvarutillver-
karna har darfor framst vant sig till byggféretag, inte till konsumen-
ter. En forandring &r pa gang och liksom i Europa véxer intresset for
enhetliga och véldesignade vitvaror bland konsumenterna.

Electrolux position

Under aret genomfordes en nylansering av varumérket Frigidaire
for mellanprissegmentet. De innovativa vitvarorna har tagits emot
val och bidrar till att ytterliga starka koncernens marknadsposi-
tion. Sedan 2008 séljs vitvaror inom premiumsegmentet under
varumarket Electrolux, medan produkterna inom superpremium-
segmentet saljs under varumarket Electrolux ICON™.

Electrolux har en stark stéllning i premiumsegmentet efter den
omfattande lanseringen av nya produkter som genomférdes
under Electrolux-varumaérket 2008.

Koncernens dammsugare séljs frAmst under varumérket
Eureka. Varumarket Electrolux anvands for sarskilt innovativa pro-
dukter. Ett nytt koncept togs fram under aret i samarbete med
Lowe’s 1 700 aterforsaljare, vilket innebar att dammsugare under
Electrolux-varumérket fatt en egen butikshylla.

Leveranser av vitvaror i USA

Mkr % Miljoner enheter Industrins leveranser av vit-
50 000 10 50 varo'|l'li U?A minsk"ade cmed
8% jamfort med féregaende
40 000 8 ar. Efterfragan 6kade under
30 000 6 40 det fjarde kvartalet efter att
ha minskat 13 kvartal i foljd.
20 000 4 30
10 000 2 20
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For varje sald dubbelugn fran
Frigidaire Professional under
fiarde kvartalet donerade
Electrolux $100 till "Save
the Children” (Radda
barnen). Totalt kom-
mer Electrolux att
skanka $325 000 till
organisationen som
en del i samarbetet
med varumarkesam-
bassaddren Jennifer
Garner.

Marknadsandelar
23% vitvaror
19% dammsugare

Aterférséljare och konkurrenter

VITVAROR

Storsta aterforsiljare
® Sears

* Lowe’s

e Home Depot

® Best Buy

Storsta konkurrenter
* Whirlpool

® General Electric

° LG

DAMMSUGARE

Storsta aterférsiljare
e Lowe’s

® Sears

* Wal-Mart

Storsta konkurrenter

e TTI Group (Dirt Devil
och Hoover)

e Dyson

® Bissel

Premiumdammsugare under
varumarket Electrolux har en
egen butikshylla hos Lowe’s

1700
aterfor-
sdljare.

Vitvaror under varumarket Electrolux
lanserades inom premiumsegmentet
under 2008 och 2009.

Electrolux har idag en stark
stéllning inom detta 16n-
samma segment.

Genom omfattande lanseringar av nya
produkter under varumérket Electrolux
2008 och nylansering av varumarket
Frigidaire 2009 har produktmixen for-
battrats. Electrolux har nu ett starkt
produkterbjudande i Nordamerika.

Nya
proaukter

Uppskattat varde per segment pa den
amerikanska marknaden

I Mellanprissegment, 61%
[0 Premiumsegment, 26%
I Superpremiumsegment, 7%

[ Lagprissegment, 6%

Under det andra kvartalet 2008 lanserade koncernen en ny pro-
duktserie under varumarket Electrolux i premiumsegmentet och
under 2009 nylanserades Frigidaire i mellanprissegmentet.
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Konsumentprodukter Latinamerika

Electrolux ar nast storsta tillverkare av vitvaror i Brasilien och storsta tillverkare av
dammsugare. Nu pagar satsningar for att starka positionen i dvriga Latinamerika.

Konsumentprodukter Latinamerikas andel av forséljning och
rérelseresultat 2009

Andel av forsalining Andel av rorelseresultat
13% 16

< <

Forséljiningen dkade vasentligt och koncernen tog ytterligare marknads-
andelar i Brasilien. Rorelseresultatet forbattrades som en f6ljd av en posi-
tiv pris- och mixutveckling liksom av lagre kostnader fér ramaterial.

Marknad

Den latinamerikanska marknaden for vitvaror uppgick till cirka
85 miljarder kronor 2009. Brasilien, Mexiko och Argentina &r de
stérsta marknaderna. | Brasilien beddms efterfrigan ha Okat
under aret, vilket dels ar en folid av den brasilianska regeringens
stimulanséatgarder i form av skattereduktioner pa inhemskt produ-
cerade vitvaror, dels av lagre rantelage och dkad tillgdng pa kredi-
ter. P& de flesta ¢vriga marknader i Latinamerika minskade efter-
fragan.

Tillvéxten i regionen sker framst inom lagprissegmentet och
drivs av 6kad kopkraft hos hushéllen. Den snabbt framvaxande
medelklassen i bland annat Brasilien och Mexiko har lett till 6kad
efterfrdgan aven pa produkter i hOgprissegmentet.

Hoga importtullar och logistikkostnader medfor att merparten
av de produkter som séljs i Latinamerika &r inhemskt tillverkade.

Nettoomsattning och rérelsemarginal
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i\terf&rséiljare

Konsolideringen &r stark bland regionala och lokala aterforséljare
i regionen. Férsaljningen drivs i hdg utstrackning genom kampan-
jer eftersom de flesta kdpbeslut tas i butik. Tillverkarna har egna
forséljare pa plats i butikerna.

Electrolux position

Brasilien &r Electrolux stérsta marknad i Latinamerika. Electrolux
véxer med bibehallen I6nsamhet i Brasilien och &r nast storsta
tillverkare av vitvaror i landet. Varuméarket Electrolux har en stark
position i alla segment tack vare innovativa produkter och nara
samarbeten med de marknadsledande butikskedjorna.

P& 6vriga stora marknader, sdsom Mexiko och Argentina, &r
Electrolux forséljning ldg men vaxande. Merparten av koncernens
produkter fér den nordamerikanska marknaden tillverkas i Juarez,
Mexiko. Att redan vara etablerad i regionen &r en stor fordel for
koncernens expansion.

De Electrolux-mérkta produkter som under 2008 lanserades i
Nordamerika séljs aven i Latinamerika. Produkterna har starkt
Electrolux stélining i regionen som ett varumarke i premiumseg-
mentet. Electrolux 6kade under aret sina forsaljningsvolymer i
Latinamerika trots nedgangen pé& marknaden.

Electrolux dammsugare &r marknadsledande i Brasilien och har
en stark position &ven i andra delar av Latinamerika. Forséljiningen
av sma hushallsapparater sdsom kaffekokare och brodrostar
under Electrolux-varumarket vaxer stadigt i Latinamerika.

Nettoomsattning i Latinamerika, exkl. Brasilien

I Mexiko, 13%
[0 Venezuela, 24%

Produkter.

I Argentina, 15%
Ovriga, 48%
Electrolux totala omséatt-

ning inkl. Konsumentpro-
dukter och Professionella
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Serien Electrolux Confidence Steam
Iron &r koncernens forsta egenut-
vecklade strykjéarn. Den har tagits
fram utifran insikten att konsu-
menter oroar sig for att stryk-
jarnet ska valta eller branna
kladerna. De nya strykjar-
nen tillnér de sakraste pa
marknaden.

Produkter lanserade under de
senaste tre aren stod for 70 procent
av Electrolux férséljning i Brasilien

2008.
x’\
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Marknad, aterforsaljare och konkurrenter

VITVAROR

Storsta marknad
® Brasilien

Storsta aterforsajare

¢ Casas Bahia

® Ponto Frio

¢ Lojas Pernambucanas
* Magazine Luiza

e Grupo Insinuante

Storsta konkurrenter
e Whirlpool
* Mabe

DAMMSUGARE

Storsta marknad
® Brasilien

Storsta aterforsiljare
¢ Casas Bahia
* Wal-Mart

Storsta konkurrent
e SEB Group

Diskmaskinssegmentet i Brasilien véxer starkt, om &n
fran en 1&g niva. Diskmaskinen Electrolux Blue Touch
har tagits fram utifrdn konsumentinsikt. Den &r ett kon-
kurrenskraftigt alternativ som stadigt 6kat koncernens
marknadsandel inom segmentet. Lés mer pa sidan 38.

Brasilien ar Electrolux storsta mark-
nad i Latinamerika. Varumarket
Electrolux har en stark position inom
vitvaror och Electrolux dammsugare
ar marknadsledande.

Stark

posItion

Nettoomsattning Konsumentprodukter i Latinamerika
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Konsumentprodukter Asien/Stillahavsomradet

Electrolux har fortsatt att ta marknadsandelar i Australien och Sydostasien trots
minskad efterfrégan under aret. Nya lanseringar har starkt varumarket.

Andel av forsalining Andel av rérelseresultat

9% 12%

\ \

Koncernens forsélining 6kade som en foljd av hdgre volymer och bibe-
hélina prisnivaer. Rorelseresultatet forbattrades tack vare en positiv
utveckling av ramaterialpriser och forsaljningspriser liksom av genom-
férda kostnadsbesparingsprogram.

Marknad

Marknaden for hushallsprodukter i Asien/Stillahavsomradet upp-
gick till cirka 355 miljarder kronor 2009. Den australienska mark-
naden for vitvaror uppgick till cirka 21 miljarder kronor, vilket ar en
minskning jamfort med foregéende ar. Efterfrdgan i Australien
drivs framst av innovationer, krav pa lagre vattenforbrukning samt
design.

De senaste arens starkt 6kade efterfragan pa vitvaror i Sydost-
asien uppskattas ha minskat under arets tre forsta kvartal, for att
sedan ater ta fart under det fiarde kvartalet. Tillvaxten i dessa lander
sker framst i lagprissegmentet och beror i hog utstrackning pa
forbattrad levnadsstandard. | Kina, som &r den storsta marknaden
for vitvaror i Asien, fortsatte marknaden att vaxa under 2009.

Ingen tydlig marknadsledare finns inom hushallsprodukter i
regionen. | Australien &r Electrolux marknadsledande. | Sydost-
asien har pris traditionellt haft stérre inflytande dver kopbeslut an
varumarke. Den framvaxande medelklassen véljer garna europe-
iska tillverkare, men deras marknadsandelar &r annu sma.

Nettoomséattning och rérelsemarginal
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| Kina &r inhemska Haier stdrsta tillverkare med cirka 25 procent
av marknaden folit av en rad lokala och internationella tillverkare
med relativt sma marknadsandelar.

i\terfarséljare

Ingen aterforsaljare tacker hela regionen. Daremot gar trenden
mot 6kad konsolidering bland aterférsaljarna. | Australien har fem
stora butikskedjor cirka 90 procent av marknaden.

De flesta vitvaror i Sydostasien séljs i sma, lokala butiker. | st&-
derna daremot séljs en stor del av vitvarorna i varuhus, pa stor-
marknader och via aterfoérséljarkedjor. | Kina domineras mark-
naden av tva stora inhemska butikskedjor specialiserade inom
elektronik. De internationella butikskedjorna ar fortfarande fa
i Kina.

Electrolux position

Cirka 75 procent av Electrolux férsalining av vitvaror i Asien/Stilla-
havsomradet sker i Australien dar koncernen ar marknadsle-
dande. Varumarket Electrolux ar positionerat inom hdgprisseg-
mentet med fokus pa innovation, vatten- och energieffektivitet
samt design. Koncernens varumérken Westinghouse och Simp-
son har starka positioner i mellanprissegmentet.

Electrolux &r ett mycket starkt varumarke i Sydostasien och
associeras med europeisk kvalitet. Koncernens innovativa pro-
dukter som utvecklats fér regionens sérskilda behov vad géller
varme, fukt och matkultur har resulterat i kraftig tillvaxt.

| Kina har Electrolux lamnat de lagre prissegmenten for kylskap
och istallet inriktat sig pa produktkategorierna spis och tvatt inom
det vaxande premiumsegmentet i storstdderna. Utvecklingen i
Kina paverkades positivt av genomforda strukturatgarder och
ompositioneringen av Electrolux-varumarket.

Leveranser av vitvaror i Australien

Marknadens efterfragan i
Australien uppskattas ha

Miljoner enheter

4
minskat under helaret
N\ 2009 jamfort med forega-
3 ende ar.
2
1
0
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ASIEN/ Surider

Electrolux lanserade under
aret ett av de forsta side-by-
side-kylsk&pen med energi-
mérkningen fem stjarnor i
Australien. Det energisnala
kylskapet, som bland annat
anvander LED-lampor, ingér
i inbyggnadsserien E:line.

Den som tvattar varje dag kan spara
upp till 7 800 liter vatten pa ett ar
genom att anvanda tvattmaskinen
Electrolux Water Aid.

Electrolux &r ett mycket starkt varu-

marke i Sydostasien. Innovativa pro-
dukter som utvecklats for regionens

sérskilda behov gallande varme, fukt
och matkultur har resulterat i kraftig

tillvaxt de senaste aren.

llvaxt

42% vitvaror

Marknader och konkurrenter

VITVAROR

Storsta marknader
o Australien

¢ Kina

® Sydostasien

Storsta konkurrenter
® Fischer & Paykel

e Samsung

° |G

* Haier

DAMMSUGARE

Storsta marknader
e Australien
e Sydkorea

Storsta konkurrenter
® Samsung

° |G

® Dyson

Marknadsandelar i Australien

26% dammsugare

-

Tvattmaskinen Electrolux
Water Aid anpassar auto-
matiskt vattenférbruk-
ning till tvattméngd.
Electrolux Water

Aid lanserades forst

i Australien dar vat-
tenbrist &r ett
problem, och séljs

nu aven i Nya
Zeeland.

Férsaljning i Sydostasien

Mkr Forsaljiningen i Sydost-
1250 asien fortsatter att visa
god tillvaxt.
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Professionella

Produkter

Den hoga innovationstakten och det valutvecklade, globala servicenatverket ar viktiga
konkurrensfordelar for Electrolux. Koncernen fortsatter att satsa pa produkter med 1ag
energi- och vattenforbrukning under beteckningen Green Spirit.

Electrolux Professionella Produkter ar en ledande leverantér av
kompletta l6sningar fér professionella kdk och tvattinrattningar.
Cirka 3 procent av forséljningen av egna produkter inom Profes-
sionella Produkter investeras varje ar i produktutveckling for att
uppratthalla en hég innovationsniva och kunna erbjuda det kun-
derna efterfragar.

Global produktutveckling och tillverkning ndara marknaden
Produkter for professionella kdk och tvéttinrattningar ar ofta stora
och komplexa samtidigt som kunderna efterfragar snabb leve-
rans. Denna trend ar &nnu tydligare idag nér den osakra markna-
den gor att kunderna véntar sa lange som majligt innan de bestal-
ler nya produkter. Anvandarna forutsatter ocksa att
servicefaciliteter finns i narheten. Detta innebér att konkurrensen
fran tillverkare i lagkostnadslander ar begransad i USA och
Europa.

Andelen egentillverkade produkter av koncernens totala forsalj-
ning har 6kat under senare ar. Liksom fér konsumentprodukter
anpassas tillverkningen av professionella produkter till farre pro-
duktplattformar och arbete pagér med att minska komplexiteten i
produktportfélien. Egen tillverkning finns idag i Sverige, Frankrike,
Italien, Schweiz och Thailand. All produktutveckling sker globalt,
men produkterna anpassas efter regionala behov.

Viktigt servicenatverk

De produkter som sdljs till professionella anvandare utséatts for
hart slitage och stillastdende ar kostsamt for kunderna. Underhall
och service utgor en stor del av verksamheten inom affarsomra-
det. Electrolux har ett vélutvecklat, globalt servicenatverk, vilket ar
en konkurrensférdel.

Marknadsvéarde inom professionella produkter

Marknadsviérde, koksutrustning

Miljarder kronor Miljarder kronor

Omsesidigt utbyte

Arbetet inom Professionella Produkter gynnar koncernens verk-
samhet inom Konsumentprodukter och tvartom. Konsumenter
inspireras av besdk i restauranger med 6ppna kok och dnskar
produkter med professionellt utseende i sina egna kok. Innovativa
produktlésningar inom Konsumentprodukter dverfors till Profes-
sionella Produkter och vice versa.

Ett starkt, globalt varumérke inom Konsumentprodukter gynnar
lanseringar av nya produkter under samma varumarke inom Pro-
fessionella Produkter. Exempelvis underlattas den pagaende lan-
seringen av Electrolux som varumarke for professionell tvatt-
utrustning i USA av att konsumentprodukter under samma
varumarke redan finns p& marknaden.

Professionell kéksutrustning

Trender

Kdpare av kdksutrustning har mycket olika krav, vilket leder till att
tilverkarna méaste kunna leverera flexibla I6sningar. Slutanvandar-
nas fokus ligger i allt hogre grad pa kriterier for hygien samt vat-
ten- och energieffektivitet liksom pa tillgang till ett omfattande
servicenatverk. Designens betydelse Okar stadigt eftersom
manga restaurangkok exponeras for gasterna.

Marknad och aterférsaljare

Marknaden for professionell kdksutrustning uppskattas ha upp-
gatt till cirka 120 miljarder kronor &r 2009. Den globala recessio-
nen medférde kraftigt minskad efterfragan péa alla marknader med
den storsta nedgangen i Europa. Sjukvardsinrattningar och frista-
ende restauranger var de kundsegment dar efterfragan foll mest.
Globala restaurangkedjor uppvisade en stabilare utveckling.

Marknadsvarde, tvattutrustning

Cirka 80 procent av den totala forsalj-

s 8 ningen av professionella produkter ager
60 rum i Nordamerika, Europa och Japan.
6 Fore den stora nedgéngen i efterfrdgan
under 2009 har den globala tillvaxten
45 historiskt varit cirka 2-3% arligen, och
4 hégre i tillvéxtregionerna.
30 Den totala marknaden &r vard cirka
> 140 miljarder kronor arligen.
15 I
0 - 0
Nord- Syd- Vast- Asien Nord-  Syd- Vést- Asien
amerika amerika europa  och amerika amerika europa  och
tillvaxt- tillvéxt-
marknader marknader



Professionella Produkter och
Konsumentprodukter har
6msesidig nytta av varandra.
Innovativa produktlésningar
overfors mellan omradena och
det finns synergieffekter inom
marknadsforing.

Electrolux &r huvudsponsor
for Svenska Kocklandslaget.
De svenska kockarna &r rege-
rande olympiska méstare. Har
forbereder de sig infor kom-
mande tavlingar i det nya tra-
ningskoket pé Electrolux
huvudkontor i Stockholm.

Omkring hélften av all professionell kdksutrustning séljs i Nord-
amerika, dér fardiglagad mat kdps i stora mangder. De stora res-
taurangkedjorna Okar sina marknadsandelar i USA och expande-
rar ocks& snabbt i tillvéxtregioner sdsom Kina och Osteuropa.
Detta medfér stora mojligheter for de tillverkare av kdksutrustning
som har restaurangkedjor som kunder. Pa den nordamerikanska
marknaden rader en relativt hog grad av konsolidering bland till-
verkare och aterforsaljare av professionella koksprodukter.

Den europeiska marknaden, som ar ungefar halften sa stor
som den nordamerikanska, domineras av manga sma, fristdende
restauranger. Konsolideringen bland tillverkare och &terforsaljare
har inte kommit lika l&ngt som i USA. Méanga tillverkare specialise-
rar sig pa en produkt, sektor eller marknad. Den p&géende har-
moniseringen av lagstiftning och regelverk inom EU kommer att
gynna storre tillverkare som lattare kan anpassa sig till strangare
normer.

Electrolux position

Varumarken

Electrolux produkter till professionella kdk séljs dver hela varlden
under varuméarkena Electrolux och Zanussi. Darutdver finns Mol-
teni som ett nischvaruméarke inom exklusiva spisar.

Produkter och marknadsposition

Electrolux forser restauranger och stork6k med kompletta 16s-
ningar. Produkterna inom Green Spirit &r miljomassigt de bésta i
sin klass. De motsvarar anvandarnas krav pé& energi-, gas- och
vatteneffektivitet liksom kravet pd minskad méngd diskmedel i
diskmaskiner. Produkterna erbjuder &aven en skonsammare
arbetsmiljo genom bland annat lagre ljudniva. Mer an 90 procent
av det material som anvands i produkterna &r atervinningsbart.

Electrolux saljer merparten av sina koksprodukter via aterforsal-
jare. Denna strategi har visat sig vara mer framgangsrik och kost-
nadseffektiv &n direktforsaljning pa grund av den komplexa kund-
strukturen. Professionell kdksutrustning séljs i hdg utstréackning
som moduler, dar koparen far hjalp av aterforséljaren att vélja
l&mpliga funktioner.

| Europa har Electrolux en stark position hos fristdende restau-
ranger och sjukvardsinrattningar. Electrolux saljer ven utrustning
till stérre projekt sdsom hotell och kryssningsfartyg. Produkterna
sdljs 6ver hela Europa med ltalien och Frankrike som de forsalj-
ningsmassigt storsta marknaderna. Electrolux narvaro i Tyskland,
som &r en av de storsta marknaderna i Europa, ar for narvarande
I&g, vilket innebér stor potential p& langre sikt.

Under senare ar har Electrolux satsat pa att etablera starka
band med de storre snabbmatskedjorna i USA. Antalet sma mat-
stéllen som serverar varm mat okar snabbt i sédval USA som pa
tillvaxtmarknader och koncernen ser maojligheter inom detta seg-
ment. Electrolux har utvecklat konkurrenskraftiga I6dsningar som
skraddarsys efter kedjornas behov. Ett exempel ar Electrolux
High-Speed Panini Grill, som p& mycket kortare tid an befintliga
grillar tillagar en panini.

Inom koncernen tillverkas aven sa kallade entry-level produkter,
det vill sdga produkter av god kvalitet men med lagt teknikinnehall
som séljs till relativt Idga priser. Produkterna ar tydligt differentie-
rade frdn dem som séljs under Electrolux-varumarket. Malgrup-
perna utgérs framst av nyetablerade serveringar och mindre mat-
kedjor. Produkterna &r méarkta med kundernas egna varumérken
eller ar helt neutrala.
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Andel av rorelseresultat

13%‘

Koncernens férséljining av storkdksutrustning minskade under 2009 jam-
fort med féregéende ar pa grund av Iagre volymer och rorelseresultatet
férsdmrades. Forsaliningen av tvattutrustning minskade som ett resultat
av lagre volymer. Rorelseresultatet forbattrades tack vare lagre kostnader
for ramaterial, fordelaktiga valutakursforandringar, prisdkningar och mins-
kade tillverknings- och administrationskostnader.

Andel av férsélining

“ m kok, 5%

| tvatt, 2%

Professionell tvattutrustning

Trender

De krav som stélls pa professionell tvattutrustning skiljer sig nagot
beroende pé anvandare. Tvéttinrattningar vill exempelvis ha 16s-
ningar som &r ergonomiska och som minskar risken fér smitt-
spridning via smutsiga textilier. Tvattutrustning till gemensamma
tvattstugor i flerfamilishus eller tvéattomater ska vara sa enkla att
anvanda att ingen manual behdvs. Oavsett anvandningsomréade
staller kdparna hdga krav pa innovationer som leder till Iagre kost-
nader genom minskad férbrukning av energi, vatten och tvattme-
del utan att gora avkall pa tvétt- och skoljresultat.

Marknad och aterforsaljare

Professionell tvattutrustning saljs dels till tvattspecialister, sdsom
tvattinrattningar for sjukhus och hotell, dels till gemensamma
tvattstugor i flerfamiljshus och lokala tvattinrattningar. Den glo-
bala marknaden for professionell tvattutrustning uppskattas
ha uppgaétt till cirka 20 miljarder kronor 2009. Aven om efter-

Nettoomséttning och rérelsemarginal
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fragan minskat kraftigt under de senaste arens lagkonjunktur har
marknaden for professionella tvattprodukter visat sig vara mer
stabil an for kdksprodukter. Den storsta nedgangen under 2009
skedde i Europa inom segmenten sjukhus och kommersiella
tvattinrattningar.

Marknaden for tvattutrustning ar inte lika fragmenterad som for
professionella koksprodukter. De fem stérsta tillverkarna har cirka
40 procent av den globala marknaden. Andelen direktférséaljning
ar stérre inom professionell tvattutrustning an inom koéksproduk-
ter, &ven om trenden gér mot dkad forsaljining via aterforsaljare,
framfér allt av mer standardiserade produkter.

Electrolux position

Varumérken

| Europa séljs professionell tvattutrustning under varumarket
Electrolux. Under 2009 introduceras Electrolux &ven som varu-
méarke for professionell tvattutrustning i USA, dar koncernens
tvattutrustning tidigare sélts under varumérket Wascomat via en
distributdr. Satsningen underlattas av att Electrolux idag ar ett val-
kant varumarke i USA tack vare den omfattande lanseringen av
Electrolux-markta konsumentprodukter under 2008.

Produkter och marknadsposition

Electrolux utvecklar kontinuerligt nya produkter och tvéattproces-
ser som minskar energianvandningen och férbattrar tvattresulta-
tet. | produkterbjudandet ingar bland annat tvattmaskiner, tork-
tumlare samt strykutrustning. Omkring 70 procent av férsaljningen
sker i Europa och 20 procent i Nordamerika. Den starkaste posi-
tionen har Electrolux idag hos europeiska sjukhus och kommersi-
ella tvattinrattningar. Produkterna distribueras via 19 nationella
séljbolag varlden dver och genom ett globalt néatverk bestaende
av 150 fristéende distributérer.

Marknader och konkurrenter

KOKSUTRUSTNING

Stérsta marknader

e |talien

e Frankrike

* Skandinavien

* Asien och Mellandstern

Storsta konkurrenter
® [TW/Hobart

* Manitowoc/Enodis

* Middleby

* Ali Group

TVATTUTRUSTNING

Stérsta marknader
e Skandinavien

e Japan

* USA

Storsta konkurrenter
e Alliance

* Miele

e Girbau



Electrolux Lagoon™ &r ett system
for tvatt, tork och strykning med
hjalp av endast vatten och bio-
logiskt nedbrytbara tvattmedel.
Den skonsamma och ekologiska
tvatten klarar aven 6mtaliga
material som normalt kréver kem-
tvatt, sdsom ylle, 1ader och
mocka.

O/,
70

Cirka 3 procent av omséttningen av
egna produkter investeras varje ar i
produktutveckling for att uppréatthalla
en hog innovationsniva och kunna
erbjuda det kunderna efterfragar.

Electrolux HSG High-
Speed Panini Grill &r
ett exempel pa hur
koncernen skraddarsyr
produkter efter snabb-
matskedjornas behov.
Produkten férkortar
grilltiden for en panini,
ett viktigt férsaljnings-
argument i branschen,
genom en sérskild
kombination av tre
separata varmekallor
(patenterad).

Electrolux héga innovationstakt och vélutvecklade
globala servicenatverk &r viktiga konkurrensforde-
lar inom den professionella verksamheten. Sats-
ningar pa produktutveckling och narheten till kun-
derna har bidragit till en stabil
I6nsamhetsutveckling.

Stabil
utveckling

SSIONELLA PRODUKTER

Uppskattade marknadsandelar

Kok Tvatt
Europa 16% 24%
Nordamerika N.A. 6%
Asien 2% N.A.
Globalt 3,5% 12%

PRO
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“lectrolux strategi

Arbetet med att omvandla Electrolux till ett innovativt, konsumentinriktat féretag
ger resultat. Produkterbjudandet forbattras kontinuerligt. Idag &r Electrolux en av
de starkaste aktdrerna i branschen.

Fran ett

drivet

tillverknings-

foretag...

Produkter
Varumérke
Kostnader

...till ett
konsumentinriktat
foretag

Produkter

Alla nya produkter har tagits fram utifran
koncernens process fér konsumentfoku-
serad produktutveckling. Genom omfat-
tande intervjuer och
hembesdk identifie-
rar Electrolux globala
samhaéllstrender och
behov som de nya
produkterna anpas-

sas till.
g%

Varumarke

Koncernen stravar efter att ta en bety-
dande position i det vaxande och 16n-
samma premiumsegmentet. Varumarket
Electrolux &r vérlden 6ver positionerat
som ett premiumvarumarke fér inno-
vativa, energieffektiva produkter med
tilltalande design. Idag ar Electrolux ett
ledande varumérke pé de flesta storre

marknader. N
g5

Kosthader

Det omfattande omstruktureringspro-
grammet gér mot sitt slut, vilket innebar
att koncernen kommer ha en konkur-
renskraftig produktionsstruktur dér cirka
60 procent av vitvarorna tillverkas i 1&g-
kostnadslander. All tilverkning av damm-
sugare ligger redan i lagkostnadslander.
Kostnadsminskningarnafortsétter genom
utnyttjande av koncernens globala rack-

vidd och styrka. N
>

%)mny o yor_
{ Electrolux



Aktiviteter S

e Fortsatta positionera Electrolux som
ett globalt premiumvarumarke.

e Slutfora flytt av fabriker under 2010 for
att f& en konkurrenskraftig tillverk-
ningsstruktur.

Finansiella mal

e Rorelsemarginal pa minst
6 procent Gver en
konjunkturcykel.

e Organisk tillvaxt pa minst
4 procent i genomsnitt

per 4r. e Utnyttja koncernens globala rackvidd

e Kapitalomsattningshastighet och styrka for att minska kostnaderna.

pé& minst 4 ganger. e Med hjalp av ett starkt varumarke i
premiumsegmentet vanda marknader

e Avkastning pa sysselsatt .
och produktkategorier.

kapital pa minst 25 procent.

Finansiella mal  Nasta steg

Electrolux finansiella méal ska starka kon-
cernens ledande, globala position i bran-
schen och bidra till att ge en god totalav-
kastning till Electrolux aktieagare. Fokus
ligger pa tillvéaxt med bibehallen I6nsam-

het. >

>

Med hjélp av ett starkt varumérke i pre-
miumsegmentet, innovativa produkter
och utnyttjande av globala stordriftsfér-
delar ska Electrolux fortsétta att vanda
oldnsamma produktkategorier och mark-

nader. >
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Hur Electrolux hanterat lagkonjunkturen

PR3 ratt vag

Electrolux utveckling under lagkonjunkturen visar att strategin fungerar. Innovativa produkter, sats-
ningar pa varumarket Electrolux, fokus pa ett starkt kassaflode och kostnadseffektiviseringar har
givit resultat. Electrolux kommer starkare an nagonsin ut ur lagkonjunkturen.

Trots de senaste arens forsémrade marknadsforutsattningar har
Electrolux framgéngsrikt genomfort sin strategi. Koncernen har
gjort sina storsta produktlanseringar ndgonsin. Omfattande lan-
seringar genomférdes i Europa under 2007 och i USA under
2008. Dessa satsningar har lett till att produktmixen forbattrats.
Prishéjningar har genomférts och forsvarats trots vikande efter-
frdgan. Effektiviteten i produktionen har fortsatt att Oka i takt med
att tillverkningen flyttats till lagkostnadsléander samtidigt som struk-
turella férandringar gjorts for att minska kostnaderna inom tillverk-

ningen. Kassaflodet har varit i starkt fokus under de senaste aren.
| slutet av 2008 genomférdes kraftiga besparingsatgarder for att
mota den dramatiskt sjunkande efterfragan. Tillfalliga produk-
tionsstopp inférdes ocksa for att anpassa lagernivaerna till lagre
efterfrdgan. Koncernens strukturella arbete med att minska kapi-
talbindningen i rérelsekapitalet har bidragit till det starka kassafld-
det for 2009. Forutsattningarna for 16nsam tillvaxt ar battre an
nagonsin tidigare. Sammantaget har alla satsningar och atgarder
inneburit att Electrolux star starkare nar efterfragan vander.

Trots en
dramatisk
marknads-
utveckling...

Finanskris och global recession har medfort
att efterfrdgan pa hushallsprodukter minskat
pé i stort sett samtliga marknader varlden
over. | Nordamerika har volymerna minskat 13
kvartal i rad, innan en mindre uppgéang tog vid
under det sista kvartalet 2009. | Europa har
volymerna minskat atta kvartal i f6ljd, bland
annat genom ett kraftigt ras i efterfragan i
Osteuropa.

Kvartalsvis marknadsutveckling i
Europa och USA
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Volym, féréandring mot
féregaende ar.

..nar omfat-
tande produkt-
lanseringar
genomforts...

Under lagkonjunkturen lanserade Electrolux
nya produkter baserade pa konsumentinsikt
6ver hela varlden. Efter en framgangsrik lan-
sering 2008 av varumérket Electrolux i premi-
umsegmentet for vitvaror i Nordamerika, ater-
lanserades varumarket Frigidaire i mellanpris-
segmentet under 2009. | Europa har
Electrolux tagit marknadsandelar med nya
produkter inom det IGnsamma inbyggnads-
segmentet, i férsta hand genom att positio-
nen starkts pa den viktiga tyska marknaden.
Fortsatta satsningar pa de mest energieffek-
tiva produkterna, Green Range, har starkt
koncernens marknadsposition. Omfattande
lanseringar har aven gjorts av till exempel
inbyggnadskék i Sydostasien och av nya,
innovativa produkter i Australien och
Brasilien.

...0Ch priserna
har hojts och
mixen forbatt-
rats.

Satsningarna pa nya produkter har givit resul-
tat genom att Electrolux p& manga marknader
férbattrat produktmixen och hojt priserna.

| USA hojdes priserna i slutet av 2008 och i
Europa under forsta kvartalet 2009. Trots det
besvarliga marknadslaget under 2009 lycka-
des koncernen férsvara prishéjningarna.

Forbattrad forsaljningsmix
Férandring av forséljning, %

1,6
1,2
0,8
0,4

0
06 07 08 09





