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Electrolux — ett varldsledande

fOretag med kunden | fokus

Electrolux har bedrivit verksamhet sedan 1919. Idag ér fbretaget en varlds-
ledande tillverkare av hushéllsprodukter samt motsvarande utrustning fér
professionell anvandning — och séljer Gver 40 miljoner produkter till kon-
sumenter pa 150 marknader varje &r. Electrolux fokuserar pé att ta fram
innovativa produkter som ar designade med omtanke och som bygger
pa konsumentinsikt, allt for att méta konsumenters och professionella
anvandares behov. Under 2012 hade Electrolux en omséattning pa

110 miljarder kronor och 61 000 anstéallda.

Electrolux Grand Cuisine

Electrolux har samarbetat med véarldens basta kockar i 6ver 90 ar och idag anvander mer an
halften av alla Michelinmarkta restauranger i Europa Electrolux produkter fér matlagning. For
forsta gangen introducerar Electrolux dessa professionella matlagningssystem for varldens mest
exklusiva hem under Electrolux Grand Cuisine.

Q)

GRAND CUISINE

BY ELECTROLUX PROFESSIONAL

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
Pressjour, Tel. 08 657 65 07, E-post press@electrolux.com
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Electrolux tryckta arsredovisning
bestéar av tva delar; Verksamhet
och strategi och Resultat. Arsredo-
visningen finns ocksé som webb-
version inklusive en komplett hall-
barhetsrapportering i enlighet
med GRI.
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Sammanfattning
av 2012

Stark tillvaxt, nettoomséttningen ¢kade med
8,3%, varav 5,5% avsag organisk tillvaxt.

Rorelseresultatet forbattrades, framforallt som
en effekt av stark utveckling for vitvaror i
Nordamerika och Latinamerika.

Svaga marknadsférhallanden i Europa
péverkade resultatet negativt for Electrolux
verksamheter | regionen.

Ett &r av omfattande produktlanseringar,
pa de flesta marknader.

Styrelsen foreslér en oférandrad utdelning
pa 6,50 kronor per aktie.

Vara produkter

Andel av

koncernens
forsalining

Dammsugare
och smaapparater

Electrolux ar den enda vitvarutillverkaren som erbjuder
kompletta I6sningar for séval konsumenter som profes-
sionella anvandare. Fokus ligger pa innovativa och energi-
effektiva produkter i de hégre prissegmenten. PP 6

== Professionell Professionell
= koksutrustning tvattutrustning

Vara marknader

Sydostasien, Kina

Latinamerika Vasteuropa

21% 28%

Andel av
koncernens
Afrika, férsélining
Mellandstern,
Osteuropa

109%
Nordamerika

31%

Australien,
Nya Zeeland,
Japan

Electrolux produkter séljs pa fler an 150 marknader. De
storsta marknaderna finns i Europa och Nordamerika.
Under 2012 6kade Electrolux sin narvaro pa tillvaxt-
marknader sdsom Latinamerika, Afrika, Mellandstern
och Asien. P20




Utvecklingen jamiért med Electrolux finansiella mal

Electrolux finansiella mal ska stirka koncernens ledande, globala position i branschen och bidra till att ge
en god totalavkastning till Electrolux aktiedgare. Fokus ligger pa tillvixt med bibehdllen lonsamhet. w 38

Forsaliningstillvaxt > 4% per ar Rdérelsemarginal > 6%

Mkr % %
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Samtliga nyckeltal ar exklusive jamforelsestdrande poster.

2011 2012

Il Electrolux tillvaxtmarknader, +20%

M Electrolux huvudmarknader, +3%

Nettoomsattning

Electrolux nettoomséttning 2012 férbéttrades med 8,3 procent, varav 5,5 procent
avsag organisk tillvéxt, 3,9 procent forvéarv och —1,1 procent valutakursfor-
andringar. Stark forséljningstillvéxt i Nordamerika, Latinamerika och Asien
kompenserade for lagre forsaljning p& huvudmarknader sdsom Europa och
Australien. Produktlanseringar och prisékningar bidrog till den positiva for-
saljningsutvecklingen liksom de férvarvade bolagen Olympic Group och CTI.

Rorelseresultat

Rorelseresultatet for 2012, exklusive jamforelsestérande poster, forbattrades
till 5 182 Mkr (3 155), motsvarande en marginal pa 4,7 procent (3,1). Resultat-
utvecklingen for verksamheterna i Nordamerika och Latinamerika var sarskilt
stark. Marknadens efterfragan i Europa forsvagades under aret, framforallt i Syd-
europa. Prispress och svaga volymer i Europa hade en negativ paverkan pa
rorelseresultatet. Kostnadsbesparingar och de pagaende globala initiativen
for att minska komplexiteten och forbattra konkurrenskraften inom tillverk-
ningen bidrog till den positiva resultatutvecklingen.
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Vart dvergripande méal om lonsam tillvaxt kommer &ven |

framtiden att vara i fokus for Electrolux. Vi har den kunskap

och den organisation som kravs for att infria detta.

Electrolux framgéangar 2012 &r resultatet av ett méalmedvetet
strategiarbete som gar manga ar bakat i tiden. Omfattande férand-
ringar av verksamheten har genomférts, nédvandiga for att méta en
marknad utsatt for hard konkurrens, men ocksa for att kunna
utnyttja de tillvaxtmajligheter som finns i olika produktsegment och
geografiska omraden.

En viktig och nédvandig omvandling

Genom att ga tillbaka endast fem ar i tiden kan vi se stora skillnader
i verksamheten. For fem ar sedan stod Europa for néstan 50 pro-
cent av Electrolux omsattning. For att utveckla var position som en
global ledare insédg vi behovet av att sprida var exponering mot
andra delar av véarlden och framfor allt 6ka var forsaljning pa tillvaxt-
marknader. 2008 inledde vi vér stérsta produktlansering ndgonsin i
Nordamerika under varumadrket Electrolux i premiumsegmentet
samtidigt som vi omlanserade vart stdrsta varumérke i regionen —
Frigidaire. Vi intensifierade vara satsningar pa de snabbt vaxande
marknaderna i Latinamerika och Sydostasien. Fokus lag pé lanse-
ringar av nya, innovativa produkter, anpassade till varje regions spe-
cifika forutsattningar genom att anvénda véra globala skalférdelar.
| slutet av 2011 genomforde Electrolux tva mycket viktiga forvarv.
Forvarven av Olympic Group och CTI ger Electrolux en ledande
position pa nya intressanta tillvaxtmarknader.

Vi blir mer globala

Vi ser att satsningarna har givit resultat. Var andel av forséljningen
fran tillvaxtmarknader har 6kat fran 20 till mer &n 35 procent pa fem
ar. Och vi ar inte langre framst ett europeiskt foretag. Under 2012
kom nastan 70 procent av var forsaljning fran andra regioner — fran en
nordamerikansk marknad dar vi idag finns inom alla segment och
vara produkter gér att kbpa hos alla aterforséljare av betydelse, fran
Latinamerika dér vi stérkt var ledande position p& en marknad i
snabb tillvaxt och fran Asien dar vi har haft tvasiffrig tillvéxt under de
senaste 13 kvartalen i foljd.

Hoga krav pa etik och moral

Som en global aktor dar vi bade tillverkar och saljer produkter pa
marknader i snabb omvandling foljer samtidigt ett viktigt socialt
ansvar. Vi maste bland annat arbeta &nnu hardare med att i samtliga
vara verksamheter inféra de htga krav vi har pa miljdarbete, etik och
moral inom Electrolux. Det ar var skyldighet som en ledande aktor,
och som den mest globala i vitvarubranschen.

Vi drar fordel av var professionella verksamhet

Under 2012 inledde vi nésta viktiga steg i var utveckling genom att
annu tydligare knyta samman vér verksamhet inom konsumentpro-
dukter med var professionella verksamhet. Vi lanserade ett helt nytt
globalt varumarke — ultraluxudsa Electrolux Grand Cuisine — som for

forsta gangen gor professionella matlagningssystem tillgéngliga for
hemmabruk. | Europa genomférde vi en omfattande lansering av
nya premiumprodukter under varumérket Electrolux, produkter
som tagits fram utifrdn var kunskap och erfarenhet av att utveckla
innovativa l6sningar for professionella kdk och tvattinrattningar.

Kombinationen att ha en produktportfolj som bestar av produkt-
erbjudanden for bade restauranger och slutkonsumenter gor
Electrolux unikt. Ingen av véra storre konkurrenter disponerar
denna majlighet, ndgot som vi kommer utnyttja i allt strre utstréck-
ning nar vi positionerar Electrolux framdver.

Hog potential pa alla vdra marknader

Om vi tittar framét ser jag fortsatt stora féréandringar av verksam-
heten. Vi har som ambition att tka andelen av var foérséljining pa
tilvaxtmarknader till 50 procent inom en femaérsperiod, framforallt
genom organisk tillvaxt men &ven kompletterande forvarv kommer
att behdvas. Men det &r inget sjalvandamal att na en viss niva pa
forséljiningen i en viss region. Det viktiga ar att koncernen som helhet
fortsétter att utvecklas pa ett I6nsamt sétt, genom att vi utnyttjar
vara mojligheter som en global tillverkare med verksamheter i mer &n
150 lander. Troligen kommer tillvéxten i regioner som Sydostasien
och Latinamerika att ligga pa& en hog niva dven under de narmaste
fem aren, men vi ska inte underskatta styrkan i en eventuell vand-
ning i efterfragan pa véra huvudmarknader. Framfor allt géller detta
USA, dar vi redan under 2012 fick en del positiva signaler. Med
tanke pa att volymerna minskat med mer an en fjardedel sedan 2006
och ar nere pa 1998 ars nivéer finns det potential fér en kraftfull
aterhdmtning nar denna val tar fart.

Lonsam tillvaxt i fortsatt fokus

Jag sade tidigare att vi verkar pa en mycket konkurrensutsatt mark-
nad. Om fem &r har inte konkurrensen blivit mindre, utan tvéartom.
For att framgéangsrikt kunna modta denna och ta nya marknadsan-
delar maste vi fokusera pé starka finanser och en effektiv kapital-
hantering. Genom att bland annat minska rérelsekapitalet och opti-
mera verksamheten frigor vi resurser som istallet kan investeras i
tillvaxtaktiviteter, vilket ar en forutsattning for att vi ska kunna ta del
av de majligheter vi star infor pa bade tillvaxtmarknader och mogna
marknader. Vart évergripande mal om I6nsam tillvaxt kommer &ven
i framtiden att vara i fokus for Electrolux. Vi har den kunskap och
den organisation som kravs for att infria detta.

Ketl- @, AHfouatlns

Stockholm i februari 2013
Keith McLoughlin
VD och koncernchef
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Electrolux dr det enda vitvaruforetaget i véirlden som erbjuder kompletta losningar for bade konsu-
menter och professionella anvindare. Fokus ligger pa att, baserat pd en bred och djup konsumentinsikt,
ta fram innovativa losningar som dr designade med omtanke om anvindaren och som mdter konsu-
menters och professionella anvindares behov. Under 2012 silde Electrolux over 40 miljoner produkter

pa dver 150 marknader under starka varumdrken sasom Electrolux, AEG, Frigidaire och Eureka.

Kok

For hushall och professionella kék 6ver hela varlden

séljer Electrolux spisar, hallar, ugnar, koksflaktar, mikro-
vagsugnar, kylskap, frysar, och diskmaskiner.

PP Andel av
koncernens

Electrolux ar ledande inom kdksprodukter och nya
férsélining

funktioner utvecklas standigt som underlattar saval
tillagning och férvaring som disk. M8

N&r-
liggande
produkt-
kategorier

10%

Professionella kdksprodukter

Professionella tvattprodukter



Tvattmaskiner och torktumlare utgdr stommen i
Electrolux erbjudande for tvatt och kladvard.
Innovationer samt tkade krav pa storre kapacitet,
anvandarvanlighet och resurseffektivitet driver
efterfragan pé Electrolux tvattprodukter. P12

Electrolux dammsugare, smaapparater och tillbehor
séljs till konsumenter dver hela varlden. Ett starkt, globalt
distributionsnatverk och ett attraktivt produkterbjudande
baserade pa global produktutveckling ger viktiga kon-
kurrensfordelar. W14

Narliggande produktkategorier omfattar snabbt

vaxande produktkategorier sdésom luftkondition-
eringsutrustning, varmvattenberedare och
varmepumpar men aven féorbrukningsvaror och
tillbeh6r samt service. W18
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Koksprodukter

Electrolux koksprodukter har en betydande global marknadsandel med en sdrskilt stark och lonsam position

inom kategorierna spisar, ugnar och hillar. Koncernen dr den enda tillverkaren i virlden som forser sdvil

hushdll som restauranger och storkok med kompletta losningar for koksprodukter.

Andel av koncernens forséaljning 2012

Il Konsumentprodukter

== Professionell
koksutrustning

Produktkategorier inom kéksprodukter

Professionell kdksutrustning

Forvaring (kylskap, frys)

Tillagning (spis, héll, ugn)

Electrolux koksprodukter star for narmare
tva tredjedelar av koncernens forséljning
och de &r val representerade bland de mest
energieffektiva alternativen. Starka positio-
ner finns inom alla storre kategorier av
koksprodukter med betydande globala
marknadsandelar. Forsaljningen 6kar snab-
bast i tillvéxtregioner sdsom Latinamerika
och Sydostasien déar Electrolux erbjudande
i férsta hand vander sig till den snabbt vax-
ande medelklassen i staderna. Sedan lang
tid tillbaka &r Electrolux en erkdnd ledare
inom spisar, héllar och ugnar och har
utvecklat ett flertal nya funktioner som
underlattar matlagningen for séval hushall
som professionella Inom
inbyggnadsprodukter har Electrolux under

anvandare.

de senaste aren starkt sin ledande position
genom omfattande produktlanseringar och
samarbeten med kdkstillverkare.

Electrolux férser restauranger och storkék
med kompletta 16sningar av spisar, ugnar,
kylskap, frysar och diskmaskiner. Produkt-
erna séljs i hdég utstrackning som moduler
sd att koparen far mojlighet att valja lamp-
liga funktioner utifrén sina behov. Electrolux
har verksamhet i samtliga varldsdelar och
ett globalt servicendtverk. Den starkaste
positionen finns i Europa dar cirka halften
av alla Michelin-méarkta restauranger
anvander koksprodukter fran Electrolux.

Ungefar hélften av koncernens kdks-
produkter saljs under varumarket Electrolux.
Andra viktiga konsumentvarumarken ar AEG
och Zanussi i Europa och Frigidaire i Nord-
amerika.

Professionella kbksprodukter séljs huvud-
sakligen under varumérket Electrolux men
aven under varumarket Zanussi. Darutéver
finns Molteni som ett varuméarke for exklu-

siva spisar.

Trender

En snabbt férandrad livsstil i manga lander
gor att produkter efterfragas som bade for-
enklar livet och gdr matlagningen mer hal-
sosam samt férvaringen av mat mer séker.
| framst mogna ekonomier dkar intresset fér
avancerad hobby- och festmatlagning. Allt
fler vill gbra som proffsen och énskar pro-
dukter och funktioner som liknar dem som
Mat ska
kunna lagas snabbt, intuitivt och med

de basta kockarna anvander.

utmérkt resultat. Varumérken &r viktiga och
produkternas utseende ska avspegla &ga-
rens personlighet och varderingar samt
harmonisera med andra produkter i saval
koket som hemmet i dvrigt.

Kopare av professionell kdksutrustning
har vitt skilda men strdnga krav vad avser
bland annat prestanda och teknik, vilket
leder till att tillverkarna méste kunna leve-
rera flexibla I6sningar. Designens betydelse
Okar i takt med att allt fler restaurangkdk
exponeras for gasterna. Saval konsumenter
som professionella anvandare vill ha pro-
dukter med 1&g vatten- och energiféroruk-
ning, som &r tillverkade av héllbara material
och som latt kan atervinnas.

Tillvaxtpotential

Fifektiva

Induktionshéllar &r ett snabbt vdxande segment,
framst tack vare att de ar saval tidseffektiva som
energisnala. Electrolux har en stark position
inom denna kategori och var en av de forsta
aktbrerna pa marknaden.

Penetration fér induktionshéllar

% av hushéllen
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gladje i koket

Med inspiration frdn samarbetet

med de basta restaurangerna
utvecklar Electrolux kéksproduk-
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> KOksprodukter

Nya kéksprodukter

Electrolux Inspiration Range och Zanussi
Quadro &r tvd omfattande produktserier
som lanserades i Europa under 2012.
Electrolux Inspiration Range bestar av inno-
vativa premiumprodukter som utvecklats
med den kunskap som finns i koncernen
om tillverkning av professionella kokspro-
dukter. Produktserien bestar av saval frista-
ende enheter som inbyggnadsprodukter.
Lanseringen av inbyggnadsprodukter under
nya Zanussi Quadro riktar sig till det stora
mellanprissegment i Europa. Under aret
inleddes ocksé den globala lanseringen av
professionella produkter fér hemmabruk
under det ultraluxuésa  varumarket
Electrolux Grand Cuisine. Andra fram-
gangsrika produktlanseringar under aret
var kylskdpen Zunyin, Ouxin och OuYu i
Kina, den fristdende spisserien Vulcan
Cooker i Australien och diskmaskinen
Orbit Clean i Nordamerika. Electrolux lan-
serade ett stort antal nya produkter pa olika

marknader under 2012, las mer pa sidan 42.

Innovativa proffsiésningar

Electrolux Ecostore &r en helt ny serie kyl-
skap och frysar for professionella anvan-
dare som lanserades under 2012 och som
ligger langst fram vad géaller energieffektivi-
innovativa

tet och férvaringslésningar.

Under aret erholl Ecostore den hogsta

rankningen av CEDED, som é&r det forsta
klassningssystemet for energieffektivitet
hos professionella produkter.

Med spisserien XP méter Electrolux de
professionella anvédndarnas hoga krav pa
design, prestanda, teknik, energieffektivitet
och ergonomiska Idsningar. Med sina
Over 200 olika moduler erbjuder
XP en flexibilitet som gér det maj-
ligt att anpassa spisserien till olika
restaurangverksamheter oavsett
var i varlden de finns. Spisserien i
ar den mest sélda produktkate-
gorin inom Electrolux Professio-
nella kdksprodukter och finns i
restaurangkok Gver hela varlden.

Tillvaxtmojligheter

Foérutom den tillvaxt som beror pé 6kad kop-
kraft hos hushallen pa tillvaxtmarknader dri-
ver innovationer en kraftig tillvaxt inom vissa
segment av marknaden for kdksprodukter.
Baserat pa bland annat den kunskap som
finns i koncernen om tillverkning av profes-
sionella  koksprodukter har Electrolux
utvecklat framgangsrika I6sningar for kon-
sumenter som underléttar matlagningen,
sdsom kombidngugnar, induktionshallar
med forinstallda varmezoner och kylskép
med avancerade kyltekniker.

Angugnar for hemmabruk har med stor
framgéang lanserats i Europa, Australien och
Nya Zeeland. Angugnar har 1ange anvants
inom restaurangvarlden av det enkla skélet
att maten vid tillagning i en angugn blir
mycket godare.
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Spisserien XP &r den mest salda produktkatego-
rin inom Electrolux Professionella kbksprodukter.
Med sina 6ver 200 olika moduler kan spisserien
anpassas till olika restaurangverksamheter.

| ett antal regioner saknar merparten av
hushallen fortfarande diskmaskin trots den
mangd vatten som kan sparas med disk-
maskin i stéllet for med handdisk. Utveck-
lingen av nya vatten- och energieffektiva
diskmaskiner, for saval hushall som profes-
sionella anvandare, har varit snabb inom
Electrolux.

Antalet sma matstéllen som serverar
varm mat Okar snabbt véarlden &ver och
Electrolux har sett nya mdgjligheter inom
detta segment. Under senare &ar har
Electrolux etablerat starka band med flera
internationella snabbmatkedjor for att tillva-
rata tillvaxtpotentialen i bland annat USA
och pa tillvéaxtmarknader.

Effektiva kylskap

Baserat pa temat "begransad yta, fler mojligheter"
har Electrolux utvecklat det innovativa kylskapet
OuYu for att mota efterfragan pa valdesignade
och energieffektiva produkter i Kina. Under 2012
erholl kylskapet Sina Digital Billboard's Best
Home Appliance Award framréstad av kunder,
journalister och opinionsledare i branschen.




Electrolux
Inspiration
Range

Inspirerad av proffsen
— designad fér konsumenter.
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Tvattprodukter

Electrolux dr en ledare i virlden inom frontmatade tvittmaskiner och produkter med lag energi-

och vattenforbrukning. Genom att utgd fran den kunskap som finns i koncernen om tillverkning av

professionella tvattprodukter har Electrolux utvecklat motsvarande teknik for konsumentprodukter.

Andel av koncernens forsaljning 2012

%

Il Konsumentprodukter
| == Professionell tvéttutrustning
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Tvattmaskiner och torktumlare ar en pro-
duktkategori med stor tillvaxtpotential, spe-
ciellt med tanke pa den allt storre vatten-
bristen i véarlden. Electrolux har en stark
position i de flesta regioner och arbetar pa
att ta fram vatten- och energieffektiva 16s-
ningar med hog prestanda for saval hushall
som professionella anvandare. Den stdrsta
globala marknadsandelen finns inom front-
matade tvattmaskiner, dar koncernen ar en
av de ledande tillverkarna. Till professio-
nella anvandare séljer Electrolux avance-
rade tvattlosningar for olika segment sdsom
tvattstugor i hyresfastigheter, hotell, sjuk-
hus och kommersiella tvattinrattningar. En
majoritet av férsaljningen av tvattprodukter
p& den professionella marknaden sker i
Europa men den snabbaste forsaljningsok-
ningen sker i USA, Sydostasien och Japan.
Inom konsumentprodukter séljs tvattproduk-

ter under varumarkena Electrolux, AEG och
Zanussi i Europa. | Nordamerika anvands
varumarket Frigidaire i mellanprissegmentet.
| Asien och Latinamerika séljs produkterna
huvudsakligen under varuméarket Electrolux.

| USA sdljs ungefér halften av koncer-
nens professionella tvattutrustning under
varumarket Wascomat, via en distributdr.
| 6vriga vérlden sdljs professionella tvatt-
produkter under varumarket Electrolux.

Innovativa I6sningar

Baserat pa koncernens kunskap om till-
verkning av professionella tvattprodukter
utvecklar Electrolux innovativa lI6sningar for
tvattmaskiner och torktumlare avsedda for
hushall. Ett antal av de nya tvattmaskiner
som lanserades i Europa under 2012 under
varumarket Electrolux &r férsedda med ett
angsystem som gor att kladerna snabbt

fraschas upp. Tvattmaskinen Steam System
och torktumlaren Cool Clean Woolmark har
testats och fatt guldcertifikat fran Woolmark.

Electrolux professionella tvattmaskiner och
torktumlare tillhér marknadens mest energi-
och vatteneffektiva. Electrolux Lagoon ar ett
koncept for tvétt, tork och strykning med
hjélp av endast vatten och biologiskt ned-
brytbara tvattmedel. Konceptet efterfragas
av allt fler kommersiella tvattinrattningar,
samt pa hotell och aldreboenden, pa saval
mogna marknader som pa tillvaxtmarknader.

Tillvaxtmaéjligheter
Snabbt véxande segment for Electrolux
utgdérs av professionella tvattldsningar,
avsedda for snabb tvatt och tork av bland
annat stddmaterial och handdukar fér exem-
pelvis hotell, vardinrattningar och inom faci-
lity management. Under 2012 lanserade
Electrolux en tvattmaskin och en torktum-
lare speciellt anpassade till dessa segment.
Energieffektiva och skonsamma torktum-
lare &r ett annat tillvaxtomrade. Electrolux &ar
ledande inom omrédet och lanserar kontinu-
erligt nya, innovativa och energieffektiva tork-
tumlare fér konsumenter och professionella
anvandare.

Tillvaxtpotential

Frontmatade

Det finns tillvaxtmajligheter for frontmatade
tvattmaskiner pa marknader sdsom Nordamerika,
Sydostasien och Australien dar toppmatade tvatt-
maskiner dominerar. Frontmatade tvattmaskiner
férbrukar mindre vatten och energi under en
tvéatteykel, har stdrre kapacitet och ger battre
tvattresultat. Electrolux stér for en betydande
andel av denna marknad.

Marknaden for frontmatade tvattmaskiner
— ett vaxande segment i Sydostasien

Enheter
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Perfekta
tvatt-
resultat

Electrolux anvénder det senaste

inom angteknologi for tvatt
och kladvard.
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Dammsugare och sma hushallsapparater

Electrolux dr en av de storsta producenterna i virlden av dammsugare och dammsugar-

tillbehor och har marknadsledande positioner i de flesta regioner. Inom produktkategorin

smd hushdllsapparater sisom kaffekokare, mixers och strykjirn har Electrolux idag en

liten global marknadsandel men vixer snabbt virlden over.

Andel av koncernens forsaljning 2012

8%

4

Dammsugare
Som en av fa globala tillverkare av damm-
sugare kan Electrolux fokusera pa global
produktutveckling. Speciellt fokus ligger pa
innovativa och energieffektiva dammsugare
i de hogre prissegmenten. Electrolux ar
aven marknadsledande inom segmentet
centraldammsugare och har en bety-
dande marknadsandel inom damm-
sugartilloehér. Merparten av for-
séliningen sker i Europa och
Nordamerika men dkar snabbast i
Asien och Latinamerika. Baserat
pé& konsumentpreferenser saljer
Electrolux  framst  liggande
dammsugare men har ett starkt
erbjudande &aven inom upp-
rattstdende produkter pa mark-
nader sdsom Nordamerika
och Storbritannien, déar denna
kategori &r dominerande.

Tillvaxtpotential

Ergorapido

| Asien och Latinamerika séljs de flesta av
koncernens dammsugare under varuméar-
ket Electrolux. | Europa dominerar &ven
varumarket Electrolux och kompletteras
med varumarket AEG i Centraleuropa.
Varumérkena Volta, Tornado, Progress och
Zanussi fokuserar pa de lagre prissegmen-
ten. Storst andel av koncernens férséljining
av dammsugare i Nordamerika sker under
varumarket Eureka medan forséljningen av
mer exklusiva dammsugare sker under
varuméarket Electrolux.

Trender inom dammsugare

Prestanda och funktion utgér fortfarande
de viktigaste konsumentkraven dver hela
vérlden. Konsumenter efterfradgar dammsu-
gare med god sugférmaga och som éar
ergonomiska och anvandarvanliga. Urbani-
seringen med ett vaxande antal sma hus-
hall varlden over leder till 6kad efterfragan

pé sma, kompakta och effektiva dammsu-
gare. De ska dessutom ha en design som
gor att de kan sta framme, bland annat for
att tillgodose behovet av snabb stadning av
mindre ytor i hemmet sdsom kok och hall.
Den tkande miljomedvetenheten i ménga
regioner driver efterfrdgan p& dammsugare
som férbrukar mindre energi och som till-
verkats pa ett hallbart sétt.

Innovationer for tillvaxt

Electrolux utvecklar kontinuerligt innova-
tioner och modeller med tilltalande design
som anpassas till olika segment och regio-
nala krav. Electrolux har en ledande posi-
tion inom laddningsbara handdammsugare
i Europa och en stark stélining aven i andra
delar av vérlden dar kompakta damm-
sugare efterfragas, sdsom i Japan och
Sydkorea. Storséljaren inom segmentet,
Electrolux Ergorapido, kom i en ny version
under 2012. Dessutom lanserades en helt
ny modell i segmentet, Electrolux Ultra-
power, med langre batteritid och hégre pre-
standa &n andra liknande modeller pa
marknaden. For kompakta hushall i Europa
lanserades under aret den liggande damm-
sugaren Electrolux UltraOne Mini, som &r
30 procent mindre an Electrolux prisbe-
|dnta dammsugare UltraOne, men med
samma prestanda.

Electrolux har en stark position inom dammsugare i delar av
vérlden dar kompakta dammsugare efterfragas, sdsom Japan
och Sydkorea. Den laddningsbara handdammsugaren Ergo-
rapido ar koncernens mest sélda dammsugare med cirka 1,5
miljoner sélda enheter under 2012,

Ackumulerad forsaljningsvolym fér
Electrolux Ergorapido

Miljoner enheter
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/
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/
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> Dammsugare och sma hushéllsapparater

Sma hushallsapparater
Produktkategorin  sma hushallsapparater
har globalt en marknadsstorlek som ar
betydligt stérre &n den fér dammsugare
och med avsevart hogre tillvaxt. For att ta
tillvara dessa majligheter har Electrolux
erbjudande inom denna produktkategori
Okat kraftigt under de senaste aren. De pro-
dukter som lanseras finns framst i de hdgre
prissegmenten dar fokus ligger pa en dis-
tinkt design. Forséaljiningen sker dver hela
varlden, med den stdrsta andelen i Europa
tatt foljt av Latinamerika, medan Asien ar
den snabbast véxande marknaden. Erbju-
dandet varierar beroende pa marknad men
i forsta hand fokuserar Electrolux pa fem
globala produktgrupper — kaffemaskiner,
vattenkokare, mixers, matberedare och
strykjarn. Under 2012 dkade koncernens
forsalining av sma hushallsapparater med
27 procent och pa tre ar har forsaljningen
férdubblats.

Koncernens sma hushallsapparater séljs till
storsta delen under varumarket Electrolux.
Den kraftigt 6kade exponeringen inom seg-
mentet har bidragit till att stérka varumarket.
| Nordamerika séljs produkterna under
varumarket Frigidaire.

—Tillvaxtpotential

Starka produktlanseringar i Europa

| Europa vaxer forséljningen av kaffemaski-
ner snabbast av alla underkategorier inom
sma hushéllsapparater, som i sin tur vaxer
snabbare &n den totala marknaden for hus-
hallsprodukter. Electrolux kapselkaffema-
skin Favola, som marknadsférs i samarbete
med Lavazza, har blivit en framgang i hela
Europa och aven i delar av Afrika och Mel-
landstern. Andra starka produktlanseringar
ar stavmixern UltramixPro och premium-
strykjarnet 5Safety.

Breddat erbjudande i Latinamerika
Latinamerika har den storsta andelen sma
hushéllsapparater av alla regioner och vaxer
snabbt i takt med att hushallens kopkraft
Okar. Genom att dra férdel av koncernens
starka varumarke och omfattande é&ter-
forsaljarnatverk i regionen, dkar Electrolux
forsélining snabbare &n  marknadens.
Electrolux har en stark position inom katego-
rierna strykjarn, kaffemaskiner och mixers
och stérker nu erbjudandet &ven inom andra
kategorier sédsom juicepressar, tryckkokare
och smaugnar. Flera produkter tillverkas
lokalt och under 2012 inleddes egen tillverk-
ning av strykjarn i Argentina.

Electrolux espressomaskin Favola komplettera-
des med en mjdlkskummare under 2012. Den
har lanserats i Europa, Afrika och Mellandstern.

Fortsatt hog tillvédxt i Asien

Asien ar savél den storsta som den snab-
bast vaxande marknaden i vérlden inom
sma hushallsapparater. Asiatiska hushalls
behov av funktioner fér matlagning och
stédning skiljer sig dock fran de flesta andra
marknaders. Electrolux fokuserar pa att
lansera starka erbjudanden inom fyra kate-
gorier — riskokare, mixers, smaugnar och
strykjarn — som alla har potential f6r snabb
tillvaxt i regionen.

Riskokare

Electrolux forsaljning av sma hushallsapparater i
Sydostasien och Kina 6kade kraftigt under 2012.
Riskokare utgdr cirka 40% av marknaden for
sma hushéllapparater i Asien/Stillahavsomréadet
och 18% globalt.

Riskokares andel av marknaden fér sma
hushallsapparater i Asien/Stillahavsomradet
Il Riskokare, 40%

Ovriga sméa
hushallsapparater, 60%




Sma hushalls-

apparater
som ger stora
upplevelser

Kaffemaskiner, strykjarn och mixers
gor livet enklare och mer njutbart.
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Narliggande produktkategorier

Genom att utnyttja koncernens globala styrka inom bland annat produktutveckling, distribution
och marknadsforing kan Electrolux skapa lonsam tillvixt i ndrliggande produktkategorier,

sdasom luftkonditioneringsutrustning och varmovattenberedare.

Andel av koncernens forsaljning 2012

10%

4

Néarliggande produktkategorier omfattar
flera verksamhetsomréden och produkt-
kategorier dér Electrolux ser majligheter till
I6nsam tillvaxt. Electrolux kan exempelvis
dra férdel av befintliga, starka produkterbju-
danden och utveckla marknadens basta
service samt stérka utbudet av reservdelar
och tillbehdr. Samtidigt finns det narliggande
produktkategorier dar Electrolux ser tillvéaxt-
majligheter. Luftkonditioneringsutrustning
och varmvattenberedare ar tva sadana
produktkategorier.

Stor potential for tillbehor

Electrolux har identifierat férbrukningsma-
terial och tillboehdr som ett omréde med stor
marknadspotential. Inom vissa branscher
motsvarar férséljningen av tillbehdr upp till
30 procent av forsaljningsvérdet pa den
underliggande produkten. Inom vitvaror ar
motsvarande siffra endast nagra procent.

Electrolux fokuserar pa att starka erbjudan-
det inom tillbehdr bland annat genom att i
Europa under 2013 lansera en ny produkt-
serie med ny design pa produkter och for-
packningar. Sortimentet omfattar produkter
sésom ugnsplatar, rengéringsmedel for héllar
samt digitala ugnstermometrar.

Stor och vdaxande marknad

Den globala marknaden for luftkonditionering
och varmvattenberedare ar lika stor som
marknaden for kylskdp och frysar men
kommer troligen att kunna uppvisa hogre
tillvaxttakt framdver, framst drivet av 6kad
efterfrdgan pa tillvaxtmarknader. Electrolux
anpassar sitt erbjudande utifrdn olika regio-
nala och lokala behov och ser tillvaxtmajlig-
heter i alla varldsdelar.

Starkt erbjudande inom
luftkonditionering

Inom luftkonditioneringsutrustning  har
Electrolux redan en stark position i Brasilien,
USA och Australien dar varumarket tillhér de
marknadsledande. Electrolux ligger langt
framme vad géller 1&g ljudniva och har ett
starkt erbjudande inom service och instal-
lation. Forutom till hushall saljs produkterna
till hotell och kontor, och d& ofta tillsam-
mans med andra produkter fran Electrolux.
Satsningar inom produktkategorin sker dven

pé& marknaderna i Europa, Asien och i andra
delar av Latinamerika. | varmare delar av
varlden &r luftkonditionering oftast en av de
forsta hushéllsprodukter som efterfragas av
hushallen nar deras kopkraft okar.

Forsta produkterna i Europa

| Europa har Electrolux bdérjat salja luft-
konditioneringsutrustning, avfuktare och
varmepumpar under varuméarket Electrolux
i premiumsegmentet och under varumarket
Zanussi i massmarknadssegmentet. Genom
férvarvet av Olympic Group har koncernen
aven fatt en position inom varmvatten-
beredare, med forséljning och produktion
i Egypten och nérliggande regioner. Luft-
konditioneringsutrustning tillverkas i Egypten
under varumarket Zanussi.

Nya produkter tar

marknadsandelar i Asien

| Australien och Asien har nya produkter
inom luftkonditionering lanserats med fokus
pé bland annat hég energieffektivitet tagit
marknadsandelar pé de olika marknaderna.
Forséljningen av Iuftkonditioneringsut-
rustning har starkt bidragit till Electrolux
positiva utveckling i regionen. Under 2012
lanserades aven de fbrsta produkterna
inom den, fér regionen, nya kategorin varm-
vattenberedare.

——Produkterbjudande

Luftkonditioneringsutrustning

Varmvattenberedare

Férbrukningsvaror
och tillbeh6r




Narliggande
produkt-
kategorier

— ett tillvaxtomrade for
Electrolux. Ugnsplatar, rengo-

ringsmedel for héallar, timers och

andra tillbehdr kompletterar
Electrolux produkterbjudande.
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—lectrolux marknadger

Den andel av Electrolux forsiljning som sker pd tillvixtmarknader okar.
Under 2012 minskade efterfragan i Europa och Nordamerika samtidigt
som utvecklingen i bland annat Latinamerika och Sydostasien var stark.

Electrolux mdl ar att stirka positionen pa huvudmarknaderna och
oka tillvaxtmarknadernas andel av forsiljningen
till minst 50 procent inom en femdrsperiod.

En avmattning i efterfrdgan pd mogna mark-
nader tillsammans med den snabba framvéx-
ten av en kdpstark medelklass i de folkrika
tilvéxtldnderna innebar att marknaden for
hushallsprodukter successivt forandras. Att
anpassa verksamheten och erbjudandet il
dessa nya forutsattningar ar nodvandigt for
att Electrolux ska kunna fortsatta vaxa med
I6nsamhet. Under 2012 fokuserades pé att
framgéngsrikt integrera de tidigare forvar-

N
. 'ww 346 minonerA

.

vade vitvarutillverkarna egyptiska Olympic Electrolux huvudmarknader
Group och chilenska CTI. Dessutom lansera- M Vasteuropa
M Nordamerika

des ett stort antal produkter och I8sningar
speciellt anpassade till olika kundsegment
och regionala behov.

[7] Australien, Nya Zeeland, Japan

Electrolux tillvdxtmarknader

o M Afrika, Mellandstern, Osteuropa
Okande marknadsandelar trots [ letimeiEiie

hardare konkurrens I Sydostasien, Kina
P& marknaden for hushallsprodukter blir
antalet tillverkare och aterforséljare allt
farre, stérre och mer internationella. De fem
storsta tillverkarna av vitvaror — Whirlpool,
Electrolux, Haier Group, Bosch-Siemens
och LG Electronics — stér idag for narmare
hélften av forséljiningen i varlden. Tillverkare
frdn Asien har under de senaste aren Okat
sina marknadsandelar pa marknaderna
i Europa, Nordamerika och Australien. For att
behalla konkurrenskraften i forhallande till
snabbt expanderande tillverkare fran lag-
kostnadsregioner maste Electrolux fort-
séatta dra nytta av sina globala och regio-
nala skalférdelar. Fokus ligger pa utveckling
av innovativa produkter baserade pa Férsiljning p& huvudmarknader Forsaljning pa tillvaxtmarknader
konsumentinsikt och under starka varu-

ﬂ 100 miljoner inv&nare
|

Australien, Afrika,

méarken. Trots den allt hardare konkurren- Nya Zeeland, Mellanéstern, Sydostasien,
sen tog Electrolux under 2012 marknads- Mkr Vasteuropa Nordamerika  Japan Mkr Osteuropa Latinamerika. Kina
: . ) 4 35 000
andelar i Nordamerika, Latinamerika och 85,000
; 28 000 28 000
Sydostasien.
21 000 21 000
14000 14000
7 000 7 000
2 ]| y 1 |
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-4% +10% 0% +11% +24% +25%
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1 706 miljoner

Electrolux ska 6ka forséljnings-
andelen pa tillvaxtmarknader
over en femarsperiod

Idag Tillvéxt 2017
Huvud- Huvud-
marknader 1-2% marknader

65% ~50%

Tillvéxt-
Tillvaxt- 7-10% marknader

marknader ~50%
35%

Befolkning, %

Mogna
marknader, 13%

Tillvéxtmarknader, 87%

Korta fakta
Befolkning: 7 miljarder
Medeltal personer per hushall: 3,6

Stadsbefolkning: 52%

BNP per capita 2011:

D 10 000

Uppskattad real BNP-tillvaxt 2012: 2,3%

Kallor: Varldsbanken och
Electrolux uppskattning.

Mellan 2005 och 2012 6kade
den globala efterfragan pa vit-
varor kraftigt, framst pa grund
av stark tillvaxt i Asien. Samti-
digt minskade efterfragan pa
Electrolux huvudmarknader.
Under 2012 stod tillvaxtmark-
naderna for cirka 65 procent av
den totala marknadsvolymen
inom vitvaror jamfért med 50
procent 2005. Electrolux stra-
tegi ar att tillvarata den 6kade
efterfrdgan pa tillvaxtmarkna-
der. F6r mer information om
Electrolux strategi, se sidan 34.

Kélla: Electrolux uppskattning.

Okande efterfragan
pa vitvaror
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Efterfragan pa vitvaror,
miljoner enheter
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Vasteuropa

Viisteuropa dr koncernens storsta marknad for savil konsumentprodukter som produkter for

professionella anvindare. Under 2072 genomforde Electrolux omfattande lanseringar av nya,

innovativa vitvaror under starka varumdrken i premium- och mellanprissegmenten.

Andel av koncernens
forsaljning 2012

Foérséljning

Professionell kdks- och
tvattutrusning

28% Damnjsugare och
smaapparater

i regionen 2012

Electrolux marknadsandelar

17% vitvaror
14% dammsugare

8% professionell kdksutrustning

21% professionell tvattutrustning

Vitvaror Varumarken fér
konsumentprodukter

E] Electrolux {JAEG ZANUSSI

Varumarken fér
professionella produkter

E] Electrolux  ZANUSSI

Den vasteuropeiska marknaden fér hus-
hallsprodukter domineras av erséttnings-
produkter eftersom penetrationen &r hog
i de flesta produktkategorier och befolk-
ningstillvaxten 1ag eller stagnerande. En
snabbt vaxande andel aldre medfér sam-
tidigt att antalet hushall okar. Detta till-
sammans med sma utrymmen i de flesta
bostader har lett till storre efterfrdgan pa
kompakta och anvandarvanliga produkter.
Under 2012 fortsatte efterfragan pa vitvaror
att minska, for sjatte aret i rad. Den kraftiga
avmattningen i framfér allt Sydeuropa
paverkade utvecklingen negativt.

Fragmenterad marknad

Vasteuropa bestar av manga lander och
sprakomraden, vilket har bidragit till en stor
variation i konsumentbeteenden och till ett
stort antal tillverkare, varumarken och ater-
forsaljare. Den laga konsolideringsgraden
ar en orsak till dverkapacitet och prispress

inom industrin. Marknaden fér professio-
nella kok karaktariseras av manga leveran-
térer som ofta specialiserar sig pa endast
en produktkategori. Marknaden fér profes-
sionell tvattutrustning bestar daremot av
farre aktérer som erbjuder en bredare pro-
duktportfol).

Nya produkter

Electrolux har betydande marknadsandelar
inom saval vitvaror som dammsugare i
Vasteuropa, som &r koncernens storsta
marknad. En val genomtankt strategi med
flera produktlanseringar under de senaste
aren har medfort att Electrolux starkt sin
position inom bland annat inbyggnadsseg-
mentet. Under 2012 genomfordes tva
omfattande produktlanseringar. Produkt-
serien Electrolux Inspiration Range, besta-
ende av nya, innovativa kdks- och tvattpro-
dukter, lanserades i premiumsegmentet.
Dessutom genomférdes en lansering av

inbyggnadsproduktserien Zanussi Quadro
avsedd fér mellanprissegmentet i Europa.

Av Electrolux férséljning av dammsugare
star Vasteuropa for 30 procent dar bland
annat Ergorapido och Ultra Silencer &r stor-
séljare. Av férséljningen inom Professionella
Produkter sker cirka 65 procent i Vast-
europa. Den starkaste positionen finns inom
fristdende restauranger, sjukhus och kom-
mersiella tvattinrattningar.

Tillvaxtmaéjligheter

Trots svag makroekonomisk utveckling
fortsatter marknaden for inbyggnadspro-
dukter att vaxa pa lang sikt och Electrolux
tar marknadsandelar. Attraktivt designade,
uppladdningsbara handdammsugare fort-
satter att ta en allt stérre andel av markna-
den fér dammsugare. Electrolux &r bland
de ledande inom segmentet. Dessutom
uppvisar marknaden for sma hushéllsappa-
rater en snabb tillvaxt inom vissa segment.

Nettoomsattning i Vasteuropa

Mkr
45 000

36 000 —

27000  — | —
18000
9000

0
og 09 10 M 12

Nettoomsattningen i Vasteuropa har under 2012
paverkats av fortsatt svag efterfragan pa mark-
naden, sarskilt i Sydeuropa.

Marknadsefterfragan pa vitvaror
i Vasteuropa
Miljoner enheter
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Totalt séldes cirka 51 miljoner vitvaror i Vasteuropa
2012, en minskning med 2% jamfért med 2011.

Green Range i Europa

% Andel salda
20 produkter
Il Andel av
15 bruttovinst
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Inom vitvaror i Europa svarade Green Range, det vill
séga Electrolux produkter med basta miljoprestanda
for cirka 12% (8) av totalt antal sélda produkter under
2012 och for cirka 20% (15) av bruttovinsten. Kriteri-
erna for Green Range-produkterna har skarpts.




Korta fakta Vasteuropa
Befolkning: 416 miljoner

Medeltal personer per hushall: 2,3
Stadsbefolkning: 77%

Betydande marknad: Euroomradet
BNP per capita 2011: USD 39 300
Uppskattad real BNP-tillvéxt 2012: —0,4%

Skapa Utrymme Kallor: Varldsbank h
fOr Klimatsmarta vitvaror Electrolux Uppskatining.

F L I Electrolux utvecklar klimatsmarta vitvaror fér den nya

| i‘ stadsdelen Norra Djurgardsstaden i Stockholm. Vit-
varorna ar utrustade med [T-I6sningar som informerar
- m anvandaren om energiférbrukning och -kostnad i real-

"ﬁ‘i =i tid. Vitvarorna kan stéllas in for att framst anvandas

: under lagtrafik och déarmed spara pengar. Smarta vit-
X varor erbjuder aven nya vagar for kundvard och annan

eftermarknadsservice.

Storslam
for svenska kock-
landslaget | OS

Det svenska kocklandslaget, som sedan 2008
.......................................................................... 1 tranar i Framtidens kék pé Electrolux huvud-

Konkurrenskraftigt ; i 08 | mtiageing 2013 | Erurt. et
eerIUdande i a”a Seg ment bekraftas dven av att mer &n halften av alla

Electrolux ledande position inom matlagning
europeiska restauranger med Michelin-
Den europeiska lanseringen av nya vitvaror under varumarket : stjarnor anvander vitvaror fran Electrolux.
Electrolux ar den storsta i sitt slag sedan 2007. Tillsammans med

AEG-produkter och lanseringen av Zanussi-produkter for mellanpris-
segmentet har Electrolux ett ytterst konkurrenskraftigt erbjudande i

alla segment pa hela den europeiska marknaden. :
3

E 0

Svenska kocklandslaget pa The Cube by
Electrolux i Stockholm.

Electrolux marknader och konkurrenter Produktpenetration i Vasteuropa Marknadsvérde
Vitvaror Dammsugare Professionella produkter % av hushéllen Mdr kr
Stérsta marknader  Storsta marknader  Storsta marknader 100 160
® Tyskland e Tyskland o |talien 80 120
® Frankrike ® Frankrike ® Sverige 60
e |talien ¢ Norden ® Frankrike 80
* Norden X
20 40 I

Storsta konkurrenter Stdrsta konkurrenter Stérsta konkurrenter 0 || 0

. A S A @ O SO @
. Bosch—Slemens . Dyson o Ali Qroup %\@Q’\%@Qéﬁ’ é@ QQ}\Q @éo @OQ%Q} -0“@\1@
* Indesit * Miele * Rational SIS 5 VS S
« Whirlpool e Bosch-Siemens ¢ Miele & s FSESROE)

! S s

® Samsung e Samsung ® Primus > e

® LG Electronics
Kéalla: Electrolux uppskattning.

Foto: Per Erik Berglund
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Nordamerika

Marknaden for vitvaror i USA minskade under dret dven om den visade vissa tecken pd en dterhdmining som

ett resultat av en positiv utveckling for husmarknaden. Electrolux stirkte sin position i regionen och okade for-

sdljningen genom produktlanseringar, samarbeten med nya dterforsiljare samt effektiv prishantering.

Andel av koncernens
forsaljning 2012

Foérséljning

Dammsugare och  Professionell koks- och
tvattutrusning

sméapparater ‘

i regionen 2012

Electrolux marknadsandelar

22% vitvaror
16% dammsugare

Varumarken fér

Vitvaror konsumentprodukter

Varumarke for
professionella produkter

E] Electrolux FRIGIDAIRE &trefa E] Electrolux

Nordamerika & en mogen marknad med
hég penetration inom de flesta produktkate-
gorier. Den genomsnittliga bostadsytan hos
hushallen &r hogre an i andra regioner, vilket
innebér utrymme for sdval manga som stora
hushallsprodukter. Den héga produktpene-
trationen kombinerad med en relativt lag
befolkningstillvaxt innebér att marknaden
for ersattningsprodukter dominerar.

Under 2012 minskade leveranserna av
vitvaror med 2 procent. Volymerna &r péa
samma laga nivd som 1998 och cirka 25
procent lagre &n topparen 2005 och 2006.
| USA okade bostadsbyggandet och hus-
forsaliningen nagot under 2012, vilket tkat
férvantningarna pa marknaden om en
vandning i efterfragan pa vitvaror.

Hoég grad av konsolidering

Den nordamerikanska marknaden ar mer
enhetlig &n de flesta andra marknader, vilket
har lett till relativt hég konsolidering bland
béade tillverkare och aterforséljare. De tre

storsta tillverkarna av vitvaror i USA star for
en stor del av marknaden och cirka 70 pro-
cent av vitvarorna saljs genom de fyra stora
aterforsaliarna Best Buy, Home Depot,
Lowe’s och Sears. De fyra storsta tillverk-
arna av dammsugare star for mer &n 50
procent av marknaden. Dammsugare séljs
framst genom dagligvaruhandeln, rabatt-
varuhus och varuhuskedjor sésom Wal-Mart,
Target och Sears. Konsolideringsgraden ar
dven hog bland tillverkare och aterforsaljare
av professionella kdks- och tvattprodukter.

Okande marknadsandelar

Electrolux har en stark position inom vitvaror
och dammsugare i USA och Kanada. Trots
en svag underliggande marknad har
Electrolux under de senaste tva aren
genomfort flera prishéjningar pa vitvaror.
Bakom detta ligger en val genomténkt
prisstrategi, dar koncernen blivit mer selektiv
i sina saliframjande aktiviteter. Koncernens
vitvaror séljs i huvudsak under varumérket

Frigidaire i mellanprissegmentet och damm-
sugare sdljs framst under varumarket Eureka.
Varumarket Electrolux &r positionerat i pre-
miumsegmentet inom vitvaror och damm-
sugare. Electrolux verksamhet inom profes-
sionella kok &r fortfarande liten men véaxer
inom bade traditionella segment och stora
restaurangkedjor. Professionell tvattutrust-
ning séljs via en distributér framst under
varumarket Wascomat.

Tillvaxtmaéjligheter

En bestdende vandning for bygg- och
bostadssektorerna kommer att resultera i
Okad efterfragan pa vitvaror. Antalet sma
matstallen som serverar varm mat Okar
snabbt i USA. Electrolux har darfor utveck-
lat konkurrenskraftiga I6sningar for att mota
matkedjornas behov, sdsom effektiva disk-
maskiner och smorgasgrillen High Speed
Panini Grill.

Nettoomsattning i Nordamerika
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Nettoomséttningen i Nordamerika har
paverkats av hogre forsaljningsvolymer
och férbattringar av pris/mix.

Marknadsefterfragan pa vitvaror i USA

Miljioner enheter
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Totalt séldes cirka 36 miljoner vitvaror i
Nordamerika under 2012, vilket motsvarar
en minskning med 2% jamfoért med 2011.

Nytt spiscentrum i Nordamerika

Electrolux konsoliderar sin tillverkning av spisar
och bygger en ny fabrik i Memphis, Tennessee,
USA. Memphis erbjuder en optimal geografisk
placering sett till kunder och leverantérer. Till-
sammans med den befintliga spisfabriken i
Springfield kommer fabriken i Memphis att gora
Tennessee till ett nytt centrum for Electrolux till-
verkning av spisar i Nordamerika. Fabriken
bedodms vara i full drift under andra halvaret 2013.




Korta fakta Nordamerika
Befolkning: 346 miljoner

Medeltal personer per hushall: 2,6
Stadsbefolkning: 82%

Betydande marknad: USA
BNP per capita 2011: USD 48 100
Uppskattad real BNP-tillvaxt 2012: 2,2%

Mest effektiva Elocholox Uppokating.
TV-kampanjen

Frigidaires reklamkampanj "History of Innovation”
utségs till den mest effektiva TV-reklamen under
det tredje kvartalet 2012 av analysféretaget Ace
Metrix. Filmen marknadsfér den nya diskmaski-
nen Orbit Clean och dubbelugnen Symmetry.

Tekniken
SuctionSeal
ger god tillvaxt

Den f6r Eureka exklusivt framtagna tekniken
SuctionSeal koncentrerar luftflodet i damm-
sugaren sa att sugférmagan blir &nnu starkare
pa alla typer av ytor. Teknologin lanserades pa
Eurekas produktplattform Airspeed under 2012.

Home De P ot-
1
Electrolux har ingétt avtal med varldens storsta
u | ( > r gor-det-sjalv-kedja, Home Depot, om att salja

vitvaror under varumarkena Electrolux och
Frigidaire i kedjans butiker. Dessutom gav
aterforsaljaren Sears Electrolux utmarkelsen
"Highest Supplier Award” under 2012 for
féretagets produktinnovationer och effektiva
varuhantering.

Electrolux aterférsaljare och konkurrenter Produktpenetration i Nordamerika Marknadsvarde
Vitvaror Dammsugare Professionella produkter % av hushéllen Mdr kr
Stérsta aterforséljare  Stérsta aterforséljare  Storsta konkurrenter 100 200
e Sears ¢ Wal-Mart ° [TW 80 150
® Lowe's e Target * Manitowoc 60
* Home Depot ® Sears e Alliance 100
® Best Buy a0

20 . 50

1) Fristdende .

Storsta konkurrenter  Stdrsta konkurrenter 0 spisar. 0
* Whirlpool  Dyson ) \%qg \%gé? \é‘é & \9@ & @60‘ @0% ‘O@\%}
* General Electric ® TTI Group (Dirt Devil, XN é@% & S &'\\00 A\ @QJ’\Q@% Q%@Ob&
o LG Electronics Vax and Hoover) & © ‘\\(504 & &@1529 PR
® Samsung * Bissel N \,\& X 2@

Kalla: Electrolux uppskattning. Kalla: Electrolux uppskattning.
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Australien, Nya Zeeland och Japan

Electrolux fokuserar pa att lansera produkter anpassade till hushallens olika forutsitiningar i regionen.

I Australien lanserades under dret nya, stora spisar och kylskdp. I Japan och Sydkorea fortsatter forsiljnings-

[framgdngarna for Electrolux uppladdningsbara handdammsugare Ergorapido.

Andel av koncernens
forsaljning 2012

Foérséljning

6% Professionell kdks- och
tvattutrusning

Dammsugare och
' sméaapparater ‘

i regionen 2012

Electrolux marknadsandelar i Australien

39% vitvaror
18% dammsugare

Varumarken fér

Vitvaror konsumentprodukter
4 SImMPSON

e Enouse

E] Electrolux

Varumarke for
professionella produkter

E] Electrolux

| Australien bor merparten i stdderna pa
Ostkusten och saval befolkning som antalet
hushall vaxer. Penetrationsgraden &r hdg
for de flesta produktkategorier och efter-
frgan drivs framst av intresse for design,
innovationer och miljé. Under 2012 fortsatte
marknaden att karaktariseras av prispress
dé en stark australiensisk dollar har medfort
att importerade produkter blivit mer kon-
kurrenskraftiga. Japan ar vérldens tredje
stérsta enskilda marknad fér hushéllspro-
dukter. Tillvaxten drivs av bland annat inno-
vationer utvecklade for sma bostadsytor.

Konsoliderade marknader

| Australien réder hard konkurrens mellan
tillverkare av vitvaror fran Asien och Europa.
Electrolux ar storst p& marknaden foljt av
Fischer & Paykel och de sydkoreanska fore-
tagen Samsung och LG Electronics. Ater-
férsaljarledet domineras av fem stora kedjor
med narmare 90 procent av marknaden. |
Japan préglas marknaden for vitvaror av

stora, inhemska tillverkare och aterférsaljare
sésom Hitachi och Panasonic.

Ledande position i Australien

| Australien har varumarket Electrolux en
stark och ledande position inom premium-
segmentet for vitvaror med fokus pa inno-
vation, vatten- och energieffektivitet samt
design. Dessutom har koncernens varu-
marken Westinghouse och Simpson bety-
dande andelar i mellanprissegmentet. Varu-
market Kelvinator har en stark position
inom luftkonditionering och varmvattenbe-
redare, som ar en ny, snabbt vaxande pro-
duktkategoriinom koncernen. En stor andel
av de bésta restaurangerna i Australien &r
utrustade med professionella kdksproduk-
ter frdn Electrolux. | Nya Zeeland har
Electrolux under de senaste aren tagit
marknadsandelar inom dammsugare,
bland annat med det gréna sortimentet. |
Japan och Sydkorea ar Electrolux en rela-
tivt liten aktdér men har under de senaste

aren borjat bygga upp en snabbt vaxande
verksamhet inom sma, kompakta damm-
sugare. Japan é&r en stor och véaxande
marknad fér koncernens professionella
produkter framférallt fér professionella
tvattprodukter.

Tillvaxtmaéjligheter
Det varma och torra klimatet i Australien
medfér att manga hushéll foredrar att laga
mat utomhus. Under de senaste &ren har
Electrolux framgangsrikt lanserat en rad
utomhusprodukter sdsom grillen En:tice
Barbecue.

| Japan och Sydkorea vaxer efterfradgan
pa kompakta, anvandarvanliga och tysta hus-
hallsprodukter. Med ett starkt och ledande
erbjudande har Electrolux positionerat sig
inom dammsugare i de bada landerna. Den
laddningsbara handdammsugaren Ergo-
rapido lanserades forsta gangen i Japan
2010. Idag séljs deni ett antal olika versioner
i ver 2100 butiker i Japan.

Nettoomsattning i Australien,
Nya Zeeland och Japan
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Australien ar Electrolux stoérsta marknad i
regionen. | Japan ar Electrolux en relativt
liten aktor men har under de senaste aren
borjat bygga upp en snabbt vaxande verk-
samhet inom sma, kompakta dammsugare.

Marknadsefterfragan pa vitvaror
i Australien

Miljoner enheter

3,75
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Efterfragan pa marknaden for vitvaror
i Australien har férsvagats under de
senaste aren.

Tillvaxt for energieffektiva produkter

| Australien innebar bristen péa farskvatten att
saval konsumenter som lagstiftning kréver ener-
gisnéla produkter med lag vattenforbrukning.
Diskmaskiner och frontmatade tvattmaskiner ar
darfor snabbt véaxande produktkategorier, och
dér har Electrolux betydande marknadsandelar.




Korta fakta Australien,

Nya Zeeland och Japan
Befolkning: 155 miljoner

Medeltal personer per hushall: 2,5
Stadsbefolkning: 91%

Betydande marknad: Japan
BNP per capita 2011: USD 45 900
Forvéntad real BNP-tillvaxt 2012: 1,9%

Kallor: Varldsbanken och
Electrolux uppskattning.

Premium-
produkter
Koket Ebony
| Australien

Electrolux premiumkdksserie Ebony Kitchen
i Australien har fatt flera designutmérkelser.
Med ett skandinaviskt arv kombinerar
Electrolux de bésta globala designtrenderna
med kunskap om australiensiska hushalls
behov och 6nskemal.

Brushro" Clean vinnare .....................................................
| Japan och Sydkorea ;

Electrolux nya handdammsugare Ergorapido med Brushroll Clean-
teknologi lanserades pa ett flertal marknader under 2012. Brushroll Clean-
versionen blev genast en bastséljare i Japan och Sydkorea, och bidrog till
den betydande férsaljningstillvaxten under 2012 i dessa tva lander.

Varmvattenberedare
— en ny produktkategor

For forsta gangen p& ménga ar har Electrolux givit sig in i en helt ny pro- ===«==ssseseeees ‘
duktkategori med stor tillvaxtpotential — varmvattenberedare. | Australien

lanserades under 2012 en serie av nya varmvattenberedare under varu-

market Kelvinator. Produkterna &r anpassade till kontinentens varierande

klimat och tillgang pa olika energikéllor. De ar dessutom kostnadseffek-

tiva och spar energi at hushallen.

Electrolux konkurrenter Produktpenetration i Australien Marknadsvérde
Vitvaror Dammsugare Professionella produkter % av hushallen Mdr kr
Storsta konkurrenter  Stérsta konkurrenter  Stérsta konkurrenter 100 120
e Fischer & Paykel e Samsung o TW 80 100
® Samsung ¢ LG Electronics ® Hoshizaki 60 80
¢ | G Electronics ¢ Dyson e Alliance 60
® Panasonic 4o 40
20 20
0 0
o

Kalla: Electrolux uppskattning. Kalla: Electrolux uppskattning.
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Afrika, Mellandstern och Osteuropa

Med forvirvet av egyptiska Olympic Group har Electrolux fatt en ledande position inom vitvaror pd

marknaderna i Nordafrika och Mellandstern. Den radande oron i regionen har dampat efterfragan
pa kort sikt men langsiktigt dr potentialen stor i takt med att kopkraften fortsdtter att oka.

Andel av koncernens
forsaljning 2012

Foérséljning

i regionen 2012

Electrolux marknadsandelar i Osteuropa

13% vitvaror
14% dammsugare

7% professionell kdksutrustning
(Afrika, Mellandstern)

10% Professionell kiks- och 4%  professionell koksutrustning 8% professionell tvattutrustning

Dammsugare och
sméaapparater

tvattutrusning

Vitvaror Varumarken for
konsumentprodukter

11% professionell tvattutrustning

(Afrika, Mellandstern)

Varumarken for
professionella produkter

E] Electrolux [{JAEG ZANUSSI E] Electrolux  ZANUSSI

Afrika och Mellandstern omfattar dver 70
lander med stor variation vad galler val-
stdnd och grad av urbanisering. | Afrika
Okar efterfragan pa vitvaror eftersom
manga &r i den aldern att det ar dags att
flytta hemifran och skaffa egen bostad.
Penetrationsgraden &r lag inom de flesta
produktkategorier, men uppvisar hog till-
vaxt i takt med den snabbt vaxande kop-
kraften hos hushallen. | Osteuropa, dar
Ryssland ar den stbérsta marknaden, ar
séval det genomsnittliga vélstdndet som
penetrationen hogre. Inom flera produkt-
kategorier har en stor marknad for ersétt-
ningsprodukter boérjat byggas upp.
| Osteuropa uppvisade Ryssland den star-
kaste utvecklingen under 2012.

Lag grad av konsolidering

Med stor geografisk spridning och olika
nivéer pa kopkraft och kbpbeteende ar det
svart for saval tillverkare som aterforséljare

att f& stora marknadsandelar i Afrika och
Mellandstern. Turkiet har flera stora inhem-
ska tillverkare sdsom Arcelik och Vestel
med starka positioner &ven i néarliggande
regioner. | Osteuropa domineras markna-
derna av vésterlandska tillverkare sédsom
Electrolux och Bosch-Siemens, medan
aterforsaljarnatet &r inhemskt.

Egen tillverkning pa plats

Med forvarvet av egyptiska Olympic Group
har Electrolux etablerat en ledande position
inom vitvaror i Nordafrika och Mellandstern.
Genom Olympic Group har koncernen
egen tillverkning i regionen av bland annat
kylskép, spisar, varmvattenberedare och
tvattmaskiner. Koncernen tillverkar vitvaror
i Ukraina, Rumanien, Ungern och Polen
samt dammsugare i Ungern. Cirka 14%
av Electrolux totala férséljning av profes-
sionella kdks- och tvattprodukter sker i
regionen och véxer starkt. | Osteuropa tkar

férséljningen till kommersiella tvattinratt-
ningar och i Mellandstern har Electrolux
borjat leverera tvattutrustning till kunder
inom facility management.

Tillvaxtmaéjligheter

| Afrika och Mellandstern vaxer alla produkt-
kategorier snabbt, men framfor allt kylskap,
spisar, tvattmaskiner och Iuftkonditione-
ringsutrustning. Den enligt plan pagéende
integrationen av Olympic Group i koncernen
Okar Electrolux mdjlighet att ta del av den
snabba tillvaxten i regionen. Ett exempel pa
integrationsarbetet ar de nya produkter
inom luftkonditionering under varuméarket
Zanussi som lanserades i Egypten under
2012 och som ér tillverkade i Olympic
Groups anléggning. | Osteuropa bérjar allt
fler hushall f& rad att ersétta gamla vitvaror
och att &ven investera i nya, mer exklusiva
koksprodukter.

Nettoomsattning i Afrika, Mellandstern
och Osteuropa
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Genom forvarvet av det egyptiska vit-
varuféretaget Olympic Group kommer
forséljiningen i regionen att tka.

Marknadsefterfragan pa vitvaror
i Osteuropa

Miljoner enheter
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Efterfragan i Osteuropa har 6kat framfor-
allt beroende pa tillvaxt i Ryssland.

Tillvaxtpotential i Osteuropa

| Osteuropa har Electrolux vuxit snabbt under
det senaste decenniet och &r idag marknads-
ledande i Ungern, Tjeckien och Baltikum och ar
en av de tre stdrsta vitvarutillverkarna i dvriga
lander i regionen.




Favola vaxer

med den globala kaffetrenden

Kapselkaffemaskinen Favola marknadsfors i samarbete med det italienska kaffemérket
Lavazza. Forsaljningen 6kade kraftigt under 2012, inte bara pa traditionella kaffemarknader
i Vasteuropa utan &dven i Osteuropa och delar av Afrika och Mellandstern. | Israel var mot-
tagandet speciellt positivt och Favola tog en betydande andel av férsaljningen av kaffe-

maskiner i landet.

Framgangsrik
integration av
Olympic Group

Forvarvet av den egyptiska vitvarutillverkaren Olympic Group
ger Electrolux en ledande position pa marknaderna i Nord-
afrika och Mellandstern och starker koncernens konkurrens-
kraft. Under 2012 utvecklades arbetet med att integrera
den nya verksamheten framgangsrikt med gemensamma
satsningar inom saval tillverkning som lanseringar av nya

Ny affar for

Korta fakta Afrika, Mellanéstern
och Osteuropa

Befolkning: 1 706 miljoner
Medeltal personer per hushall: 3,8
Stadsbefolkning: 50%

Betydande marknad: Mellanéstern

och Nordafrika
BNP per capita 2011: USD 7 800
Uppskattad real BNP-tillvaxt 2012: 3,8%

Betydande marknad: Ryssland
BNP per capita 2011: USD 13 100
Uppskattad real BNP-tillvaxt 2012: 3,5%

Kéllor: Varldsbanken och
Electrolux uppskattning.

produkter, sésom varmvattenberedare. Electrolux upp-
forandekod har inférts i Olympic Group och utvecklingen

av verksamheten f6ljs upp med samma nyckeltal som i kon-

cernen i dvrigt.

Electrolux marknader och konkurrenter

Vitvaror Dammsugare
Storsta marknader  Stdrsta marknader
® Ryssland ® Polen
* Polen ® Ryssland
* Egypten  Tjeckien

e Sydafrika

Storsta konkurrenter  Stérsta konkurrenter

* Bosch-Siemens ¢ LG Electronics
 Indesit e Samsung

* Whirlpool ® Dyson

® Samsung ® Bosch-Siemens

¢ | G Electronics

Professionella produkter

Storsta marknader
o Turkiet

* Ryssland

e Ukraina

* Mellandstern

Storsta konkurrenter
e Ali Group

* Rational

¢ Alliance

* \/lyazama

professionella
produkter
| Mellandstern

Fokus pa nya kundsegment 6ppnar upp nya

affarsmajligheter for Electrolux professionella

tvattprodukter. | Mellandstern har en stor potential
d identifierats inom facility management.

Produktpenetration i Osteuropa Marknadsvérde
% av hushéllen Mdr kr
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Kalla: Electrolux uppskattning.

Kalla: Electrolux uppskattning.
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L atinamerika

Electrolux fortsditter att expandera i regionen. Forvdrvet av den chilenska vitvarutillverkaren CT1T har givit

koncernen en marknadsledande position inom viktiga produktkategorier i Chile och Argentina. I Brasilien

pdverkades forsiljningen positiot av skattesubventioner for kip av nya vitvaror.

Andel av koncernens
forsaljning 2012

Foérséljning

21% Dammsugare och
sméaapparater

i regionen 2012

Electrolux marknadsandelar

Ledande positioner inom vitvaror i Brasilien, Chile och Argentina.

49% dammsugare

Varumarken fér
Vitvaror konsumentprodukter

E] Electrolux  FRIGIDAIRE

Varumarke for
professionella produkter

E] Electrolux

Av den sammanlagda latinamerikanska
marknaden for vitvaror stér Brasilien for
ungefar 50 procent. Andra stora marknader
ar Mexiko och Argentina. Latinamerika ar en
mycket urban region for att vara en tillvéaxt-
marknad. Tillvéxten drivs av 6kad kdpkraft
hos hushéllen, som i férsta hand efterfragar
enklare spisar, kylskdp och tvattmaskiner.
Hos en snabbt framvéxande medelklass i
bland annat Brasilien och Argentina Okar
dven efterfragan pé produkter i de hogre
prissegmenten. Trots att den brasilianska
ekonomin fortsatte att mattas av under 2012
Okade forséljiningen av vitvaror kraftigt, bland
annat som en effekt av regeringens for-
lAngda program for skattereduktioner vid
kop av inhemskt producerade vitvaror.

Konsoliderad marknad

Den latinamerikanska marknaden &r relativt
konsoliderad. | Brasilien stér de tre storsta
tillverkarna Electrolux, Whirlpool och Mabe
fér mer é&n 70 procent av forséljiningen inom

vitvaror. H6ga importtullar och logistikkost-
nader medfér att merparten av de produkter
som séljs i Latinamerika ar inhemskt produ-
cerade. Konsolideringen ar stark aven bland
aterforséljarna i regionen. Forsaliningen av
hushéllsprodukter drivs ofta genom kam-
panjer och kdpbesluten tas i butik dar det ar
viktigt for tillverkarna att ha egna forséljare
pa plats.

Vaxande andelar éver hela regionen

Electrolux verksamhet i Latinamerika véxer
snabbt och koncernen tar marknadsandelar
i hela regionen. Brasilien &r koncernens
stérsta enskilda marknad med cirka 70 pro-
cent av forséljningen. Varumarket Electrolux
har en stark position i alla segment i landet
tack vare innovativa produkter och nara
samarbeten med de marknadsledande
butikskedjorna. Med forvéarvet av den chilen-
ska vitvarutillverkaren CTI har Electrolux bli-
vit den storsta tillverkaren av vitvaror i Chile
och den stdrsta tillverkaren av kylskap och

frysar i Argentina. Inom dammsugare har
Electrolux l&nge haft en ledande position i
regionen. Koncernen har aven byggt upp en
snabbt véxande verksamhet inom produkt-
kategorin sméa hushéllsapparater. Forsalj-
ningen av professionella kdks- och tvatt-
produkter ar fortfarande liten men véxer
inom alla kategorier.

Tillvaxtmaéjligheter

Genom forvarvet av CTl har Electrolux eta-
blerat en stark relation med aterforséljare
i Chile och Argentina och har en omfattande
distribution och effektiv eftermarknadsverk-
samhet. Genom ytterligare investeringar
i produktionskapacitet och distribution kan
Electrolux expandera i andra latinamerikan-
ska lander. Marknaden for tvattmaskiner
uppvisar stor tillvaxtpotential i takt med 6kad
kopkraft i regionen och storre krav pa energi-
och vatteneffektivitet. Marknaden for sma
hushallsapparater ar stor och vaxer snabbt.

Nettoomsattning i Latinamerika
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Nettoomséttningen i Latinamerika har dkat
under &ren som ett resultat av ett starkt produkt-
erbjudande, tillvaxt pa marknaden och forvarvet
av CTli Chile 2011.

Nettoomsattning i Latinamerika, exkl. Brasilien
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Chile, 27%
Argentina, 26%
Mexiko, 10%

Venezuela, 9%
' Ovriga, 28%

Electrolux totala forsaljning av konsumentprodukter
och professionella produkter.




Korta fakta Latinamerika

Befolkning: 595 miljoner
Medeltal personer per hushall: 3,7
Stadsbefolkning: 79%

Betydande marknad: Brasilien
BNP per capita 2011: USD 12 600
Uppskattad real BNP-tillvaxt 2012: 0,9%

Kallor: Varldsbanken och
Electrolux uppskattning.

Nya innovativa
produkter

Electrolux lanserade nastan dubbelt s& manga
nya produkter i regionen under 2012 jamfort
med 2011, med en sérskilt hog takt infor det
viktiga fjarde kvartalet och julhandeln. Koncer-
nens brasilianska verksamhet har varit en av
féregdngarna inom koncernen i att utveckla
produkter utifran konsumentinsikt.

5 En god bland-
T . Ah € ning av sma
: : =5 hushélls-
apparater

Férséljiningsutvecklingen for

sma hushéllsapparater i Latin-

amerika var positiv under 2012.

Latinamerika har den stérsta

andelen forsaljning av sma hus-
héllsapparater av alla regioner. Under
aret lanserade Electrolux ett flertal nya
produkter i regionen, sésom Easyline
hushallsmixer.

Framgangsrik
integration av CTl

Genom forvarvet av den chilenska vitvarutillver-

karen CTI har Electrolux blivit den storsta tillverka-
ren av vitvaror i Chile och den storsta tillverkaren
av kylskap och frysar i Argentina.

Electrolux marknader och konkurrenter Produktpenetration i Brasilien Marknadsvarde
Vitvaror Dammsugare Professionella produkter % av hushallen Mdr kr
Stérsta marknader  Storsta marknader  Stdrsta konkurrenter 100 50
 Brasilien ¢ Brasilien o TW 80 40
* Chile . e Chile . . Fa}gor 60 30
* Argentina * Argentina e Girbau
* Mexiko * Venezuela  Alliance e 2
20 10 .

Storsta konkurrenter  Stérsta konkurrenter 0 — | 0 ||
 Whirlpool * SEB Group Q& & @ @@@ IR & S &
 Mabe * Whirlpool W S &S & 2 O F

. .-"&&\ ,\0& \\(Z’Q 6\\\ o OQQQ \Q’% @6
* |G Electronics * Black & Decker <« & S & &@%@ﬁbfb QR
* Samsung * Philips & Ny RS
* Daewoo

Kalla: Electrolux uppskattning. Kalla: Electrolux uppskattning.
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Sydostasien och Kina

Med ett vixande erbjudande av innovativa produkter for hushdllens sirskilda behov fortsdtter

Electrolux forsiljning i Sydostasien och Kina att utvecklas starkt. Fokus ligger pd vitvaror

och dammsugare i premiumsegmentet under varumdrket Electrolux.

Andel av koncernens
forsaljning 2012

Foérséljning

i regionen 2012

Electrolux marknadsandelar i Sydostasien

4%  vitvaror
20% dammsugare

4% Professionell koks- och

Dammsugare och
sméaapparater ‘

tvattutrusning

Varumarke for
Vitvaror konsumentprodukter

E] Electrolux

Varumarke for
professionella produkter

E] Electrolux

Kina &r vérldens stdérsta marknad for hus-
hallsprodukter matt i volym. Den hoga till-
vaxten i landet kombinerat med en snabb
urbanisering har drivit pa efterfragan pa vit-
varor och dammsugare, med en snabbt vax-
ande medelklass som efterfragar premium-
produkter. Hushéllen &r ofta sm& med
begransade utrymmen for vitvaror. Sma
bostadsytor dominerar aven i Sydostasien,
en region som uppvisar saval snabb urbani-
sering som befolkningstillvaxt. Manga hus-
hall har inte spis utan anvander i stallet
andra alternativ for matlagning sasom ris-
kokare och gasbrannare. Precis som pa
andra tillvaxtmarknader prioriterar konsu-
menterna i forsta hand kylskap, tvattmaskin
och luftkonditioneringsutrustning nar val-
standet stiger. Under 2012 fortsatte efter-
fragan pa vitvaror att 6ka kraftigt i Sydost-
asien men mattades av nagot i Kina.

Stora aktorer i Kina
| Kina dominerar de inhemska vitvarutillver-

karna Haier Group och Midea marknaden,
framfdr allt i de lagre prissegmenten. Utland-
ska tillverkare har sma marknadsandelar
men vaxer snabbt i premiumsegmentet.
| landerna i Sydostasien finns ingen lika tydlig
marknadsledare, men precis som i Kina
valier ménga konsumenter europeiska varu-
mérken i de hogre prissegmenten. Aterfor-
séljarn&tet i Kina har genomgatt en kraftfull
konsolidering. De bada inhemska butiks-
kedjorna Gome och Suning stér fér en stor
del av forsadljningen av hushallsprodukter.
Asiatiska konsumenter tar ofta sina kdp-
beslut direkt i butik. Darfér &r det viktigt med
en effektiv sélj- och marknadsorganisation
som ser till att konsumenterna far ratt rad
och god service i butiken.

Prioriterat omrade for tillvaxt

Electrolux &r ett aktat varumarke i Sydost-
asien med en stark position i de hogre
prissegmenten. Koncernen &r marknads-
ledande inom frontmatade tvattmaskiner

och expanderar snabbt erbjudandet av
produkter fér kodket. | Kina fokuserar
Electrolux erbjudandet till den snabbt vax-
ande medelklassen i de stora stéderna.
Produkterna saljs genom de stérsta aterfor-
séljarna. Forséliningen okade med mer
an 30 procent under 2012, bland annat
som ett resultat av framgangsrika produkt-
lanseringar. Ett starkt servicenatverk och
egen tillverkning i regionen bidrar till att
Electrolux forsaljning av professionella
koks- och tvéattprodukter i Sydostasien
Okar snabbt.

Tillvaxtmaéjligheter

Ett vAxande medvetande hos konsumen-
terna i regionen om olika miljdutmaningar
bidrar till 6kad efterfragan pa energi- och
vatteneffektiva produkter sdsom kompakta
och resurseffektiva frontmatade tvattmaskiner.
| Sydostasien vaxer aven marknaden mycket
snabbt fér sma, kompakta dammsugare
och sméa hushallsapparater.

Nettoomsattning i Sydostasien och Kina
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Electrolux férsaljning i Sydostasien och Kina
vaxer. Koncernens marknadsledande position inom
frontmatade tvattmaskiner har anvants for att
expandera verksamheten till produkter for koket.

Vitvaror, marknadsstorlek 2012

Il Sydostasien, 45 Mdr kr
I indien, 27 Mdr kr
Kina, 180 Mdr kr

Kina ar den absolut stérsta marknaden i regionen.

| Kina har Electrolux genomfort en kraftfull omvand-
ling av verksamheten. Fokus ligger idag pa den
snabbt vaxande medelklassen i de stora stéderna.

Andelar av marknaden for vitvaror, Sydostasien

Bl Kyla, 38%

B Tilagning, 12%
Tvatt, 20%

Il Luftkonditionering, 23%
Ovrigt, 7%

»




Korta fakta Sydostasien och Kina
Befolkning: 3 733 miljoner

Medeltal personer per hushall: 3,9
Stadsbefolkning: 42%

Betydande marknad: Kina
BNP per capita 2011: USD 5 400
Uppskattad real BNP-tillvaxt 2012: 7,9%

Kallor: Varldsbanken och
Electrolux uppskattning.

Ny produktionsenhet
| Thailand

De flesta vitvaror som Electrolux saljer i Asien tillverkas i koncernens
moderna och effektiva fabriker i Rayong i Thailand. Under 2012 fardig-
stalldes en helt ny fabrik for kylskap och frysar i Rayong for att tillgodose
Okad efterfragan. De nya, kostnadseffektiva och differentierade produkter
som tillverkas i anlaggningen kommer att bidra till att 6ka marknadspene-
trationen inom kylské&p och frysar i regionen.

: Okad forsaljning

: . av smaapparater
| Asien

. Forsaliningen av sma hushallsapparater i Sydost-

. asien och Kina 6kade kraftigt under 2012. | stort

: sett samtliga produktgrupper inom segmentet

. bidrog till tillvéxten. Electrolux gick in i kategorin
riskokare med sex nya modeller, och fler féljer
under 2013. Riskokare &r den klart storsta produkt-
kategorin inom sma hushallsapparater i Asien,

. som &r den storsta marknaden i varlden inom
: sma hushallsapparater.

13 kvartal
i foljd med
- tvasiffrig tillvaxt

: Electrolux framgéngar i Asien fortsatter. Forsaljningen har

: under 13 kvartal i féljd visat en tillvéxt p& minst 10 procent.

: Bakom utvecklingen ligger ett utékat erbjudande av innovativa
: produkter speciellt anpassade till hushallens

: sérskilda behov.

K

Electrolux marknader och konkurrenter Produktpenetration i Kina Marknadsvérde
Vitvaror Dammsugare Professionella produkter % av hushéllen Mdr kr
Stérsta marknader Stérsta marknader Stérsta marknader 100 250
® Thailand ¢ Kina ¢ Kina 80 200
® Vietnam ® Thailand e Sydkorea 60 150
® Indonesien * Malaysia ® Thailand
* Kina * Malaysia e ieg

 Singapore 20 50

0 e B e
Storsta konkgrrenter Storsta konkurrenter Storst? konkurrenter & %‘5@@ & \@\’0 (@\\0 »\@0 o“? -o“‘zi@
¢ LG Electronics * Samsung * Manitowoc B & S RS
f - 58 S & 407 O
® Panasonic ¢ LG Electronics o ITW 2 &L S F R
BN & & <

* Haier Group * Dyson ® Sailstar o
* Sanyo * Image
o Midea Kélla: Electrolux uppskattning. Kalla: Electrolux uppskattning.
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Vision ocn strateg

Electrolux dr en ledande, global tillverkare med starka positioner i alla regioner, och den enda aktioren som erbjuder

kompletta losningar for sdvdl konsumenter som professionella anvindare. Koncernens vision dr att bli det basta

vitvaruforetaget i varlden enligt kunder, anstillda och aktiedgare.

| vitvarubranschen ar Electrolux en ledande, global tillverkare, med
starka positioner i alla regioner, och den enda aktér som erbjuder
kompletta l6sningar for bade konsumenter och professionella anvan-
dare. Men det racker inte med det. Electrolux vision ar att bli det
béasta vitvaruféretaget i varlden enligt kunder, anstéllda och aktieagare.

Hur kunderna ser pa Electrolux beror pa de produkter som séljs och
den service som ges. Innovationstakten och antalet produktlanse-
ringar har dkat de senaste aren samtidigt som kraven pa produkterna
skarpts. En ny produkt far bara lanseras om minst 70 procent av
konsumenterna i en testgrupp foredrar denna framfér liknande alter-
nativ pa marknaden.

Electrolux vill bli uppfattat som det béasta vitvaruféretaget i varlden
av sina anstallda. Ett av koncernens viktigaste redskap for detta &r
Employee Engagement Survey (EES), som bland annat méater motiva-
tion och engagemang hos medarbetarna.

Electrolux finansiella mal syftar bland annat till att skapa aktiedgar-
varde. Genom kombinationen kontinuerlig tillvaxt, hdg I6nsamhet och
en liten men effektiv kapitalbas ska Electrolux aktiedgare ges en hég
totalavkastning. Under 2012 blev totalavkastningen pé Electrolux-
aktien 63 procent.




Electrolux vision

Vi ska bli det basta vitvaruforetaget i varlden

enligt vara kunder, anstéllda och aktieagare

Finansiella mal dver en konjunkturcykel

Tillvéxt pd minst ~ Rorelse- Kapitalomsattnings-  Avkastning pa
4% i genomsnitt  marginal pa  hastighet pa minst nettotillgangar
per ar minst 6% 4 ganger pa minst 20%

Strategi

Innovation Effektiva
* Produkter och tjanster verksamheter

® Varuméarke och design
¢ Hallbarhet

Lonsam
tillvaxt

Varderingar

Karnvéarden Passion for Kunden Stravan efter
innovation i fokus resultat

Sakerhet och

Véardegrund Respekt och Etik och
mangfald integritet hallbarhet

Vision
Electrolux vision ar att bli det basta vitvaruféretaget i
véarlden enligt kunder, medarbetare och aktiedgare.

Finansiella mal 6ver en konjunkturcykel
Electrolux finansiella mal syftar till att starka koncernens
ledande, globala position i branschen och bidra till
att ge en god totalavkastning till Electrolux aktieégare.
»»36

Strategi

Med innovativa produkter under starka varumarken
och genom att dra nytta av koncernens globala
styrka och rackvidd ska Electrolux skapa en plattform
for I6nsam tillvaxt. Engagerade medarbetare med
olika bakgrund och ledarskap inom héllbarhet ar
nodvéandigt for att Electrolux ska kunna na sin vision.
»»38-57

Varderingar
Electrolux vardegrund utgdr tillsammans med starka
karnvarden fundamentet i koncernens verksamhet.
Las mer pé sidorna P»48-49 och 52-53.

| bolagsstyrningsrapporten och héllbarhetsrapporten
beskrivs ocksa koncernens arbete inom detta omrade.
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Finansiella mal

Forutom att behdlla och stirka koncernens ledande, globala position i branschen ska dessa

finansiella madl bidra till att ge en god totalavkastning till Electrolux aktiedgare. Under 2012

ndddes tvd av fyra mdl, varav mdlet om minst 4 procents tillvixt overtriffades mer dn vél med

en organisk tillvixt pd 5,5 procent.

Tillvaxt pa
minst 4 procent |
genomsnitt per ar

For att uppna hogre tillvaxt an genomsnittet pa marknaden
fortsatter koncernen att stérka sin stéllning i premiumsegmen-
tet, expandera i Il6nsamma produktkategorier med hdog tillvaxt,
Oka forsaljiningen i tillvéxtregioner och utveckla sin service och
eftermarknadsverksamhet. Férutom organisk tillvéxt finns maoj-
ligheter att snabbare fullfdlja koncernens tillvaxtstrategi genom
forvarv. Electrolux tillvaxt uppgick till 8,3 procent 2012, varav
5,5 procent avsag organisk tillvaxt, 3,9 procent forvarv och
-1,1 procent valutakursférandringar. Tillvaxten &vertraffade
bolagets mal och var den hdgsta nagonsin for koncernen med
nuvarande struktur.

Forsaljningstillvaxt
%
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mmmm Organisk forsaljningstillvéaxt”
eeeee Mal 4%

1) I jamférbara valutor.

O, 0%

Rorelsemarginal pa
minst © procent

Genom att bibehalla fokus pa innovativa produkter, starka varu-
marken och okad effektivitet kan Electrolux n& en hog I6nsam-
hetsniva trots svag efterfragan pé bolagets huvudmarknader.
2012 nadde Electrolux en rorelsemarginal pa 4,7 procent, exklu-
sive jamforelsestérande poster.

Tre av Electrolux sex affarsomraden nadde en rérelsemargi-
nal pa dver 6 procent. Rorelsemarginalen kommer att variera
framdver beroende pa det allmanna konjunkturlaget och
utvecklingen pa marknaden for hushallsprodukter.

Rérelsemarginal
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Kapitalomsattnings-
hastighet p&a minst
4 ganger

Electrolux strévar efter en optimal kapitalstruktur utifrdn koncer-
nens lénsamhets- och tillvaxtmal. Under senare ar har arbetet
med att minska rorelsekapitalet intensifierats. Det har resulterat
i lagre strukturellt rorelsekapital och ett starkare kassaflode.
Nar efterfrdgan och forsaljningen ater tar fart kommer annu
storre fokus att kravas pa att begrénsa graden av kapitalinten-
sitet. Genom att minska kapitalbindningen i verksamheterna
skapas mojligheter f6r snabb och I6nsam tillvaxt. Kapitalom-
séttningshastigheten minskade till 4,0 ganger 2012.

Kapitalomsattningshastighet
ganger
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mmm Kapitalomsattningshastighet
e« eee Mal 4 ganger

2@])2
ganger

Avkastning pa netto-
tillgangar pa minst
20 procent

Genom att fokusera pa tillvaxt med bibehéllen I6nsamhet och
pa en liten men effektiv kapitalbas kan Electrolux skapa en 1&ng-
siktigt hog avkastning. Med en rérelsemarginal som nar malet
pé 6 procent och en kapitalomséattningshastighet p& minst 4
génger blir Electrolux avkastning pé nettotillgangarna (RONA)
minst 20 procent. For 2012 var avkastningen 18,8 procent.

Avkastning pa nettotillgdngar

Mkr %
30 000 40
24 000 — — 32

18 000 — - 24
12000.;”” ”:16
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mmm Avkastning pa nettotillgdngar
Nettotillgangar
oeeee Ml 20%

18,8%

Samtliga nyckeltal &r exklusive jamférelsestérande poster.
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Electrolux strategi

Electrolux strategi dar intakt. Med innovativa produkter under starka varumdrken och genom att

dra nytta av koncernens globala styrka och rickvidd skapas forutsitiningar for lonsam tillvdxt.

Att Electrolux strategi fungerar &r utvecklingen under 2012 ett
utmarkt exempel pa. En framgéngsrik integrering av de forvarvade
vitvarutillverkarna i Egypten och Chile tillsammans med omfattande
produktlanseringar och accelererande atgarder for att dra fordel av
koncernens globala styrka och bredd har resulterat i [6nsam tillvaxt
och hégre marknadsandelar. Funktionerna FoU, marknadsféring
och design har idag ett ndra samarbete genom hela produktut-
vecklingsprocessen i samtliga sektorer, med ett &nnu stdrre fokus

Lonsam
tillvaxt

Innovation

e Produkter och tjanster

pé kunder och hallbara innovationer. Malet att utveckla produkter
snabbare, effektivare och som fler konsumenter féredrar ar pa vag att
infrias. Dessutom fortsatter atgéarderna inom alla delar av koncer-
nen med att forbattra rorelsekapitalet och frigbra resurser for ytter-
ligare investeringar i tillvaxtaktiviteter. Bakom det framgéangsrika
arbetet med att realisera strategin stér alla starka och engagerade
chefer och medarbetare.

Effektiva
verksamheter

e \arumérke och design

o Hallbarhet




For att kunna vaxa snabbare an marknaden och samtidigt oka 16n-
samheten genomférs en rad olika strategiska initiativ i koncernen.
Fokus ligger framfor allt pa att 6ka andelen forsaljning i tilvaxtregio-
ner, stéarka positionen pa Electrolux huvudmarknader och i det glo-
bala premiumsegmentet, expandera inom lénsamma och snabbt

GRAND

vaxande produktkategorier, utveckla verksamheten inom service
och eftermarknad samt minska komplexiteten och kostnaderna i
tillverkningen. UtGver organisk tillvaxt ser Electrolux ocksa maéjlighe-
ter att 6ka genomférandetakten i tillvaxtstrategin genom forvarv.

<)

CUISINE

Y ELECTROLUX PROFESSIONA

Tillvaxtmarknader/
nya séljkanaler

Utbyte av produkter/serier

BEFINTLIGA MARKNADER/SALJKANALER NYA

BEFINTLIGA PRODUKTER

@ Utbyte av produkter/serier

Electrolux 6kar innovationstakten och hastigheten fér en produkt att
na marknaden for att 0ka marknadsandelarna. Under 2012 lansera-
des ett stort antal produkter pa Electrolux marknader.

[ Tillvaxtmarknader/nya séljkanaler

Att gé ini nya séljkanaler med ett konkurrenskraftigt erbjudande har
hog prioritet. Electrolux har fér avsikt att 6ka marknadsandelar och
skapa tillvaxt nér vélstandet stiger i tillvaxtregioner sdsom Sydost-
asien, Latinamerika och Kina.

Nya produkter och
marknader/séljkanaler

Nya/narliggande
produktkategorier

NYA

B Nya produkter och marknader/séljkanaler

Electrolux expanderar kontinuerligt sitt produkterbjudande. Nu, for
forsta gdngen nagonsin, introducerar Electrolux professionella mat-
lagningssystem for varldens mest exklusiva hem under varumarket
Electrolux Grand Cuisine. »»46

@ Nya/narliggande produktkategorier

Narliggande produktkategorier sésom luftkonditionering, varmvatten-
beredare, tilloenér och sma hushallsapparater &r tillvaxtomraden
med stor potential. For att kunna dra fordel av méjligheterna har
koncernens erbjudande i dessa produktkategorier Okat kraftigt de
senaste aren.

Electrolux tillvaxtinitiativ inom olika produktkategorier och pé olika marknader
beskrivs dven i avsnittet Electrolux produkter och marknader péa sidorna 6 till 33.

39



40

arsredovisning 2012 ERUEI{LRILE I innovation

INnnovation

Electrolux har okat hastigheten i produktutvecklingen och infort ett bedomningssystem for nya produkter

baserat pa konsumentpreferenser. Dértill ska Electrolux skapa marknadens basta serviceupplevelse och

oka forsiljningen av forbrukningsmaterial och tillbehor.

Mal fér 2015

Férandringar i Electrolux process for konsumentbaserad produktutveckling

tilsammans med det utbkade samarbetet mellan koncernens funktioner for

marknadsféring, FoU och design ska géra det mgjligt att utveckla produkter
snabbare och som fler konsumenter féredrar. De huvudsakliga malen &r:

All produktutveckling inom Electrolux utgér fran en djup insikt om de
konsumenter som ska anvanda de nya produkterna och utnyttja
tjansterna. Genom ett omfattande antal intervjuer och hembesok far
Electrolux kunskap om konsumenters beteenden nér de anvander
olika hushallsprodukter och vilka behov de har. Utifran denna infor-
mation samt genom att studera trender och ny teknologi kan
Electrolux utveckla 16sningar som underléattar konsumenternas var-
dag. Electrolux har dessutom dkat koncernens expertis inom matlag-
ning, fér att kunna skapa &nnu mer innovativa produkter for tillagning,
forvaring och rengdéring genom att forena kunskaper frén koncernens
professionella verksamhet med konsumentverksamheten.

Snabbare process for nya produkter

Electrolux process fér konsumentbaserad produktutveckling
anvands i alla nya produkter. Under de senaste &ren har forbatt-
ringar genomforts i processen for att 6ka innovationstakten och
leverera mer véarde till konsumenterna. Genom ett utdkat samarbete
mellan koncernens funktioner fér marknadsféring, FoU och design
Okar konsumentinsikten och marknadskunskapen sa att produk-
terna nar marknaden snabbare och féredras av fler konsumenter.

Olika arbetslag inom dessa funktioner finns idag i varje sektor i
koncernen. Processen underlattar dven forséljning via nya kanaler,
etablering p& nya marknader och satsning pé helt nya produktkate-
gorier. For att en ny produkt ska kunna lanseras méste minst 70
procent av konsumenterna i en testgrupp féredra denna framfor
liknande alternativ pd marknaden. Tillgodoses inte kravet skickas
produkten tillbaka till produktutvecklingsgruppen fér omarbetning.
For att méata konsumenternas preferenser har Electrolux byggt upp
regionala nétverk i anslutning till koncernens produktionsenheter.

Starka globala positioner

Electrolux ska utveckla vinnare i olika produktkategorier och regio-
ner genom att fokusera pé innovationer och kostnadseffektivitet.
Idag finns den starkaste globala positionen inom spisar déar exem-
pelvis Electrolux matlagningsldsningar fér véarldens bésta kockar
och restauranger ger férdelar vid utveckling av produkter fér konsu-
menter. Electrolux har dven en stark, global position inom damm-
sugare och véxer snabbt inom sma hushallsapparater genom att
utnyttjia globala skalférdelar. Andra starka positioner finns inom
frontmatade tvattmaskiner samt diskmaskiner, som &ar segment
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i Vg
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Nord-
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med l&g penetration pa de flesta marknader. Bland narliggande
produktkategorier ser Electrolux en stor global potential for luftkon-
ditioneringsutrustning och varmvattenberedare.

Produkter fér olika segment
De globala enheterna fér produktutveckling inom respektive pro-
duktomrade som upprattats under de senaste aren bidrar till att 6ka
innovationstakten. Den andel av produktutvecklingen som omfattar
globala projekt bedéms 6ka fran 10 procent 2010 till 35 procent
2013. Mélet ar att ytterligare 6ka differentieringen vid lanseringar av
nya produkter inom premiumsegmentet och samtidigt I6nsamt
kunna konkurrera i mellanprissegmentet. For att n& konsumenterna
med produkter i mellanprissegmenten kravs varumarkesdifferentie-
ring, snabb produktutveckling samt effektiv tillverkning. Electrolux
globala plattformar inom tillverkningen underlattar spridningen av
framgéngsrika lanseringar frdn en marknad till en annan, med
anpassning till lokala preferenser.

Electrolux har &ven flera utvecklingscentra for hushallsprodukter
runt om i varlden, som bland annat fokuserar p& snabbt vaxande
omréden sasom induktion och &nga. For att kunna erbjuda konsu-

Egypten

P
||

Kina

Snabb global produktutveckling inom matférvaring

Genom global produktutveckling har kyl- och frysskap utvecklats i sex
regioner genom att anvanda samma produktarkitektur och tillverknings-
principer men med olika design, dimensioner och erbjudanden.

menter fler innovativa produkter i snabbare takt 6kar Electrolux
dessutom investeringarna i ny teknologi. Fokus ligger fér nérva-
rande pa utveckling av intuitiva och anvéndarvéanliga kontrollpaneler
samt l6sningar med mindre miljiopaverkan.

Okad andel service och eftermarknad

Electrolux har en viktig roll &ven efter att en produkt salts bland
annat genom att erbjuda effektiv service, snabba uppgraderingar
och ett starkt erbjudande av tillbehdr och férbrukningsmateriel.
Inom Electrolux pagar ett omfattande projekt for att ytterligare 6ka
medvetenheten om servicens betydelse i kontakterna med konsu-
menter och aterforsaljare. Méalet &r att starka varumérket genom
Okad konsumentndjdhet samtidigt som en |dnsam eftermarknads-
verksamhet vidareutvecklas. Electrolux har som langsiktig ambition
att den andel av en produkts férsaljningsvarde som bestéar av ser-
vice och férséljning av tillbehdr ska 6ka till minst 10 procent.

4
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Ar 2012 var ett ér med omfattande produktlanseringar pd samtliga marknader.
Nedan visas ett urval av de produkter som lanserats.

Zanussi Quadro Electrolux Grand Cuisine Electrolux Ultra Power Electrolux Ecologic 12 kg
(Europa, Mellantstern och Afrika) (Globalt) (Europa, Mellantstern och Afrika) (Latinamerika)

Rena linjer och latt att anvanda &r For forsta gangen introducerar Ultra Power ar den mest kraft- Denna toppmatade tvattmaskin
kannetecken fér den nya, kom- Electrolux professionella mat- fulla av Electrolux sladdidsa har en kapacitet pa tolv kilo och
pletta serien inbyggnadsproduk- lagningsprodukter for varldens dammsugare. Dess unika kom- ar den mest vatteneffektiva och
ter, Zanussi Quadro, som riktar mest exklusiva hem. Las mer pa bination av hég prestanda och ekonomiska tvattmaskinen pa
sig till anvandare som vill ha stor sidan 46. l&ng batteritid gor den perfekt for marknaden.

flexibilitet och lite underhaill. saval snabba insatser som

langre och tuffare stadjobb.

Electrolux Precision Electrolux Professional Westinghouse Vulcan Electrolux UltraMix
Brushroll Clean Ecostore Cooker Pro stavmixer

(Nordamerika) (Globalt) (Australien) (Globalt)

Electrolux Precision Brushroll Electrolux Professional Ecostore Spisen Vulcan har marknads- | UltraMix Pro har Electrolux tagit
Clean é&r en latt cyklondamm- ar energieffektiva och robusta ledande funktioner och en topp- de basta funktionerna hos en
sugare. Brushroll Clean-tekniken kylskap med 50 liter mer utrymme modern design med stor ugns- professionell stavmixer och éver-
innebar att har kan tas bort fran an liknande ské&p pa marknaden. kapacitet, dubbla flaktar, full fort denna kunskap till konsu-
borstvalsen med en enkel Electrolux utvecklade Ecostore touchkontroll och en ny genera- menters hem.

knapptryckning. som gensvar pé kunders feedback. tions ugnslucka.
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Designutmaérkelser
Electrolux produkter erhdll flera designutmarkelser under 2012
for en design som ligger i framkant och som ar funktionell.

- |

-
Electrolux Design Lab &r en &rlig M’
global designtavling dppen for
designstudenter i hela
varlden. Temat for 2012
var "designupplevelsen”.
Jan Ankiersztajn fran Polen
vann forsta pris 2012 med sitt
koncept Aeroball, som bestéar av
sjélvlysande, svavande bollar som f
kan filtrera och rena luften i ett rum.
»» www.electrolux.com/designlab

Electrolux Inspiration Range

(Europa, Mellandstern och Afrika)

Den nya serien Electrolux Inspiration Range har ett komplett erbjudande i
alla kategorier. Serien har en modern, differentierad design med premium-
kénsla och med funktioner som hamtats fran Electrolux professionella
arv och kunskap.
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Globala och strategiska
varumarken inom vitvaror

For att 6ka vardet ska investeringar
ske i premiumvarumarken pa alla
marknader. Electrolux mal ar att n&
fler konsumentsegment med strate-
giska varumarken och med produk-
ter som fler konsumenter foéredrar.

E] Electrolux E] Electrolux E] Electrolux
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De omfattande lanseringar av nya, innovativa vitvaror och damm-
sugare som genomfordes under aret starkte koncernens position
inom det globala premiumsegmentet. Lanseringen av en komplett
serie av vitvaror under varumérket Electrolux — the Inspiration
Range - var en av Electrolux stérsta produktlanseringar ndgonsin i
Europa och omfattade 6ver 2 200 modeller. Produkterna har for-
setts med funktioner och I6sningar som Electrolux utvecklat for
professionella anvandare.

Electrolux fokuserar &ven pa ett antal regionala och strategiskt
starka varumarken sdsom AEG och Frigidaire. En 125 &r lang historia
och ett starkt fokus pé design och kvalitet har givit AEG en ledande
position inom vitvaror i Tyskland, Osterrike och Benelux-landerna.
| Nordamerika &r Frigidaire koncernens varumarke for vitvaror inom
mellanprissegmentet. Frigidaire firade 90 &r 2012 med en rad fram-
gangsrika produktlanseringar samt 6kade marknadsandelar. | mellan-
prissegmentet i Europa genomforde koncernen under aret en
omfattande lansering av nya vitvaror under varuméarket Zanussi.

Helhetsupplevelse efterstravas

Konsumenters beslut om kop av hushéllsprodukter sker allt oftare
nar de besoker olika hemsidor, bloggar och deltar i sociala medier.
Electrolux fokuserar darfor i allt storre utstrackning p& smarta och
kostnadseffektiva I6sningar som félier och stddjer konsumenterna
under hela kdpprocessen. Mélet ar att ge en helhetsupplevelse av
varumarket genom att skapa en tat dialog med konsumenterna fére
kopet, i samband med kdpet och efter att kdpet genomforts. Av de
kunder som kdper Electrolux produkter beséker en majoritet koncer-
nens hemsidor under kdpprocessen. Det innebér att de egna hemsi-
dorna ér ett av de viktigaste redskapen for att dvertyga kunderna.

Allt tydligare koppling till professionell matlagning

Det som Electrolux I&r sig vid utvecklingen av innovativa och effek-
tiva I8sningar for professionella kdk och tvattinrattningar anvands
for att forbattra teknik och prestanda i produkter fér konsumenter.
Under 2012 gjordes denna koppling annu tydligare. De konsument-
produkter som lanserades under varumarket Electrolux i Europa
har hamtat inspiration fran koncernens professionella verksamhet
och under det nya, ultraluxudsa varumarket Electrolux Grand Cui-
sine har professionella kdksprodukter for hemmabruk lanserats. Att
ha en kontinuerlig dialog med de bésta kockarna och forse saval
restauranger som hotell éver hela varlden med nya produkter och
|6dsningar har inte bara givit Electrolux vardefulla insikter som over-
forts till andra delar av koncernen, utan aven forstarkt Electrolux
varumérke. Detta tillsammans med ett tydligt skandinaviskt arv
fyller en viktig funktion vid utformningen av design och vid utveck-
lingen av nya och hallbara produkter. Kontinuerligt genomfor
Electrolux olika projekt och PR-kampanjer som genom att visa den
tydliga kopplingen till professionell matlagning stéarker koncernens
ledande position inom matlagning. Sddana aktiviteter &r bland annat
den ambulerande restaurangen The Cube och Electrolux paviljong
pa filmfestivalen i Cannes. L&s mer pa www.electrolux.com.

—
Electrolux Grand Cuisine

Electrolux Grand Cuisine lanserades i London i september 2012.
Lanseringen fick omfattande uppmaérksamhet i mediai 17 1ander
med artiklar i bland annat The Times, Wall Street Journal, Financial
Times och Wallpaper och tv-inslag under basta sandningstid
pé CNN, Sky News och CNBC.

Las mer péa sidorna. »»46-47
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I mer &n 90 ar har Electrolux samarbetat med vérldens basta kockar
och idag anvands Electrolux professionella produkter i mer an halften
av alla Michelinrestauranger i Europa.

For forsta gangen introducerar Electrolux dessa professionella
matlagningsprodukter for varldens mest exklusiva hem. Den ultra-
luxudsa koksserien Electrolux Grand Cuisine ar det férsta matlag-
ningssystemet for hemmabruk som ger det ultimata matlagnings-
resultatet sitt ratta namn.

Electrolux Grand Cuisine matlagningssystem omfattar en serie av
atta produkter. Systemet bestar av en kombinationsugn, blast chiller,
gas-, stek- och induktionshallar, skraddarsydd ventilation och en
kéksmaskin. Electrolux Grand Cuisine inkluderar all tillganglig kun-
skap och funktioner som utvecklats av de basta kockarna i varlden

tilsammans med Electrolux. Electrolux Grand Cuisine levereras,
installeras och upplevs med femstjarnig service och inkluderar en
introduktionsmiddag i hemmet som tillagas av en stjarnkock.
Electrolux Grand Cuisine lanserades i London i september 2012.
Serien kommer successivt att lanseras i andra stora stéder varlden
over. Produkterna, som séljs via konsulter och arkitekter, skraddarsys
och anpassas till individuella behov. Designen &r gjord for att kunna
passa in i saval ultramoderna som klassiskt inredda exklusiva hem.
Marknaden for detta exklusiva matlagningssystem beddms
omfatta cirka 50 000 kok per ar. Forutom att I6nsamt kunna véxa i ett
nytt exklusivt segment &r syftet med lanseringen att stérka varumarket
Electrolux stallning i det globala premiumsegmentet.
»» www.grandcuisine.com
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Hallbarhet dr en central del av koncernens affdrsstrategi. Framgangsrikt ledarskap

handlar bland annat om att skapa tillvixt pd ett sitt som bygger pd hog integritet,

minskad miljopaverkan och ett okat vdrde for samhdllet.

Electrolux héllbarhetsstrategi innebar att utveckla smartare, mer
tillgéngliga och resurseffektiva 16sningar som mdter manniskors
behov och forbattrar deras vardag. Som ett resultat av ett starkt
stdd frdn koncernledningen har fokus legat pé att integrera hélloar-
hetsstrategin i hela organisationen. Strategin &r inne pa sitt tredje ar
och har tre huvudsakliga mal:

* Produkter, tjinster och marknader - att pa ett hallbart satt
leverera resurseffektiva produkter och tjdnster som é&r tillgangliga
for fler manniskor runt om i véarlden.

e Medarbetare och verksamhet - att engagera medarbetarna
i syfte att sténdigt forbattra verksamheten for 6kad sékerhet och
for en battre miljo.

¢ Intressenter och samhalle — att utmed hela vardekedjan dka
medvetenheten om och utveckla partnerskap for hallbara I6sningar.

Att vara ledande inom hallbarhet kraver en tydlig vision, gemen-
samma rutiner i organisationen samt ett globalt atagande. Under
2012, for sjatte aret i rad, rankades Electrolux som ledande i sin
bransch i det prestigefyllda Dow Jones Sustainability World Index
(DJSI). Detta placerar koncernen bland de 10 procent basta av de
2 500 storsta féretagen inom socialt och miljdmassigt arbete.

Produkter, tjdnster och marknader

Koncernens storsta miljdpaverkan kommer fran koldioxidutslapp
nar konsumenter anvander produkterna. Okad produkteffektivitet
ar déarfor ett fokusomrade. Hallbara innovationer ar en av fyra prio-
riteringar inom produktutvecklingen. Fran och med 2012 &r minst en
tredjedel av kostnaderna for produktutveckling héllbarhetsrelaterade.
Merparten ska investeras i energi- och vatteneffektivitet samt
design for atervinning. Mal for minskad anvandning av energi, vatten
och kemikalier har satts for samtliga stérre produktkategorier.

For att bidra till att bygga upp medvetenhet hos konsumenterna om
vérdet av effektiva vitvaror fokuserar Electrolux pé effektivitet och
andra miljéférdelar i marknadsféringsbudskapen globalt.

Varje affarssektor har ett utbud av de mest effektiva produkterna,
sé kallat Green Range med urvalskriterier som skarps for varje ar.
Maélet &r att dessa produkter ska inta forsta eller andra plats med
avseende pa viktat energimedelvérde i samtliga konsumentsegment
globalt. Dessutom ska de vara tillgangliga for alla konsumenter pa
samtliga marknader. Under 2012 stod Green Range for 10 procent
av sélda produkter och 18 procent av bruttovinsten.

En viktig utmaning &r att mota kraven pé energi- och kostnads-
effektiva hushéllsprodukter fran den vaxande medelklassen, genom
att snabbare Gverféra innovationer fran premium- till mellanpris-
marknaden.

Medarbetare och verksamhet

Koncernens vagledande principer uttrycks i Electrolux vardegrund:
Respekt och mangfald, etik och integritet samt sékerhet och hall-
barhet. Revisioner av uppférandekoden genomfors for att saker-
stélla att verksamheten skoéts i enlighet med dessa principer. Under
2013 kommer Electrolux att uppdatera uppférandekoden och lansera
ett koncerngemensamt program for certifiering av kvalitet, milj¢
samt hélsa och sékerhet.

For att gbra socialt och miljdméssigt vardeskapande till en central
del av verksamheten introduceras programmet The Purpose (ett
hogre syfte). Detta program ska skapa forstaelse for Electrolux véarden
utdver de finansiella och marknadsmassiga malen.

Electrolux fortsatte att fokusera pa energikonsumtion. Koncernen
uppnadde en sexprocentig relativ effektivitetsforbattring. | absoluta
termer resulterade det i en marginell 6kning av energianvandning
beroende pé dkade produktionsvolymer. Ett nytt mal, en 15-procentig
relativ minskning till 2015, faststalldes ocksa.

Green Range globalt

%

20 Bl Andel sélda produkter Konsumentprodukter med
16 Andel av bruttovinsten basta miljdprestanda
12 svarade for 10% av totalt
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| linje med det 15-procentiga energibesparingsmalet for ar
2015, uppnaddes en 6-procentig relativ forbattring under
aret, nyférvarv omfattas inte.




En genomférd beddmning av manskliga rattig-
heter i enlighet med FN:s vagledande principer for
féretag och méanskliga rattigheter har banat vag for
béattre forstaelse for koncernens péverkan inom
detta omréade. Ytterligare forbéattringar inom halsa
och sé&kerhet gjordes i en majoritet av koncernens
fabriker.

Ett etikprogram som omfattar utbildning och en
hjalplinje som skdts av tredje part etablerades i
sju europeiska lander under 2012. Det innebar att
cirka 75 procent av koncernens medarbetare har
mojlighet att konfidentiellt rapportera forseelser i
Europa, Nord- och Latinamerika. Hjalplinjen ger
mojlighet till att rapportera anonymt, utan oro for
negativa konsekvenser.

Intressenter och samhille
Electrolux stravar efter att vara en ansvarsfull, 6ppen och

arlig samhéllsmedborgare som bygger fértroende, partnerskap och
engagemang med intressenter langs vardekedjan. Foretaget bevakar
trender och foljer aktivt frdgor av betydelse for sin bransch och sina
marknader.

For att fordjupa forstéelsen for intressenters forvantningar pa
manskliga réttigheter, arrangerade Electrolux under 2012 ett semina-
rium om hur FN:s riktlinjer ska implementeras. Dialog fortsétter inom
UNICEF:s natverk for barns rattigheter och affarsprinciper samt det
svenska néatverket for foretag och méanskliga rattigheter. La&rdomar ska
delas och tillampas i hela koncernen.

Inom ramen for ansvarsfulla inkdp arrangerades ett seminarium
i Thailand for att involvera leverantorer i koncernens héllbarhetsstrategi.

Den nya torktumlaren Eco
Care i produktserien
Electrolux Inspiration Range
ar en del av Electrolux Green
Range. Torktumlaren ateran-
vander varmen for maximal
effekt och stannar automa-
tiskt nar kladerna ar torra,
vilket spar bade klader

och energi.

Dow Jones
(. Sustainability Indexes

Member 2012/13

Under 2012, for sjatte aret i rad, rankades Electrolux som ledande i
sin bransch i det prestigefyllda Dow Jones Sustainability World Index
(DJSI). Detta placerar koncernen bland de 10 procent basta av de

2 500 storsta foretagen inom socialt och miljdomassigt arbete.
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Efiektiva verksamheter

Koncernens tillverkningsstruktur anpassas kontinuerligt och effektiviseringar genomfors for att oka
produktiviteten. Fokus ligger pd en global optimering av tillverkningen i syfte att frigira resurser
for investeringar i produktutveckling, design och marknadsforing. Genom att binda mindre kapital
i verksambheten skapas forutsittningar for snabb och lonsam tillvéxt.

:

Egypten

Produktionsomraden

Sedan 2004 har Electrolux genomfort omstruktureringar for att gora tillverkningen langsiktigt
konkurrenskraftig. Nya produktionscentra har etablerats for att stodja strategiska tillvaxtomraden
i Asien, Mexiko, Latinamerika, Osteuropa och Nordafrika. Cirka 35 procent av tillverkningen har
flyttats, 19 fabriker har lagts ned och nio fabriker har byggts upp. Genom férvérven av Olympic
Group och CTI har tillverkningsenheter tilkommit i Egypten och Latinamerika. Samtidigt som
dessa enheter integrerades i den Ovriga verksamheten vidtogs under &ret nya atgarder inom till-
verkningen i koncernen. | Europa genomfordes ytterligare atgérder for att anpassa produktions-
strukturen. | Memphis, Tennessee, i USA byggs en ny fabrik for spistillverkning och produktion
flyttas fran andra delar i regionen. Den nya kylsk&psfabriken i Rayong i Thailand, som ska tillgodose
den 6kade efterfragan i Sydostasien och Kina, stod klar i slutet av 2012.

Lénsam tillvéxt i alla segment

Delad global styrka Tydligt konsumentfokus Hogt pris

o Premium-
Skalférdelar Fokus pa differentierade produkter u

Gemensamma komponenter och segment
moduler

Inkép

Tillverkning

Forskning och utveckling
Gemensamma processer Lag kostnad, enkel utvecklingsprocess, Mellanpris-
och delad service marknaden sitter priset segment

Lagt pris
Electrolux drar nytta av globala skalférdelar for att ytterligare 6ka differentieringen vid lanseringar av nya produkter gte

inom premiumsegmentet och samtidigt I6nsamt kunna konkurrera i lagre prissegment.




Electrolux fortsatter effektivisera verksamheterna genom att anpassa
tillverkningskapacitet, minska overheadkostnader och accelerera
anstrangningarna att dra fordel av koncernens globala styrka och
rackvidd. Detta kommer ge arliga besparingar pa minst 5,3 miljarder
kronor med full effekt fran 2016, varav 1,6 miljarder kronor hanfors
till omstrukturering av tillverkningen, 0,7 miljarder kronor till minskning
av overheadkostnader och 3 miljarder kronor till globala verksamheter.
Den totala kostnaden for programmen beraknas uppga till 5,1 miljarder
kronor, varav cirka 2,5 miljarder kronor hittills belastat resultatet. De
resurser som frigdrs fran programmen ska framst investeras i
utveckling av nya produkter och 6kade marknadsféringsaktiviteter.

Global optimering

Av Electrolux tillverkning i hdgkostnadsregioner (HCA) har cirka 35
procent lagts ned eller flyttats sedan 2004. Det innebéar att mer an
60 procent av koncernens vitvaror idag tillverkas i lagkostnads-
regioner (LCA), vilket bade har starkt Electrolux konkurrenskraft och
Okat nérheten till strategiska tillvaxtomraden. Produktion har flyttats
framst fran Vasteuropa och USA till befintliga eller nya enheter i
bland annat Thailand, Ungern och Mexiko. Inom ett par &r beraknas
mer &n 70 procent av tillverkningen ligga i lagkostnadsregioner.
Syftet ar att 6ka kapacitetsutnyttjandet och optimera tillverkningen
Over hela varlden for respektive produktkategori. Férutom damm-
sugare och sméa hushéllsapparater finns forutsattningar for global
tillverkning av bland annat mindre kylskép, flaktar, hallar, diskmaski-
ner och luftkonditioneringsutrustning.

Minskad komplexitet

Foérutom en fortsatt anpassning av tillverkningen genomfors atgérder
for att stddja den strategiska tillvaxten genom minskade produkt-
kostnader och lagre kapitalintensitet. Aktiviteter genomfors for att ta
till vara koncernens globala styrka och bredd och i allt snabbare takt
utnyttja synergier, minska komplexiteten och optimera inkdpen.

Satsningarna omfattar bland annat:

e | agre produktkostnader genom farre varianter vid tillverkning,
s& kallad modularisering.

 Okad andel inkdp frén lagkostnadsregioner.

¢ Minskad kapitalintensitet genom inférande av gemensamma
system och standarder som forbattrar effektiviteten.

e Hogre produktivitet genom bland annat ndrmare samarbeten
med underleverantorer.

e Snabbare och effektivare processer for produktutveckling
genom globala, gransdverskridande enheter for produktutveckling,
design och marknadsféring.

Under 2012 fortsatte satsningarna att &stadkomma tydliga resultat.
Modulariseringen inom olika produktgrupper accelererade och
tacker nu 85 procent av alla direkta materialkostnader for tillverk-
ningen av koncernens produkter. Den minskade komplexiteten i
tillverkningen underlattar dessutom en snabbare produktutveck-
lingsprocess. Att utveckla produkter baserade pa globala behov
Okar inte bara effektiviteten i produktutvecklingen och marknads-
féringen utan &ven i tillverkningen eftersom farre produktplattformar
behovs.

Kontinuerliga forbattringar

Inom koncernen finns sedan tidigare flera program for 6kad effekti-
vitet i produktionen. Sedan 2005 har Electrolux Manufacturing
System (EMS) drivits med stor framgéng och omfattar samtliga pro-
duktionsenheter. Programmet fokuserar p& kontinuerliga forbétt-
ringar vad géller produktkvalitet, kostnader, lagerminskningar, de
anstélldas sakerhet samt miljdpaverkan.

Integrerade forvarv

De under 2011 forvarvade vitvarutillverkarna Olympic Group och
CTI har framgangsrikt integrerats i koncernen och gemensamma
styrsystem och processer har inforts i produktionen. Under aret
startade Electrolux tillverkning av ny luftkonditioneringsutrustning
under varumarket Zanussi vid en av Olympic Groups anlaggningar i
Egypten. CTI tillverkar vitvaror och sma hushéllsapparater i Chile
och Argentina och Electrolux har fér avsikt att genomféra investe-
ringar i utbkad produktion och distribution for att fortsatta expansionen
av verksamheterna i Latinamerika.

Besparingar fran global samordning

Modularisering, 50%
[ | 9

Bl nkop, 30%
Tillverkning, 20%

Totala besparingar fran globala initiativ inom
modularisering, tillverkning och inkop beraknas
till 3 miljarder kronor.

Behov av forbattrat kapacitetsutnyttjande

Kapacitetsutnyttjande
85% ldag | framtiden

Minska kapacitet
Flytta kapacitet till LCA

0%
HCA LCA HCA LCA

Electrolux stravar efter att 6ka kapacitetsutnyttjandet
i tillverkningen och flytta kapacitet till tillvaxtregioner.

HCA = Hogkostnadsregioner
LCA = Lagkostnadsregioner
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Medarbetare och ledarskap

Engagerade medarbetare med olika bakgrund dr en viktig forutsittning for att skapa den

innovativa foretagskultur som bidrar till att Electrolux ndr sin vision. Den nya ledarskaps-

modell som inforts i Electrolux betonar tydligt vikten av att tillvixt, innovationer och

effektiva verksamheter borjar med medarbetarna.

Den innovativa foretagskulturen fran Axel Wenner-Grens tid préaglar
annu idag Electrolux. Wenner-Grens framgangar byggde pé nérhe-
ten till kunderna och férmagan att identifiera nya affarsmaojligheter
innan andra gjorde det. Dessa framgangsfaktorer tillsammans med
starka varderingar utgdr fundamentet i koncernens verksamhet idag.
Medarbetarnas passion for innovation, konsumentinsikt och drivkraft
att uppna resultat &r utméarkande for Electrolux verksamhet.

Ett viktigt syfte

En innovativ féretagskultur med engagerade medarbetare med olika
bakgrund ger Electrolux ratt forutsattningar att utveckla framgangs-
rika produkter for konsumenter véarlden &ver. Syftet ar att géra en
positiv skillnad i manniskors vardag och for var planet. Det &r &ven
viktigt att bidra till en halloar utveckling fér nuvarande och framtida
generationer i en varld i snabb férandring.

Ledare med affars- och medarbetarfokus

For att Electrolux strategi ska kunna genomféras framgangsrikt
spelar engagerade och starka ledare en avgdrande roll. Under 2012
inférdes en ny ledarskapsmodell som tydligt betonar att chefer i
Electrolux ska vara ledare for séval affarsverksamheten som for
medarbetarna. Bestandsdelarna i modellen utgér grunden for hur
ledare utvarderas och hur framtida ledarskapsférmagor utvecklas.
Modellen har &ven byggts upp pa ett sddant satt att de som inte &r
chefer ska kunna inforliva dessa bestandsdelar i sitt satt att arbeta.

Det basta vitvaruféretaget i varlden

Electrolux vision &r att bli det basta vitvaruféretaget i varlden enligt
kunder, medarbetare och aktiedgare. Ett av koncernens viktigaste
nyckeltal for att utvardera hur de anstallda uppfattar féretaget ar
Employee Engagement Survey (EES). EES utvarderar olika aspekter
inom ledarskap, lagarbete, medarbetarengagemang och féretags-
kultur. Resultatet fran den senaste understkningen 2012 forbattra-
des pa alla punkter jamfort med tidigare utvarderingar, speciellt vad
géller ledarskap och effektivt lagarbete. Dessutom fortsétter ett stort
antal anstéllda att bekréfta att de skulle rekommendera andra
Electrolux som arbetsgivare. Electrolux erbjuder maojligheter till karriar
i ett globalt foretag med starkt fokus pa kvalitet, innovation, design
och hallbarhet.

Starka varderingar for en hallbar verksamhet

Oavsett var i varlden koncernen bedriver verksamhet galler samma
hoga standarder och principer for uppférande. Respekt, mangfald,
integritet, etik, sékerhet och hallbarhet — bestandsdelar som utgér
vardegrunden for Electrolux verksamhet — raknas nar medarbetare
traffar kunder och kollegor véarlden &éver. Under 2012 fortsatte
utbildningsprogrammet inom etik samt implementeringen av ett sa
kallat whistleblowing-system — the Electrolux Ethics Helpline. Utbild-
ningsprogrammet och implementeringen av whistleblowing-systemet
kommer att fortsétta i resten av koncernen under 2013.

Las mer om hur det &r att arbeta pa Electrolux
www.electrolux.com/careers.

Anstillda per geografiskt omrade 2012 Arbetsskadefrekvens? Konsférdelning 2012
Il Vasteuropa, 22% 3,0 32% Kvinnor
20% N

I Nordamerika, 15% 2,5 237: Bl Man

Australien, Nya Zeeland och 20 33% 1 Hela koncernen

Japan, 3% 1,5 2 Ledande befattningshavare

’ 10 Ny 3 Koncernledningen
’ 4 Styrelse

Il Afrika, Mellandstern och
Osteuropa, 26% 05
0
Latinamerika, 29% 08 09

Sydostasien och Kina, 5%

10 1 12

1) Per 200 000 arbetstimmar.
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kraften hos medarbetarma

iJam, eller Innovation Jam, en 72 timmars online brainstorming-session
oOppen for samtliga Electrolux medarbetare éver hela varlden, arrange-
rades i oktober 2012. Ambitionen var att identifiera nya idéer som bidrar
till att héja den kulinariska upplevelsen nér vi handlar, lagar mat, &ter
och umgas oavsett om det &r hemma, pa resa eller vid ett restaurang-
bestk. Engagemanget fran medarbetarna for initiativet var stort.

IJam — att slappa loss den innovativa

Over 7 000 anstallda deltog och mer &n 3 500 idéer skickades in. De
idéer som réstades fram av de anstéllda som de tio basta bedém-
des senare av en jury bestdende av Electrolux VD Keith McLoughlin,
cheferna i innovationstriangeln samt cheferna for affarsomrédena.
Juryn valde tre av de tio idéerna for vidareutveckling.

The Electrolux Awards — beldning

for extraordinéra prestationer

Genom The Electrolux Awards vill Electrolux uppmérksamma och
beléna enastéende insatser frdn medarbetare som driver férandring
och astadkommer resultat i enlighet med koncernens strategi och mal.
| varje kategori utses ett antal finalister vilka far majlighet att resa till
huvudkontoret i Stockholm for att delta i The Electrolux Award Day —en
prisceremoni dar vinnarna far sina utmarkelser. Foliande utmarkelser

Koncernpolicies

e Electrolux etiska kod

* Uppférandekod for arbetsplatsen
® Policy mot korruption och mutor
* Milipolicy

presenteras pa The Electrolux Award Day:
Sustainability Award, Digital Marketing Excellence

Award, 360 Marketing Excellence Award, Industrial Design
Award, EMS Best Practice Award, Product Award, Invention Award,
Customer Care Award och People Leadership Award.

Passion for innovation Innovation ar nyckeln till var framgang. Vi sdker hela tiden efter nya maéjligheter och
nya vagar framét. Vi &r alltid dppna for battre sétt att gora saker pa. Vi &r inte radda att ta risker. Med innova-
tion menar vi allt nytt och annorlunda som &r vardefullt for kunden.

Kunden i fokus Vara kunders viljor, ©nskningar och synpunkter styr alla vara handlingar. Vi &r nyfikna pa

Whistleblowing-system
e Electrolux Ethics Helpline

véra kunder och strévar hela tiden efter att lara oss mer om dem och deras behov. Vi haller vara 16ften till
vara kunder och tillvaratar insikter om och forutser vara kunders behov. | allt vart arbete stravar vi efter att

skapa vérde for vara kunder for att slutligen kunna erbjuda dem den basta kundupplevelsen.

Stravan efter resultat Vi stravar efter att allt vi gér har en péataglig, méatbar nytta. Vi blandar inte ihop arbete
med resultat och varde betyder mer for oss an bara volym. Vi koncentrerar oss pé vasentligheterna och
soker alltid enkla, informella, resurssnéla och raka sétt att géra saker pa.
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En framgangsrik strateg

Electrolux har genomgdtt en dynamisk omvandling till ett innovatiot,
konsumentfokuserat foretag och transformerat sina verksamheter runt
om i vdrlden, vilket beskrivits i drsredovisningarna for 2006-2011.
En viktig del av Electrolux strategi dr att minska kapitalbindningen
i verksambheten for att frigora kapital for investeringar i nya produkter.
Lds mer om Electrolux program for rorelsekapitalet pa sidan 56-57.

~—2006

Avkastning pa nettotillgangar,
Dammsugare och smaapparater

Vi har omvandlat dammsugar- %
verksamheten 50
Marknaden f6r dammsugare genomgick en snabb 0
omvandling i slutet av 1990-talet. Hard konkurrens 30
och lag I6nsamhet skapade behov av férandringar. 20
Detta ledde till en kraftfull omvandling av koncer- 10
nens dammsugarverksamhet. Verksamheten har
1 ; 0
efter denna omvandling uppvisat en ytterst god 02 04 08 08 10 12

utveckling. Avkastningen pa nettotillgangar har

paverkats av det forvarvade bolaget CTI 2011. = Avkastning pa nettofillgangar

~—2007

Snabb tillvaxt i Brasilien

Vandning av verksamheten Mkr
. o 15 000
i Brasilien

12 000
/
9000
prd

Electrolux kom in pa den brasilianska vitvarumark-
naden 1996 genom forvarvet av Refripar, en av de

storsta vitvarutiliverkarna i landet. Refripars produkter
var positionerade i lagprissegmentet och féretaget
hade hdga produktionskostnader. Idag &r Electrolux

6000
3000 —A

0
en av de ledande varumérkena for vitvaror i Brasilien, 00 02

med snabb tillvéxt och hdg Ionsamhet. mmm  Nettoomsattning

04 06 08 10 12

—2008

Nettoomsattning och marginal,

Vitvaror Asien/Stillahavsomradet
Framgang i Australien Mir %

10 000 15
| Australien har koncernen vant en olénsam verk- 8000 12
sambhet, férvarvad 2001, inom vitvaror genom att
fokusera pé nya produkter i de hdgre prissegmenten, 6000 9
bygga upp varumarket Electrolux och genom att 4000 6
omstrukturera och hoja effektiviteten i tillverkningen. 2000 3

0 0
o7 08 09 10 11 12
mmm  Rorelsemarginal Nettoomsattning




—2009

Pa ratt spar genom recessionen

Electrolux resultat under recessionen visar pa en
effektiv strategi. Innovativa produkter, investeringar

i varumarket Electrolux och fokus péa starka kassa-
floden och hdgre kostnadseffektivitet har betalat sig.
Electrolux kom ut starkare &n nagonsin ur recessionen.

Nettoomsattning och rérelsemarginal

Mkr %

120 000 12

100 000 B B EE e 10
80 000 — 8
60 000 — = B 6
40 000 — 4
20 000 - EE EE 2
0 0

08 09 10 " 12

mmm Rorelsemarginal” Nettoomséttning

1) Exklusive jamforelsestdrande poster.

~—2010

Omvandling av Professionella
Produkter

En hog innovationsniva och forbéattrad kostnadseffek-
tivitet i kombination med ett globalt premiumvarumarke
och ett globalt servicenétverk ledde till en rekordhdg
rorelsemarginal for Professionella Produkter.

Nettoomsattning och rérelsemarginal,
Professionella Produkter

Mkr %
10 000 15
8000 % 12
6000 =~ 9
4000 — — —  — 6
20000 — — — — 3

0 0

08 09 10 1 12

mmm  Rorelsemarginal Nettoomséttning

—2011

Nettoomsattning och rérelsemarginal,
Sydostasien

Lonsam och snabbt véaxande Mk %
. . 2500 15
verksamhet i Sydostasien ”~
2000 12
Med ett starkt varumérke, produkter anpassade 1500 - . 9
till regionens specifika behov samt genom effektiv 1000 ee—m—mm— BB
marknadsféring och distribution har Electrolux vuxit
snabbt och med hdg Iénsamhet i Sydostasien. 500 B B B B B 3
0 0
07 08 09 10 11 12
mmm  Rorelsemarginal Nettoomsattning
—2012
Nettororelsekapital
Mindre kapital f6r mer tillvaxt %
20
Electrolux arbetar sedan flera ar intensivt med att 16
minska kapitalbindningen i koncernen. Las mer pa
nésta uppslag. 12
8
4
P 56-57 0
09 10 11 12

mmm  Nettordrelsekapital i procent
av nettoomsattningen, rullande
12 ménader. Exklusive forvarv.

Las mer i Electrolux &rsredovisningsarkiv
www.electrolux.com/arsredovisningar.
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En framgangsrik strateg

11

10r mer

Electrolux program for
rorelsekapital ...

Att forbattra rorelsekapitalet ar ett prioriterat omrade
inom Electrolux. Arbetet bedrivs som ett koncern-
gemensamt program med en engagerad organisation.
| alla delar av koncernen genomfors aktiviteter for att
forbattra rorelsekapitalet inom bland annat férsaljning,
marknadsféring, inkdp, tillverkning och administration.
Dessutom finns tydliga mal kopplade till kapitaleffekti-
vitet i koncernens erséattningsmodell fr chefer. Arbetet
med att forbattra rorelsekapitalet fokuseras pé effek-
tivitetshéjande atgarder inom framst fyra omraden:

Mindre kapital
fillvaxt

Sedan flera dr arbetar Electrolux intensivt med att
minska kapitalbindningen i koncernen. Forutom
koncerndvergripande dtgirder for att effektivisera
och optimera tillverkningen fokuserar varje affiirs-
omrdde pa att forbatira rorelsekapitalet for att fri-
gora resurser som istdllet kan investeras i tillvixt-
aktiviteter.

e Kundfordringar — faktureringsrutiner, betal-
ningsvillkor och hantering av osékra fordringar

e | everantdrsskulder — betalningsvillkor, hante-
ring av fakturor och betalningsrutiner

e Lagernivaer — optimering av lagernivaer, éversyn
av produktsortiment, processfoérbattringar inom
verksamheter och férsaljningsorganisationer

¢ Inkdp — 6ka synergier och samordning
mellan olika enheter

... har givit tydliga
resultat ...

Rorelsekapitalprogrammet har lett till 6kad 16n-
samhet genom hdogre effektivitet och minskad
komplexitet i verksamheten. Lagernivéderna har
optimerats och processerna for administration
av fakturor och leverantdrsreskontra har forbéatt-
rats. Programmet har daven medfort att kapital-
omsattningshastigheten exklusive forvary, dkat
och att de anstéllda fatt en battre affarsforstaelse,
vilket resulterat i sakrare férséljiningsprognoser
och till att servicenivan gentemot aterférséljarna
kunnat hdjas.

... och frigjort resurser for
iNvesteringar | nya produkter ...

En minskning av det strukturella rérelsekapitalet

— den del som inte paverkas av konjunkturen —

har tillsammans med hégre marginaler bidragit

till att kassaflodet och darmed balansrakningen
starkts. Detta har skapat mer resurser for investe-
ringar i tillvéxtframjande aktiviteter. Under 2012 upp-
gick Electrolux investeringar i produktutveckling och
marknadsforing till 1,9 respektive 1,7 procent av
omsattningen. Andelen kommer att kunna 6ka
ytterligare under de narmaste aren.
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Nettororelsekapital

20 000 20 mmmmm  Nettororelsekapital

i procent av netto-
omsattningen,
rullande 12 manader.
Exklusive forvarv.

16 000

I Nettororelsekapital
12 000

8000

Nettordrelsekapitalet i
procent av omsattningen,
exklusive férvary, har
minskat fran cirka 18%
2009 till cirka 10% 2012.

4000

2012 Kv4

2012 Kv3

2012 Kv2

2011 Kv4
2012 Kv1

2011 Kv3

2009 Kv1
2009 Kv2
2009 Kv3
2009 Kv4
2010 Kv1
2010 Kv2
2010 Kv3
2010 Kv4
2011 Kv1
2011 Kv2

... men fortsatt disciplin kravs
| attre tider.

Strukturella forandringar av investeringar

|
0, m

L2 HENE 0 | Nar forsaliningen okar &r det nédvandigt med
investeringarna att

Ovrigt strukturellt férandras annu starkare fokus pa att begransa kapital-
och bli mer relaterade . . e A
fillGtveckling av nya intensiteten. Electrolux globala initiativ for att oka

. . PiecEtl synergier och utnyttja stordriftsférdelar under-
T'"V?;?r'iﬂg} l4ttar detta arbete.

Produkter
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Electrolux koncernledning med sina omfattande kunskaper, varierande kulturella bakgrund

och erfarenheter fran olika marknader virlden over skapar utmdarkta forutsattningar for att

nd lonsam tillvixt i enlighet med koncernens strategi.

Koncernledningen i Electrolux representerar sex olika nationaliteter
och tio av de tretton medlemmarna har tjanstgjort pa minst tva kon-
tinenter. Samtliga har dessutom erfarenhet fran mycket framsta-
ende multinationella konsumentféretag i olika branscher. Att ha en
dynamisk ledningsgrupp med djup kunskap om férutséttningarna
pa de olika marknaderna har avgérande betydelse for att na en 16n-
sam tillvaxt.

Under de senaste aren har flera storre initiativ lanserats for att
annu battre utnyttja Electrolux unika, globala position. Inom flera
omraden har globala, granséverskridande organisationer upprét-
tats for att exempelvis dka innovationstakten inom produktutveck-
lingen, minska komplexiteten i tillverkningen och optimera inkdpen.

Under 2011 forstarktes koncernledningen med den sé kallade inno-
vationstriangeln — en formell struktur fér samverkan under hela pro-
duktutvecklingsprocessen mellan funktionerna FoU, design och
marknadsféring.

Engagerade medarbetare som arbetar tillsammans spelar en
avgérande roll nér den foretagskultur skapas som ska bidra till att
Electrolux ska na sin vision att bli det basta vitvaruforetaget i varlden
enligt kunder, anstallda och aktiedgare. Ledarskap inom Electrolux
pa alla marknader préglas av kérnvardena: passion for innovation,
kunden i fokus och strévan efter resultat. L&s mer om Electrolux vér-
deringar péa sidan 52.

Ett néra samarbete mellan FoU,
design, och marknadsféring
kommer att 6ka lanserings-
takten av relevanta produkter

Innovations-
triangeln

Koncernledning

Ekonomi- och finansdirektor (CFO)
Tomas Eliasson

Chefsjurist

Cecilia Vieweg

Personaldirektor
Lars Worspe-Petersen

Vitvaror Europa, Vitvaror Vitvaror
Mellandstern och Nordamerika Latinamerika

Afrika Jack Truong Ruy Hirschheimer
Jonas Samuelson

till marknaden.

Marknads-
féring

FoU

VD och koncernchef
Keith McLoughlin

Marknadsdirektor
MaryKay Kopf

Teknik- och produktutvecklingsdirektor [ :
Jan Brockmann

Chefsdesigner

Stefano Marzano

Vitvaror Dammsugare och Professionella
Asia/Stillahavs- smaapparater Produkter
omradet Henrik Bergstrom Alberto Zanata

Gunilla Nordstrém
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Koncernledning

Keith McLoughlin

§#%5 Verkstallande direkt6r och koncern-
—= chef

Fodd 1956. B.S. Eng. | koncernledningen sedan
2003. Ledande befattningar inom DuPont i USA
1981-2008. Chef fér DuPont Nonwovens 2000—
2003 och DuPont Corian 1997-2000. Chef for
Electrolux Vitvaror Nordamerika och vice verkstal-
lande direktor i Electrolux 2003. Chef &ven for Vitvaror Latinamerika 2004-2007.
Chef for Global Operations inom Vitvaror 2009-2010. Verkstéllande direktér och
koncernchef i AB Electrolux 2011.

Styrelseledamot i Briggs & Stratton Corporation.

Innehav i AB Electrolux: 90 958 B-aktier.

Tomas Eliasson

f IR Ekonomi- och finansdirektér (CFO)

W Fsdd 1962. Civ. ekon. | koncernledningen
sedan 2012. Ledande befattningar inom ABB-
koncernen 1987-2002. Ekonomidirektor i Seco
Tools AB 2002-2006. Ekonomi- och finansdirektér
i ASSA ABLOY AB 2006-2012. Ekonomi- och
finansdirektdr i AB Electrolux 2012.

Innehav i AB Electrolux: 1 565 B-aktier.

Cecilia Vieweg

i BB Chefsjurist

W Fodd 1955. Jur. kand. | koncernledningen
sedan 1999. Advokat i Berglund & Co Advokat-
byr& 1987-1990. Bolagsjurist i AB Volvo 1990—
1992. Chefsjurist i Volvo Personvagnar AB 1992-
1997. Advokat och delégare i Wahlin Advokatbyré
1998. Chefsjurist i AB Electrolux med ansvar for
rattsfragor, immateriella rattigheter, riskhantering och sékerhet, 1999.
Styrelseledamot i Vattenfall AB, Teknikféretagen och ledamot av Aktiemark-
nadsnamnden.

Innehav i AB Electrolux: 24 912 B-aktier.

Lars Worsge-Petersen

@l I Personaldirektér

¥ I Fodd 1958. M.Econ. | koncernledningen
sedan 2011. Personalchef for Electrolux i Danmark
1994. Personalchef inom Electrolux Vitvaror
Europa 1999-2000. Chef for Electrolux Holding A/S
i Danmark 2000-2002. Personalchef for
Electrolux Vitvaror Nordamerika 2002-2005.
Chef for koncernstab Personal i Husqvarna AB 2005-2011. Ateranstalldes i AB
Electrolux som chef for koncernens personal- och organisationsutveckling 2011.
Innehav i AB Electrolux: 1 565 B-aktier.

MaryKay Kopf

L Marknadsdirektor

== F0dd 1965. B.S. Finance. M.B.A. | kon-
cernledningen sedan 2011. Ledande befattningar
inom DuPont i Nordamerika, Europa, Mellanos-
tern och Afrika och globalt 1991-2003. Mark-
nadschef for Electrolux Vitvaror Nordamerika
20083. Marknadsdirektor fér koncernen 2011.
Innehav i AB Electrolux: 11 706 B-aktier.

Jan Brockmann

Teknik- och produktutvecklingsdirektor

Fédd 1966. M. Sc. in Mechanical Enginee-
ring, M.B.A. | koncernledningen sedan 2011.
Ledande befattningar inom Valeo Group 1994—
1999. Projektchef i Roland Berger Strategy
Consultants GmbH 2000-2001. Chefsbefattningar
inom Volkswagen Group 2001-2010. Chef for
FoU inom Electrolux Vitvaror 2010. Teknik- och produktutvecklingsdirektor for
koncernen 2011.
Innehav i AB Electrolux: 2 437 B-aktier.

Stefano Marzano

l Chefsdesigner

Fédd 1950. Doktorsexamen i arkitektur.
| koncernledningen sedan 2012. Ledande befatt-
ningar inom Philips 1978-1991. Chefsdesigner for
Philips 1991-2011. Chefsdesigner for Electrolux-
koncernen 2012. Hedersdoktor i design vid Uni-
versity of Roma — La Sapienza och the Hong Kong
Polytechnic University. Grundare av THNK vid The Amsterdam School of Creative
Leadership 2011. Flera akademiska befattningar inom design 1982-2011.
Innehav i AB Electrolux: 1 565 B-aktier.




Affarsomradeschefer

Jonas Samuelson

@ BB Chef fér Vitvaror Europa,

U I Mellanéstern och Afrika

Fodd 1968. Civ. ekon. | koncernledningen sedan
2008. Befattningar inom affarsutveckling och
finans i General Motors i USA 1996-1999. Chef
inom finans, forsaljning och marknadsféring i
Saab Automobile AB 1999-2001. Chefsbefatt-
ningar inom controlling och finans i General Motors North America 2001-2005.
Ekonomi- och finansdirektdr i Munters AB 2005-2008. Ekonomi- och finansdirektor
i AB Electrolux 2008-2011 samt chef for Global Operations inom Vitvaror under
2011. Chef for Vitvaror Europa, Mellantstern och Afrika och vice verkstéllande
direktor i AB Electrolux 2011.

Styrelseledamot i Polygon AB.

Innehav i AB Electrolux: 12 057 B-aktier.

. Ruy Hirschheimer

@ Chef for Vitvaror Latinamerika

Fédd 1948. M.B.A. Doktorsprogram

i foretagsekonomi. | koncernledningen sedan
2008. Executive Vice President i Alcoa Aluminum
i Brasilien 1983-1986. Verkstéllande direktér och
- koncernchef i J.I. Case Brazil 1990-1994. Verk-
stéllande direktor och koncernchef i Bunge
Foods 1994-1997. Senior Vice President i Bunge International Ltd. i USA 1997-
1998. Chef for Electrolux Vitvaror i Brasilien 1998. Chef fér Electrolux Vitvaror Latin-
amerika 2002. Vice verkstéllande direktdr i AB Electrolux 2008.

Innehav i AB Electrolux: 51 507 B-aktier.

'1.

Henrik Bergstrom

@l BB Chef for Dammsugare

U B och smaapparater

Fédd 1972. Civ. ekon. | koncernledningen sedan
2010. Chefsbefattningar inom Electrolux Vitvaror
Latinamerika 1997-2002. Chef for Electrolux
verksamhet i Latinamerika och Karibien 2002—
2008. Chef for tre affarsomraden inom Electrolux
Vitvaror Nordamerika 2008-2010. Chef for Electrolux inkdpsverksamhet i Asien
2009-2010. Chef for Dammsugare och smaapparater och vice verkstallande
direktor i AB Electrolux 2010.

Innehav i AB Electrolux: 8 093 B-aktier.

Jack Truong

§#= Chef for Vitvaror Nordamerika

——= Fodd 1962. Ph.D. Chem. Eng. | koncern-
ledningen sedan 2011. Befattningar inom FoU och
foretagsledning i 3M i USA 1989-1997. Verkstal-
lande direkt6r i SM Home Care Business, Europe,
Middle East and North Africa 1997-2001. Verk-
stéllande direktor fér 3M Thailand Ltd. 2001-2003.
Vice President och General Manager for 3M Global Office Supplies Division
2003-20009. Vice President och General Manager fér 3M Global Construction
and Home Improvement Division 2009-2011. Chef for Electrolux Vitvaror Nord-
amerika och vice verkstallande direktor i AB Electrolux 2011.

Innehav i AB Electrolux: 1 417 B-aktier.

Gunilla Nordstrom

@ B Chef for Vitvaror Asien/Stillahavsomra-
U det

Foédd 1959. Civ. ing. | koncernledningen sedan
2007. Chefsbefattningar inom Telefonaktiebolaget
LM Ericsson och Sony Ericsson i Europa, Latin-
amerika och Asien 1983-2005. Verkstéllande
direktor i Sony Ericsson Mobile Communications
(China) Co. Ltd. och vice verkstéallande direktor i Sony Ericsson Mobile Communi-
cations AB 2005-2007. Chef for Electrolux Vitvaror Asien/Stillahavsomrédet och
vice verkstéllande direktor i AB Electrolux 2007.

Styrelseledamot i Atlas Copco AB och Wartsila Corporation.

Innehav i AB Electrolux: 27 953 B-aktier.

Alberto Zanata

' Chef fér Professionella Produkter
Fédd 1960. Universitetsexamen i elektro-
teknik med féretagsekonomi. | koncernledningen
sedan 2009. Ledande befattningar inom fabriks-
ledning, marknadsféring, produktledning och
affarsutveckling Electrolux Professionella
Produkter 1989-2002. Chef fér Professionella
Produkter i Nordamerika 2003-2008. Chef for Professionella Produkter och vice
verkstallande direktor i AB Electrolux 2009.
Innehav i AB Electrolux: 23 612 B-aktier.

Nya medlemmar i koncernledningen

Tomas Eliasson tilltrédde som ekonomi- och finansdirektdr i Electrolux i februari 2012.

Stefano Marzano tilltradde som chefsdesigner i Electrolux i januari 2012.

Innehav i AB Electrolux per den 31 december 2012. Informationen uppdateras
regeloundet pd www.electrolux.com/koncernledning

61



62

arsredovisning 2012 G &3V 3 1TyTe]

Affarsomraden i korthet

Electrolux affarsomraden presen-
teras pé foliande sidor. Las mer
om vad Electrolux presterat
under 2012 och affarsomréades-
chefernas prioriteringar framdver
pa sina respektive marknader.

Electrolux marknader, marknadsandelar
och genomsnittligt antal anstéllda 2012

Féréndring av efterfrdgan pa marknaden
2012 jamfort med 2011

Andel av forsaljning och
andel av rérelseresultat 2012

Nettoomsattning och
rorelsemarginal

Vitvaror
Europa, Mellandstern och Afrika

Jonas Samuelson
Chef for Vitvaror Europa,
I Mellanéstern och Afrika

Framgangar 2012

e Omfattande nya produktlanseringar

« Atertog marknadsandelar

e Forbattrade effektiviteten, etablerat
Stockholm som nytt huvudkontor

Viktiga prioriteringar framéver

e Forbattra produktmix och prishantering

o Oka marknadsandelarna i varde

» Oka konkurrenskraften inom produktionen

24 479

Marknadsandel:

Vitvaror 17% i Vésteuropa

Vitvaror 13% i Osteuropa

Ledande position pd marknaden i Nordafrika
och Mellangstern

Vitvaror:
Vasteuropa
Osteuropa A
Egypten
Andel av Andel av
forsaljining rorelseresultat

.31% .22%

Mkr %
50 000 10
40 000 8
30 000 6
20000 4
10 000 2
0 0

o8 09 10 11 12

e Rorelsemarginal
Nettoomséttning

\itvaror
Nordamerika

Jack Truong
. Chef for Vitvaror
Nordamerika

Framgangar 2012

o Okat forséljningen genom effektiv annonsering
och marknadsféring

® Positiv pris/mix-utveckling
e Etablerat Home Depot som ny kund

Viktiga prioriteringar framodver

e Forbattringar av mix

o Fortséatta oka efterfragan fran konsumenter
genom effektiv annonsering och marknadsféring

e Starta tillverkning i den nya spisfabriken i
Memphis, Tennessee i USA

=
11319
Marknadsandel:
Vitvaror 22%
Vitvaror:
Nordamerika
Andel av Andel av
forsaljning rorelseresultat

.28% .80%

Mkr %
40000 10
32 000

8
24 000 6
16 000 4
8000 2
0 0

og 09 10 11 12

e Rorelsemarginal
Nettoomsattning



\itvaror
Latinamerika

Ruy Hirschheimer
X Chef for Vitvaror
Latinamerika

Framgangar 2012

¢ Nya produktlanseringar

o Tillvéxt i Brasilien och andra
marknader sédsom Argentina,
Chile och Mexiko

* Integration av det forvarvade
foretaget CTli Chile

Viktiga prioriteringar framover
e Utveckla produkterbjudandet
¢ Fortsatta att vaxa i Brasilien

® Starka positionen pa andra
marknader i Latinamerika

f13 812

Electrolux har en ledande position
i Brasilien och & nummer ett i Chile och
har en ledande position i Argentina

Vitvaror:
Latinamerika A

Andel av
rérelseresultat

.81%

Andel av
forsélining

.20%

Mkr %
25 000 10
20 000 8
15 000 N 6
10 000 4
5000 2
0 0
08 09 10 11 12

e Rorelsemarginal
Nettoomsattning

Vitvaror
Asien/Stillahavsomradet

Gunilla Nordstrom
H Chef for Vitvaror

a
Asien/Stillahavs-
i omradet

Framgéangar 2012

e God tillvaxt i Sydostasien och Kina
med 6kad lIénsamhet

* Byggt en ny fabrik for kylskap
i Thailand och utvecklat en ny
serie kylskap

e Forsvarat de ledande position-
erna i Australien och Nya Zee-
land pa en svag marknad

Viktiga prioriteringar framover
* Oka lénsam tillvéxt i Asien
e Starka var ledande position
i Australien
® Framgangsrikt lansera nya
innovativa produkter i Kina

3313

Marknadsandel:
Vitvaror 39% i Australien, liten men
vaxande marknadsandel i Sydostasien

Vitvaror:
Australien
Sydostasien A

Andel av
rorelseresultat

' 14%

Andel av
forsaljining

'8%

Mkr %

10 000 15

8000 12
6 000 9
4000 6
2000 3
0 0

og 09 10 11 12

e Rorelsemarginal
Nettoomsattning

Dammsugare och
smaapparater

Henrik Bergstrom
. Chef for Damm-
sugare och sma-

I‘ apparater

Framgangar 2012

o Stark tillvaxt for smé hushalls-
apparater och batteridrivna
handdammsugare

o Stark tillvaxt pa tillvaxtmarknader

* \/asentlig forbattring av kassaflodet

Viktiga prioriteringar framéver

® Lansera nya dammsugare for att
starka verksamheten i Europa
och Nordamerika

® VVaxa pa tillvaxtmarknader

® Vaxa inom sma hushéllsapparater

fo737

Ledande positioner p& marknader
sasom Latinamerika, Europa och
Nordamerika

Dammsugare:
Nordamerika
Europa
Andel av Andel av
forsaljning rorelseresultat

' 8% '9%

Mkr %

10 000 15

8000 12
6000 % 9
4000 6
2000 3
0 0

o8 09 10 11 12

e Rorelsemarginal
Nettoomsattning

Professionella
Produkter

Alberto Zanata
L Chef for Professio-
; nella Produkter

Framgangar 2012
o Effektiv prishantering pa svaga
marknader

e Lansering av Electrolux Grand
Cuisine, en ny produktserie
i det ultraluxudsa segmentet
fér hemmabruk

* Nya affarer inom restaurangkedjor

Viktiga prioriteringar framéver

* VVaxa pa tillvaxtmarknader och
inom nya segment

e Expandera inom restaurangkedjor
e Investera i produktinnovationer

2 581

Marknadsandel:
Kok 8% i Vasteuropa
Tvatt 21% i Vasteuropa

Professionella produkter:

Europa
Andel av Andel av
forsaljning rorelseresultat

’ 5% ' 12%

Mkr %
10 000 15
8000 $ 12
6000 9
4000 6
2000 3
0 0
08 09 10 11 12

e Rorelsemarginal
Nettoomséattning
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Styrelse och revisorer

Marcus Wallenberg

f I Ordférande
@ Fsdd 1956. B. Sc. of

iy Foreign Service. Invald 2005.
Medlem i Electrolux ersatt-
ningsutskott.

Styrelseordforande i LKAB, SEB (Skandinaviska
Enskilda Banken AB) och Saab AB. Styrelseledamot
i Investor AB, AstraZeneca Plc, Stora Enso Oyj, Knut
och Alice Wallenbergs Stiftelse och Temasek Holdings
Limited. Tidigare befattningar: Verkstéllande direk-
t6r och koncernchef i Investor AB 1999-2005. Vice
verkstéllande direktér i Investor AB 1993-1999.
Innehav i AB Electrolux: 5 000 B-aktier. Via foretag:
50 000 B-aktier. Narstaendes innehav: 500 B-aktier.
11 777 syntetiska aktier".

Hasse Johansson

f B Fsdd 1949. Civ. ing.
W invald 2008. Medlem

i Electrolux revisionsutskott.
Styrelseordforande i Dyna-
mate Industrial Services AB,
Lindholmen Science Park AB, Alelion Batteries AB
och VINNOVA. Styrelseledamot i Fouriertransform
AB, Skyllbergs Bruk AB, Calix Group AB, Klippan
Group AB och LeanNova AB. Tidigare befatt-
ningar: Vice verkstéllande direktor och chef for FoU
i Scania CV AB 2001-2009. Grundare av Mecel AB
(del av Delphi Corporation). Chefsbefattningar inom
Delphi Corporation 1990-2001. Innehav i AB Electrolux:
4 000 B-aktier. 6 992 syntetiska aktier".

Ulrika Saxon

f I Fodd 1966. Ekonomi-

W studier vid Handelshdg-

skolan i Stockholm. Invald

2011. Verkstéllande direktor i

Bonnier Growth Media sedan
2012 och medlem i Bonnier AB:s koncernledning.
Styrelseordférande i Bonnier Tidskrifter, Svensk
Filmindustri, SF Bio, Bonnier Publications i Danmark,
Bonnier International Magazines och Mag+. Styrelse-
ledamot i ett flertal foretag inom Bonnierkoncernen,
bland annat Dagens Nyheter, TV4 och MTV Media
i Finland. Tidigare befattningar: Ledande befattningar
i ett flertal féretag inom Bonnierkoncernen sedan 1998,
Verkstallande direktdr i Bonnier Tidskrifter 2005-2012,
Executive Vice President i Matsgérd Media 1991-1998.
Innehav i AB Electrolux: 1 000 B-aktier.

Styrelseutskott

Ronnie Leten

' Vice ordférande
Fodd 1956. Civ.ekon.
Invald 2012. Verkstéllande
direktor och koncernchef i
Atlas Copco AB sedan 2009.

Tidigare befattningar: Flera ledande befattningar
inom Atlas Copco-koncernen 1997-2009 och 1985—
1995. Fabrikschef fér Tenneco Automotive Inc, Bel-
gien, 1995-1997. Olika befattningar p& General Biscu-
its 1979-1985. Innehav i AB Electrolux: 3 000
B-aktier.

Keith McLoughlin

& Fédd 1956. B.S. Eng.
= Invald 2011. Verkstallande
direktor och koncernchef i AB
Electrolux. Styrelseledamot

i Briggs & Stratton Corporation.

Tidigare befattningar: Ledande befattningar inom
Electrolux: Chef for Vitvaror Nordamerika och vice
verkstallande direktdr i AB Electrolux 2003, Chef &ven
for Vitvaror Latinamerika 2004-2007 och Chief Opera-
tions Officer Vitvaror 2009-2010. Chefsbefattningar
inom DuPont i USA 1981-2003. Innehav i AB Electrolux:
90 958 B-aktier.

Torben Ballegaard
Serensen

f I Fodd 1951. M.B.A. Invald
W 2007. Ordf$rande i
Electrolux revisionsutskott.
Styrelseledamot i Egmont
Fonden, LEGO A/S, Pandora Holding A/S, Systematic
Software Engineering A/S, Tajco A/S, AS3-Companies
A/S, CAT Science Park A/S och Liquid Vanity ApS.
Tidigare befattningar: Verkstéllande direktdr och
koncernchef i Bang & Olufsen a/s 2001-2008. Vice
verkstéllande direktor i LEGO A/S 1996-2001. Verk-
stallande direktdr i Computer Composition Internatio-
nal, CCI Europe 1988-1996. Ekonomi och finansdi-
rektor i Aarhuus Stiftsbogtrykkerie 1981-1988.
Innehav i AB Electrolux: 5 000 B-aktier. 2 800 synte-
tiska aktier”.

Lorna Davis

== Fodd 1959. Bachelor of
Social Science and Psy-

chology. Invald 2010. Medlem i
Electrolux ersattningsutskott.
| Global chef for segmentet
Smaékakor inom Mondeléz International (tidigare del
av Kraft Foods) sedan 2011. Tidigare befattningar:
Verkstéllande direktor i Kraft Foods China 2007-2011.
Ledande befattningar inom Danone i Kina, Storbritan-
nien och Nya Zeeland 1997-2007. Olika befattningar
inom konsumentvaruindustrin i Australien och Sydafrika.
Innehav i AB Electrolux: 2 000 B-aktier.

1 392 syntetiska aktier?.

Fredrik Persson

@ BB Fodd 1968. Civ.ekon.
W Invald 2012. Medlem

i Electrolux revisionsutskott.
Verkstéllande direktér och kon-
cernchef i Axel Johnson AB
sedan 2007. Styrelseordférande i Axfood AB,
Svensk Bevakningstjanst AB, Axstores AB och
Mekonomen AB. Vice styrelseordférande i Martin &
Servera AB och Svensk Handel. Styrelseledamot i ett
flertal bolag inom Axel Johnson-koncernen, Svenskt
Naringsliv och Lancelot Holding AB. Tidigare
befattningar: Vice verkstéllande direktér samt eko-
nomi- och finansdirektor i Axel Johnson AB 2000—
2007. Analyschef p& Aros Securities AB 1998-2000.
Olika befattningar inom ABB Financial Services AB
1992-1998. Innehav i AB Electrolux: 2 000 B-aktier.

Barbara Milian
Thoralfsson

& Foédd 1959. M.B.A., B.A.
—=— Invald 2003. Ordférande
i Electrolux ersattningsutskott.
Direktor i Fleming Invest AS,
Norge, sedan 2005. Styrelseledamot i SCA AB,
Telenor ASA, Orkla ASA, Fleming Invest AS och néar-
stdende bolag. Tidigare befattningar: Verkstéllande
direktdr och koncernchef i TeliaSonera Norge 2001-
2005. Verkstallande direktor och koncernchef i
Midelfart & Co 1995-2001. Chefsbefattningar inom
marknadsforing och forsaljning 1988-1995.

Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Ersattningsutskott

Ersattningsutskottet bestar av tre styrelseledamoter:
Barbara Milian Thoralfsson (ordférande),

Marcus Wallenberg och Lorna Davis.

Revisionsutskott

Revisionsutskottet bestar av tre styrelseledaméter:
Torben Ballegaard Serensen (ordférande),

Fredrik Persson och Hasse Johansson.



Arbetstagarledamoter

Ordinarie

-
Ola Bertilsson

F6dd 1955. LO-representant. Invald 2006.
Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Suppleanter

Gerd AlmIof

Gerd Almlof
Fodd 1959. PTK-representant. Invald 2007.
Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Styrelsens sekreterare

Cecilia Vieweg

Fodd 1955. Jur. kand. Chefsjurist i AB Electrolux.
Sekreterare i Electrolux styrelse sedan 1999.
Innehav i AB Electrolux: 24 912 B-aktier.

:
ad B°
Gunilla Brandt

Fodd 1953. PTK-representant. Invald 2006.
Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Bo Rothzén

Fodd 1963. LO-representant. Invald 2012.
Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Revisorer

-

Ulf Carlsson

Fédd 1958. LO-representant. Invald 2001.
Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Viveca Brinkenfeldt Lever

Foédd 1960. PTK-representant. Invald 2010.
Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Anders Lundin

PricewaterhouseCoopers AB

Fodd 1956. Auktoriserad revisor. Huvudansvarig.
Andra revisionsuppdrag: AarhusKarlshamn AB,
Husqvarna AB, Melker Schorling AB, SCA AB och
TeliaSonera AB. Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Bjorn Irle

PricewaterhouseCoopers AB
Foédd 1965. Auktoriserad revisor.
Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Vid &rsstamman 2010 omvaldes Pricewaterhouse-
Coopers AB (PwC) till bolagets revisorer for en
fyradrsperiod fram till &rsstamman 2014.

1) Arsstammorna 2008, 2009 och 2010 beslutade att en
del av arvodet till styrelsen skulle kunna utga i form av
sé kallade syntetiska aktier. En syntetisk aktie ger ratt
att i framtiden f& betalning fér motsvarande borsvardet
vid utbetalningstillfallet av en B-aktie i Electrolux. For
ytterliggare information om syntetiska aktier, se Not 27.

Férandringar i styrelsen
Peggy Bruzelius and John S. Lupo avbojde omval till

styrelsen och Ronnie Leten och Fredrik Persson valdes

till nya styrelseledaméter vid arsstamman i mars 2012.

Innehav i AB Electrolux per den 31 december 2012. Infor-
mationen uppdateras regelbundet pa

www.electrolux.com/styrelse.
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Electrolux-aktien utvecklades starkt under 2012 samtidigt som forvantningarna var hoga. Hog organisk
tillvdxt och ett stabilt rorelseresultat, trots utmanande marknadsforutsittningar, ledde under dret till en

kraftig 6kning av aktiekursen, vilket gav en totalavkastning pd 63 procent.

2012 var ett starkt ar for Electrolux-aktien.
Kursen steg med 55 procent samtidigt som
det breda aktieindexet Affarsvarlden General
Index 6kade med 12 procent. Den starka
kursutvecklingen berodde framst pd att
Electrolux under flera kvartal i rad visade
goda resultat och darmed infriade markna-
dens forvantningar pa fortsatt tillvaxt, 16n-
samhet och ett starkt kassafléde.

Under andra kvartalet nddde Electrolux
en organisk tillvaxt pa 5,8 procent och tog
marknadsandelar. Under det tredje kvartalet
kunde koncernen haélla tillvaxten Gver sitt
kommunicerade mal och leverera en rorelse-
marginal p& 5,4 procent, som ett resultat av
hogre priser och produktlanseringar. Dessa

faktorer bidrog till den tilltagande styrkan
i aktien. Jamfért med den svenska aktie-
marknaden utvecklades Electrolux starkt
under aret.

Totalavkastning
Oppningskursen fr B-aktien 2012 var 109,70
kronor. L&gsta stédngningskurs var 111,50
kronor, den 9 januari. Hogsta stangnings-
kurs var 179,00 kronor, den 18 december.
Slutkursen for B-aktien vid arets slut var
170,50 kronor, vilket var 55 procent hogre
an vid slutet av 2011.

Den totala avkastningen under aret upp-
gick till 62,7 procent. Genomsnittlig arlig
totalavkastning pé en placering i Electrolux-

aktier har under de senaste tio aren upp-
gétt till 15,1 procent. Motsvarande avkast-
ning for SIX Return Index var 12,6 procent.

Aktiens volatilitet

Electrolux-aktien har under den senaste
tredrsperioden uppvisat en volatilitet pa
35,7 procent (dagsvarden). Detta kan jam-
féras med en genomsnittlig volatilitet fér
Nasdag OMX Stockholm pé 22,5 procent.
B-aktiens betavarde over de senaste fem
aren ar 1,16. Ett betavarde storre &n 1 indi-
kerar att aktien &r mer kénslig fér marknads-
svangningar &n genomsnittet.

Data per aktie

2012 2011 2010 2009 2008

20079 20069 2005 2004 2003

Borskurs B-aktien vid arets slut, kr?

170,50 109,70 191,00 167,60 66,75

108,50 116,90 89,50 65,90 67,60

Borskurs B-aktien vid &rets slut, kr

170,60 109,70 191,00 167,50 66,75

108,60 137,00 206,50 152,00 158,00

Hogsta notering, B-aktien, kr

179,00 195,60 194,70 184,10 106,00

190,00 119,00 90,60 174,50 191,00

Lé&gsta notering, B-aktien, kr

111,50 95,30 142,50 57,50 53,50

102,00 78,50 62,00 125,50 125,50

Kursforandring under aret, % 55 -43 14 151 -38 -7 319 36 -4 15
Eget kapital per aktie, kr 69 73 72 66 58 57 47 88 81 89
Borskurs/eget kapital, % 246 151 264 253 116 191 2470 234 187 178
Utdelning, kr 6,50% 6,50 6,50 4,00 0 4,25 4,00 7,50 7,00 6,50
Vinstutdelningsandel, %34 53 86 39 29 0 36 37 47 46 39
Direktavkastning, %% 3,8 5,9 3,4 2,4 0 3,9 3,49 3,6 4,6 41
Resultat per aktie, kr 9,08 7,25 14,04 9,18 1,29 10,41 9,17 6,05 10,92 15,25
Resultat per aktie, kr¥ 12,18 7,55 16,65 13,56 2,32 11,66 10,89 15,82 15,24 16,73
Kassaflode, kr® 25,01 18,97 26,98 29,16 4,22 4,54 7,63 2,45 10,81 9,156
EBIT-multipel” 14,1 13,4 10,8 12,8 19,8 7,9 8,0" 16,1 9,5 6,8
EBIT-multipel®? 11,3 12,8 9.1 91 15,2 73 71 9,1 6,7 6,3
P/E-tal® 18,8 15,1 13,6 18,2 51,7 10,4 12,79 34,1 13,9 10,4
P/E-tal®® 14,0 14,5 1,5 12,4 28,8 9,3 10,79 13,1 10,0 9,4

Antal aktiedgare

51800 658800 57200 52000 52600

52700 59500 60900 63800 60400

1) Justerad for utdelningen av Husqvarna i juni 2006
och for inlésenprogram i januari 2007.

2) Enligt styrelsens forslag.

3) Utdelning i procent av periodens resultat.

4) Exklusive jamforelsestorande poster.

5) Utdelning per aktie dividerad med borskurs vid
arets slut.

6) Kassaflode fran Iopande verksamhet minus inves-
teringar dividerat med genomsnittligt antal aktier
efter aterkop.

7) Borsvarde plus nettoupplaning och minoritets-
andel dividerat med rérelseresultat.

8) Bdrskurs i relation till resultat.

9) Kvarvarande verksamhet.




Electrolux-aktiens utveckling under aret

K 4 Férbattring i Europa K 1 Starkt forsta kvartal: K 2 Stark organisk tillvéxt och K 3 Annu ett kvartal med stabil
V med ett rorelseresultat V hog forsaljningstillvéaxt v en Iénsamhet som &r Gver V tillvéxt och en marginal
som slar marknadens och en relativt stabil férvantan. Kommer prishéjning- om 5,4% men oro Gver
kr férvéntningar rorelsemarginal arna fran andra kvartalet att efterfrégan i Europa och USA
bibehallas?
200
175
150
125
100
NYCKELINITIATIV
O Ny Chefsdesigner O Utdelning 6,50 kr per aktie O Electrolux produkter O Electrolux har kapital-
kommer att séljas hos marknadsdag, aterupprepar
The Home Depot i USA mal och strategier
75 O Lansering av Electrolux Inspiration O Lansering av Zanussi inbyggnads- ~ ) o
Range-produkter i Europa produkter i mellanprissegmentet i Europa O Global lansering av Electrolux Grand Cuisine,
det forsta professionella matlagningssystemet
for hemmabruk
O Pris6kningar i USA O Fortsatta investeringar i spisfabriken O Initierar neddragning och specialisering i fabrikerna
50 i Memphis, Tennessee i USA i Mariestad, Sverige, och Schwanden, Schweiz
OMVARLDSFAKTORER
O Minskad efterfragan O Stimulansprogram i Brasilien O Nytt stimulansprogram O Stimulanspro- O Stigande O Stark Black
i Europa och Nordamerika  forlangt till slutet av augusti 2012 inleds i Kina grammet i Brasilien marknads- Friday i USA
25 forlangs till arets priser pa
slut stal O Stimulansprogram
O Efterfragetillvaxt pa O Svag efterfragan forléngs pa nytt i
tillvaxtmarknader i Sydeuropa Eteetlitem il i
av 2013
0
Jan 2012 Mar 2012 Jun 2012 Sep 2012 Dec 2012
(5 Kommentarer fran analytiker EE Electrolux B-aktie Il Affarsvarlden generalindex — prisindex

Rekommendationer fran analytiker

Efter Kv4 2011 Efter Kv1 2012 Efter Kv2 2012 Efter Kv3 2012
Koép 40% 38% 42% 24%
Behall 50% 50% 42% 62%
Salj 10% 12% 17% 14%

Electrolux aktiekurs utvecklades starkt under 2012 samtidigt som férvéntningarna var hdga. H6g organisk
tillvaxt, stabil IGnsamhet och ett starkt kassafldde trots en oséker marknadsutveckling resulterade i en
betydande 6kning av aktiekursen jamfort med den svenska aktieborsen under aret.
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> Electrolux-aktien

Electrolux-aktien &r noterad pa Nasdaq
OMX Stockholm. Electrolux bérsvarde upp-
gick vid utgangen av 2012 till cirka 53 (34)
miljarder kronor, vilket motsvarade 1,4 (1,0)
procent av det totala vérdet pa Nasdaq
OMX Stockholm. Bolagets utestédende
aktier &r indelade i A- och B-aktier dar varje
A-aktie &r vard 1 rdst och varje B-aktie ar
vard 1/10 rost.

Utdelning

Styrelsen foreslar for 2012 en utdelning pa
6,50 kronor per aktie, motsvarande en
utbetalning pé totalt cirka 1 860 Mkr. Den
féreslagna utdelningen motsvarar cirka 55
procent av periodens resultat exklusive
jamforelsestérande poster. Baserat pa kur-
sen for Electrolux B-aktie vid arets slut mot-
svarar utdelningen en direktavkastning for
2012 pa 3,8 procent.

Koncernens malséttning ar att utdel-
ningen ska motsvara minst 30 procent av
arets resultat exklusive jamforelsestérande
poster. Electrolux har under ett antal ar haft
en utdelningsniva som varit betydligt hogre
an 30 procent.

Aktiedata
Aktienotering” Stockholm
Antal aktier 308 920 308
varav A-aktier? 8212725
varav B-aktier? 300 707 583
Antal roster 38283 483
Antal aktier efter aterkop 286 134 818
Kvotvéarde 5 kr
Borsvarde den 31 december 2012 53 miljarder kr
GICS-kod? 25201040
Tickerkoder Reuters ELUXb.ST

Bloomberg ELUXB SS

1) Handeln i Electrolux depabevis (ADR) 6verférdes fran Nasdagq till OTC-marknaden den 31 mars 2005.

En ADR motsvarar tvéa B-aktier.
2) Ingen aktiedgare begarde aktiekonvertering 2012.

3) MSCl:s globala standard for klassificering av branscher i aktieindex.

Utdelning av medel till aktieagarna

Mkr
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Il Utdening

B Aterkop av aktier

Inlésen av aktier
Electrolux har en lang tradition med héga

utdelningar av medel till aktiedgarna som
inkluderar aterkdp och inlosen av aktier.

Totalavkastning och antal omsatta aktier for Electrolux B-aktie

pa Nasdaq OMX Stockholm, 2008-2012
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Vid utgangen av 2012 vérderades Electrolux B-aktie till 14,0 gnger resultatet per

aktie exklusive jamfdrelsestérande poster. Direktavkastningen uppgick till 3,8%
baserat pé styrelsens utdelningsférslag om 6,50 kronor per aktie for 2012.




Agarstruktur

Av det totala aktiekapitalet per den 31
december 2012 &gdes en majoritet av
svenska institutioner, aktiefonder och pri-
vatpersoner som uppgick till 59 procent.
Under aret dkade det utlandska dgandet
och uppgick till cirka 41 (24) procent vid
arets slut. Den utlandska handeln har stor
betydelse for likviditeten i aktien. Utlandska
investerare anges inte alltid i aktiedgar-
registret. Utlandska banker och andra for-
valtare kan registreras for en eller flera kun-
ders aktier och déa framgar vanligen inte de
faktiska innehavarna av registret.

Aktiebaserade incitamentsprogram
Electrolux har ett flertal langsiktiga incita-
mentsprogram for ledande befattnings-
havare. Sedan 2004 har Electrolux tredriga
prestationsbaserade aktieprogram.

Incitamentsprogrammen hade vid arets
slut ingen storre inverkan pa utspadningen
av det totala antalet aktier.

Konvertering av aktier

| enlighet med AB Electrolux bolagsordning
har agare av A-aktier ratt att omvandla
dessa till B-aktier. Omvandlingen innebar
att totalt antal roster i bolaget minskar.
Under 2012 konverterades inga aktier pa
uppdrag av aktiedgare. Totalt antal registre-
rade aktier i bolaget uppgar till 308 920 308,
varav 8 212 725 ar A-aktier och 300 707 583
ar B-aktier. Totalt antal roster uppgick till
38 283 483.

Storsta aktiedgare

Aktiekapital, % Roster, %

Investor AB 15,5 29,9
Alecta pensionsforsakring, dmsesidigt 5,5 5,6
Swedbank Robur fonder 4,6 3,7
Norges Bank Investment Management 2,3 1,9
SEB fonder 1,8 1,4
AMF Forsékring & Fonder 1,7 1,5
SHB fonder 1,56 1,2
Andra AP-fonden 11 0,9
Unionen 1,0 0,8
Fjarde AP-fonden 0,9 0,7
Government of Kuwait 0,9 0,7
Ovriga aktieagare 55,8 51,7
Externa aktiedgare 92,6 100,0
AB Electrolux 7,4 0,0
Totalt 100,0 100,0
Kalla: SIS Agarservice och Electrolux per den 31 december 2012.
Siffrorna &r avrundade. Information om &garstruktur uppdateras varje
kvartal p& www.electrolux.com/agarstruktur.
Foérdelning av aktieinnehav

. Antal Antal
Aktieinnehav Agarandel, % aktie&gare aktie&gare, %
1-1 000 3,7 45,827 88,5
1001-10 000 4,4 5,163 10,0
10 001-20 000 12 251 0,5
20 001- 90,7 536 1,0
Totalt 100,0 51,777 100,0

Kalla: SIS Agarservice per den 31 december 2012.

DJSI World Index
Koncernens héllbarhetsresultat och strategi
bidrar till att attrahera och starka relationer med

Dow Jones
(. Sustainability Indexes

Member 2012/13

investerare. Under 2012 och for sjatte aret i rad blev Electrolux utnamnt till ledare i sin bransch av
det prestigefyllda Dow Jones Sustainability Index (DJSI). Electrolux rankas dérmed bland de 10%
basta av varldens 2 500 storsta foretag for sina resultat inom miljé och socialt ansvar. DJSI Index-
gruppen har cirka 6 miljarder USD i forvaltat kapital. Indexet ingér som primarindex i cirka 55 produkter

i 15 lander.

Agarfordelning per land

Hl Sverige, 59%
Bl UsA 18%

. I storbritannien, 8%

I Ovriga lander, 15%

Per den 31 december 2012 uppgick det utland-
ska dgandet i Electrolux till cirka 41%.

Kalla: SIS Agarservice per den 31 december 2012.
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> Electrolux-aktien

Borshandel

Under senare tid har trenden med nya han-
delsplatser for aktier varit mycket tydlig.
Under 2012 handlades 54 procent av
Electrolux B-aktier utanfér Nasdag OMX
Stockholm jamfért med 46 procent under
2011. Electrolux-aktien svarade for 2,8 (2,5)
procent av aktieomséttningen pa Nasdaq
OMX Stockholm, som under 2012 uppgick
till 2 769 miljarder kronor (3 684).

Handel i Electrolux B-aktier

2012 2011
Antal omsatta
Electrolux-aktier,
miljoner 528,3 667,7
Vérde, omsattning av
aktier, Mdr kr 77,6 90,3

Genomsnittlig dags-

omsattning (antal

aktier), miljoner 21 2,6
Genomsnittlig dags-

omsattning (varde),

Mkr 311 357
Antal utfardade/

indragna depabevis

(ADR) 476999 374 712

Genomsnittlig dagsomsaéttning fér Electrolux-aktien pa Nasdaq OMX Stockholm

1 000-tal kronor 2012 2011 2010 2009 2008
A-aktier 93 109 148 228 425
B-aktier 310 501 357075 435958 358962 364 000

Under 2012 omsattes dagligen i genomsnitt 2,1 miljoner Electrolux-aktier pa Nasdag OMX Stockholm.

Analytiker som foljer Electrolux

Foretag Analytiker
ABG Sundal Collier Andreas Lundberg
Bank of America Merrill Lynch Ben Maslen

Barclays Capital

Allan Smylie, David Vos

Carnegie Kenneth Toll Johansson
Cheuvreux Johan Eliason
Citigroup Natalia Mamaeva

Credit Suisse

Andre Kukhnin

Danske Bank

Bjorn Enarson

Deutsche Bank Martin Wilkie

DnB NOR Markets Christer Magnergard
Equita Domenico Ghilotti
Erik Penser Johan Dahl

Exane BNP Paribas Jonathan Mounsey
Execution Limited Rob Virdee

Goldman Sachs

Aaron Ibbottson

Handelsbanken Capital Markets

Rasmus Engberg

JP Morgan Andreas Willi
Longbow Research David MacGregor
Nomura Daniel Cunliffe
Nordea Stefan Stjernholm

Pareto Securities

David Jacobsson

Redburn Partners

James Moore

Antal utestdende SEB Enskilda Anders Trapp, Stefan Cederberg
depébevis (ADR) 423 420 441 659 Swedbank Fredrik Nilhov
Kalla: Nasdaq OMX. UBS David Halldén
Marknadsandel Handelsplattformar fér Electrolux-aktien

2012 2011 %
Nasdag OMX Stockholm, % 46,0 53,7 100 | Nasdag OMX Stockholm En allt stdrre andel av Electrolux
BOAT, % 22,5 213 75 [ BOAT aktier handlas p& nya handels-
Chi-X, % 17,0 141 l Chi-X plattformar. Cirka 46% av den
Burgundy, % 43 5,2 50 B B Burgundy totala handelsvolymen i Electrolux
BATS Europe, % 43 32 2 1= BATS Europe handias geniom Nasdaq OMX
Turgouise, % 29 2 _ ockholms handelsplattform.
o ’ ! ! 0 Il Turqouise BOAT var den nast mest handlade
Ovrigt, % 3,0 01 08 09 10 1112 Il Ovriga plattformen med 22% av totala
Totalt 100,0 100,0 antalet affarer.

Kélla: Fidessa.




Electrolux-aktien

Electrolux kommunikation med kapitalmarknaden syftar till att tillhandahdlla

relevant, tillforlitlig, korrekt och aktuell information om koncernens utveckling

och finansiella stillning.

Finansiell information 1&mnas kontinuerligt
i arsredovisningar och kvartalsrapporter.
| samband med respektive kvartalsrapport
arrangeras en telefonkonferens dar ledningen
presenterar koncernens resultat med efter-
foljande fragestund som samtidigt direkt-
sands pa webben pa koncernens hemsida.

Avdelningen Investor Relations arrangerar
arligen cirka 300 moten med investerare
och analytiker. Méten med investerare halls

eras roadshows, framst pa de storsta finan-
siella marknaderna i Europa och USA.
Electrolux interagerar dven pa daglig basis
med kapitalmarknaden. Dessutom arran-
gerar Electrolux kapitalmarknadsdagar och
arsstamma, dar det mojliggors for aktie-
agare och investerare att delta i presenta-
tioner och att interagera med féretaget. For
mer information, besdk koncernens hem-
sida www.electrolux.com/ir.

IR-aktiviteter

Antal

400

300

200

100

0
08 09

Roadshows
B Presentationer
Il Enskilda moten

pé koncernens huvudkontor. Dartill arrang-

Kapitalmarknadsdag i Stockholm 2012

For att ge marknaden foérdjupad information om
Electrolux utveckling hélls en kapitalmarknadsdag den
14 november i Stockholm. De viktigaste budskapen var:

» Electrolux dvergripande strategi stér fast med fortsatt
fokus pa lIonsam tillvaxt och hallbart vardeskapande.

» Koncernen kommer att fortsatta effektivisera sin
verksamhet genom att anpassa tillverkningskapaci-
teten till rddande efterfragan och tka tempot i arbe-
tet att dra nytta av foretagets globala styrka och
bredd.

» Electrolux kommer att 6ka investeringarna i pro-
duktutveckling, design och marknadsféring for att
genom produktlanseringar bidra till framtida tillvaxt.

» Koncernen kommer att 6ka fokus pé att skapa en
agenda 6ver potentiella forvary, for att kunna stddja
den organiska tillvaxten samtidigt som synergier
utvinns fran integrationen av CTI och Olympic Group.

» Lagre rorelsekapital och ett starkare kassaflode ska
ge fortsatta forbattringar av kapitaleffektiviteten.

» Koncernen upprepade sina finansiella mal dver en
konjunkturcykel och forvantar sig en rérelsemarginal
pa minst 6 procent, en kapitalomséttningshastighet
pé minst fyra ganger, en avkastning pa nettotill-
gangar pa minst 20 procent och en genomsnittlig
forsaljningstillvaxt pa minst 4 procent.

P& kapitalmarknadsdagen i Stockholm i november 2012
fick de ndrvarande ta del av presentationer av bland andra
marknadsdirektdren MaryKay Kopf och ekonomi- och
finansdirektéren Tomas Eliasson.
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Exempel pé ett rapportkvartal, Kv3 2012

Under hela aret ar Electrolux i tat dialog
avdelningen
Investor Relations har den viktiga uppgiften

med kapitalmarknaden dér
att pa daglig basis kommunicera och arrang-

era méten med media, investerare och analy-
tiker. Av sammanlagt cirka 300 méten med

Kv3 2012 - Exempel pa ett rapportkvartal

19 juli, resultatet f6r andra
kvartalet presenteras och
f6ljs av intervjuer och en
investerarkonferens, och
en presentation publiceras
péa koncernens hemsida

investerare som genomfors varje ar deltar
VD och/eller ekonomi- och finansdirektdren
vid cirka en tredjedel av métena. Nedan
presenteras exempel pa kapitalmarknads-
aktiviteter och hur Investor Relations arbetar
under ett rapportkvartal.

Besok garna www.electrolux.com/ir for att
lasa om kommande handelser.

Efter att rapporten presenterats i juli &r avdel-
ningen Investor Relations under augusti och
september i tat dialog med kapitalmarknaden
genom individuella méten och gruppmaéten,
bankpresentationer samt roadshows i Europa

) och USA.
www.electrolux.com/ir.
1 juli, tyst period 1 oktober, tyst period
inleds.* inleds infér rapporte-
ringen av tredje kvartalet.”
\\ O\ h \\\
N O\
P Juli Augusti >, September
/ / /// / /
/ / /S /

Under juli genomférs en
omfattande intern analys av
resultatet och all information
sammanstalls infér rapporten
som publiceras den 19 juli.

19 juli

Resultatet for andra kvartalet
presenteras pa The Cube by
Electrolux i Stockholm pé
Kungliga Operahusets tak.

- r:ﬂ T"|n|: )
[ 18 Ly
u EI.:':;I_TE';;:‘

R

Lanseringsevent for Electrolux
Grand Cuisine i London och
Stockholm dé& kapitalmarknaden
var inbjuden.

Under augusti och september
deltar avdelningen Investor
Relations, tillsammans med
koncernledningen i investerar-
konferenser i bland annat
London och Stockholm.

* Tyst period: Inga méten héalls med media, investerare eller analytiker
fran slutet av ett kvartal tills publiceringen av kvartalsresultatet.



Vanliga frégor fran analytiker

Analytiker som foljer Electrolux deltar regelbundet i de telefonkonferenser som hdlls efter varje

kvartalsrapport. Pd dessa moten ges majlighet att stilla detaljerade fragor till ledningen om

utvecklingen for foretaget. Nedan beskrivs de vanligaste fragorna under 2012.

P Beskriv konkurrensbilden fr Electrolux under 2012 och
hur den har paverkat priserna.

Prispressen var fortsatt tydlig pa nagra av koncernens huvud-
marknader under 2012. F&r att motverka den starka prispressen
fortsatte Electrolux att forbattra sin prismix i Nordamerika. Pa
marknaden i Europa har det under aret varit en utmaning for
koncernen att hdja priserna.

» Hur har efterfrdgan och volymerna utvecklats pa mogna
marknader jamfort med tillvaxtmarknaderna under aret?
Volymtillvaxten pa Electrolux mogna marknader minskade
som ett resultat av fortsatt ekonomisk osékerhet, framfor allt
i Europa. Efterfragan pa vitvaror minskade med 2 procent i
savél Vasteuropa som Nordamerika. Efterfragan pa koncer-
nens tillvaxtmarknader dkade, i Osteuropa med 3 procent
och marknaderna i Latinamerika och Asien, inklusive Kina,
fortsatte att uppvisa stark tillvaxt.

» Hur har ramaterialpriserna paverkat Electrolux under 2012?
Electrolux kopte ravaror for 20 miljarder kronor under 2012,
Den enskilt stérsta kostnaden var inkdp av stal som uppgick till
nastan héalften av den totala kostnaden. Férutom hogre priser
pé stél paverkades koncernen av hogre priser pa plaster. Jam-
fort med 2011 var kostnaderna for ramaterial cirka 400 miljioner
kronor hogre under 2012. Ramaterialpriser paverkar koncernen
pé kort sikt. P& langre sikt kompenserar sig Electrolux for
ramaterialprishéjningar genom prissékringar, kostnadsbespa-
ringar, mixforbattringar och prisékningar.

Fragor fran analytiker vid de kvartalsvisa
telefonkonferenserna 2012

L

Il Guidning/Resultatorygga, 18%

Il Efterfragan/Volymer, 18%

I Pris, 16%
Mix/Produktlanseringar, 10%
Marknadsandelar, 9%
Omstrukturering, 5%
Ramaterial, 5%

Il Forvarv/Synergier, 3%

I Uppksp, 1%

B Ovrigt, 15%

»

Analytikerna fokuserar framst pa fragor kopplade till utvecklingen
pa vitvarumarknaden och efterfragan pa Electrolux huvudmarkna-
der. Priser, mix och framtidsutsikter utgér viktiga omréden for ana-
lytikernas forstaelse for verksamheten och deras langsiktiga prog-
noser for Electrolux utveckling.

Telefonkonferenser fran tidigare kvartal finns tillgangliga pa
www.electrolux.com/ir.

» Hur har Electrolux marknadsandelar utvecklats pa de

»

»

viktigaste marknaderna?

P& en mycket konkurrensutsatt marknad har Electrolux genom
sin starka position och investeringar i design, innovationer och
marknadsfdring, kunnat 6ka eller férsvara sina marknadsande-
lar. Vara premiumprodukter och produkter under sa kallade pri-
vate labels har mottagits val av kunderna och medfért att kon-
cernen kunnat starka sin position och dka lonsamheten pa
strategiska marknader. P4 tillvaxtmarknader, sésom Latiname-
rika och Asien inklusive Kina, 6kade koncernen sina marknads-
andelar under &ret.

Hur har Electrolux mix utvecklats under aret och vad har
gjorts for att forbattra den?

Att forbattra var prismix genom omsorgsfull pris- och produkt-
planering ar centralt i var strategi. Mixen och darmed Iénsamhe-
ten forbattras genom hdgre andel férsalining av premium- och
inbyggnadsprodukter. Under aret genomférdes en omfattande
nylansering i Europa av premiumprodukter under varumarket
Electrolux tillsammans med en lansering av produkter under
varumarket Zanussi i mellanprissegmentet, vilket hade en positiv
paverkan pa produktmixen. Eftersom lander med héga forsalj-
ningspriser (exempelvis Italien och Skandinavien) utvecklades
mycket svagt under aret, var landmixen inte lika positiv som
tidigare, vilket neutraliserade produktmixen.

Kan ni ge oss en uppdatering av ert omstrukturerings-
program?

For att méta den globala konkurrensen har Electrolux sedan
2004 ett omfattande omstruktureringsprogram. Fabriker har
lagts ned i lander med hoga kostnadsnivaer sasom USA, Tysk-
land och Australien och nya fabriker har byggts i till exempel
Mexiko, Osteuropa och Thailand. Under 2011 presenterades
ytterligare atgarder for att anpassa produktionskapaciteten till
lagre efterfragan pa de mogna marknaderna. Dessa atgarder
beraknas ge besparingar pa cirka 1,6 Mdr kr med full effekt fran
och med 2016 och kosta cirka 3,5 Mdr kr, varav 1 Mdr kr hittills
belastat resultatet.

Kommer ni fortséatta att fokusera pa nya forvarv framover?
Electrolux har kommunicerat en tillvaxtstrategi. Ett allt stdrre
fokus har lagts pé att Oka antalet tankbara forvarvskandidater
pa strategiska marknader dar Electrolux avser att stéarka sin
position och komplettera erbjudandet inom narliggande produkt-
kategorier och samtidigt bidra till att dka tillvaxten for koncer-
nen. Ett storre fokus laggs pa mojligheterna pa de tillvaxtmark-
nader dar det finns tydliga synergier for Electrolux.
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Under 2012 fortsatte osikerhet att rada pd koncernens marknader med fortsatt prispress och fluktua-
tioner i valutor och ramaterialpriser. Electrolux har ett strukturerat och proaktivt siitt att folja och

hantera exponeringen mot de viktigaste riskerna.

Afférsrisker Finan;siella risker
och ataganden

o Variationer i efterfragan ® Finansieringsrisker
e Priskonkurrens * Ranterisker

* Pensionsataganden
 Valutarisker

® Kundexponering
® Materialkostnader
® Omstrukturering

\/

Exempel pa riskhantering

\/

Generellt finns tre typer av risker:
affarsrisker som normalt hante-
ras av de operativa enheterna

i koncernen, finansiella risker
som hanteras av koncernens
centrala finansavdelning samt
dvriga risker.

® Risker vid férandring av
regelverk och direktiv

\/

Finanspolicy | Kreditpolicy | Pensionspolicy | Etikkod | Miljépolicy

Electrolux har ett strukturerat och proaktivt satt att félja och minska
de viktigaste riskerna. Kapaciteten har justerats for att méta den
svaga efterfragan, rorelsekapitalet har strukturellt forbéattrats, pris-
fokuseringen har okat, inkdpsprocessen for rdmaterial har ytter-
ligare férfinats. Nedan féljer en beskrivning av de viktigaste riskerna
samt hur koncernen arbetar for att kontrollera och begransa dem.

Afféarsrisker

Electrolux forméga att 6ka Ilonsamheten och avkastningen till aktie-
agarna bygger pa tre grundstenar: innovativa produkter, starka
varumarken och kostnadseffektiva verksamheter. For att lyckas
kravs ett effektivt och kontrollerat risktagande.

Variationer i efterfrdgan

Under 2012 sjonk efterfrdgan pa vitvaror pa Electrolux huvudmarkna-
der. Den nordamerikanska marknaden minskade med 2 procent
under ret. | Europa sjonk efterfrdgan i Vasteuropa med 2 procent,
medan marknaden i Osteuropa vaxte med 3 procent. | Latinamerika
fortsatte tillvaxten i Brasilien att vara stark under aret. | Asien/Stilla-

havsomradet var efterfrdgan i Australien svag samtidigt som de asia-
tiska marknaderna fortsatte att véxa starkt.

Den svaga efterfragan under tidigare &r har gjort att verksamheten
i Electrolux bedrivs med ett genomsnittligt kapacitetsutnyttiande pa
60 procent. Kraftfulla &tgarder och besparingspaket i koncernen
har visat att Electrolux snabbt kan justera kostnadsnivan nar efter-
frégan pé koncernens produkter viker.

Priskonkurrens

P& ett flertal marknader dér Electrolux ar verksamt réader en stark
priskonkurrens. Priskonkurrensen &r sarskilt pataglig i de lagre pris-
segmenten och i produktkategorier med stor dverkapacitet. Under
2012 var prispressen tydlig pa nagra av koncernens huvudmarkna-
der. | Nordamerika fortsatte forsaljningskampanjerna pa markna-
derna, om &n i ndgot lagre utstréackning &n under féregaende ar
samtidigt som priserna sjonk kontinuerligt i Europa under aret. For
att motverka den starka prispressen genomfdrde Electrolux pris-
hajningar i Nordamerika och Latinamerika under 2012. Prispressen
fortsatte att paverka den svaga marknaden i Australien.

Kanslighetsanalys vid arsslutet 2012 Kostnadsstruktur 2012

Paverkan pa resultat % av
Risk Forandring fore skatt, Mkr Kostnadspost total kostnad
Ramaterial Personal 16
Stal 10% +/- 800 Avskrivningar 3
Plaster 10% +/- 600 Fasta kostnader 19
Valutor? och rantor Ramaterial och komponenter 43
USD/SEK -10% +650 Sourcade produkter 17
EUR/SEK -10% +590 Logistik
BRL/SEK -10% -380 Produktutveckling 2
AUD/SEK -10% -220 Varumarkesinvesteringar 2
GBP/SEK -10% -180 Ovrigt? 10
Ranteniva 1 procentenhet +/- 50 Rérliga kostnader 81
1) Inklusive omraknings- och transaktionseffekter. Totalt 100

1) Marknadsféring, IT, energi- och konsultkostnader etc.




Kund- och leverantérsexponering

Den svaga utvecklingen pa Electrolux huvudmarknader under 2012
paverkade koncernens kunder som upplevde tuffare affarsforhallanden,
men detta innebar inte ndgon stdrre dkning av kreditforlusterna for
Electrolux.

Electrolux har en heltédckande process for kreditbeddmning och
uppfélining av kundernas finansiella situation. Befogenheter for kre-
ditbeslut och hanteringen av krediter regleras i koncernens kredit-
policy. Ett globalt kreditférsakringsprogram anvands i flera l1ander
for att reducera kreditriskerna.

Ravaror och komponenter stérsta kostnadsposten

En stor del av Electrolux kostnader hanfor sig till materialkostnader.
Electrolux kdpte under 2012 komponenter och ravaror for cirka 44
miljarder kronor, varav cirka 20 miljarder kronor avsag révaror. De
ravaror som koncernen framst &r exponerad mot &r stél, plaster,
koppar och aluminium.

Marknadspriserna pa ramaterial var stabila under inledningen av
2012 men borjade stiga mot slutet av aret. Electrolux anvander sig av
bilaterala avtal for att sékra prisriskerna pé stél. En viss del av révaru-
inkopen sker till marknadspriser pa I6pande basis. Jamfort med 2011
var kostnaderna for rdmaterial cirka 400 miljoner kronor hogre 2012,

Omstrukturering for konkurrenskraftig tillverkning

En stor del av Electrolux tillverkning har flyttats fran hogkostnads-
regioner till regioner med I&gre kostnadsbas. Omstrukturering &r en
komplex process som kraver hantering av en rad olika aktiviteter
och risker. Okade kostnader i samband med flytt av tillverkning kan
paverka enskilda kvartals resultatutveckling. Vid flytt av tillverkning
ar Electrolux &ven beroende av att leverantérer av komponenter och
insatsvaror kan leverera pa ett kostnadseffektivt sétt.

Under 2011 presenterades ytterligare atgarder for att anpassa
produktionskapaciteten till lagre efterfrdgan pa de mogna markna-
derna. Dessa atgarder beréknas ge arliga besparingar pa cirka
1,6 Mdr kr frdn och med 2016.

Finansiella risker och ataganden

De finansiella riskerna i koncernen regleras av den finanspolicy som
antagits av Electrolux styrelse. Hanteringen av dessa risker &r centrali-
serad till koncernens finansavdelning och sker till stor del genom
anvandande av finansiella instrument. Redovisningsprinciper, riskhan-
tering och riskexponering beskrivs mer i detalji Not 1, Not 2 och Not 18.

Finansieringsrisk

Koncernens malsattning &r att den langfristiga upplaningen ska ha
en genomsnittlig forfallotid pa minst tva ar, en jamn férfalloprofil och
en genomsnittlig rantebindningstid pé ett &r. Vid utgéngen av 2012
uppgick upplaningen i koncernen till 13 088 Mkr, varav 11 005 Mkr
avsag langfristiga Ian med en genomsnittlig 16ptid pa 3,1 &r. Lan ar
framst upptagna i EUR och SEK. Rantan pa total upplaning var vid
arsskiftet 3,9 procent. Vid arsskiftet 2012/2013 var den genomsnitt-
liga rantebindningstiden for langfristig upplaning 1,4 &r. Under 2013
och 2014 kommer langfristiga 1&n uppgéende till cirka 2 200 Mkr att
forfalla till betalning. Per den 31 december 2012 uppgick likvida
medel till 7 403 Mkr.

Darutover har koncernen tva outnyttjade kreditfaciliteter. Sedan
2010 har Electrolux en outnyttjad multicurrency kreditfacilitet som
uppgar till 3 400 Mkr och forfaller 2017 samt en outnyttjad multicur-
rency kreditfacilitet p4 500 MEUR med forfall 2016 och som kan
forlangas upp till tvé ar varav en forlangning pé ett ar, till 2017, redan
har utnyttjats.

Med utgangspunkt fran lanevolym och rantebindningstid under
2012 skulle en forandring av ranteldget med 1 procentenhet péverka
koncernresultatet med +/— 50 Mkr. Se Not 2 och Not 18 fér mer
information om upplaning.

Pensionsataganden

Vid utgangen av 2012 hade Electrolux ataganden for pensioner och
formaner pé cirka 25 miljarder kronor. Koncernen forvaltar genom
pensionsfonder pensionstillgangar pa cirka 20 miljarder kronor. Vid
utgéngen av 2012 var cirka 38 procent av tillgangarna investerade i
aktier, 44 procent i obligationer och 18 procent i vriga placeringar.
Nettoavsattningen for erséttningar efter avslutad anstalining upp-
gick till =139 Mkr.

Forandringar av tillgangarnas och atagandenas varde fran ar till
ar beror framst p& hur rante- och aktiemarknaderna utvecklas.
Andrade antaganden om den genomesnittliga férvantade livslang-
den och kostnader for hélsovard ar exempel pa andra faktorer som
paverkar pensionsdtagandena.

Kostnaderna for pensioner och formaner i resultatrakningen upp-
gick 2012 till 527 Mkr. Fér att ha en god kontroll och en kostnads-
effektiv forvaltning av koncernens pensionsataganden &r hanteringen
av &tagandena centraliserad till koncernens finansavdelning.
Electrolux anvander rantederivat for att skra delar av pensionsris-
kerna. Se Not 22 for ytterligare information.

Ravaruexponering 2012

Stél, 33%
Plaster, 31%

Koppar och aluminium, 10%

o

Rostfritt stal, 7%
Ovrigt, 18%
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Electrolux valutaexponering

Valutaexponering

Electrolux globala ndrvaro med tillverkning och férsaljning i ett flertal
lander gor att valutaeffekterna balanseras till viss del. Den viktigaste
valutapaverkan kommer fran transaktionsfloden; nar inkdp och/eller
produktion gérs i en valuta och férséljining sker i en annan valuta.
Koncernen anvander valutaderivat for att sékra en del av den valu-
taexponering som uppstar. Affarssektorerna i Electrolux har oftast
en sakringshorisont p& mellan tre och atta manader géllande prog-
nosticerade fléden. For horisonter utanfér denna period kravs god-
kénnande centralt frdn koncernens finansavdelning. | huvudsak &r
det affarsektorer verksamma pé tillvaxtmarknader som anvander
kortare sékringshorisont. Affarssektorerna far sakra 60-80 procent
av av de prognosticerade flodena. Valutasé&kringen gor att de valu-

tarérelser som sker idag ftill viss del far en fordrojd inverkan. USD/CAD
Electrolux paverkas ocksé av omrékningseffekter néar koncernens
férsélining och operativa resultat omréknas till SEK. Omraknings-
exponeringen ar frAmst relaterad till de valutor dar koncernens
storsta verksamheter finns, det vill sdga i EUR och USD.
USD/MXN

Kéanslighetsanalys - valutor

De viktigaste valutorna fér Electrolux-koncernen ar USD, EUR, BRL,
RUB, AUD och GBP. Pa kartan visas de viktigaste valutaparen och
en forklaring till hur de péaverkar koncernen. Generellt gynnas
Electrolux resultat av en svag USD och EUR samt av en stark BRL,
RUB, AUD och GBP.

Valutapaverkan 2012
Jamfort med foregaende ar hade forandringar i valutor en negativ
péaverkan pa koncernens rorelseresultat for 2012. Den totala valu-
taeffekten (omrakningseffekter, transaktionseffekter och nettosék-
ringar) uppgick till =120 Mkr, vilket huvudsakligen berodde pa affars-
verksamheten i Latinamerika. Transaktionseffekten var —460 Mkr,
nettoeffekten av sé&kringarna uppgick till 350 Mkr och omréaknings-
effekten var =10 Mkr.

Férandringarna fran transaktionseffekterna och sékringarna var
en effekt av verksamheten i Latinamerika och forstarkningen av
USD genemot BRL.

Nordamerika

De viktigaste valutaparen fér den
nordamerikanska verksamheten &r
USD/CAD och USD/MXN . En
betydande del av produktionen
sker i Mexiko och produkterna
séljs sedan i USD. En svag MXN
jamfort med USD ar séledes posi-
tivt fér koncernen. En stark CAD
jamfort med USD &r positivt for
koncernen eftersom en stor del av
kostnaderna fér de kanadensiska
produkterna tas i USD (ink&ps-
samt produktionskostnader).

Latinamerika

usD/B

[

RL

Det viktigaste valutaparet for verksamheten i
Latinamerika ar USD/BRL. Inkdpen av rdmaterial
och komponenter ar till viss del prissatta i USD.
Produkterna séljs sedan i BRL. En stark BRL
jamfért med USD ar positivt for koncernen.

Huvudsakliga omrakningseffekter: USD/SEK, EUR/SEK



Viktigaste valutapar for Electrolux
Europe (transaktionseffekter)

Den viktigaste valutan i Europa &r EUR.

En svag EUR &r, netto, positivt fér koncernens
resultat eftersom verksamheten i Europa har
hdgre kostnader i EUR &n forséljningen i EUR.
Majoriteten av inkdp av rdmaterial och komponen-
ter sker i EUR och betydande produktionskostna-
der tas ocksa i EUR.

EUR/SEK
EUR/RUB
EUR/GPB | EUR/PLN
EUR/cHF EUR/HUF
EUR/USD

USD/CNY Asien/Stillahavsomradet

De viktigaste valutaparen for verksamheten

i Asien/Stillahavsomradet ar USD/AUD och USD/
CNY. Inkép av ramaterial och komponenter &r till
viss del prissatta i USD. Produkterna séljs sedan i
AUD. En stark AUD jamfort med USD ar positivt
fér koncernen. Inkép sker &ven till viss del i Kina
och &r prissatt i CNY som sedan séljs i USD. En
svag CNY jamfort med USD har séledes en posi-
tiv effekt for koncernen.

)
USD/AUD

Valuta, transaktionsexponering, prognos 2013
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Electrolux grundare Axel Wenner-Gren var visiondren som
forstod att utveckla produkter for framtiden. Han betonade
passion for innovation, kunden i fokus och stravan efter
resultat — varderingar som annu idag utgér grunden for
Electrolux verksamhet.

Innovation kommer alltid att vara drivkraften i Electrolux utveckling.
De nya vitvaror som lanserades i Europa under 2012 har en tydlig
koppling till koncernens professionella verksamhet. Produkterna

har forsetts med innovativa funktioner och losningar som koncernen
utvecklat for de bista professionella koken och tvdttinritiningarna.

T S L L

Ar 1912 lanserade Electrolux sin forsta
dammsugare — Lux |. Under de 100 &r som
passerat sedan dess har Electrolux lanserat
négra av de mest innovativa dammsugarna
och vitvarorna pa marknaden. Dessa pro-
dukter har bidragit till att géra livet enklare
for konsumenter dver hela vérlden och gjort
Electrolux till en ledande, global tillverkare av
hushallsprodukter.

TRES Clectro. fipe decirolur
Y Flycimdas
AB Lux grundades. Samarbetet mellan AB Lux och AB Electrolux bildas genom fusion av AB Electrolux noteras pa Stavningen av féretagets
Axel Wenner-Gren tar sin borjan. Lux och Elektromagnetiska AB. Electrolux Londonbdrsen 1928 och namn andras fran Elektrolux
Dammsugaren Lux | lanseras. leder utvecklingen av den moderna, ligg- pa Stockholmsborsen till Electrolux i hela varlden.
ande dammsugaren och av absorptionskyl- 1930.
skap.




Passion for innovation

"Denna uppgift ar inte 1att, men den
kan gora skillnad i hem vérlden
Over.” Bredvid Wenner-Gren och
hans team stod en prototyp pa ett
absorbtionskylskdp som utveck-
lats av tva unga ingenjorer, Baltzar
von Platen och Carl Munters.

Wenner-Gren ansag att absor-
beringskyltekniken, att skapa
kyla genom varme med vatten, hade

stor potential men behdvde utvecklas ytterligare.

"Ett problem &r att alla hushéll inte har rinnande vatten
men att alla hushall — fran Kina till Amerika — behover en
kylmaskin.” Wenner-Gren gjorde en paus och tittade pa
var och en i teamet. "Darfor ska vi kyla med luft eftersom
det &r nagonting som alla har tillgang till.”

Under 2012 lanserade Electrolux nya kylskap som for-
setts med den basta professionella tekniken for att kunna
skapa optimal luftfuktighet och bevara farsk
mat lange.

Vikten av design

Atmosfaren i utstallningshallen
var annorlunda. Folkmassan stod
stilla runt det senaste bidraget till
Electrolux kollektion: dammsugaren

Modell xxx. Modellen, som utformats
av den internationellt erk&nda industri-

designern Lurelle Guild, var en av de

forsta dammsugarna med ett estetiskt

tilltalande utseende. Bilar och tdg hade stromlinjeformats

och Wenner-Gren sag véardet i att fora in en liknande elegans

till hushallsprodukter. Han hade darfor pa egen hand spérat

upp de mest framstaende industriformgivarna, inte enbart !
for att gora livet enklare for Electrolux kunder, utan ocksa

mer tilltalande. Wenner-Gren tittade pa dammsugaren

Modell xxx och sade till Guild: "Du har givit Electrolux

produkter en vacker design och fullandad form.”

- e -:.1: :I.
| produktserien Electrolux Inspiration Range, som lanserades
i Europa under 2012, mots material, linjer och farger pa ett helt ]
nytt sétt i kdket. Eleganta och skandinaviska linjer & genom-
géende i designen.

{ Electrolux Electrolux

ltalienska vitvarufdretaget Zanussi Electrolux forvarvar det tredje stérsta Det tyska vitvaru- Hushallsdivisionen i det Vitvarutillverkarna Olympic Group i
forvarvas och gor Electrolux ledande vitvaruforetaget i USA, White Consoli- foretaget AEG australiensiska foretaget Egypten och CTl i Chile férvarvas.
inom koksprodukter for bade konsu- dated med varumaérkena Frigidaire, férvarvas. Email forvarvas. Andelen av koncernens forséljning pa
menter och professionella anvandare. Kelvinator och Westinghouse. tillvaxtmarknader okar snabbt.

/
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Handelser och rapporter

Pa Electrolux hemsida wwuw.electrolux.com/ir finns utokad och uppdaterad information om bland
annat Electrolux-aktien och bolagsstyrning samt en plattform for finansiell statistik. Plattformen
majliggor for besokaren att folja Electrolux utveckling grafiskt via diagram per kvartal eller ar.

s * Verksamhet och strategi

I|I e I|I — ¢ Resultat

i | Eel H Electrolux Arsredovisning 2012 bestar av:

Electrolux arsredovisning finns pa Electrolux héllbarhetsrapporter (GRI) finns pa Electrolux delarsrapporter finns pa
www.electrolux.com/arsredovisning2012 www.electrolux.com/sustainability www.electrolux.com/ir
=5 - == -
® © g

BT —
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Finansiella rapporter och viktiga handelser under 2013
Bokslutsrapport 2012, 1 februari Delérsrapport januari-juni, 19 juli
Delérsrapport januari-mars 25 april Delérsrapport januari-september, 25 oktober

2013

Arsstamma 26 mars

Arsredovisning 2012, vecka 10

Electrolux prenumerationsservice finns pa www.electrolux.com/prenumerera.

2014




Om du saknar den finansiella redogérelsen kontakta
Electrolux IR-avdelning, ir@electrolux.se




AB Electrolux (publ)

Postadress 105 45 Stockholm Besoksadress S:t Goransgatan 143, Stockholm
Telefon: 08 738 60 00 Telefax: 08 738 74 61 Hemsida: www.electrolux.com
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