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nder 2007 fortsatte vi vara omfattande lan-
U seringar av innovativa produkter inom
samtliga omréden. | Europa har det resulterat i
att Electrolux-varumarket starkt sin position.
Lanseringen av produkter i hégprissegmentet
under varumarket Electrolux i Nordamerika blir
en av de stora handelserna 2008.

Se VD-ord pa sidan 2.

nder 2007 salde Electrolux éver 40 miljioner
U produkter. Cirka 50 procent av dem séldes
under det globala varumarket Electrolux.
Koncernens produkter sélis pa mer an 150
marknader. De storsta marknaderna finns i
Europa och Nordamerika.

Se Electrolux verksamhet pa sidan 4.

tt intensivt arbete pagar inom Electrolux for
E att forbattra Ild6nsamheten. Konkurrenskraftig
produktion, innovativa produkter baserade pa
konsumentinsikt och ett starkt, globalt varu-
marke ingar i den strategi som pa sikt ska leda till
marginaler i nivd med de béasta i branschen.

Se Electrolux strategi pa sidan 22.

Kontakter

Peter Nyquist
Chef, Investor Relations och
Finansiell Information

Investor Relations

A
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Fax 08-738 74 61
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KONSUMENTPRODUKTER

I Blextralun For konsumenters kok over hela varlden saljer Electrolux spisar, kyl-
skap, frysar, diskmaskiner, koksfléaktar och mindre hushallsprodukter.
Kokets Okade betydelse som samlingsplats for familj och vanner ger

Electrolux en unik exponeringsyta for konsumenter.

Tvattmaskiner och torktumlare utgdér stommen i Electrolux erbju-
dande for kladtvatt och kladvard. Nya innovationer samt 6kade krav
pa kapacitet och anvandarvéanlighet driver konsumenters efterfrégan
pa Electrolux produkter.

Electrolux dammsugare och dammsugartilloehdr séljs till konsu-
menter Over hela varlden. Via ett starkt, globalt distributionsnat och
ett attraktivt produkterbjudande har Electrolux 6kat marknadsan-

delarna. Produktionen ligger uteslutande i lagkostnadslander.

- v 4
PROFESSIONELLA PRO

For professionella kok och tvattinrattningar saljer Electrolux en rad
olika produkter. H6g produktivitet, maximalt resursutnyttjande samt
ett brett servicenatverk ar nyckelfaktorer for professionella kdpare.
Electrolux har en global narvaro, och ar stérst i Europa.




Electrolux affarsomraden

Andel férsdljning Andel resultat

104,7 mdr 4,8 Mmdr

¢ ¢

Koncernen totalt

Konsument-
produkter
Europa

Konsument-
produkter
Nordamerika

Konsument-
produkter
Latinamerika

Konsument-
produkter
Asien/Stilla-
havsomradet
och Ovriga
vérlden

Professionella
Produkter

Utveckling 2007

Koncernens forséljning av vitvaror i Europa 6kade under aret,
tack vare en forbattrad produktmix och hégre volymer. Extra
kostnader for nya produkter paverkade resultatet negativt och
rérelseresultatet forsamrades jamfort med 2006.

Koncernens forsaljning av vitvaror i Nordamerika 6kade under
aret i jamforbara valutor tack vare hdgre forsaljningsvolymer.
Marknadsandelen starktes pa en vikande marknad. Rorelse-
resultatet och marginalen férbattrades.

Koncernens forséljning i Latinamerika 6kade kraftigt under
aret, framst tack vare en stark tillvaxt pa4 marknaden.
Rérelseresultatet under 2007 for verksamheten i Latinamerika
var det hégsta i koncernens historia.

Forsaljningen for verksamheten i Asien/Stillhavsomradet
visade en god tillvaxt. Rorelseresultatet for verksamheterna i
Australien, Nya Zeeland och hela Sydostasien visade forbatt-
ringar jamfort med 2006 framst tack vare tidigare strukturat-
garder.

Rérelseresultatet och marginalen fér Professionella Produkter
férbattrades under 2007 jamfort med féregdende &r som en
féljd av okad effektivitet i produktionen och prisékningar.
Hoégre priser kompenserade fér 6kade ramaterialkostnader,
framst for rostfritt stal.



Sammanfattning av 2007

Electrolux-varumarket stod for nastan 50%
av de produkter som saldes.

Investeringar | utveckling av nya produkter
uppgick till cirka 2% av forsaljningen.

Nara 50% av Electrolux produktion ar idag
lokaliserad till lagkostnadslander.

Electrolux forsaljningstillvaxt | varlden upp-
gick till 4%.

Trots en lagre vinst | Europa lyckades
Electrolux forbattra sitt rorelseresultat med
6% framforallt genom forbattrad produktmix
och hogre forsaljningsvolymer.

Totalt delades 6,8 miljarder kronor ut till
Electrolux aktieagare.




vd-ord

Bra utgangspunkt for
fortsatt forandring

Under 2007 fortsatte vi vara omfattande lanseringar av innovativa produkter inom samtliga
omraden. | Europa har det resulterat i att Electrolux-varumarket stérkt sin position.
Lanseringen i Nordamerika av produkter i hogprissegmentet under varumarket Electrolux
blir en av de stora handelserna 2008. Satsningarna pa nya hushallsprodukter i Europa och
Nordamerika utgor grunden for att vi ska na en lénsamhet i niva med industrins genomsnitt

pa 6 procent.

Var strategi ligger fast sedan 2002. Med konsumentinsikt som bas
ska vi 6ka fornyelsetakten i produkterbjudandet, investera mer i vara
varumarken och fortséatta effektivisera var produktion. Det &r ett
arbete som tar tid, men vi ser att det ger resultat. Var framgangsrika
omvandling av verksamheten i Brasilien och av hela dammsugar-
verksamheten visar tydligt att vi &r pa ratt vag. Vara nésta tva stora
utmaningar ligger i Europa och Nordamerika. Dessa produktlanse-
ringar — i Europa under 2007 och Nordamerika under 2008 — ar de
storsta nagonsin inom Electrolux och ska leda till béattre produktmix
och pé sikt hogre marginaler.

Starka trender driver tillvaxt

Grundférutséattningarna for tillvaxten &r att hushéllen byter ut sina
gamla hushallsprodukter mot nya och att de renoverar sina hem
samt att penetrationen 6kar i framfor allt tillvaxtlander. Sett Gver
en konjunkturcykel handlar det om en tillvaxttakt i nivd med
varldsekonomin, det vill sdga 3—4 procent.

Det finns ett antal starka trender pa marknaden som Electrolux
ska utnyttja val och som ska leda till en hogre tillvaxt &n mark-
nadens:

e Hushallen spenderar allt mer av sina inkomster pa hemmet,
och framfor allt pa koket, som blivit hemmets viktigaste plats.

o Okat intresse fér design och heminredning paverkar konsu-
menternas val av hushallsprodukter.

e Den forandrade livsstilen gor att méanga konsumenter efter-
fragar produkter som gor det bade enklare och nyttigare att

till exempel laga och férvara mat.
¢ Industrins héga innovationstakt leder till 6kad efterfragan.

Nya funktioner och ny design gér att manga konsumenter

i allt snabbare takt erséatter sina gamla hushallsprodukter.

e Det 6kade engagemanget for miljon blir en allt viktigare
faktor nar konsumenterna ska vélja produkt.

, Satsningarna pa nya produkter
i Europa och Nordamerika
ar utgangspunkten for vart
mal att na en I6nsamhet i niva
med industrins genomsnitt pa
6 procent.

Effektivare produkter

For Electrolux har miljéfragan alltid haft stor betydelse. Varje ny
generation av hushallsprodukter som vi lanserar ar mer energi-
effektiv an den féregéende, och jamfort med de produkter som
saldes for tio ar sedan forbrukar dagens produkter 50 procent
mindre energi. Faktum ar att om de europeiska hushallen ersatte
sina mer &n tio ar gamla hushéllsprodukter med de produkter som
ar de mest effektiva pa marknaden idag, skulle Europas samlade
utslapp av koldioxid minska med 18 miljoner ton. Det motsvarar
6 procent av EUs mal enligt Kyotoprotokollet.

Vi 6kar takten
Var process for konsumentfokuserad produktutveckling leder till
att antalet nya produkter 6kar snabbt och mojliggdér mer fram-



gangsrika lanseringar. Idag ténker hela Electrolux kundorienterat
—och innovativt. Vi tanker "Electrolux” i allt vi gor. Vart arbete med
att bygga Electrolux till ett globalt, starkt och ledande varuméarke
undgar ingen. Vara aterforsaljare och véra samarbetspartners
marker det och naturligtvis vara kunder. Vi ar darfér nu redo att
Oka takten i lanseringarna av innovativa produkter under varu-
market Electrolux.

Stoérsta lanseringen nagonsin i Europa

Vi startade med Europa under 2007. Cirka 40 procent av vart
befintliga produktutbud ersattes av innovativa produkter. Det var
en mycket omfattande lansering. Samma erbjudande lanserades
i 36 lander samtidigt.

Trots vissa problem med 6kade produktkostnader, vilket inte &r
ovanligt i ett inledande skede av en lansering, har mottagandet pa
marknaden blivit en framgéng. Vi ser att konsumenterna i Europa
uppskattar vart erbjudande. De genomsnittliga férsaljningspriserna

pa vara produkter dkar och mixen forbattras. Dessutom visar under-
sokningar att allt fler konsumenter har borjat tanka pa Electrolux
som ett forsta val vid kdp av nya hushéllsprodukter. Electrolux som
varumarke har starkt sin position inom de hogre prissegmenten pa
den europeiska marknaden.

Storsta lanseringen nagonsin i Nordamerika

Utmaningen i Nordamerika skiljer sig mot den i Europa. Idag ar
Electrolux starkt i Nordamerika inom vitvaror genom varuméarket
Frigidaire i mellanprissegmentet av marknaden. Varumarket Electrolux
finns endast i form av ett begréansat erbjudande av exklusiva pro-
dukter i den dvre delen av vitvarumarknaden.

Nu férbereder vi en omfattande lansering av nya Electrolux-
markta produkter inom det péa lang sikt intressanta hdgprisseg-
mentet. Det ar ett segment som omsatter cirka 8 miljarder dollar
per &r och som visar en betydligt hdgre I6nsamhet &n mellanpris-

segmentet. Lanseringen, som ar planerad till varen 2008, sker i
nara samarbete med de stora aterforsaljarna. Den utgdr en stark
grund att st p& och okar sannolikheten for att var storsta lanse-
ring nagonsin i Nordamerika blir framgangsrik. N&r den nordame-
rikanska vitvarumarknaden aterhdmtar sig efter en langre ned-
gang, forvantas tillvaxten framst ske i de hogre prissegmenten.
Det kan ge en havstang i var forsaljning.

En bra utgangspunkt

Ar 2007 var ett handelserikt &r for Electrolux. Med undantag for
vitvaror i Europa forbéattrade vi resultatet i samtliga affarsomraden.
Dammsugarverksamheten hade ytterligare ett framgangsrikt ar
med 6kade marknadsandelar. Verksamheten i Latinamerika visade
sitt basta resultat nagonsin. | Australien har vi efter ett antal tuffa
ar starkt var stallning pa marknaden och avsevért hojt I6nsam-
heten. Dessutom forbattrades resultatet for vara produkter for
professionella kdk och tvattinrattningar trots stigande ravarupriser
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och en svagare dollar. | Europa har framgéangarna med hogre
snittpris, frstérkning av Electrolux-varumarket och en béattre mix
gjort mig mer dvertygad om att var strategi fungerar.

Det ar en bra utgangspunkt nér vi fortsatter vart arbete med att
omvandla Electrolux till en innovativ, konsumentinriktad och annu
mer I6nsam aktor i branschen.

Stockholm i mars 2008

J

/
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Verkstéllande direktér och koncernchef

Hans Straberg



—lectrolux verksamhet

"Thinking of you” fangar upp Electrolux erbjudande — att alltid satta anvandarna i framsta rummet,
vare sig det handlar om produktutveckling, design, tillverkning, marknadsféring, logistik eller ser-
vice. Genom att erbjuda produkter och tjanster som konsumenter féredrar, som gynnar séaval
manniskor som milj®, och som konsumenter ar beredda att betala hdgre priser for, kan Electrolux
fa I6nsam tillvaxt. Innovativa produkter, lagre kostnader och ett starkt varumarke skapar grunden
for en forbattrad I6nsamhet i Electrolux.

PRODUKTKATEGORIER — vad vi saljer

Andel av forséljningen

Konsumentprodukter, 93%
]

Kok, 58%

Tvétt, 20%

AFFARSOMRADEN — h

Andel av férséljningen

Stéd, 8%

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

[ Professionella Produkter, 7%
Koksutrustning, 5%

Tvattutrustning, 2%

ur vi rapporterar

Under 2007 sélde Electrolux ¢ver 40 miljoner
produkter. Cirka 50 procent av dem saldes

under det globala varu-
market Electrolux.
Konsumentprodukter
omfattar produkter for
kok, textilvard och stad-
ning. Professionella Pro-

40
miljoner
salda produkter

dukter omfattar motsvarande produkter for
professionella anvéndare sasom storkok,
restauranger och tvattinrattningar.

:] Konsumentprodukter, 93%

Europa, 42%
Nordamerika, 31%

Latinamerika, 9%

Asien/Stillahavsomradet
och 6vriga varlden, 9%

:] Professionella Produkter, 7%

Koncernens produkter saljs pa mer an 150
marknader. De storsta marknaderna finns i

Europa och Nordamerika.
Verksamheten ar indelad
i fem affarsomraden.
Konsumentprodukter
bestar av fyra regionala

Forsalining pa

150
marknader

affarsomraden medan Professionella Produkter
ar ett enskilt, globalt affarsomrade.




produktkategorier | konsumentprodukter | k6k

Konsumentprodukter

Electrolux koksprodukter

Electrolux produktutoud inom koket &r omfattande och positionen pa marknaden &r
stark i de flesta delar av véarlden. Spisar och ugnar ar den kategori av koksprodukter

som ar bland de mest [bnsamma for koncernen.

Marknad

Stabil efterfragan

Under 2007 6kade den globala efterfragan pa koksprodukter.
Okningstakten i efterfrdgan i Vasteuropa och Nordamerika har,
oberoende av konjunkturen, varit relativt stabil éver en langre tids-
period. Ett viktigt skal till detta ar att kdksprodukter omgéende
byts ut nér de gar sénder. Men trots att kvaliteten och darmed
livscykeln pa produkterna standigt forbattras, ar trenden att de
ersétts i allt snabbare takt. Anledningen &r att konsumenterna
féredrar de nya och mer innovativa produkter som kontinuerligt
nar marknaden. | tillvaxtlander okar efterfragan nar fler far rad att
koépa moderna kdksprodukter.

Hégpris och lagpris véaxer

Under senare ar har tillvéxten varit storst i hog- och lagprisseg-
menten av marknaden. Kdkets mer framtradande plats i hemmet
har 6kat efterfrigan p& hogprisprodukter. Okad global konkur-
rens mellan vitvarutillverkarna och detaljhandelskedjorna har
medfort att forsaliningen av lagprisprodukter Okat till en stadigt
vaxande kundkrets.

Lénsamma inbyggnadsprodukter

Produkterna i koket kan delas in i fristdende produkter och inbygg-
nadsprodukter. Inbyggnad av koéksprodukter blir vanligare och
den utvecklingen ar speciellt stark i Europa och Australien. Koks-
tillverkare séljer kok till hushallen med alla vitvaror inkluderade i
erbjudandet. Att sélja inbyggnadsprodukter innebéar ofta hogre
priser och battre I6nsamhet for tillverkare av kdksprodukter.

Koksprodukternas andel
av koncernens forsaljning

Produktkategoriernas
andel av koksprodukter

[ Disk
=1 Forvaring

(kylskap, frys)

- Tillagning

(spis, hall, ugn)

Konsumenttrender

Koket &r ett av de viktigaste och mest anvanda rummen i
hemmet. Det &r inte enbart en plats for matlagning, utan aven
for samvaro i alla dess former, vilket kréver produkter med lag
ljudniva. Dagens kok ska dessutom spegla den egna livsstilen
och har blivit ett rum som gérna visas upp fér omgivningen.
Att laga mat &r inte langre enbart en nddvandig vardagssyssla
utan en hobby som kréaver speciell utrustning. Darmed har
kraven pa design, anvandarvanlighet och mangsidighet okat.
Konsumenterna vill &ven kunna anvanda kéksprodukternas
funktioner pé ett logiskt och intuitivt s&tt, utan att behdva ta
hjalp av en instruktionsbok.

Starka héalso- och valbefinnandetrender dver hela varlden har
paverkat efterfragan p& moderna kok. Koket ska latt kunna
héllas rent och vara ergonomiskt utformat. Gronsaker och
andra farskvaror ska kunna héllas frascha och tillagas sé att
naringsémnen bevaras.

Miljdaspekten blir allt viktigare for konsumenterna. Férutom
produkter med l&g vatten- och energiforbrukning efterfragas
klimatsmarta alternativ, till exempel produkter som bevarar
livsmedlen sé att ingenting behover kastas samt aven alterna-
tiv till buteljerat, kolsyrat vatten.

Koksprodukter i
europeiska hushall

Farre &n hélften av de
europeiska hushallen
80 . har idag frys och disk-
] Osteuropa maskin. Inom kylskap
60 drivs tillvaxten framst
av innovationer och
40 lagre energiatgang.

B Vasteuropa

Kalla: Rielaboration of
20 Nvsion penetration rate
(europeiskt genomsnitt
viktat med information om
0 hushall fran GfK Europanel,
Kylskap Frys Diskmaskin 2006).
5
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Varumarket Electrolux

Av koncernens forsaljning av kdksprodukter saljs ungefar halften
under varumarket Electrolux. | Asien och Latinamerika séljs koks-
produkterna endast under varuméarket Electrolux. | Europa séljs de
framst under varumarkena Electrolux, AEG-Electrolux och Zanussi.
Pa den nordamerikanska marknaden saljs produkter for koket framst
under varumarket Frigidaire. Electrolux tillverkar aven produkter
som séljs under olika detalihandelskedjors egna varumarken.

Stark global position

Electrolux marknadsandel ar betydande for alla storre kokspro-
dukter. Den starkaste globala positionen har Electrolux inom spi-
sar och héllar. Asiatiska producenter har fortfarande begransade
positioner pa de europeiska och nordamerikanska marknaderna,
men inom vissa produktkategorier har deras betydelse 6kat under
senare ar.

Produkter for koket

Kylskdp och frysar

En stor del av Electrolux forsaljining av kdksprodukter avser kyl-
skap och frysar. Det ar en hart konkurrensutsatt kategori och 16n-
samheten ar generellt lagre an for andra kategorier. Innovativa
produkter sdsom frostfria frysar och sa kallade side-by-side-kyl-
skép uppvisar daremot en stark tillvaxt och lI6nsamhet. Kylskép
och frysar &r relativt tunga och skrymmande och inte lampade for
l&nga transporter, varfor produktionen sker nara marknaden.

Spisar och ugnar
Electrolux har starka marknadspositioner inom fristdende spisar
och ugnar samt héllar som drivs av saval el och gas. Dessa pro-
duktkategorier &r bland de mest [bGnsamma inom kéksprodukter.
Néstan varje hushall, pa saval mogna marknader i vastvéarlden
som i tillvaxtlander, har idag spis och ugn. Produkterna ar relativt
tekniskt avancerade, vilket 6kar mojligheterna till differentiering.
Innovationer driver en kraftig tillvaxt inom vissa segment av mark-
naden. Ett exempel &r induktionshéllar. Att tillaga mat pé en induk-
tionshall ar det mest energieffektiva matlagningssattet.

Utslapp av koldioxid fran
kylskapet Electrolux Source

Kg
2000

Atervinning, 5kg
1600 ——

Merparten av en
produkts koldioxid-
utslapp sker under
anvandning. Néar
Electrolux utvecklar
energisnala produkter
sparar konsumenten
pengar tack vare lagre
vatten- och elférbruk-
ning.

1200 ——

Anvandning

800 — under 13 ar, 1 500kg

400 —

0 TiIIverknin, 159k

Diskmaskiner
Electrolux tillverkar diskmaskiner utformade for och anpassade till
alla typer av kok och hushall. Konsumenter uppskattar egenska-
per som lag ljudniva, skraddarsydda diskprogram, automatisk
avkanning av diskbehov samt lag energiférborukning.

Inom diskmaskinssegmentet finns fortfarande en stor tillvaxt-
potential. | till exempel Vasteuropa har bara halften av hushallen
diskmaskin.

Sma hushéllsapparater

Electrolux tillverkar aven mindre hushallsmaskiner sasom brod-
rostar, kaffebryggare och mixers. Dessa produkter bidrar till att
starka varumarket.

Vitvaror med lag energi- och vattenférbrukning

Electrolux har en lang tradition av att utveckla produkter med allt
lagre energi- och vattenforbrukning. For stora hushallsapparater
sasom kylskap sker mer &n 80 procent av den totala miljdpaver-
kan under anvandning. Minskad energi- och vattenforbrukning
innebar aven lagre totalkostnad for konsument och att erbjuda
produkter med utmarkt miljéprestanda ar en konkurrensférdel.

Sedan mitten av 1990-talet har produkternas effektivitet stadigt
forbattrats. De produkter som koncernen lanserar idag forbrukar i
genomsnitt 50 procent mindre energi &n de som lanserades for
tio &r sedan. Vattenforbrukningen blir ocksa lagre nar diskmaskin
och tvattmaskin anvands jamfort med att diska och tvatta for
hand. Vattensnala produkter bidrar till Iagre energikonsumtion nar
den energi som behodvs for att rena, pumpa och varma vatten
minskar. Darfor &r 1&g vattenforbrukning en av hornstenarna i
Electrolux produktutveckling.

Electrolux produkter &r starkt representerade bland de mest
energieffektiva alternativen pa marknaden. | forhallande fill
Electrolux totala marknadsandel &r forséljiningen av kylskap och
frysar i energiklass A++ Overrepresenterad. Av de diskmaskiner
Electrolux saljer i Europa ar 99 procent markta med energiklass A.
Under 2008 kommer en sa kallad green range av produkter
med Overlagsen miljdprestanda att introduceras i alla affarsom-
raden inklusive Professionella Produkter. For mer information om
Electrolux arbete med héllbarhet, se sidan 42 och sidan 83 i delen
Resultatgenomgang.

Vardetillvaxt fér energi-
effektiva produkter

Kombinerat kyl- och frysskap foér inbyggnad
Kombinerat kyl- och frysskap for inbyggnad,

A++/A+

Diskmaskiner for inbyggnad
40

Diskmaskiner for inbyggnad, AAA

30 Hallar fér inbyggnad

20 Induktionshallar fér inbyggnad

10 Tillvaxten for energieffektiva produkter &r hog.
Att erbjuda produkter med utmarkt miljdprestanda

0 - " ar séledes en konkurrensfordel.
Komb. kyl- Disk- Hallar

och frysskap maskiner jamfort med samma period 2006.

Kalla: GfK retailer panel. Tillvaxt januari-augusti 2007
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Den kommande produktlanseringen i Nordamerika stods av stora satsningar pa
Internet. Besok garna www.electroluxappliances.com for att se de nya produkterna!
Kampanjsidan ovan visar Electrolux Built-In Kitchen som lanserades i Europa under 2007.
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Electrolux tvattprodukter

Electrolux ar en ledande tillverkare av tvattmaskiner och torktumlare med I&g energi-
och vattenférbrukning. Koncernen ar en av de storsta tillverkarna i varlden av front-

matade tvattmaskiner.

Marknad

Néstan alla hushall har tvattmaskin

Efterfrdgan pa tvattprodukter foljer ett liknande monster som for
koksprodukter. Nastan varje hushall i vastvarlden har idag tillgang
till tvattmaskin medan tillgéngen till torktumlare &r betydligt lagre.

Frontmatat véxer snabbt

Det finns tva kategorier av tvattmaskiner, front- och toppmatade.
Toppmatade tvattmaskiner har traditionellt dominerat markna-
derna i Nordamerika och Australien, men ersatts i allt storre
utstréckning av frontmatade maskiner. Férséaljningen av frontma-
tade tvattmaskiner i USA véxte under 2007 med cirka 6 procent
jamfort med aret innan. | Europa dominerar frontmatade tvattma-
skiner.

Konsumenttrender

e Konsumenter forvantar sig att tvattmaskiner och torktumlare
ska vara praktiska och anvandarvanliga. De efterfragar ocksa
tvattmaskiner med storre kapacitet och flexibla tvattprogram
som kan anpassas till tillganglig tid.

Designen pa tvattmaskiner och torktumlare &r viktig, om &n
inte lika avgérande som for koksprodukter. Ofta kdps tvatt-
maskin och torktumlare samtidigt for att ge ett enhetligt
intryck i tvattrummet.

Konsumenter féredrar tvattmaskiner och torktumlare som ar
energieffektiva. Miljoaspekten ar ett skél till att efterfragan pa
frontmatade tvattmaskiner vaxer vasentligt snabbare &n pa

toppmatade, vilket &r extra tydligt i regioner med begrénsad
vattentillgang. Frontmatade tvattmaskiner kraver mindre
energi och vatten samtidigt som tvéttresultatet blir battre.

Varumaérket Electrolux

| Europa séljs koncernens tvattprodukter framst under varumar-
kena Electrolux, AEG-Electrolux och Zanussi. | Asien och Latin-
amerika séljs de endast under varumarket Electrolux. | Nordame-
rika séljs produkterna framst under varumarket Frigidaire.

| Australien séljs tvattprodukterna under varumarkena Electrolux,
Westinghouse och Simpson.

Ledande pa frontmatade tvattmaskiner

Electrolux har en ledande position inom bade tvattmaskiner och
torktumlare. Den storsta globala marknadsandelen finns inom
frontmatade tvattmaskiner.

Ledande inom miljé
Electrolux &r en ledande tillverkare av tvattmaskiner och torktum-
lare med 1&g energi- och vattenforbrukning. Koncernen har dess-
utom utvecklat och lanserat en rad innovativa tvattmaskiner och
torktumlare som férenklar och férbéattrar tvattprocessen.
Beroende pa lokala forhallanden placeras tvéattprodukterna i
tvattrum, badrum eller kdk. Electrolux erbjuder darfor flera olika
alternativ sdsom kompakta l6sningar for badrum och inbygg-
nadsmodeller for kok.

Andel frontmatade

Tvéattprodukternas andel
av koncernens forsaljning

Energiférbrukning for

tvattmaskinen Electrolux Inspire tvattmaskiner

kWh

97 07
Vatten

97 07
Energi

0,4
0,3
0,2

0,1

Vattenforbrukningen per
kg tvétt for Electrolux
Inspire (energiklass A+)

ar 46% lagre an for
genomsnittsmaskinen
sald i Sverige under 1997.
Pa samma satt har energi-
férbrukningen minskat
med 32%, fran 0,25 kWh
per kg tvatt till 0,17 kWh.

[ Europa, totalt
I Frankrike
3 Storbritannien

Andelen frontmatade tvatt-
maskiner 6kar pa grund av
milj6- och resultatméssiga
férdelar. Electrolux &r en av
de stdrsta tillverkarna av
frontmatade tvattmaskiner.

Kalla: Euromonitor och GfK.

[ Ungern
[ Kina
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Electrolux stadprodukter

Electrolux &ar en av de storsta producenterna i varlden av dammsugare och
dammsugartillbehér. De flesta av koncernens produkter utvecklas och séljs globalt.

All tillverkning finns i lagkostnadslander.

Marknad

En global produkt

Dammsugare ar produkter som kan transporteras langa stréackor
eftersom transportkostnaden per produkt &r relativt Iag. Globalise-
ringen av dammsugarindustrin har darfér kommit langre an till
exempel for produkter inom kok och tvatt. Till skillnad fran vitvaror
séljs dammsugare till stor del via detaljhandeln. Produkterna tillver-
kas i hog utstrackning pé globala plattformar.

Innovationer driver tillvaxten

| bérjan av 2000-talet praglades marknaden for dammsugare av
fallande priser och ¢kat utbud av lagprisprodukter. Dessa trender
har idag brutits och tillvaxten drivs framst av innovationer och 6kat
halsomedvetande. Under 2007 véaxte marknaden nagot.

Regionala skillnader
Trots globalisering finns betydande regionala skillnader pa mark-
naden. | Nordamerika och i Storbritannien anvands i hog utstrack-
ning uppréattstdende dammsugare som skjuts framfor anvanda-
ren, till skillnad fran évriga Europa och Asien dar dammsugare
liggande pa hjul &r de vanligaste.

Marknaden delas &ven in i pas- respektive paslosa dammsugare.
Andelen paslosa dammsugare vaxer pa nastan alla marknader.

Dammsugarnas andel
av koncernens forséljning

Konsumenttrender

e Att dammsuga dagligen istéllet for att storstdda en gang i
veckan har blivit allt vanligare. Manga konsumenter valjer dar-
for att ha fler &n en dammsugare i hemmet. En sladdlés damm-
sugare for korta och begransade insatser och en storre och
kraftfullare dammsugare nér hela hemmet ska dammsugas.

¢ Den 6kade dagliga stédningen innebar att dammsugaren ofta
far std framme. Designen blir darfor allt viktigare.

e Konsumenter efterfragar kontinuerliga forbattringar av kapaci-
tet, filtrering, ljudnivé och ergonomi.

e Ett 6kat halsomedvetande hos konsumenterna innebéar att de
ar villiga att betala fér en produkt som ger battre stadresultat.

o Efterfragan pa miljiévanliga dammsugare okar.

Varumaérket Electrolux

| Asien och Latinamerika séljs alla koncernens dammsugare
under varumarket Electrolux. | Europa ar andelen 68 procent och
kompletteras med varumarken som Volta, Tornado, Progress och
Zanussi. Av koncernens forsaljning i USA stér Eureka for 58 pro-
cent, men forséliningen under varumarket Electrolux okar.

Koncernen ar marknadsledande inom segmentet central-
dammsugare. Electrolux arbetar med att sténdigt presentera
innovationer som konsumenter ar beredda att betala hdgre priser
for. De flesta av koncernens dammsugare utvecklas och séljs glo-
balt, vilket gor Electrolux unikt jamfort med konkurrenterna.

Al tillverkning av Electrolux dammsugare finns i lagkostnads-
lander. Cirka tva tredjedelar tillverkas av producenter i Kina, med
vilka Electrolux har haft ldngvariga samarbeten for att sékerstalla
god kvalitet pa produkterna.

Ackumulerade forsaljningsvolymer av
dammsugaren Electrolux Ergorapido

Antal

2 000 000 Mer &n 1,5 miljoner

exemplar av den
sladdlésa damm-
sugaren Electrolux
Ergorapido har sélts
sedan lanseringen
2005. Andra genera-
tionens Ergorapido
lanserades i septem-
ber 2007.
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Konsumentprodukter Europa

Electrolux har en stark position inom vitvaror och dammsugare i hela Europa. Koncernens
forséliningsandel i Osteuropa dkar snabbt liksom férsaljningen genom kokstillverkare.

Konsumentprodukter Europas andel av forséljning
och rérelseresultat 2007

Andel av rorelseresultat
43%

Andel av forsaljning
42%

Koncernens férsaljning av vitvaror i Europa 6kade under aret, tack vare
en forbattrad produktmix och hégre volymer. Extra kostnader fér nya
produkter paverkade resultatet negativt och rérelseresultatet forsamra-
des jamfért med 2006.

Hog tillvixt i Osteuropa

Den europeiska marknaden for vitvaror uppgar till cirka 246 miljiarder
kronor per &r, varav Osteuropa star fér ungefar en fiardedel. Till-
vaxten i Vasteuropa drivs av innovationer och design samt av att
antalet hushall 6kar genom demografiska férandringar. | Osteu-
ropa drivs tillvaxten, som varit kraftig de senaste aren, framst av
den forbattrade levnadsstandarden. Efterfragan pa vitvaror och
dammsugare steg med 1,3 procent respektive 2,6 procent i
Europa under 2007.

Néstan alla hushall i Europa har tillgang till kylskap och spis och
manga till tvattmaskin. Andelen hushall som har frys, diskmaskin
och torktumlare ar betydligt lagre i Osteuropa &n i Vasteuropa.
Eftersom den europeiska marknaden bestar av manga lander och
sprékomraden ar antalet tillverkare och varumérken fortfarande
omfattande. Stor variation i konsumentbeteenden och lag kon-
solideringsgrad bland aterférsaljarna har lett till prispress, trots
stigande révarupriser

Koksspecialisternas andel 6kar
Marknaden i Europa domineras av manga mindre, lokala och fri-
stédende butikskedjor med inriktning pa el och elektronik samt

Tillvaxt av leveranser av vitvaror
i Europa, exkl. Turkiet

Miljoner enheter
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koksinredning. En konsolidering bland aterférsaljarna av hushalls-
produkter pagar.

Koksspecialisternas andel av forséljiningen i Vasteuropa har
Okat under det senaste decenniet och uppgar idag till cirka 25
procent av marknadens vérde. | Tyskland och Italien ligger koks-
specialisternas andel pa cirka 40 procent. Férséljningen via Inter-
net 6kar ocksa snabbt. De flesta butikskedjor erbjuder sina kun-
der den mgjligheten samtidigt som nya marknadsaktorer dyker upp
som enbart séljer via Internet. Stérsta andelen av Electrolux pro-
dukter séljs genom olika butikskedjor och kokstillverkare, men
den del som séljs av kdkstillverkare dkar.

Stark position i hela Europa

Electrolux har en stark position inom vitvaror och dammsugare i
hela Europa med lItalien, Storbritannien och Tyskland som de for-
saljningsmassigt stérsta marknaderna for vitvaror. Cirka 23 pro-
cent av koncernens forsélining av vitvaror och cirka 30 procent av
dammsugarforséljningen sker i Osteuropa. Dessa andelar ékar,
dels genom snabb marknadstillvaxt, dels genom Electrolux starka
position inom tillverkning och distribution i regionen. Se sidan 31
for mer information om Electrolux tillvaxt i Osteuropa.

Marknadsandelar
@ vitvaror

® dammsugare

Industrins leveranser av
vitvaror i Europa 6kade
med 1% under 2007 jam-
fért med foregaende ar.
Efterfragan i Osteuropa
6kade med 8% medan
efterfrdgan i Vasteuropa
sjonk med 1%. Koncer-
nens forséljning 6kade
under aret, tack vare for-
béattrad produktmix och
hégre volymer.

VITVAROR

Storsta marknader
® Tyskland

o Storbritannien

o |talien

Storsta konkurrenter
® Bosch-Siemens

® Indesit

* Whirlpool

DAMMSUGARE

Storsta marknader
e Tyskland

e Storbritannien

® Frankrike

Storsta konkurrenter
¢ Bosch-Siemens

e Dyson

* Miele
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Konsumentprodukter Nordamerika

Electrolux har en ledande position inom vitvaror och dammsugare i bade USA och Kanada.
De tre stdrsta tillverkarna av vitvaror i USA har 90 procent av marknaden.

Konsumentprodukter Nordamerikas andel av férséljning
och rérelseresultat 2007

Andel av rorelseresultat
35%

Andel av forsaljning
31%

Koncernens férsaljning av vitvaror i Nordamerika 6kade under aret i
jamférbara valutor tack vare hogre férsaljningsvolymer. Marknadsande-
len starktes pa en vikande marknad. Rorelseresultatet och marginalen
forbéattrades.

Massmarknaden och hégprissegmentet dominerar
Marknaden for hushallsprodukter i Nordamerika uppgar till cirka
141 miljarder kronor, motsvarande cirka 22 miljarder dollar, per ar.
| stort sett alla hushall har kylskép, frys, spis, tvattmaskin och
torktumlare. Andelen hushall som har diskmaskin &r lagre. Tillvax-
ten drivs genom utbyte av uttjanta produkter och genom ett vax-
ande intresse for design, innovationer och miljé. Marknaden i USA
kan delas in i fyra segment; lagpris, mellanpris, premiumsegment
och superpremiumsegment, se sidan 26. De tva dominerande
segmenten &r massmarknad och hogpris. Electrolux finns genom
sitt varuméarke Frigidaire inom massmarknaden, medan hégpris-
segmentet domineras av Whirlpool och General Electric.

De tre storsta tillverkarna av vitvaror i USA star for 90 procent av
marknaden. Den svaga bostadsmarknaden i USA paverkade
efterfragande pa hushallsprodukter negativt under 2007. Leve-
ranserna av vitvaror fran producenter till detaljihandeln sjonk med
5,6 procent.

Tillvaxt av leveranser
av vitvaror i USA
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Konsolidering bland aterférsiljare

| USA séljs nastan alla vitvaror genom fyra stora aterforsaljare;
Lowe’s, Sears, Home Depot och Best Buy. Sears och Home
Depot har aven starka positioner i Kanada. Dammsugare séljs
framst genom dagligvaruhandeln. Konsolideringen bland aterfor-
séljarna har pagatt under en tid. En stor del av forséljningen i ater-
férsaljarledet drivs av kampanier.

Kéksspecialister liknande dem i Europa har endast en liten del
av marknaden. Kéken byggs istéllet vanligen pa plats av byggfo-
retag, som ocksa koper in vitvarorna. Electrolux séljer storsta
delen av sina produkter genom de stora butikskedjorna.

Electrolux ska vaxa i hégprissegmentet

Electrolux har en ledande position inom vitvaror och dammsugare
i bade USA och Kanada. Inom vitvaror ar varumérket Electrolux
relativt nytt i USA. Det introducerades 2004 i begransad omfatt-
ning genom produktserien Electrolux ICON i hégprissegmentet.
Koncernens vitvaror saljs idag i huvudsak under varumarket
Frigidaire, medan dammsugare frdmst saljs under varumérket
Eureka. De forsta Electrolux-markta dammsugarna lanserades
under 2003. En storre lansering av innovativa vitvaror i hogpris-
segmentet under varumarket Electrolux kommer att genomféras
under det andra kvartalet 2008.

Marknadsandelar
@ vitvaror

® dammsugare

L

VITVAROR

Storsta aterforsiljare
* Home Depot

* Lowe’s

LRSIEETS)

Industrins leveranser av vit-
varor i USA minskade under
2007 med 6% jamfort med
féregéende ar. Koncernens
forséljning av vitvaror i
Nordamerika 6kade under
aret med narmare 2% i
jamférbara valutor tack
vare hégre forséljnings-
volymer.

* Lowe's
e Sears
* Wal-Mart

Storsta konkurrenter
* General Electric
* Whirlpool

* Bissel
¢ Dyson
* Royal

DAMMSUGARE
Storsta aterforsiljare

Storsta konkurrenter
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Konsumentprodukter Latinamerika

Electrolux forséljning i Latinamerika har 6kat snabbt under senare ar. Brasilien &r koncernens
viktigaste marknad i Latinamerika. | Brasilien &r Electrolux en av de storsta tillverkarna av vitvaror
och varumarket &r starkt positionerat i alla prissegment.

Konsumentprodukter Latinamerikas andel av forsaljning
och rorelseresultat 2007

Andel av forsaljning Andel av rérelseresultat

9% 1%

Koncernens forséljning i Latinamerika 6kade kraftigt under aret, framst
tack vare en stark tillvaxt pa marknaden. Rorelseresultatet under 2007
fér verksamheten i Latinamerika var det hdgsta i koncernens historia.

Snabbt vaxande marknad

Den latinamerikanska marknaden for vitvaror uppgar till cirka
61 miljarder kronor per ar. Brasilien och Mexiko star for cirka
40 procent respektive 20 procent av marknaden medan den
tredje storsta marknaden Argentina star for mindre &n 10 procent.
Latinamerika har under senare ar uppvisat hog ekonomisk tillvaxt
med forbattrad kdpkraft bland hushéllen. Under 2007 var tillvéax-
ten i till exempel Brasilien cirka 5 procent, vilket bidrog till en kraf-
tigt 0kad efterfragan pa hushallsprodukter.

Andelen hushall som har kylskap och spis ar hdg i Latinamerika.
Under senare ar har forsaljningen av évriga vitvaror 6kat snabbt.
Den latinamerikanska marknaden &r relativt konsoliderad och de
tre storsta tillverkarna stér for cirka 75 procent av forsaljningen i
Brasilien. Whirlpool ar klart ledande i regionen genom starka posi-
tioner i de tre ledande landerna.

Tillvaxt av leveranser
av vitvaror i Bra
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Snabb konsolidering

Konsolideringen bland regionala och lokala aterforséljare okar i
snabb takt. Electrolux séljer sina produkter i Brasilien genom de
storre butikskedjorna, bland annat marknadsledande Casas Bahia.

Nastan 80 procent av forséljningen i Brasilien

Den brasilianska marknaden star for nastan 80 procent av Electrolux
forsélining i Latinamerika. Forséaljiningen i Brasilien har dkat snabbt
under senare ar genom framgangsrika lanseringar av innovativa
produkter under varumérket Electrolux. Idag ar Electrolux nast
storsta tillverkare i landet och varumarket ar starkt positionerat i
alla segment. P& Ovriga stora marknader, sdésom Mexiko och
Argentina, &r Electrolux forsaljning lag men véxande. Se sidan 34
for mer om Electrolux verksamhet i Brasilien.

Marknadsandelar
i Brasilien

@ vitvaror

® dammsugare

Industrins leveranser av
vitvaror, inkl. mikro-
vagsugnar och luftkondi-
tionering, i Brasilien 6kade
under 2007 med 17% jam-
fort med foregdende ar.
Electrolux férsaljnings-
volym 6kade med 23%.

VITVAROR

Storsta marknad
® Brasilien

Storsta aterforsajare
® Casas Bahia

Storsta konkurrenter
* General Electric

* Mabe

* \Whirlpool

DAMMSUGARE

Storsta marknad
¢ Brasilien

Stoérsta aterforsajare
® Casas Bahia

Storsta konkurrent
e SEB Group
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Konsumentprodukter Asien/Stillahavsomradet

Australien &r Electrolux stérsta marknad for hushallsprodukter i regionen. | Sydostasien
anvands koncernens ledande position inom frontmatade tvattmaskiner for att expandera

verksamheten till produkter for koket.

Konsumentprodukter Asien/Stillahavsomradet och 6vriga
varldens andel av férséljning och rorelseresultat 2007

Andel av rorelseresultat
7%

Andel av forsaljning
9%

Forséljningen for vitvaror i Asien/Stillhavsomradet visade en god till-
vaxt. Rorelseresultatet for verksamheterna i Australien, Nya Zeeland
och hela Sydostasien visade forbéattringar, framst tack vare tidigare
strukturatgarder.

Tre olika marknader

Marknaden for hushallsprodukter i Asien/Stillahavsomradet upp-
gick 2007 till cirka 270 miljarder kronor och &r indelad i tre omra-
den: Mogna marknader som Japan, Sydkorea och Australien,
stora och snabbvéxande marknader som Kina och Indien samt
relativt snabbvaxande utvecklingslander som Vietnam och Thai-
land. Den japanska marknaden ar stdrst och omséatter cirka 51
miljarder kronor per ar. Den australiensiska marknaden for vitvaror
uppgick till 19 miljarder kronor 2007, med en hdg penetration fér de
flesta produkter. Tillvaxten i Australien drivs av ett stigande intresse
for innovationer, miljé och design.

Det finns ingen tydlig marknadsledare inom hushallsprodukter i
regionen. | Kina &r inhemska Haier storsta tillverkare med cirka 27
procent av marknaden fljt av en rad lokala och internationella till-
verkare med relativt smé marknadsandelar. | Australien &r Electrolux
och Fischer & Paykel marknadsledande med marknadsandelar pa
38 procent respektive 17 procent. Sydkoreanska LG &r tredje
storsta tillverkare med en marknadsandel pa cirka 10 procent.

Okad konsolidering
Ingen aterforséljare tacker hela regionen. Daremot gar trenden mot
en Okad konsolidering bland aterforsaljarna inom olika lander.

Tillvaxt av leveranser
av vitvaror i Australien

Miljoner enheter
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Rérelsemarginal

| Kina domineras marknaden av tva stora inhemska butikskedjor
specialiserade inom elektronik. P& den kinesiska marknaden finns
fortfarande fa internationella butikskedjor. | Australien har fem
stora butikskedjor cirka 90 procent av marknaden.

Stark stallning i Australien

Omkring hélften av Electrolux férséljning i regionen genereras i Aus-
tralien dar koncernen har en ledande position pa marknaden for
vitvaror. Electrolux-varumarket &r positionerat inom hogprisseg-
mentet. Koncernens andra varumarken i Australien, det vill saga
Westinghouse och Simpson, har starka positioner liksom Kelvina-
tor inom segmentet luftkonditionering. Se sidan 33 f6r mer informa-
tion om koncernens verksamhet i Australien.

| de sydostasiatiska I&nderna Thailand, Vietnam, Filippinerna,
Indonesien och Malaysia &r Electrolux marknadsledande inom
frontmatade tvattmaskiner. Denna position anvands nu for att
expandera verksamheten till produkter for koket. | Kina tillhdr
Electrolux en grupp av internationella varumarken som befinner
sig i hégprissegmentet av marknaden, medan de inhemska tillver-
karna dominerar de dvriga prissegmenten.

Under 2005 andrade Electrolux sin affarsmodell i Indien. Upp-
gbrelsen med Videocon, som &r en av Indiens stdrsta industrikong-
lomerat, innebar att Videocon far anvénda Electrolux-varumarket
fram till &r 2010.

J

o 0
Marknadsandelar
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i Australien
@ vitvaror
38%

® dammsugare 18%
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Marknadens efterfrdgan
pa vitvaror i Australien
o6kade under 2007 jamfort
med foregéende &r. Kon-
cernens forséljning 6kade
i jdmforbara valutor,
framst beroende pa till-
vaxten p& marknaden.

VITVAROR

Storsta marknader
e Australien
¢ Kina

Storsta konkurrenter
® Fischer & Paykel

oG

® Samsung

DAMMSUGARE

Storsta marknader
* Australien
e Sydkorea

Storsta konkurrenter
* Dyson

° LG

e Samsung
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Professionella

Produkter

Electrolux &r ett av de ledande féretagen pa varldsmarknaden med kompletta I6sningar
for professionella kok och tvattinrattningar. Den starkaste positionen har koncernen inom

koksprodukter pa den europeiska marknaden.

Professionell kéksutrustning
Globala mdjligheter
Marknaden for professionell koksutrustning uppgar arligen till
cirka 125 miljarder kronor. Den globala tillvaxten uppgar till 3-4
procent per ar med den snabbaste tillvaxten i Asien, Latinamerika
och Osteuropa. Omkring 50 procent av all professionell kéksut-
rustning saljs i Nordamerika, en marknad som &r dubbelt sé stor
som den europeiska.

| USA Okar de stora restaurangkedjorna sina marknadsandelar
och expanderar ocksa snabbt i tillvaxtregioner som Kina och Ost-
europa. | Kina ar restaurangkedjornas andel fortfarande liten, bara
cirka 7 000 av totalt 3,5 miljoner matstéllen. Detta medfér stora
tillvaxtmajligheter for de tillverkare av koksutrustning som har res-
taurangkedjor som kunder. Under senare ar har Electrolux etable-
rat starka band till de stérre snabbmatskedjorna i USA for att till-
varata majligheterna bade i USA och pa tillvaxtmarknaderna.

| Europa éar strukturen mera komplex och domineras av mindre,
fristdende restauranger. Tillverkarna &r ocksa mer uppsplittrade
och specialiserar sig ofta pa en produkt eller en sektor. En paga-
ende harmonisering av lagstiftning och regelverk inom EU gynnar
storre tillverkare som lattare kan anpassa sina verksamheter till
strangare normer.

Regionala trender styr efterfragan

Strukturellt drivs efterfrdgan av regionala trender som till exempel
av att antalet restaurangbesok 6kar. Att &ta ute har blivit vanligare
allteftersom den disponibla inkomsten och antalet restauranger
Okar. Kopare av koksutrustning har mycket olika krav, vilket leder
till att tillverkarna maste kunna leverera flexibla I6sningar. Képar-

Mojligheter inom professionella produkter

Marknadsvarde, kéksutrustning
Miljarder kr 75 Miljarder kr 10
60 8
45 6
30

15

0 0
Nord- Europa Japan 6vriga
amerika varlden

amerika

nas fokus ligger i allt hogre grad pa kriterier for hygien och energi-
effektivitet liksom p4 tillgangen till ett omfattande servicenéatverk.
Designens betydelse Okar stadigt eftersom manga restaurangkok
exponeras for gasterna.

Kompletta I6sningar

Electrolux férser restauranger och industrikok med kompletta 16s-
ningar vad géller utrustning och tjanster inklusive ugnar, diskma-
skiner, frysar, spisar och hallar.

Okad férséljning via aterforséljare

Electrolux saljer storsta andelen av sina koksprodukter via aterfor-
séljare. Denna strategi har visat sig vara mer framgangsrik och
kostnadseffektiv an direktforsalining pa grund av den komplexa
kundstrukturen.

Varumérket Electrolux

Koncernens produkter till professionella kok séljs framst under de
tva varumarkena Electrolux och Zanussi Professional. Dessutom
finns Molteni som ett nischvarumarke inom exklusiva spisar. Anta-
let varumarken har avsiktligt skurits ned de senaste aren i enlighet
med koncernens strategi att mer effektivt utnyttja stordriftsférde-
larna inom produktion och marknadsféring.

Professionell tvattutrustning

Marknaden i tillvéxtregionerna véxer

Den globala marknaden for professionell tvattutrustning uppgér
till cirka 20 miljarder kronor per ar. Den globala tillvaxten ar 2-3
procent per ar. Den snabbaste tillvaxten, cirka 5-6 procent per ar,

Marknadsvarde, tvattutrustning

Cirka 80% av den totala for-
séljningen av professionella
produkter ager rum i Nord-
amerika, Europa och Japan.
| tillvéxtregionerna véxer
marknaden snabbast med
cirka 4-6% arligen. Den
totala marknaden &r vérd
cirka 145 miljarder kronor
arligen.

Nord- Europa Japan évriga

varlden
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Under 2007 genomférdes en kampanj i Australien dar produkter for konsumenter
och for professionella anvédndare marknadsférdes samtidigt. Kampanjen ar ett bra
exempel pa hur 6msesidigt utbyte mellan konsumentprodukter och professionella
produkter kan uppnéas inom koncernen.

i Electrmalux
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finns i tillvaxtregionerna. Omkring 40 procent av all tvattutrustning
sdljs i Nordamerika och 30 procent i Europa. De storsta kund-
kategorierna &r tvattinrattningar for sjukvard och tvattstugor i fler-
familjshus. Marknaden f6r tvattutrustning ar inte lika fragmenterad
som for professionella koksprodukter. De fem stérsta tillverkarna
har cirka 45 procent av marknaden.

Befolkningstillvéxt driver efterfragan

Efterfragan pa tvattutrustning ar inte lika konjunkturkénslig som
for kdksprodukter, utan har en stark koppling till befolkningstill-
vaxten. Kunderna éar intresserade av innovationer som leder till
lagre kostnader genom minskad férbrukning av energi och vatten.

Stor andel direktforsélining

Andelen direktforsélining ar storre inom professionell tvattutrust-
ning an inom koksprodukter, &ven om trenden gér mot ett Okat
anvandande av aterforséljare. Electrolux séljer storsta andelen av
sin tvattutrustning genom aterforsaljare i Europa, Asien och Nord-
amerika.

Varumérket Electrolux och Electrolux produkterbjudande
Professionell tvattutrustning séljs endast under varumarket
Electrolux, utom i USA dar varumarket Wascomat anvands. |
Electrolux produkterbjudande ingdr bland annat tvéattmaskiner,
torktumlare samt stryk- och mangelutrustning.

Marknadsandelar
® koksutrustning
tvattutrustning

Nettoomsattning och rérelsemarginal
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I Nettoomséttning, tvatt
[ Nettoomséttning, kék
= Rorelsemarginal

Professionella Produkters andel av koncernens
totala férséljning och rérelseresultat 2007

Andel av férséljning

‘ B kok, 5%
tvatt, 2%

Andel av rorelseresultat

12%‘

Rorelseresultatet och marginalen fér Professionella Produkter forbatt-
rades under 2007 jamfort med féregdende ar som en foljd av 6kad
effektivitet i produktionen och prisékningar. Hogre priser kompense-
rade for 6kade ramaterialkostnader, framst for rostfritt stal.

Ho6g innovationstakt och brett servicenatverk

For att halla en hdg innovationstakt investeras varje ar cirka 4 pro-
cent av nettoférsaljiningen inom Professionella Produkter i fortsatt
produktutveckling. Koncernen har idag drygt 200 patent for profes-
sionella koks- och tvattprodukter. Electrolux har &ven det bredaste
servicenatverket i branschen, vilket ar en viktig konkurrensfordel.

Egen tillverkning 6kar
Arbetskraftskostnaden &r normalt mindre an 10 procent av den
totala kostnaden for professionella produkter, vilket innebar att till-
verkningen kan ligga néra slutmarknaden. Produkterna ér ofta stora
och komplexa och darmed dyra att transportera langa strackor.
Konkurrensen fran tillverkare i lagkostnadslander &r begransad.
Andelen egentillverkade produkter av koncernens totala forsalj-
ning har ¢kat under senare ar. Liksom for konsumentprodukter
anpassas produktionen for professionella produkter till farre pro-
duktplattformar.

Omsesidigt gynnande

Den gedigna erfarenhet och kunskap inom affarsomradet Profes-
sionella Produkter som finns i koncernen gynnar &ven verksamhe-
ten inom Konsumentprodukter och omvant. Konsumenter inspire-
ras av besok i restauranger med 6ppna kdk och énskar produkter
med professionellt utseende i sina egna kok. Innovativa produktlds-
ningar inom Professionella Produkter dverfors till Konsumentpro-
dukter. Inkop av vissa ramaterial gors ocksa gemensamt.

KOKSUTRUSTNING

Storsta marknader
e Skandinavien

o |talien

® Frankrike

Storsta konkurrenter
e Ali Group

* Enodis

e [TW/Hobart

TVATTUTRUSTNING

Storsta marknader
e Skandinavien

e Japan

* USA

Storsta konkurrenter
e Alliance

® Girbau

* Miele
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| Nordamerika kommer under det andra kvartalet 2008 en helt ny produktserie att lanseras
under varumarket Electrolux i premiumsegmentet. Denna lansering &r koncernens storsta lansering hit-
tills i Nordamerika. Syftet ar att ta en langsiktig och betydande position i premiumsegmentet. Detta seg-
ment visar en betydligt hogre Ionsamhet an massmarknaden, dar koncernen har en stark stéllning idag.

De nya vitvarorna under varumarket Electrolux kombinerar pa ett spadnnande satt de allra senaste
funktionerna med tilltalande design och god kvalitet.
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—lectrolux strategi

Ett intensivt arbete pagar inom Electrolux for att forbattra Ionsamheten. Konkurrens-
kraftig produktion, innovativa produkter baserade pa konsumentinsikt och ett starkt,
globalt varuméarke ingar i den strategi som pa sikt ska leda till marginaler i nivd med

de bésta i branschen.

Kostnads-
effektivitet

Under det senaste decenniet har utbudet pa marknaden for hus-
hallsprodukter utvecklats fran enkla basvaror till mer innovativa
produkter med tilltalande design. Electrolux har genomgatt en
omvandling fran ett produktionsinriktat industriféretag till ett inno-
vativt konsumentinriktat foretag som bygger sin verksamhet pa
insikt om konsumenternas behov. Antalet nya produkter som
tagits fram genom konsumentfokuserad produktutveckling 6kar
snabbt och leder till battre produkterbjudanden och ett vaxande
antal framgangsrika lanseringar.

Forbattrad
rorelse-
marginal

Ett strukturprogram pagar inom koncernen med mélet att mer an
halften av produktionen ska flyttas till lagkostnadslander.
Electrolux har idag kommit mer &n halvvags i programmet.

Arbetet med att bygga Electrolux till ett starkt, globalt och
ledande varumarke fortsatter. Stora satsningar gors pa marknads-
féring och lanseringar av nya produkter under varumarket
Electrolux pé koncernens stora marknader i Europa och Nord-
amerika.

Med innovativa produkter, laga kostnader och ett starkt varumérke
skapar Electrolux forutsattningar for dkad Iénsamhet och tillvéaxt.

priser for, kan Electrolux fa I6nsam tillvaxt.

"Thinking of you” fangar upp Electrolux erbjudande: Att alltid satta anvandarna i framsta rummet,
vare sig det handlar om produktutveckling, design, tillverkning, marknadsféring, logistik eller service.
Genom att erbjuda produkter och tjanster som konsumenter féredrar, som gynnar saval manniskor
som milj¢ och som konsumenter ar beredda att betala hogre

’/h‘/nh‘ny oFf yrr_

[ Electrolux



Allt fler nya
produkter
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Produkter som tagits fram i enlighet med Electrolux process for konsumentfokuserad
produktutveckling 6kar snabbt sin andel av koncernens férsélining. Detta leder i sin tur
till séval en forbattrad produktmix som en hogre I6nsamhet pa lang sikt.

Under 2007 lanserade Electrolux ett rekordantal nya produkter
runtom i varlden. Undersokningar visar ocksa att betydligt fler
konsumenter foredrar varumarket Electrolux idag jamfért med
forra aret. Den Okade satsningen pa produktutveckling baserad
pa konsumentinsikt borjar klart ge utslag.

Intervjuer och hembesd6k

Konsumentinsikt &r basen for all produktutveckling i koncernen.
Genom ett stort antal intervjuer och hembesok har Electrolux
under de senaste aren identifierat ett flertal globala samhalls-
trender och 6nskemal som nya produkter kan anpassas till.
Gemensamt for alla produkter som Electrolux lanserar ar att de &r
latta att anvanda, har hog kvalitet och spannande design samt att
de ar skonsamma fér anvandarna och miljon.

Globala trender och processer

Malet for produktutvecklingen &r att ta fram produkter som kan
sdljas varlden Gver baserade p& gemensamma, globala behov
samt produkter anpassade till lokala behov. Genom att identifiera

trender for olika segment av kunder och konsumenter kan Electrolux
erbjuda produkter med relevanta funktioner och tilltalande design.
Globala produkter 6kar ocksa effektiviteten i tillverkningen efter-
som farre produktplattformar behovs.

Fortsatt hog investeringstakt

Under 2007 satsades mer &n 2 miljarder kronor pa utveckling av
nya produkter, vilket ar en 6kning med 10 procent jamfoért med
aret innan. Investeringarna beréknas ligga pa samma héga niva
de narmaste aren. Electrolux satsar pa att utveckla produkter i
I6nsamma segment och for marknader med stark tillvaxt. Koncer-
nens gemensamma produktutvecklingsprocess baserad pa kon-
sumentinsikt forvantas stimulera till ©kad efterfrdgan pa marknaden.

Market Fresh - en frasch l6sning fér asiatiska kék

Tidigt i utvecklingen av det nya kylska-
pet formulerades ett tydligt budskap for
lanseringen och marknadsféringen.
Séljmaterial for butiker och annonser
utvecklades pa temat "frascht innehall”,
eftersom kylskapet fick namnet
Electrolux Market Fresh.

Trots det hdgre priset féor Market
Fresh har férséljningen blivit avsevart
battre an for Electrolux befintliga
modeller pa marknaden.

Under 2007 lanserade Electrolux med stor framgang
en ny kylskapsserie i Sydostasien. Efter omfattande
produktutveckling och forskning fann utvecklingstea-
met att det fanns ett stort behov av ett kylsk&p som
kunde sékerstélla att matvaror behdll ursprungligt
néringsvarde, smak och lukt under férvaringen. Resul-
tatet blev ett kylskdp med ett antal innovationer, bland
annat ett system som drar till sig och absorberar olika
lukter samt lukttata forvaringsfack som férhindrar
starka lukter frdn en matvara att blandas med andra
matvarors lukter.
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Produktutveckling
baserad pa konsumentinsikt

Electrolux produktutvecklingsprocess, Product Development Flow (PMF), &r en holistisk process
for hantering av en produkt — fran vaggan till graven. Utvecklingsprocessen tillampas idag i alla pro-
dukter som utvecklas inom koncernen, saval for konsumenter som for professionella anvandare.

| primérlabbet utvecklas och
testas tekniska I6sningar for
att sékerstélla att de moter
konsumenternas krav och
fungerar tillfredsstéllande.

Produkten konstrueras och for-
bereds for lansering genom att
specifikation och design faststélls.
Denna modell av dammsugaren
Ergospace lanseras under varen
2008.

Primar- Produkt-
utveckling utveckling
Identifiering
av konsument-
mojligheter

Strategisk
marknadsplan

Koncept- Lanserings-
utveckling forberedelse

Utifran de affarsmajligheter som identifierats i de strategiska All kommunikation ska
planerna, inhdmtas omfattande forstéelse fér konsumenters skapa en kraftfull bild av
behov genom hembesdk och diskussioner. Electrolux, oavsett produkt

eller marknad. Planerna for
marknadsforing integreras
tidigt i produktutveck-
lingen och alla aktiviteter
koordineras for att fa basta
genomslag.
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Séljargument och lansering
har planerats parallellt

med produktutvecklingen.
Designern Pia Walléns Ultra-
silencer presenterades hos
designbutiken Asplund i
Stockholm hosten 2007.

Kommersiell Sortiments-

lansering styrning

Fokus flyttas nu
framat i processen
till kommersiell
lansering och
sortimentsstyrning
for att sékerstalla
att konsumenterna
kanner till Electrolux
produkter.

Alla Electrolux produkter
ar tillverkade for att

enkelt kunna atervinnas. ‘

Uppdateringar gors
kontinuerligt for att produkten
ska leva langre. Electrolux
Market Fresh, som presentera-
des pa forra uppslaget, blev en
stor framgéng och komplettera-
des senare med en treddrrars-
variant.
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Varumarket

—lectrolux vaxer

All kommunikation ska skapa en kraftfull bild av Electrolux, oavsett produkt eller marknad.
Planerna for marknadsforingen integreras tidigt i produktutvecklingen och alla aktiviteter

koordineras for att f& basta genomslag.

For ett konsumentvaruféretag som Electrolux ar varumérket en av
de viktigaste tillgangarna. Eftersom hushallsprodukter kops séllan
har konsumenterna begransad kunskap om vad som finns pa
marknaden sedan det senaste inkdpet. Ett ledande varumarke
som star for kvalitet, omtanke och innovation ar darfor viktigt for
savéal kunder som aterforsaljare.

”Thinking of you”
"Thinking of you” lyfter fram Electrolux starka fokus pa konsu-
mentinsikt vid utvecklingen av nya produkter. Kommunikationen
profilerar Electrolux som “Thoughtful Design Innovator”, med
nyskapande design och omtanke. Planerna for marknadsféringen
integreras pa ett tidigt stadium i produktutvecklingsprocessen.
Marknadsforingsaktiviteterna samordnas for att dka effektivite-
ten och genomslagskraften. Investeringar gors i lander med storst
potential och anvéandningen av kostnadseffektiva mediekanaler
sédsom PR och Internet Okar.

Okade investeringar i varumirket Electrolux
Investeringarna i varumarkeskommunikation uppgick 2007 till 1,8
procent av nettoomsattningen. Under de narmaste aren kommer
investeringarna att oka till ver 2 procent av omséttningen i sam-
band med stora produktlanseringar, bland annat i Nordamerika.

Electrolux-varumarkets andel
av total forséljning

En viktig anledning till
att Electrolux-varu-
markets andel av
totalférséljningen ar
relativt 1ag, ar att
merparten av koncer-
nens forsaljning pa
den amerikanska
marknaden sker
under varumarket
Frigidaire.

Koncentrationen till varumarket Electrolux innebar att resurserna
kan utnyttias mer effektivt. Av de dubbelmarkta varumarkena
investeras framst i AEG-Electrolux i Europa. Vissa investeringar
gors aven i andra lokala varumarken sdsom Zanussi i Europa och
Frigidaire i Nordamerika.

Foérstarkning av Electrolux-varumarket i olika regioner
Férsaliningen av koncernens produkter under varuméarket Electrolux,
inklusive de dubbelmarkta, har stigit frdn 18 procent 2000 till cirka
50 procent 2007. | Sydostasien och Latinamerika saljs samtliga
vitvaror och dammsugare under varumarket Electrolux. Andelen
vitvaror i Europa som séljs under Electrolux-varumarket &r cirka
52 procent och i Nordamerika cirka 1,5 procent. | alla regioner
gors kontinuerliga satsningar pa att starka varumarket Electrolux
genom lanseringar av innovativa produkter i de hogre prisseg-
menten.

Mer av Electrolux i USA under 2008

Forsaliningen under Electrolux-varumarket i USA omfattar idag
dammsugare samt exklusiva vitvaror. Under 2008 kommer en ny
produktserie av vitvaror inom hdgprissegmentet att lanseras
under varumarket Electrolux. Malet &r att éver tid ta en vasentlig
andel av forséliningen inom det hdgre prissegmentet for att for-
béttra produktmixen pa den nordamerikanska marknaden.

Uppskattat varde per segment pa
den amerikanska marknaden

[] Lagprissegment, 9%

[] Mellanprissegment , 44%
[] Premiumsegment, 38%
[] Superpremiumsegment, 9%

Under 2007 séldes koncernens pro-
dukter i USA under varumérkena
Frigidaire och Electrolux ICON. For att
bredda produkterbjudandet kommer
en ny produktserie att lanseras under
varumarket Electrolux i det snabbvéx-
ande hégprissegmentet under det
andra kvartalet 2008.

Electrolux
lansering

2:a kvartalet | Frigidaire




Den australiensiske modeskaparen Alex Perry blev forbluffad éver
resultatet forsta gadngen han anvénde torktumlaren Electrolux Iron Aid.
| egenskap av expertradgivare inom kladvard delger han Electrolux sina
kunskaper om 6mtaliga tyger.

Designern Pia Walléns helvita variant
av Electrolux Ultrasilencer ar inspirerad
av den tysta dammsugaren. Tystnaden
associerade hon till ljudet av fallande
sno; vitt, fridfullt och tyst. Dammsuga-
ren har tillverkats i begréansad upplaga

R 3 . ) och séljs via utvalda aterforsaljare.
Forstarkning av Electrolux-varumaérket i Europa

Koncernens storsta produktlansering i Europa nagonsin skedde
under 2007. Lanseringen, som ocksa &r en av de storsta i
Electrolux historia, omfattade nya vitvaror fér inbyggnad med
enhetlig design och innovativa funktioner. Satsningen ar en viktig
forutsattning for forbattring av produktmixen pa den europeiska
marknaden. Under &ret ersattes cirka 40 procent av Electrolux
produktsortiment pa den europeiska marknaden med innovativa
Electrolux-markta produkter.
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Electrolux on-line
Internet ar ett viktigt verktyg nér det géller marknadsforing, forsalj-
ning och service av koncernens produkter. Electrolux ska bygga
on-line l6sningar som &r tankevéackande, innovativa och attraktiva
och som stodjer konsumenterna under hela kdpprocessen.
Anvandningen av Internet férandras snabbt och skiljer sig mel-
lan aldrar, regioner och kulturer. Darfor &r det viktigt for
Electrolux att ga dit kunderna gar och skapa lamplig nérvaro
genom sociala natverk, portaler, sékmotorer och inte minst
genom egna konsumentorienterade hemsidor.

Varumarkesbyte i Frankrike

Sedan 1995 har Arthur Martin, som &r det franska
varumérket for vitvaror i det hdgre prissegmentet,
dubbelmarkts med Electrolux. Under 2007 genomfor-

des det sista steget i varumarkesévergangen och

Arthur Martin blev enbart Electrolux. "Desormais
Arthur Martin préfére quon I'appelle Electrolux”
(Arthur Martin féredrar att heta Electrolux) har varit
budskapet i den omfattande kampanj som gett stod
at varumarkesbytet.

Nu blir Arthur Martin, som sedan starten 1854
erbjudit franska konsumenter innovativa kéks- och
stédlésningar, en del av varuméarket Electrolux. Det &r
ingen tillfallighet att namnféréndringen &gde rum
under koncernens storsta lansering ndgonsin av nya
produkter i Europa. De franska konsumenterna kan
aven i fortsattningen kdpa innovativa produkter och
Electrolux marknadsféring kan koncentreras till ett
enda varumérke.
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Innovativa produkter
och marknadsforing

Generation 4000

Electrolux nya serie inom professionell
tvattutrustning kombinerar elegant design
och vassaste teknologi med energi-
effektivitet och anvandarvanlighet. |
Generation 4000 ingér ett stort urval av
tvattmaskiner, torktumlare och mangel-
utrustning.

Alla produkter i serien ar latta att
anvanda tack vare funktionen Com-
pass Control. Generation 4000 lanse-
rades i Europa och Asien under 2007.

Projekt Antarctica

En ny gést har anlant till den kénsliga
antarktiska miljon — varldens férsta polar-
station med nollutslapp. Princess Elisa-
beth forskningsstation, som far sin energi
fran vindturbiner och solpaneler, harbar-
gerar vetenskapsman som ska utforska
subkontinentens islager for att finna svar
pa klimatférandringarna.

Electrolux stédjer denna satsning.
Med energieffektiva vitvaror underlattar
Electrolux vetenskapsménnens och fors-
karnas dagliga arbete i den harda miljon.
For information om projektet besok
www.electrolux.com/antarctica

Intelligenta ugnen
Inspiro

Inspiro ar en intelligent ugn med ett nytt,
automatiskt avk@nningssystem som val-
jer ratt temperatur, tid och ugnsfunktion
for all sorts matlagning.

Denna inbyggnadsugn lanserades i
Frankrike i januari 2008 och kommer att
lanseras pé 6vriga europeiska marknader
under varen.

Electrolux Design Lab 2007

Electrolux Design Lab, som bildades 2003, &r en arlig, global designtavling for studenter inom indu-
stridesign. Uppgiften for 2007 var att skapa miljévanliga och halloara vitvaror och I6sningar for
2020. | arbetet ingick utéver vatten- och energieffektivitet att foresla tilvagagangssatt for
utveckling av uthalliga funktioner och anvandningsomraden for produkterna.

Hundratals studenter fran 42 lander deltog i tvlingen och juryn valde ut atta finalister. Det
vinnande konceptet blev e-Wash, en kompakt tvattmaskin som anvander sapnotter fran véaxt-
riket istallet for tvattmedel. For ytterligre information bestk www.electrolux.com/designlab




Designpris

Electrolux har erhallit ett flertal
designpris. Koncernens pro-
dukter har ansetts ha en ny
och tilltalande design.

GOOD DESIGN
AWARD 2007
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Varldens
vackraste hall

Electrolux llluminated Induction Cook-
top ar en hall som tar matlagningen till
nya hoéjder. Denna hall, som designats
med stor omtanke, gor ett imponerande
och tjusigt intryck i kdket.

Hallen kombinerar den precision och
innovation som Electrolux besitter inom
inbyggnadsteknologi med elegant design.
Med llluminated Induction Cooktop har
Electrolux skapat en unik hall som har
stor effekt samtidigt som den ar latt att
anvanda. Utmarkande for hallen &r ocksa
den behandiga mandvreringen och den
vita perimeterbelysningen som strélar
ut nér héallen vrids pa.

Hallen ar tillverkad i elegant, vit kor-
ian och keramiskt glas. Beraknad lan-
sering ar under 2008 i Australien och
Japan.

Dammsugaren
Ultrasilencer Green

Den miljévanliga dammsugaren Ultra-
silencer Green ar mindre energikra-
vande &n andra dammsugare pa mark-
naden men ger lika gott stadresultat.
Ateranvant plastmaterial star for mer
an halften av den plast som ingar i
Ultrasilencer Green. Hela 90 procent av
dammsugaren kan ateranvandas efter
skrotning. Liksom alla dammsugare i
Ultrasilencer-serien ar den tystgaende.
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Strategier for tillvaxt

| Electrolux strategi for tillvaxt ingar att forbéattra erbjudandet pa marknaden genom
att identifiera specifika omraden — produktkategorier, regioner och forsaljningskanaler

— som kan skapa l&énsam tillvaxt.

Den totala marknaden for hushallsprodukter véxer i ungefar
samma takt som varldsekonomin, det vill sdga med 3-5 procent
dver en konjunkturcykel. Aven om tillvixten p& den totala markna-
den matt i varde ar begransad finns ett antal tydliga och starka
trender som driver kraftfull tillvéxt inom vissa produktkategorier,
regioner och férséaljiningskanaler.

Okat genomslag och snabbare utbytestakt

Forsaliningen av hushéllsprodukter 6kar snabbt | Osteuropa, Latin-
amerika och Asien. Hushallens kopkraft okar och darmed stiger
efterfrdgan pa bland annat spisar, kylskap och tvattmaskiner.
| Vasteuropa och Nordamerika byts hushéllsapparater ut i allt
snabbare takt trots att produktkvaliteten 6kat. Denna utveckling
drivs av innovativa produkter med tilltalande design, anvandbara
funktioner och goda miljdegenskaper.

Antalet hushall 6kar

Trots en stagnerande befolkningstillvaxt i Europa och USA véxer
antalet hushall. | Vasteuropa har hushallens antal 6kat med cirka
1,5 miljoner varje ar under den senaste tiodrsperioden. Ett vax-
ande antal ensamhushall och en okad livslangd forklarar denna
trend. Forsaljningen av hushallsprodukter har en stark koppling till
Okningen av antalet hushall.

Electrolux-produkter med hog miljoprestanda, green range

Andel av sélda
produkter

Andel av bruttovinst

Tillvaxt i de hogre och lagre prissegmenten

P& marknaden for hushallsprodukter finns tillvaxten idag i de lagre
och hogre prissegmenten. Det starka intresset fér heminredning
och design tillsammans med stigande disponibla inkomster 6kar
efterfrdgan pa dyra, avancerade produkter. Nya tillverkare fran
lagkostnadsléander och allt fler stérre och globala butikskedjor
med fokus pa l&ga priser leder till 6kad efterfragan pa billiga bas-
produkter.

Nya produktkategorier vaxer

De nya produkter som Electrolux lanserar ar samtliga framtagna
utifrdn koncernens process for konsumentfokuserad produkt-
utveckling. Det innebér att sannolikheten 6kar for att produkterna
ska né framgang. De nya produkterna vander sig ocksa i en storre
utstréackning an tidigare till kunder i det hdgre prissegmentet, vil-
ket leder till en forbattrad produktmix fér koncernen.

Electrolux arbetar kontinuerligt med att identifiera produkt-
omraden som har forutsattningar att véxa snabbt och Iénsamt.
Koncernens ledande position inom miljidomradet innebér att nya
produkter lanseras som forbrukar mindre vatten och energi an
tidigare produktgenerationer. Forsaljiningen och |6nsamheten for
produkter med den hdgsta energieffektiviteten, green range, foljs
noga och visar pé en battre utveckling &n for koncernens produk-
ter som helhet.

Forsaéljning via koksspecialister och Internet

Inom hushallsprodukter

i Europa svarade green
range, dvs Electrolux pro-
dukter med basta miljé-
prestandan, for cirka 17%
av totalt antal salda pro-
dukter under 2007 och fér
cirka 22% av bruttovin-
sten. Under 2008 kommer
green range-produkterna
att utdkas till alla affars-
sektorer i koncernen.

[ Aterforsaljare av konsumentelektronik

:] Kdksspecialister och Internet

Véardeandelen som séljs via koks-
specialister och Internet har 6kat under
de senaste fem &ren, och férvéantas
Oka ytterligare. | Vasteuropa séljs cirka
26% av vardet via dessa kanaler.

Kalla: GfK, 2006.
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Electrolux Design Centre i Shanghai, Kina

Till Electrolux nya produktutstéllning i Shanghai kan kinesiska designdelegationer bjudas in for
speciella evenemang. Malet &r att etablera Electrolux som en auktoritet inom design och att

framja utbyte av idéer mellan kinesiska och europeiska designséllskap.

Det finns ocksa produktomraden som idag ar sm& men som kan
generera kraftig tillvaxt framdéver. Sma, innovativa hushalls-
apparater kan till exempel leda till 6kad total férsaljning for koncer-
nen samtidigt som de kan starka varumarket.

Expansion i tillvdxtregioner

| Electrolux strategi for Ionsam tillvéxt ingar att foljia marknads-
tillvaxten i utvecklade lander for att selektivt expandera verksam-
heten inom utvalda produktkategorier och att 6ka forsaljiningen i
tillvaxtregioner sdsom Osteuropa, Latinamerika och stora delar av
Asien. Dar har koncernen en stark narvaro vad galler férsalining
och tillverkning. | utvecklingslander stiger efterfragan kraftigt pa
moderna hushéllsprodukter nar den disponibla inkomsten okar.
Den lokala nérvaron och den breda erfarenheten av tillvaxtmark-
nader som finns inom Electrolux skapar majligheter for fortsatt
expansion.

Okad forsaljning via kokstillverkare och Internet
Koksspecialister i Europa och Australien star for en vaxande andel
av aterforséljarnatet. Tack vare det starka och trygga varumérket
och férmagan att erbjuda innovativa produkter kan Electrolux 6ka
forséljningen genom dessa kanaler.

Infor ett kdp ar Internet ofta kundens forsta kontakt med pro-
dukterna. Nya produkter presenteras pa kampanjsidor pa kon-
cernens hemsidor dar kunden &ven kan inhamta detaljerad pro-
duktinformation. Electrolux position p& nétet &r stark och stora
satsningar gors for att starka den ytterligare.

Tillvaxt genom kompletterande férvarv

Forutom organisk tillvaxt ser Electrolux aven mdjligheter att vaxa
genom forvarv. Komplettering av teknologi, produkter eller varu-
marken som hjélper Electrolux att ¢ka marknadsandelen i det
hogre prissegmentet har hdg prioritet.

__//
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Made by Electrolux

For att skapa langsiktig konkurrenskraft genomfor Electrolux ett omfattande bespa-
ringsprogram inom tillverkning och inkdp genom att bland annat flytta produktion till

och 6ka inkop fran lagkostnadslander.

Branschen for hushallsprodukter genomgar en stor férandring.
Medan tillverkningen tidigare lag néra slutkonsumenterna i Europa
och Nordamerika flyttas idag stora delar av produktionen till 1dg-
kostnadslander. Det &r en férandring som ytterst drivs av konsu-
menternas krav pa battre produkter till 1agre priser.

Konkurrenskraftig produktionsstruktur fran 2010

Ett omstruktureringsprogram inleddes 2004 med maélet att skapa
en langsiktigt konkurrenskraftig produktion for koncernen. Kost-
naderna for programmet beraknas uppga till cirka 8 miljarder kro-
nor. Nar programmet ar fullt genomfért 2010 kommer mer an half-
ten av vitvarorna att tillverkas i ldgkostnadslénder i Osteuropa,
Asien och Latinamerika och besparingarna att uppga till cirka

3 miljarder kronor per ar. Flytt av tillverkning har redan genomforts
inom dammsugarverksamheten.

Infér varje beslut att flytta tillverkning genomférs noggranna
analyser av en rad faktorer sdsom nuvarande och framtida kost-
nadslége, transportférutsattningar, tillganglighet till underleveran-
térer och nérhet till framtida tillvaxtmarknader. Analyserna har
resulterat i beslut om nya tillverkningsenheter i bland annat Polen,
Ungern, Mexiko, Kina och Thailand.

ruktureringar 2007

Fabriksnedlaggningar och neddragningar

Torsvik Sverige Kompakta vitvaror

Fredericia [DETETI Spisar

Nurnberg Tyskland Diskmaskiner, tvatt-
maskiner och torktumlare

Adelaide Australien Diskmaskiner

Fabriksetableringar

Juarez Mexiko Tvattmaskiner

Electrolux har kommit mer an halvvags i strukturprogrammet.
Idag sker cirka 50 procent av produktionen i lagkostnadslander,
vilket gor att koncernen i snabb takt rér sig mot malet pa 60 pro-
cent ar 2010. Kostnaderna for programmet uppgar hittills till cirka
6 miljarder kronor. Besparingarna realiseras som planerat och har
hittills uppgatt till cirka 1,5 miljarder kronor.

Electrolux fortsétter det kontinuerliga arbetet med att 6ka effek-
tiviteten, men ett program i den skala som koncernen nu genom-
for forvantas inte behdvas under dverskadlig framtid.

Program for 6kad effektivitet i produktionen

Parallellt med flytt av tillverkning arbetar koncernen med ett glo-
balt program for att 6ka effektiviteten i produktionen, Electrolux
Manufacturing System (EMS). Programmet, som lanserades
2005, bygger pa olika beprovade forbattringsmetoder inom till-
verkning, utvecklade bade inom och utom koncernen. Sakerheten
och arbetsmiljén for de anstéllda férbéattras och produktkvaliteten
Okar. EMS har med stor framgang inférts i s& gott som samtliga
Electrolux fabriker.

Electrolux tillverkning &r 2010

[] Lagkostnadslander, 60%

:] Varfor behalla tillverkning i
hégkostnadslander?
Inget diskonterat nuvérde
Effektiv och I6nsam fabrik
Minskad efterfragan

Hogkostnadslander

20%
10%
10%

40%

Ar 2010 kommer Electrolux att ha 60% av sina fabriker i Idgkostnadslander. Fér
att f4 en konkurrenskraftig produktion kommer resterande 40% av ekonomiska
skal att ligga i hégkostnadslénder eftersom det diskonterade nuvardet for en flytt
av tillverkningen till lagkostnadslander &r negativt och/eller fabriken &r effektiv och
I6nsam och/eller efterfragan minskar pa& de produkter som tillverkas.

Beslut om omstruktureringar

Spennymoor Storbritannien  Spisar




Electrolux produktionsstruktur
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Smartare inkop och dkade ink6p fran lagkostnadslander
Den storsta kostnaden inom tillverkning &r materialkostnaden,
som star for mer an halften av koncernens kostnader. Till koncer-
nens globala natverk av fabriker levereras arligen material och
komponenter fran fler &n 4 000 leverantorer. Det ar ett komplext
flode av varor som Electrolux framgangsrikt lyckats effektivisera.

Inom koncernens in-
kopsfunktion pagar en
rad aktiviteter for att
sdnka materialkostna-
derna. Battre global
samordning av inkép
och nara samverkan
med utvalda leveranto-
rer &r atgérder som ger
resultat. Alla inkdpsbeslut i koncernen &ver en
viss niva fattas av koncernens globala inkdps-
rad. Ett annat prioriterat omrade &r att involvera
inképsfunktionen tidigare i produktutvecklings-
processen. Electrolux har néra samarbete med
leverantorerna och stéller alltid krav pa att de
ska leva upp till Electrolux miljépolicy och uppférandekod for
arbetsplatsen. Under 2007 nadde koncernen besparingar inom
inkdp motsvarande cirka 1,7 miljarder kronor.

Omstrukturering i Australien

Electrolux okar inkdpen fran leverantdrer i lagkostnadslander for
att sénka kostnaderna ytterligare. Andelen inkop frén lagkost-
nadslénder av de totala inkdpen har dkat fran cirka 30 procent
2004 till cirka 48 procent 2007. Andelen beréknas 2008 uppga till
cirka 50 procent.

Lagre energiférbrukning

Ett kontinuerligt arbete pagar inom Electrolux med att effektivisera
energiforbrukningen i produktionsanléggningarna for att begransa
utslappen av koldioxid och sdnka kostnaderna. Koncernen har
som mal att minska den totala energianvandningen med 15 procent
mellan 2005 och 2009. Den lagre energiférbrukningen beréknas
ge en kostnadsbesparing pa cirka 100
miljoner kronor arligen. Av energieffek-
tiviseringen beréknas omkring 95 procent
komma fran koncernens cirka 50 fabriker
runt om i varlden.

Electrolux Manufacturing System (EMS) &r ett globalt program
for att 6ka effektiviteten i produktionen. Programmet har inférts
vid i stort sett alla Electrolux anldggningar. Bilden visar den val-
organiserade spisfabriken i Rothenburg, Tyskland.

Vitvarufabriker i Australien

| slutet av 2004 var anldggningarna i Australien och
Nya Zeeland under utredning som en del i det paga-
ende omstruktureringsprogrammet. Syftet med pro-
grammet var att samordna tillverkningen inom regio-
nen och géra den mer effektiv.

Vid &rsskiftet 2007 hade produktionen i Australien

samordnats. Sex fabriker har sténgts, tillverkningen
av vissa produktkategorier har lagts ned och kompo-

nentverksamheten har avyttrats. Effektiviseringar
har &ven genomférts inom férsaljning och marknads-
féring. Mer &n 1 000 anstéllda var berérda av for-
andringarna som kostat drygt 500 Mkr.

Den 6kade effektiviteten inom tillverkningen
borjar nu ge resultat. Rorelseresultatet for
Electrolux verksamhet i Australien férbattrades
vasentligt 2007 jamfort med féregéende &r.




vitvaror, med hog tillvaxt och god

» Bygga varumérket Electrolux
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Utveckling av innovativa produkter
Utvecklingen av innovativa produkter har
varit en viktig framgéngsfaktor i Electro-
lux omvandling av verksamheten i Brasi-
lien. Refripars produktsortiment ersattes
snart av innovativa produkter, samtliga
under varuméarket Electrolux. Marknads-
andelen matt i varde har vuxit snabbt de
senaste aren. Under 2007 stod produkter
som lanserats under de senaste tva aren
for cirka 62 procent av Electrolux forsélj-
ning i Brasilien.

Electrolux brasilianska verksamhet var
en av féregangarna inom koncernen med
att utveckla produkter utifran konsumentin-
sikt. Genom hembestk och diskussioner
samlar produktutvecklare och marknads-
forare in omfattade kunskap om de brasi-
lianska konsumenterna. Idéerna testas
sedan vid sa kallade kundkliniker dar sma
grupper av konsumenter bjuds in for att
diskutera en specifik produkts egenskaper.

Det frostfria kylskdpet Celebrate och
spisen Revolux &r exempel pa lanseringar
som varit framgéngsrika. Electrolux har
ocksa lanserat Celebrate Glass, den for-
sta spisen i Brasilien med dubbelugn och
aven den férsta med glashall.

. Fyra omraden prioriterades tidigt i Electrolux bra_sirianék#vérksam
e Utveckla innovativa produkter
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Satsning pa varumarket Electrolux
En viktig del i omvandlingen av den brasilian-
ska verksamheten var att bygga Electrolux-
varumarket. Sedan 1997 séljs alla koncer-
nens vitvaror och dammsugare i Brasilien
under varumarket Electrolux. Koncernens
produkter ar framgangsrika i alla seg-
ment, men med tydliga skillnader avse-
ende namn, design och storlek.

Marknadsforing pa plats i butik
Electrolux har valt att huvudsakligen
marknadsféra sina produkter pa plats i
butik dar képbeslut fattas. Det har visat
sig vara framgangsrikt. Strategin har varit
att samarbeta och védxa med de inhemska
butikskedjorna, sdsom marknadsledande
Casas Bahia, Ponto Frio, Casas Pernam-
bucanas och Insinuante. Omfattande
utbildningsinsatser gérs for att Electrolux
egna séljpersonal ska ha goda produkt-
kunskaper och placeringen av produk-
terna i butik ar noga genomténkt. De
kommentarer forsaljarna far fran konsu-
menter samlas systematiskt in och tas
tillvara i produktutveckling och mark-
nadsforing.
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Stor och vaxande marknad

Brasilien, med cirka 190 milioner innevénare, ar
Latinamerikas ledande ekonomi med cirka 50 pro-
cent av regionens totala BNP. Den stabila och posi-
tiva utvecklingen de senaste aren har gjort landet till
en av de storre ekonomierna i varlden. Cirka 25 mil-
joner brasilianare har idag en inkomst som &r likvar-
dig eller hdgre &n fér en genomsnittlig europé.




medarbetare

Mangfald for framgang

Mangfald bland medarbetare och chefer, koncerndvergripande ledarskapsprogram och ett
val definierat sétt att arbeta med konsumenten i fokus ar prioriterade omraden for att 6ka
konkurrenskraften inom Electrolux. | den pagéende omvandlingen av Electrolux till ett mer
konsumentinriktat foretag stélls hdga krav pa att ha ratta medarbetare och ledare.

Mangfald prioriteras

Electrolux &r ett globalt féretag. Hos ledningen finns en stark dver-
tygelse om att mangfald bland medarbetarna gor féretaget béttre
rustat att tillgodose de olika marknadernas och kundernas behov.
Kulturell méngfald ar nodvandig for att aterspegla konsumenters
lokala behov.

Ett prioriterat omréade &r att ocksé 6ka andelen kvinnor pa alla
nivaer inom koncernen. Electrolux arbetar aktivt med att alltid
inkludera kvinnliga kandidater nar chefstjanster ska tillsattas.
Under 2007 tillsattes cirka 140 chefstjanster, varav cirka en tredje-
del med kvinnor. Cirka 29 procent av deltagarna i koncernens
ledarskapsprogram under aret var kvinnor.

Electrolux har ett globalt samarbete med AIESEC, en ledande
studentorganisation for utveckling av ungt ledarskap. Samarbetet
har givit koncernen unga talanger och 6kad kulturell mangfald.
Under 2007 erbjods mer &n halften av AIESEC-praktikanterna fast
anstéllining inom Electrolux. Av dem som erbjods fast anstéalining
var tva tredjedelar kvinnor.

Utveckling av globala ledare

Electrolux satsar pa intern ledarskapsutveckling for att skapa en
gemensam syn pa ledarskap oberoende av kulturella skillnader.
Det koncerndvergripande ledarskapsprogrammet har hittills genom-

Anstéllda per geografiskt omrade

Europa, 51%

Nordamerika, 21%
Latinamerika, 19%
Asien/Stillahavsomréadet, 9%

Ovriga vérlden, <1%

férts med samma innehall i 14 1ander och pa 14 olika sprak. Totalt
har 1 657 chefer deltagit i ledarskapsprogrammet sedan 2003.
Under 2008 planeras programmet genomfdras i annu fler Iander.

For att sékerstalla att alla interna talanger tas tillvara har koncernen
en séa kallad Talent management process dar mer 8n 2 300 med-
arbetare utvarderas varje ar. Av de cirka 50 lediga tjansterna pa
toppniva under 2007 rekryterades cirka 75 procent internt, jam-
fért med 56 procent 2004. The Open Labor Market (OLM), kon-
cernens viktigaste annonsplats for lediga tjanster, har ocksa
bidragit till den 6kade internrekryteringen.

Dialog med medarbetarna

The Employee Attitude Survey (EAS) ar ett natbaserat verktyg
som arligen ger medarbetarna maéjlighet att anonymt ge feedback
pa olika fragor som rér utvecklingen inom det egna teamet. Resul-
taten utvarderas, diskuteras och utgér grund for fortsatt utveck-
lingsarbete. EAS 2007 var den mest omfattande som hittills
genomférts och totalt har mer &n 10 000 medarbetare bidragit
med synpunkter. | ar deltog for forsta gdngen samtliga tjiansteman
i Asien i EAS.

Konsférdelning

Koncernen Koncernledningen
Kvinnor

Man

35%
65%

Kvinnor
Man

Ledande befattningshavare
12%
88%

Styrelsen
Kvinnor
Man

Kvinnor
Man



Ersattning

till ledande befattningshavare

Nedan presenterar ersattningsutskottets ordférande Barbara Milian Thoralfsson
bolagets syn pa ersattning till ledande befattningshavare.

"Att erbjuda ledande befattningshavare marknadsmaéssiga I6ner
ar en forutsattning for att kunna attrahera och stimulera medarbe-
tare till det starka engagemang som behdvs i den tuffa internatio-
nella konkurrens som Electrolux verkar. Koncernen stravar samtidigt
efter att erbjuda en konkurrenskraftig total ersattningsniva med
utgangspunkt fran prestation.

Oberoende radgivning

For att bedéma vad som &r en rimlig total erséttning for att
rekrytera och sedan behalla en person i en viss befattning har
Electrolux tagit hjélp av utomstédende konsulter. De bedomer de
ledande befattningarna och jamfér med ersattningar i andra
svenska och europeiska foretag, bland annat Electrolux framsta
konkurrenter.

Fel signal med enbart fast erséattning

Ersattningen till ledningen i Electrolux bestar av fast 16n, rorlig 1on
baserat pa arliga mal, en langsiktig aktierelaterad del samt pen-
sionsférmaner. Att ledningen inte bara har en fast 16n &r en viktig
symbol. Om féretaget gar mindre bra &r det inte bara aktiedgarna
som ska drabbas, och eftersom ett stort antal personer i koncer-
nen har prestationsbaserad 16n ger det fel signal med en ledning
med enbart fast 6n.

Tydliga mal for rorlig del

Den rorliga I6nedelen innehaller tydliga mal for varje ledande
befattningshavare. Eftersom malen &r viktiga delar i arbetet med
att styra koncernen lagger styrelsen ned avsevard tid pa att fast-

Program for 6kad insikt om kunderna

Koncernen startade 2004 ett ndringsprojekt for

Det som frén bérjan startade som ett foré

stalla dem. Mélen bestér av finansiella mal for vardeskapande och
icke-finansiella mal. Den rorliga I16nedelen betalas bara ut om
malen uppnas och for varje befattning har det faststéllts en mal-
niva och en maxniva. Maxnivan kan inte 6verskridas.

Langsiktig aktierelaterad del
Till den fasta och rorliga ersattningen finns en langsiktig aktierela-
terad del. For ett stort bdrsnoterat féretag som Electrolux, med
tiotusentals aktiedgare, ar det viktigt att verkstallande direktéren
och ledningen dagligen agerar och gér i samma riktning som
&garna. Incitamentsprogrammet inom Electrolux, som ar kopplat
till koncernens finansiella utveckling, omfattar cirka 160 personer
och har ett tak. Styrelsen foreslar att ett aktieprogram infors for
2008 som &r baserat pa resultat per aktie.

Over tid ska den fasta I6nen motsvara ungefér hélften av den
totala ersattningen och den rérliga delen och den aktierelaterade
delen ska motsvara ungefar en fjardedel var.

Premiebaserat pensionssystem

Pensionsformanerna bygger pa Iépande avsattningar under den
tid den anstéllde arbetar i koncernen — ett premiebaserat system
som gor att Electrolux alltid har kontroll dver aktuella kostnader.”

Véardeskapande &r ett av koncernens finansiella méatt for att méta och utvérdera 16n-
samhet, for mer information se Not 31 pa sidan 67 i delen Resultatgenomgang.

For information om styrelsens forslag till ersattningsprinciper for &rsstamman 2008,
se sidan 23 i delen Resultatgenomgang.

For en utforlig beskrivning av principer och processer for ersattning till ledande befatt-
ningshavare, se Not 22 pa sidan 53 och Not 27 pa sidan 61 i delen Resultatgenomgang.

drings-

att etablera en arbetsmetod fér 6kad konsumentin-
sikt, Consumer Innovation Program (CIP). Program-
met ar koncerndvergripande och tvarfunktionellt och
syftar till att dela och sprida kunskap om produktut-
veckling baserad pa konsumentinsikt. | programmet
ingar workshops dar medarbetare fran olika kompe-
tensomraden och verksamheter deltar.

projekt har blivit ett etablerat satt att tdnka och
arbeta i hela koncernen. Idag har koncernen en pro-
duktutvecklingsprocess baserad pa konsumentin-
sikt, se sidan 24 for ytterligare information. "Thinking
of you” sammanfattar Electrolux erbjudande att all-
tid tédnka pd och forstd anvandarna, vare sig det
handlar om produktutveckling, design, produktion,
marknadsforing, logistik eller service.




finansiell sammanfattning

Resultatutvecklingen
under 2007 | korthet

For en utforlig genomgang av resultatutvecklingen 2007, se Forvaltningsberéttelsen

pa sidan 5 i delen Resultatgenomgang.

Tillvaxt pa marknaden

Efterfragan pa vitvaror 6kade under aret pa flera av koncernens
marknader. Starkast var kningen i Latinamerika och Osteuropa.
| Vasteuropa minskade daremot efterfragan pa flera viktiga mark-
nader sasom Tyskland, Storbritannien och Spanien. Nedgangen
var kraftigast mot slutet av aret. Den amerikanska marknaden
visade under hela éret en fallande trend.

Foérsaljningen 6kade med 4%

Electrolux nettoomsattning for 2007 dkade med 4% i jamférbara
valutor. Hogre forsaljningsvolymer, battre produktmix och hégre
forsaliningspriser hade en positiv paverkan pa omsattningen. For-
svagningen av den amerikanska dollarn paverkade omsatt-
ningen i svenska kronor negativt.

Rorelseresultatet forbattrades med 6%
Rorelseresultatet for 2007 6kade med nérmare 6%, exklusive
jamforelsestdrande poster, och rérelsemarginalen férbattrades till
4,6%. Resultaten for alla koncernens verksamheter, med undan-
tag for vitvaror i Europa, visade forbattringar. Vitvaruverksamhe-
ten i Latinamerika uppnadde sitt basta resultat nagonsin och i
Nordamerika ©kade rorelseresultatet och marknadsandelen
stérktes, trots den vikande marknaden. | Australien 6kade 16n-
samheten for vitvaror efter ett antal tuffa &r. Dammsugarverksam-
heten forbéattrade sin Ionsamhet i alla regioner. Resultatet fran
forsaliningen av professionell tvatt- och kdksutrustning visade en
fortsatt stabil 6kning, trots stigande révarupriser och en svagare
dollar.

Koncernens kostnader for ramaterial ¢kade under aret med
cirka 2 miljarder kronor.

Nettoomsattning och rérelsemarginal
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Nyckeltal, Mkr 2007 Foérandring 2006
Nettoomsattning 104 732 0,9% 103 848
Rorelseresultat” 4837 5,7% 4575
Marginal, % 4,6 4,4
Resultat efter finansiella poster” 4 397 0,7% 4 367
Periodens resultat” 3276 4,2% 3145
Resultat per aktie, kr'? 11,66 10,89
Operativt kassafléde 1277 167 1110
Investeringar 3430 278 3152
Summa tillgangar 66 089 40 66 049
Summa eget kapital 16 040 2846 13194
Nettoupplaning 4703 5 007 -304
Avkastning pa eget kapital, % 20,3 18,7
Skuldsattningsgrad 0,29 -0,02
Utdelning per aktie, kr 4,259 4,00
Genomsnittligt antal anstéllda 56 898 1427 55 471

1) ExKlusive jamforelsestérande poster.
2) Fore utspadning.
3) Enligt styrelsens forslag.

Storsta produktlanseringen nagonsin i Europa

Under aret genomfordes den stérsta produktlanseringen i
Electrolux historia. Omkring 40% av koncernens produkter pa
den europeiska marknaden byttes ut mot innovativa produkter i
premiumsegmentet. Mer &n 2 miljarder kronor satsades pa
utveckling av nya produkter inom koncernen under 2007, vilket &r
en 6kning med 10% jamfort med &ret innan. Aven varumarkes-
investeringarna 6kade och uppgick till 1,8% av omsattningen.
Malsattningen &r 2% av koncernens omsattning.

For mer information om koncernens strategi géllande produktutveckling och
varuméarken, se sidorna 23 och 26.

Mkr Anstéllda
10 648
6 754
2147
8 036
1466
1122
1420
2144
3025
892

19 244
56 898

10 storsta lander
(VST

Brasilien
Tyskland
Italien
Frankrike
Storbritannien
Kanada
Australien
Sverige
Spanien
Ovriga

Totalt

7158
7 020
5109
4 957
4950
4577
4 488
3814
2927
30 161
104 732



Strukturatgarder for battre konkurrenskraft

Under aret fortsatte arbetet med strukturdtgarder for att skapa en
konkurrenskraftig produktion genom flyttning av tillverkning till
lagkostnadslander. Idag har koncernen cirka 50% av tillverkningen
i ldgkostnadslander. Malsattningen ar att 60% av produktionen
ska ligga i lagkostnadslander ar 2010. | rérelseresultat for 2007
ingér kostnader for stdngning av spisfabrikerna i Spennymoor i
Storbritannien och Fredericia i Danmark. Kostnader for stang-
ningarna uppgaende till 362 Mkr, redovisas i rrelseresultatet som
jamforelsestérande poster.

For mer information om koncernens strategi for 6kad kostnadseffektivitet, se
sidan 32.

Anpassning av kapitalstrukturen

For att anpassa koncernens kapitalstruktur efter utdelningen av
Husqgvarna i juni 2006, beslutade en extra bolagsstamma 2006
att skifta ut 20 kronor per aktie till aktiedgarna genom ett inlésen-
forfarande. Utbetalningen genomfordes i bérjan av aret och upp-
gick till 5 582 Mkr.

Nettoupplaningen vid arets slut uppgick till 4 703 Mkr och
skuldséattningsgraden 6kade till 0,29. Koncernens rantebarande
skulder var vid arets slut 10 087 Mkr, av vilka 7 801 Mkr avsag
langfristiga lan med en genomsnittlig 16ptid pa 2,3 ar. Den genom-
snittliga rantan for koncernens réantebarande I&n var vid arsskiftet
5,8%. Soliditeten uppgick till 26,9%.

Konsumentprodukter i Europa
Resultatet for vitvaror i Europa paverkades av extra kostnader for
de nya produkter som lanserades under aret och rorelseresultatet
forsémrades betydligt jamfort med foregaende ar. Produktlanse-
ringen och marknadsféringen av de nya produkterna, som var
mycket omfattande, var den bredaste som nagonsin genomforts.
For att lyckas leverera i tid till aterférséljarna drabbades manga av
produkterna av for hoga kostnader i forhallande till malséattning-
arna.

Forséaljningen inom dammsugarverksamheten i Europa 6kade
vasentligt under aret tack vare en stark volymtillvéxt och rorelse-
resultatet forbattrades.

Konsumentprodukter i Nordamerika

Koncernens forsaljning av vitvaror i Nordamerika dkade under
aret som en folid av hogre forsaljiningsvolymer och marknads-
andelen starktes. Rorelseresultatet och marginalen forbattrades

kuldséattningsgrad och soliditet

Mkr

tack vare en positiv prisutveckling, en férbattrad produktmix,
hagre férsaljningsvolymer och lagre kostnader.
Marknadsefterfragan pa dammsugare i USA minskade under
aret jamfort med foregéende ar och forsaljningen for den ameri-
kanska verksamheten sjonk. Rorelseresultatet 6kade daremot pa
grund av forbattrad produktmix och lagre tillverkningskostnader.

Konsumentprodukter i Latinamerika

Forséliningen av vitvaror i Latinamerika 6kade kraftigt under aret,
framst tack vare en stark tillvéxt pd marknaden i Brasilien. Rorelse-
resultatet forbattrades som en féljd av 6kad férséljiningsvolym,
forbéattrad produktmix och dkad effektivitet i tillverkningen. Rorelse-
resultatet under 2007 var det hdgsta i koncernens historia.

Konsumentprodukter i Asien/Stillahavsomradet
Rorelseresultatet i Australien forbattrades vasentligt framst tack
vare kostnadsminskningar till foljd av tidigare strukturatgérder.
Koncernens forsalining och rorelseresultat i hela Sydostasien
Okade. Verksamheten i Kina fortsatter dock att ga med forlust.

Professionella Produkter

Verksamheten inom Professionella Produkter visade under aret
en stabil utveckling. Rdérelseresultatet och marginalen férbatt-
rades. Okad effektivitet i produktionen och prisékningar motver-
kade hogre ramaterialkostnader.

UTSIKT FOR HELARET 2008

Under 2008 kommer koncernen att lansera Electrolux som ett
varumarke for vitvaror pa den nordamerikanska marknaden. Syf-
tet med lanseringen &r att ta en l1angsiktig och betydande position
i premiumsegmentet. Vi forvéntar oss ddremot att rérelseresulta-
tet for 2008 kommer att paverkas negativt av lanseringen, da den
till en bérjan kommer att medféra stora investeringar i marknads-
féring.

Dessutom kommer verksamheten inom vitvaror i Europa att
paverkas negativt av hogre kostnader an forvantat for de pro-
dukter som lanserats och av det planerade kostnadsbesparings-
programmet.

Den stora osékerheten om den globala ekonomins utveckling gér
det ytterst svart att forutsaga utvecklingen fér 2008.

Forutsatt att efterfrdgan pa vitvaror i Europa visar en svag tillvaxt
under 2008 och att efterfragan pa vitvaror i Nordamerika minskar
nagot, ar var utsikt att rorelseresultatet for helaret 2008 férvantas
ligga i linje med rorelseresultatet fér 2007, exklusive jamforelse-
stérande poster.

Rorelseresultat per affirsomrade
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berattelsen om electrolux

Berattelsen om

—lectrolux

Axel Wenner-Gren, grundaren av Electrolux, faststéllde principerna for datidens
Electrolux och dessa principer frodas i bolaget annu idag. Han var en visionar
som hjalpte till att utveckla produkter f6r framtiden. Han forstod manniskors
behov och vajde inte for utmaningar. Hans drom om att forbéattra manniskors
livskvalitet har gjort ett grundmurat avtryck i hem 6ver hela varlden. Hans vision
fran 1910 har blomstrat och utgér basen for Electrolux verksamhet idag.

Visionéren

Axel Wenner-Gren note-
rade knappt butikerna
nar han vandrade langs
den stérsta shopping-
gatan i Wien. Aret var
1908 och Wenner-Gren
var pd vag till ett méte.
Hans langa steg och
vélpressade klader sig-
nalerade malmedveten-
het. Tills han upptackte
nagot som fick honom
att stanna upp och som
drog honom till skyltfénstret fér en narmare titt.

Uppallad i skyltfonstret fanns en maskin som maste ha vagt
20 kg och med en prislapp som 6verskred nastan varje val-
bargat hushalls besparingar. Fénstershopparna antingen
flinade &t den utstallda maskinen eller ignorerade den, men
Wenner-Gren kunde inte ta 6gonen ifran den. | hans fantasi
blev maskinen mindre, lattare, elegantare och billigare. | sitt
inre sag han kvinnor glida fram i bostaderna med sina sma
dammsugare. Han skulle fora in bekvamlighet i hemmen varl-
den Over.

Electrolux idag
"Thinking of you” fangar upp Electrolux erbjudande: Att alltid
séatta anvandaren forst och framst. Trilobite, varldens férsta
automatiska dammsugare, frigér tid som konsumenterna kan
anvanda till viktigare saker, sdsom att umgas med familj och
vanner. Dammsugaren anvander

radar pa samma satt som en
fladdermus for att navi-
gera under séngar,
bord och andra
mobler. Nar batte- S
rierna behéver
laddas, gar Trilo-
bite sjalv tillbaka
till laddnings-
stationen.

i Diecinlus

Den skarpsinnige

Axel Wenner-Gren
vecklade ut den skiss
som han gjort under
styrelsemétet och sla-
tade ut den s att
ingenjorsteamet kunde
granska den. P& papp-
ret fanns en ritning pa
en dammsugare. Istallet
fér den traditionella,
upprattstdende damm-
sugaren, hade Wenner-
Gren skisserat pa en
liggande dammsugare med rundade hérn och sladliknande
medar fasta vid basen. "Denna ska bli var nasta modell”, for-
klarade Wenner-Gren.

Han hade fatt idén ett par dagar innan da han
fick besok pa kontoret av en ung forsaljare, som
rapporterade att en kund hade problem med sin
dammsugare. Damen hade beréattat for forsalja-
ren att hennes dammsugare ség bra, men att
hon tyckte att den var for tung att lyfta och bara
runt i bostaden.

| detta 6gonblick beslét Wenner-Gren att ta
fram en dammsugare som var mer |attrorlig.

Electrolux idag
Insikt om konsumenternas behov utgér grunden
for all produktutveckling i koncernen. Electrolux
utvecklade Ergorapido, en sladdiés dammsugare,
fér dem som vill ha dammsugaren latt tillganglig.
Med smécker design &r Ergorapido alldeles for
elegant i formen for att inte sta framme.



Axel Wenner-Gren, grundare

Innovatéren

"Denna uppgift ar inte
1att, men den kan gora
skillnad i hemman vérl-
den dver”, sade Axel
Wenner-Gren till det
team av ingenjérer och
vetenskapsmén som
satt framfér honom.
Bredvid Wenner-Gren
fanns en prototyp pa ett
absorberingskylskap
som utvecklats av tva
unga ingenjérer, Baltzar
von Platen och Carl Munters, sdsom ett examensarbete.

Wenner-Gren beslot att forvarva patentet for teknologin for
absorberingskylning, som anvénde elektricitet, gas eller
fotogen for att cirkulera vatten och omvandla varme till kyla pa
ett sakert satt. Detta var forsta steget mot en diversifiering av
Electrolux och det var ett djarvt steg. Visserligen hade
Electrolux sékrat sin plats som varldsledande p& dammsu-
gare, men absorberingskylning var ett koncept som var langt
ifran fullt utvecklat.

Vi vet att det gar att skapa kyla genom varme med vatten”,
sade Wenner-Gren till ingenjérerna. "Men ett problem med
denna teknologi ar att alla hushall inte har rinnande vatten och
att alla hushall - fran Kina till Amerika — behéver en kylma-
skin.” Wenner-Gren gjorde en paus och tittade pa var och en i
gruppen. "Vi ska kyla med luft eftersom luft &r ndgonting som
vi alla har tillgang till”.

Electrolux idag
Omfattande undersok-
ningar har visat att
konsumenter upplever
avfrostning av frysen
som ett problem.
Electrolux Glacier, lik-
som de flesta av kon-
cernens frysar, ar
frostfri. Electrolux
Glacier ar ockséa den
forsta frysen med
europeiska standard-
matt som har inbyggd
ismaskin. Anvéandaren
har alltid tillgang till
isbitar utan att behéva
komma ihag att fylla pa
vatten i isbehallaren.

“Electrolux-andan innebér att inga hinder &r fér héga och att inga
problem &r fér svara. Det &r en kombination av entusiasm, lojalitet,
aggressivitet och évertygelse, ndgot som har inspirerats av det for-
troende vi kdnner for var organisation och vara produkter och av
den tillit vi kénner infér framtiden och infér var framgang.”

Designern

Axel Wenner-Gren hade
besokt Electrolux
utstéliningar i omkring
30 lander och alltid blivit
férvanad Gver hur enga-
gerade manniskor var
aven om ingenting dar
var till salu. Atmosféaren
i utstaliningshallen
denna dag var annor-
lunda. Folkmassan stod
stilla, talade i dampad
ton och var samlad runt
det senaste bidraget till Electrolux kollektion: dammsugaren
Modell XXX.

Modell XXX, som utformats av den internationellt kdnda indu-
stridesignern Lurelle Guild, var en av historiens férsta damm-
sugare som skapats med ett estetiskt tilltalade utseende. Bilar
och tag hade stromlinjeformats och Wenner-Gren sag vardet
i att fora in en liknande elegans till hushallsprodukter. Faktum &ar
att han personligen hade sparat upp ledande industridesigners,
inte enbart for att underlatta livet for Electrolux kunder, utan
ocksa for att géra det mer tilltalande.

Wenner-Gren tittade p4 dammsugaren Model XXX och sade
till Guild: ”Du har givit Electrolux produkter tilltalande design
och fullandad form.”

Electrolux idag
Electrolux Design Centre i Shanghai i Kina invigdes under
2007. Designcentret erbjuder utstallningsytor, flexibla motes-
utrymmen och ett funktionellt arbetskdk utrustat med exklu-
siva vitvaror med tilltalande design fran Electrolux.

Ett viktigt inslag i utstallningscentret &r dess designbibliotek
med tusentals bocker och tidskrifter om design. Designbiblio-
teket ar ett initiativ fran
det italienska férbundet (=
fér industridesigners
(Italian Association of
Industrial Designers,
ADI). Detta bibliotek ar
det enda ADI-design-
biblioteket som finns
utanfér Milano.

M



hallbar utveckling

Fokus pa hallbarhet
genererar tillvaxt

Hallbarhet handlar om att skapa varde for Electrolux och de méanniskor som kommer
i kontakt med koncernens produkter och verksamheter.

Fokus pé héllbarhet skapar affarsmajligheter for Electrolux och
stérker kdnnedomen om varumérket. Hallbarhet bidrar till de
anstélldas trivsel och sékrar goda relationer till intressenter. Den &r
ocksa viktig for att pa ett effektivt sétt hantera potentiella icke-
finansiella risker.

Electrolux &r till exempel utvald leverantor till aterforsaljare som
Wal-Mart, Sears, Migros och IKEA, delvis pa grund av koncer-
nens prestationer inom milj® och socialt ansvar.

Koncernens arbete med héallbarhet ingar i processerna for
design, produktion och marknadsfoéring av produkterna samt
genom sakerstéllandet av en god affarsetik. For att uppna detta
stéller Electrolux samma hdga krav pé sina anstéllda som pa sina
leverantorer.

Fyra nyckelomraden paverkar koncernens arbete nar det galler
héllbarhet. Dessa relaterar till koncernens satt att bidra till att
minska Klimatforandringen, att uppréatthalla universella etiska,
sociala och miljomassiga standarder i alla verksamheter och i
leverantorsledet samt att hantera omstruktureringsprocesser pa
ett ansvarsfullt satt.

Klimatférandring

Klimatférandringen ar en viktig angelagenhet for nyckelintressen-
ter, inklusive konsumenter. Medvetenhet om dess folider paverkar
konsumenternas kopbeslut och hojer intressenternas forvant-

Direkt ekonomiskt virde

[] Kostnad for verksamhet, 7%

:] Anstalldas I6ner och férméaner, 16%
[ Utbetalning till finansiérer, 2%

[ utbetalning till myndigheter, 1%

[1 Ekonomiskt vérde - bibehallet, 4%

Det direkta ekonomiska vardet ar
definierat som nettoférséljning plus
intakter fran finansiella investeringar
samt forsaljning av tillgangar.

Sustainable Energy
Europe Award

Av Europeiska Kommissionen
har Electrolux tilldelats priset
"Sustainable Energy Europe
Award” inom kategorin fore-
tagsataganden. Priset &r ett

erkannande av koncernens fort-
gaende arbete att reducera energi for
produkter, fabriker och tjanster.

ningar pa foretagen att agera. For att bidra till att minska kol-
dioxidutslappen har Electrolux utvecklat ett program som omfat-
tar produkter, egna verksamheter och kommunikation med
intressenter.

En produktfokuserad utgangspunkt

Det finns bade milj¢- och affarsméssiga fordelar med att utveckla
effektiva produkter som anvander mindre energi och vatten.
Effektiviseringen har stadigt férbattrats sedan mitten av 1990-talet.
| genomsnitt férbrukar koncernens produkter 50 procent mindre
energi idag an i bérjan av denna period.

Miljopaverkan under livscykeln

Material i produkt, 22%
Tillverkning, 2%

Transport, 0,2%

Elektricitet (under anvandning), 72%
Vatten (under anvandning), 4%

Huvuddelen av produktens miljé-
paverkan sker under anvand-
ningsfasen.




Produkter med hdgsta miljiéprestanda har &ven en hdgre vinst-
marginal, och svarar for cirka 17 procent av totalt antal sélda pro-
dukter och for cirka 22 procent av bruttovinsten. Dessa produkter
spelar en allt viktigare roll i Electrolux erbjudande.

Férbéttrad energieffektivisering i koncernens verksamhet
Electrolux arbetar pa att minska energianvandningen i alla verk-
samheter, vilket samtidigt minskar koldioxidutslappen och sénker
kostnaderna. Electrolux har som mal att minska koncernens
energikonsumtion med 15 procent vid slutet av ar 2009 (i relation
till energianvandningen ar 2005). Nar malet nas beréknas koldioxid-
utsl&appen minska med 100 000 ton och besparingarna i operativa
kostnader beraknas uppga till ungefar 100 Mkr arligen.

Kommunicera betydelsen av energieffektiva produkter

Via media kommunicerar Electrolux aktivt ut till saval konsumenter
som politiker betydelsen av energieffektiva hushallsprodukter i
arbetet mot klimatférandringen. En av tre vitvaror som anvands i
Europa — eller ungefar 188 miljoner produkter — &r éver tio ar
gamla. Genom att byta ut dessa energikravande produkter mot
de mest effektiva modellerna pa marknaden ar det mojligt att
minska koldioxidutslappen med ungefar 18 miljoner ton per ar.

United Nations Global /
Compact ]
Electrolux stodjer Férenta Nationernas =
initiativ Global Compact och dess tio "\ 1
principer som avser manskliga rattigheter, :

HE CGLCYRA
LR AT

arbetsforhallanden, affarsetik och miljo.

Etisk arbetsgivare och affarspartner

Ett proaktivt arbete med héllbarhet ger trovardighet at Electrolux-
varumarket. | koncernens bolagsstyrning betonas darfor etik- och
miljéfragor liksom de anstélldas halsa och sékerhet. Electrolux
etik- och uppférandekoder samt miljdpolicy genomsyrar verk-
samheten pa alla nivaer, fran koncernledning till varje enskild

anstalld. Electrolux genomfér utbildningar och kontrollerar regel-
bundet att koderna efterlevs. Genom dialog med anstéllda, kun-
der, investerare och andra intressenter kan Electrolux méta sina
resultat och identifiera forbattringsomraden.

Ansvarsfulla inkdp

Samtliga leverantérer ska leva upp till Electrolux uppférandekod
och miligpolicy. Oppenhet hos leverantérer bidrar dessutom till att
sakerstalla att produkterna ar framstéllda med respekt for mansk-
liga rattigheter, hélsa och sakerhet, samt miljén. Dessa kriterier ar
integrerade i Electrolux inkdpspolicies och &r bland de nyckelfak-
torer som avgdr valet av leverantdrer. Koncernen har ett globalt,
riskbaserat tillvdgagangsséatt for att kontrollera leverantérskedjan.

Omstrukturering

For att bibehalla konkurrenskraften och sékerstélla tillgang till nya
marknader, omlokaliserar Electrolux delar av tillverkningen fran
l&nder med hoga kostnader till lander med lagre kostnader. Beslut
att stédnga fabriker eller minska produktionen paverkar saval indi-
vider som samhallen. Ansvarsfull hantering av sadana omstall-
ningar kan minimera de negativa féliderna genom transparenta
tillvdgagangssatt som anpassats till lokala behov. Detta inbegri-
per ocksa att konsultera en vid krets av intressenter, inklusive
fackliga representanter, politiker pa lokal, regional och nationell
niva, samt myndigheter.

Etablering av verksamheter i tillvaxtekonomier medfér aven
positiva forandringar i lokala samhallen. Indirekt paverkas samhal-
len genom att lokala leverantérer prioriteras och att spetstekno-
logi 6verfors.
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styrelse och revisorer

Styrelse och revisorer

L

Marcus Wallenberg

Ordférande

Fédd 1956. Civ ing. Invald 2005. Medlem i Electrolux
erséttningsutskott.

Styrelseordforande i SEB, Skandinaviska Enskilda
Banken AB, Saab AB och ICC (International Chamber of
Commerce). Vice ordférande i Telefonaktiebolaget LM
Ericsson. Styrelseledamot i AstraZeneca Plc, Stora Enso
Qyj, Foundation Asset Management AB och Knut och
Alice Wallenbergs Stiftelse.

Tidigare befattningar: Verkstallande direktér och
koncernchef i Investor AB 1999-2005. Vice verkstallande
direktor i Investor AB 1993-1999.

Innehav i AB Electrolux: 20 000 B-aktier. Narstadendes

innehav: 1 500 B-aktier.

e

John S. Lupo

Fédd 1946. Civ ing. Invald 2007. Partner i Renaissance
Partner, USA, sedan 2000.

Styrelseledamot i Spectrum Brands Inc., Citi Trends
Inc. och Cobra Electronics.

Tidigare befattningar: Vice verkstéllande direktor

i Basset Furniture 1998-2000. Chief Operating Officer
i Wal-Mart International 1996-1998. Senior Vice-Presi-
dent Merchandising i Wal-Mart Stores Inc. 1990-1996.
Innehav i AB Electrolux: 200 ADRs.

'i%

Peggy Bruzelius

Vice ordférande

Fodd 1949. Civ ekon., Ekon.dr.hc. Invald 1996.
Ordférande i Electrolux revisionsutskott.
Styrelseordférande i Lancelot Asset Management AB
och Hogskoleverket. Styrelseledamot i Axfood AB,
Naringslivets Borskommitté, Axel Johnson AB, Akzo
Nobel nv, Scania AB, Husqgvarna AB, Syngenta AG och
Handelshogskoleféreningen.

Tidigare befattningar: Vice verkstallande direktor

i SEB, Skandinaviska Enskilda Banken AB 1997-1998.
Verkstéallande direktor och koncernchef i ABB Financial
Services AB 1991-1997.

Innehav i AB Electrolux: 6 500 B-aktier.

Johan Molin

Fodd 1959. Civ ekon. Invald 2007. Verkstéallande direktor
och koncernchef i ASSA ABLOY AB sedan 2005.
Styrelseledamot i ASSA ABLOY AB.

Tidigare befattningar: Koncernchef i Nilfisk-Advance
2001-2005. Chef for Industrial Air Division i Atlas Copco
Airpower, Belgien, 1998-2001. Chefsbefattningar inom
Atlas Copco 1983-2001.

Innehav i AB Electrolux: 1 000 B-aktier.

Caroline Sundewall

Fodd 1958. Civ ekon. Invald 2005. Medlem i Electrolux
revisionsutskott. Fristdende féretagskonsult sedan 2001.
Styrelseledamot i Swedbank AB, TeliaSonera AB,
Haldex AB, Lifco AB, Pagengruppen AB, Ahlsell AB,
Getupdated AB och Aktiemarknadsbolagens Forening.
Tidigare befattningar: Kommentator pa Finanstid-
ningen 1999-2001. Chef fér naringslivsredaktionen pa
Sydsvenska Dagbladet 1992-1999. Business controller i
Ratos AB 1989-1992.

Innehav i AB Electrolux genom féretag: 2 000 B-aktier.

Torben Ballegaard Serensen

Foédd 1951. M.B.A. Invald 2007. Medlem i Electrolux
revisionsutskott.

Styrelseledamot i Egmont Fonden och LEGO A/S,
Danmark.

Tidigare befattningar: Verkstallande direktor och
koncernchef i Bang & Olufsen a/s, 2001-2008. Vice verk-
stallande direktor i LEGO System 1999-2001. Divisions-
chefi LEGO System 1996-1999. Verkstallande direktor
i CCl Europe 1988-1996 och verkstallande direktor i

AA S Grafik 1983-1988.

Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Louis R. Hughes

F6dd 1949. B.S., Mech. Eng., M.B.A. Invald 2005.
Medlem i Electrolux erséttningsutskott.
Styrelseordférande och verkstallande direktor i
GBS Laboratories, USA. Icke-arbetande styrelseordfo-
rande i Maxager Technology. Styrelseledamot i ABB Ltd,
AkzoNobel nv och Sulzer AG. Medlem av Supervisory
Board MTU Aero Engines Holding AG. Styrelseledamot i
AB Electrolux 1996 till 2004, da han utsags till stabschef
for en grupp radgivare till Afghanistans regering. Medlem
i British Telecom US Advisory Council.

Tidigare befattningar: Vice verkstallande direktor i
General Motors Corporation 1992-2000.

Innehav i AB Electrolux: 1 260 ADRs.

L

Hans Straberg

Verkstéllande direktér och koncernchef

F6dd 1957. Civ ing. Invald 2002. Verkstéllande direktor
och koncernchef i AB Electrolux sedan 2002.
Styrelseledamot i Teknikforetagen, AB Ph. Nederman
& Co., Nederman Holding AB och Roxtec AB.
Tidigare befattningar: Anstalld i Electrolux sedan
1988. Ledande befattningar i koncernen innan utnam-
ningen till verkstallande direktdr och koncernchef.
Innehav i AB Electrolux: 39 590 B-aktier, 90 000
optioner.

de o

Barbara Milian Thoralfsson

Foédd 1959. M.B.A., B.A. Invald 2003. Ordftérande

i Electrolux erséattningsutskott. Direktor i Fleming

Invest AS, Norge, sedan 2005.

Styrelseledamot i SCA AB, Storebrand ASA, Tandberg
ASA, Rieber & Son ASA, Fleming Invest AS, Stokke AS
och Norfolier AS.

Tidigare befattningar: Verkstéllande direktor i
TeliaSonera Norge 2001-2005. Verkstallande direktor

i Midelfart & Co 1995-2001. Chefsbefattningar inom
marknadsféring och forsaljning 1988-1995.

Innehav i AB Electrolux genom foretag: 4 000 B-aktier.



Arbetstagarledamoter

Ola Bertilsson
Fodd 1955. LO-representant. Invald 2006.
Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Suppleanter

Gunilla Brandt
Fédd 1953. PTK-representant. Invald 2006
Innehav | AB Electrolux: O aktier.

_ 4

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

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

Styrelsens sekreterare

Peter Karlsson
F6dd 1965. LO-representant. Invald 2006.
Innehav | AB Electrolux: O aktier.

Revisorer

Cecilia Vieweg

F6dd 1955. Jur kand. Chefsjurist i AB Electrolux.
Sekreterare i Electrolux styrelse sedan 1999.

Innehav i AB Electrolux: 7 823 B-aktier, 15 294 optioner.

Innehav i AB Electrolux per den 31 december 2007.
For ytterligare information om styrelsen, se sidan 92
i delen Resultatgenomgang.

Vid &rsstimman 2006 omvaldes PricewaterhouseCoopers
(PwC) till bolagets revisorer for en fyraarsperiod fram till ars-
stdmman 2010.

Peter Clemedtson

PricewaterhouseCoopers AB

Foédd 1956. Auktoriserad revisor. Huvudansvarig.

Andra revisionsuppdrag: Telefonaktiebolaget

LM Ericsson och SEB, Skandinaviska Enskilda Banken AB.
Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Bengt Liwang
Fodd 1945. PTK-representant. Invald 2005.
Innehav i AB Electrolux: O aktier.
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koncernledning

Koncernledning

Hans Straberg

Verkstéllande direktér och koncernchef

Fodd 1957. Civ ing. | koncernledningen sedan 1998.

Anstélld i Electrolux 1983. Chef for produktomrade Disk- och tvattmaskiner
1987. Chef foér produktdivision Dammsugare 1992. Vice verkstéllande direktdr
i Frigidaire Home Products, USA, 1995. Chef for Dammsugare och sma hus-
hallsapparater samt vice verkstéallande direktor i AB Electrolux 1998. Chief
Operating Officer i AB Electrolux 2001. Verkstéllande direktér och koncern-
chef 2002.

Styrelseledamot i Teknikforetagen, AB Ph. Nederman & Co, Nederman
Holding AB och Roxtec AB.

Innehav i AB Electrolux: 39 590 B-aktier, 90 000 optioner.

—

Carina Malmgren Heander

Chef for koncernstab Personal och organisationsutveckling

Foédd 1959. Civ ekon. | koncernledningen sedan 2007.

Projektchef i Adtranz Signal (Bombardier) 1989-1998. Personaldirektor

i ABB AB 1998-20083. Personaldirektdr i Sandvik AB 2003-2007. Anstalld

i Electrolux 2007 som chef fér koncernstab Personal och organisations-
utveckling.

Styrelseledamot i Seco Tools AB, Cardo AB och IFL vid Handelshogskolan
i Stockholm.

Innehav i AB Electrolux: O aktier, O optioner.

Morten Falkenberg

Chef for Dammsugare och sméa hushallsapparater

Fodd 1958. Civ ekon. | koncernledningen sedan 2006.

Befattningar inom forsaljining och marknadsforing i Carlsberg-koncernen,
Danmark, 1980-1987. Ledande befattningar i Coca-Cola Company 1987—
2000. Senior Vice-President i Alliances/Partnerships inom TDC Mobile 2001-
2003. Anstalld i Electrolux 2003 som chef for Dammsugare och smé hushalls-
apparater Europa. Chef for Dammsugare och sma hushallsapparater och vice
verkstéallande direktdr i AB Electrolux 2006.

Innehav i AB Electrolux: 5 868 B-aktier, O optioner.

Ruy Hirschheimer

Chef for Vitvaror Latinamerika

Fodd 1948. M.B.A. Doktorsprogram i féretagsadminstration. | koncernledningen

sedan 2008.

Vice verkstallande direktor i Alcoa Aluminum, Brasilien, 1983-1986. Verkstallande
direktor och koncernchef i J.I. Case Brazil 1990-1994. Verkstallande direktér och
koncernchef i Bunge Foods 1994-1997. Senior Vice-President i Bunge Internatio-
nal Ltd., USA, 1997-1998. Anstalld i Electrolux 1998 som chef for Vitvaror i Brasi-

lien. Chef for Vitvaror Latinamerika 2002. Vice verkstéllande direktor i AB Electro-
lux 2008.

Innehav i AB Electrolux: 13 972 B-aktier, 5 000 optioner.

Lars Géran Johansson

Chef for koncernstab Information och varumérken

Foédd 1954. Civ ekon. | koncernledningen sedan 1997.

Projektledare vid konsultféretaget KREAB 1978-1984 och verkstallande
direktor 1985-1991. Ledde den svenska "Ja till EU”-kampanjen i samband
med folkomréstningen om Sveriges EU-medlemskap 1992-1994.
Anstélld i Electrolux 1995 som informationsdirektor.

Innehav i AB Electrolux: 8 323 B-aktier, 19 902 optioner.

Keith R. McLoughlin

Chef for Vitvaror Nordamerika

Fodd 1956. B.S. Eng. | koncernledningen sedan 2003.

Ledande befattningar inom DuPont, USA, 1981-20083. Chef fér DuPont
Nonwovens 2000-2003 och DuPont Corian 1997-2000. Anstalld i Electrolux
2008 som chef for Vitvaror Nordamerika och vice verkstéllande direktor i

AB Electrolux. Chef aven for Vitvaror Latinamerika 2004-2007.
Styrelseledamot i Briggs & Stratton Corp.

Innehav i AB Electrolux: 11 427 B-aktier, O optioner.



Detlef Miinchow

Chef for Professionella Produkter

Fodd 1952. M.B.A. Ekon. dr. | koncernledningen sedan 1999.
Chefsbefattningar i Knight Wendling/Wegenstein AG, Tyskland, 1980-1989
och GMO AG 1989-1992. Anstalld inom FAG Bearings AG 1993-1998
som Chief Operating Officer i FAG Bearings Corporation, USA.

Anstalld i Electrolux 1999 som chef for Professionella inomhusprodukter
och vice verkstéllande direktor i AB Electrolux.

Innehav i AB Electrolux: 18 627 B-aktier, O optioner.

Fredrik Rystedt

Ekonomi- och finansdirektor

F6dd 19683. Civ ekon. | koncernledningen sedan 2001.

Anstalld i Electrolux 1989 och innehade flera befattningar inom finansverk-
samheten. Chef for Mergers and Acquisitions 1996. Chef for affarsutveckling
inom Sapa AB 1998, ekonomi- och finansdirektor 2000. Ateranstalld i
Electrolux 2001 som Chief Administrative Officer med ansvar for ekonomi,
controlling, skatter och revision. Ekonomi- och finansdirektér 2004 och med
ansvar aven for IT 2005.

Innehav i AB Electrolux: 13 156 B-aktier, 28 960 optioner.

Magnus Yngen

Chef for Vitvaror Europa

Fodd 1958. Civ ing, tekn lic. | koncernledningen sedan 2002.

Befattningar inom internationell férsaljning och marknadsféring 1988-1995.
Anstélld i Electrolux 1995 som teknisk chef inom direktforsaljningsverksam-
heten LUX. Chef fér den internationella dammsugarverksamheten 1999.
Chef for denna sektors europeiska verksamhet 2001. Chef for Dammsugare
och smé hushallsapparater och vice verkstallande direktér i AB Electrolux
2002. Chef for Vitvaror Europa 2006.

Innehav i AB Electrolux: 7 823 B-aktier, 20 783 optioner.

Gunilla Nordstrém

Chef for Vitvaror Asien/Stillahavsomradet

Fédd 1959. Civ ing. | koncernledningen sedan 2007.

Chefsbefattningar inom Telefonaktiebolaget LM Ericsson och Sony Ericsson
i Europa, Latinamerika och Asien 1983-2005. Verkstéallande direktor i Sony
Ericsson Mobile Communications (China) Co. Ltd. och vice verkstallande
direktor i Sony Ericsson Mobile Communications AB 2005-2007.

Anstalld i Electrolux 2007 som chef for Vitvaror Asien/Stillahavsomradet och
vice verkstallande direktdr i AB Electrolux.

Innehav i AB Electrolux: O aktier, O optioner.

Cecilia Vieweg

Chefsjurist

Foédd 1955. Jur kand. | koncernledningen sedan 1999.

Advokat i Berglund & Co Advokatbyra 1987-1990. Bolagsjurist i AB Volvo
1990-1992. Chefsjurist i Volvo Personvagnar AB 1992-1997. Advokat och del-
agare i Wahlin Advokatbyra 1998. Anstalld i Electrolux 1999 som chefsjurist
med ansvar for rattsfragor, immateriella rattigheter, riskhantering och sékerhet.
Styrelseledamot i Haldex AB.

Innehav i AB Electrolux: 7 823 B-aktier, 15 294 optioner.

Forandringar i koncernledningen

Gunilla Nordstrom anstalldes i Electrolux i augusti 2007 som chef for Vitvaror
Asien/Stillahavsomradet.

Carina Malmgren Heander anstélldes i Electrolux i november 2007 som chef for
koncernstab Personal och organisationsutveckling. Hon eftertradde Harry de
Vos som lamnade koncernen i juli 2007.

Ruy Hirschheimer, chef for Vitvaror Latinamerika, blev medlem av koncern-
ledningen i januari 2008.

Innehav i AB Electrolux per den 31 december 2007.
F6r mer information om koncernledningen och koncernens
struktur, se sidan 95 i delen Resultatgenomgéng.
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www.electrolux.com/ir

P& Electrolux hemsida www.electrolux.com/ir finns utékad och uppdaterad information om bland
annat Electrolux-aktien, finansiell statistik och bolagsstyrning. P& hemsidan kan du dven lasa mer
om vara varuméarken, produkter och vart arbete med miljé- och hallbarhetsfragor.
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Finansiella rapporter under 2008 Electrolux arsredovisning 2007 bestéar av tva delar; Verksamhet
Bokslutsrapport 6 februari och strategi samt Resultatgenomgang.
Delérsrapport januari-mars 28 april
Delarsrapport april-juni 17 juli
Delérsrapport juli-september 27 oktober
. . Vill du vata
Viktiga hdndelser 2008 mer om e
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Kontakter w
Investor Relations Tel. 08-738 60 03
E-post: ir@electrolux.se
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