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Minskad komplexitet i Europa – >600 sägs upp

Prishöjningar i Europa i början av 2009

Globalt besparingsprogram – >3 000 personer sägs upp 
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Beslut om stängning av fabrik i Scandicci och effektivisering i Susegana, Italien

Beslut om nollutdelningProduktionsstopp – anpassning av lagernivåer 

Utnyttja global närvaro genom ny organisation

Beslut om stängning av fabrik i Changsha, Kina, och effektivisering i Porcia, Italien

Strukturell förbättring av rörelsekapital

O
M

VÄ
R

LD
S

-
FA

K
T

O
R

E
R

Stigande marknadspriser på råmaterial Kraftigt sjunkande marknadspriser på råmaterial

Global finanskris påverkar kredittillgång
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Kraftiga valutasvängningar Kraftig tillväxt i Brasilien Minskad nedgång i Europa

Efterfrågan i Nordamerika stabiliseras
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Global nedgång av efterfrågan accelererar
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Affärsvärldens generalindex − prisindex
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Kr

Kv4
”Attraktiv men fortfarande hög 
risk. Europa en besvikelse.”

Kv1
”Viktiga marknader svaga. 
Stark utveckling inom mindre 
sektorer. Stålpriserna skenar.”

Kv2
”Stora risker för tufft 
konsumentklimat och 
högre inköpskostnader.”

Kv3
”Minskad kostnadsinflation, men 

konsumenten är i dålig form.”

Kv4
”Exceptionelllt svaga 
marknader I Europa och 
Nordamerika. Nollutdelning.”

Kv1
”Stark prismix. Ingen risk för 
nyemission eftersom 
kassaflödet är starkt.”

Kv2
”Solid marginalutveckling trots 

svaga marknader. Lägre 
råmaterialkostnader. Starkt 

kassaflöde.”

Kv3
”8,1% rörelsemarginal! Starkt resultat. 
Stigande pris/mix och sänkta kostna-
der. Exceptionellt starkt kassaflöde.”

Koncept, text och produktion av Electrolux Investor Relations och Solberg.
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Trots mycket tuffa förutsättningar uppnådde  

Electrolux ett resultat för 2009 som är ett av de 

bästa någonsin. Genom åtgärder som ökat 

konkurrenskraften och genom fortsatta offen-

siva satsningar har Electrolux stärkt sin lön-

samhet och position.

VD-ord, sidan 2.

Aktiekursutvecklingen för Electrolux B-aktie 

under 2009 är den bästa i företagets historia. 

Den låga aktievärderingen i början av året och 

det starka resultatet bidrog till den positiva 

aktiekursutvecklingen.

Electrolux och kapitalmarknaden,

sidan 58.

”På rätt väg”. Electrolux utveckling under låg-

konjunkturen visar att strategin fungerar. Inno-

vativa produkter, satsningar på varumärket 

Electrolux, fokus på ett starkt kassafl öde och 

kostnadseffektiviseringar har givit resultat.

Electrolux strategi, sidan  30.



R
yg

g 
6 

m
m

B
ig

ni
ng

M
ar

gi
na

l

V
ik

M
ar

gi
na

l

B
ig

ni
ng

215 mm 215 mm 200 mm

E
lectrolux Å

rsredovisning 2009 | Verksam
het och strategi

w
w

w
.electrolux.com

/arsredovisning2009

59
9 

14
 1

4-
21

/9
  

AB Electrolux (publ)
Postadress

105 45 Stockholm

Besöksadress

S:t Göransgatan 143, Stockholm

Telefon: 08 738 60 00

Telefax: 08 738 74 61

Hemsida: www.electrolux.com

...till ett 
konsumentinriktat 

företag

Från ett 
tillverknings-

drivet 
företag...

Produkter
Varumärke
Kostnader

 

Kontakt
Peter Nyquist
Chef, Investor Relations 
och Finansiell Information
Tel. 08 738 67 63

Investor Relations 
Tel. 08 738 60 03
Fax 08 738 74 61
E-post ir@electrolux.se

Innehåll

Del 2 består av resultatgenom-

gång, hållbarhetsrapport och 

bolagsstyr ningsrapport.

Del 1 beskriver Electrolux

verksamhet och strategi.

V
ER

K
S

A
M

H
E

T 
O

C
H

 S
TR

AT
EG

I
Å

R
S

R
ED

O
V

IS
N

IN
G

 2
00

9

06 07 08 09

1,6

1,2

0,8

0,4

0

Change in net sales, %

N
Y

C
K

E
LI

N
IT

IA
T

IV
E

LE
C

T
R

O
LU

X

Prishöjningar Nordamerika under hela 2008 Lansering av Electrolux (kök) i Nordamerika

Minskad komplexitet i Europa – >600 sägs upp

Prishöjningar i Europa i början av 2009

Globalt besparingsprogram – >3 000 personer sägs upp 

Beslut om stängning av fabriker i Webster, USA, och Alcalà, Spanien

Beslut om stängning av fabrik i S:t Petersburg, Ryssland

Ny upplåning – förfalloprofilen förlängs Lansering av Electrolux (tvätt) i Nordamerika

Beslut om stängning av fabrik i Scandicci och effektivisering i Susegana, Italien

Beslut om nollutdelningProduktionsstopp – anpassning av lagernivåer 

Utnyttja global närvaro genom ny organisation

Beslut om stängning av fabrik i Changsha, Kina, och effektivisering i Porcia, Italien

Strukturell förbättring av rörelsekapital

O
M

VÄ
R

LD
S

-
FA

K
T

O
R

E
R

Stigande marknadspriser på råmaterial Kraftigt sjunkande marknadspriser på råmaterial

Global finanskris påverkar kredittillgång
Fortsatt marknadsnedgång i Nordamerika och Västeuropa

Kraftiga valutasvängningar Kraftig tillväxt i Brasilien Minskad nedgång i Europa

Efterfrågan i Nordamerika stabiliseras

Efterfrågan i Östeuropa sjunker dramatiskt
Global nedgång av efterfrågan accelererar

200

dec. 2007 mars 2008 juni 2008 sep. 2008 mars 2009 juni 2009 sep. 2009

175

150

125

100

75

50

25

Kommentarer från analytiker

Electrolux B

Affärsvärldens generalindex − prisindex

dec. 2009

Kr

Kv4
”Attraktiv men fortfarande hög 
risk. Europa en besvikelse.”

Kv1
”Viktiga marknader svaga. 
Stark utveckling inom mindre 
sektorer. Stålpriserna skenar.”

Kv2
”Stora risker för tufft 
konsumentklimat och 
högre inköpskostnader.”

Kv3
”Minskad kostnadsinflation, men 

konsumenten är i dålig form.”

Kv4
”Exceptionelllt svaga 
marknader I Europa och 
Nordamerika. Nollutdelning.”

Kv1
”Stark prismix. Ingen risk för 
nyemission eftersom 
kassaflödet är starkt.”

Kv2
”Solid marginalutveckling trots 

svaga marknader. Lägre 
råmaterialkostnader. Starkt 

kassaflöde.”

Kv3
”8,1% rörelsemarginal! Starkt resultat. 
Stigande pris/mix och sänkta kostna-
der. Exceptionellt starkt kassaflöde.”

Koncept, text och produktion av Electrolux Investor Relations och Solberg.

VD-ord 2
Electrolux värld 6
Trender 8
Electrolux verksamhet 10
Konsumentprodukter 11
Kök 11
Tvätt 14
Städ 16 
Europa 18
Nordamerika 20
Latinamerika 22
Asien/Stillahavsområdet 24
Professionella Produkter 26

Electrolux strategi 30
På rätt väg 32
Produktutveckling 34
Varumärke 36
Innovativa produkter 38
Kostnader 40
Finansiella mål 43
Externa faktorer 46
Nästa steg 48
Hållbarhet 50
Medarbetare 54
Ersättning  55
Aktien 58
Risker 64

Finansiell sammanfattning 68

Electrolux historia 74
Styrelse och revisorer 76
Koncernledning 78
Händelser och rapporter 80

Trots mycket tuffa förutsättningar uppnådde  

Electrolux ett resultat för 2009 som är ett av de 

bästa någonsin. Genom åtgärder som ökat 

konkurrenskraften och genom fortsatta offen-

siva satsningar har Electrolux stärkt sin lön-

samhet och position.

VD-ord, sidan 2.

Aktiekursutvecklingen för Electrolux B-aktie 

under 2009 är den bästa i företagets historia. 

Den låga aktievärderingen i början av året och 

det starka resultatet bidrog till den positiva 

aktiekursutvecklingen.

Electrolux och kapitalmarknaden,

sidan 58.

”På rätt väg”. Electrolux utveckling under låg-

konjunkturen visar att strategin fungerar. Inno-

vativa produkter, satsningar på varumärket 

Electrolux, fokus på ett starkt kassafl öde och 

kostnadseffektiviseringar har givit resultat.

Electrolux strategi, sidan  30.

 Årsredovisning 2009 Verksamhet och strategi1



R
yg

g 
6m

m

B
ig

ni
ng

M
ar

gi
na

l

V
ik

M
ar

gi
na

l

B
ig

ni
ng

200 mm 215mm 215mm

38% 41%

33% 28%

13% 16%

9% 12%

7% 13%

33%

14%

44%

1%

4%

5%

Kategori Produkter Försäljning Rörelseresultat Utveckling 2009

TVÄTT

KÖK

STÄD

Rörelseresultatet förbättrades väsentligt. En positiv 
pris- och mixutveckling liksom lägre kostnader för 
råmaterial bidrog till resultatförbättringen. Effekterna 
av personalneddragningar och andra besparingsåt-
gärder påverkade också resultatet positivt.

Rörelseresultatet förbättrades avsevärt trots lägre 
volymer. En positiv utveckling av pris och mix, ökad 
intern effektivitet och lägre kostnader för inköp av 
råmaterial  bidrog till förbättringen. Återlanseringen 
av nya produkter under varumärket Frigidaire bidrog 
till förbättringar av produktmixen.

Electrolux försäljningsvolymer fortsatte att stiga jäm-
fört med föregående år. Försäljningen ökade väsent-
ligt och koncernen tog ytterligare marknadsandelar i 
Brasilien. Rörelseresultatet förbättrades som en följd 
av en positiv pris- och mixutveckling liksom av lägre 
kostnader för råmaterial.

Försäljningen ökade som ett resultat av högre voly-
mer och bibehållna prisnivåer. Rörelseresultatet 
förbättrades tack vare en positiv utveckling av 
råmaterialpriser och försäljningspriser liksom av 
genomförda kostnadsbesparingsprogram. Verksam-
heten i Sydostasien visade fortsatt god lönsamhet. 

Rörelseresultatet och marginalen försämrades något 
främst som en följd av lägre volymer på grund av 
vikande efterfrågan. Resultatutvecklingen var dock 
fortsatt stabil.

Electrolux erbjudande

För konsumenters kök över hela världen säljer Electrolux spisar, 

ugnar, kylskåp, frysar, diskmaskiner, köksfl äktar och små hus-

hållsapparater. Kökets ökade betydelse som samlingsplats för 

familj och vänner ger Electrolux en unik exponeringsyta.

Tvättmaskiner och torktumlare utgör stommen i Electrolux pro-

dukterbjudande för tvätt och klädvård. Innovationer samt ökade 

krav på kapacitet, användarvänlighet samt lägre vatten- och

energiförbrukning driver konsumenters efterfrågan på Electrolux 

produkter.

Electrolux dammsugare och dammsugartillbehör säljs till konsu-

menter över hela världen. Ett starkt, globalt distributionsnät och 

ett attraktivt produkterbjudande är viktiga konkurrensfördelar. All 

produktion fi nns i lågkostnadsländer.

Konsumentprodukter 

Europa

Konsumentprodukter 

Nordamerika
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Asien/Stillahavs området 

och Övriga världen
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Electrolux affärsområden
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R För professionella kök och tvättinrättningar säljer Electrolux en rad 

olika produkter. Hög produktivitet, maximalt resursutnyttjande 

samt ett brett servicenätverk är nyckelfaktorer för professionella 

köpare. Electrolux har en global närvaro och är störst i Europa.

Electrolux – ett världsledande 
företag med kunden i fokus
Electrolux är en världsledande tillverkare av hus hålls produkter 

samt motsvarande utrustning för professionell användning. Kon-

sumenter köper mer än 40 miljoner Electrolux-produkter på mer 

än 150 mark nader varje år. 

Företaget fokuserar på att ta fram innovativa produkter som är 

designade med omtanke och som bygger på konsumentinsikt, allt 

för att möta konsumenters och professionella användares behov. I 

Electrolux produktsortiment ingår spisar, ugnar, fl äktar, kylskåp, 

frysar, diskmaskiner, tvättmaskiner, torktumlare och dammsugare 

under välkända varumärken såsom Electrolux, AEG-Electrolux, 

Eureka och Frigidaire. 

Under 2009 hade Electrolux en omsättning på 109 miljarder 

kronor och 51 000 anställda.
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Sammanfattning av ett framgångsrikt 2009

På rätt väg
Prisökningar har genomförts och försvarats trots vikande efterfrå-

gan. Effektiviteten i produktionen har fortsatt att öka i takt med att 

tillverkningen flyttats till lågkostnadsländer samtidigt som föränd-

ringar gjorts för att minska kostnaderna inom tillverkningen.

Koncernens strukturella arbete med att minska kapitalbind-

ningen i rörelsekapitalet har bidragit till det starka kassaflödet för 

2009. Förutsättningarna för lönsam tillväxt är bättre än någonsin. 

Sammantaget har alla satsningar och åtgärder inneburit att

Electrolux står starkare när efterfrågan vänder.

Electrolux utveckling under lågkonjunkturen visar att strategin fung-

erar. Innovativa produkter, satsningar på varumärket Electrolux, 

fokus på ett starkt kassaflöde och kostnadseffektiviseringar har 

givit resultat. Electrolux kommer starkare än någonsin ut ur låg-

konjunkturen.

Trots de senaste årens försämrade marknadsförutsättningar 

har Electrolux framgångsrikt genomfört sin strategi. Koncernen 

har gjort sina största produktlanseringar någonsin. Omfattande 

lanseringar genomfördes i Europa under 2007 och i USA under

2008. Dessa satsningar har lett till att produktmixen förbättrats. 

Lägre försäljning i jämförbara valutor som en 
följd av fortsatt svag efterfrågan på de flesta av 
Electrolux huvudmarknader.

Rörelseresultatet förbättrades tack vare kost-
nadsbesparingar, högre priser, förbättrad mix 
och lägre kostnader för råmaterial.

Lanseringar av nya produkter framförallt i Nord-
amerika och Latinamerika har bidragit till en för-
bättrad produktmix.

Resultatet förbättrades i alla regioner.

Starkt kassaflöde tack vare högre rörelse- 
resultat och förbättringar av rörelsekapitalet.

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

Extra inbetalningar till koncernens pensionsfon-
der på 4 Mdr har minskat riskexponeringen på 
balansräkningen för pensionsåtaganden. 
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avsnitt

”Vi har tagit ett stort steg närmare vårt 
övergripande finansiella mål om en 
rörelsemarginal på minst 6 procent 
över en konjunkturcykel. Det finns  
därför anledning att se ljusare på det 
år vi har framför oss.

”Hans Stråberg
Verkställande direktör och koncernchef
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årsredovisning 2009 | del 1 | trender

Ett flexibelt och hållbart hem
Konsumenter önskar hushållsprodukter som går att anpassa till skiftande behov. 
Kraven ökar därför på högre flexibilitet hos vitvaror och städprodukter.
Dessutom vill konsumenterna ha produkter med låg vatten- och energiförbrukning. 

Basen för tillväxt inom hushållsprodukter är att hushållen byter ut 

sina trasiga produkter, att konsumenter renoverar sina hem och 

då ersätter befintliga produkter med nyare samt att köpkraften 

ökar i framför allt tillväxtländer. Konsumenterna är beredda att 

betala mer för nya produkter som bättre motsvarar deras behov 

och önskemål, såväl funktionella som designmässiga. Behoven 

och önskemålen blir dessutom allt mer globala. 

Sett över en konjunkturcykel växer marknaden för hushållspro-

dukter i samma takt som världsekonomin, det vill säga med i 

genomsnitt cirka 3–4 procent per år. 

Viktiga drivkrafter

Det finns ett antal grundläggande drivkrafter för utvecklingen mot 

ett flexiblare hem. Antalet hushåll i världen ökar snabbt samtidigt 

med en kraftig framväxt av en köpstark global medelklass. Hus-

hållen blir mindre sett till antalet medlemmar och bostadsytorna 

minskar. Allt fler förvärvsarbetar och det ständiga kravet på att 

vara tillgänglig innebär mindre tid för traditionella hushållssysslor.

Tillgången till information om produkter och tjänster på Internet 

ökar medvetenheten om vad som finns på marknaden, något som 

bidrar till ökad prismedvetenhet.

Världen

Världen, exkl. Kina och Indien

Kina Indien
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Miljoner människor

1 miljard fler i medel-
klassen 2020!
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Medelklass definieras här som personer med en 
årlig inkomst på 6 000–30 000 USD.

Källa: Goldman Sachs.

En global medelklass växer fram

framtiden
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%

Köp till nybygge
Köp av bättre produkt
Ersättning av ej fungerande produkt

Drivkrafter bakom försäljning av 
vitvaror i Nordamerika

Som en följd av det osäkra ekonomiska läget  
i USA byggs allt färre nya bostäder samtidigt  
som renoveringar skjuts på framtiden.

Värdena skattade av Electrolux.
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Ökat engagemang för miljön 

Konsumenternas engagemang för miljön blir en allt viktigare fak-

tor när de ska välja produkt. Förutom ett ökat engagemang för en 

hållbar utveckling medför energieffektiva produkter lägre total-

kostnader för hushållen. Konsumenterna förutsätter därför i allt 

större utsträckning att varje ny generation produkter har lägre 

energi- och vattenförbrukning, lägre ljudnivå och går att återvinna. 

Lagar och regleringar driver parallellt efterfrågan på snålare pro-

dukter. Bland annat kommer inom kort krav på lägre stand-by-

förbrukning och på så kallade smarta elmätare som styr elför-

brukningen till en jämnare nivå över hela dygnet. 

Hemmet – en plats för allt

Dagens hem ska uppfylla många ändamål. Hemmet som en plats 

för återhämtning och familjeliv har fått konkurrens. Exempelvis ser 

många idag hemmet som en plats för underhållning. Köket har i 

många avseenden axlat vardagsrummets roll som platsen där 

man umgås med familj och vänner. Den tekniska och arkitekto-

niska utvecklingen driver på för att få ihop ekvationen mindre 

utrymme och fler användningsområden.

Samtidigt får allt fler produkter och tjänster professionella 

inslag: Hemmaspa och -gym, storbilds-TV, espressomaskin och 

ångugn. Konsumenterna vill helt enkelt ha sina viktigaste fritids-

sysselsättningar mer tillgängliga och själva kunna få samma resul-

tat som proffsen. 

hemmet
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Verksamhet
”Thinking of you” fångar upp Electrolux erbjudande: Att alltid sätta användarna i främsta rummet, 
vare sig det handlar om produktutveckling, design, tillverkning, marknadsföring, logistik eller  
service. Genom att erbjuda produkter och tjänster som konsumenter föredrar, som gynnar  
såväl människor som miljö och som konsumenter är beredda att betala högre priser för, kan  
Electrolux få lönsam tillväxt. Innovativa produkter, lägre kostnader och ett starkt varumärke  
skapar grunden för en förbättrad lönsamhet i Electrolux.

Konsumentprodukter, 93%

Kök, 58%

Tvätt, 20%

Städ, 8%

Övrigt, inkl. distributörer,
service och reservdelar, 7%

Professionella Produkter, 7%

Köksutrustning, 5%

Tvättutrustning, 2%

An
de

l a

v f
örsä

ljningen

An
de

l a

v f
örsä

ljningen

Konsumentprodukter, 93%

Europa, 38%

Nordamerika, 33%

Latinamerika, 13%

Asien/Stillahavsområdet
och övriga världen, 9%

Professionella Produkter, 7%

Produktkategorier — vad vi säljer

Affärsområden — hur vi rapporterar

årsredovisning 2009 | del 1 | verksamhet

Koncernens produkter säljs på mer än 

150 marknader. De största markna-

derna finns i Europa och Nordamerika. 

Verksamheten är indelad i fem affärs-

områden. Konsumentprodukter består 

av fyra regionala affärsområden medan 

Professionella Produkter är ett enskilt, 

globalt affärsområde.

Under 2009 sålde Electrolux över 40 

miljoner produkter. Nästan hälften av 

dem såldes under det globala varu-

märket Electrolux. Konsumentproduk-

ter omfattar produkter för kök, textil-

vård och städning. Professionella 

Produkter omfattar motsvarande pro-

dukter för professionella användare 

såsom storkök, restauranger och 

tvättinrättningar.
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Köksprodukter
Electrolux

årsredovisning 2009 | del 1 | produktkategorier | konsumentprodukter | kök

Köksprodukterna står för mer än hälften av koncernens försäljning. Under de senaste åren 
har Electrolux stärkt sin position inom inbyggnadsprodukter genom omfattande lanseringar 
av nya produkter samt genom samarbeten med ledande kökstillverkare.

Konsumentprodukter

Konsumenttrender

Förutom krav på energieffektivitet vill konsumenterna ha kökspro-

dukter som är tystgående och användarvänliga. Designen är vik-

tig eftersom produkternas utseende ska avspegla ägarnas per-

sonligheter och värderingar samt harmonisera med övriga 

produkter i köket. Trots att konsumenterna till vardags ägnar allt 

mindre tid åt att laga mat ökar intresset för mer avancerad hobby- 

och festmatlagning, parallellt med en stark hälso- och välbefin-

nandetrend. Konsumenter efterfrågar produkter som bevarar livs-

medlens näringsämnen och fräschör såväl före, under som efter 

tillagning.    

Marknad

Sett över en längre tidsperiod har tillväxten varit starkast i hög- 

och lågprissegmenten. Under den senaste lågkonjunkturen växte 

däremot mellanprissegmentet mest. Produkter i högprissegmen-

ten med lägre energiförbrukning, nya funktioner och designmäs-

siga förbättringar uppskattas av konsumenterna, som även byter 

ut sina fungerande köksprodukter till nyare modeller. I tillväxtlän-

der ökar efterfrågan på köksprodukter med lågt pris i takt med 

snabbt förbättrad levnadsstandard. I vissa tillväxtländer, främst i 

Latinamerika och Asien, stiger även efterfrågan på mer exklusiva 

köksprodukter när en köpstark medelklass växer fram. 

Inbyggnad av köksprodukter blir vanligare över hela världen, 

och utvecklingen är speciellt stark i Europa, Mellanöstern, Syd-

ostasien och Australien. Inbyggnadsprodukter säljs i hög utsträck-

ning av kökstillverkare, vilket innebär att köksskåp och vitvaror 

tillsammans skapar ett enhetligt och harmoniskt intryck. Vanligt-

vis är lönsamheten högre för inbyggnadsprodukter än för fristå-

ende produkter.

Inom diskmaskiner finns en stor tillväxtpotential. I Europa har 

färre än hälften av hushållen diskmaskin, vilket delvis beror på att 

diskmaskiner fortfarande felaktigt anses förbruka mycket vatten. 

Utvecklingen av vattensnåla diskmaskiner har varit snabb. Idag 

förbrukar en diskmaskin 10–15 liter vatten per disk jämfört med 

80–90 liter vid handdisk av motsvarande mängd disk. 

Electrolux köksprodukter

Marknadsposition 

Electrolux köksprodukter står för mer än hälften av koncernens 

försäljning och produkterna är väl representerade bland de mest 

energieffektiva alternativen. Under de senaste åren har Electrolux 

stärkt sin position inom inbyggnadsprodukter genom samarbeten 

med ledande kökstillverkare. 

Köksprodukter är relativt tunga och skrymmande och inte läm-

pade för långa transporter, varför produktion bör ligga nära slut-

marknaden. Electrolux strävar efter att ta fram konkurrenskraftiga 

produkter som tillgodoser globala behov och som går att anpassa 

till regionala skillnader vad gäller exempelvis önskemål om design 

och elstandard.

Köksprodukternas andel  
av koncernens försäljning

58%

49%

40%

11%
Disk

Förvaring (kylskåp, frys)

Tillagning (spis, häll, ugn)

Produktkategoriernas 
andel av köksprodukter

Efterfrågan ökar på diskmaskiner
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Globalt ökar efterfrågan på 
diskmaskiner. Här visas 
utvecklingen i Europa, där 
volymerna ökat med näs-
tan 20% sedan 2004, trots 
en viss nedgång under 
2009. En anledning är ökad 
kunskap om att en disk-
maskin förbrukar avsevärt 
mindre vatten än diskande 
för hand.

Källa: GfK panel 26 länder i Europa.
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Varumärken

Av koncernens köksprodukter i Europa säljs cirka 60 procent 

under varumärket Electrolux (inklusive dubbelmärkning). Andra 

viktiga varumärken i Europa är AEG-Electrolux och Zanussi. På 

den nordamerikanska marknaden säljs produkter för köket under 

varumärket Electrolux i premiumsegmentet och under varumärket 

Frigidaire i mellanprissegmentet. Under året nylanserades varu-

märket Frigidaire med stor framgång. I Latinamerika och Asien 

säljs merparten av köksprodukterna under varumärket Electrolux. 

Koncernens viktigaste varumärken i Australien är Electrolux, Wes-

tinghouse och Simpson. Electrolux tillverkar även produkter som 

säljs under olika detaljhandelskedjors egna varumärken.

Kylskåp och frysar 

Kylskåp och frysar är hårt konkurrensutsatta och lönsamheten är 

generellt lägre än för andra produktkategorier. Innovativa produk-

ter såsom frostfria frysar uppvisar däremot en stark tillväxt och 

lönsamhet. Vinkylare är en annan snabbt växande kategori.

  Studier har visat att ett genomsnittligt brittiskt hushåll genererar 

cirka 330 kg avfall bestående av mat och dryck årligen. Det mot-

svarar litet mer än 6 kg per vecka. Således finns det behov av 

kylskåp som kan bevara de olika råvarornas fräschör. Att erbjuda 

kylskåp med olika zoner för olika slags matvaror är ett alternativ.

Electrolux utvecklar nya funktioner och energisnåla förvarings-

lösningar som tillgodoser detta och andra behov som konsumen-

ter har. Electrolux Market Fresh är ett kylskåp som med stor fram-

gång lanserats i Asien. Kylskåpet säkerställer att matvaror behåller 

näringsvärde, smak och lukt under förvaring, trots ett varmt och 

fuktigt klimat.

Spisar, ugnar och hällar

Koncernens starkaste och mest lönsamma position inom köks-

produkter finns inom spisar, ugnar och hällar. De är tekniskt avan-

cerade, vilket ökar möjligheterna till differentiering.

Innovationer driver starkt tillväxten inom dessa produktkatego-

rier och Electrolux har utvecklat ett flertal nya funktioner som 

underlättar matlagning. Ugnen Electrolux Inspiro säljs på den 

europeiska marknaden. Med hjälp av sensorer som känner av 

matens volym, beräknar och anpassar Inspiro bästa tillagnings-

metod, temperatur och anger var i ugnen plåten eller formen ska 

placeras. När maten är klar stänger ugnen av sig själv.

En annan innovation är ångugnen, en produkt som tidigare var 

förbehållen professionella kök, men som Electrolux med stor 

framgång lanserat för hemmabruk. Ångkokning är en utmärkt till-

lagningsmetod eftersom näringsämnen bevaras och inget fett 

behöver tillsättas. Induktionshällar är ytterligare ett segment som 

växer starkt, mycket tack vare att de är såväl tidseffektiva som 

energisnåla.

Diskmaskiner

Electrolux tillverkar vatten- och energisnåla diskmaskiner för både 

små och stora hushåll. Funktioner såsom låg stand-by förbruk-

ning och möjlighet att anpassa diskningen till tider då energiför-

brukningen och därmed elkostnaden är lägre möter kraven på en 

smart användning av energi. Ett exempel är den nya diskmaski-

nen Electrolux RealLife™ som erbjuder stora utrymmen och flytt-

bara korgar som passar för all typ av disk. Läs mer på sidan 19.

Induktionshällar är en kategori som 
växer starkt, mycket tack vare att de är 
såväl tidseffektiva som energisnåla. 
Electrolux har som en av de första 
inom kategorin en stark position.

Stark tillväxt inom induktionshällar

årsredovisning 2009 | del 1 | produktkategorier | konsumentprodukter | kök

Vinkylare, en ny produktkategori växer fram
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Vinkylare utgör ännu en mycket liten 
andel av produktkategorin kylskåp 
och frys. Men tillväxten har hittills 
varit stark och kategorin uppvisar 
god lönsamhet.

Källa: GfK panel 26 länder i Europa.12
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Lanseringen av Electrolux vitvaror i Nordamerika stöds 
av varumärkesambassadör Kelly Ripa. Det nära samar-
betet med denna välkända TV-personlighet används för 
att ge produktlanseringarna liv. Applikationen ”Kellys 
kaktävling” visar hur induktion kan användas i praktiken. 
Samtidigt donerar Electrolux pengar till The Ovarian 
Cancer Research Fund (OCRF), som stödjer forskning 
kring äggstockscancer.

Besökarna kan rösta på sina 
favorittårtor.

Hela Electrolux 
sortiment av 
köksprodukter 
presenteras.

Besökarna kan skapa och skicka 
sina egna tårtor, vilket även ger 
dem chans att vinna produkter ur 
Electrolux induktionssortiment.
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Tvättprodukter
Electrolux

Electrolux utvecklar nya funktioner för tvättmaskiner och torktumlare som dels 
förenklar tvätthanteringen och arbetet efter tvätt och torkning, dels bidrar till 
bättre energiutnyttjande. 

Konsumenttrender

Tvättprodukternas prestanda har utvecklats snabbt under de 

senaste åren. Konsumenterna är idag överlag nöjda med tvätt- 

och torkresultaten men vill gärna se produkter som är snabbare, 

tystare och mer energieffektiva och som underlättar tvätthante-

ringen. Trots att hushållen blir mindre och tvättmaskiner går halv-

fulla på grund av ökade renlighetskrav efterfrågas allt större tvätt-

kapacitet. Design har främst betydelse om valet står mellan 

maskiner med samma prestanda.

Marknad

De flesta hushåll i västvärlden har idag tillgång till tvättmaskin 

medan torktumlare är mer sällsynta. I tillväxtländerna ökar ande-

len tvättmaskiner i takt med förbättrad levnadsstandard. 

Tvättmaskiner är antingen topp- eller frontmatade. Toppmatade 

tvättmaskiner har traditionellt dominerat marknaderna i Nordame-

rika och Australien, men där efterfrågas nu frontmatade maskiner 

i allt högre utsträckning. Samma trend råder i Sydostasien. Front-

matade tvättmaskiner förbrukar mindre vatten och energi under 

en tvättcykel samtidigt som de erbjuder större kapacitet. 

Konsumenternas krav på större kapacitet gäller alla regioner 

och kategorier. Trummorna blir därför allt större medan maski-

nernas yttermått inte ökar i samma omfattning. Eftersom bostä-

derna i väst blir allt bättre planerade finns det ofta plats för stora 

tvättmaskiner trots minskad bostadsyta. Energieffektiva tork

tumlare är det område som utvecklats absolut snabbast av alla 

vitvaror. 

 

Electrolux tvättprodukter

Marknadsposition

Electrolux har en stark global position inom tvättprodukter, med 

den största marknadsandelen inom frontmatade tvättmaskiner. 

Electrolux är också en av de ledande tillverkarna av energi- och 

vattensnåla tvättprodukter. 

De tvättprodukter under Electrolux-varumärket som lanserades 

2008 i Nordamerika har fått stor uppmärksamhet. Nio av tio kun-

der i USA som väljer Electrolux-märkta tvättprodukter köper tvätt-

maskin och torktumlare på samma gång. Det är högre än 

branschgenomsnittet, som ligger på cirka 80 procent.

Varumärken

I Europa säljs koncernens tvättprodukter främst under varumär-

kena Electrolux, AEG-Electrolux och Zanussi. I Asien och Latin-

amerika säljs de huvudsakligen under varumärket Electrolux. I 

Nordamerika säljs produkterna under varumärket Frigidaire i låg- 

och mellanprissegmenten och under varumärket Electrolux i hög-

prissegmentet. I Australien säljs tvättprodukterna främst under 

varumärkena Electrolux och Simpson.

Innovationer

Electrolux var först med att utveckla en torktumlare i Europas 

högsta energiklass A, nämligen AEG-Electrolux Sensidry. Hösten 

2009 lanserades tvättmaskinen AEG-Electrolux Super-Eco, som 

har ett tvättprogram med endast kallvatten. Tvätteffekten motsva-

rar i stort sett 30–40 grader, men med cirka 83 procents lägre 

energiförbrukning än för en normal 40 graders syntettvätt. 

Electrolux Calima är en premiumtvättmaskin som utrustats 

med en utdragbar torkbräda för tork av ömtåliga plagg såsom 

ylletröjor. Funktionen utvecklades för att underlätta förvaring av 

våt tvätt. En annan innovation baserad på konsumentinsikt är 

Electrolux Iron Aid, en sensorstyrd kondenstorktumlare med 

inbyggd ångfunktion för att släta ut plagg. Strykning underlättas 

eller behövs inte. Ångfunktionen kan även användas för att frä-

scha upp plagg som annars skulle behöva kemtvättas.

20%

Tillväxtpotential inom torktumlare
Tvättprodukternas andel  
av koncernens försäljning
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Tillgången till torktumlare är låg och varierar 
mycket beronde på världsdel.
 
Källa: GfK Roper Consulting, 2008.
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Energiklass A+ och A++
för tvättmaskiner och A för 
torktumlare

Andel av total försäljning, %
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Som en av de ledande inom 
energi- och vatteneffektiva 
tvättprodukter drar Electrolux 
fördel av den starka ökningen 
i efterfrågan.

Efterfrågan ökar på energieffektiva tvättprodukter

Källa: GfK panel 26 länder i Europa.14



Hantera klimatutmaningen
Eco
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 Konsumenterna kan såväl minska 

sin CO2-förbrukning som spara 
pengar genom att byta ut sina tio  
år gamla tvättprodukter mot nyare 
modeller. Kalkylatorn Electrolux 
Eco Savings hjälper konsumenter 
räkna ut hur mycket deras hushåll 
kan spara på att byta ut gamla vit-
varor, allt beroende på vilket land 
och vilken stad de bor i. Besök    
www.electrolux.com/ecosavings

Besökaren kan se bespa-
ringen i pengar, energi eller 
vatten. Det är även möjligt 
att se den totala besparing 
som skulle uppstå om ett 
helt land eller Europa som 
helhet skulle byta ut sina 
gamla vitvaror.

De potentiella besparingarna 
visas i förhållande till valt land 
och vald stad.
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Städprodukter
Electrolux

Även om det finns regionala skillnader i utseende hos dammsugare, är prestanda och 
funktion viktigast vid köp. Som en av få globala tillverkare av dammsugare kan
Electrolux fokusera på global produktutveckling. 

Konsumenttrender

Trenderna inom dammsugare har i stort sett varit oförändrade 

under de senaste åren. Ökat antal små hushåll leder till ökat behov 

av kompakta och effektiva dammsugare. Konsumenter efterfrå-

gar dammsugare med god sugförmåga och som är ergonomiska 

och användarvänliga. Eftersom allt fler konsumenter vill ha  damm-

sugare som kan stå framme för dagliga, mindre städinsatser blir 

design allt viktigare. 

Även om energimärkning ännu saknas för dammsugare ökar 

efterfrågan på energieffektiva produkter, som tillverkats på ett 

hållbart sätt och som består av material som går att återvinna. 

Många tillverkare lanserar nya miljövänliga dammsugare genom 

att modifiera existerande modeller.  

Marknad

Globaliseringen inom dammsugarindustrin har kommit längre än 

inom vitvarubranschen och idag tillverkas merparten av dammsu-

garna i lågkostnadsländer. Marknaden för dammsugare prägla-

des länge av fallande priser och ökat utbud av lågprisprodukter. 

Under de senaste åren har den starkaste tillväxten varit för damm-

sugare med innovativa funktioner till högre priser. Påslösa damm-

sugare och designade, laddningsbara handdammsugare är 

exempel på innovationer.  

Electrolux städprodukter

Marknadsposition

Electrolux är en av de största tillverkarna i världen av dammsugare 

och en av få med ett globalt försäljningsnät. De största markna-

derna är Nordamerika och Europa. Electrolux är marknadsle-

dande inom segmentet centraldammsugare och har en bety-

dande marknadsandel inom dammsugartillbehör. 

Alla Electrolux dammsugare tillverkas i lågkostnadsländer. Även 

om det finns regionala skillnader i utseende mellan dammsugare 

är funktionerna lika viktiga över hela världen. Electrolux kan som 

en av få globala tillverkare av dammsugare fokusera på global 

produktutveckling. 

Varumärken

I Asien och Latinamerika säljs alla koncernens dammsugare under 

varumärket Electrolux. I Europa dominerar Electrolux-varumärket, 

men kompletteras med varumärken såsom Volta, Tornado, Pro-

gress och Zanussi. Merparten av koncernens försäljning i USA 

sker under varumärket Eureka, men försäljningen av mer exklu-

siva dammsugare under varumärket Electrolux ökar.

Innovationer 

Kontinuerliga innovationer och modeller med tilltalande design 

som konsumenter är beredda att betala högre priser för är förut-

sättningar för framgång. Under 2009 lanserades tre nya modeller 

i det högre prissegmentet i Europa, varav Electrolux UltraOne i 

flera tester utsetts till marknadens bästa dammsugare. Tack vare 

sin kraftfulla motor, låga ljudnivå och effektiva energiförbrukning, 

har UltraOne  bidragit till resultatförbättringen inom dammsugar-

verksamheten. Läs mer på sidan 38.

Den ökade efterfrågan på dammsugare med god miljö-

prestanda har skapat en ny nisch på marknaden. Electrolux har 

utvecklat och lanserat flera energieffektiva modeller tillverkade av 

återvunnet material, exempelvis Electrolux Ultrasilencer Green.

Med lanseringen 2004 av den laddningsbara handdammsuga-

ren Electrolux Ergorapido tog dammsugaren steget från städskå-

pet ut i vardagsrummet och hamnade på designmuseum.

Electrolux har utvecklat nya versioner av Ergorapido, i fler färger 

med förbättrade funktioner. Senaste tillskottet i familjen är energi-

snåla Electrolux Ergorapido Green.

Dammsugarnas andel av koncernens försäljning

8%

Ackumulerade försäljningsvolymer av dammsugaren  
Electrolux Ergorapido

4

3

2

1

0

Miljoner enheter

05 06 07 08 09

Mer än 3,7 miljoner exemplar av den 
sladdlösa dammsugaren Electrolux 
Ergorapido har sålts sedan lanse-
ringen. Andra generationens Ergo-
rapido lanserades i september 2007 
och under 2009 såg energieffektiva 
Ergorapido Green dagens ljus.

årsredovisning 2009 | del 1 | produktkategorier | konsumentprodukter | städ

Små hushållsapparater, såsom bröd-
rostar, kaffemaskiner och strykjärn, 
utgör cirka 10 procent av försäljningen 
inom dammsugarverksamheten.
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Under 2009 lanserade Electrolux den tysta dammsuga-
ren Ultrasilencer. Hellre än att tala om decibel, som är 
svårt att relatera till, väljer Electrolux att fokusera på 
fördelarna med en tyst dammsugare och de mer njut-
bara ljud den som dammsuger kan lyssna på.  
www.electrolux.se/ultrasilencer

Laboratorierapporten visar hur 
musik kan öka dammsugnings
resultaten.

Konceptprodukten ger inblickar i 
vad framtiden kan erbjuda när det 
gäller dammsugare med inbyggd 
musikspelare.

Spellistan ger använ-
darna möjlighet att 
utbyta tips om musik för 
bästa städresultat base-
rat på vilken typ av hus-
håll som ska städas.
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avsnitt

Konsumentprodukter Europa 

Electrolux fortsatte att ta marknadsandelar inom det lönsamma inbyggnadssegmentet. 
Tre nya dammsugare för premiumsegmentet lanserades med stor framgång.

Marknad

Den europeiska marknaden för vitvaror uppgick till cirka 200 mil-

jarder kronor 2009. Efterfrågan minskade till följd av det svaga 

ekonomiska läget, men minskningstakten var lägre under fjärde 

kvartalet. På vissa marknader, såsom Tyskland, Frankrike och Ita-

lien stabilierades efterfrågan något mot slutet av året. Marknaden 

i Östeuropa föll kraftigt under året. Efterfrågan på dammsugare 

var svag inom samtliga segment och regioner.

Trots den allmänna nedgången växer vissa produktkategorier. 

Därtill fortsätter tillväxten för energi- och vatteneffektiva produkter, 

mycket tack vare produkternas lägre driftskostnad under använd-

ningstiden.

Den komplexa europeiska marknaden ger utrymme för ett flertal 

tillverkare, varumärken och återförsäljare. Stor variation i konsu-

mentbeteenden och låg konsolideringsgrad bland tillverkarna har 

lett till prispress under senare år. Under 2009 steg däremot priserna 

något trots den kraftiga marknadsnedgången. Låga lagernivåer 

hos återförsäljarna och minskat utrymme för lägre produktions-

kostnader hos tillverkarna var några av orsakerna till prisökningen. 

Återförsäljare

Marknaden i Europa domineras av många mindre, lokala och fri-

stående butikskedjor med inriktning på el och elektronik samt 

köksinredning. Stark, organisk tillväxt hos återförsäljarna under 

senare år har hållit tillbaka en konsolidering. Under det gångna 

året minskade återförsäljarna sina lager till historiskt låga nivåer. 

Dammsugare säljs via samma kanaler som vitvaror samt via stor-

marknader. 

Köksspecialisternas andel av försäljningen av vitvaror i Väst

europa uppgår idag till cirka 25 procent av marknadens totala värde. 

I Tyskland och Italien ligger deras andel på cirka 40 procent. 

Försäljningen via Internet fortsätter att öka. Så kallade show-

rooms där tillverkarna visar sina produkter blir allt vanligare för att 

ge konsumenterna möjlighet att inspektera produkterna före köp.

Electrolux position 

Electrolux har stärkt sina positioner inom vitvaror och dammsu-

gare under året. Koncernen ökade sin marknadsandel inom det 

lönsamma inbyggnadssegmentet. Inom dammsugare lanserades 

tre nya produkter för premiumsegmentet. En positiv pris- och mix-

utveckling, lägre kostnader för råmaterial och lägre kostnader 

tack vare besparingsåtgärder bidrog till förbättrat resultat.

Cirka 20 procent av koncernens försäljning av vitvaror i Europa 

och cirka 15 procent av dammsugarförsäljningen sker i Öst

europa. Merparten av Electrolux konsumentprodukter i Europa 

säljs genom butikskedjor och inköpscentraler, men den del som 

säljs via köksspecialister ökar. Under året genomförde Electrolux 

en omfattande introduktion av en ny produktserie av vitvaror på 

samtliga IKEA-varuhus runtom i Europa. Den tyska återförsäljaren 

Quelle, som varit en stor kund till Electrolux, försattes i konkurs i 

slutet av året. 

Andel av rörelseresultat

41%

Andel av försäljning

38%

Konsumentprodukter Europas andel av försäljning och 
rörelseresultat 2009

Leveranser av vitvaror i Europa, exkl. Turkiet

Nettoomsättning

Rörelsemarginal
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Industrins leveranser av vit-
varor i Europa minskade 
med 11% under 2009 jäm-
fört med föregående år. 
Efterfrågan i Västeuropa 
minskade med 6% medan 
efterfrågan i Östeuropa 
minskade med 25%. Några 
stora marknader, såsom 
Frankrike, Tyskland och
Italien visade emellertid 
viss ökning i efterfrågan 
under fjärde kvartalet.

Nettoomsättning och rörelsemarginal

Rörelseresultatet för vitvaror i Europa förbättrades väsentligt som en följd 
av en positiv pris- och mixutveckling, lägre kostnader för råmaterial och 
personalneddragningar.

Försäljningen av dammsugare minskade på grund av lägre volymer 
och rörelseresultatet försämrades.

årsredovisning 2009 | del 1 | affärsområden | konsumentprodukter | europa
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Energiförbrukningen för tvätt med AEG-
Electrolux Super-Eco är cirka 83 procent 
lägre än för en genomsnittlig tvätt i 40 
grader. Tvätt
resultatet blir i 
stort sett det-
samma. 83%

De nya diskmaskinerna i serien 
Electrolux RealLife™ förbrukar endast 
8 liter vatten per diskning när program-
met med auto-
matisk avkän-
ning av diskens 
smutsgrad 
används. 8liter

Tack vare lanseringar av nya produk-
ter bland annat inom det lönsamma 
inbyggnadssegmentet har mixen inom 
verksamheten i Europa förbättrats.

Förbättrad 
mix

Produkterna i Green Range fortsätter att sälja bra. 
Produkternas energi- och vatteneffektivitet innebär 
lägre driftskostnader för konsumenten samtidigt 
som Electrolux marginal ökar.

Diskmaskinerna i 
serien Electrolux 
RealLife™ är anpas-
sade till ”det verkliga 
livet”: Större volym med 
oförändrade yttermått 
ger en inredning anpas-
sad för stora pizzatallri-
kar, höga vinglas och 
stora kastruller. Nya FlexiSpray diskar rent oavsett 
hur disken lastas i maskinen.

17%  vitvaror

14% dammsugare

Marknadsandelar

DAMMSUGARE

Största marknader
• Frankrike
• Tyskland
• Storbritannien

Största konkurrenter
• Dyson
• Miele
• Bosch-Siemens
• �TTI Group (Dirt Devil och Vax)

35

21

28

14

7

0

Miljoner enheter

 

Fristående, 69%

Inbyggnad, 31%

00 09

VITVAROR

Största marknader
• Storbritannien
• Tyskland
• Frankrike
• Ryssland

Största konkurrenter
• Bosch-Siemens
• Indesit
• Whirlpool

Uppskattad marknadsvolym för inbyggnadssegmentet i EuropaMarknader och konkurrenter
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avsnitt

Konsumentprodukter Nordamerika 
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% Industrins leveranser av vit
varor i USA minskade med 
8% jämfört med föregående 
år. Efterfrågan ökade under 
det fjärde kvartalet efter att 
ha minskat 13 kvartal i följd.

Nettoomsättning och rörelsemarginal Leveranser av vitvaror i USA

årsredovisning 2009 | del 1 | affärsområden | konsumentprodukter | nordamerika

Under 2008 genomfördes en omfattande lansering av vitvaror under varumärket  
Electrolux i premiumsegmentet. Under 2009 följdes den upp av en nylansering av 
varumärket Frigidaire i mellanprissegmentet.

Marknad

År 2009 uppgick marknaden för vitvaror i Nordamerika till cirka  

23 miljarder dollar, motsvarande cirka 175 miljarder kronor. Efter-

frågan minskade under årets tre första kvartal. Under fjärde kvar-

talet ökade efterfrågan efter tretton kvartal i följd med nedgångar. 

I slutet av 2009 låg efterfrågan på samma nivå som i slutet av 

1990-talet. 

Den nordamerikanska marknaden är mer enhetlig än den euro-

peiska, vilket har medfört relativt hög konsolidering bland både 

tillverkare och återförsäljare. Trots att konsolideringen tidigare 

resulterat i stabilia priser, rådde prispress inom vissa produktkate-

gorier under året på grund av kraftigt minskad efterfrågan. 

De asiatiska vitvarutillverkarna har historiskt haft relativt små 

marknadsandelar i Nordamerika, främst beroende på höga trans-

portkostnader. Under året förändrades detta eftersom sydkore-

anska LG ökade sin närvaro, främst inom tvättmaskiner. Inom 

dammsugare har konkurrensen från Asien varit mer kännbar en 

längre tid.

De vitvaror som säljs i Nordamerika är ofta större än de som säljs 

i övriga världen. Exempelvis är så kallade side-by-side-kylskåp 

populära.

Återförsäljare

I USA säljs cirka 60 procent av alla vitvaror genom de fyra stora 

återförsäljarna Lowe’s, Sears, Home Depot och Best Buy. Sears 

och Home Depot har även starka positioner i Kanada. Dammsu-

gare säljs främst genom dagligvaruhandeln. En stor del av försälj-

ningen i återförsäljarledet drivs genom kampanjer.

Köksspecialister liknande dem i Europa har endast en liten del av 

marknaden. Köken byggs istället vanligen på plats av byggföretag, 

som också köper in vitvarorna. Marknadsföringen från vitvarutillver-

karna har därför främst vänt sig till byggföretag, inte till konsumen-

ter. En förändring är på gång och liksom i Europa växer intresset för 

enhetliga och väldesignade vitvaror bland konsumenterna.

Electrolux position

Under året genomfördes en nylansering av varumärket Frigidaire 

för mellanprissegmentet. De innovativa vitvarorna har tagits emot 

väl och bidrar till att ytterliga stärka koncernens marknadsposi-

tion. Sedan 2008 säljs vitvaror inom premiumsegmentet under 

varumärket Electrolux, medan produkterna inom superpremium-

segmentet säljs under varumärket Electrolux ICON™. 

Electrolux har en stark ställning i premiumsegmentet efter den 

omfattande lanseringen av nya produkter som genomfördes 

under Electrolux-varumärket 2008. 

Koncernens dammsugare säljs främst under varumärket  

Eureka. Varumärket Electrolux används för särskilt innovativa pro-

dukter. Ett nytt koncept togs fram under året i samarbete med 

Lowe’s 1 700 återförsäljare, vilket innebär att dammsugare under

Electrolux-varumärket fått en egen butikshylla. 

Andel av rörelseresultat

28%33%

Andel av försäljning

Konsumentprodukter Nordamerikas andel av försäljning och 
rörelseresultat 2009

Rörelseresultatet för vitvaror i Nordamerika förbättrades väsentligt trots 
lägre volymer. En positiv utveckling av pris och mix liksom lägre kostnader 
för råmaterial bidrog till resultatförbättringen. 

Försäljningen av dammsugare ökade något tack vare högre volymer. 
Rörelseresultatet låg på samma nivå som föregående år.
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Genom omfattande lanseringar av nya 
produkter under varumärket Electrolux 
2008 och nylansering av varumärket 
Frigidaire 2009 har produktmixen för-
bättrats. Electrolux har nu ett starkt 
produkterbjudande i  Nordamerika.

Vitvaror under varumärket Electrolux  
lanserades inom premiumsegmentet 
under 2008 och 2009.  
Electrolux har idag en stark 
ställning inom detta lön-
samma segment.

För varje såld dubbelugn från 
Frigidaire Professional under 
fjärde kvartalet donerade 
Electrolux $100 till ”Save 
the Children” (Rädda 
barnen). Totalt kom-
mer Electrolux att 
skänka $325 000 till 
organisationen som  
en del i samarbetet 
med varumärkesam-
bassadören Jennifer 
Garner.

23% vitvaror

19% dammsugare

Marknadsandelar

Premiumdammsugare under 
varumärket Electrolux har en 
egen butikshylla hos Lowe’s 
1 700 
återför-
säljare.1700

$100

ameri
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Återförsäljare och konkurrenter
Uppskattat värde per segment på den 
amerikanska marknaden

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

VITVAROR

Största återförsäljare
• Sears
• Lowe’s
• Home Depot
• Best Buy

Största konkurrenter
• Whirlpool
• General Electric
• LG

DAMMSUGARE

Största återförsäljare
• Lowe’s
• Sears
• Wal-Mart

Största konkurrenter
• ��TTI Group (Dirt Devil  

och Hoover)
• Dyson
• Bissel

Mellanprissegment, 61%

Premiumsegment, 26%

Superpremiumsegment, 7%

Lågprissegment, 6%

Nya 
produkter
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avsnitt

Konsumentprodukter Latinamerika

Nettoomsättning och rörelsemarginal Nettoomsättning i Latinamerika, exkl. Brasilien
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Mexiko, 13%

Venezuela, 24%

Argentina, 15%

Övriga, 48%

Electrolux är näst största tillverkare av vitvaror i Brasilien och största tillverkare av 
dammsugare. Nu pågår satsningar för att stärka positionen i övriga Latinamerika.

Marknad

Den latinamerikanska marknaden för vitvaror uppgick till cirka 

85 miljarder kronor 2009. Brasilien, Mexiko och Argentina är de 

största marknaderna. I Brasilien bedöms efterfrågan ha ökat 

under året, vilket dels är en följd av den brasilianska regeringens 

stimulansåtgärder i form av skattereduktioner på inhemskt produ-

cerade vitvaror, dels av lägre ränteläge och ökad tillgång på kredi-

ter. På de flesta övriga marknader i Latinamerika minskade efter-

frågan.

Tillväxten i regionen sker främst inom lågprissegmentet och 

drivs av ökad köpkraft hos hushållen. Den snabbt framväxande 

medelklassen i bland annat Brasilien och Mexiko har lett till ökad 

efterfrågan även på produkter i högprissegmentet. 

Höga importtullar och logistikkostnader medför att merparten 

av de produkter som säljs i Latinamerika är inhemskt tillverkade.

Återförsäljare

Konsolideringen är stark bland regionala och lokala återförsäljare 

i regionen. Försäljningen drivs i hög utsträckning genom kampan-

jer eftersom de flesta köpbeslut tas i butik. Tillverkarna har egna 

försäljare på plats i butikerna.

Electrolux position

Brasilien är Electrolux största marknad i Latinamerika. Electrolux 

växer med bibehållen lönsamhet i Brasilien och är näst största 

tillverkare av vitvaror i landet. Varumärket Electrolux har en stark 

position i alla segment tack vare innovativa produkter och nära 

samarbeten med de marknadsledande butikskedjorna.

På övriga stora marknader, såsom Mexiko och Argentina, är 

Electrolux försäljning låg men växande. Merparten av koncernens 

produkter för den nordamerikanska marknaden tillverkas i Juarez, 

Mexiko. Att redan vara etablerad i regionen är en stor fördel för 

koncernens expansion.

De Electrolux-märkta produkter som under 2008 lanserades i 

Nordamerika säljs även i Latinamerika. Produkterna har stärkt 

Electrolux ställning i regionen som ett varumärke i premiumseg-

mentet. Electrolux ökade under året sina försäljningsvolymer i 

Latinamerika trots nedgången på marknaden. 

Electrolux dammsugare är marknadsledande i Brasilien och har 

en stark position även i andra delar av Latinamerika. Försäljningen 

av små hushållsapparater såsom kaffekokare och brödrostar 

under Electrolux-varumärket växer stadigt i Latinamerika.

Andel av rörelseresultat

16%

Andel av försäljning

13%

Konsumentprodukter Latinamerikas andel av försäljning och 
rörelseresultat 2009

årsredovisning 2009 | del 1 | affärsområden | konsumentprodukter | latinamerika

Försäljningen ökade väsentligt och koncernen tog ytterligare marknads-
andelar i Brasilien. Rörelseresultatet förbättrades som en följd av en posi-
tiv pris- och mixutveckling liksom av lägre kostnader för råmaterial. 

Electrolux totala omsätt-
ning inkl. Konsumentpro-
dukter och Professionella 
Produkter.
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Diskmaskinssegmentet i Brasilien växer starkt, om än 
från en låg nivå. Diskmaskinen Electrolux Blue Touch 
har tagits fram utifrån konsumentinsikt. Den är ett kon-
kurrenskraftigt alternativ som stadigt ökat koncernens 
marknadsandel inom segmentet. Läs mer på sidan 38.

Brasilien är Electrolux största mark-
nad i Latinamerika. Varumärket 
Electrolux har en stark position inom 
vitvaror och  Electrolux dammsugare 
är marknadsledande.

Stark
position

Produkter lanserade under de 
senaste tre åren stod för 70 procent 
av Electrolux försäljning i Brasilien 
2008.

70% 

Serien Electrolux Confidence Steam 
Iron är koncernens första egenut-
vecklade strykjärn. Den har tagits 
fram utifrån insikten att konsu-
menter oroar sig för att stryk-
järnet ska välta eller bränna 
kläderna. De nya strykjär-
nen tillhör de säkraste på 
marknaden.

Marknad, återförsäljare och konkurrenter

VITVAROR

Största marknad
• �Brasilien

Största återförsäjare
• �Casas Bahia
• �Ponto Frio
• �Lojas Pernambucanas
• �Magazine Luiza
• �Grupo Insinuante

Största konkurrenter
• �Whirlpool
• �Mabe

DAMMSUGARE

Största marknad
• �Brasilien

Största återförsäljare
• �Casas Bahia
• �Wal-Mart

Största konkurrent
• �SEB Group
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avsnitt

Konsumentprodukter Asien/Stillahavsområdet 

Marknadens efterfrågan i 
Australien uppskattas ha 
minskat under helåret 
2009 jämfört med föregå-
ende år.
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Nettoomsättning och rörelsemarginal Leveranser av vitvaror i Australien

Electrolux har fortsatt att ta marknadsandelar i Australien och Sydostasien trots  
minskad efterfrågan under året. Nya lanseringar har stärkt varumärket. 

Marknad

Marknaden för hushållsprodukter i Asien/Stillahavsområdet upp-

gick till cirka 355 miljarder kronor 2009. Den australienska mark-

naden för vitvaror uppgick till cirka 21 miljarder kronor, vilket är en 

minskning jämfört med föregående år. Efterfrågan i Australien 

drivs främst av innovationer, krav på lägre vattenförbrukning samt 

design.

De senaste årens starkt ökade efterfrågan på vitvaror i Sydost

asien uppskattas ha minskat under årets tre första kvartal, för att 

sedan åter ta fart under det fjärde kvartalet. Tillväxten i dessa länder 

sker främst i lågprissegmentet och beror i hög utsträckning på 

förbättrad levnadsstandard. I Kina, som är den största marknaden 

för vitvaror i Asien, fortsatte marknaden att växa under 2009.

Ingen tydlig marknadsledare finns inom hushållsprodukter i 

regionen. I Australien är Electrolux marknadsledande. I Sydost

asien har pris traditionellt haft större inflytande över köpbeslut än 

varumärke. Den framväxande medelklassen väljer gärna europe-

iska tillverkare, men deras marknadsandelar är ännu små. 

I Kina är inhemska Haier största tillverkare med cirka 25 procent 

av marknaden följt av en rad lokala och internationella tillverkare 

med relativt små marknadsandelar. 

Återförsäljare

Ingen återförsäljare täcker hela regionen. Däremot går trenden 

mot ökad konsolidering bland återförsäljarna. I Australien har fem 

stora butikskedjor cirka 90 procent av marknaden.

De flesta vitvaror i Sydostasien säljs i små, lokala butiker. I stä-

derna däremot säljs en stor del av vitvarorna i varuhus, på stor-

marknader och via återförsäljarkedjor. I Kina domineras  mark

naden av två stora inhemska butikskedjor specialiserade inom 

elektronik. De internationella butikskedjorna är fortfarande få  

i Kina. 

Electrolux position

Cirka 75 procent av Electrolux försäljning av vitvaror i Asien/Stilla

havsområdet sker i Australien där koncernen är marknadsle-

dande. Varumärket Electrolux är positionerat inom högprisseg

mentet med fokus på innovation, vatten- och energieffektivitet 

samt design. Koncernens varumärken Westinghouse och Simp-

son har starka positioner i mellanprissegmentet. 

Electrolux är ett mycket starkt varumärke i Sydostasien och 

associeras med europeisk kvalitet. Koncernens innovativa pro-

dukter som utvecklats för regionens särskilda behov vad gäller 

värme, fukt och matkultur har resulterat i kraftig tillväxt.

I Kina har Electrolux lämnat de lägre prissegmenten för kylskåp 

och istället inriktat sig på produktkategorierna spis och tvätt inom 

det växande premiumsegmentet i storstäderna. Utvecklingen i 

Kina påverkades positivt av genomförda strukturåtgärder och 

ompositioneringen av Electrolux-varumärket.

Andel av rörelseresultat

12%

Andel av försäljning

 9%

Konsumentprodukter Asien/Stillahavsområdet och Övriga 
världens andel av försäljning och rörelseresultat 2009

årsredovisning 2009 | del 1 | affärsområden | konsumentprodukter | asien/stillahavsområdet

Koncernens försäljning ökade som en följd av högre volymer och bibe-
hållna prisnivåer. Rörelseresultatet förbättrades tack vare en positiv 
utveckling av råmaterialpriser och försäljningspriser liksom av genom-
förda kostnadsbesparingsprogram. 
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Försäljningen i Sydost
asien fortsätter att visa 
god tillväxt.

VITVAROR

Största marknader
• �Australien
• �Kina
• �Sydostasien

Största konkurrenter
• �Fischer & Paykel
• �Samsung
• �LG
• �Haier

DAMMSUGARE

Största marknader
• �Australien
• �Sydkorea

Största konkurrenter
• �Samsung
• �LG
• �Dyson

Marknader och konkurrenter Försäljning i Sydostasien
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Tvättmaskinen Electrolux 
Water Aid anpassar auto-
matiskt vattenförbruk-
ning till tvättmängd. 
Electrolux Water 
Aid lanserades först 
i Australien där vat-
tenbrist är ett 
problem, och säljs 
nu även i Nya  
Zeeland.

42% vitvaror

26% dammsugare

Marknadsandelar i Australien

Electrolux lanserade under 
året ett av de första side-by-
side-kylskåpen med energi-
märkningen fem stjärnor i  
Australien. Det energisnåla 
kylskåpet, som bland annat 
använder LED-lampor, ingår 
i inbyggnadsserien E:line.

Den som tvättar varje dag kan spara 
upp till 7 800 liter vatten på ett år 
genom att använda tvättmaskinen 
Electrolux Water Aid.

7800liter

Electrolux är ett mycket starkt varu-
märke i Sydostasien. Innovativa pro-
dukter som utvecklats för regionens 
särskilda behov gällande värme, fukt 
och matkultur har resulterat i kraftig 
tillväxt de senaste åren.

Tillväxt
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Den höga innovationstakten och det välutvecklade, globala servicenätverket är viktiga 
konkurrensfördelar för Electrolux. Koncernen fortsätter att satsa på produkter med låg 
energi- och vattenförbrukning under beteckningen Green Spirit.

Professionella Produkter

Electrolux Professionella Produkter är en ledande leverantör av 

kompletta lösningar för professionella kök och tvättinrättningar. 

Cirka 3 procent av försäljningen av egna produkter inom Profes-

sionella Produkter investeras varje år i produktutveckling för att 

upprätthålla en hög innovationsnivå och kunna erbjuda det kun-

derna efterfrågar. 

Global produktutveckling och tillverkning nära marknaden

Produkter för professionella kök och tvättinrättningar är ofta stora 

och komplexa samtidigt som kunderna efterfrågar snabb leve-

rans. Denna trend är ännu tydligare idag när den osäkra markna-

den gör att kunderna väntar så länge som möjligt innan de bestäl-

ler nya produkter. Användarna förutsätter också att 

servicefaciliteter finns i närheten. Detta innebär att konkurrensen 

från tillverkare i lågkostnadsländer är begränsad i USA och 

Europa.  

Andelen egentillverkade produkter av koncernens totala försälj-

ning har ökat under senare år. Liksom för konsumentprodukter 

anpassas tillverkningen av professionella produkter till färre pro-

duktplattformar och arbete pågår med att minska komplexiteten i 

produktportföljen. Egen tillverkning finns idag i Sverige, Frankrike, 

Italien, Schweiz och Thailand. All produktutveckling sker globalt, 

men produkterna anpassas efter regionala behov. 

Viktigt servicenätverk

De produkter som säljs till professionella användare utsätts för 

hårt slitage och stillastående är kostsamt för kunderna. Underhåll 

och service utgör en stor del av verksamheten inom affärsområ-

det. Electrolux har ett välutvecklat, globalt servicenätverk, vilket är 

en konkurrensfördel.

Ömsesidigt utbyte

Arbetet inom Professionella Produkter gynnar koncernens verk-

samhet inom Konsumentprodukter och tvärtom. Konsumenter 

inspireras av besök i restauranger med öppna kök och önskar 

produkter med professionellt utseende i sina egna kök. Innovativa 

produktlösningar inom Konsumentprodukter överförs till Profes-

sionella Produkter och vice versa.

Ett starkt, globalt varumärke inom Konsumentprodukter gynnar 

lanseringar av nya produkter under samma varumärke inom Pro-

fessionella Produkter. Exempelvis underlättas den pågående lan-

seringen av Electrolux som varumärke för professionell tvätt

utrustning i USA av att konsumentprodukter under samma 

varumärke redan finns på marknaden. 

Professionell köksutrustning

Trender

Köpare av köksutrustning har mycket olika krav, vilket leder till att 

tillverkarna måste kunna leverera flexibla lösningar. Slutanvändar-

nas fokus ligger i allt högre grad på kriterier för hygien samt vat-

ten- och energieffektivitet liksom på tillgång till ett omfattande 

servicenätverk. Designens betydelse ökar stadigt eftersom 

många restaurangkök exponeras för gästerna. 

Marknad och återförsäljare

Marknaden för professionell köksutrustning uppskattas ha upp-

gått till cirka 120 miljarder kronor år 2009. Den globala recessio-

nen medförde kraftigt minskad efterfrågan på alla marknader med 

den största nedgången i Europa. Sjukvårdsinrättningar och fristå-

ende restauranger var de kundsegment där efterfrågan föll mest. 

Globala restaurangkedjor uppvisade en stabilare utveckling. 

Marknadsvärde inom professionella produkter
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Marknadsvärde, köksutrustning Marknadsvärde, tvättutrustning

Cirka 80 procent av den totala försälj
ningen av professionella produkter äger 
rum i Nordamerika, Europa och Japan. 
Före den stora nedgången i efterfrågan 
under 2009 har den globala tillväxten 
historiskt varit cirka 2–3% årligen, och 
högre i tillväxtregionerna.

Den totala marknaden är värd cirka 
140 miljarder kronor årligen.
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Omkring hälften av all professionell köksutrustning säljs i Nord-

amerika, där färdiglagad mat köps i stora mängder. De stora res-

taurangkedjorna ökar sina marknadsandelar i USA och expande-

rar också snabbt i tillväxtregioner såsom Kina och Östeuropa. 

Detta medför stora möjligheter för de tillverkare av köksutrustning 

som har restaurangkedjor som kunder. På den nordamerikanska 

marknaden råder en relativt hög grad av konsolidering bland till-

verkare och återförsäljare av professionella köksprodukter.  

Den europeiska marknaden, som är ungefär hälften så stor 

som den nordamerikanska, domineras av många små, fristående 

restauranger. Konsolideringen bland tillverkare och återförsäljare 

har inte kommit lika långt som i USA. Många tillverkare specialise-

rar sig på en produkt, sektor eller marknad. Den pågående har-

moniseringen av lagstiftning och regelverk inom EU kommer att 

gynna större tillverkare som lättare kan anpassa sig till strängare 

normer. 

Electrolux position

Varumärken

Electrolux produkter till professionella kök säljs över hela världen 

under varumärkena Electrolux och Zanussi. Därutöver finns Mol-

teni som ett nischvarumärke inom exklusiva spisar. 

Produkter och marknadsposition

Electrolux förser restauranger och storkök med kompletta lös-

ningar. Produkterna inom Green Spirit är miljömässigt de bästa i 

sin klass. De motsvarar användarnas krav på energi-, gas- och 

vatteneffektivitet liksom kravet på minskad mängd diskmedel i 

diskmaskiner. Produkterna erbjuder även en skonsammare 

arbetsmiljö genom bland annat lägre ljudnivå. Mer än 90 procent 

av det material som används i produkterna är återvinningsbart. 

Electrolux säljer merparten av sina köksprodukter via återförsäl-

jare. Denna strategi har visat sig vara mer framgångsrik och kost-

nadseffektiv än direktförsäljning på grund av den komplexa kund-

strukturen. Professionell köksutrustning säljs i hög utsträckning 

som moduler, där köparen får hjälp av återförsäljaren att välja 

lämpliga funktioner.

I Europa har Electrolux en stark position hos fristående restau-

ranger och sjukvårdsinrättningar. Electrolux säljer även utrustning 

till större projekt såsom hotell och kryssningsfartyg. Produkterna 

säljs över hela Europa med Italien och Frankrike som de försälj-

ningsmässigt största marknaderna. Electrolux närvaro i Tyskland, 

som är en av de största marknaderna i Europa, är för närvarande 

låg, vilket innebär stor potential på längre sikt. 

Under senare år har Electrolux satsat på att etablera starka 

band med de större snabbmatskedjorna i USA. Antalet små mat-

ställen som serverar varm mat ökar snabbt i såväl USA som på 

tillväxtmarknader och koncernen ser möjligheter inom detta seg-

ment. Electrolux har utvecklat konkurrenskraftiga lösningar som 

skräddarsys efter kedjornas behov. Ett exempel är Electrolux 

High-Speed Panini Grill, som på mycket kortare tid än befintliga 

grillar tillagar en panini. 

Inom koncernen tillverkas även så kallade entry-level produkter, 

det vill säga produkter av god kvalitet men med lågt teknikinnehåll 

som säljs till relativt låga priser. Produkterna är tydligt differentie-

rade från dem som säljs under Electrolux-varumärket. Målgrup-

perna utgörs främst av nyetablerade serveringar och mindre mat-

kedjor. Produkterna är märkta med kundernas egna varumärken 

eller är helt neutrala. 

Professionella Produkter och 
Konsumentprodukter har 
ömsesidig nytta av varandra. 
Innovativa produktlösningar 
överförs mellan områdena och 
det finns synergieffekter inom 
marknadsföring.

Electrolux är huvudsponsor 
för Svenska Kocklandslaget. 
De svenska kockarna är rege-
rande olympiska mästare. Här 
förbereder de sig inför kom-
mande tävlingar i det nya trä-
ningsköket på Electrolux 
huvudkontor i Stockholm.
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avsnitt

Professionell tvättutrustning

Trender

De krav som ställs på professionell tvättutrustning skiljer sig något 

beroende på användare. Tvättinrättningar vill exempelvis ha lös-

ningar som är ergonomiska och som minskar risken för smitt-

spridning via smutsiga textilier. Tvättutrustning till gemensamma 

tvättstugor i flerfamiljshus eller tvättomater ska vara så enkla att 

använda att ingen manual behövs. Oavsett användningsområde 

ställer köparna höga krav på innovationer som leder till lägre kost-

nader genom minskad förbrukning av energi, vatten och tvättme-

del utan att göra avkall på tvätt- och sköljresultat. 

Marknad och återförsäljare

Professionell tvättutrustning säljs dels till tvättspecialister, såsom 

tvättinrättningar för sjukhus och hotell, dels till gemensamma 

tvättstugor i flerfamiljshus och lokala tvättinrättningar. Den glo-

bala marknaden för professionell tvättutrustning uppskattas  

ha uppgått till cirka 20 miljarder kronor 2009. Även om efter

frågan minskat kraftigt under de senaste årens lågkonjunktur har 

marknaden för professionella tvättprodukter visat sig vara mer 

stabil än för köksprodukter. Den största nedgången under 2009 

skedde i Europa inom segmenten sjukhus och kommersiella 

tvättinrättningar.

Marknaden för tvättutrustning är inte lika fragmenterad som för 

professionella köksprodukter. De fem största tillverkarna har cirka 

40 procent av den globala marknaden. Andelen direktförsäljning 

är större inom professionell tvättutrustning än inom köksproduk-

ter, även om trenden går mot ökad försäljning via återförsäljare, 

framför allt av mer standardiserade produkter. 

Electrolux position

Varumärken

I Europa säljs professionell tvättutrustning under varumärket  

Electrolux. Under 2009 introduceras Electrolux även som varu-

märke för professionell tvättutrustning i USA, där koncernens 

tvättutrustning tidigare sålts under varumärket Wascomat via en 

distributör. Satsningen underlättas av att Electrolux idag är ett väl-

känt varumärke i USA tack vare den omfattande lanseringen av 

Electrolux-märkta konsumentprodukter under 2008.

Produkter och marknadsposition

Electrolux utvecklar kontinuerligt nya produkter och tvättproces-

ser som minskar energianvändningen och förbättrar tvättresulta-

tet. I produkterbjudandet ingår bland annat tvättmaskiner, tork-

tumlare samt strykutrustning. Omkring 70 procent av försäljningen 

sker i Europa och 20 procent i Nordamerika. Den starkaste posi-

tionen har Electrolux idag hos europeiska sjukhus och kommersi-

ella tvättinrättningar. Produkterna distribueras via 19 nationella 

säljbolag världen över och genom ett globalt nätverk bestående 

av 150 fristående distributörer. 
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Rörelsemarginal  

KÖKSUTRUSTNING

Största marknader
• �Italien
• �Frankrike
• �Skandinavien
• �Asien och Mellanöstern

Största konkurrenter
• �ITW/Hobart
• �Manitowoc/Enodis
• �Middleby
• �Ali Group

TVÄTTUTRUSTNING

Största marknader
• �Skandinavien
• �Japan
• �USA

Största konkurrenter
• �Alliance
• �Miele
• �Girbau

Nettoomsättning och rörelsemarginal Marknader och konkurrenter

Andel av rörelseresultat

13%

Andel av försäljning

kök, 5%

tvätt, 2%

Koncernens försäljning av storköksutrustning minskade under 2009 jäm-
fört med föregående år på grund av lägre volymer och rörelseresultatet
försämrades. Försäljningen av tvättutrustning minskade som ett resultat 
av lägre volymer. Rörelseresultatet förbättrades tack vare lägre kostnader 
för råmaterial, fördelaktiga valutakursförändringar, prisökningar och mins-
kade tillverknings- och administrationskostnader.

Professionella Produkters andel av försäljning och
rörelseresultat 2009

årsredovisning 2009 | del 1 | affärsområden | professionella produkter
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Electrolux HSG High-
Speed Panini Grill är  
ett exempel på hur  
koncernen skräddarsyr 
produkter efter snabb-
matskedjornas behov. 
Produkten förkortar  
grilltiden för en panini, 
ett viktigt försäljnings
argument i branschen, 
genom en särskild  
kombination av tre 
separata värmekällor 
(patenterad).

 Kök  Tvätt

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

Uppskattade marknadsandelar

Electrolux Lagoon™ är ett system 
för tvätt, tork och strykning med 
hjälp av endast vatten och bio
logiskt nedbrytbara tvättmedel. 
Den skonsamma och ekologiska 
tvätten klarar även ömtåliga 
material som normalt kräver kem-
tvätt, såsom ylle, läder och 
mocka.

Cirka 3 procent av omsättningen av 
egna produkter investeras varje år i 
produktutveckling för att upprätthålla 
en hög innovationsnivå och kunna 
erbjuda det kunderna efterfrågar. 
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Electrolux höga innovationstakt och välutvecklade 
globala servicenätverk är viktiga konkurrensförde-
lar inom den professionella verksamheten. Sats-
ningar på produktutveckling och närheten till kun-
derna har bidragit till en stabil 
lönsamhetsutveckling. 

Stabil
utveckling
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Electrolux strategi
Arbetet med att omvandla Electrolux till ett innovativt, konsumentinriktat företag 
ger resultat. Produkterbjudandet förbättras kontinuerligt. Idag är Electrolux en av 
de starkaste aktörerna i branschen.

Kostnader
Det omfattande omstruktureringspro-

grammet går mot sitt slut, vilket innebär 

att koncernen kommer ha en konkur-

renskraftig produktionsstruktur där cirka 

60 procent av vitvarorna tillverkas i låg-

kostnadsländer. All tillverkning av damm-

sugare ligger redan i lågkostnadsländer. 

Kostnadsminskningarna fortsätter genom 

utnyttjande av koncernens globala räck-

vidd och styrka.  

34

36
40

årsredovisning 2009 | del 1 | strategi

...till ett 
konsumentinriktat 

företag

Från ett 
tillverknings-

drivet 
företag...

Produkter
Varumärke
Kostnader

Produkter
Alla nya produkter har tagits fram utifrån 

koncernens process för konsumentfoku-

serad produktutveckling. Genom omfat-

tande intervjuer och 

hembesök identifie-

rar Electrolux globala 

samhällstrender och 

behov som de nya 

produkterna anpas-

sas till. 

Varumärke
Koncernen strävar efter att ta en bety-

dande position i det växande och lön-

samma premiumsegmentet. Varumärket 

Electrolux är världen över positionerat 

som ett premiumvarumärke för inno

vativa, energieffektiva produkter med 

tilltalande design. Idag är Electrolux ett  

ledande varumärke på de flesta större 

marknader. 
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Finansiella mål 

Rörelsemarginal på minst •	
6 procent över en 
konjunkturcykel.

Organisk tillväxt på minst •	
4 procent i genomsnitt  
per år.

Kapitalomsättningshastighet •	
på minst 4 gånger.

Avkastning på sysselsatt •	
kapital på minst 25 procent.

Aktiviteter

Fortsätta positionera Electrolux som •	
ett globalt premiumvarumärke.

Slutföra flytt av fabriker under 2010 för •	
att få en konkurrenskraftig tillverk-
ningsstruktur.

Utnyttja koncernens globala räckvidd •	
och styrka för att minska kostnaderna.

Med hjälp av ett starkt varumärke i •	
premiumsegmentet vända marknader 
och produktkategorier.

43 48

%>

Finansiella mål
Electrolux finansiella mål ska stärka kon-

cernens ledande, globala position i bran-

schen och bidra till att ge en god totalav-

kastning till Electrolux aktieägare. Fokus 

ligger på tillväxt med bibehållen lönsam-

het. 

Nästa steg
Med hjälp av ett starkt varumärke i pre-

miumsegmentet, innovativa produkter 

och utnyttjande av globala stordriftsför-

delar ska Electrolux fortsätta att vända 

olönsamma produktkategorier och mark-

nader.  
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Electrolux utveckling under lågkonjunkturen visar att strategin fungerar. Innovativa produkter, sats-
ningar på varumärket Electrolux, fokus på ett starkt kassaflöde och kostnadseffektiviseringar har 
givit resultat. Electrolux kommer starkare än någonsin ut ur lågkonjunkturen.

Finanskris och global recession har medfört 
att efterfrågan på hushållsprodukter minskat 
på i stort sett samtliga marknader världen 
över. I Nordamerika har volymerna minskat 13 
kvartal i rad, innan en mindre uppgång tog vid 
under det sista kvartalet 2009. I Europa har 
volymerna minskat åtta kvartal i följd, bland 
annat genom ett kraftigt ras i efterfrågan i 
Östeuropa.

Trots en  
dramatisk 
marknads- 
utveckling...

...har omfat-
tande produkt-
lanseringar 
genomförts...

Under lågkonjunkturen lanserade Electrolux 
nya produkter baserade på konsumentinsikt 
över hela världen. Efter en framgångsrik lan-
sering 2008 av varumärket Electrolux i premi-
umsegmentet för vitvaror i Nordamerika, åter-
lanserades varumärket Frigidaire i mellanpris-
segmentet under 2009. I Europa har 
Electrolux tagit marknadsandelar med nya 
produkter inom det lönsamma inbyggnads
segmentet, i första hand genom att positio-
nen stärkts på den viktiga tyska marknaden. 
Fortsatta satsningar på de mest energieffek-
tiva produkterna, Green Range, har stärkt 
koncernens marknadsposition. Omfattande 
lanseringar har även gjorts av till exempel 
inbyggnadskök i Sydostasien och av nya,
innovativa produkter i Australien och 
Brasilien.

...och priserna
har höjts och 
mixen förbätt-
rats.

Satsningarna på nya produkter har givit resul-
tat genom att Electrolux på många marknader 
förbättrat produktmixen och höjt priserna.
I USA höjdes priserna i slutet av 2008 och i 
Europa under första kvartalet 2009. Trots det 
besvärliga marknadsläget under 2009 lycka-
des koncernen försvara prishöjningarna.

På rätt väg
Hur Electrolux hanterat lågkonjunkturen

Trots de senaste årens försämrade marknadsförutsättningar har 

Electrolux framgångsrikt genomfört sin strategi. Koncernen har 

gjort sina största produktlanseringar någonsin. Omfattande lan-

seringar genomfördes i Europa under 2007 och i USA under 

2008. Dessa satsningar har lett till att produktmixen förbättrats. 

Prishöjningar har genomförts och försvarats trots vikande efter-

frågan. Effektiviteten i produktionen har fortsatt att öka i takt med 

att tillverkningen flyttats till lågkostnadsländer samtidigt som struk-

turella förändringar gjorts för att minska kostnaderna inom tillverk-

ningen. Kassaflödet har varit i starkt fokus under de senaste åren. 

I slutet av 2008 genomfördes kraftiga besparingsåtgärder för att 

möta den dramatiskt sjunkande efterfrågan. Tillfälliga produk-

tionsstopp infördes också för att anpassa lagernivåerna till lägre 

efterfrågan. Koncernens strukturella arbete med att minska kapi-

talbindningen i rörelsekapitalet har bidragit till det starka kassaflö-

det för 2009. Förutsättningarna för lönsam tillväxt är bättre än 

någonsin tidigare. Sammantaget har alla satsningar och åtgärder 

inneburit att Electrolux står starkare när efterfrågan vänder.

årsredovisning 2009 | del 1 | strategi | på rätt väg
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