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Electrolux erbjudande

Kategori Produkter

KONSUMENTPRODUKTER

PROFESSIONELLA PRODUKTER

Electrolux — ett varldsledande
foretag med kunden i fokus

Electrolux &r en vérldsledande tillverkare av hus-
hallsprodukter samt motsvarande utrustning for
professionell anvandning. Konsumenter kdper mer
an 40 milioner Electrolux-produkter pa mer an
150 marknader varje ar. % Andel av koncernens nettoomséttning

Foretaget fokuserar pa att, baserat pa bred och djup
konsumentinsikt, ta fram innovativa produkter desig-
nade med omtanke om anvandaren och som méter
konsumenters och professionella anvandares behov. |
Electrolux produktsortiment ingar kylskap, diskmaski-
ner, tvattmaskiner, dammsugare och spisar under
valkanda varumérken som Electrolux, AEG-Electrolux,
Eureka och Frigidaire.

Under 2008 hade Electrolux en omséttning pa
105 miljarder kronor och 55 000 anstallda.




Electrolux affarsomraden

Andel forsaljning

Rorelseresultat

Utveckling 2008

Produkter

en f6ljd av hogre forsaljningsvolymer, prisékningar och flytt
av tillverkning till Thailand. Rorelseresultatet under 2008 var
det basta nagonsin.

Koncernen totalt 104 792 Mkr 1 188 Mkr

Vikande efterfragan pa flera av koncernens mest [6nsamma
Konsument- marknader, lagre kapacitetsutnyttjande i fabrikerna och kost-
produkter =22 Mkr nader fér personalneddragningar péverkade rorelseresultatet
Europa for vitvaror i Europa negativt under 2008.

Rorelseresultatet for vitvaror i Nordamerika paverkades av
Konsument- fortsatt vikande efterfrdgan pa marknaden, 6kade kostnader
produkter 222 Mkr for rdmaterial och kostnader for lanseringen av Electrolux
Nordamerika som ett varumérke for vitvaror inom premiumsegmentet.

Koncernens forséljning i Latinamerika 6kade kraftigt under
Konsument- y aret och marknadsandelarna starktes. Rorelseresultatet for-
produkter 715 Mkr battrades vasentligt och var det hégsta nagonsin for verk-
Latinamerika samheten i Latinamerika.
Konsument- P . o . o
produkter F.orsaljnlnge.n fc:r verk“samheten i AS|er.1./St|IIahavsomrade'F
Asien/Stillahav- visade god tillvéxt. Rorelseresultatet for veljksar.nheterna i
SR 369 Mkr A.ustrall.en, Nya Zeeland och hela Sydostas!e.n visade forbat-
. 6vriga tcrlngar Jémfértl med 2007 framst tack vare tidigare struktur-
B atgarder och tillvéaxt pa marknaderna.

Rérelseresultatet och marginalen fér Professionella Produk-
Professionella ter forbattrades under 2008 jamfort med féregédende ar som
774 Mkr

Nettoomsattning
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Rorelseresultat”
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1) Exklusive jamforelsestorande poster.



Sammanfattning av 2008
-]

Rorelseresultatet forsédmrades pa grund Electrolux tog marknadsandelar med de nya
av svag efterfrdgan och avsattningar for produkterna under varumarket Electrolux
strukturatgarder. inom premiumsegmentet for vitvaror i

Nordamerika.
Antalet anstallda minskas med mer &n

10% under 2008 och 2009 for att méta Resultatforbattringar for vitvaror i Latin-

forsvagningen pa marknaden. amerika och Asien/Stillahavsomradet samt
for Professionella Produkter och damm-
sugarverksamheten.

Okade satsningar pa energieffektiva
produkter har starkt varumarket.

90 ar av ledande
Innovationer och design

Axel Wenner-Gren, grundaren av Electrolux, faststéllde de princi-
per som foretaget fortfarande féljer. Hans drém att forbattra man-
niskors livskvalitet har gjort ett grundmurat avtryck i hem éver hela
varlden. Idag — 90 ar senare — &r Electrolux en varldsledande till-
verkare av hushallsprodukter samt motsvarande utrustning for
professionell anvandning.
"Thinking of you” fangar upp Electrolux erbjudande: Att alltid

satta anvandarna i framsta rummet, vare sig det handlar om pro-
duktutveckling, design, tillverkning, marknadsféring, logistik eller

| %)nhny of yor_
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Strategi for besvarliga tider

och for fortsatt forandring

Med en stark balansrakning och en effektiv strategi star Electrolux starkt i nuvarande
lagkonjunktur och &r val forberett nar marknaden vander. Vart langsiktiga mal om en

rorelsemarginal pa sex procent ligger fast.

Vi fick uppleva en dramatisk minskning av efterfragan pa vitvaror
péa vara stdrsta marknader under 2008. Mot slutet av aret accele-
rerade nedgangen da &ven efterfrégan pa tillvaxtmarknaderna i
Asien, Latinamerika och Osteuropa minskade. Vi ser inte heller
nagon forbattring av marknaden inom den nérmaste tiden.
Electrolux har anpassat sig till samre tider. Férutom de bespa-
ringsétgarder vi lanserade under 2008 i form av neddragning av
personal har vi under de senaste aren lagt ner ett omfattande
arbete pa att utveckla var strategi. Det innebar att vi idag har en
kostnadseffektiv produktion och utvecklar produkter med starka
varumarken, som konsumenterna vill ha. Nar marknaden vander
ar Electrolux vél forberett.

Konkurrenskraftig produktion
Vart omfattande omstruktureringsprogram for att flytta storre
delen av var produktion till ldgkostnadslander ar inne i ett slut-
skede. Nar det &r fullt genomfért 2010 kommer mer an hélften av
vara vitvaror att tillverkas i lagkostnadslander och besparingarna
att uppga till cirka 3 miljarder kronor per &r. Vi har ocksa fram-
gangsrikt minskat kostnaderna inom inkép framfor allt genom en
Okad andel inkdp fran leverantorer i Iagkostnadslander. Dessutom
har samtliga fabriker i koncernen okat effektiviteten i produktionen
tack vare tillverkningsprogrammet Electrolux Manufacturing
System (EMS).

For att mota den nuvarande forsvagningen av efterfrdgan méste
vi fortsatta att anpassa organisationen. Under 2008 och 2009
kommer koncernens personalstyrka att ha minskat med mer an
10 procent. Det ar givetvis mycket tunga och svara beslut att ta,
men absolut nédvéandiga. Det medfér att vi inte endast kommer
att klara oss igenom en period av mycket svag efterfragan utan
det ger oss aven en stark plattform att st& pa nar det vander.

Tydlig varuméarkesstrategi

En stringent och tydlig varumarkesstrategi har tagit form i
Electrolux under de senaste aren. Fokus ligger pa varumarket
Electrolux, som positioneras i de hdgre prissegmenten. Vi ser att
var omfattande produktlansering i Europa under 2007 starkt varu-
market i regionen och gett oss en battre produktmix. Samma sak
géller var annu mer omfattande lansering av Electrolux-maérkta
vitvaror i Nordamerika. Fran att for nadgra ar sedan endast varit

narvarande i mellanprissegmentet genom varumérket Frigidare,
har vi nu genom varumarket Electrolux tagit betydande mark-
nadsandelar i de hogre prissegmenten. | USA séldes vid arsskiftet
de nya Electrolux-markta produkterna pa mer an 4 000 aterfor-
séljargolv. Jag har foljt lanseringen mycket noga och ar speciellt
glad Over det starka stod vi far frén vara aterférsaljarpartners. Vid
lanseringen har Internet spelat en stérre roll &n vid tidigare storre
lanseringar. Det ar en kostnadseffektiv och dynamisk mediekanal
som vi kommer att fortsatta att dka investeringarna i.

Forbattrat produkterbjudande

Att vart produkterbjudande hela tiden forbattras &r ingen nyhet.
Men att vi gor det mer effektivt och till en lagre kostnad &r
en styrkefaktor. Var process for konsumentfokuserad produkt-
utveckling innebér att ingen produkt tas fram innan beslut fattats
om vilket konsumentbehov den nya produkten ska tillgodose och
till vilket segment den vander sig. Det handlar om konsument-
insikt, att genom intervjuer, hembesdk och undersokningar ta
reda pa vad konsumenterna egentligen vill ha.

Alla Electrolux-méarkta produkter som vi lanserade i Nordame-
rika under 2008 &r utvecklade enligt denna process. De erbjuder
fler valmojligheter, kortare tidsédtgang, storre kapacitet, okad
anvandarvanlighet och béttre prestanda an de flesta dvriga pro-
dukter pa den nordamerikanska marknaden. Samtidigt har de en
design som sticker ut och ger en kénsla av exklusivitet. Resultatet
av lanseringarna av koks- och tvattprodukter har ¢vertraffat vara
forvantningar och vi beddémer att vi redan tagit cirka fem procents
marknadsandel i det stora och I6nsamma premiumsegmentet
och det ar bara borjan.

Ledande inom miljé

Energieffektiva, miljiévanliga produkter efterfragas av allt fler kon-
sumenter oavsett var i varlden de befinner sig. Electrolux &r
ledande inom omradet och varje ny generation av hushalls-
produkter vi lanserar & mer energieffektiv an den foregaende.
Electrolux ser miljo i ett brett perspektiv och stéller bland annat
krav pa att produkterna ska ha lag férbrukning av el, vatten och
gas utan att ge avkall pa funktion och resultat. Under 2008 tkade
vi satsningarna pa marknadsféring av véra mest miljévanliga pro-
dukter, bade inom Konsumentprodukter och Professionella Pro-



, , Att vér strategi fungerar visar vara kraftfulla och framgangs-

rika omvandlingar av dammsugarverksamheten samt
verksamheterna i Latinamerika, Australien, Sydostasien

och inom Professionella Produkter. , ,

dukter. Det har gett bra resultat och starkt vart varumarke. En
bekraftelse pa hur viktig denna fraga ér, visar det stora stimulans-
paket som kongressen i USA antog i borjan av 2009 dér en del ar
tankt att 6ka konsumtionen av energi-snala vitvaror.

Fundamenta géller fortfarande

Trots nuvarande mycket svaga efterfragesituation géller fortfa-
rande de l&ngsiktiga drivkrafterna pa marknaden fér hushéllspro-
dukter. Hushallen byter ut sina gamla produkter mot nya, de reno-
verar sinahem och penetrationen 6kar, framfér alltitillvaxtianderna.
Dessutom kvarstar ett antal starka langsiktiga trender. Hushéllen
spenderar allt mer av sin inkomst pa hemmet, framfor allt pa
koket. En forandrad livsstil gér att konsumenterna efterfragar pro-
dukter som bade gor det enklare och nyttigare att till exempel laga
och férvara mat. Dessutom leder industrins innovationstakt i form
av nya funktioner och ny design till att manga konsumenter ersét-
ter sina gamla hushallsprodukter i en allt snabbare takt. Dessa
trender ska Electrolux utnyttja vél for att skapa en tillvaxt hdgre an
marknadens.

Fokus pa sunda finanser

Under mina 25 ar i branschen har jag aldrig upplevt en sadan
snabb och kraftfull forsvagning av efterfragan som i slutet av
2008. Det géller att vara 6dmjuk och inse att vi befinner oss i en
mycket besvérlig marknad och att ingen kan veta nar den vander.
| en s&dan situation ar det extra viktigt att vara aterhallsam och

fokusera pa sunda finanser. Styrelsen tog darfér det historiska
och svara beslutet att rekommendera att inte ldmna nagon utdel-
ning for 2008. Electrolux har nér tiderna sa har medgivit 6kat den
ordinarie utdelningen och givit extrautdelningar. Det &r en filosofi
som vi stér fast vid, men forst nar marknaden och resultatet ater-
hamtat sig. Med en stark balansrékning stér vi samtidigt starka
nar marknaden val vander. Det ger oss utrymme att agera for att
stérka var position ytterligare.

Vart mal ligger fast

Att vér strategi fungerar visar vara kraftfulla och framgangsrika
omvandlingar av dammsugarverksamheten samt verksamheterna
i Latinamerika, Australien, Sydostasien och inom Professionella
Produkter. Fokus ligger nu pé att bli &nnu effektivare i Europa och
dra férdelar av det férbattrade produkterbjudandet i Nordamerika.
Vart langsiktiga mal med en rorelsemarginal p& sex procent, ar
absolut mojligt att na sa fort marknadsforhallandena stabiliserats.
Och det kan ta tid innan vi ser tillvéxt igen pa& marknaden.

Stockholm i mars 2009
s

Ferr F

Hans Straberg
Verkstéllande direktér och koncernchef



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 service. Genom att erbjuda produkter och tjanster som konsumenter foredrar,
som gynnar séval manniskor som miljé och som konsumenter &r beredda att betala
hogre priser for, kan Electrolux fa Ionsam tillvaxt. Innovativa produkter,

lagre kostnader och ett starkt varumarke skapar grunden for en ﬁmny 0? m
/
M Electrolux

forbattrad Ibnsamhet i Electrolux.

PRODUKTKATEGORIER — Vad vi saljer

Andel av férséljningen

Under 2008 salde Electrolux 40

Gver 40 miljoner produkter. mi|joner
Nastan halften av dem sél- s
|:| Konsumentprodukter, 93% S SIS SURSE salda prOdUkter
Kok, 57% des under det globala varu-
Tvatt, 21% market Electrolux. Konsumentprodukter omfattar
Stad, 8% produkter for kok, textilvard och stadning. Profes-
Ovrigt, inkl. distributdrer, sionella Produkter omfattar motsvarande produk-
service och reservdelar, 7% " : " 5 "
ter for professionella anvandare sasom storkok,

[ Professionella produkter, 7% L
Koksutrustning, 5% restauranger och tvéattinrattningar.

Tvéttutrustning, 2%

AFFARSOMRADEN — Hur vi rapporterar

Andel av forséljningen

Koncernens produkter séljs | Forsalining pa

pa mer &n 150 marknader. | 150

De stérstamarknadernafinns | m arkn ader

i Europa och Nordamerika.
Europa, 43% o . o o

. Verksamheten ar indelad i fem affarsomraden.
Nordamerika, 31% 5 .
Latinamerika, 10% Konsumentprodukter bestar av fyra regionala
Asien/Stillahavsomradet affarsomraden medan Professionella Produkter &r
h dvriga varlden, 9% : . 3

S ett enskilt, globalt affarsomréde.

[1] Konsumentprodukter, 93%

|:| Professionella Produkter, 7%




Koksprodukternas andel
av koncernens forséljning
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Konsumentprodukter

Electrolux koksprodukter

Electrolux koksprodukter har en betydande global marknadsandel och en stark
stalining bland de mest energieffektiva alternativen. Koksprodukterna star for mer

an héalften av koncernens forsaljining.

Konsumenttrender

Koket ar ett av de mest anvdnda rummen i hemmet dar familjen
umgas och lagar mat tillsammans och ofta med gaster. Kraven
Okar darfor pa att kdksprodukterna ska vara tystgdende och
anvandarvanliga. Designen blir allt viktigare eftersom produkter-
nas utseende ska avspegla &garens personlighet och varderingar.
Konsumenterna vill ocksa ha produkter som ar skonsamma mot
miljon. De ska ha lag vatten- och energiférbrukning, vara till-
verkade av hallbara material och Iatt kunna atervinnas.

Intresset for matlagning 6kar parallellt med en stark halso- och
valbefinnandetrend. Konsumenter efterfrdgar produkter som
bevarar livsmedlens naringsémnen och fraschor saval fére, under
som efter tillagning, oberoende av om det &r snabblagad vardags-
mat eller mer avancerade kulinariska réatter.

Marknad

Langvarig stabil efterfragan. ..

Koksprodukter byts omgéende ut nar de gar sénder, vilket bidrar
till en relativt stabil tillvaxttakt under en langre tidsperiod. Pa
senare tid har tillvaxten varit storst i hog- och lagprissegmenten
pa marknaden. Produkter i hogprissegmentet med lagre energi-
forbrukning, nya funktioner och designmassiga forbattringar upp-
skattas av konsumenterna, som &ven byter ut sina fungerande
koksprodukter till nyare modeller.

Produktkategoriernas andel
av koksprodukter

I Disk
Il Forvaring (kylskap, frys)
Tillagning (spis, hall, ugn)

...med 6kad fdrséljning i tillvaxtidnder. ..

Forséliningen av lagprisprodukter dkar. Inte minst i tillvaxtiander
Okar efterfragan pa koksprodukter med I&gt pris i takt med kraftigt
forbattrad levnadsstandard. | vissa av dessa lander, framst i Latin-
amerika och Asien, stiger &ven efterfrdgan p& mer exklusiva koks-
produkter nar en kdpstark medelklass vaxer fram.

...och allt fler inbyggnadsprodukter.

Inbyggnad av kdksprodukter blir vanligare dver hela varlden, och
utvecklingen &r speciellt stark i Europa, Mellandstern, Sydost-
asien och Australien. Inbyggnadsprodukter séljs i hég utstrack-
ning av kokstillverkare, vilket innebér att koksskép och vitvaror
tillsammans skapar ett enhetligt och harmoniskt intryck. Vanligt-
vis ar lénsamheten hogre for inbyggnadsprodukter an for fri-
stdende produkter.

Electrolux kéksprodukter

Marknadsposition

Electrolux férsvarar sina betydande marknadsandelar inom alla
storre kategorier av kdksprodukter. Inom inbyggnadsprodukter
har Electrolux starkt sin position under de senaste aren genom nya
samarbeten med ledande kdkstillverkare. Koncernens produkter
ar vl representerade bland de mest energieffektiva produktkate-
gorierna.

Globalt intresse fér matlagning

Vasteuropa

Centraleuropa
Nordamerika
Latinamerika

Asien

(utvecklade lander)
Asien
(utvecklingslander)
Néstan var tredje konsument i vériden soker aktivt efter nya idéer
kring och information om mat och matlagning. Det innebér att pa
l&ng sikt finns det goda tillvaxtmojligheter for tillverkare av innovativa
och lattanvandbara kdksprodukter. Kélla: GfK Roper Consulting, 2008.
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Koksprodukter ar relativt tunga och skrymmande och inte 1dm-
pade for langa transporter, varfér produktionen sker néra slut-
marknaden. Asiatiska tillverkare har darfér forhallandevis sma
marknadsandelar i Europa och Nordamerika.

Varumérken
Av koncernens forsélining av koksprodukter séljs ungefar halften
under varumarket Electrolux. | Latinamerika och Asien séljs mer-
parten av kdksprodukterna under varumarket Electrolux. | Austra-
lien anvands varumarkena Electrolux, Westinghouse, Chef, Kelvi-
nator och Dishlex.

| Europa séljs cirka 45 procent av kbksprodukterna under varu-
market Electrolux. Andra viktiga varumarken i Europa ar AEG-
Electrolux och Zanussi. P4 den nordamerikanska marknaden
séljs produkter for kdket under varumarket Electrolux i hdgpris-
segmentet och under varuméarket Frigidaire i massmarknadsseg-
mentet. Electrolux tillverkar &ven produkter som séljs under olika
detaljhandelskedjors egna varumarken.

Innovativa produkter driver tillvaxt
Kylskap och frysar
Kylskap och frysar &r hart konkurrensutsatta produktkategorier
och I6nsamheten &r generellt 1agre an fér andra produktkatego-
rier. Innovativa produkter uppvisar daremot en stark tillvaxt och
I6nsamhet och Electrolux arbetar darfor med att lansera innova-
tiva, energisnéla forvaringslosningar.

For stora kdksprodukter sdsom kylskdp kommer mer an 80
procent av den totala miljopaverkan fran energiférbrukningen
under anvandning. Lagre energiférbrukning innebér Iagre total-

Diskmaskin och mikrovagsugn i hushall

kostnad for konsumenten. Som ett exempel férbrukar de mest
effektiva kylsképen idag 65 procent mindre energi &n de stan-
dardkylskép som lanserades for 15 &r sedan.

Spisar och ugnar
Den starkaste positionen inom kéksprodukter har Electrolux inom
spisar och héllar. Dessa produktkategorier ar bland de mest 16n-
samma inom Electrolux kdksprodukter. Produkterna ar tekniskt
avancerade, vilket dkar maojligheterna till differentiering.
Innovationer driver kraftig tillvéxt inom vissa segment av mark-
naden. Ett exempel ar dngugnen, en produkt som tidigare var
férbehallen professionella kok men som Electrolux med stor fram-
géng lanserat for hemmabruk. Angkokning ar en utmarkt tillag-
ningsmetod eftersom naringsdmnen bevaras och inget fett behd-
ver tillsattas. Induktionshallar &r ytterligare ett segment som véaxer
starkt.

Diskmaskiner

Electrolux tillverkar diskmaskiner fér bade sma och stora hushall.
Ett genomsnittligt brittiskt hushall kan spara 7 200 liter vatten per
ar genom att anvanda diskmaskin, jamfort med att diska samma
mangd disk fér hand. Denna besparing ar ett sarskilt starkt for-
saljningsargument pa marknader med begransad tillgang till vat-
ten. Konsumenter vardesétter ocksa funktioner sésom lag ljud-
niva, skréaddarsydda diskprogram och automatisk avkanning av
diskbehov som begrénsar tidsatgangen.

Inom diskmaskinssegmentet finns fortfarande en stor tillvaxt-
potential. | Vasteuropa har till exempel bara halften av hushallen
diskmaskin, vilket delvis beror péa att diskmaskinen fortfarande
felaktigt anses ha negativ miljopaverkan.

Utslapp av koldioxid fran kylskap

% Kg
oo Il Diskmaskin 2000 Merparten av en produkts
L Atervinning, 5 k koldioxidutslapp sker

80 —— Bl Mikrovagsugn 1600 —— 2200 under anvandning. Nar

- Inom vissa produktkategorier Electrolux utvecklar energi-
finns goda tillvaxtmajligheter. 1200 — ——  snala produkter sparar
Merparten hushéll saknar konsumenten pengar

40 — . ) o\ "
diskmaskin och utanfor Vast- 800 Anvandning under tack vare lagre vatten-

o0 europa och Nordamerika har 13 &r, 1 500 kg och elférbrukning.
cirka en tredjedel av hushallen A

0 inte mikrovagsugn. 00

<« @ < @ 4 . QO Q’ @ SO S HD Kalla: GfIK Roper Consulting,
&%,5 §§ § ‘%3 g%‘ "%,ﬁt”_ﬁ fg’\é”ﬁ e 0 Tillverkning, 159 kg
g 9o § 7§ Ysw Yrao



Upplevelse pa natet i Kina
— Dromkoket

Applikationen dromkdket, , togs fram for att stédja lanseringen av
inbyggnadskoket Electrolux Built-in Kitchen i Asien/Stillahavsomréadet. Pa natet kan anvandaren
bygga upp sitt eget drémkok genom att vélja olika vitvaror och placera dem i olika koksmiljoer.

Konsumenten kan ocksa byta ut skap, vaggar och golv for att fa en forestalining om hur det egna
koket kan se ut med inbyggnadsprodukter.

© Valj kdksmilé.

Pr— —

@ Vil farg.

© Valj produkter.

@ Fa en verklighetstrogen bild av ditt drémkok.
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Electrolux tvattprodukter

Electrolux ar en ledande tillverkare i varlden av frontmatade tvattmaskiner,

ett segment som visar en snabb global tillvaxt.

Konsumenttrender
Tvattmaskinens och torktumlarens placering i hemmet varierar
mellan olika kulturer. Tvattprodukter kan placeras i badrum, kdk
eller tvattrum. Ett separat tvattrum &r vanligt i Nordamerika och
efterfragas av allt fler hushall i Europa. Eftersom produkterna ofta
ar exponerade blir designen allt viktigare, och tvattmaskin och
torktumlare kops tillsammans for att ge ett enhetligt intryck. | Asien
ar det vanligt att tvattprodukterna placeras under tak utomhus.
Aven om intresset for design ékar prioriteras fortfarande funk-
tion och kapacitet. Konsumenter forvantar sig praktiska och
anvandarvanliga tvattprodukter. Trots att hushallen blir mindre
och tvattmaskiner gar halvfulla pa grund av 6kade renlighetskrav
efterfragas allt storre tvattkapacitet. Samtidigt dkar efterfragan
globalt pa energi- och vattensnala produkter i takt med att allt fler
ska dela pa resurser sdsom vatten och olja.

Marknad

De flesta hushéll har tvéttmaskin. ..

De flesta hushall i vastvarlden har idag tillgang till tvattmaskin
medan tillgangen till torktumlare &r betydligt lagre. Andelen hus-
hall som koper torktumlare tillsammans med tvattmaskin dkar
dock stadigt. | tillvaxtlanderna dkar andelen tvattmaskiner i takt
med forbattrad levnadsstandard, men manga hushall tvattar fort-
farande for hand.

...och helst frontmatade. ..

Tvattmaskiner ar antingen topp- eller frontmatade. Toppmatade
tvattmaskiner har traditionellt dominerat marknaderna i Nordame-
rika och Australien, men frontmatade maskiner efterfragas i allt
hogre utstrackning. Samma tydliga trend rader i Sydostasien, dar
tilvaxten for frontmatade tvattmaskiner var nastan dubbelt s& hog
som fér den totala tvattmarknaden under 2008.

...som har méanga férdelar.

De framsta anledningarna till den Okade efterfragan pa front-
matade tvattmaskiner &ar dels att de forbrukar mindre vatten och
energi under en tvattcykel, dels att de erbjuder stdrre kapacitet.
Viktigast f6r konsumenten ar att tvattresultatet i en frontmatad
maskin blir battre och slitaget pa plaggen mindre.

Electrolux tvattprodukter

Marknadsposition

Electrolux har en stark position inom tvattmaskiner och torktum-
lare. Den stérsta globala marknadsandelen finns inom frontmatade
tvattmaskiner, dar koncernen &r en av de ledande tillverkarna och
darfér gynnas av den starka tillvaxten. Electrolux har ocksé en
stark position som en av de ledande tillverkarna av energi- och
vattensnala produkter. Electrolux var forst med att utveckla en
torktumlare i energiklass A, den hégsta energiklassen i Europa.

Varumérken

| Europa séljs koncernens tvattprodukter framst under varumar-
kena Electrolux, AEG-Electrolux och Zanussi. | Asien och Latin-
amerika séljs de huvudsakligen under varumérket Electrolux. |
Nordamerika séljs produkterna under varumarket Frigidaire i 1ag-
och mellanprissegmenten och sedan 2008 under varumarket
Electrolux i hégprissegmentet. | Australien séljs tvattprodukterna
under varumarkena Electrolux, Westinghouse och Simpson

Produkter med nya funktioner driver tillvéxt

Foérutom kapacitet, tvattresultat och energiférbrukning uppskattar
konsumenter innovationer som férenklar tvatthanteringen. Denna
insikt har medfért att Electrolux utvecklat helt nya funktioner fér
tvattmaskiner och torktumlare. Electrolux har bland annat lanserat
en torktumlare som klarar sidentyger och andra émtaliga material.

Tvattprodukternas andel

s Tillvaxt for tvattmaskiner i Sydostasien
av koncernens férsaljning

Torktumlare i hushall

%

100 B Vasteuropa mmm  Marknaden totalt
30 B Centraleuropa B Frontmatade tvattmaskiner
50 Nordamerika
Latinamerika
40— )
mmm Asien
200-—| —N-B——— (utvecklade lander)
0 Asien

(utvecklingsléander)

| Sydostasien uppskattas efterfragan pa tvattmaskiner ha tkat
med cirka 9% under 2008 jamfort med aret innan. Tillvaxten
var starkast for frontmatade tvattmaskiner, ett segment dar
Electrolux starka position starktes ytterligare under aret.

Globalt har 87% av alla hushall idag tvattmaskin. Tillgangen till
torktumlare &r l&gre och varierar beroende pa varldsdel.
Kalla: GfK Roper Consulting, 2008.
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Electrolux stadprodukter

Electrolux ar en av de stérsta tillverkarna i varlden av dammsugare. De flesta av
koncernens dammsugare utvecklas och séljs pa den globala marknaden. Detta gor

Electrolux unikt i branschen.

Konsumenttrender

Hushéllens storlek minskar nér befolkningen blir allt &ldre och
manga bildar idag familj senare i livet. Behovet 6kar darfor av
kompakta och effektiva dammsugare med en design som gor att
de kan lamnas framme. Allt fler konsumenter véljer ocksé att ha
fler &n en dammsugare i hemmet. En sladdliés dammsugare for
dagliga och begrénsade insatser och en storre och kraftfullare
variant nér hela hemmet ska dammsugas.

Den Okande halsomedvetenheten skapar efterfragan pa pro-
dukter som renar luften, har I&g ljudniva och som ar ergonomiska
att anvanda. Aven om miljidméarkning av dammsugare &nnu inte
inforts, fragar kunderna efter dammsugare som &r energieffektiva,
som tillverkats pa ett hallbart satt och som bestéar av material som
gér att atervinna.

Marknad

En globaliserad industri...

Dammsugare ar produkter som kan transporteras l&nga strackor
eftersom transportkostnaden per produkt ar relativt 1ag. Globali-
seringen av dammsugarindustrin har darfér kommit langre an till
exempel for produkter inom kék och tvatt och merparten damm-
sugare tillverkas i lagkostnadslander.

...ddr regionala skillnader bestar...

I Nordamerika och i Storbritannien anvands i hdg utstrackning upp-
rattstdende dammsugare som skjuts framfr anvandaren, till skillnad
frdn Ovriga Europa och Asien dar dammsugare liggande pa hjul ar
vanligast. Andelen péslésa dammsugare véaxer pa nastan alla mark-
nader. Flest hushall med péslésa dammsugare finns i Nordamerika.

...och innovationer driver tillvéxten.
Marknaden fér dammsugare praglades lange av fallande priser
och okat utbud av lagprisprodukter. Under de senaste aren har

den starkaste tillvaxten varit f6r dammsugare med innovativa
funktioner till hogre priser.

Electrolux stadprodukter
Marknadsposition
Electrolux &r en av de stérsta tillverkarna i vérlden av damm-
sugare. Redan 1926 dppnade Electrolux sin férsta dammsugar-
fabrik utanfér Sveriges grénser och koncernens dammsugare
séljs idag i mer an 50 lander. Electrolux &r dven marknadsledande
inom segmentet centraldammsugare och har en betydande
marknadsandel inom dammsugartilloehdr.

Al tillverkning av Electrolux dammsugare finns i lagkostnads-
lander. Mer &n tva tredjedelar kommer fran producenter i Kina,
med vilka Electrolux har haft langvariga samarbeten.

Varumérken

| Asien och Latinamerika séljs alla koncernens dammsugare under
varumarket Electrolux. | Europa dominerar varuméarket Electrolux
som aven kompletteras med varumarken som Volta, Tornado,
Progress och Zanussi. Merparten av koncernens forséljning i USA
sker under varumarket Eureka, men férséljningen av mer exklu-
siva dammsugare under varumarket Electrolux dkar.

Innovativa produkter driver tillvéxt

Electrolux arbetar med att standigt presentera innovationer och
produkter med tilltalande design som konsumenter ar beredda att
betala hégre priser for. Ett exempel &r handdammsugaren Ergo-
rapido for daglig stadning i hemmet. Den 6kade efterfragan pa
dammsugare med hog miljoprestanda har skapat en ny nisch pa
marknaden. Electrolux har utvecklat och lanserat flera energief-
fektiva dammsugare tillverkade av atervunnet material.

Dammsugarnas andel av
koncernens férsaljning

Ackumulerade férsaljningsvolymer

Konsumenter 6nskar battre stadresultat .
av dammsugaren Electrolux Ergorapido

) Antal
a5 B Vasteuropa 3000 000

Mer an 2,8 miljoner

I Centraleuropa exemplar av den

/

Nordamerika sladdlésa dammsuga-
Laitrameria 2250 000 ren Electrolux Ergo-
— rapido har salts sedan
sien ;
u lanseringen. Andra
1500 000
(utyecklade |&nder) generationens
Asien Ergorapido lanserades
(utvecklingslénder) 750 000 / i september 2007.
Var fiarde konsument 6nskar battre stéadresultat. Det
finns séledes goda majligheter for den som erbjuder 0
enkla och effektiva stadprodukter. 05 06 07 08

Kalla: GfK Roper Consulting, 2008.



Upplevelse pa natet i Europa
— Electrolux Maximus

Den interaktiva produktpresentationen av dammsugaren Electrolux Maximus, :
har tagits fram for att ge konsumenten all tankbar information om produkten. Genom att klicka
pa olika delar av dammsugaren visas och beskrivs dess olika funktioner och finesser. Dartill finns
demonstrationer och filmer samt en underhallande "uppslagsbok om smuts” som presenterar de
vanligaste formerna av smuts i ett hushall...

Utforska dammsugarens
funktioner.

"Uppslagsbok om smuts”
visar vanligt forekommande
smuts i hemmet sdsom
"Perlus colorus”.

Demonstrationer och filmer
visar dammsugarens maojlig-
heter och funktioner.
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Konsumentprodukter Europa

Vitvarumarknaden i Europa minskade under aret och koncernens forsalining sjonk. Tack vare
inbyggnadskdket Electrolux Built-In Kitchen har Electrolux kunnat dra nytta av tillvaxten i detta

segment med dkad marknadsandel som f6ljd.

Konsumentprodukter Europas andel av férséljning och
rorelseresultat 2008

Andel av rorelseresultat
-1%

Andel av forsaljning
43%

Rorelseresultatet for vitvaror i Europa forsémrades vésentligt som en
foljd av svag efterfragan pa flera av koncernens mest lbnsamma mark-
nader och kostnader fér personalneddragningar.

Forséljningen av dammsugare minskade men rérelseresultatet och
marginalen forbattrades vésentligt tack vare férbattrad produktmix.

Marknad

Den europeiska marknaden for vitvaror uppgick till cirka 220 mil-
jarder kronor 2008, varav Osteuropa stod fér ungefér 25 procent.
Den europeiska marknaden minskade under aret till foljd av det
ekonomiska laget. Efterfrdgan minskade markant pa vissa viktiga
marknader sdsom Spanien, Italien och Storbritannien.

Marknaden i Osteuropa fortsatte att vixa under de tre férsta
kvartalen men minskade for heléret pa grund av kraftig nedgang i
efterfrdgan under fjérde kvartalet.

Under senare ar har tillvaxten varit kraftig inom vissa segment.
Ett sddant ar inbyggnadsprodukter. P& grund av den rédande
ekonomiska situationen minskade &ven detta segment under
2008.

Den europeiska marknaden bestér av manga lander, sprak-
omréaden och kulturer. | realiteten bestér Europa av ett flertal
marknader med stora skillnader i efterfrdgan. Foljaktligen finns

Nettoomséttning och rérelsemarginal
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B Nettoomsattning

= Rorelsemarginal

utrymme for ett flertal tillverkare, varumarken och aterforséljare.
Stor variation i konsumentbeteenden och lag konsolideringsgrad
bland tillverkarna har lett till prispress under senare ar.

i\terf&rséljare
Marknaden i Europa domineras av manga mindre, lokala och fri-
stédende butikskedjor med inriktning pa el och elektronik samt
koksinredning. En stark organisk tillvaxt hos aterforséljarna de
senaste aren har hallit tilloaka en konsolidering. Dammsugare
séljs via samma kanaler som vitvaror séval som via stormarknader.
Koksspecialisternas andel av forséljningen i Vasteuropa uppgéar
idag till cirka 25 procent av marknadens totala varde. | Tyskland
och ltalien ligger koksspecialisternas andel pa cirka 40 procent.
Férsaljningen via Internet 6kar. De flesta butikskedjor erbjuder
sina kunder den majligheten samtidigt som nya marknadsaktorer
dyker upp som enbart séljer via Internet. S& kallade showrooms
dar tillverkarna visar sina produkter blir ocksa vanligare for att
konsumenterna ska ges majlighet att inspektera produkterna fére
kop via Internet.

Electrolux position
Electrolux har starka positioner inom vitvaror och dammsugare i
hela Europa. Cirka 24 procent av koncernens forséljning av vit-
varor i Europa och cirka 22 procent av dammsugarforséljningen
sker i Osteuropa. P& grund av den ekonomiska konjunkturned-
gangen under 2008 minskade koncernen sin exponering mot
vissa Osteuropeiska aterférsaljare med betalningssvarigheter.
Storsta andelen av Electrolux konsumentprodukter i Europa
séljs genom olika butikskedjor och inkdpscentraler, men den del
som séljs via kdkstillverkare 6kar.

Leveranser av vitvaror i Europa, exkl. Turkiet

Miljoner enheter Industrins leveranser av vit-

90 varor i Europa minskade med
4,4% under 2008 jamfort med
70 4 foregdende ar. Efterfragan
i Vasteuropa minskade med
50 5,3% och efterfragan i Ost-
europa minskade med 2,1%.
30
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Tvattmaskinen Electrolux

Calima kan tack vare en

utvikbar varmematta O
snabbt och effektivt torka plagg

av kénsliga material sdsom ylle.

Lansering sker i Europa i borjan

av 2009. g . ..
Av férsaljningen av vitvaror utgor

cirka 55 procent ersattning av
gamla produkter.

100 procent av Electrolux damm- Under varen 2008 lanserade vitvaror i Europa

sugare tillverkas i lagkostnadslander. reklamkampanijen fér koncernens gréna produkter,
Green range. Syftet var att lyfta fram de mest
energieffektiva produkterna.

Marknadsandelar

18% vitvaror
Marknaden i Osteuropa har vuxit
kraftigt under de senaste aren.
Efterfragan minskade dock starkt
under fjarde kvartalet 2008.

14% dammsugare

Marknadstillvaxt
i Osteuropa, exkl. Turkiet

Forandring jamfort med foregéende ar, %

Uppskattad marknadsvolym

BRI G el W for inbyggnadssegmentet i Europa

VITVAROR DAMMSUGARE Miljoner enheter
Storsta marknader Storsta marknader 40—
 Storbritannien ® Frankrike
e Tyskland ® Tyskland 30 ———
o Frankrike ® Storbritannien
¢ Ryssland 00—
Storsta konkurrenter
Storsta konkurrenter ® Dyson
® Bosch-Siemens * Miele 10 —
¢ Indesit * Bosch-Siemens

Whirlpool 0
* PO Bl Inbyggnad, 30% WM Fristdende, 70%
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Konsumentprodukter Nordamerika

Koncernens starka position inom vitvaror och dammsugare i USA och Kanada starktes
ytterligare under 2008 genom den omfattande lanseringen av vitvaror inom premium-

segmentet under varumarket Electrolux.

Konsumentprodukter Nordamerikas andel av férséljning och
rorelseresultat 2008

Andel av rorelseresultat
14%

<

Forsaljningen av vitvaror i USA 1ag pa samma niva som féregaende ar i
jamférbara valutor, trots lagre forséaljningsvolymer. Rorelseresultatet
forsamrades beroende pa 6kade kostnader fér ramaterial, kostnader
for lanseringen av Electrolux som ett varumérke fér vitvaror inom pre-
miumsegmentet och lagre volymer.

Forsaljningen och rérelseresultatet for dammsugare minskade pa
grund av lagre efterfragan pa marknaden.

Andel av forsaljning
31%

Marknad

Under 2008 uppgick marknaden for vitvaror i Nordamerika till
cirka 19 miljarder dollar, motsvarande cirka 155 miljarder kronor.
Till folid av den ekonomiska osdkerheten minskade efterfragan
kraftigt under aret. Efterfrdgan i USA har minskat tio kvartal i rad.
Minskningen var stdrst inom nybyggnad under aret. Farre nya
bostader borjade byggas samtidigt som renoveringar skots péa
framtiden och konsumenterna valde produkter med lagre priser.
Av tradition ar de hogre prissegmenten i mindre grad paverkade
av ekonomiska cykler.

Den nordamerikanska marknaden &r mer enhetlig an den euro-
peiska, vilket har medfért relativt hog konsolidering bland bade
tilverkare och éaterférsaljare. De prishdjningar som genomférdes
under aret har i viss utstrackning kunnat kompensera tillverkarna
for hdgre ravarukostnader. P& grund av hdga transportkostnader
for vitvaror har de asiatiska tillverkarna relativt smé marknads-
andelar. Konkurrensen &r mer kédnnbar inom dammsugare.

Nettoomséttning och rérelsemarginal
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De vitvaror som séljs i Nordamerika ar ofta stérre &n de som séljs
i dvriga varlden. Exempelvis &r sa kallade side-by-side kylskéap
populéra.

i\terfi:')rséiljare
| USA séljs cirka 60 procent av alla vitvaror genom de fyra stora
aterforséljarna Lowe’s, Sears, Home Depot och Best Buy. Sears
och Home Depot har &ven starka positioner i Kanada. Damm-
sugare séljs framst genom dagligvaruhandeln. En stor del av for-
séljningen i aterforséljarledet drivs genom kampanier.
Kdksspecialister liknande dem i Europa har endast en liten del
av marknaden. Koken byggs istéllet vanligen péa plats av bygg-
foretag, som ocksé kdper in vitvarorna. Marknadsforingen fran
vitvarutillverkarna har darfér framst vant sig mot byggféretag, inte
mot konsumenter. En férandring ar pa gang och liksom i Europa
véaxer intresset for valdesignade och enhetliga vitvaror bland kon-
sumenterna.

Electrolux position

Genom varumarket Frigidaire har koncernen en stark position pa
den nordamerikanska massmarknaden. Med varumarket Electrolux
ICON™ finns koncernen sedan 2004 i begransad omfattning i det
exklusiva superpremiumsegmentet. Den stora lanseringen av vit-
varor under Electrolux-varumarket, som inleddes i april 2008, har
inneburit att koncernens produkter nu aven &r positionerade i det
Il6nsammare premiumsegmentet. Produkterna har tagits emot val
av bade aterforséljare och konsumenter.

Redan 1931 6ppnade Electrolux sin férsta dammsugarfabrik i
USA. |dag séljs koncernens dammsugare framst under varumar-
ket Eureka, men efter att varumarket Electrolux kdptes tillbaka ar
2000 har ett antal innovativa dammsugare lanserats under detta
varumarke.

Leveranser av vitvaror i USA

Miljoner enheter Industrins leveranser av vit-

50 varor i USA minskade med
A 9,9% under 2008 jamfért med
40 foregdende &r. Efterfragan i
30 USA har sjunkit under tio kvar-
tal i foljd.
20
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Dammsugaren Envirovac forbru-
kar en tredjedel mindre energi an
konkurrerande dammsugare
men &r lika effektiv. Envirovac
lanserades i Nordamerika under
2008.

De nya Electrolux-
produkterna i USA
saldes vid arsskif-
tet pa mer an
4 000 aterfor-

saljargolv.

Korta fakta

Under 2008 lanserades cirka 150 produkter under
Electrolux-varumarket for premiumsegmentet.

Cirka 40 procent av vitvaruforsaljiningen i
Nordamerika sker i det [IGnsamma premium-
segmentet.

Marknadsandelar

Andelen ersattnings-
produkter 6kar

%
100 — = —

80 *.

23% vitvaror

18% dammsugare
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[0 Kop for nybyggnation
I Kop av battre produkt
Bl Ersattning av produkt

Till f6ljd av det osékra ekonomiska laget forandras for-
saljningen av vitvaror i USA genom att farre nya bostader
byggs och renoveringar skjuts pa framtiden. Den andel
som utgdr ersattning av produkter 6kar, medan andelen
forbattringskdp och kép fér nybyggnation minskar.
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Konsumentprodukter Latinamerika

Brasilien ar koncernens viktigaste marknad i Latinamerika. Electrolux &r nast storsta tillverkare av
vitvaror i Brasilien och storsta tillverkare av dammsugare. Varumarket ar starkt positionerat i alla
segment. Tillvéxttakten i Brasilien ar fortsatt hdg, om an langsammare &n under 2007.

Konsumentprodukter Latinamerikas andel av férséljning och
rorelseresultat 2008

Andel av rorelseresultat
46%

Andel av forsaljning
10%

A

Forséljningen 6kade med cirka 18% under 2008. Bade rorelseresulta-
tet och marginalen férbattrades vasentligt tack vare hégre forséljnings-
volymer och en battre kundmix, framfér allt i Brasilien, liksom av 6kad
produktivitet i koncernens fabriker. Rorelseresultatet for 2008 var det
b&sta nagonsin for verksamheten i Latinamerika.

Marknad

Den latinamerikanska marknaden for vitvaror uppskattas ha upp-
gétt till cirka 65 miljarder kronor 2008. Brasilien, Mexiko och
Argentina &r de stérsta marknaderna. Saval Brasilien som 6vriga
Latinamerika har under senare &r visat hog ekonomisk tillvaxt
med forbattrad kopkraft bland hushallen, vilket resulterat i en kraf-
tigt 6kad efterfragan pa hushallsprodukter. Tillvaxten i Brasilien
fortsatte under 2008, om &n i lagre takt an tidigare. Efterfrdgan pa
ovriga marknader i Latinamerika minskade.

Den latinamerikanska marknaden &r relativt konsoliderad. De
tre storsta tillverkarna i Brasilien stér for cirka 80 procent av for-
séljningen. Hoga importtullar medfér att merparten av de produk-
ter som séljs i Brasilien &ven &r tillverkade i landet.

Nettoomséttning och rérelsemarginal

i\terfarséljare

Konsolideringen bland regionala och lokala aterférsaljare i regio-
nen &r stark. Férsaljningen drivs i hég utstrdckning genom kam-
panjer eftersom de flesta kdpbeslut tas i butik. Tillverkarna har
egna forsaljare pa plats i butikerna.

Electrolux position

Den brasilianska marknaden stér for nastan 80 procent av Electrolux
forsélining i Latinamerika. Koncernens forséljining i Brasilien har
Okat snabbt under senare a&r genom framgangsrika lanseringar
av innovativa produkter under varumarket Electrolux. ldag &ar
Electrolux nést stdrsta tillverkare av vitvaror i landet och varu-
market ar starkt positionerat i alla segment. Electrolux har ndra
samarbeten med de marknadsledande butikskedjorna i Brasilien.

P& 6vriga stora marknader, sdsom Mexiko och Argentina, &r
Electrolux forsalining lag men vaxande. Lanseringen under 2008
av de nya Electrolux-méarkta produkterna fran Nordamerika starkte
Electrolux position i regionen som ett varumarke i premium-
segmentet. Electrolux forsaljiningsvolymer i Latinamerika 6kade
med cirka 16 procent under 2008 och marknadsandelarna stark-
tes inom flera produktkategorier.

Electrolux dammsugare &r marknadsledande i Brasilien och har
en stark position dven i andra delar av Latinamerika. Tva av tre
sélda dammsugare i Brasilien bar Electrolux-varumarket under
2008.

Nettoomsattning i Latinamerika, exkl. Brasilien

Il Argentina, 19%

04 05 06

I Nettoomséttning

m— Rorelsemarginal

Mexiko, 13%

o Ovriga, 51%

07 08

Electrolux totala omséttning, inkl. Konsument-
produkter och Professionella Produkter.

B Venezuela, 17%



For att starka positionen i
mellanprissegmentet pa
den brasilianska markna-
den, lanserades spisen
Electrolux Chef under aret.

Korta fakta

Spisen har en ovanligt stor
ugn och ar mycket enkel att
rengora.

Brasilien, som ar ‘ o
Electrolux viktigaste
marknad i regio- 0

nen, star for cirka
40 procent av
Latinamerikas BNP.

Sedan 2003 har Electrolux forsalj- Produkter lanserade under de senaste tre aren stod for
ning av vitvaror i Brasilien ¢kat med cirka 70 procent av Electrolux férsaljning i Brasilien 2008.
cirka 156 procent i lokal valuta.
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Konsumentprodukter Asien/Stillahavsomradet

Electrolux ar representerat i samtliga lander i Asien/Stillahavsomradet och ar ledande i
Australien. Tack vare Electrolux-varumarkets starka stéallning i Sydostasien 6kar koncer-
nens lénsamhet snabbt aliteftersom kdpkraften i regionen véxer.

Konsumentprodukter Asien/Stillahavsomradet och Ovriga
varldens andel av férséljning och rorelseresultat 2008

Andel av rorelseresultat
24%

| Australien 6kade forséljningen och koncernen tog marknadsandelar.
Rorelseresultatet och marginalen férbattrades framst tack vare
genomfdrda kostnadsbesparingsprogram och flytt av tillverkning till
lagkostnadslander.

Verksamheten i Sydostasien vaxte starkt pa alla marknader under
2008, medan verksamheten i Kina fortsatte att g4 med forlust.

Andel av forsaljning

9%‘

Marknad

Marknaden for hushéllsprodukter i Asien/Stillahavsomrédet uppgick till
cirka 275 miljiarder kronor 2008. Australiens marknad fér vitvaror upp-
gick till cirka 13,5 miljarder kronor. Efterfragan i Australien uppskattas
ha minskat under &ret efter ett svagt fidrde kvartal. Efterfragan drivs
framst av innovationer, krav pa lagre energiférbrukning och design.

Regionens utvecklingslander hade under &ret en fortsatt stark till-
vaxt, &ven om okningstakten var nagot lagre an under 2007. Tillvéxten
i dessa lander sker framst i I&gprissegmentet och beror framst pé for-
battrad levnadsstandard. Marknaden for hushéllsprodukter i Kina,
som &r den nést stdrsta marknaden for vitvaror i Asien, omsatte cirka
46 miliarder kronor 2008.

Ingen tydlig marknadsledare inom hushallsprodukter finns i regio-
nen. | Kina &r inhemska Haier stérsta tillverkare med cirka 25 procent
av marknaden foljt av en rad lokala och internationella tillverkare med
relativt sma marknadsandelar. | Australien ar Electrolux marknadsle-
dande. | Sydostasien har pris traditionellt haft stérre inflytande dver
kdpbeslut an varumarke. Den framvaxande medelklassen véljer garna
europeiska tillverkare, men deras marknadsandelar &r annu sma.

Nettoomséttning och rérelsemarginal

B Nettoomsattning

— Rorelsemarginal

i\terf&rséljare
Ingen aterforsaljare tacker hela regionen. Daremot gar trenden
mot 6kad konsolidering bland aterforséljarna i specifika lander.
| Kina domineras marknaden av tva stora inhemska butikskedjor
specialiserade inom elektronik. De internationella butikskedjorna
ar fortfarande fa i Kina.

| Australien har fem stora butikskedjor cirka 90 procent av
marknaden. De flesta vitvaror i Sydostasien saljs i smé, lokala
butiker. | st&dder sker daremot en stor del av forséljiningen i varu-
hus, stormarknader och hos aterférsaljarkedjor.

Electrolux position

Cirka 70 procent av Electrolux forsaljning av vitvaror i regionen
sker i Australien dér Electrolux har en ledande position. Varuméar-
ket Electrolux &r positionerat inom hégprissegmentet medan kon-
cernens andra varumdrken i Australien — Westinghouse och
Simpson — har starka positioner i mellanprissegmentet. Under
koncernens varumarke Kelvinator séljs luftkonditionering och kyl-
skép. For mer information om koncernens verksamhet i Austra-
lien, se sidan 38.

Electrolux &r ett mycket starkt varumarke i Sydostasien och asso-
cieras med europeisk kvalitet. Denna position anvands nu for att
expandera verksamheten till inbyggnadsprodukter for kdket. | slutet
av 2008 inleddes Electrolux stdrsta produktlansering, inklusive
tvattmaskiner, ndgonsin i Sydostasien. Lanseringen var dven den
forsta med inbyggnadsprodukter speciellt utvecklade utifran asia-
tiska konsumenters behov.

| Kina fokuserar Electrolux pa det véxande premiumsegmentet
i de stora staderna, fér ndrvarande inom produktkategorierna spis
och tvatt. Electrolux kommer att ldmna de l&gre prissegmenten
for kylskap och en ny tillverkningsplattform ska utvecklas for att ta
en stark position i premiumsegmentet for kylskap.

Leveranser av vitvaror i Australien

Marknadens efterfragan pa
vitvaror i Australien uppskattas
S ha minskat under 2008 jamfort

med féregéende ar.

Miljoner enheter
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Electrolux har lanserat en ny
serie energisnéla kylskap i
Australien och Nya Zeeland. Pa
den australiensiska regeringens
energihemsida placerade sig

Korta fakta

Electrolux
forséalining i
Vietnam 6kade
under 2008 med cirka 38 procent
jamfért med aret innan.

tolv Electrolux-modeller i topp
med de mest energieffektiva
kylsképen/frysarna med tva
dorrar.

| Sydkorea har Electrolux marknadsandel Under 2008 lanse-
i varde for dammsugare Okat fran i det rade Electrolux en ny
narmaste noll &r 2002 till 13 procent ar serie inbyggnadspro-
2008. Okningen beror pa en stark mark- dukter i Sydostasien.
nadsforingsstrategi Den ar Electrolux
som har foku- storsta lansering i
serat pa och regionen hittills.
lagt grunden

for premium-

segmentet.

Thiging
@ Electrolux

Forsaljning i Sydostasien

Marknadsandelar i Australien
35% vitvaror
20% dammsugare
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Professionella

Produkter

Electrolux ar en varldsledande leverantér av kompletta Iosningar for professionella kok
och tvattinrattningar. Koncernens hoga innovationstakt och valutvecklade servicenat-

verk &r viktiga konkurrensférdelar.

Innovation och design &r allt viktigare for Electrolux Professionella
Produkter. Cirka 3,5 procent av forséljiningen av egna produkter
inom affarsomrédet Professionella Produkter investeras arligen i
produktutveckling for att uppréatthélla en hdg innovationsniva och
kunna erbjuda det kunderna efterfragar. Koncernen har idag nés-
tan 500 patent for professionella kdks- och tvattprodukter.

Vélutvecklat servicenétverk

De produkter som séljs till professionella anvandare utsatts for
hért slitage och stillastdende ar kostsamt for kunderna. Underhall
och service utgor en stor del av verksamheten inom affarsomra-
det. Electrolux har ett omfattande globalt servicenatverk, vilket &r
en konkurrensférdel.

Den erfarenhet och kunskap som finns inom Professionella
Produkter gynnar koncernens verksamhet inom Konsumentpro-
dukter och omvant. Konsumenter inspireras av besok i restau-
ranger med Oppna kdk och dnskar produkter med professionellt
utseende i sina egna kok. Innovativa produktldsningar inom
Professionella Produkter éverférs till Konsumentprodukter.

Egentillverkade produkter, férre produktplattformar
Arbetskraftskostnaden utgdér normalt mindre &n 10 procent av de
totala kostnaderna fér professionella produkter. Produkterna ar
ofta stora och komplexa. Anvandarna forutsatter ocksa att servi-
cefaciliteter finns i nérheten. Detta innebéar att tillverkningen maste
ligga néra slutmarknaden och att konkurrensen fran tillverkare i
l&gkostnadslander ar begransad.

Andelen egentillverkade produkter av koncernens totala forsélj-
ning har 6kat under senare &r. Liksom for konsumentprodukter
anpassas tillverkningen av professionella produkter till farre
produktplattformar.

Mojligheter inom professionella produkter

Marknadsvarde, kéksutrustning

Miljarder kronor Miljarder kronor
7% 10

60 8
45 6
30 4
15 2

(1] (1]
Nord- Europa Japan Ovriga

amerika varlden amerika

Professionell kéksutrustning

Trender

Kopare av koksutrustning har mycket olika krav, vilket leder till att
tillverkarna maste kunna leverera flexibla I6sningar. Slutanvandar-
nas fokus ligger i allt hogre grad pa kriterier for hygien och energi-
effektivitet liksom pé tillgangen till ett omfattande servicenéatverk.
Designens betydelse Okar stadigt eftersom méanga restaurangkok
exponeras for gasterna.

Marknad och aterférséljare

Marknaden for professionell kdksutrustning uppgick till cirka 125
miljarder kronor &r 2008. Marknadens efterfrdgan minskade
under 2008 till f8ljd av den ekonomiska osékerheten. Tillvaxten
fortsatte i Asien, om &n i lagre takt &n under tidigare &r.

Omkring hélften av all professionell kdksutrustning séljs i Nord-
amerika, som har en I&ng tradition av att kopa fardiglagad mat. De
stora restaurangkedjorna 6kar sina marknadsandelar i USA och
expanderar ocksa snabbt i tillvixtregioner som Kina och Osteu-
ropa. Detta medfér stora tillvaxtmajligheter for de tillverkare av
koksutrustning som har restaurangkedjor som kunder.

| Europa domineras marknaden av smé, fristdende restauranger.
Den europeiska marknaden ar halften sé stor som den nordameri-
kanska. Tillverkarna ar ocksa mer splittrade och specialiserar sig
ofta p& en produkt eller en sektor. Den padgéende harmoniseringen
av lagstiftning och regelverk inom EU gynnar stérre tillverkare som
lattare kan anpassa sina verksamheter till strdngare normer.

Electrolux position

Varumérken

Electrolux produkter till professionella kdk séljs frAmst under varu-
market Electrolux. Darutdver finns Molteni som ett nischvaru-

Marknadsvarde, tvattutrustning

Cirka 80% av marknaden for
professionella produkter finns i Nord-
amerika, Europa och Japan. Den glo-
bala tillvéxten har under senare ar
varit cirka 2-3% arligen, och ar
framst koncentrerad till tillvaxtregio-
nerna. Totalt marknadsvarde ar cirka
145 miljarder kronor.

Nord- Europa Japan Ovriga

varlden




Electrolux Green & Clean diskmaskiner for professionella
anvandare dr markta med ”Green Spirit”. Diskmaskinerna
forbrukar mindre vatten, energi och diskmedel dn andra jam-
férbara produkter. Mycket lag ljudnivéa bidrar till forbattrad

arbetsmiljo.
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méarke inom exklusiva spisar. Antalet varumarken har avsiktligt
skurits ned under senare ar i enlighet med Electrolux strategi att
mer effektivt utnyttja stordriftsférdelarna inom produktion och
marknadsforing.

Produkter och marknadsposition

Electrolux séljer merparten av sina kdksprodukter via aterfor-
séljare. Denna strategi har visat sig vara mer framgangsrik och
kostnadseffektiv &n direktforsalining pa grund av den komplexa
kundstrukturen. Professionell kdksutrustning séljs i hdg utstrack-
ning som moduler, dar képaren far hjalp av aterforséljaren att valja
lampliga funktioner.

Electrolux forser restauranger och industrikok med kompletta
|6sningar av ugnar, diskmaskiner, frysar, spisar och flaktar. Med
tanke pa att produkterna &r i drift under stérre delen av dygnet, ar
l&g energiforbrukning ett viktigt forsaliningsargument. Electrolux
har infort energimarkningen Green Spirit for de produkter som ar
betydligt mer energieffektiva &n Gvriga alternativ pa marknaden.

Under senare &r har Electrolux etablerat starka band med de
storre snabbmatskedjorna i USA for att tillvarata méjligheterna
bade i USA och pa tillvaxtmarknaderna. Antalet sma matstallen
som serverar varm mat okar snabbt och Electrolux har sett nya
méjligheter inom detta segment.

Professionell tvattutrustning

Trender

Professionell tvattutrustning séljs dels till tvattspecialister, sdsom
tvattinrattningar for sjukhus och hotell, dels fér anvandning av
konsumenter i gemensamma tvattstugor i flerfamiljshus och lokala
tvattinrattningar. De krav som stélls skiljer sig delvis beroende pa
anvandare. Specialister vill exempelvis ha I6sningar som ar ergo-
nomiska och som &ven minskar risken for smittspridning via
smutsiga textilier. Tvattutrustning till gemensamma tvattstugor
eller tvattomater ska vara sa enkla att anvanda att ingen manual
behdvs. Oavsett anvandare staller kdparna hdga krav pa innova-
tioner som leder till 6kad anvandarvanlighet och lagre kostnader
genom minskad férbrukning av energi och vatten.

Nettoomséattning och rérelsemarginal
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[ Nettoomséttning, tvatt
[ Nettoomséttning, kék
= Rorelsemarginal

Professionella Produkters andel av forsaljning och
rorelseresultat 2008

Andel av rérelseresultat
50%

Andel av forsaljning

“ B kok, 5%

W tvatt, 2%

Férsaljningen av storkdksutrustning 6kade som en féljd av hogre for-
saljningsvolymer och rorelseresultatet forbattrades. Foérséljningen av
tvattutrustning minskade nadgot men rérelseresultatet forbattrades tack
vare tidigare prisdkningar och flytt av tillverkning.

Rérelseresultatet for Professionella Produkter under 2008 var ett av
det b&sta nagonsin.

Marknad och éterférséljare

Den globala marknaden for professionell tvattutrustning uppgick
till cirka 20 miljarder kronor 2008. Marknadsefterfrdgan minskade
under aret, med en stark nedgang under fiarde kvartalet.

Den stdrsta kundkategorin &r tvattinrattningar for sjukvard och
tvattstugor i flerfamiljshus. Marknaden for tvattutrustning &r inte lika
fragmenterad som for professionella koksprodukter. De fem storsta
tillverkarna har cirka 50 procent av den globala marknaden. Ande-
len direktforsélining ar stérre inom professionell tvattutrustning an
inom kdéksprodukter, &ven om trenden gér mot Okat anvandande av
aterforsljare.

Electrolux position

Varumérken

Professionell tvattutrustning séljs under varumarket Electrolux,
utom i USA dar varumérket Wascomat anvands av distributéren.

Produkter och marknadsposition
| Electrolux produkterbjudande ingér bland annat tvattmaskiner,
torktumlare samt strykutrustning.

| Europa, Asien och Nordamerika séljs den storsta andelen av
koncernens tvéttutrustning av aterforséljare. Omkring 20 procent
av koncernens tvattutrustning séljs idag i Nordamerika och 70 pro-
cent i Europa.

Marknader och konkurrenter

TVATTUTRUSTNING

Storsta marknader
* USA

e Skandinavien

e Japan

KOKSUTRUSTNING

Storsta marknader

o [talien

e Skandinavien

® Frankrike

® Asien och Mellandstern
Storsta konkurrenter
e Alliance

* Miele

e Girbau

Storsta konkurrenter
* ITW/Hobart

¢ Manitowoc/Enodis

* Middleby

¢ Ali Group



Korta fakta

En uppdatering av Electrolux
Air-O-System lanserades
2008. Funktionen "Cook &
Chill” gér det mojligt att ser-
vera nar kunden sa onskar.

Professionella tvattmaskiner fran
Electrolux anvands for tvatt av
18 miljoner ton klader, linne och
liknande varje ar.

Uppskattade marknadsandelar

Koks- Tvatt-

utrustning utrustning

Europa 16% 24%
Nordamerika <2% 6%
Globalt 3,5% 17%

217000

Under 2008 tillverkade Professionella e n h ete r

Produkter 217 000 egna enheter.

| Australien visar kampanijen "Allt vi [&r hér, har vi gladje
av har” (Everything we learn here, we apply here) hur
Konsumentprodukter och Professionella Produkter har
omsesidig nytta av varandras erfarenheter.

Everything we learn here, we apply here

23



Under 2008 genomférdes en omfattande lansering av cirka 150 vitvaror under varumarket
Electrolux p& den nordamerikanska marknaden. Syftet ar att ta en l&ngsiktig och betydande position
i det véxande och Idnsamma premiumsegmentet. Produktlanseringen ar den storsta ndgonsin for
koncernen i Nordamerika.
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—lectrolux strategi

Det intensiva arbetet med att forbattra Electrolux I6nsamhet fortsatter. Med bas i en konkurrens-
kraftig produktion ska bland annat kraftfulla satsningar pa nya produkter i de hogre prissegmenten
och ett starkt Electrolux-varumérke leda till att koncernen pa sikt nar en rérelsemarginal pa 6 procent.

Strategimodellen

Kostnads-
effektivitet

Electrolux ar ett innovativt, konsumentinriktat foretag dar all
produktutveckling utgar fran insikt om konsumenternas behov.
"Thinking of you” gar som en rod trad genom verksamheten, fran
den forsta kontakten med en konsument till installation och ser-
vice av en séld produkt. Planerna for koncernens marknadsféring
integreras tidigt i produktutvecklingen och alla aktiviteter koordi-
neras for att f& basta genomslag. Darmed skapas en enhetlig och
kraftfull bild av Electrolux, oavsett produktkategori eller marknad.

\ N\ Forbattrad
\ rorelse-
marginal

Tillvaxt

/.

/

Fortsatt minskning av

tillverkningskostnader

Electrolux férbéttrar kontinuerligt sitt produkterbjudande till mark-
naden genom att identifiera snabbt vaxande segment, produktka-
tegorier, regioner och forsaljningskanaler. For att skapa langsiktig
konkurrenskraft genomfér Electrolux ett omfattande besparings-
program inom tillverkning och inkdp genom att bland annat flytta
produktion till och 6ka inkdp fran lagkostnadslander.



"Nar efterfragan vander
galler det att ha ratt struktur,
ratt produkter och en
konkurrenskraftig kostnadsniva.
Det har vi.”

Hans Straberg
Verkstallande direktér och koncernchef
Stockholm i februari 2009

Starkning av positionen
i Nordamerika

Forbattring av resultatet
i Europa

Electrolux har i enlighet med sin strategi genomfort kraftfulla e fortsétta att minska produktionskostnaderna, bland annat genom
omvandlingar av dammsugarverksamheten samt verksamheterna flytt av produktionskapacitet till lagkostnadsléander

i Latinamerika, Australien, Sydostasien och inom Professionella
Produkter. En effektivare marknadsorganisation har inforts i Europa
och ett battre produkterbjudande i USA uppskattas ha givit en

marknadsandel pa cirka 5 procent i det I6Gnsamma premiumseg-
mentet. P& de foljande sidorna redogérs for Electrolux strategi.

o fOrbéttra rorelseresultatet i Europa genom en battre produktmix
och lagre kostnader

e starka positionen i premiumsegmentet i Nordamerika.

Electrolux strategi &r det verktyg som pé langre sikt ska maojlig-
gora en rorelsemarginal p& 6 procent. For att na dit fokuserar
Electrolux framfor allt pa att

27
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Produktutveckling
baserad pa konsumentinsikt

Konsumentinsikt ar basen for all produktutveckling i Electrolux. Genom att identifiera
trender for olika segment av kunder och konsumenter kan Electrolux erbjuda attraktiva

produkter.

De produkter som Electrolux lanserar &r framtagna utifran koncer-
nens process for konsumentfokuserad produktutveckling. Produk-
terna vander sig i storre utstrackning an tidigare till kunder i de
hoégre prissegmenten, vilket innebar en foérbattring av produkt-
mixen.

Produkter for olika behov och segment

Genom ett stort antal intervjuer och hembesdk har Electrolux
identifierat globala samhallstrender och behov som nya produkter
kan anpassas till. Ingen produktutveckling paborjas innan beslut
fattats om vilket konsumentbehov den nya produkten ska tillgo-
dose och till vilket segment den vander sig. Electrolux kan darefter

utveckla produkter med relevanta funktioner, tilltalande design
och god resursanvandning.

Alla kdks- och tvattprodukter som Electrolux lanserade i Nord-
amerika under 2008 ar utvecklade enligt koncernens process for
produktutveckling. Produkterna skilier sig fran vad som redan
finns pa marknaden genom att de erbjuder helt nya funktioner
och darigenom positionerar Electrolux som ett innovativt varu-
marke. De har designats och utvecklats utifrdn konsumentinsikt
och erbjuder fler valmajligheter, kortare tidsatgang, stérre kapaci-
tet, 6kad anvandarvéanlighet och battre prestanda &n de flesta
andra produkter p& marknaden.

Identifiering av konsumentmojligheter —
Utifran de affarsmajligheter som identifierats i
de strategiska planerna, inhamtas omfattande
forstaelse for konsumenters behov genom
intervjuer, hembesok och diskussioner.

STRATEGISK
MARKNADSPLAN

IDENTIFIERING AV

Priméarutveckling
| primarlabbet utvecklas och testas tek-
niska lésningar for att sékerstélla att de
moter konsumenternas krav och fungerar
tillfredsstéllande.

PRIMARUTVECKLING

KONSUMENTMOJLIGHETER

KONCEPTUTVECKLING

Produktutveckling

Produkterna konstrueras och forbereds
for lansering nar specifikation och design
har faststallts. Designers testar olika I6s-
ningar i datorer och med verklighets-
trogna produktmodeller.

PRODUKTUTVECKLING

LANSERINGS-
FORBEREDELSE




Nyskapande design med omtanke.
Minns du kénslan néar du dppnade en present och tankte "Men hur
visste de att det var just detta jag ville ha?” Det ar precis den kanslan
som vi pa Electrolux vill framkalla hos alla som koper eller anvander
nagon av vara produkter. Vi lagger mycken tid, kunskap och atskilligt
tankearbete pé att férutse och utveckla produkter som konsumenten
verkligen behdver och vill ha.

Omtanke av detta slag handlar om insiktsfull produktutveckling;
Om design fér anvandarens behov, i stéllet for design fér designens
skull. Vi menar att design ska géras med omtanke om anvandaren, sa

att produkterna blir lattare och roligare att anvanda och ger kunden
den ultimata lyxen idag: Kénslan av tillfredsstallelse och avkoppling.
Vart mal &r att kunna formedla denna kénsla till allt fler, och vid allt fler
tillifallen varje dag vérlden Gver. Att vi tanker pa dig betyder att vi gor
mer an bara tillfredsstéller just de behov som konsumenten har idag.
Det betyder ocksa att vi tanker pa miljén och utvecklar vara produkter
sé& att de blir mer miljiévanliga idag och fér kommande generationer.

’/Za'/nhny o yr_ -
K Electrolux

Lanseringsforberedelse

All marknadskommunikation ska skapa en kraftfull bild av Electrolux,
oavsett produkt eller marknad. Planerna f6r marknadsféring integre-
ras tidigt i produktutvecklingen och alla aktiviteter koordineras for att

fa basta genomslag.

Kommersiell lansering
Saljargument och lansering planeras parallellt med
produktutvecklingen. | september inleddes lanse-
ringen av tvattprodukter under Electrolux-varumar-
ket f6r den nordamerikanska marknaden med ett
stort kundevenemang i Las Vegas, USA.

KOMMERSIELL LANSERING SORTIMENTSSTYRNING UTFASNING

Sortimentsstyrning
Uppdateringar gors kontinuerligt for att produkten ska leva langre.
Dammsugaren Electrolux Ergorapido &r exempel pa en produkt som
tack vare forbattrad funktionalitet och nya farger fortsatter att salja
val ar efter ar.

Utfasning
Alla Electrolux produk-
ter &r gjorda for att enkelt
kunna &tervinnas.

Fokus flyttas nu framat i
processen till kommersiell
lansering och sortiments-

styrning for att sékerstalla
att konsumenterna kanner
till Electrolux produkter.
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Varumarket

—lectrolux vaxer

| alla regioner gors kontinuerliga satsningar pa att starka varumarket Electrolux genom
lanseringar av innovativa produkter i de hdgre prissegmenten.

Eftersom hushéllsprodukter koéps séllan har konsumenterna
begrénsad kunskap om vad som hént pa marknaden sedan det
senaste inkopet. Ett starkt varumarke &r darfor ett viktigt forsalj-
ningsargument. All kommunikation fran koncernen ska skapa en
kraftfull bild av Electrolux, oavsett produkt eller marknad.

Nyskapande design med omtanke

"Thinking of you” &r det centrala budskapet i koncernens mark-
nadskommunikation. Det lyfter fram Electrolux starka konsument-
fokus, men omtanken omfattar &ven anstéllda, leverantérer, miljon
och andra intressenter som paverkas av koncernens verksamhet.

Parollen "Thoughtful Design Innovator” visar pé den vikt Electrolux
faster vid design med omtanke vid utvecklingen av nya produkter.
De ska ha en design som 6kar anvandbarheten, snarare &n design
for designens skull.

Koncernens marknadsféringsaktiviteter planeras tidigt i produkt-
utvecklingsprocessen for att p& basta satt fa ut produktens for-
delar och funktion. Marknadsféringen samordnas globalt och
mellan produktkategorier for att 6ka effektiviteten och genom-
slagskraften. Investeringar gors i lander med stérst potential och
med fokus pa kostnadseffektiva mediekanaler sdsom PR och
Internet.

Electrolux-varumarkets andel
av total forséljning

En anledning till att
Electrolux-varumar-
kets andel av totalfér-
saljningen ar relativt

l&g, ar att merparten
av koncernens forsalj-
ning pa den amerikan-
ska marknaden sker
under varumaérket
Frigidaire.

Foérstarkning av Electrolux-varumarket

Electrolux strévar aktivt efter att 6ka andelen salda produkter
under varumarket Electrolux. Varumarket &r framst positionerat i
de hogre prissegmenten och aterfinns pa innovativa produkter
med god design, I&g energi- och vattenférbrukning och med kli-
matsmarta funktioner.

Sedan ar 2000 har koncernens forsaljning av produkter under
varumarket Electrolux, inklusive de dubbelmérkta, stigit fran
18 procent till néra halften av forséljiningen. | Latinamerika och
Sydostasien séljs nastan alla koncernens vitvaror och damm-
sugare under varumarket Electrolux. | Europa &r andelen 56 pro-
cent och 6kar stadigt. | Nordamerika och Australien dkar andelen
Electrolux-markta produkter fran laga nivaer.

Storsta produktlanseringen nagonsin i Europa

Koncernens stérsta produktlansering i Europa nagonsin agde
rum under 2007. Lanseringen innebar att cirka 40 procent av
Electrolux produktsortiment i 36 lander byttes mot nya vitvaror fér
inbyggnad med enhetlig design och innovativa funktioner. Sats-
ningen har stétt Electrolux produktmix pa den komplexa europe-
iska marknaden och forséljningspriserna har héllits uppe. Lanse-
ringen har ocksa stérkt varumérket Electrolux.

Besokare pa Electrolux konsumentsidor

Miljoner

25— FElectrolux har en stark
position p& natet och

20 investerar aktivt for
att starka den ytterli-

15 gare. Antalet beso-
kare till koncernens
konsumentsidor
6kade med mer an
30% under 2008 jam-
fért med aret innan.



Storsta produktlanseringen nagonsin i Nordamerika

| Nordamerika har koncernen sedan lange en stark position i
massmarknadssegmentet genom varumarket Frigidaire. Under
2004 lanserades Electrolux som varumarke for vitvaror genom den
exklusiva serien Electrolux ICON™, vilket gjorde varuméarket kant
pa marknaden. Under 2008 genomférdes en omfattande lanse-
ring av vitvaror under varumarket Electrolux. Syftet ar att ta en
langsiktig och betydande position i premiumsegmentet. Detta
segment visar en betydligt hdgre IdBnsamhet &n massmarknaden.
Produktlanseringen var den storsta nagonsin for koncernen i
Nordamerika. | april lanserades koksprodukter foljt av tvattproduk-
ter i september.

Lanseringen genomférdes med hjalp av en massiv marknads-
foringskampanj dar Electrolux langa erfarenhet inom produktutveck-
ling och europeisk design lyftes fram. Ambassador for Electrolux-
varumarket i saval annonser, TV-reklam som Internet var Kelly
Ripa, en i USA véalkand TV-personlighet. Genom Kelly Ripa fick
lanseringen stor uppméarksamhet i amerikanska tidskrifter och
sa kallade talkshows. Kelly Ripas livsstil Gverensstammer val med
verkligheten for en stor mélgrupp for Electrolux: Kvinnor i aldern
35-54 ar med manga pagaende projekt saval i yrkeslivet som
privat.

Internet spelade en viktig roll i lanseringen. Av marknads-
féringsbudgeten lades cirka 25 procent pa Internet, vilket &r
betydligt mer an tidigare storre lanseringar i koncernen. Pa hem-
sidan www.electroluxappliances.com har konsumenterna maojlig-
het att titta narmare pa produkternas funktioner i interaktiv miljo.
P& hemsidan har bestkare aven kunnat delta i olika tavlingar.

Vid arsskiftet fanns cirka 150 Electrolux-produkter for kok och
tvatt hos fler &n 4 000 aterforsaljare over hela Nord-
amerika. Det genomsnittliga forsalj- ningspriset for
en produkt under Electrolux-varu- market ar tre
ganger hogre an for motsvarande produkt
under varumarket Frigidaire.

Okade satsningar pa Internet

Anvandningen av Internet Okar stadigt. De flesta konsumenter
sOker sig idag till natet for efterforskningar och for att skaffa infor-
mation infor kop av hushallsprodukter. En undersékning som gjor-
des infor lanseringen av Electrolux i USA visade att malgrupperna
foredrar att soka information pa natet innan de besoker butikerna
for kdp.

Verktyg och I6sningar pa Internet kommer att bli allt viktigare i
marknadsféringen och férséliningen av Electrolux produkter.
Electrolux stélining pa néatet ar stark och foretaget investerar aktivt
for att forstérka den. Ett exempel &r satsningen i Nordamerika. Av
de kunder som koper Electrolux produkter och som inhdmtar
information pé nétet, bestker en majoritet koncernens hemsidor
under kdpprocessen. Darfor tar Electrolux fram Internetidsningar
som &r genomténkta, stimulerande, innovativa och som stodjer
konsumenten under hela kbpprocessen.

Anvandningen av Internet férandras snabbt och skiljer sig mel-
lan aldersgrupper, regioner och kulturer. Det &r darfor viktigt for
Electrolux att ga dit konsumenterna gér och skapa lamplig nér-
varo genom sociala natverk, portaler, sékmotorer séval som
genom egna konsumentorienterade hemsidor.

Se gérna exempel pa vad koncernen gjort pa natet under 2008
pé sidorna 7, 9 och 11.

Electrolux — Nytt varumarke for vitvaror

i USA

Trots att Electrolux varit ett starkt varumarke fér hushéllspro-
dukter i Europa i 6ver 70 &r har det varit relativt okant pa den
nordamerikanska marknaden. Genom lanseringen av den
exklusiva produktserien Electrolux ICON™ under 2004 tog
koncernen det forsta steget i att positionera Electrolux-
varumarket for vitvaror i Nordamerika.

Under 2008 genomférdes en omfattande lansering av
vitvaror i premiumsegmentet under varumarket Electrolux.
Marknadsféringen lyfte fram Electrolux I&nga erfarenhet
inom vitvaror och Electrolux europeiska designtradition. Den
i USA vélkénda TV-personligheten Kelly Ripa har varit varu-
mérkesambassadér. Genom slagkraftig marknadsféring av
innovativa produkter med utmaérkt design har Electrolux
lyckats 6ka kdnnedomen om varumarket.
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Innovativa produkter
och marknadsforing

Nya, frontmatade
tvattprodukter

Baserat pa konsumentinsikt har Electrolux
utvecklat innovativa tvattprodukter for
den nordamerikanska marknaden. Samt-
liga tvattmaskiner och torktumlare &r
frontmatade, har stérre kapacitet &n de
flesta andra modeller p& marknaden och
ar miljomarkta med Energy Star.
Lanseringen paborjades vid ett stort
kundevenemang i september 2008 och
bland annat genom en egen kampanj pa
hemsidan. Produkterna &r tillverkade vid
Electrolux nya fabrik i Juarez i Mexiko.

”Perfekt kalkon”
starkt forsaljnings-
argument

De intervjuer som genomférdes med
amerikanska konsumenter infér utveck-
lingen av de nya Electrolux-produk-
terna, visade att tillagningen av den
traditionella kalkonen infér Thanks-
giving sallan ger sa saftigt resultat som
konsumenten forvéntat sig. Electrolux
nya ugnar har darfér en "perfekt kal-
kon”- knapp. En termometer styr tillag-
ningen tillsammans med ett konvek-
tionssystem, vilket ger perfekt resultat.
Funktionen har fatt stor uppmérk-
samhet i media eftersom den |6ser ett
vanligt problem hos konsumenterna.

Prisbelént
dammsugare

Electrolux Energica &r en elegant hand-
dammsugare med lika god sugférmaga
som en traditionell dammsugare, men
med mycket lagre energiférbrukning.
Den &r bade latt att anvanda och for-
vara och finns i fem farger, med eller
utan dammsugarpase.

Energica lanserades 2007, efter att
ha utvecklats fran koncept till masstill-
verkning pa rekordkort tid. Idag séljs
den p& drygt 20 marknader varlden
over.

Energica har erhallit iF Award for
produktdesign 2008 och den interna-
tionella utmérkelsen Red Dot Design
Award 2008 for utmarkt design.
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Designpris

Electrolux produkter erhéll ett
flertal designutmarkelser 2008
for tilltalande och funktionell
design.

Integrerad
utomhusgrill

Med varma somrar och milda vintrar
har Australien det perfekta klimatet for
matlagning utomhus. Konsumenternas
Okade intresse for design och matlag-
ning staller samtidigt allt hdgre krav pa
utomhusprodukternas funktion och
utseende. Utomhusgrillen Electrolux
Integrated Barbecue har minimalistisk
design, hamtad fran Electrolux inbygg-
nadsprodukter for kdk, och kombine-
rar ett diskret utseende med effektiv
funktion.

Induktionshallar
visar snabb tillvaxt

Att laga mat pa induktionshéll &r ett av de
energieffektivaste och snabbaste sétten
fér matlagning. Electrolux ar en av
pionjarerna p& den nordamerikanska
marknaden och introducerade fér nagra
ar sedan induktionshallar i Electrolux
ICON™-serien. Modellerna under varu-
mérket Electrolux som lanserades 2008
har mottagits val. Fortfarande ar induk-
tionshéllar ovanliga bland hushallen i
Nordamerika, men det ar ett segment i
snabb tillvaxt.

Stod Hill
cancerforskning

| samband med lanseringen av Electrolux
i Nordamerika, lovade Electrolux att
under en tvaarsperiod donera mer an
USD 500000 till The Ovarian Cancer
Research Fund (OCRF), som stddjer
forskning kring &ggstockscancer. Agg-
stockscancer ar den femte mest van-
liga cancerformen bland kvinnor i USA
och har hog dédlighet.

Risken att drabbas av olika former av
cancer ar en viktig fraga for Electrolux
framsta malgrupp i Nordamerika, kvin-
nor mellan 35 och 54 ar.
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Omraden for tillvaxt

Electrolux mal for Ibnsam tillvaxt forutsatter stéarkt position i de hdgre prissegmenten,
expansion av verksamheter inom utvalda produktkategorier och dkad férséalining i till-

vaxtregioner.

Aven om tillvaxten p& den totala marknaden fér hushéallsprodukter
matt i varde ar begransad finns det ett antal tydliga och starka
trender som driver en kraftfull tillvaxt inom vissa produktkatego-
rier, regioner och férséljningskanaler. Genom att identifiera dessa
trender kan Electrolux forbéattra erbjudandet pa marknaden och
darmed skapa lénsam tillvaxt.

Stérre andel i hogprissegmenten

Tillvaxten pa marknaden for hushallsprodukter sker framst i de
l&gre och hogre prissegmenten. Electrolux satsning pé produkt-
utveckling och marknadsféring syftar bland annat till att oka
andelen sélda produkter i de hdgre prissegmenten och darmed
bidra till hégre snittpriser och marginaler. De lanseringar av inno-
vativa produkter som Electrolux genomfért i Europa och Nord-
amerika har starkt koncernens position i hogprissegmentet pa
dessa marknader. De nya produkter som lanserats i USA har i
genomsnitt cirka tre ganger s& hogt pris som koncernens tidi-
gare produkter i mellanprissegmentet pd samma marknad.

Snabb expansion i tillvaxtregioner

Electrolux ska ©ka férsaljningen i tillvaxtregioner sdsom Ost-
europa, Latinamerika och stora delar av Asien. Dar har koncernen
en stark narvaro vad géller férséljining och tillverkning. | utveck-

Nord-
amerika

Latin- Asien

amerika

Central-
europa

Vasteuropa

lander)

lingslander stiger efterfragan kraftigt p& moderna hushalls-
produkter nér den disponibla inkomsten 6kar och en kdpstark
medelklass vaxer fram.

Den lokala narvaron genom fabriker och séljbolag liksom den
breda erfarenheten av tillvaxtmarknader skapar méjligheter for
fortsatt expansion. Bland annat anvénds den starka position som
Electrolux byggt upp inom frontmatade tvattmaskiner i Sydost-
asien for att expandera verksamheten till produkter for koket.

Nya produktomraden vaxer fram

Electrolux arbetar kontinuerligt med att identifiera produktkatego-
rier som har férutsattningar att vaxa snabbt och I6nsamt. Koncer-
nens goda rykte i fraga om ett langvarigt, proaktivt forhalinings-
sétt till hallbarhet, bidrar till framgangsrika lanseringar av nya
produkter som férbrukar mindre vatten och energi. Forséliningen
och I6nsamheten f6r de grona produkterna, Green range, foljs
noga och visar pa en béttre utveckling &n for koncernens produk-
ter som helhet.

Det finns ocksa vissa produktsegment som uppvisar mycket
hogre tillvaxt an produktkategorin som helhet. Férséljiningen av
frostfria frysar och frontmatade tvattmaskiner har de senaste aren
Okat mer an den totala tillvaxten for frysar och tvattmaskiner.

Konsumenter vill hellre ha nya vitvaror @n underhallningsmedia

[ Vitvaror Konsumenter énskar i betydligt
hégre utstrackning byta ut sina
vitvaror (30% globalt) &n sina
underhaliningsmedia (19%).

Kalla: GfK Roper Consulting, 2008.

[ Underhélinings-

media

Asien

(utvecklade (utvecklings-

léander)



Koncernens produktutvecklingsprocess kan medféra att markna-
den for en viss produkt vaxer nar nya funktioner tas fram eller att
en helt ny produktkategori uppstér. Electrolux Ergorapido ska-
pade den nya kategorin sladdliésa dammsugare fér mindre stéad-
insatser och tillgodosag ett behov som fanns pa alla marknader.
ldag har mer &n 2,8 miljoner exemplar av.dammsugaren Ergo-
rapido salts.

Okad forsiljning via kokstillverkare

Koksspecialister i Europa, Australien, Mellandstern och Asien star
fér en vaxande andel av aterforsaljarnatet. Tack vare det starka
och trygga varumarket, god design och férmagan att erbjuda
innovativa produkter kan Electrolux oka forsaljningen genom

Goda tillvaxtmaéjligheter i premiumsegmentet

Premiumsegmentet pa den nordamerikanska
marknaden &r ett vaxande segment med héga
marginaler. Historiskt har det ocksa varit det seg-
ment som &terhdmtat sig snabbast efter en Iag-
konjunktur. De senaste arens kraftiga nedgang
i forsaljningen av vitvaror i USA har 6kat aterfor-
sdljarnas intresse for att ta in nya produkter med
tilltalande design och innovativa funktioner.
Intresset hos aterforséljarna fér nya vitvaror
under varumérket Electrolux har varit stort och
produkterna finns i fler butiker &n forvantat. Ett

dessa kanaler. Den omfattande lanseringen av vitvaror i Europa
under 2007 inkluderade en stor andel inbyggnadsprodukter for
koket, nagot som bidragit till att Electrolux starkt sin position
bland kokstillverkare. Electrolux ar en ledande global aktér inom
inbyggnadsprodukter, vilket &r en férdel néar de stora kokstillver-
karna expanderar.

Tillvdxt genom kompletterande forvarv

Foérutom organisk tillvaxt ser Electrolux &ven méjligheter att véxa
genom forvarv. Komplettering av teknologi, produkter och varu-
marken som hjélper Electrolux att tka marknadsandelen i de
hdgre prissegmenten har hég prioritet.

starkt globalt varuméarke som Electrolux, med
europeiska rotter, prioriteras av &terforsal-
jarna nar den rddande ekonomiska situationen
gor konsumenterna mer noggranna och for-
siktiga i sina inkdp.

Att ta en betydande position i det nordame-
rikanska premiumsegmentet &r en viktig del i
koncernens strategi for Ionsam tillvaxt.
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Made by Electrolux

Parallellt med flytt av tillverkning till lAgkostnadsléander arbetar koncernen med olika
program for att 6ka effektiviteten och kvaliteten i produkterna och produktionen.
Dessutom genomfors en rad aktiviteter for att sdnka materialkostnaderna.

Branschen for hushéllsprodukter genomgar en stor forandring.
Stora delar av tillverkningen har flyttats till Iagkostnadslénder. Men
vissa fabriker blir kvar néra slutmarknaden i hdgkostnadslander
av ekonomiska skél sdsom hoga transportkostnader men ocksa
av strategiska skal. Flytt av tillverkning drivs framst av konsumen-
ternas krav pé béttre produkter till Iagre priser.

Slutfas i omstruktureringsprogrammet

Electrolux ar i slutfasen av det omfattande omstruktureringspro-
gram som inleddes 2004. Néar det &r fullt genomfort ar 2010 kom-
mer cirka 60 procent av koncernens vitvaror att tillverkas i lag-
kostnadslander och besparingarna att uppga till cirka 3 miljarder
kronor per ar. ldag sker mer &n hélften av produktionen av vitvaror
i lagkostnadslander. All tillverkning av koncernens dammsugare
sker redan i lagkostnadslander.

Infér varje beslut om flytt av tillverkning genomférs noggranna
analyser av en rad faktorer sdsom nuvarande och framtida I6ne-
kostnadslage, transportférutsattningar, tillganglighet till underle-
verantérer och narhet till framtida tillvxtmarknader. Analyserna
har resulterat i beslut om nya tillverkningsenheter i bland annat
Polen, Ungern, Mexiko, Kina och Thailand. Under 2008 invigde
Electrolux en ny, stor enhet i Juarez i Mexiko for tillverkning av

Omstruktureringar 2007-februari 2009

Fabriksnedlaggningar Nedlaggning

Kompakta vitvaror Kv 12007
Diskmaskiner, tvatt- Kv 12007
maskiner och torktumlare

Adelaide Australien Diskmaskiner Kv 2 2007
Fredericia Danmark Spisar Kv 4 2007
Adelaide Australien Tvattmaskiner Kv 12008
Spennymoor  Storbritannien Spisar Kv 4 2008

Torsvik Sverige
Nirnberg Tyskland

Beslutade fabriksnedlaggningar Beraknad stangning

Kv 12009
Kv 3 2009

Changsha Kina Kylskéap
Scandicci Italien Kylskap

Fabriksetableringar

Juarez Mexiko Tvattmaskiner 2007-2008

tvattmaskiner och torktumlare for den nordamerikanska markna-
den. Tillsammans med produktionsenheten for kylskap, som
invigdes 2006 pa samma plats, sysselsatter Electrolux nu cirka

2 700 personer i Juarez.

Program fér effektivare produktion

Sedan 2005 finns ett globalt program i koncernen for att oka
effektiviteten i produktionen, Electrolux Manufacturing System
(EMS). Programmet, som bygger pa olika beprévade forbattrings-
metoder inom tillverkning, utvecklade béde inom och utom koncer-
nen, har inforts med stor framgang i s& gott som samtliga Electrolux
fabriker. Sékerheten och arbetsmiljon for de anstallda har férbatt-
rats liksom produktkvaliteten. Framgangen med EMS har lett till att
programmet nu l&nkas samman med andra storre satsningar och
projekt i koncernen, sdsom inkdp och produktutveckling.

Under ledning av koncernens héllbarhetsavdelning koordineras
energibesparingsmal genom EMS. Fram till idag har avsevarda
minskningar av CO, medfért ansenliga kostnadsbesparingar.
Koncernens mer an 50 fabriker star for 90 procent av koncernens
direkta utslapp av CO,. Mélet &r att minska energikonsumtionen
med 15 procent mellan 2005 och 2009. Detta kommer att gene-
rera besparingar pa cirka 100 miljoner kronor arligen.

Electrolux tillverkning ar 2010

Lagkostnadslénder, 60%
[ ]

:] Hogkostnadslénder, 40%
Varfor behélla tillverkning i
hégkostnadslénder?

Inget diskonterat nuvérde  20%
Effektiv och I6nsam fabrik  10%
Stagnerande segment 10%

Hogkostnadslander 40%

Ar 2010 kommer Electrolux att ha cirka 60% av sina fabriker i lagkostnads-
lander. Resterande cirka 40% kommer av ekonomiska skél att ligga i hdg-
kostnadslander av féljande anledningar: Det diskonterade nuvardet for flytt
av tillverkningen till igkostnadslander ar negativt, fabriken ar effektiv och
16nsam, efterfrdgan minskar pa de produkter som tillverkas.
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Aktiviteter for lagre materialkostnader

Materialkostnaderna &r de stérsta kostnaderna inom tillverkningen.
De star for mer &n halften av de totala kostnaderna. Electrolux har
framgéngsrikt lyckats effektivisera det komplexa flodet av material
till fabrikerna.

Inom koncernens inkopsfunktioner pagar en rad aktiviteter for att
sénka materialkostnaderna. Béttre global samordning av inkdp och
nara samverkan med utvalda leverantorer ar atgarder som ger
resultat. Alla inkdpsbeslut i koncernen Gver en viss niva fattas av

Forbattrad kvalitet med EMS

For att framgangsrikt kunna konkurrera i premiumsegmentet for
vitvaror i Nordamerika ar det en férutsattning att Electrolux-
produkterna haller hog kvalitet. De kylskap och tvattprodukter
som ingér i lanseringen har tillverkats i koncernens nya fabriker i
Mexiko.

Liksom alla koncernens fabriker har dessa anlaggningar infort
det globala effektivitetsprogrammet Electrolux Manufacturing
System (EMS). Tack vare EMS 6kar kvaliteten och materialutnytt-
jandet i produktionen samtidigt som leveranssakerheten forbatt-
rats. Antalet servicesamtal fér de lanserade produkterna &r hittills
betydligt lagre &n férvantat, vilket innebar lagre kostnader fér pro-
dukten under dess livscykel.

Electrolux tillverkning
® Professionella Produkter
® Konsumentprodukter

koncernens globala inkdépsrad. Ett annat prioriterat omrade &r att
involvera inkdpsfunktionerna tidigare i produktutvecklingsproces-
sen. Electrolux har ndra samarbete med leverantérerna och stéller
alltid krav pa att de ska leva upp till Electrolux miljépolicy och upp-
férandekod for arbetsplatsen.

Electrolux okar inkdpen fran leverantorer i lagkostnadsléander
for att sénka kostnaderna. Andelen inkop fran lagkostnadslander
av de totala inkdpen har dkat fran cirka 30 procent 2004 till cirka
50 procent 2008. Andelen forvantas né cirka 70 procent.

Verkstéllande direktér och
koncernchef Hans Straberg
inviger den nya tvattfabriken i

Juarez, Mexiko.



Nya produkter i h6gprissegmenten

Fér att komma in i de mer IGnsamma hégprissegmenten togs
innovativa, energisnala produkter med tilltalande design fram
under varumarket Electrolux.

Tack vare inbyggnadsprodukterna i Electrolux E:line har
koncernens marknadsandelar dkat i en viktig och I6nsam pro-
duktkategori. Frontmatade tvattmaskiner ar ett annat snabbt
véxande segment dar Electrolux har positionerat sig.

Exempel pa imageskapande produkter som fatt stor publicitet
ar utegrillen Electrolux Jeppe Utzon barbecue (bilden) och
héllen Electrolux llluminated Induction Cooktop, tillverkad i vit
korian och keramiskt glas.

Fokus pa varumarket Electrolux
Electrolux har salt dammsugare i Australien i 6ver 70 ar, och manga konsumenter
foérknippade darfor varumarket med enbart stadprodukter. Yngre konsumenter
uppfattade varumarket som alderdomligt. Men varumarket Electrolux hade ett
gott rykte och en stark stéllning.
Foér att stérka varumaérket inom vitvaror utgick marknadsféringen av Electrolux
fran tva pastadenden:
e Erfarenhet fran professionella : En stor andel av de basta restaurangerna i
Australien och 6vriga varlden anvander professionella produkter fran Electrolux.
® Design: Ren, modern och europeisk design starker varumarket och skapar
kanslomassiga anledningar for australiensiska konsumenter att képa nya
produkter till sina 6ppna och vélanvéanda kok.
| kampanjer fér konsumentprodukter framhdlls erfarenhetsutbytet med den
professionella verksamheten.




Marknaden
De 20 miljoner konsumenterna i Australien lever
péa en yta som &r nastan lika stor som USA:s. Mer-
parten av den i mycket hdg grad urbaniserade
befolkningen bor i stader pa dstkusten.

Efterfragan drivs framst av intresse for design,
innovationer och varumarken. Brist pa farskvat-
ten har medfort att saval konsumenter som lag-
stiftning kraver energisnala produkter med lag
vattenférbrukning.

Aterférsaljarledet domineras av fem stora
kedjor och konkurrensen mellan tillverkare fran
Asien och Europa &r hard.

Ambassadoérer for varumérket

Den australiensiske stjarnkocken Tetsuya
rekommenderade Electrolux koksproduk-
ter i de forsta annonserna, se sidan 23.
Modeskaparen Alex Perry (bilden) deltog
med sina kreationer ndr kondenstumlaren
Electrolux Iron Aid lanserades. Alex Perry
testade Iron Aid genom att tumla ett av
sina mest émtaliga plagg och det kom ut

i perfekt skick. Lanseringen genererade
mangder av artiklar om Electrolux-varu-
market i modemagasin och omnamn-
des i bloggar, media dar Electrolux inte
tidigare funnits.

TV-personligheten och den valkéanda
utomhusdesignern Jamie Durie &r den
senaste ambassaddren for Electrolux.

Han anvander koncernens produkter for
matlagning utomhus for att matcha sina
tradgéardsskapelser (bilden till vanster).

Genom att lata véalkéanda experter med-
verka i kampanjer som varumarkesambassa-
dérer for Electrolux skapas trovardighet sam-
tidigt som koncernen far tillgang till nya
mediekanaler. | en nyligen genomférd under-
sokning framkom att kampanjerna har lett till att
andelen konsumenter som Overvager att kdpa
Electrolux-produkter 6kat kraftigt.
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For att komma till rétta med de héga till-
verkningskostnaderna inleddes 2004 en
utredning av fabrikerna i Australien och
Nya Zeeland. For att 6ka effektiviteten
och samordningen i tillverkningen sténg-
des fyra av regionens fabriker och kom-
ponentverksamheten avyttrades. Delar
av tillverkningen flyttades eller outsourca-
des till lagkostnadslander. De flesta kom-
ponenter kops idag fran lagkostnadslan-
der.

Effektiviteten har &ven férbattrats inom
forsaljning och marknadsféring.

Arbetet med utveckling av nya produkter
for hogprissegmenten, fokusering pa
varumarket Electrolux, varumarkesstar-
kande marknadsféring och minskning av
produktkostnaderna genom omstruktu-
reringar och effektiviseringar har givit
resultat. Lonsamheten for vitvaror Aus-
tralien har 6kat tack vare férbattrad pro-
duktmix och lagre kostnader. Genom-
snittligt forsaljningsvarde per enhet har
o6kat med 12,5 procent sedan 2004.




Anstillda per geografiskt omrade (GRI LA1)
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Leverera bestaende varde

Med en héllbar affarsstrategi stravar Electrolux efter att dka fortroendet frdn konsumenter,
medarbetare, investerare och lagstiftare. Koncernens miljdmassiga och sociala prestanda

samt energieffektiva produkter hjélper till att bygga starka relationer med aterforsaljare

sasom IKEA och Sears.

Hallbarhet ar integrerad i Electrolux affarsstrategi och verksam-
het. Detta ger majligheter for tillvaxt, kostnadsminskningar och
varumarkesbyggande.

For att stddja koncernstrategin har fyra centrala prioriteringar
for hallbarhet identifierats: sunda affarsmetoder, klimatutma-
ningen, ansvarsfulla inkép och omstrukturering.

Sunda affarsmetoder

Foretag med sunda affarsmetoder som ar transparenta och inger
fortroende kommer att ga starkare ur radande finansiella turbu-
lens.

Electrolux betonar hdg standard for bade produkternas kvalitet
och foretagets agerande. Koncernens bolagsstyrningsstruktur ar
utformad for att sakerstélla hog standard pa hanteringen av miljo,
socialt ansvar och manskliga rattigheter oavsett var Electrolux gor
affarer. Detta hjélper koncernen att forutse risker och méjligheter
och att hantera dem pa ett Gppet satt. Genom utbildning, uppfolj-
ning och 6kad medvetenhet, integreras dessa varden i féretagskul-
turen.

Framjande av kompetens, jamstalldhet och kulturell mangfald
samt sakerstallande av en trygg och héalsosam arbetsmiljoé utgdr
standiga fokusomraden. Kommande initiativ omfattar ett samord-
nat program for etikrelaterade policies, inklusive etikkoden och
policyn mot mutor och korruption.

Foérdelningen av anstéllda
mellan geografiska omréa-
den férandrades inte sig-
nifikant mellan 2007 och
2008. Totala antalet
anstéllda under 2008 var
55 200. Motsvarande
antal 2007 var 56 900.

Europa
Nordamerika
Sydamerika

Asien/Stilla-
havsomradet

Ovriga vérlden

FN:s Global Compact

Electrolux deltar i FN:s Global Compact
som sammanfoér foretag, FN-organ,
arbetsréttsorganisationer och civila sam-
héllet for att frdmja tio principer inom
omradena méanskliga rattigheter, arbetsfor-
héllanden, miljé och korruptionsbekamp-
ning. Alla Electrolux policies, bland annat
etikpolicyn, uppférandekoden, policyn mot mutor och korruption
samt miljépolicyn ar i linje med dessa principer.

Klimatutmaningen

Klimatférandringen ar en global utmaning och Electrolux har ett
ansvar att engagera sig. Dessutom kan ledarskap inom detta
omrade hjélpa till att differentiera koncernens produkter och varu-
marke.

Electrolux har en tredelad klimatstrategi. For det forsta ar den
produktdriven. Effektiva produkter utgor koncernens storsta bidrag
til minskningen av CO,-utslépp. Varje affarsomréde ska darfor
framja det egna utbudet av miljiomassigt ledande produkter.

For det andra ska koncernen aven minska sin egen energifor-
brukning med 15 procent i fabriker och andra anlaggningar senast
2009. Energianvandningen har minskat med 12,5 procent fran 2005
&rs nivéer, vilket har minskat utsldppen av CO, med 74 200 ton. Ett

nytt mal for 2012 kommer att faststéllas.

Vitvaror Europa

Vitvaror Nordamerika

Vitvaror Asien/Stillahavsomradet

Vitvaror Latinamerika

Dammsugare/sma hushallsapparater

Professionella Produkter

Electrolux-koncernen

[ 2006 [] 2007 [] 2008

Koncernens mal fér energibesparing (GRI EN18)

Mal 85% (2009)
i
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Koncernmalet att reducera
energianvandningen med
15% till utgéngen av 2009,
jamfoért med nivan 2005,
uppfylldes néastan under
2008. Energianvéndningen
minskade med 12,5%, vilket
motsvarar en minskning
med 74 200 ton CO,.

Data fér 2008 omfattar 53
fabriker, 23 lager och 39
kontor, jamfért med 52 fabri-
ker, 17 lager och 25 kontor
under 2005.




For det tredje kommunicerar koncernen férdelarna med effektiva
produkter. Electrolux stravar efter att med hjalp av marknads-
féring och kommunikation utvidga marknaden for klimat-smarta
produkter genom att paverka konsumenternas inkdp. Med de
ratta marknadsforutsattningarna kan branschen géra mer. Darfor
efterlyser Electrolux att beslutsfattare skapar ekonomiska incita-
ment som leder till 6kad efterfragan pa energieffektiva produkter.

Ansvarsfulla inkép
Att uppratthélla en hog niva pa arbetsforhallanden och miljé inom
koncernens leverant6rskedja ar viktigt. Mer &n 3 800 foretag leve-
rerar produkter, komponenter och tjanster till Electrolux. Efterlev-
nad av Electrolux uppférandekod och miljdpolicy ar obligatorisk
for alla dessa leverantorer.

Malet med programmet for ansvarsfulla inkdp &r att bygga trans-
parenta affarsrelationer samt forbéattra arbets- och miljomassiga
fornallanden. Leverantorer kontrolleras av koncernens hallbarhets-

Fleet average

Kylskap/
frysar

sélda i Europa, med energi-
‘ || index satt till 100% &r 2003.

Minskning av energifor-
brukningen hos produkter

Disk-
maskiner

Tvatt-
maskiner

revisorer stationerade i Asien/Stillahavsomrédet, Osteuropa och
Latinamerika samt genom externa revisioner. Programmet tillam-
par ett riskbaserat synsatt med fokus pa de regioner som utgor
sarskilda utmaningar péa grund av bristande efterlevnad av befint-
liga nationella arbetsréatts- och miljéskyddslagar.

Programmet utvidgas, revisionsverktyg utvecklas och arbets-
forhallanden forbattras hos de leverantorer som revideras.

Omstrukturering
For att bibehalla och 6ka konkurrenskraften kommer 60 procent
av koncernens fabriker att finnas i lagkostnadslander ar 2010.

Hur ansvarsfullt foretaget forvaltar denna omstrukturerings-
process och dess konsekvenser for samhéallen och individer ar
kopplat till koncernens rykte. Genom Oppenhet, engagemang
och dialog stravar Electrolux efter att ge en positiv framtid fér de
berérda.

Overforing av verksamhet och teknik till tillvéxtmarknader skapar
sociala och ekonomiska fordelar for lokala samhallen. Den posi-
tionerar aven Electrolux for framtidens marknader och hjalper till

att férbattra dagens rorelsemarginaler.

DJSI World Index

ala prestanda.

Electrolux &r den enda tillverkaren av hushallsprodukter som ingar i
Dow Jones Sustainability World Index. Electrolux ar darmed bland
topp 10 procent av de 2 500 foretag som ingar i Dow Jones Global
Indexes vad géller langsiktigt ekonomiska, miljomassiga och soci-

Resultat av uppféljningsrevisioner

Antal anmérkningar
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400
300
200
100

0
Noll-
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anmarkning anmarkning

[ Férsta revision 2007-2008 [_] Uppfélining 2008

Under 2008 genomférdes
uppféljningsrevisioner hos
64 leverantérer i Kina. Den
forsta revisionen gjordes
under 2007 och i bérjan av
2008. Resultaten visade pa
otillrackliga férbattringar.
Uppféljningsrevisioner pavi-
sade aven nya anmark-
ningar. Resultaten kommer
att analyseras ytterligare for
att kunna férbéttra program-
mets effektivitet.
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Green range
— grona produkter
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Electrolux ar en global ledare vad géller utveckling av innovativa produkter med
utmarkt miljdprestanda. Under begreppet Green range marknadsfor varje affars-
omréade energi- och vatteneffektiva produkter med klimatsmarta funktioner.

Ar efter &r visar Electrolux att produkter med utmarkt miljo-
prestanda ger hogre vinstmarginaler. Electrolux var det
forsta foretaget i sin bransch att lansera en komplett serie
klimatsmarta vitvaror i Europa.

Mottagandet pé den nordiska marknaden &vertréffade
forvantningarna nér den gréna produktserien forst lanse-
rades. Detta bekraftar att efterfrdgan Okar av innovativa
och effektiva produkter. Electrolux planerar motsvarande
lanseringar pa& andra marknader.

Under véren 2008 lanserade Konsumentprodukter
Europa sin marknadsférings- och kommunikationskam-
panj fér den grona produktserien. Parametrar som lyftes
fram var hogre energi- och vatteneffektivitet, lagre ljud-
nivder och 6kad anvandning av &tervunnet material. For-
utom 1&g energiforbrukning i stand by-lage och fordrojd
start har produkterna &ven andra klimatsmarta funktioner.

Att hoja ribban

Varje affarsomrade fran Europa till Asien/Stillahavsomra-
det definierar och marknadsfor vatten- och energieffek-
tiva vitvaror och dammsugare. Electrolux hdjer ribban
arligen. Under 2008 kvallificerade sig 20 procent av hus-
hallprodukterna med béasta miljdprestanda i den gréna
produktserien. De

miljdparametrar som
anvands har definierats
inom koncernen.

Lansering i Europa

Electrolux &r den enda vitvarutillverkaren i Europa som
har en hel produktserie med miljdprestanda. Lanseringen
av den gréna produktserien ar en av koncernens mest
ambitidsa marknadsféringskampanjer hittills i Europa.

Malet &r att profilera produkter som ar energieffektiva,
har bra miljdegenskaper och profilprodukter.
I Norden har andelen gréna produkter av netto-
omséttningen ar 2008 dkat med 43 procent.




Green Spirit for
professionella anvandare

Produkterna inom Green Spirit ar

miljiomassigt de bésta i sin klass for

professionella anvandare. De motsvarar anvéndarnas krav pa
energi-, gas- och vatteneffektivitet liksom kravet pa minskad
méangd diskmedel i diskmaskiner.

Mer an 95 procent av de material som anvands i produk-
terna ar atervinningsbara. Produkterna inkluderar kylskap,
ugnar, diskmaskiner och spisar. De uppfyller ett eller flera
internationella miljiokrav sdsom ECA, Gastec, EIA och Energy
Star. Green Spirit-produktserien lanserades i samarbete med
Varldsnaturfonden i Italien (WWF Italia). Dessutom stodjer
Electrolux WWF:s projekt i ltalien.

Green range for Vitvaror Europa
%

30 Under de senaste tio &ren
har Electrolux redovisat for-
saljningsstatistik for de
mest energieffektiva pro-
dukterna i Europa och hur
de bidrar till Ilnsamheten.
Under 2008 svarade dessa
produkter fér 18% av anta-
let sélda produkter och for
5—— cirka 26% av bruttovinsten.
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Green range for Vitvaror globalt

Fran och med 2008 foljer
samtliga sektorer for vit-
varor upp férsaljining och
I6nsamhet for sin gréna
produktserie. Idag genere-
rar produkter med utmarkt
miljiéprestanda 20% av
Electrolux totala forsaljning
och 28% av bruttovinsten.

Andel av sélda Andel av
produkter  bruttovinst

1) Jamfért med 10-15 &r gamla likvardiga produkter.
2) Jamfort med en standard 2000W dammsugare.
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People Vision

Electrolux People Vision
Electrolux medarbetarvision syftar till att skapa
en innovativ foretagskultur dar méngfald och

enastdende medarbetarprestationer driver
férandringar som gér utéver vad som kravs for
att uppna koncernens strategiska mal.

Under 2008 formulerades en medarbetarvision — Electrolux People Vision — inom kon-
cernen. Syftet med visionen ar att skapa en innovativ foretagskultur dar medarbetarnas
erfarenheter tas till vara och dar medarbetare med olika bakgrund ges mojlighet att utveck-
las pa béasta satt. Visionen borjade tillampas i hela koncernen under aret.

| Electrolux féretagskultur &r mangfald bland medarbetare och ett
arbetsklimat som premierar nytédnkande viktigt. En innovativ kultur
och anstéllda med olika bakgrund skapar forutséttningar for att
utveckla innovativa produkter, och den &r ocksa en forutsattning
for att medarbetare ska kunna utvecklas i det dagliga arbetet,
finna nya sétt att arbeta och I6sa problem och prestera utéver vad
som férvéntas.

Electrolux férméaga att konkurrera pa en global marknad
forutsétter mangfald. Med medarbetare med varierande bak-
grund skapas 6kad forstéelse for konsumenters behov i olika I&an-
der. Electrolux har flera verktyg fér medarbetare och chefer som
ska bidra till att medarbetarvisionen kan forverkligas:
¢ Talent Management och successionsplanering
e OLM, en intern databas for lediga tjanster
e EAS, en webbaserad medarbetarundersokning
» |edarskapsutveckling pa alla chefsnivaer

Talent Management sakrar kritisk kompetens

For att sakerstalla att koncernens interna talanger och behov av
kompetens pa saval kort som lang sikt identifieras och tas tillvara
har Electrolux en sa kallad Talent Review Process. Den innebéar
bland annat att chefer och specialister utvarderas varje ar. Under
2008 genomférdes en global uppféljining dar cirka 3 500 chefer
och specialister deltog, vilket &r fler &n nagonsin tidigare.

Successionsplanering en viktig del
En viktig del i Talent Management utgoérs av successionsplanering.

Electrolux Design Lab 2008

Sedan starten &r 2000 har tavlingen Electrolux

Genom Talent Review-processen kan koncernens interna talanger
identifieras, tas tillvara och férberedas for nya utmaningar.

OLM okar internrekryteringen

| Electrolux har medarbetaren och féretaget lika stort ansvar for
den enskildas utveckling och karriér. Intern rérlighet mellan kon-
cernens olika arbetsplatser i varlden och mellan olika verksam-
hetsomraden uppmuntras for att héja kompetensen, skapa nya
idéer och utveckla ledare for framtiden.

Det viktigaste verktyget for att 6ka den interna rérligheten ar
koncernens databas Open Labor Market (OLM), dér alla lediga
tjianstemannajobb annonseras. Antalet annonser och sékande via
OLM har Okat kraftigt.

EAS visar hur People Vision integreras

Employee Attitude Survey (EAS) ar ett natbaserat verktyg dar
medarbetare i koncernen arligen har majlighet att komma med
synpunkter pa& hur de uppfattar Electrolux som foretag och lamna
forslag till forbattringar for att forverkliga medarbetarvisionen.

Ledarskapsutveckling for gemensam syn pa ledarskap
Electrolux har ett antal koncerndvergripande ledarskapsprogram
som bidrar till att skapa en gemensam syn péaledarskap oberoende
av kulturella skillnader. Under 2009 lanseras ett nytt ledar-
skapsprogram for de 200 hogsta cheferna inom koncernen. Mélet
ar att kunna genomfdra koncernens strategi och att stérka kéans-
lan av Electrolux som ett enhetligt, globalt féretag.

Den 6sterrikiske designstudenten Stefan

Design Lab mottagit tusentals bidrag frén studenter
i mer &n 100 lander.

Tavlingen genomfordes for sjatte gangen 2008.
Denna géng utmanades véarldens designstudenter
att formge den sa kallade Internetgenerationens
framtida hushallsapparater. Bidragen skulle dessu-
tom vara mdjliga att tillverkas inom 2-3 &r. Sam-
manlagt inkom &éver 600 bidrag fran 49 lander.

Den uppmarksamhet som tavlingen har fatt i
media under aren har inte bara starkt varumarket
Electrolux utan &ven medfért att Electrolux av
manga talangfulla studenter uppfattas som ett inno-
vativt och ansvarsfullt féretag att arbeta pa.

Buchbergers koncept Flatshare vann tavlingen
2008. Flatshare ar ett kylskdp sammansatt av ett
antal stapelbara enheter, tankt for manniskor som
delar bostad med andra, till exempel i en student-
korridor med gemensamt kdk. Férutom aran,
erbjuds Stefan Buchberger precis som alla tidigare
vinnare, sex manaders praktik pa en designavdel-
ning inom Electrolux.




Ersattning till

ledande befattningshavare

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

Vi har en klar ersattningsstrategi. Den grundar sig pa principer
som bade Overensstammer med aktiedgarnas intressen och
engagerar en talangfull och internationell grupp av ledande befatt-
ningshavare — nagot som &r speciellt viktigt under dessa tider av
ekonomisk turbulens. Det viktiga ar att vi forsdker etablera en total
ersattning som ar konkurrenskraftig pa den marknad, vanligtvis
det land eller den region dar cheferna &r anstéllda. En relativt stor
del av den totala ersattningen &r rorlig och aterspeglar var princip
"betalning efter prestation”.

Den kortsiktiga rorliga ersattningen for 2008 var generellt
mycket begréansad. Fa affarsenheter uppnadde malsattningarna
for 2008 pa grund av vikande efterfragan pa vara stora marknader.
Darfor ger inte det langsiktiga aktieprogrammet for den treérspe-
riod som avslutades i december 2008 nagon utdelning da de min-
iminivaer for utdelning som sattes upp nar programmet startade
inte har uppnatts. Aktieprogrammet som slutade i december
2007 gav daremot ett bra utfall och aterspeglar stabila resultat for
2006 och 2007. De beldningar i form av aktier som tilldelades for
2007 ars program i borjan av 2008 har en obligatorisk tvaarig
inlasningsperiod. Ytterligare information om utbetalningar, ersatt-
ningar och aktieprogram finns beskrivna i Not 22 och 27 i del 2 av
arsredovisningen.

Under 2008 genomforde vi en storre undersékning av hur var
ersattningsmodell uppfattas med speciellt fokus pa den langsik-
tiga delen. | undersdkningen deltog éver 150 chefer i hdgre befatt-

Anstallda per geografiskt omrade

Europa, 51%

Nordamerika, 27%
Sydamerika, 13%
Asien/Stillahavsomradet, 9%

Ovriga varlden, <1%

ningar representerande 19 nationaliteter i 20 |ander eftersom vi
ville dvertyga oss om att var modell motsvarar vara intentioner, det
vill sdga att den gagnar aktiedgarnas intressen samtidigt som den
sporrar vara chefer. Resultatet fran understkningen var uppmun-
trande. Var totala ersattning &r mycket konkurrenskraftig pa de
flesta marknader och vara chefer &r positivt instéllda. Det langsik-
tiga programmet uppskattas av de ledande befattningshavarna
och &r ett viktigt incitament, till en begransad kostnad och med
liten utspadningseffekt. | vart forslag till arsstamman rekommend-
erar vi darfor att den totala ersattningsmodellen med en fast 16n,
en kortsiktig rorlig del och ett langsiktigt aktierelaterat prestation-
sprogram forblir oférandrad fér 2009.

Under 2009 kommer de fasta I6énerna att frysas med tanke pa
den svara marknadssituationen. Som under tidigare ar har vi satt
mal for saval de kortsiktiga som de langsiktiga variablerna i arets
program. | den Kkortsiktiga delen fokuseras framst péa finansiella
mal sésom rérelsemarginal och operativt kassaflode. | den lang-
siktiga delen kommer vi &ven i ar att fokusera pa genomsnittlig
arlig tillvaxt for resultat per aktie under en trearsperiod. Verk-
ligheten idag ar allt utom normal och vi kommer att f6lja program-
men for att vara forvissade om att malen forblir utmanande men
anda realistiska.

Vi &r dvertygade om att var ersattningsmodell som helhet &r till
aktiedgarnas basta och att den kommer att sporra vara talangfulla
och engagerade chefer pa dagens mycket krdvande marknad.

Konsfoérdelning
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88% 91%

2007
33%
67%

Kvinnor
Mén

Kvinnor
Man



arsredovisning 2008 | del 1 | finansiell sammanfattning

Resultatutvecklingen
under 2008 | korthet

Detta ar en kortfattad beskrivning av Electrolux finansiella utveckling under 2008. For en
mer utforlig genomgang av resultatutvecklingen 2008, se Forvaltningsberattelsen pa sidan

5 i &rsredovisningens del 2.

Nyckeltal

Mkr 2008 Forandring 2007
Nettoomséttning 104 792 0% 104 732
Rdrelseresultat 1188 —73% 4 475
Marginal, % 11 4,3
Resultat efter finansiella poster 653 -84% 4035
Periodens resultat 366 -87% 2925
Resultat per aktie, kr" 1,29 10,41
Utdelning per aktie 02 4,25
Kassaflode fran den I6pande verksam-

heten och investeringsverksamheten 1194 -6% 1277
Genomsnittligt antal anstéllda 55177 -1 721 56 898
Exklusive jamforelse-

storande poster

Jamfoérelsestérande poster -355 —2% -362
Rorelseresultat 1543 -68% 4 837
Marginal, % 1,5 4,6
Resultat efter finansiella poster 1008 —77% 4 397
Periodens resultat 656 -80% 3276
Resultat per aktie, kr" 2,32 11,66

1) Fére utspadning.
2) Styrelsen foreslar att ingen utdelning lamnas for 2008.

Vikande marknader

Efterfragan pé vitvaror visade en nedgang pa de flesta av Electrolux
huvudmarknader under 2008. Efterfragan pa marknaden i Nord-
amerika minskade med 10% och den europeiska marknaden
med 4%.

Forsiéljningen, i nivd med foregdende ar

Electrolux nettoomséttning fér 2008 uppgick till 104 792 Mkr vil-
ket var i nivd med foregdende ar. | jamforbara valutor minskade
forséljiningen med 0,9%.

Nettoomséttning och rérelsemarginal

Rorelseresultatet forsdmrades

Rorelseresultatet for 2008 minskade till 1 188 Mkr (4 475). Rorelse-
resultatet paverkades starkt av den kraftiga nedgangen i efter-
frgan vid slutet av aret och av avsattninger for de besparingsét-
garder som initierades for att minska antalet anstéllda. Lanseringen
av Electrolux i Nordamerika som ett varumarke for vitvaror och
poster av engangskaraktér belastade ocksa resultatet under aret,
se tabell nedan. Rorelseresultaten for vitvaror i Europa och Nord-
amerika forsémrades kraftigt medan resultatutvecklingen for
ovriga verksamheter visade forbattringar. Verksamheten i Latin-
amerika och inom Professionella Produkter visade rekordresultat
och Iénsamheten forbattrades for dammsugarverksamheten och
for verksamheten i Asien Stillahavsomradet.

Paverkan av besparingsatgarder,
lanseringen i USA och poster av engéngskaraktar

Mkr, avrundade belopp 2008
Besparingsatgéarder pa grund av vikande efterfragan -1 045
Nettopaverkan av lanseringen av Electrolux i Nordamerika —470
Besparingsprogram for vitvaror i Europa -360
Kostnader fér problem med en komponent for diskmaskiner,

vitvaror i Europa -120
Realisationsvinst, fabriksfastighet, vitvaror i Europa 130
Kostnader for rattstvist, vitvaror i Nordamerika -80
Totalt -1945

Jamforelsestorande poster

Utbver ovanstadende poster innehaller rorelseresultatet for helaret
2008 kostnader for fabriksnedlaggningar inom ramen for det
strukturprogram som startade 2004. Dessa kostnader, uppga-
ende till =355 Mkr (-362), rapporteras som jamforelsestérande
poster i rorelseresultatet. Exklusive jdmférelsestérande poster
uppgick rorelseresultatet till 1 543 Mkr (4 837).

Nettoomséttning och antal anstéllda

Mkr % LOSs:'jrsta lander Mkr Anstéllda
28 610 10 046

125 000 10 Attni
Nettoomsattning Brasilien 8 416 6773
100 000 1 == Rorelsemarginal exklusive  Tyskland 7392 2141
8 jamférelsestorande poster  1gjien 4979 7 515
75000 . . . __  _g@ Nettoomsattningen for Frankrike 4942 1386
2008 minskade i jam- Australien 4 462 1756
50000 - forbara valutor med Kanada 4427 1352
0,9%. Rorelsemargi- Storbritannien 3782 891
25000 . naler) péyerkades av Sverige 3559 2 865
kraftigt vikande efter- Spanien 2718 838
0 0 frigfe”r ol O Tige- Ovriga 31505 19615
04 05 06 07 08 POSIEL Totalt 104 792 55177



Exklusive jamforelsestérande poster och engangsposter enligt
tabellen pa foregéende sida uppgick rorelseresultatet for helaret
2008 till cirka 3 500 Mkr.

Marknadsutsikt

Efterfragan pa vitvaror visade en nedgang pa de flesta av Electrolux
huvudmarknader under fijarde kvartalet 2008. Efterfragan pa mark-
naden i Nordamerika har minskat under tio kvartal i rad. Sedan 2005,
da industrins leveranser i Nordamerika visade sin hdgsta niva nagon-
sin, har efterfrdgan péa vitvaror minskat med 16%. Under fiarde kvar-
talet minskade efterfragan i Nordamerika med 14%. Efterfragan pa
marknaden i Europa har sjunkit under fem kvartal i f6lid, med en
dramatisk nedgéng i Osteuropa under fidrde kvartalet. Efterfragan i
Osteuropa sjénk med 15% och efterfrégan i Vasteuropa med 8%
under fjarde kvartalet. Den totala marknaden i Europa sjdnk med 4%
jamfort med 2007. Efter en lang period med stark tillvaxt i Latin-
amerika minskade efterfragan pa vitvaror under fjarde kvartalet.

Det finns inga tecken pa att efterfragan pa Electrolux storsta
marknader ska aterhamta sig inom en snar framtid och darfor for-
véntas efterfrdgan pa vitvaror varlden Gver att fortsatta minska
ytterligare under 2009.

Eftersom det rader stor osékerhet om storleken p& nedgéngen
ar det for narvarande ytterst svart att prognostisera Electrolux
resultatutveckling for 2009. Darfor 1dmnar Electrolux ingen utsikt
for rorelseresultatet 2009.

Lansering av premiumprodukter i Nordamerika

| april 2008 lanserades Electrolux som ett varumarke for vitvaror
pé den nordamerikanska marknaden. Syftet med lanseringen &r
att ta en langsiktig och betydande position i premiumsegmentet,
som visar en betydligt hégre I6nsamhet &n massmarknaden dar
koncernen har en stark position idag. De nya produkterna har
tagits emot val och koncernen har tagit marknadsandelar inom
premiumsegmentet. Electrolux marknadsandel inom premium-
segmentet uppskattas till cirka 5%.

Resultat per aktie?

16 Exklusive jamforelse-
stérande poster

Il Inklusive jamforelse-
stérande poster

Resultat per aktie minskade till

jamforelsestdrande poster.

1) Resultat per aktie for 2006 och

2007 avser kvarvarande verksamhet.

Lanseringen péverkade negativt rorelseresultatet for 2008 med

—-470 Mkr, d& den till en borjan
marknadsféring.

Resultatrakning

medférde stora investeringar i

Mkr 2008 2007
Nettoomsattning 104 792 104 732
Kostnad for salda varor -86 795 -85 466
Bruttoresultat 17 997 19 266
Férsaliningskostnader -11 788 -10 219
Administrationskostnader -4 839 -4 417
Ovriga rérelseintakter/kostnader 173 207
Jamférelsestdrande poster -355 -362
Roérelseresultat 1188 4475
Marginal, % 11 4,3
Finansiella poster, netto -535 -440
Resultat efter finansiella poster 653 4 035
Marginal, % 0,6 3,9
Skatt -287 -1110
Periodens resultat 366 2925
Hanforligt till:

Innehavare av aktier i moderbolaget 366 2925
Minoritetsintressen - -
Totalt 366 2925

Besparingsatgarder och omstrukturering

2,32 kronor (11,66) 2008, exklusive

Electrolux initierade under 2008 ett antal kostnadsbesparings-
atgarder sdsom minskning av antalet anstallda. Som ett resultat
av kraftigt sjunkande efterfrdgan pa vitvaror under andra delen av
november och under december beslutades att minska antalet
anstallda med mer &n 3 000 personer under det fjarde kvartalet
2008 och under 2009. Alla verksamheter varlden éver berors.

Kostnaderna for dessa atgarder, som uppgar till cirka 1,0 miljar-
der kronor, belastade rorelseresultatet fore jamforelsestérande
poster under fjiarde kvartalet 2008, se tabellen nedan. Besparing-
arna férvantas uppga till cirka 1,1 miljarder kronor arligen med fullt
genomslag fran och med ar 2010.

Skuldsattningsgrad och soliditet

%

1,0 50 Soliditet
mm= Skuldsattningsgrad
0,8 — 40
0,6 A 30
o 20 Skuldséttningsgraden for-
I- béttrades till 0,28 (0,29) och
0,2 10

soliditeten minskade till
25,6% (26,9) under 2008.

0
99 90 01 02 03 04 05 06 07 08



arsredovisning 2008 | del 1 | finansiell sammanfattning

Kostnadsbesparingséatgarder i fjarde kvartalet

Minskning

av antalet
Mkr, cirka anstéllda Kostnad
Konsumentprodukter, Europa 1 000 800
Konsumentprodukter, Nordamerika 700 45
Konsumentprodukter, Latinamerika 500 10
Konsumentprodukter, Asien/Stillahavsomradet
och Ovriga varlden 630 110
Professionella Produkter 230 40
Staber 60 40
Totalt 3120 1045

Kostnaderna enligt ovan har negativt paverkat rorelseresultatet
2008 for respektive affarsomrade och sérskilt for Konsumentpro-
dukter, Europa.

Konsumentprodukter, Europa
Koncernens forséaljining och rérelseresultat minskade under 2008
som ett resultat av forsvagningar pa flera av koncernens mest I6n-
samma marknader. Efterfrdgan minskade pa flera for Electrolux
viktiga marknader, sésom ltalien, Storbritannien och Norden.
Léagre volymer och tillfélliga produktionsstopp for att anpassa
lagernivaerna till lagre efterfrdgan, forsamrad produktmix och
kostnader for strukturatgarder paverkade rorelseresultatet negativt.
Efterfragan pa dammsugare i Europa visade en nedgang under
2008 jamfort 2007. Koncernens forsaljning minskade pa grund av
lagre forséaljningsvolymer. Rdrelseresultatet och marginalen for-
béattrades vasentligt som en foljd av battre produktmix.

Konsumentprodukter, Nordamerika
Tack vare prisdkningar och forbéattrad produktmix lag koncernens
forsaljning av vitvaror i Nordamerika i jamférbara valutor under 2008
péa samma niva som foregaende r, trots lagre forsaljningsvolymer.

Forséljiningsvolymerna minskade pé grund av lagre efterfragan
pamarknaden. Rorelseresultatet forsamrades beroende pa tkade
kostnader for ramaterial, kostnader for lanseringen av Electrolux
som ett varumarke for vitvaror inom premiumsegmentet, lagre
volymer och tillfalliga produktionsstopp under slutet av aret for att
anpassa lagernivéerna till 1agre efterfragan.

Marknadens efterfrdgan pa dammsugare i USA visade en
stor nedgéng under 2008. Rorelseresultatet och marginal en for-
samrades.

Andel av forsaljningen per affarsomrade

Konsumentprodukter, 93%

I Europa, 43%
Nordamerika, 31%
Latinamerika, 10%

Asien/Stillahavsomrédet
och Ovriga vérlden, 9%

Professionella Produkter, 7%

Konsumentprodukter, Latinamerika

Koncernens forséaljningsvolymer i Latinamerika 6kade kraftigt under
2008, med cirka 16%, och marknadsandelarna starktes inom flera
produktkategorier. Electrolux forséljning i Latinamerika 6kade med
cirka 18%. Béade rorelseresultatet och marginalen forbattrades
vasentligt tack vare hdgre forsaljningsvolymer och en béttre kund-
mix, framfor allt i Brasilien, liksom av 6kad produktivitet i koncer-
nens fabriker. Rorelseresultatet for 2008 var det basta ndgonsin
for verksamheten i Latinamerika.

Konsumentprodukter, Asien/Stillahavsomradet
Koncernens forséljningsvolymer ékade och koncernen tog mark-
nadsandelar. Rorelseresultatet och marginalen for verksamheten i
Australien férbattrades frAmst tack vare tidigare genomférda kost-
nadsbesparingsprogram och flytt av tillverkning till Idgkostnads-
lander.

Verksamheten i Sydostasien vaxte starkt pa alla marknader
under 2008. Under fjarde kvartalet avmattades dock tillvéxttakten
nagot. Electrolux tog marknadsandelar i hela regionen och fort-
satte att visa god I6nsamhet.

Marknadsstatistiken for leveranser av vitvaror i Kina indikerar en
tillvéxt 2008 jamfort med foregéende ar. Efterfragan pd marknaden
Okade framst inom lagprissegmentet, dar koncernen har minskat
sin narvaro. Verksamheten i Kina gér fortfarande med forlust.

Professionella Produkter
Forséliningen av storkdksutrustning ékade under 2008 som en féljd
av hogre forsaljningsvolymer. Electrolux tog marknadsandelar pa
flera nyckelmarknader. Rorelseresultatet forbattrades vasentligt.
Forséliningen av tvattutrustning minskade nagot under aret jam-
fort med féregéende &r som en foljd av lagre forsaliningsvolymer.
Rorelseresultatet forbattrades vasentligt, framst pa grund av tidi-
gare prishdjningar, lagre kostnader fér administrationen och effek-
ter av flytt av tillverkning till Thailand.
Rérelseresultatet for verksamheten inom Professionella Pro-
dukter under 2008 var ett av det basta ndgonsin.

Rorelseresultat per affarsomrade

Mkr 2008 2007
Konsumentprodukter, Europa -22 2067
Marginal, % 0,0 4,5
Konsumentprodukter, Nordamerika 222 1711
Marginal, % 0,7 51
Konsumentprodukter, Latinamerika 715 514
Marginal, % 6,5 5,6
Konsumentprodukter, Asien/Stillahavsomradet och évriga varlden 369 330
Marginal, % 4,0 3,6
Professionella Produkter 774 584
Marginal, % 10,4 8,2
Koncerngemensamma kostnader etc. -515  -369
Rorelseresultat, exklusive jamforelsestérande poster 1543 4837
Marginal, % 1,5 4,6



Finansiell stéllning

Koncernen har under aret prioriterat arbetet med att behélla en
stark balansrakning. Trots ett forsémrat resultat l1ag kassaflodet
frn den l6pande verksamheten och investeringsverksamheten
uppgéende till 1 194 Mkr (1 277) pa samma niva som féregéende
ar. Under slutet av aret genomférdes omfattande produktions-
stopp for att minska lagernivaerna.

Rorelsekapital och nettotillgdngar

1 % av
annuali-

1% av
annuali-

Under 2009 och 2010 kommer langfristiga 1&n uppgéende till
1 979 Mkr att forfalla till betalning. Per den 31 december 2008
uppgick likvida medel exklusive en ej utnyttjad garanterad kredit-
facilitet p& 500 MEUR till 9 390 Mkr.

Agarstruktur
Investor AB &r stdrsta &gare med cirka 12,7 procent av aktiekapi-
talet och cirka 28,8 procent av résterna.

Av det totala aktiekapitalet per den 31 december 2008 agdes
cirka 57 procent av svenska institutioner och aktiefonder, cirka 34

serad serad procent av utldndska placerare och cirka 9 procent av svenska
31dec. nettoom-  31dec. nettoom- i

Mkr 2008 sattning 2007  séttning privatpersoner.
Varulager m m 12 680 11,0 12398 11,1
Kundfordringar 20734 17,9 20379 18,3 Storsta aktiedgarna
Leverantorsskulder —15 681 -13,6 -14 788 -13,3 Andel av kapital, %  Andel av réster, %
Avsattningar -13 529 —11 382 Investor AB 12,7 28,8
Férutbetalda och upplupna Capital Group fonder 9,2 7,2
intakter och kostnader —7 263 -6 445 Alecta pensionsférsékring 5,6 5,6
Skﬁttlfclg 6vriga tillgangar s o Swedbank Robur fonder 42 3,3
och skulder - -

oh SIUCer Andra AP-fonden 2,8 2,2
Rorelsekapital -5131 -4,4 -2129 -1,9
Materiella anlaggningstillgdngar 17 035 15 205 Barclays fonder 2l L

5 99ningstifgang Fjarde AP-fonden 1,9 1,5

Goodwill 2095 2024
— = SEB fonder 1,8 1,4
Ovriga immateriella = =
anlaggningstillgangar 4602 4437 Dl & Eerele Al dieiong 16 1.3
Uppskjutna skatteskulder AFA Férsakring 1.3 1,0
och tillgangar 2 340 1206 Totalt tio storsta dgarna 43,2 54,0
Nettotillgangar 20941 18,1 20743 18,6 Kalla: SIS Agarservice per den 31 december 2008 och Electrolux.
Genomshnittlliga nettotillgangar 20538 19,6 20644 19,7 Siffrorna &r avrundade.

Nettoupplaning

Under 2008 forfoll 2 923 Mkr av den langfristiga uppléningen och
ny langfristig uppléning togs upp med 5 289 Mkr. Koncernens
l&neforfalloprofil har darmed vésentligt forbattrats.

Nettoupplaning

Mkr 31 dec. 2008 31 dec. 2007
Réntebarande skulder 13 946 11163
Likvida medel 9390 6 460
Nettouppléning 4 556 4703
Skuldséattningsgrad, % 0,28 0,29
Eget kapital 16 385 16 040
Eget kapital per aktie, kr 57,78 56,95
Avkastning pa eget kapital, % 2,4 20,3
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Berattelsen
om

Clectrolux 90 ar

| &r ar det 90 ar sedan Electrolux grundades. Axel Wenner-Gren, grundaren av Electrolux,
faststallde principerna for datidens Electrolux och dessa principer frodas i bolaget annu
idag. Han var en visionar som hjalpte till att utveckla produkter for framtiden. Han férstod
manniskors behov och véjde inte fér utmaningar. Hans drém om att férbattra manniskors
livskvalitet har gjort ett grundmurat avtryck i hem &ver hela varlden.

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 mote.

Hans langa steg och

véalpressade klader sig-

nalerade malmedveten-

het. Tills han upptéackte

nagot som fick honom

att stanna upp och som

drog honom till skyltfénstret fér en ndrmare titt. Uppallad i
skyltfonstret fanns en maskin som maste ha vagt 20 kg och
med en prislapp som 6éverskred néstan varje valbargat hus-
halls besparingar. Fonstershopparna antingen flinade at den
utstallda maskinen eller ignorerade den, men Wenner-Gren
kunde inte ta 6gonen ifrdn 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 vérlden 6ver.

Electrolux idag

"Thinking of you” fangar upp Electrolux erbjudande: Att alltid
satta anvandaren forst och frdmst. Trilobite, varldens férsta
automatiska dammsugare, frigor tid som konsumenterna kan
anvéanda till viktigare saker, sdsom att umgas med familj och
vanner. Dammsugaren anvander radar pa samma satt som en
fladdermus for att navigera

under sangar, bord och

andra mébler. Nar

batterierna behéver

laddas, gar Trilo-

bite sjélv tillbaka

till laddningssta-

tionen.

Den skarpsinnige

Axel Wenner-Gren

vecklade ut den skiss

som han gjort under

styrelsemdtet och slé-

tade ut den s att

ingenjorsteamet kunde

granska den. P& papp-

ret fanns en ritning pa

en dammsugare. Istallet

for 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”,
férklarade 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 s6g 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 sladdlés dammsugare,
fér dem som vill ha dammsugaren latt tillgénglig.
Med sméacker design &r Ergorapido alldeles foér
elegant i formen for att inte sta framme.



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

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
vetenskapsman som
satt framfér honom.
Bredvid Wenner-Gren
fanns en prototyp pa ett
absorberingskylskap
som utvecklats av tva
unga ingenjorer, Baltzar
von Platen och Carl Munters, sdsom ett examensarbete.

Wenner-Gren beslot att forvarva patentet for teknologin
for absorberingskylning, som anvande 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 Gla-
cier ar ockséa den for-
sta frysen med euro-
peiska standard matt
som har inbyggd isma-
skin. Anvandaren har
alltid tillgang till isbitar
utan att behéva
komma ihag att fylla pa
vatten i isbehallaren.

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 k&dnda
industridesignern Lurelle Guild, var en av historiens férsta
dammsugare som skapats med ett estetiskt tilltalade utse-
ende. Bilar och tag hade stromlinjeformats och Wenner-Gren
sag véardet i att fora in en liknande elegans till hushallsproduk-
ter. Faktum ar att han personligen hade sparat upp ledande
industridesigners, inte enbart fér att underlatta livet for
Electrolux kunder, utan ocksa for att géra det mer tilltalande.

Wenner-Gren tittade pd 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 arbetskok utrustat med exklu-
siva vitvaror med tilltalande design fran Electrolux.

Ett viktigt inslag i utstallningscentret ar dess designbibliotek
med tusentals bocker och tidskrifter om design. Designbiblio-
teket &r ett initiativ fran
det italienska férbundet
fér industridesigners
(Italian Association of
Industrial Designers,

ADI). Detta bibliotek ar
det enda ADI-design-
biblioteket som finns
utanfoér Milano.
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Styrelse och revisorer

Marcus Wallenberg

Ordférande

Foédd 1956. B. Sc. of Foreign Service. Invald 2005.
Medlem i Electrolux ersattningsutskott.
Styrelseordférande i SEB, Skandinaviska Enskilda
Banken AB och Saab AB. Hedersordférande i ICC
(International Chamber of Commerce). Vice ordférande i
Telefonaktiebolaget LM Ericsson. Styrelseledamot i Astra-
Zeneca Plc, Stora Enso Oyj, Knut och Alice Wallenbergs
Stiftelse och Temasek Holdings Limited.

Tidigare befattningar: Verkstéllande direktor och
koncernchef i Investor AB 1999-2005. Vice verkstéllande
direktor i Investor AB 1993-1999.

Innehav i AB Electrolux: 20 000 B-aktier. Narstdendes
innehav: 1 500 B-aktier.

John S. Lupo

Fodd 1946. B. Sc. Marketing. Invald 2007.
Styrelseledamot i Spectrum Brands Inc., Citi Trends
Inc. och Cobra Electronics Corp., USA.

Tidigare befattningar: Partner i Renaissance Partners
Consultants, 2000-2008. Vice verkstallande direktor i
Basset Furniture 1998-2000. Chief Operating Officer i
Wal-Mart International 1996-1998. Senior Vice-President
Merchandising i Wal-Mart Stores Inc. 1990-1996.
Innehav i AB Electrolux: 500 ADR.

Peggy Bruzelius

Vice ordférande

Foédd 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 Bérskommitté, Axel Johnson AB, Akzo
Nobel nv, Scania AB, Husgvarna AB, Syngenta AG och
Handelshégskoleféreningen.

Tidigare befattningar: Vice verkstéllande direktor i
SEB, Skandinaviska Enskilda Banken AB 1997-1998.
Verkstallande direktoér 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. Medlem i Electrolux
erséattningsutskott. Verkstallande direktor och koncern-
chef i ASSA ABLOY AB sedan 2005.

Styrelseledamot i ASSA ABLOY AB.

Tidigare befattningar: Koncernchef i Nilfisk-Advance
2001-2005. Verkstallande direktor for Industrial Air
Division inom Atlas Copco Airpower, Belgien, 1998-2001.
Chefsbefattningar inom Atlas Copco 1983-2001.
Innehav i AB Electrolux: 1 000 B-aktier.

Hasse Johansson

Foédd 1949. Civ. ing. Invald 2008. Vice verkstéllande
direktor och chef for forskning och utveckling i Scania AB
sedan 2001.

Tidigare befattningar: Grundare av Mecel AB (del av
Delphi Corporation). Chefsbefattningar inom Delphi
Corporation 1990-2001.

Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Hans Straberg

Verkstallande direktor och koncernchef

Fodd 1957. Civ ing. Invald 2002. Verkstéallande direktor
och koncernchef i AB Electrolux sedan 2002.
Styrelseledamot i Teknikféretagen, N Holding AB,
Roxtec AB och Svenskt Néringsliv.

Tidigare befattningar: Anstalld i Electrolux sedan
19883. Ledande befattningar i koncernen innan utndmnin-
gen till verkstéallande direktoér och koncernchef.

Innehav i AB Electrolux: 61 597 B-aktier, 90 000 optioner.

Caroline Sundewall

Foédd 1958. Civ. ekon. Invald 2005. Medlem i Electrolux
revisionsutskott. Fristdende féretagskonsult sedan 2001.
Styrelseledamot i TeliaSonera AB, Haldex AB, Lifco AB,
Pagengruppen AB, Ahlsell AB och Aktiemarknads-
bolagens Forening.

Tidigare befattningar: Kommentator pé Finanstidnin-
gen 1999-2001. Chef fér naringslivsredaktionen pé Syd-
svenska Dagbladet 1992-1999. Business controller i
Ratos AB 1989-1992.

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

Torben Ballegaard Serensen

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

Styrelseledamot i Egmont Fonden, LEGO A/S, Pandora
Holding A/S och Monberg-Thorsen A/S, Danmark.
Tidigare befattningar: Verkstéllande direktér och kon-
cernchef i Bang & Olufsen a/s 2001-2008. Vice verkstél-
lande direktor i LEGO System 1999-2001. Divisionschef i
LEGO System 1996-1999. Verkstallande direktér i CCl
Europe 1988-1996. Verkstallande direktor i AA S Grafik
1983-1988.

Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Barbara Milian Thoralfsson

Fodd 1959. M.B.A., B.A. Invald 20083. Ordférande i
Electrolux erséttningsutskott. Direktdr i Fleming Invest
AS, Norge, sedan 2005.

Styrelseledamot i SCA AB, Storebrand ASA, Tandberg
ASA, Fleming Invest AS, Stokke AS och Norfolier AS.
Tidigare befattningar: Verkstéllande direktor i Telia-
Sonera Norge 2001-2005. Verkstéllande direktor i Midel-
fart & Co 1995-2001. Chefsbefattningar inom marknads-
féring och forsaljining 1988-1995.

Innehav i AB Electrolux genom féretag: 10 000 B-aktier.



Arbetstagarledamabter, ordinarie

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

Gunilla Brandt UIf Carlsson
F6dd 1958. PTK-representant. Invald 2006. Fodd 1958. LO-representant. Invald 2001.
Innehav i AB Electrolux: O aktier. Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Arbetstagarledamobter, suppleanter

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

Styrelsens sekreterare

Peter Karlsson Bengt Liwang

Fédd 1965. LO-representant. Invald 2006. Fédd 1945. PTK-representant. Invald 2005.

Innehav i AB Electrolux: O aktier. Innehav i AB Electrolux: O aktier.
Revisorer

Cecilia Vieweg

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

Innehav i AB Electrolux: 18 827 B-aktier, 15 294 optioner.

Innehav i AB Electrolux per den 31 december 2008.
For ytterligare information om styrelsen,
se sidan 99 i del 2.

Vid &rsstimman 2006 omvaldes PricewaterhouseCoopers
AB (PwO) till bolagets revisorer for en fyraérsperiod fram till
arsstamman 2010.

Peter Clemedtson

PricewaterhouseCoopers AB

Fodd 1956. Auktoriserad revisor. Huvudansvarig.

Andra revisionsuppdrag: Telefonaktiebolaget

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

Bjorn Irle

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

Hans Straberg

Verkstéllande direktdr och koncernchef

Fodd 1957. Civ. ing. | koncernledningen sedan 1998.

Anstalld i Electrolux 1983. Chef for produktomrade Disk- och tvattmaskiner
1987. Chef for produktdivision Dammsugare 1992. Vice verkstéllande direktor
i Frigidaire Home Products, USA, 1995. Chef for Dammsugare och smé hush-
allsapparater samt vice verkstéllande direktor i AB Electrolux 1998. Chief
Operating Officer i AB Electrolux 2001. Verkstallande direktdr och kon-
cernchef 2002.

Styrelseledamot i Teknikforetagen, N Holding AB, Roxtec AB och

Svenskt Naringsliv.

Innehav i AB Electrolux: 61 597 B-aktier, 90 000 optioner.

Enderson Guimaraes

Chef for Vitvaror Europa

Fédd 1960. M.B.A. | koncernledningen sedan 2008.

Chefsbefattningar inom varuméarken och marknadsféring i Procter & Gamble,
Brasilien, 1990-1991, och Johnson & Johnson, Kanada, 1991-1997.
Marknadschef i Danone, Brasilien, 1997-1998. Chefsbefattningar inom Philips
Electronics, Brasilien och Nederlanderna, 1998-2007. Anstalld i Electrolux
2008 som chef for Produkt och varumérken inom Vitvaror Europa. Chef for
Vitvaror Europa och vice verkstéllande direktor i AB Electrolux 2008.

Innehav i AB Electrolux: O aktier, O optioner.

Ruy Hirschheimer

Chef for Vitvaror Latinamerika

Fodd 1948. M.B.A. Doktorsprogram i féretagsadminstration. | koncernledningen
sedan 2008.

Vice verkstéllande direktor i Alcoa Aluminum, Brasilien, 1983-1986. Verkstal-
lande direktér och koncernchef i J.I. Case Brazil 1990-1994. Verkstéllande
direktdr och koncernchef i Bunge Foods 1994-1997. Senior Vice-President i
Bunge International Ltd., USA, 1997-1998. Anstélld i Electrolux 1998 som
chef for Vitvaror i Brasilien. Chef for Vitvaror Latinamerika 2002. Vice verkstél-
lande direktor i AB Electrolux 2008.

Innehav i AB Electrolux: 33 621 B-aktier, 5 000 optioner.

Morten Falkenberg

Chef for Dammsugare och smé hushallsapparater

Fodd 1958. Civ. ekon. | koncernledningen sedan 2006.

Befattningar inom férsaljning och marknadsféring i Carlsberg-koncernen,
Danmark, 1980-1987. Chefsbefattningar 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 smé hushallsapparater och
vice verkstéllande direktor i AB Electrolux 2006.

Styrelseledamot i Velux A/S.

Innehav i AB Electrolux: 13 138 B-aktier, O optioner.

Carina Malmgren Heander

Personaldirektor

Foédd 1959. Civ. ekon. | koncernledningen sedan 2007.

Projektchef i Adtranz Signal (Bombardier) 1989-1998. Personaldirektor i
ABB AB 1998-2003. Personaldirektor i Sandvik AB 2003-2007. Anstélld i
Electrolux 2007 som chef for koncernstab Personal och organisationsutveckling.
Styrelseledamot i Cardo AB och IFL vid Handelshdgskolan i Stockholm.
Innehav i AB Electrolux: O aktier, O optioner.

Lars Goran Johansson

Informationsdirektor

Fodd 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 folkomrdstningen om Sveriges EU-medlemskap 1992-1994. Anstalld i
Electrolux 1995. Nuvarande ansvarsomréde inkluderar varumérkesfragor,
investor relations samt omvarlds- och miljéfrgor.

Innehav i AB Electrolux: 19 327 B-aktier, 19 902 optioner.



Keith R. McLoughlin

Chef for Vitvaror Nordamerika

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

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

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

Innehav i AB Electrolux: 29 126 B-aktier, O optioner.

Gunilla Nordstrom

Chef for Vitvaror Asien/Stillahavsomradet

Fodd 1959. Civ. ing. | koncernledningen sedan 2007.

Chefsbefattningar inom Telefonaktiebolaget LM Ericsson och Sony Ericsson i
Europa, Latinamerika och Asien 1983-2005. Verkstéllande direktor i Sony
Ericsson Mobile Communications (China) Co. Ltd. och vice verkstéallande
direktor i Sony Ericsson Mobile Communications AB 2005-2007. Anstalld i
Electrolux 2007 som chef for Vitvaror Asien/Stillahavsomradet och vice verk-
stallande direktér 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
delagare i Wahlin Advokatbyra 1998. Anstélld i Electrolux 1999 som chefs-
jurist med ansvar for rattsfragor, immateriella rattigheter, riskhantering och
sékerhet.

Styrelseledamot i Haldex AB.

Innehav i AB Electrolux: 18 827 B-aktier, 15 294 optioner.

Detlef Miinchow

Chef for Professionella Produkter

Fodd 1952. M.B.A. Ekon. dr. | koncernledningen sedan 1999.

Medlem av senior management 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. Anstélld i
Electrolux 1999 som chef fér Professionella inomhusprodukter och vice verk-
stéllande direktér i AB Electrolux.

Innehav i AB Electrolux: 44 828 B-aktier, O optioner.

Jonas Samuelson

Ekonomi- och finansdirektor

Fodd 1968. Civ. ekon. | koncernledningen sedan 2008.

Befattningar inom affarsutveckling och finans i General Motors, USA, 1996—
1999. Chef inom finans, forséljning och marknadsforing i Saab Automobile AB
1999-2001. Chefsbefattningar inom controlling och finans i General Motors
North America 2001-2005. Ekonomi- och finansdirektér i Munters AB 2005—
2008. Anstalld i Electrolux 2008 som ekonomi- och finansdirektor.

Innehav i AB Electrolux: O aktier, O optioner.

Forandringar i koncernledningen

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

Enderson Guimaraes utnamndes till chef fér Vitvaror Europa i september 2008.
Han eftertradde Magnus Yngen som har lamnat koncernen.

Jonas Samuelson anstalldes som ekonomi- och finansdirektor i Electrolux i
december 2008. Hans foretradare Fredrik Rystedt har lamnat koncernen.

Innehav i AB Electrolux per den 31 december 2008.
For mer information om koncernledningen och koncernens struktur,
se sidan 103 i del 2.
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andelser och rapporter

P& Electrolux hemsida www.electrolux.com/ir finns utdkad och uppdaterad information om bland
annat Electrolux-aktien, finansiell statistik och bolagsstyrning. P4 hemsidan kan du aven lasa mer
om vart arbete med miljé- och hallbarhetsfragor.

Electrolux arsredovisning 2008 bestéar av tva delar: Electrolux delarsrapporter finns pa

e Verksamhet och strategi www.electrolux.com/ir

¢ Resultatgenomgéng, Hallbarhetsrapport och Bolagsstyrningsrapport.

_|

Finansiella rapporter
och viktiga hdndelser under 2009

Bokslutsrapport, 4 februari Delarsrapport januari-juni, 16 juli

Delarsrapport januari-mars, 22 april Delarsrapport januari-september, 26 oktober

Arsstamma, 31 mars

Arsredovisning, vecka 10
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