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ARSREDOVISNING 2009

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

VD-ord, sidan 2.

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

Electrolux strategi, sidan 30.

Aktiekursutvecklingen for Electrolux B-aktie

under 2009 &ar den basta i féretagets historia.

Den l&ga aktievarderingen i borjan av aret och

det starka resultatet bidrog till den positiva

aktiekursutvecklingen.

Electrolux och kapitalmarknaden,

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

bolagsstyrningsrapport.
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KONSUMENT

PROFESSIONELLA

PRODUKTER

PRODUKTER

Electrolux erbjudande

Kategori

Produkter

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

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

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

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

I\ Andel av koncernens
nettoomsattning

Electrolux — ett varldsledande
foretag med kunden i fokus

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

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

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



Electrolux affarsomraden

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

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

Rorelseresultatet forbattrades avsevért trots lagre

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

ramaterial bidrog till forbattringen. Aterlanseringen

Konsumentprodukter Q
Nordamerika
Electrolux férsaljningsvolymer fortsatte att stiga jam-

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

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

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

Konsumentprodukter
Asien/Stillahavsomradet
och Ovriga vérlden

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

Produkter fortsatt stabil.

Nettoomsattning

Mkr
120 000

90 000

44% 60 000

30000

Rorelseresultat?

5322 Mkr

05 06 07 08 09

1) Exklusive jamforelsestérande poster.




Sammanfattning av ett framgangsrikt 2009

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

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

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

Produkter
Varumarke
Kostnader

Fran ett
tillverknings-
drivet
foretag...

Pa ratt vag

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

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

konsumentinriktat

Resultatet férbattrades i alla regioner.

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

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

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

..till ett

foretag

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

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



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

Hans Straberg

Verkstéllande direktér och koncernchef
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Var strategi fungerar

Trots tuffa forutsattningar kunde vi leverera ett resultat for 2009 som ar ett av Electrolux
bésta ndgonsin. Genom atgarder som 6kat konkurrenskraften och med en fortsatt offensiv
strategi har vi kunnat stérka var I6nsamhet och position.

| mitt vd-ord for ett &r sedan kunde jag konstatera att vi stod infor
en besvarlig situation. Finanskris, med en anstrangd l&nemarknad
som foljid, och en kraftig konjunkturavmattning hade pa ett dra-
matiskt satt forsamrat forutsattningarna pa var marknad.

I slutet av 2008 och i borjan av 2009 accelererade nedgangen i
efterfrdgan i Europa och Nordamerika, efter en svag utveckling
under flera &r, samtidigt som efterfragan foll brant pa tillvaxtmark-
naderna. Vi forberedde oss déarfor for ett tufft ar genom att foku-
sera pa starka finanser och sénkta kostnader.

Atgarder i en svag marknad

Bland annat lanserade vi ett stort, globalt kostnadsbesparings-
program, som omfattade en reducering av personalstyrkan med
mer an 3 000 medarbetare. Vi anpassade vara lager till den lagre
efterfrdgan genom att minska och tillfalligt avbryta viss produk-
tion. Vi fokuserade pé vérde istéllet for pa volym och férsvarade
och hojde vara priser pa flera viktiga marknader, vilket till viss del
kompenserade for tidigare 6kade révarukostnader.

Vi sdg 6ver rutiner och villkor for inkdp, kundfakturering, pro-
duktion och lagerhélining, vilket bidrog till att strukturellt minska
vart rorelsekapital och forbéttra kassaflédet. Dessutom tog styrel-
sen det historiska beslutet att inte 1&mna nagon utdelning for
2008, i syfte att starka balansrékningen infor ett utmanande och
osakert &r.

, , Trots den svaga efterfragan fort-
satte vi under aret att genomfora var
strategi, med fokus pa lanseringar
av innovativa produkter under varu-
mérket Electrolux. , ,

Trots den svaga efterfragan fortsatte vi under aret att genomféra
var strategi, med fokus pa lanseringar av innovativa produkter
under varumérket Electrolux. Dessa satsningar, tillsammans med
en solid finansiell stallning, l1&gre kostnader och ett rekordhdgt
kassaflode har lett till att Electrolux stér starkare an nagonsin
tidigare.

Fokus pa premiumsegmentet

Investeringar i nya produkter blir allt viktigare for att Electrolux ska
kunna ligga i framkanten inom industrin. Koncernens satsningar
péa produktutveckling och marknadsforing syftar i forsta hand till
att 0ka andelen sélda produkter i de hdgre prissegmenten. Det ar
dar de bésta forutséttningarna finns for I6nsam tillvaxt. Bland
annat ser vi en allt snabbare framvaxt av en global medelklass
som efterfrdgar hushallsprodukter med god design under val-
kanda varumarken. Genom att fortsatta positionera Electrolux
som ett premiumvaruméarke varlden éver har vi en god utgangs-
punkt for att ta en betydande del av denna marknad. Det ar en
konkurrensfordel som vi ska bli &nnu battre pa att utnyttja.

Lanseringar av hela produktserier
Aven inom koncernens process fér konsumentbaserad produkt-
utveckling sker arbetet mer globalt. Electrolux produkter séljs dver
hela varlden och finns i miljoner hem. Genom att forsta konsu-
menternas behov och hur de tanker, kédnner och agerar nar de
anvander vara produkter kan precisionen i utvecklingsarbetet for-
béttras.

Undersokningar visar ocksa att skillnaden i behoven mellan
hushéll i olika varldsdelar ar mindre &n man kan tro. Det kan en
global koncern som Electrolux utnyttja genom att med vissa lokala
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variationer lansera enhetliga produkter varlden 6ver. Lansering-
arna genomfors samtidigt pé ett nytt sétt. | allt stdrre utstrackning
fokuserar vi pa att lansera hela produktserier under ett varuméarke
istéllet for enskilda produktkategorier. Vi vill férmedla en upple-
velse saval kénslo- som designmassigt och inte bara en funktion.
Néagra exempel pa hur den strategin fungerar &r den omfattande
lanseringen i Nordamerika av varumarket Electrolux i premiumseg-
mentet under 2008 och nylanseringen av Frigidaire i mellanpris-
segmentet under 2009 p& samma marknad. Under aret har vi &ven
stérkt var position i den 16nsamma produktkategorin inbyggnads-
produkter i Europa och fortsatt den viktiga satsningen pa vara mest
energieffektiva produkter. Inom dammsugarverksamheten har flera
framgéangsrika lanseringar genomforts, bland annat av prisbelonta
UltraOne, som stérkt bade varumérket och Iénsamheten.

Stark trend for energieffektiva produkter

Energieffektiva, miljiovanliga hushéllsprodukter efterfragas av allt
fler konsumenter varlden 6ver. Att den trenden ar stark sag vi
under 2009 da allt fler konsumenter, trots lagkonjunktur, priorite-
rade produkter med lag energi- och vattenférbrukning fore lagt
pris. Knappa naturresurser och en dkad medvetenhet om pro-
dukternas kostnad under anvandning &ar nagra av orsakerna till
utvecklingen.

Electrolux ska fortsatta att ta fram innovativa I8sningar inom
omrédet for séval konsumenter som professionella anvéndare.
Dessutom satter vi nu &nnu starkare fokus pé hur vi hanterar miljo-
och andra halloarhetsfragor inom koncernen. Att vara ledande
innebar inte bara att utveckla de mest energieffektiva produkterna
utan ocksé att vara ett foreddéme i arbetet kring fragor som etik,
arbetsmilj® och den egna energiférbrukningen. Som en av fa glo-
bala aktérer inom industrin &r detta extra viktigt fér oss.

, , Omstruktureringsprogrammet som
inleddes 2004 befinner sig nu i slut-
fasen. Nar det ar klart har vi en
konkurrenskraftig produktion med
cirka 60 procent av tillverkningen
i ldgkostnadslander. , ,

, , Electrolux har omvandlats fran ett
tillverkningféretag till ett innovativt
konsumentféretag. Vi 6kar investe-
ringarna i nya produkter och i ett
starkt varumarke. , ,

Global styrka ger lagre kostnader

Det finns andra delar inom vér organisation dér vi kan utnyttja var
globala styrka. Inte minst galler det vara kostnader. For att lang-
siktigt kunna konkurrera med starka produkterbjudanden i olika
prissegment maste Electrolux vara den mest kostnadseffektiva
tillverkaren. Under 2009 var arbetet med vart omfattande omstruk-
tureringsprogram extra intensivt. Bland annat beslutades om
sténgning av fabriker i Nordamerika, Spanien, Kina och Ryssland.
Programmet, som inleddes 2004, befinner sig nu i slutfasen. Nar
det ar klart om ett &r har vi en konkurrenskraftig produktions-
struktur, med cirka 60 procent av tillverkningen av vitvaror i lag-
kostnadslander.

Att vi avslutat vart fabriksomstruktureringsprogram innebar inte
att vi kan luta oss tilloaka och vara nojda. For att befasta var posi-
tion som kostnadsledande inom var industri maste vi kontinuerligt
arbeta pé att ha de lagsta kostnaderna. Var nya, globala organisa-
tion inom vitvaror, Global Operations, ska fullt ut nyttja synergier
inom produktutveckling, inkép och tillverkning inom vitvaror.
Genom att minska antalet varianter av de olika komponenter som
finns i vara produkter kan stora besparingar goras.

Investeringar i nya produkter och varumaérke

Att férandra och forbattra &r inget nytt for Electrolux. Den stdrsta
forandringen av var verksamhet &r troligen den som skett under
det senaste decenniet. Electrolux har omvandlats fran ett tillverk-
ningsforetag till ett innovativt, konsumentinriktat féretag med
kunden i fokus.

Under kommande &r accelererar vi den utvecklingen ytterligare.
Eftersom vi har en modern tillverkningsstruktur med ledig kapaci-
tet &r behovet av investeringar i ny produktion begrénsat. Tillsam-
mans med en stark balansrakning innebar detta att vi ytterligare
kan oka investeringarna inom konsumentrelaterade omraden
sdsom nya produkter och i ett starkt varumérke. Denna typ av



investeringar &r avgdrande for om vi ska kunna forbattra var posi-
tion i premiumsegmentet och kunna skapa en lIénsam organisk
tillvaxt.

Lénsam tillvaxt nasta steg
Arbetet med att hoja Electrolux Idnsamhet har varit framgangsrikt.
Under lagkonjunkturaret 2009 blev rérelsemarginalen 4,9 procent,
den hogsta marginalen som var nuvarande verksamhet uppnétt
under det senaste decenniet. | enlighet med vér strategi gar vi nu
in i n&sta fas dar aven tillvaxt kommer att gradvis prioriteras.

| forsta hand ska vi expandera inom omréaden dar det finns en
underliggande stark marknadstillvaxt och dér Idnsamheten idag
ar god. Det galler till exempel marknaderna i Sydostasien och
Latinamerika och inkluderar dven var dammsugarverksamhet och
Professionella Produkter. Med hjdlp av ett starkt varumérke och
genom att utnyttja véra globala kostnadsfordelar ska vi dven
kunna vanda produktkategorier och marknader dar I6nsamheten
idag &r svag. Det galler exempelvis kylskép och diskmaskiner
samt marknaderna i Tyskland, Spanien, Storbritannien och Kina.

For att ytterligare belysa I6nsamhetsférbattringen under 2009
vill jag lyfta fram Asien/Stillahavsomradet, Latinamerika, damm-
sugarverksamheten och Professionella Produkter, som alla levere-
rade en rérelsemarginal pa dver 6 procent. Ungefar 50 procent av
Electrolux rorelseresultat 2009 kom frén dessa fyra verksamheter.

Externa faktorer motverkar

Vi kan géra mycket p& egen hand for att nd vara mal. Att det
sedan finns externa faktorer som alltid riskerar att motverka var
utveckling &r en del av den varld vi lever i. Overkapacitet ar fortfa-
rande ett problem pa méanga av vara marknader och prispressen
kommer alltid att finnas i de segment dar kostnaderna fér produk-
terna ar det viktigaste fér konsumenten.

Av de senaste arens erfarenhet vet vi ocksé att priserna pa
ramaterial &r svara att forutse, nadgot som stéller hdga krav pé var
inkdps- och produktutvecklingsorganisation. Sammantaget inne-
bar detta att kampen mot kostnaderna aldrig tar slut, bara att vi
ibland har medvind, som under 2009 da véra ravarukostnader

, , Ytterligare en bekréftelse pa att var
strategi fungerar ar utvecklingen av
Electrolux-aktien, vars kurs nastan
tredubblades under 2009. , ,

minskade med 1 miljard kronor. Diskussionen om stigande rama-
terialpriser tenderar samtidigt att bli ensidig med fokus enbart pa
vilka 6kade kostnader de medfdr fér Electrolux. Det ar viktigt att
veta att vi kan kompensera kraftiga 6kningar av rdmaterialkostna-
der med kostnadsbesparingar och hogre priser. Dessutom vet vi
att ett scenario med stigande ravarupriser i stort sett alltid sam-
manfaller med en kraftig aterhamtning av ekonomin, och darmed
en Okad efterfragan pé véra produkter.

Battre forutsattningar 2010

Jag bdrjade med att beskriva vilken besvérlig situation vi stod infor
for ett &r sedan. Det vi genomfort sedan dess kan vi vara stolta
over. Vi har levererat i enlighet med vér strategi och tagit mark-
nadsandelar, vi har starkt balansrékningen och vi har tagit ett stort
steg narmare vart vergripande finansiella mé&l om en rorelse-
marginal pa minst 6 procent éver en konjunkturcykel. Det finns
déarfér anledning att se ljusare pa det ar vi har framfor oss.

Ytterligare en bekréftelse pa att var strategi fungerar ar utveck-
lingen av Electrolux-aktien, vars kurs néstan tredubblades under
2009. Annu viktigare ar den l&ngsiktiga utveckling aktiedgarna
fatt ta del av. Mellan 2003 och 2009 uppgick totalavkastningen till
cirka 20 procent per &r.

Electrolux ar ett helt annat foretag idag an for tio ar sedan.
Under de kommande tio &ren kravs inte samma grad av férand-
ring, men vi fortsétter att arbeta enligt var strategi och vi fortsatter
att utveckla innovativa produkter. Med en féretagskultur som
préaglas av samma vérderingar som pa grundaren Axel Wenner-
Grens tid: Passion for innovation, konsumentinsikt och en stark
drivkraft att uppna resultat ar forutsattningarna for fortsatt fram-
gang mycket goda.

Stockholm i mars 2010

4
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Hans Straberg
Verkstéllande direktdr och koncernchef
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Electrolux varid

Behov och efterfragade funktioner KONSUMENTPRODUKTER
Samtidigt finns strukturella skillnader
mellan de marknader déar Electrolux 2P

verkar. Vad utmarker marknaderna

och vad driver tillvaxten?
Vad fokuserar Electrolux pa?

Vitvarumarknadens varde,
miljarder kronor

Utmarkande for marknaden

Andel av Electrolux férsaljning

Drivkrafter

200

e Komplex marknad med olika varumarken
i olika lander med olika inkbpsmonster.
o | &g konsolideringsgrad bland tillverkare.

38%

Erséattning av ej fungerande produkt.
Nybyggnation och renovering.

* Design.

Energi- och vatteneffektiva produkter.
Nya produktkategorier, t.ex. diskmaskiner.

L]

L]

175

Liknande inkdpsmaonster pa hela
marknaden.

Relativt hdg konsolideringsgrad bland
tillverkare.

Erséattning av ej fungerande produkt.
Nybyggnation och renovering.

Design.

Energi- och vatteneffektiva produkter.

Nya produktkategorier, t.ex. induktionshallar.

Distributionskanaler

* Manga sma, lokala och fristdende ater-
forsaljare.

Okande andel av férsaljningen via kdks-
specialister och Internet.

L]

Hog konsolideringsgrad bland
aterforséljare.

Koksspecialister tar marknadsandelar
fran byggforetag.

Electrolux organiska
tillvaxtstrategi

Véxa i specifika kategorier, t.ex. inbygg-
nadsprodukter.

* Vixa pa specifika marknader, t.ex.
Osteuropa.

Marknadsf6ra vatten- och energieffektiva
produkter.

L]

Ta en stark, l&ngsiktig position i det
I6nsamma premiumsegmentet.
Marknadsféra vatten- och energi-
effektiva produkter.

Electrolux marknadsandel

Vitvaror 17%
Dammsugare 14%

Vitvaror 23%
Dammsugare 19%

Vitvaror Bosch-Siemens, Indesit, Whirlpool.
e Dammsugare Dyson, Miele, Bosch-
Siemens, TTI Group (Dirt Devil och Vax).

e Vitvaror Whirlpool, General Electric, LG.
e Dammsugare TTI Group (Dirt Devil och
Hoover), Dyson, Bissel.

Storsta konkurrenter
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PROFESSIONELLA PRODUKTER

LATINAMERIKA ASIEN/STILLAHAVSOMRADET PROFESSIONELLA PRODUKTER

AL

£

* Merparten av tillverkningen inhemsk p.g.a.
héga importtullar och logistikkostnader.

33%

Ingen tydlig marknadsledare i regionen.
Framvéaxande medelklass foredrar
europeiska tillverkare.

13%

Kok Hélften av all utrustning saljs i Nord-
amerika. Fragmenterad marknad i Europa.
Tvatt Hogre konsolideringsgrad bland till-
verkare.

9%* 7%

e Forbattrad kopkraft.
e VVaxande medelklass.
e Statliga incitament.

Asien Forbattrad kdpkraft. Vaxande
medelklass.

Australien Design. Vatteneffektiva
produkter.

Kok Energi- och vatteneffektiva produkter.
Amerikanska snabbmatskedjor expanderar.
Tvatt Energi- och vatteneffektiva produk-
ter. Véxande befolkning.

* Hog konsolideringsgrad bland ater-
forséljare.

Asien Merparten av forséljningen via sma,
lokala aterforséljare. Etablerade kedjor i
storre stader.

Australien H8g konsolideringsgrad bland
aterforsaljare.

Kok /f\terft')rséljare som bistéar vid val av
moduler.

Tvatt Framst direktforsalining. Aterforsal-
jarnas betydelse Okar.

¢ Vixa pé specifika marknader,
t.ex. Argentina och Mexiko.

e Starka positionen i premiumsegmentet
i Brasilien.

Véxa i premiumsegmentet.
Marknadsféra vatten- och energieffektiva
produkter.

Vanda verksamheten i Kina.

Véxa i Sydostasien.

Kok Marknadsfora vatten- och energi-
effektiva produkter. Skraddarsy l6sningar
for snabbmatskedjor.

Tvatt Marknadsféra vatten- och energi-
effektiva produkter.

Nast storsta tillverkare
av vitvaror i Brasilien, storsta
tillverkare av dammsugare.

Australien:
Vitvaror 42%
Dammsugare 26%

Koéksutrustning 3,5%
Tvattutrustning 12%
(egna uppskattningar)

e Vitvaror Whirlpool, Mabe.
* Dammsugare SEB Group.

Vitvaror Fischer & Paykel, Samsung,
LG, Haier.
Dammsugare Samsung, LG, Dyson.

Kok ITW/Hobart, Manitowoc/Enodis,
Middleby, Ali Group.
Tvatt Alliance, Miele, Girbau.

* Inklusive Ovriga vérlden.
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—tt flexibelt och hallbart hem

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

M TIDE

0

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

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

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

Drivkrafter bakom férséljning av
vitvaror i Nordamerika
%

100..---

0
05 06 07 08 09

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

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

Vérdena skattade av Electrolux.

En global medelklass véaxer fram

Miljoner manniskor

4000
8o ——edL
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|
2000 <esSen20200 1 ‘ -
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= 800,
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wem Varlden === Kina == |ndien

= = Varlden, exkl. Kina och Indien

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

Kalla: Goldman Sachs.



Hemmet - en plats for allt

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

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

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

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

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

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

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

skapar grunden for en férbattrad I6nsamhet i Electrolux.

Produktkategorier — vad vi séljer

0el
‘é&\(\\“g
&

I Konsumentprodukter, 93%
Kok, 58%

Tvétt, 20%

Stad, 8%

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

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

Affarsomraden — hur vi rapporterar

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

Asien/Stillahavsomradet
och 8vriga vérlden, 9%

I Professionella Produkter, 7%

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

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

o

FORSALJNING PA

150 MARKNADER

40 MILJONER

o

SALDA PRODUKTER



Koksprodukternas andel
av koncernens forsaljning
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Konsumentprodukter

Electrolux

Koksprodukter

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

Konsumenttrender

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

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

Produktkategoriernas
andel av kbksprodukter

[ Disk
Forvaring (kylskap, frys)

Il Tilagning (spis, hall, ugn)

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

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

Electrolux kéksprodukter

Marknadsposition

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

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

Efterfragan 6kar pa diskmaskiner

Miljoner enheter

8 Globalt 6kar efterfradgan pa

diskmaskiner. Har visas
04 05 06 o7 08 09

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

(e}

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

~

N



| del 1 | produktkategorier | konsumentprodukter | kék

Varumérken

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

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

Vinkylare, en ny produktkategori vaxer fram

Antal

Spisar, ugnar och héllar

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

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

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

Diskmaskiner

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

Stark tillvaxt inom induktionshallar

Andel av sdlda hallar, %

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

150 000 45

varit stark och kategorin uppvisar

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

god Iénsamhet.

100 000 30
50 000 I I 15
0 0
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Sverige Tyskland Polen  Totalt
Europa

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

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

dem chans att vinna produkter ur
Electrolux induktionssortiment.

KELLY CONFIDENTIAL




Tvattprodukternas andel
av koncernens forsaljning
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Electrolux

Tvattprodukter

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

battre energiutnyttjande.

Konsumenttrender

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

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

Electrolux tvattprodukter
Marknadsposition

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

Tillvaxtpotential inom torktumlare

%

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

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

Varumarken

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

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

Efterfragan Okar pa energieffektiva tvattprodukter

Andel av total férsaljning, %

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

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

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

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

Kélla: GfK panel 26 lander i Europa.



Hantera klimatutmaningen

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

De potentiella besparingarna
visas i féorhallande till valt land
och v
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Electrolux

Stadprodukter

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

Electrolux fokusera pa global produktutveckling.

Konsumenttrender

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

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

Marknad

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

Electrolux stadprodukter

Marknadsposition

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

Dammsugarnas andel av koncernens forséljining

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

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

Varumérken

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

Innovationer

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

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

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

Ackumulerade férsaljningsvolymer av dammsugaren
Electrolux Ergorapido

Miljoner enheter

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

ringen. Andra generationens Ergo-

rapido lanserades i september 2007
2 och under 2009 sag energieffektiva

Ergorapido Green dagens ljus.
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www.electrolux.se/ultrasilencer

" e g

E Frcirolus

il=i— i—

Laboratorierapporten visar hur
musik kan 6ka dammsugnings-
resultaten.

ULTRASILENCER

e

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

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

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

Andel av rérelseresultat
41%

Andel av forséljning
38%

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

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

Marknad

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

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

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

Nettoomsattning och rérelsemarginal
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i\terfarséljare

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

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

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

Electrolux position

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

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

Leveranser av vitvaror i Europa, exkl. Turkiet

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

m fort med foregéende 4r.

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

40 minskade med 25%. Né&gra

stora marknader, sésom

Frankrike, Tyskland och

Italien visade emellertid

viss Okning i efterfradgan

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

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

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

resultatet blir i

stort sett det-

samma. O

EUROPA

17% vitvaror

Marknader och konkurrenter

VITVAROR

Storsta marknader
e Storbritannien

e Tyskland

o Frankrike

® Ryssland

Storsta konkurrenter
® Bosch-Siemens

e Indesit

* \Whirlpool

Marknadsandelar

14% dammsugare

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

orbattrad

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

e i i i i,

MIX

DAMMSUGARE

Storsta marknader
e Frankrike

® Tyskland

e Storbritannien

Storsta konkurrenter

* Dyson

* Miele

® Bosch-Siemens

o TTI Group (Dirt Devil och Vax)

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

matisk avkan-

ning av diskens

smutsgrad u
anvénds. I ’ \
I

Uppskattad marknadsvolym for inbyggnadssegmentet i Europa

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

21 %

14

7

0

00 09

19



| del 1 | affarsomraden | konsumentprodukter | nordamerika

Konsumentprodukter Nordamerika

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

varumarket Frigidaire i mellanprissegmentet.

Andel av rorelseresultat
28%

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

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

Andel av férsalining
33%

Marknad

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

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

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

Nettoomsattning och rérelsemarginal

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

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

Electrolux position

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

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

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

Leveranser av vitvaror i USA

Mkr % Miljoner enheter Industrins leveranser av vit-
50 000 10 50 varo'|l'li U?A minsk"ade cmed
8% jamfort med féregaende
40 000 8 ar. Efterfragan 6kade under
30 000 6 40 det fjarde kvartalet efter att
ha minskat 13 kvartal i foljd.
20 000 4 30
10 000 2 20
0 0
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For varje sald dubbelugn fran
Frigidaire Professional under
fiarde kvartalet donerade
Electrolux $100 till "Save
the Children” (Radda
barnen). Totalt kom-
mer Electrolux att
skanka $325 000 till
organisationen som
en del i samarbetet
med varumarkesam-
bassaddren Jennifer
Garner.

Marknadsandelar
23% vitvaror
19% dammsugare

Aterférséljare och konkurrenter

VITVAROR

Storsta aterforsiljare
® Sears

* Lowe’s

e Home Depot

® Best Buy

Storsta konkurrenter
* Whirlpool

® General Electric

° LG

DAMMSUGARE

Storsta aterférsiljare
e Lowe’s

® Sears

* Wal-Mart

Storsta konkurrenter

e TTI Group (Dirt Devil
och Hoover)

e Dyson

® Bissel

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

1700
aterfor-
sdljare.

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

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

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

Nya
proaukter

Uppskattat varde per segment pa den
amerikanska marknaden

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

[ Lagprissegment, 6%

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

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

Konsumentprodukter Latinamerikas andel av forséljning och
rérelseresultat 2009

Andel av forsalining Andel av rorelseresultat
13% 16

< <

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

Marknad

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

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

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

Nettoomsattning och rérelsemarginal
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i\terf&rséiljare

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

Electrolux position

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

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

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

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

Nettoomsattning i Latinamerika, exkl. Brasilien

I Mexiko, 13%
[0 Venezuela, 24%

Produkter.

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

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

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

2008.
x’\
- -

)
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Marknad, aterforsaljare och konkurrenter

VITVAROR

Storsta marknad
® Brasilien

Storsta aterforsajare

¢ Casas Bahia

® Ponto Frio

¢ Lojas Pernambucanas
* Magazine Luiza

e Grupo Insinuante

Storsta konkurrenter
e Whirlpool
* Mabe

DAMMSUGARE

Storsta marknad
® Brasilien

Storsta aterforsiljare
¢ Casas Bahia
* Wal-Mart

Storsta konkurrent
e SEB Group

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

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

Stark

posItion

Nettoomsattning Konsumentprodukter i Latinamerika
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Konsumentprodukter Asien/Stillahavsomradet

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

Andel av forsalining Andel av rérelseresultat

9% 12%

\ \

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

Marknad

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

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

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

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

i\terfarséljare

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

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

Electrolux position

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

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

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

Leveranser av vitvaror i Australien

Marknadens efterfragan i
Australien uppskattas ha

Miljoner enheter

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

03 04 05 06 07 08 09



ASIEN/ Surider

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

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

Electrolux &r ett mycket starkt varu-

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

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

tillvaxt de senaste aren.

llvaxt

42% vitvaror

Marknader och konkurrenter

VITVAROR

Storsta marknader
o Australien

¢ Kina

® Sydostasien

Storsta konkurrenter
® Fischer & Paykel

e Samsung

° |G

* Haier

DAMMSUGARE

Storsta marknader
e Australien
e Sydkorea

Storsta konkurrenter
® Samsung

° |G

® Dyson

Marknadsandelar i Australien

26% dammsugare

-

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

Aid lanserades forst

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

nu aven i Nya
Zeeland.

Férsaljning i Sydostasien

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

Produkter

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

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

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

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

Viktigt servicenatverk

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

Marknadsvéarde inom professionella produkter

Marknadsviérde, koksutrustning

Miljarder kronor Miljarder kronor

Omsesidigt utbyte

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

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

Professionell kéksutrustning

Trender

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

Marknad och aterférsaljare

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

Marknadsvarde, tvattutrustning

Cirka 80 procent av den totala forsalj-

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



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

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

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

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

Electrolux position

Varumarken

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

Produkter och marknadsposition

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

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

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

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

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

13%‘

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

Andel av férsélining

“ m kok, 5%

| tvatt, 2%

Professionell tvattutrustning

Trender

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

Marknad och aterforsaljare

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

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

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

Electrolux position

Varumérken

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

Produkter och marknadsposition

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

Marknader och konkurrenter

KOKSUTRUSTNING

Stérsta marknader

e |talien

e Frankrike

* Skandinavien

* Asien och Mellandstern

Storsta konkurrenter
® [TW/Hobart

* Manitowoc/Enodis

* Middleby

* Ali Group

TVATTUTRUSTNING

Stérsta marknader
e Skandinavien

e Japan

* USA

Storsta konkurrenter
e Alliance

* Miele

e Girbau



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

O/,
70

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

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

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

Stabil
utveckling

SSIONELLA PRODUKTER

Uppskattade marknadsandelar

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

PRO
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“lectrolux strategi

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

Fran ett

drivet

tillverknings-

foretag...

Produkter
Varumérke
Kostnader

...till ett
konsumentinriktat
foretag

Produkter

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

sas till.
g%

Varumarke

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

marknader. N
g5

Kosthader

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

vidd och styrka. N
>

%)mny o yor_
{ Electrolux



Aktiviteter S

e Fortsatta positionera Electrolux som
ett globalt premiumvarumarke.

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

Finansiella mal

e Rorelsemarginal pa minst
6 procent Gver en
konjunkturcykel.

e Organisk tillvaxt pa minst
4 procent i genomsnitt

per 4r. e Utnyttja koncernens globala rackvidd

e Kapitalomsattningshastighet och styrka for att minska kostnaderna.

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

e Avkastning pa sysselsatt .
och produktkategorier.

kapital pa minst 25 procent.

Finansiella mal  Nasta steg

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

het. >

>

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

nader. >
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Hur Electrolux hanterat lagkonjunkturen

PR3 ratt vag

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

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

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

Trots en
dramatisk
marknads-
utveckling...

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

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

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

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

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

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

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

Forbattrad forsaljningsmix
Férandring av forséljning, %

1,6
1,2
0,8
0,4
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Strukturella
atgarder och
anpassningar
av kostnads-
nivaerna...

Electrolux har under en langre tid flyttat pro-
duktion till lagkostnadslander och minskat
antalet anstéllda. Effektiviteten i produktionen
har 6kat, inkdpskostnaderna har minskat och
produktkostnaderna sjunkit.

| slutet av 2008 accelererade takten i atgar-
derna. For att anpassa verksamheten till den
kraftigt férsamrade marknaden lanserades
tva nya kostnadsbesparingsprogram, ett pa
global basis och ett med fokus p& verksam-
heten i Europa. Programmen innebar bland
annat en minskning av antalet anstéllda med
mer an 3 000. Trots att kapacitetsutnyttjandet
lag pa endast 60 procent under 2009 upp-
nadde koncernen 6kad Insamhet. Den svaga
konjunkturen har ocksa lett till prispress pa
bland annat stal, vilket medfort lagre kostna-
der for rdamaterial.

Produkter
Varumarke
Kostnader,

Fran ett
tillverknings-
drivet
foretag...

...och fokus
pa ett starkt
kassafldode...

Electrolux starka kassaflode ar resultatet av ett
langsiktigt arbete dar verksamheten styrs med
fokus pa rorelsekapitalet. Genom tillfalliga pro-
duktionsstopp under lagkonjunkturen anpas-
sades lagren till rddande efterfragan. Steg for
steg ses aven rutiner och villkor éver fér inkdp,
kundfakturering och produktion. Detta har
bidragit till ett strukturellt Iagre rérelsekapital,
vilket kommer att besta nar férsaljningen tar
fart.

Den svaga efterfragan har dessutom med-
fért minskat behov av investeringar i ny kapaci-
tet. Under 2009 minskade investeringarna med
cirka 30 procent jamfért med aret innan. Det
starka kassaflédet ger Electrolux en stark
finansiell stéllning och goda forutsattningar for
I6nsam tillvaxt.

. Aill ett
mentinriktat
foretag

..har bidragit till
Okad lonsamhet.

Electrolux kommer starkare &n ndgonsin ut ur
lagkonjunkturen — med ratt struktur, ratt pro-
dukter och en konkurrenskraftig kostnads-
niva.

Nettoomsattning och rérelsemarginal

Mkr %

125 000 10
100 000 8
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50 000 4
25 000 2
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Il Nettoomséttning

mm  Rorelsemarginal exklusive
jamforelsestérande poster
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Produktutveckling
baserad pa konsumentinsikt

Electrolux process for konsumentfokuserad produktutveckling tilldmpas
pa alla nya produkter som tas fram, savél for konsumenter som for
professionella anvandare. Nedan visas ett exempel frdn damm-
sugarverksamheten.

Konsumentinsikt &r basen for produktutvecklingen inom Electrolux.
Genom att forstd konsumenternas behov och hur de téanker, kan-
ner och agerar nér de anvander hushallsprodukter kan precisio-
nen i utvecklingsarbetet férbéattras. Electrolux utvecklar produkter
med relevanta funktioner, tilltalande design och god resursan-
vandning. Produkterna vander sig framst till kunder i de hogre
prissegmenten, vilket innebér en férbattring av produktmixen.
Electrolux produkter séljs dver hela varlden och finns i fler hem
an nagon annan tillverkares. Sedan 2002 har investeringarna i
produktutveckling okat fran cirka 1 procent av omséttningen till
cirka 2 procent 2009. Arbetet bedrivs samtidigt mer effektivt

Designers testar olika I6sningar i datorer och
med verklighetstrogna produktmodeller.

genom globala samarbeten och samordning av lanseringar mel- Omsorg agnas ocksa fargval.
lan olika typer av produktkategorier.

Vid besoék och samtal med konsumenter har
det framkommit att manga stérs av dammsu-
garens hoga ljudniva. Det ar svart att lyssna
pa musik under dammsugningen, barn vaknar
av ovasendet och det gar inte att féra ett sam-
tal.

Med utgangspunkt fran insikterna om ljudnivans paverkan beslu-
tade Electrolux att ta fram en tyst dammsugare. Tack vare ny teknik
som fokuserar pa luftflodet 6kar prestandan samtidigt som ljud-
nivan sjunker. Motorn har ocksa fatt extra isolering och stétdamp-
ning. Dammsugaren ar sa tyst att det utan problem gar att lyssna pa
musik medan man dammsuger.

Electrolux process for konsu-

) PRIMAR- PRODUKT-
mentfokuserad produktutveckling UTVECKLING UTVECKLING
|nneb.ar att ingen produkt tas . STRATEGISK REE;E;E’RNII:ﬁT
fram innan beslut fattats om vilket MARKNADSPLAN =

MOJLIGHETER

konsumentbehov den nya pro-
dukten ska tillgodose och till vil-
ket segment den vander sig.

LANSERINGS-
FORBEREDELSE




Ett enhetligt och slagkraftigt infor-
mationspaket togs fram fér webb,
PR och butiksgolv. Férséaljnings-
argumentet ar "den musikkompati-
bla dammsugaren”.

Sovande barn-kompatibel Telefon-kompatibel

B

Vivaldi-kompatibel Samtals-kompatibel

Nya Electrolux Ultrasilencer har
en ljudniva pa endast 68 decibel,
vilket motsvarar en vanlig kon-
versation. Tydliga bilder som
symboliserar det laga ljudet togs

fram till lanseringen. modellen av
Ultrasilencer lansera-

des redan 2003. Tack vare konti-

nuerligt arbete med saval design som funk-
tion fortsatter den att vara efterfragad. Bland
tidigare versioner kan namnas Pia Walléns
uppmarksammade snévita modell. Energi-
effektiva Ultrasilencer Green ingar ocksa i
familjen.

Den forsta

All marknadskommunikation ska skapa en kraftfull
bild av Electrolux, oavsett produkt eller marknad.

KOMMERSIELL SORTIMENTS-

LANSERING STYRNING Planerna fér marknadsféring integreras tidigt i pro-
duktutvecklingen och alla aktiviteter koordineras

for att fa basta genomslag.
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Varumarke

Electrolux satsningar pa produktutveckling och marknadsféring syftar framst till att ©ka andelen
sélda produkter i de hdgre prissegmenten. Darmed forbattras koncernens forsaljningsmix, med
hdgre marginaler som foljd. Strategin ar att varlden dver positionera Electrolux som ett premium-
varumarke for innovativa, energieffektiva produkter med nyskapande design.

Starkt position i premiumsegmentet

Att ta en betydande position i premiumsegmentet &r en viktig del i
koncernens strategi for [dnsam tillvaxt. Tillvaxten p& marknaden for
hushallsprodukter sker idag framst i de lagre och hogre prissegmen-
ten. Bland annat innebar den snabba framvaxten av en stor, glo-
bal medelklass att efterfragan okar pa produkter med nyskapande
design under vélkdnda, globala varumarken. Det gér idag att
identifiera globala behov. Electrolux har som en av f& globala
aktorer inom hushallsprodukter en klar konkurrensférdel.

De lanseringar av innovativa, Electrolux-mérkta produkter

Varumarket Electrolux &ar positionerat i premiumseg-
mentet 6ver hela varlden. | Latinamerika och Sydost-
asien saljs merparten av koncernens vitvaror och alla
dammsugare under varumarket Electrolux. | Europa
séljs cirka 55 procent av koncernens vitvaror under
Electrolux-varumérket (inklusive dubbelmarkning) och
andelen 6kar stadigt. | Nordamerika och Australien ékar
andelen Electrolux-markta produkter snabbt fran laga
nivaer. Bland de dubbelmarkta varumarkena sker sats-
ningar pa framst AEG-Electrolux, som ar ett viktigt pre-
miumvarumarke pa vissa marknader i Europa. Investe-
ringar gors aven i starka, regionala varumarken sadsom
Zanussi, Eureka och Frigidaire.

som genomforts i Europa, Nordamerika och p& andra
marknader i véarlden har starkt koncernens

position i det globala premiumsegmentet.

De nya produkter som lanserats i Nordame-

rika har i genomsnitt cirka tre gnger sa hogt
forséljiningspris som koncernens tidigare produkter i
mellanprissegmentet pa samma marknad. Electrolux
andel i premiumsegmentet i Nordamerika berdknas
uppga till cirka 510 procent. | Europa, Australien, Mellan-
Ostern och Asien stér koksspecialister for en vaxande andel av
aterforsaljarnatet. Tack vare det starka varumarket, den tilltalande
designen och férmégan att erbjuda innovativa produkter kan
Electrolux 6ka sin forsaljning och ta marknadsandelar. Som en
ledande global aktdr inom inbyggnadsprodukter drar Electrolux
aven fordelar av att de stora kokstillverkarna expanderar.

Superpremium

MELLANPRIS

FRIGIDAIRE

Lagpris

PREMIUMSEGMENTET

& Electrolux | ICON®
K] Electrolux
AEG
o § g
O % ® -
£3 6

*AEG-Electrolux &r ett undantag
i fem europeiska lander.



| Sydostasien och Kina fokuserar
Electrolux pa det vaxande premium-
segmentet. Applikationen Dromkoket
togs fram for att stédja lanseringen
av Electrolux inbyggnadsprodukter.

Hela produktserier under ett varumarke

Eftersom hushallsprodukter kdps séllan har konsumenter begran-
sad kunskap om vad som hant pa marknaden sedan det senaste
inkdpet. Ett starkt varumarke ar darfor ett viktigt férsaljningsargu-
ment. All marknadskommunikation fran koncernen ska skapa en
kraftfull bild av Electrolux, oavsett produkt eller marknad. Nya
undersokningar i bland annat Europa och USA visar att allt fler
konsumenter féredrar varumarket Electrolux.

Vid produktlanseringar arbetar Electrolux med hela produktse-
rier under ett varumarke och inte med enskilda produktkategorier.
Ett exempel p& hur strategin fungerar ar den omfattande lanse-
ringen i Nordamerika av varuméarket Electrolux i premiumsegmen-
tet och nylanseringen av Frigidaire i mellanprissegmentet. Samma
strategi kommer att anvandas vid kommande lanseringar pa andra
marknader, bland annat i Europa. De produkter som lanseras ska
vara vél differentierade, férmedla en upplevelse och harmonisera
séval kanslo- som designmassigt.

Okade investeringar i varuméarket framover
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Investeringarna i varumarke kommer ater att
oka efter en tillfallig minskning under 2009.

Satsning pa nya media
Under de narmaste aren kommer investeringarna i varumarkes-
kommunikation att 6ka i samband med stora produktlanseringar
pa& marknader vérlden OGver. Koncentrationen till varumarket
Electrolux innebar samtidigt att resurserna kan utnyttjas battre.
Marknadsféringen samordnas globalt och mellan produktkatego-
rier for att Oka effektiviteten och genomslagskraften.
Investeringar gors i lander med stérst potential och med fokus
pa kostnadseffektiva mediekanaler sdsom PR och Internet.
Anvandningen av Internet blir allt viktigare. Av de kunder som
koper Electrolux produkter och som inhamtar information pa
néatet, bestker en majoritet koncernens hemsidor under képpro-
cessen. Déarfér tar Electrolux fram Internetldsningar som &r
genomtankta, stimulerande, innovativa och som stodjer konsu-
menten under hela kdpprocessen. Internetanvandningen forand-
ras snabbt och skiljer sig mellan aldrar, regioner och kulturer. Det
ar darfor viktigt for Electrolux att gé dit kunderna gér och skapa
lamplig nérvaro genom sociala natverk, portaler, sékmotorer och
inte minst genom egna konsumentorienterade hemsidor.

Starkt varumarke férbattrar forsaljningsmix

Forandring av férséljning, %

1,6
1,2
0,8

0,4

0 I

06 07 08 09

Satsningarna pa innovativa produkter och ett
starkt varumarke leder till forbattrad forsalj-
ningsmix, med hégre snittpriser och marginaler.
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Innovativa produkter

"Thinking of you” &r det centrala budskapet i koncernens marknadskommunikation. Det lyfter
fram Electrolux starka konsumentfokus. Omtanken inbegriper &ven anstallda, leverantorer,
andra intressenter och miljén. Parollen "Thoughtful Design Innovator” visar pa den vikt
Electrolux faster vid design med omtanke vid utvecklingen av nya produkter.
Produkternas design ska dka anvandbarheten, och inte bara vara design

for designens skull.

Utmarkt damm-

sugare skordar priser

Dammsugaren Electrolux UltraOne lanserades
for det europeiska premiumssegmentet under
2009. Genom talrika mdten med konsumenter
identifierades ett flertal viktiga krav som den nya
dammsugaren skulle uppfylla.

UltraOne gér dammsugningen s& enkel och
trivsam som mojligt. For att sénka ljudnivan har
UltraOne ett extra stort utsldppsomrade av luft
och férbattrad isolering. Mjuka hjul och stétdam-
pare gér dammsugaren latt och tyst att mandv-
rera och munstycket anpassas automatiskt efter
underlaget. Med hjalp av en fjarrkontroll justeras
vilket munstycke som ska anvandas beroende
pé vad som dammsugs.

Ett flertal konsumenttester i Europa har korat
UltraOne till vinnare. Dammsugaren har ocksa
erhdllit utmérkelsen iF product design award for
sin utmarkta design. Internt belénades lanse-
ringen av UltraOne med Electrolux Brand Award
for 2009.

K Electrolux

’/Za‘/nﬁry oF yrr_

Bluelouch tar del
av tillvaxt i Brasilien

Diskmaskin ses fortfarande som en lyx bland de
flesta hushall i Brasilien. Trots det har marknaden
i det narmaste fordubblats pé tre ar, om an fran
en |&g niva. For att ta del av den kraftiga tillvaxten
utvecklade Electrolux diskmaskinen BlueTouch.

De fatal diskmaskiner som redan fanns pa
marknaden var utrustade med fonster sa att
diskprocessen kunde foljas. Electrolux valde
istallet att ge BlueTouch en design sé att ingen
skulle sakna fonstret. Resultatet blev att diskma-
skinen BlueTouch designmassigt matchar kyl-
skapet med samma namn. Dessutom gavs disk-
programmen enkla namn for att underlatta for
ovana anvandare.

Diskmaskinen BlueTouch har forséljnings-
maéssigt varit en stor framgéng i Brasilien, med
starkt forbattrade marknadsandelar. Den har
ocksd genererat god PR for varumarket
Electrolux.




| den sjunde upplagan av
tavlingen Electrolux Design
Lab 2009 uppmuntrades
designstudenter fran hela
varlden att fundera kring
vilka hushallsprodukter de
vill se under de kommande
90 aren.

Fler &n 900 bidrag fran
studenter i 6ver 50 lander
inkom. Vann gjorde Rickard
Hederstierna fran Sverige.
Hans produkt Cocoon tilla-
gar genetiskt modifierat och
fardigpackat kott och fisk.
Cocoon erbjuder ett hallbart
alternativ sa att varldens
vaxande befolkning kan fort-
séatta ata kott och fisk.

Kompletta losningar
for storkok

En vanlig restaurang kan under ett &r generera
mer &n 50 ton organiskt avfall, bestdende av
ravaror som kasseras och matrester. Att forsla
sopor genom kok &r dels ett stérande moment,
dels finns risk f6r smittspridning. Eftersom sop-
hé&mtning dessutom betalas i vikt, finns flera
anledningar till att forbattra sophanteringen i
storkdk. Striktare lagstiftning kring hantering av
organiskt avfall &r ockséa pa géng i Europa.

Under 2009 lanserades Electrolux Waste
Management System som passar alla storlekar
av kok. Genom att centrifugera och avfukta avfal-
let komprimerar systemet volymen med upp till
80 procent. Restprodukten &r torr och kan férva-
ras i rumstemperatur fram till hAmtning. Dérefter
kan den antingen lata formultnas till hogkvalitativ
kompost eller brdnnas som biogas.

Designpriser

Electrolux produkter erhéll ett
flertal designutmarkelser 2009
= 5 for tilltalande och funktionell
design.

Svarta vitvaror
| Australien

Electrolux Ebony Kitchen Collection sticker ut
frdn mangden. De svarta, hogglansiga produk-
terna med rostfria handtag passar vél ihop med
morka tréslag eller som tydlig kontrast till andra
vita eller rostfria kdksprodukter. Samtliga pro-
dukter har utrustats med senaste teknik sédsom
induktion.

Electrolux Ebony Kitchen Collection har upp-
marksammats pa koksmassor och i modema-
gasin. Under 2009 lanserades produkterna i
Australien. Las mer pa
www.thinkingofyou.com.au/ebony/
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Kosthader

Electrolux ar i slutfasen av det omfattande omstruktureringsprogram som inleddes under
2004. Nar programmet ar klart kommer Electrolux att ha en konkurrenskraftig
produktionsstruktur med moderna och effektiva tillverkningsenheter véarlden 6éver. Cirka
60 procent av koncernens vitvaror kommer att tillverkas i lagkostnadslander, med nérhet

till snabbt vaxande marknader for hushallsprodukter.

Branschen for hushallsprodukter har genomgatt en stor forand-
ring. Stora delar av tillverkningen har flyttats till lAgkostnadslander
(LCC). En stark drivkraft bakom omflyttningen &r konsumenternas
krav pa battre produkter till lagre priser. Globalisering och tillver-
kare frén lagkostnadsléander har Okat kravet pa att ha kost-
nadseffektiv tillverkning. Electrolux beslut om flytt av tillverk-

ning bygger alltid pa noggranna analyser av en rad faktorer
sésom nuvarande och framtida I6nekostnadslége, transportfor-
utséttningar, tillganglighet till underleverantérer och narhet fill
framtida tillvaxtmarknader.

Analyserna har resulterat i beslut om nya tilliverkningsenheter i
bland annat Polen, Ungern, Mexiko, Kina och Thailand. Bespa-
ringarna fran flytt av produktion i det snart avslutade omstrukture-
ringsprogrammet beréknas uppga till 3 miljarder kronor per ar.
Programmet berdknas vara genomfért under 2011.

Samtidigt finns det produktion som behdver vara kvar i hdg-
kostnadslander (HCC). Produktionen av spisar och ugnar for
inbyggnadssegmentet i Europa behdver ligga néra slutmarknaden
pé grund av avancerad teknologi och hdga transportkostnader.
Aven for kylské&p ar produktion nara slutmarknaden viktig for 16n-
samheten. Dessa produkter &r skrymmande och darfér dyra att
transportera. Dessutom utgdr arbetskostnaden en liten del av den
totala produktionskostnaden. Mindre produkter sdsom dammsu-
gare é&r billiga att transportera l&nga strackor och all tillverkning av
koncernens dammsugare sker i ldgkostnadslander.

60% av produktionen ska ske i LCC
16 fabriker har stangts

5 fabriker har dragit ned tillverkning
9 nya fabriker har dppnats

OMSTRUKTURERING

N

*

Fabriker i lagkostnadslander/LCC

@® Vitvaror ®
® Dammsugare

® Professionella produkter

Idag har Electrolux tillverkning i 17
lander. Moderna fabriker med

hég produktivitet har byggts upp

i Asien, Mexiko och Osteuropa.

Forutom att producera innovativa
produkter av hég kvalitet for markna-
derna i Australien, Nordamerika och Vast-
europa férser dessa fabriker &ven narlig-
gande tillvaxtmarknader med
konkurrenskraftiga produkter.



Framtida tillverkningsstruktur

Varfor behalla tillverkning i hogkostnadslander?

Inget diskonterat nuvarde 20%

Effektiv och I6nsam fabrik 10%

Minskande segment 10%

Hogkostnadslander 40%

Tillverkning i lagkostnadslander
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Cirka 60% av koncernens tillverkning av vitvaror kommer att vara i
lagkostnadslander nar omstruktureringsprogrammet ar avslutat. All
tillverkning av dammsugare sker redan idag i lagkostnadslander.

Gemensamma moduler for olika produkter

Inom Electrolux pagar ett arbete med att identifiera hur manga
varianter som behdvs av en produktkategoris olika komponenter
sésom glasskivor, dérrhandtag och géngjérn. Aven om designen
kan behdva variera beroende pé konsumenternas tycke och smak
stélls séllan krav pé& produktens insida. Att standardisera och
anvanda moduler for de delar som &r gemensamma for alla pro-
dukter i en kategori leder till snabbare produktutveckling sa att
konsumenternas behov tidigare kan tillgodoses. Kostnaderna blir
ocksa lagre.

Ar 2011 kommer Electrolux att ha cirka 60% av sina fabriker

i lagkostnadslander (LCC). Resterande cirka 40% kommer att
ligga i hégkostnadslander (HCC) av ekonomiska skal.

Se vidstaende figur.

M
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Utnyttja global styrka
Electrolux fortsatter att steg for steg minska kostnaderna for pro-
duktutveckling, inkép och tillverkning genom att utnyttja koncer-
nens globala rackvidd och styrka. Syftet ar att med konsumenten
i fokus utveckla, producera och lansera [dhsamma och innovativa
produkter for séval premium- som mellanprissegmentet.

| borjan av 2010 etablerades en ny, global organisation inom
vitvaror. Den ska till fullo ta tillvara synergierna mellan koncernens
affarsomraden inom produktutveckling, inkép och tillverkning.
Dammsugarverksamheten och Professionella Produkter har
sedan tidigare globala funktioner inom tillverkning och produkt-
utveckling.

Samordnade inkép

Electrolux inkdpsorganisation har gjort stora framsteg under de
senaste aren. Battre global samordning av inkdp och nara sam-
verkan med utvalda leverantorer har lett till sénkta kostnader.

Okat inférande av moduler innebar minskade inképskostnader.
Genom att standardisera plattformar, produkter och komponen-
ter behdvs farre leverantorer samtidigt som stérre volymer av
samma insatsvara kan upphandlas. Ett annat prioriterat omrade
for dkad effektivitet ar att involvera inkdpsfunktionerna tidigare i
produktutvecklingsprocessen.

Andelen inkop fran lagkostnadslander forvantas na cirka 70
procent inom ett par ar. Eftersom ink&pen fran asiatiska leveran-
torer Okar har en asiatisk inkdpsorganisation inrattats. Malet ar att
stérka koncernens globala férméga att interagera med leverant®-
rer, genomfoéra kvalitetskontroller och tka effektiviteten.

Koncentrerad tillverkning

Kostnaderna for tillverkning har minskat under de senaste aren
genom bland annat flytt av tillverkning till lagkostnadslander, glo-
bala produktplattformar och program fér 6kad effektivitet i pro-
duktionen. Nésta steg &r att utnyttja stordriftsférdelarna vid de
olika produktionsenheterna véarlden dver genom den nya organi-

Utnyttjande av global styrka med konsumentfokus

Delad global styrka

Skalfordelar
Gemensamma komponenter
och moduler

Inkép

Tillverkning
Produktutveckling

satter priset

Tydligt konsumentfokus

Fokus pa differentierade produkter

Lag kostnad, enkel utvecklingsprocess, marknaden

sation som etablerats inom vitvaror. Framfér allt ar det viktigt att
minska komplexiteten genom att bestdmma den optimala struk-
turen och samordna tillverkningen av de olika produkterna. Fokus
ligger ocksa pa att skapa en snabb och effektiv process for mon-
tering av komponenter.

EMS - ett program for 6kad effektivitet
Sedan 2005 finns ett globalt
program i koncernen for
att oka effektiviteten i
produktionen, Electrolux
Manufacturing System
(EMS). Genom konti-
nuerligaforbattringar,
fokuserar EMS pa

de anstalldas saker- Flow
het, produktkvalitet,
kostnader samt miljopaverkan.

Koncernens mer an 50 fabriker stér for 90 procent av koncer-
nens direkta utslépp av CO,,. Fram till 2012 och med tva pé varan-
dra foljande energisparmal kommer energiférbrukningen att vara
nastan 30 procent lagre an 2005. Besparingarna forvantas bli
cirka 200 Mkr arligen nar méalen &r nadda, jamfort med 2005.

Working in Teams
Leadership
People Development
& Involvement

Productive
Maintenam:7

ulture
gnnnﬂs

Waste Elimination
& Standard Work
Safety

Visual Factory

Continuous improvement

Global produktutveckling

Att utveckla produkter baserade pa globala behov 6kar inte bara
effektiviteten i produktutvecklingen och marknadsféringen utan
aven i tillverkningen eftersom farre produktplattformar behdvs.
Samarbetet mellan Electrolux globala produktrad inom vitvaror
har accelererat och globala enheter fér produktutveckling inom
respektive produktkategori har paskyndat innovationstakten.
Som tidigare n&mnts arbetar Electrolux dammsugarverksamhet
och Professionella Produkter sedan tidigare framgéngsrikt med
global produktveckling och har globala funktioner pa plats.

Mellanpris-
segmentet

Lagt pris



RORELSEMARGINAL
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Finansiella mal

Electrolux mal for rérelsemarginal, tillvaxt, kapitalstruktur och avkastning pa
sysselsatt kapital syftar till att skapa ytterligare varde. Férutom att behalla
och starka koncernens ledande, globala position i branschen ska mélen
bidra till att ge en god totalavkastning for Electrolux aktiedgare.

Rérelsemarginal pa minst 6 procent Rorelsemarginal
over en konjunkturcykel %
Arbetet med att omvandla Electrolux till ett innovativt, konsu- 6,0

mentinriktat féretag har givit resultat. Electrolux &r idag en av
de starkaste aktorerna i branschen utifran marknads-

45
andelar, varumarkeskéannedom och avkastning pa
kapital. Under 2009 lyckades Electrolux trots .0
svag efterfrdgan na en rérelsemarginal pa 4,9 '
procent, exklusive jamfdrelsestorande poster.
Forutsattningarna &r darfor goda for att na 15
koncernens Overgripande finansiella mal om
en rorelsemarginal p& minst 6 procent, exklu- 0

T .. .. 05 06 07 08 09
sive jamforelsestdérande poster, dver en kon-

junkturcykel. Under 2009 chkafjes El?ctrolux
trots svag efterfrdgan na en
rorelsemarginal pa 4,9%.
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Okad 16nsamhet

1 Forst ska rorelsemarginalen férbattras
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Organisk tillvixt pa minst 4 procent i genomsnitt per ar vaxtstrategin. Detta kan ske genom forvarv av féretag med kom-
Den I6nsamhet Electrolux uppnétt pd manga marknader och inom  pletterande teknologi eller geografisk tackning, med val positio-
manga produktkategorier skapar mojlighet att fokusera pa I6nsam  nerade produkter och starka varumérken. Darigenom kan
tilvaxt. Trots nuvarande svaga efterfragesituation géller fortfarande  Electrolux 6ka marknadsandelarna i de hogre prissegmenten
de langsiktiga drivkrafterna pa marknaden for hushallsprodukter.  och pa tillvaxtmarknader.
Hushallen byter ut sina gamla produkter mot nya, de renoverar sina
hem och penetrationen okar, framfor allt i tillvéxtlanderna. Sett bver ~ Kapitalomséattningshastighet pa minst 4 ganger
en konjunkturcykel handlar det om en tillvéxttakt i niva med varlds-  Electrolux strévar efter en optimal kapitalstruktur utifran koncer-
ekonomin, det vill sdga cirka 3—4 procent. nens I6nsamhets- och tillvaxtmal. Under de senaste aren har
For att véxa snabbare &n marknaden ska Electrolux starka  Electrolux investerat i nya, moderna produktionsenheter i lagkost-
positionen i premiumsegmentet, nadsléander och lagt ned tillverkning i Europa och USA. Denna
I_ expandera inom I6bnsamma och  effektiva produktionsstruktur har medfért att behovet av investe-
>< snabbt vaxande produktkatego-  ringar for att behalla befintlig kapacitet kommer att vara lagre
<E rier samt Oka forsaljningen i till-  under de narmaste &ren. Daremot kommer behovet av investe-
> vaxtregioner. ringar som driver tillvaxt att 6ka, sdsom utveckling av nya produk-
_| Utbver en organisk tillvaxt ter under varumérket Electrolux.
_| pa& minst 4 procent per ar ser Electrolux har lang erfarenhet av att styra verksamheten med
F— > O/ Electrolux dven mojligheter att  fokus pa rorelsekapital, bland annat genom att snabbt anpassa
I_ O Oka genomforandetakten i till-  produktion till rAddande efterfrdgan. Bakgrunden &ar den modell for

Omsattningstillvaxt Kapitalomsattningshastighet, ggr
Mkr
120 000 5
4
90 000
3
60 000
2 Koncernens pagaende
strukturella arbete med
30 000 att minska kapitalbind-
1 ningen har bidragit till att
kapitalomsattnings-
0 0 hastigheten 6kat.
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KAPITALOMSATTNINGS

HASTIGHET

For att vaxa snabbare ska Electrolux starka positionen
i premiumsegmentet, expandera inom Idnsamma och
snabbt vaxande produktkategorier samt 6ka forsalj-
ningen i tillvaxtregioner.

Kapitalomsattningshastigheten visar hur mycket
kapital en verksamhet kraver, det vill séga hur
kapitalintensiv verksamheten ar. Omséttnings-
hastigheten beréknas genom att dela foérsalj-
ningen med genomsnittligt sysselsatt kapital eller
genomsnittlig balansomslutning. Verksamheter
med |I&g marginal har ofta hg kapitalomsatt-
ningshastighet — och tvartom.

ggr



vérdeskapande som inférdes i koncernen i borjan av &r 2000.
Modellen, som binder samman roérelseresultat och kapitalbind-
ning med kapitalkostnaden for verksamheten, har framgangsrikt
anvants for att mata Ibnsamhet per region, affarsomrade, pro-
duktlinje och enhet.

Under de senaste aren har arbetet med att minska rérelsekapi-
talet intensifierats. Allt fran leverantrsavtal, lagerhantering till
kundfakturering har gatts igenom. Detta har lett till lagre struktu-
rellt rorelsekapital i koncernen, det vill sdga den del som inte
paverkas av konjunkturen, samt till att kassaflddet kunnat stérkas.
Eftersom arbetet sker stegvis i olika regioner finns det potential for
ytterligare lagre rorelsekapital i koncernen.

Nér efterfragan och forsaljningen ater tar fart behdvs annu star-
kare fokus pa att begransa kapitalintensiteten i koncernen, bland
annat genom Okad sourcing av produkter och komponenter.
Genom att binda mindre kapital i verksamheten skapas forutsatt-
ningar for snabb och Idnsam fillvaxt.

Rullande 12-manaders varden.

Avkastning pa sysselsatt kapital pa minst 25 procent
Genom att fokusera pa tillvaxt med bibehallen Ibnsamhet och
pé en liten men effektiv kapitalbas kan Electrolux skapa
en langsiktig, hog avkastning. Med en rorelse-
marginal pa éver 6 procent och en kapitalom-
séttningshastighet pd minst 4 ganger blir
Electrolux avkastning pa sysselsatt kapi-
tal (ROCE) minst 25 procent.

Framdver kommer inves-
teringarna att féorandras
strukturellt. Stérre andel
kommer att investeras i
utveckling av nya pro-
dukter.

Dammsugarverksamheten har kraftigt
omvandlats. Kapitalbindningen har mins-
kat genom en 6kad andel outsourcing av
produkter. Avkastningen pa nettotill-
gangar har 6kat vasentligt.
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Externa faktorer
paverkar verksamheten

Electrolux férmaga att dka lénsamheten och avkastningen till aktieagarna
bygger pa bra produkter, starka varumérken och en kostnadseffektiv verksamhet.
Electrolux verksamhet péverkas givetvis av ett antal viktiga omvarldsfaktorer.

Ramaterialpriser

En stor del av Electrolux kostnader hanfor sig till ramaterialkostna-
der. Electrolux képte under 2009 komponenter och révaror for
cirka 44 miljarder kronor, varav cirka 19 miljarder kronor avsag
ravaror. De ravaror som koncernen framst &r exponerad mot &r
stél, plaster, koppar och aluminium. Under perioden 2004-2008
steg ravarupriserna kraftigt, vilket medférde 9 miljarder kronor i
Okade ramaterialkostnader for Electrolux. Eftersom marknaden ar
sé& konkurrensutsatt kunde de 6kade rématerialkostnaderna inte
kompenseras genom prisdkningar. Electrolux har istéllet genom-
fort ett antal besparingsétgarder for att kompensera for de sti-
gande rématerialpriserna. Under andra halvaret 2008 och i bérjan
av 2009 sjonk ramaterialpriserna.

Electrolux anvander sig av bilaterala avtal for att minska prisris-
kerna. For forsta gangen pé& manga &r minskade koncernens
kostnader for ramaterial. Genom kortare I6ptider pa rématerial-
kontrakten kunde de sjunkande marknadspriserna pa ramaterial
utnyttjas. Jamfort med 2008 var kostnaderna for ramaterial mer
an 1 miljard kronor lagre under 2009. Hur priserna pa stal och
andra ravaror kommer att utvecklas pa sikt ar osédkert, men en
fortsatt stark tillivaxt i Kina och andra tillvaxtlander kan medféra
Okade priser.

Prisutveckling for stal och plaster

Index
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Priser och kapacitet
Pa de flesta av Electrolux marknader har det under en langre tid
ratt stark priskonkurrens. Priskonkurrensen har varit sérskilt
pataglig i de lagre prissegmenten, i produktsegment dér det finns
stor Gverkapacitet och pé& marknader med en lag konsoliderings-
grad.

| Europa, dar det under méanga ar ratt prisdeflation, kunde
manga tillverkare under 2009 trots svag efterfragan och en frag-
menterad marknad férsvara och hdja sina priser. Utvecklingen ar
ett resultat av béde tillfalliga och strukturella faktorer. Manga till-
verkare befinner sig i en svar finansiell situation och har inte langre
rad att sénka priserna for att sékra volymerna. Den omfattande
flytt av produktion till lagkostnadslander som genomforts under
det senaste decenniet har medfort att de flesta tillverkare idag har
ungefar samma kostnadssituation, med sma mojligheter att
genom séankta produktionskostnader kompensera for lagre for-
séljiningspriser. Samtidigt innebar dverkapaciteten inom industrin
att risken for prispress kvarstar nar efterfragan vander.

Prishéjningar i Europa 2009

Prisindex
100
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o

N
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Utveckling av efterfragan g i-
- i

Efterfragan pé& vitvaror péverkas i forsta hand av den allménna v i =5 i lIIIIr "
ekonomiska utvecklingen. Eftersom Electrolux &r ett konsument- - ol \um l.'ll 'L-.'\' o

varuféretag paverkas foretagets forsalining tidigt i konjunkturcy- _"-' l !| ‘ .I.i ; I '“';_ % 43
keln. Minskad efterfragan pa marknaderna kan forutom lagre for- |
séliningsvolymer medftra att efterfragan forskjuts till produkter y ..- ‘ Iil- i‘ 1_; h‘. ‘.

med lagre priser dar marginalerna ofta ar lagre. Pa kort sikt mins- £
kar ockséd kapacitetsutnyttjandet i tillverkningen. Under 2009 . i -1‘ u LJ !-'4 'J """' L
fortsatte efterfrdgan i Europa, Nordamerika, Asien och Austra- i
lien att minska, &ven om efterfragan i USA 6kade under fiarde
kvartalet efter att ha fallit 13 kvartal i foljd. Nedgéngen i
Europa var nagot lagre under fjérde kvartalet an tidigare.
| Latinamerika var tillvéxten stark i Brasilien medan
efterfrdgan i 6vriga Latinamerika sjonk.
Samtidigt visar sarskilda segment,
sasom frostfria frysar och induktionshal-
lar, fortsatt stark tillvaxt. Statliga incita-
ment for att 6ka konsumenternas kop av
energi- och vatteneffektiva hushallspro-
dukter genomfors i flera lander, déaribland
Brasilien, USA och Australien. Electrolux har
en ledande position inom detta segment och
kan dra fordel av den 6kade efterfragan.
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Nasta steg
— skapa ytterligare varde

Med hjalp av ett starkt varumarke i premiumsegmentet och utnyttjande av globala
stordriftsfordelar kan Electrolux vanda produktkategorier och marknader. Férst nar
en produkt eller marknad blivit Ibnsam prioriteras tillvaxt.

—R

AKTIVITE

Forutom att framgangsrikt hantera de omvarldsfaktorer som mot-
verkar en positiv utveckling av verksamheten, fokuserar Electrolux
pé fyra aktiviteter i syfte att skapa ytterligare varde:

Fortsatta positionera Electrolux som ett globalt premiumvaru-
marke med innovativa, energieffektiva produkter baserade pa
djup forstaelse for konsumentens behov och med attraktiv
design. Genom att 6ka andelen salda produkter i de hdgre pris-
segmenten stérks produktmixen och marginalerna. Se sidan
36.

Slutfora flytt av fabriker for att fa en hallbar tillverkningsstruktur
med l&ga kostnader. Nar koncernens stora omstrukturerings-
program &r slutfért under 2011, kommer cirka 60 procent av
vitvarorna att tillverkas i ladgkostnadslander med nérhet till
snabbt tillvéaxtmarknader for hushallsprodukter. Se sidan 40.
Utnyttja koncernens globala rackvidd och styrka inom tillverk-
ning, inkdp och produktutveckling fér att minska kostnaderna.
Med konsumenten i fokus ska Electrolux utveckla, producera
och lansera I[dnsamma och innovativa produkter for savél pre-
mium- som mellanprissegmentet. Se sidan 42.

Vanda marknader och produktkategorier dar Ibnsamheten idag
inte &r tillrdcklig med hjélp av ett starkt varumarke i premium-
segmentet. Se nasta sida.

FOrst ska rorelsemarginalen forbattras
Sedan prioriteras tillvaxt

| enlighet med sin strategi har Electrolux genom-
fort kraftfulla omvandlingar av dammsugarverk-
samheten samt verksamheterna i Latinamerika,
Australien, Sydostasien och inom Professionella
Produkter. | arsredovisningarna fér 2006-2008
beskrivs nagra av omvandlingarna och vad de
givit for resultat.

Ar2008. Framgang i Australien.



Vanda svaga produktkategorier

Enklare kylskap &ar en konkurrensutsatt produktkategori med rela-
tivt Iag Ionsamhet. De stora produkterna &r dyra att transportera,
vilket gér det mindre lampligt att flytta produktionen till lagkost-
nadsléander. Genom att anvédnda moduler i storre utstrackning och
Oka graden av sourcing minskar kostnaderna och Idnsamheten
Okar.

Inom diskmaskiner finns mojligheter till kostnadsbesparingar
genom att anvanda Electrolux globala styrka. Diskmaskiner ar ett
produktsegment med relativt 1ag penetration i manga lander och
regioner. Att ta fram innovativa produkter anpassade till lokala
behov men baserade pa gemensamma globala plattformar ska-
par snabb, [6nsam tillvaxt.

Inom produktkategorin tvattmaskiner ska Electrolux véxa i 1ag-
prissegmentet genom 6kad sourcing och anvandning av globala
plattformar. Men det ar framst Electrolux-méarkta frontmatade
tvattmaskiner och torktumlare i premiumsegmentet som ska
skapa I6nsam tillvéxt, tack vare smarta innovationer och design
som konsumenterna &r beredda att betala extra for.

Vanda verksamheterna i Tyskland,
Storbritannien och Spanien
Tyskland, Storbritannien och Spanien &ar tre stora marknader for
hushéllsprodukter dar Electrolux arbetar med att minska
komplexiteten i produkterbjudandet och organisationen. Antalet
varumarken minskas och olénsamma produktkategorier utgar.
Samtidigt lanseras nya produkter baserade pa konsumentinsikt
i flera segment. Produktionen koncentreras eller flyttas till lagkost-
nadslander. Atgérdema har exempelvis givit 6kade marknadsan-
delar inom inbyggnadssegmentet och stérre k&nnedom om
Electrolux-varuméarket. Lodnsamheten har vasent-
ligt forbéattrats. Nasta steg blir att fokusera
pa forsaljningstillvaxt med bibehallen 16n-
samhet.

Véanda verksamheten i Kina
Electrolux &r ett mycket starkt varu-
marke i Sydostasien och associeras
med europeisk kvalitet. | Kina har
Electrolux, efter en lang tid av forlus-

ter, lAamnat de lagre prissegmenten for
kylskap. Istallet ligger inriktningen péa
produktkategorierna spis och tvatt inom det
vaxande premiumsegmentet i de stora
staderna. Under 2009 péaverkades
':, verksamheten i Kina positivt av
genomférda  strukturdtgérder och

| ompositioneringen av Electrolux-

] varumarket.

iy
%

PRODUKTER & MARKNADER
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HALLBARHET

Ett trovardigt och engagerat foretag &r avgérande for framgéng i afférer.

Skapa forandring

Hallbarhet spelar en allt viktigare roll i koncernens strategi. Efterfrdgan okar
pé produkter med utmérkt miljdprestanda. Samtidigt forvantar sig konsu-
menter att foretag kan erbjuda Idsningar pa dagens globala utmaningar.

Fyra viktiga prioriteringar har identifierats:

En principfast affarsverksamhet

Klimatutmaningen
Ansvarsfulla inkop

Omestrukturering

Electrolux affarsstrategi bygger pa ett starkt varu-
marke, konsumentinsikt for utveckling av innova-
tiva produkter samt kostnadseffektivitet. Att forsta
och delta i utmaningar sédsom klimatférandringen,
begrénsade resurser och globaliseringens konse-
kvenser ar nddvandiga for att lyckas med varje
aspekt av denna strategi.

Electrolux hélloarhetsarbete ar integrerat i alla
koncernens verksamheter. Att gora affarer pa ett
hallbart satt bidrar till att differentiera bade pro-

FN:s Global Compact
Electrolux stddjer FN:s Global
Compact som sammanfor
foretag, FN-organ,
arbetsrattsorganisationer och
civila samhéllen for att framja

tio principer inom omradena
manskliga réttigheter, arbets-
férhallanden, miljé och korrup-
tionsbekampning. Alla Electrolux policies, bland
annat etikpolicyn, uppférandekoden, policyn mot
mutor och korruption samt miljdpolicyn ar i linje
med dessa principer.

WE SUPPORT

dukter och varumarket Electrolux samt péverkar
resultatet positivt. Nar koncernen uppnéar energi-
besparingsmalet for 2012, kommer Electrolux att
spara cirka 200 Mkr per ar jamfort med energi-
kostnaden 2005. Dessutom svarade férséljningen
av Green Range-produkter, koncernens mest
energi- och vatteneffektiva produkter, fér 21 pro-
cent av totalt sélda enheter under 2009 och 30
procent av bruttovinsten.

DJSI World Index

Koncernens héllbarhetsarbete bidrar till att att-
rahera och starka relationer med investerare. Ar
2009 och fér tredje ret i rad rankades Electrolux
bland de 10 procent framsta av varldens 2 500
stérsta féretag som ingér i Dow Jones Sustaina-
bility World Index for sociala och miljdmassiga
prestanda. Som ett resultat av detta rekom-
menderas kapitalférvaltare med totalt 8 miljarder
dollar att investera i Electrolux.

() -



EN PRINCIP-

FAST AFFARS-
VERKSAMHET

KLIMAT-
UTMANINGEN

INKOP

ANSVARSFULLA

OMSTRUK-
TURERING

Ett hallbart arbetssatt bérjar hemmavid med sakra
arbetsplatser, émsesidig respekt och gemensamma vér-
deringar, samt verksamheter som minimerar negativ mil-
jopaverkan. Samtidigt stravar koncernen efter att positivt
paverka manniskor och var planet. Electrolux grundas pa
féljande principer: “etik och integritet”, “respekt och
mangfald” samt “sakerhet och hallbarhet”, tillsammans
med karnvardena (sidan 54). Dessa principer bygger pa
gemensamma arbetssatt som alla anstéllda maste folja.
Principerna ar val férankrade i koncernens bolagsstyr-
ningsstruktur genom Electrolux etikpolicy, uppférande-
kod och miljépolicy samt policyn mot korruption och
mutor. Utbildning, uppféljning och integrering i utveck-
lingssamtal hjalper till att inféra principerna i hela organi-
sationen.

Electrolux har en tredelad strategi for att tackla klimatfor-
andringen. Strategin fokuserar pa klimatsmarta produkter,
konsumenternas medvetenhet samt energieffektivitet i till-
verkningen. Electrolux bidrar positivt till klimatutmaningen
genom att utveckla, tillverka och marknadsféra de mest
vatten- och energieffektiva och klimatsmarta produkterna
pa& marknaden samt genom att 6ka medvetenheten om hur
de bidrar till att minska konsumenternas klimatpaverkan.
Med tanke pa de hdgre vinstmarginaler dessa produkter
genererar ar det aven affarsmassigt riktigt.

Electrolux har ocksa minskat sin negativa klimatpaver-
kan genom maélet att sénka energiférbrukningen i verksam-
heten med 15 procent till 2009. Malet 6vertraffades och
under 2009 minskade koncernen utsldppen av CO, med
ungefar 163 000 ton jamfort med 2005. Ett nytt mal har
satts upp for att minska energiférbrukningen med ytterli-
gare 15 procent till 2012 jamfért med 2008 (se diagram).

Miljémassigt och socialt ansvar ar integrerat i all
Electrolux produktion, oavsett om produkterna tillverkas
i koncernens egna fabriker eller av underleverantorer.
Programmet for ansvarsfulla inkdp skapar transparenta
relationer med leverantdrer och bidrar till att férbattra
arbets- och miljoférhallanden genom revisioner, utbild-
ning, radgivning och rapportering.

Mer &n 3 700 féretag levererar produkter och kompo-
nenter till Electrolux. Gruppen for ansvarsfulla inkdép
fokuserar pa regioner med utmaningar pa grund av bris-
tande efterlevnad av nationell arbets- och miljoskydds-
lagstiftning. Gruppen finns pa plats i Asien/Stillahavs-
omrédet, Osteuropa och Latinamerika.

Som lokal arbetsgivare och globalt féretag paverkar
koncernens beslut saval enskilda personer som lokala
samhallen. Oavsett om det handlar om att hjélpa nya
verksamheter att anvédnda senaste teknik eller ansvars-
fullt hanterande av nedlaggningar har Electrolux ambitio-
nen att gora detta i dialog med dem som berdrs.

| enlighet med koncernens omstruktureringsprogram
ska mer &@n 50 procent av produktionen flyttas till 1ag-
kostnadslénder. Att 6ppna nya fabriker i framvéxande
ekonomier skapar ekonomiska, sociala och miljémassiga
férdelar sdsom nya arbetstillfallen, mojligheter for lokala
leverantdrer samt foérbéttrade sociala och miljéméssiga
normer.

Att sténga verksamheter &r ett svart beslut for alla
berdrda. Koncernen strévar efter att vara 6ppen och
inkluderande, med respekt for individen. Under denna
process arbetar Electrolux i samrad med fackféreningar,
politiker och myndigheter for att skapa nya arbets- och
utbildningsmaéjligheter.

Anstillda per geografiskt omrade (GRI LA1)

Europa, 50%

Nordamerika, 26%
Sydamerika, 16%
Asien/Stillahavsomradet, 7%

Ovriga varlden, 0,2%

Energibesparingsmal 2012 (GRI EN18)
% Ml 85% (2012)
Vitvaror Europa : 1
Vitvaror Nordamerika
Vitvaror Asien/Stillahavsomradet
Vitvaror Latinamerika
Dammsugare och smaapparater

Professionella Produkter

Electrolux-koncernen

20 40

Electrolux har mer
an 50 000 anstallda.
Oberoende av var
Electrolux bedriver
verksamhet tillampar
koncernen samma
héga sociala stan-
darder och principer
fér uppférande.

Electrolux kommer
att minska energi-
anvandningen med
néstan 30% jamfort
med 2005-ars for-
brukning nar de

tva efterféljande
energibesparings-
malen ar uppfyllda

60 80 100 120 2012.

Besparing (i %) jamfért med 2008 0

Uppfoljningsrevisioner

Antal anmarkningar

500 B Forsta revision 2008-2009

400 382 Il Uppfoljning 2009

324
300
243 233

P e —  Uppféljningsrevisioner har gjorts hos 59
leverantorer i Europa, Latinamerika och

100 — B 65— 92 — Asien/Stillahavsomradet. Antalet avvikel-

ser mot uppférandekoden och miljépoli-

Ost-
europa

Asien/Stilla-
havsomradet

Latin-
amerika

cyn minskade med 59% mellan den forsta
och andra revisionen.

Antalet anstallda vid tvattmaskinsfabriken
i Olawa, Polen, 6kade fran 540 ar 2006 till
1 030 under 2009. Vid Olawa genomgar all
ny personal utbildning i uppférandekoden
vid anstallningens bérjan.
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HALLBART SYNSAT T

Genom ett livscykeltdnkande minskar Electrolux sin klimatpaverkan

Med lattare steg

Koncernens Overlagset storsta potential for minskad klimatpaverkan &r att sélja
energisnala produkter. Electrolux anvander en produktlivscykelanalys for att méata
och minska sin miljopaverkan samt for att identifiera affarsmajligheter.

Electrolux ar fast beslutet att vara en del av [6sningen for att minska klimatpa-
verkan genom effektivare tillverkning, framétblickande produktinnovationer
och design for effektiv anvandning och &tervinning. Med produktens livscykel
som véagledning har Electrolux definierat en tredelad klimatstrategi for att
minska energianvandningen under varje fas av en produkts livscykel (se sidan
51). Tyngdpunkten ligger pa att utveckla och framja vatten- och energieffektiva
produkter eftersom koncernens storsta CO,-péverkan uppstér under produk-
ternas anvandningsfas.

Nar produkterna anvands
76% klimatpéaverkan

Energiférbrukningen av en tvattmaskin under anvandning mot-
svarar utslépp pé 1 ton CO, fér en typisk livslangd pa tio &r.
Genom sitt gréna produktutbud utvecklar och marknadsfor
varje affarssektor vatten- och ener-
gieffektiva produkter med klimat-
smarta funktioner. Produkternas
bidrag till férsaljningen redovisas
arligen. Det webbaserade kalkyle-
ringsverktyget Eco Savings lanse-
rades av Electrolux for att visa
konsumenter och beslutsfattare
hur resurseffektiva produkter spa-
rar bdde CO, och pengar.
www.electrolux.com/ecosavings

Global Green Range

%

40 Bl Andel av salda produkter

Il Andel av bruttovinst

80 Inom konsumentprodukter

svarade produkterna med bésta

20 miljdprestanda for 21% av totalt
sélda enheter under 2009 och
30% av bruttovinsten.

10



En tvattmaskins
livscykel

Koncernens arbete med att minska sin klimat-

paverkan vagleds av ett livscykeltankande, dar
klimatpaverkan mats under hela livscykeln, fran
ravaruutvinning, tillverkning, transport, anvand-

ning och slutligen demontering for slut-
behandling.

Kalla: Oko Instituts livscykelanalys
av en tvattmaskin 2004.

50%

MINDRE ENERGI

Uttjanad produkt
+4% (energiatervinning)

Av en storre hushallsprodukt sdsom en tvatt-
maskin kan éver 80 procent atervinnas. |
Europa deltar Electrolux i program for aterta-
gande av uttjanta produkter. | enlighet med
EU:s WEEE-direktiv, som definierar producentansvar fér insamling,
behandling samt &tervinning av elektriska och elektroniska produkter,
atervinns 75 procent av det insamlade materialet. | USA samarbetar
Electrolux med aterforséljare som t.ex. Best Buy for att uppmuntra
konsumenter att atervinna sina férbrukade produkter.

Material
22% klimatpaverkan

Detta motsvarar ungefar 0,3 ton CO, fér varje produkt. Fran och med
2010 kraver Electrolux att leverantérer mater sin energiférbrukning.
Electrolux utvecklar ocksa anvandningsomra-
den fér atervunnen plast. Atervunnen plast
forbrukar vasentligt mindre energi vid tillverk-
ning &n nytillverkad plast. Stalet i en tvatt-
maskin innehaller i genomsnitt 60 procent
atervunnet material

Tillverkning
2% klimatpaverkan

Koncernens érliga CO,-utslapp frén sina enheter
motsvarar 414 000 ton CO,. Under beteckningen
"Green Spirit” involveras alla koncernens enheter
for att na malet att minska energiférbrukningen
med 15 procent fram till 2012. Under 2009
sléppte koncernen ut 163 000 ton mindre CO, i
atmosfaren jamfoért med 2005. Andra omréden
som paverkas inkluderar tjansteresor, som
minskade med 40 procent 2009 jamfért med
2008. Anstallda uppmuntras att halla telefon-,
video- eller webbkonferenser.

Alla Electrolux anlagg-
ningar har en "Green-
Spirit” monter dar aktu-
ell energiférbrukning
redovisas, allt i syfte att
engagera de anstéllda i
klimatarbetet.

1%

Transporter
mindre an 1% klimat-

paverkan

Globalt kartlagger
Electrolux olika trans-
portsatt och deras
klimatpaverkan. Syftet
ar att ar 2010 kunna faststalla mal for
utsldppsminskningar.
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—lectrolux People Vision

Electrolux medarbetarvision syftar till att skapa en innovativ féretagskultur dar mangfald och
enastdende medarbetarprestationer driver forandringar som gér utdver vad som kravs for att

uppna koncernens strategiska mal.

Electrolux foretagskultur idag praglas av samma varderingar som pa
grundaren Axel Wenner-Grens tid: Passion for innovation, fokus
pa kunden och stravan efter resultat. Under 2008 formulerades
medarbetarvisionen Electrolux People Vision fér att strka den inno-
vativa féretagskulturen. Mangfald bland medarbetare och ett arbets-
klimat som premierar nytdnkande ses som sérskilt viktiga.

Under 2009 fortsatte arbetet med att i hela koncernen tillampa
och fullfélja Electrolux People Vision. For att kunna férverkliga
denna vision finns ett flertal verktyg:

o | edarskapsutveckling

* Talent Management och successionsplanering
e OLM, en intern databas for lediga tjanster

e EAS, en webbaserad medarbetarundersokning

Koncernens personalavdelning fdlier kontinuerligt upp ett antal nyck-
eltal som visar hur val féretagskulturen fungerar i organisationen.

Ledarskapsutveckling pa alla chefsnivaer
Electrolux genomfor koncerntvergripande ledarskapsprogram pa
alla nivaer, fran gruppledare till hogsta chefer. Programmen ska
bidra till att skapa en gemensam syn pé ledarskap oberoende av
kulturella skillnader. Under 2009 lanserades ett nytt ledarskaps-
program "The Executive” for de 200 hdgsta cheferna. Malet ar att
snabbare genomféra koncernens strategi, att driva férandringsar-
bete och att starka kanslan av Electrolux som ett enhetligt, globalt
foretag.

Att leda ett féretag under férandring staller speciella krav. Under
2009 genomfdérdes inom alla regioner ett separat ledarskapspro-

Stark foretagskultur

gram om férandringsarbete. Programmet syftade till att skapa ett
samstammigt synsatt och att tilhandahalla verktyg och metoder
for att driva férandringsarbetet pa ett enhetligt satt.

Talent Management sadkrar kritisk kompetens

En viktig del i Talent Management utgdrs av successionsplane-
ring. For att sakerstélla att kompetensbehov uppmérksammas
och att interna talanger identifieras, tas tillvara och férbereds for
nya utmaningar har Electrolux darfor en sé kallad Talent Review
Process. Processen innefattar bland annat en arlig utvardering av
chefer och specialister. Under 2009 genomférdes en global upp-
foélining av cirka 4 500 chefer och specialister, vilket ar fler an
nagonsin tidigare.

OLM o6kar internrekryteringen

Inom Electrolux har medarbetaren och féretaget lika stort ansvar
for den enskildas utveckling och Kkarriér. Intern rérlighet mellan
koncernens arbetsplatser i varlden och mellan olika verksamhets-
omraden uppmuntras for att hoja kompetensen, skapa nya idéer
och utveckla framtidens ledare. Det viktigaste verktyget for att
Oka den interna rorligheten ar koncernens databas Open Labor
Market (OLM), dar alla lediga tjanstemannajobb annonseras.

EAS visar hur People Vision integreras

Employee Attitude Survey (EAS) ar ett natbaserat verktyg dar
medarbetarna arligen uppmuntras ge synpunkter p& hur de upp-
fattar Electrolux. | EAS ges &ven mdjlighet att 1amna forslag till
forbattringar som bidrar till att férverkliga medarbetarvisionen.

Electrolux féretagskultur och varderingar ar funda-
mentet i féretagets verksamhet. Varderingar som
respekt, mangfald, integritet, etik, sdkerhet och hall-
barhet &r grundlaggande for alla anstalldas forhall-
ningssatt i kontakterna med kunder och kollegor
varlden &ver.

For att forverkliga Electrolux vision krévs en tydlig
strategi och en stark foretagskultur. Det ar Electrolux
passion fér innovation, konsumentinsikt och en stark
drivkraft att uppna resultat som ar utméarkande for
verksamheten. Genom denna foretagskultur uppnar
Electrolux sin vision "att vara varldsledande i att géra

tillvaron enklare och behagligare fér ménniskor med
hjalp av hushallsprodukter och professionella pro-
dukter”.

Under aret har Electrolux varderingar och grund-
laggande forhaliningssétt diskuterats och konkreti-
serats inom arbetsgrupper 6ver hela varlden. En
utvérdering av och diskussion om hur val medarbe-
tare och chefer lever upp till Electrolux varderingar ar
ocksa en del i det arliga utvecklingssamtalet mellan
chefer och medarbetare.

To be
the world leader
in making life easier
and more enjoyable with the
help of powered appliances



Ersattning till ledande
befattningshavare

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

Electrolux visade ett starkt resultat for 2009 trots en svar och osé-
ker marknad. Den totala avkastningen pa Electrolux-aktien Gver-
steg 150 procent. Koncernens rorelseresultat forbattrades vasent-
ligt. Nya produkter lanserades péfleramarknader och produktmixen
forbattrades. De verksamhetsmal som styrelsen hade satt upp i
borjan av aret fokuserade pa rorelsemarginal och nettororelse-
kapital samt kassaflode. Koncernen och s& gott som alla afférs-
omraden Overtraffade samtliga mal. | Electrolux erséattnings-
modell betonas tydligt "betalning efter prestation” dar den rérliga
ersattningen vanligtvis korrelerar nédra med uppnatt resultat. For
2009 overtraffades de mal som relaterar till rorlig erséttning.

Trots det starka resultatet for 2009 kommer det langsiktiga inci-
tamentsprogrammet for 2007-2009, som grundar sig pa resulta-
tet per aktie under en tredrsperiod, inte att ge nagot utfall. Detta
pa grund av det svaga resultatet for 2008 beroende pa det mycket
svara konjunkturlaget.

Var framtida erséttningsstrategi fortsatter att fokusera pa de
principer som éverensstdmmer med aktiedgarnas intressen och
engagerar en talangfull och internationell grupp av ledande befatt-
ningshavare. Det viktiga i var princip "betalning efter prestation” &r
att etablera en erséttning som &r konkurrenskraftig pa vara mark-
nader, vanligtvis det land eller den region dér vara chefer ar
anstéllda. Under 2009 omprévade vi vissa delar av var ersétt-
ningsmodell och d& speciellt den langsiktiga delen. | denna pro-
cess involverade vi storre aktiedgare for att utbyta idéer och dis-
kutera forslag.

Anstéllda per geografiskt omrade

Europa, 50%

Nordamerika, 26%
Sydamerika, 16%
Asien/Stillahavsomradet, 7%

Ovriga vérlden, <1%

Resultatet av var dversyn ingér i det forslag till ett 1angsiktigt inci-
tamentsprogram som lamnas till arsstamman 2010. Vi férordar
inte ndgon forandring av den totala erséttningsmodellen som
bestar av en fast 16n, en kortsiktig rorlig del, en l&ngsiktig aktiere-
laterad del samt pension. Vi avser att i detta langsiktiga program
for deltagarna inkludera en obligatorisk personlig del, det vill saga
deltagarna méaste goéra en egen investering i aktier sa att deras
aktiedgande i bolaget 6kar och darmed ytterligare éverensstam-
mer med aktiedgarnas intressen.

Lon f6r VD och koncernchefen och évriga medlemmar i kon-
cernledningen frystes under 2009 och vi férvantar oss endast
smé justeringar under 2010. Som vanligt satte vi upp mal for séval
de kortsiktiga som de langsiktiga planerna i bérjan av aret. | den
kortsiktiga delen fokuseras pé finansiella mal inklusive rorelsemar-
ginal och nettordrelsekapital, medan den I&ngsiktiga delen fort-
sétter att baseras pa tillvaxt for genomsnittligt resultat per aktie
under den kommande tredrsperioden. Malen &r som vanligt utma-
nande och Overensstammande med de totala strategiska méalen i
koncernen.

Vi ar 6vertygade om att vart synsétt totalt sett och att var han-
tering av den totala erséttningen val éverensstammer med véra
affarsmal och aktiedgarnas langsiktiga intressen samt att den
kommer att sporra och motivera vara talangfulla och engagerade
chefer pa en mycket utmanande marknad.

For detaljerad information om ersattningar, se Not 27 i del 2.

Kdnsférdelning

Koncernen Koncernledningen

2009 2008 2007 2009 2008 2007
Kvinnor 35% 36% 35% Kvinnor 25% 27% 27%
Man 65% 64% 65% Man 7% 73% 73%
Ledande befattningshavare Styrelsen

2009 2008 2007 2009 2008 2007
Kvinnor 15% 12% 12% Kvinnor 33% 33% 33%
Man 85% 88% 88% Man 67% 67% 67%
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| del 1 | kapitalmarknaden | electrolux-aktien

—lectrolux och

kapitalmarknaden

Electrolux kommunikation med kapitalmarknaden ska tillhandahélla marknaden relevant,
tillforlitlig, korrekt och aktuell information om koncernens utveckling och finansiella stallning.

Finansiell information l&amnas kontinuerligt i &rsredovisningar och
kvartalsrapporter. | samband med respektive kvartalsrapport
arrangeras en telefonkonferens dér ledningen presenterar kon-
cernens resultat med efterfoljande analys. Pa koncernens hem-
sida lamnas kompletterande marknads- och finansiell informa-
tion.

Electrolux Investor Relations-avdelning arrangerar arligen drygt
300 mdéten med investerare och analytiker. Ungefér en tredjedel
av dessa genomférs med koncernledningen narvarande. For att
mota internationella investerare arrangeras roadshows, framst pa
de stérsta finansiella marknaderna i Europa och USA. Utdver
detta interagerar Electrolux dagligen med kapitalmarknaden.

Kapitalmarknadsdag i Stockholm

For att ge marknaden férdjupad information om Electrolux arrang-

erades en kapitalmarknadsdag i Stockholm den 3 november. De

viktigaste budskapen var:

¢ Electrolux ar ett foretag under omvandling frén ett tillverk-
ningsdrivet foretag till ett konsumentorienterat foretag. For att
skapa ytterligare varde fortsatter foretaget investera i varu-
méarke och produktutveckling.

¢ Electrolux ska &ven fortséttningsvis vara den mest kostnads-
effektiva vitvaruproducenten.

® Electrolux mal &r att generera en rérelsemarginal exklusive
jamforelsestérande poster pé 6 procent dver en konjunktur-
cykel. Malet ska uppnas aven vid stigande ramaterialpriser,
prispress och svag marknadsutveckling.

e Electrolux starka finansiella stallning ger goda férutséttningar
for Ibnsam tillvaxt.

IR-aktiviteter

Antal
380 — I Roadshows
I
280 Presentationer
210
140
70
0
07 08 09

Il Enskilda moten

Finansiella mal
Electrolux har finansiella mal for rorelsemarginal, avkastning, till-
vaxt och kapitalstruktur.

Typ av mal Mal
Rérelsemarginal? >6%
Arlig genomsnittlig organisk tillvaxt >4%

Kapitalomsattningshastighet >4
Avkastning pa sysselsatt kapital >25%

1) Exklusive jamforelsestérande poster, dver en konjunkturcykel.

Utdelning

Styrelsen foreslar for 2009 en utdelning péa 4,00 kronor per aktie,
motsvarande en utbetalning pa totalt cirka 1 138 Mkr. Den fore-
slagna utdelningen motsvarar 30 procent av periodens resultat
exklusive jamforelsestdrande poster.

Koncernens mélsattning ar att utdelningen ska motsvara minst
30 procent av arets resultat exklusive jamforelsestdrande poster.
Electrolux har under ett antal &r haft en utdelningsniva som varit
betydligt hogre an 30 procent. Electrolux har en lang tradition
med hoga utdelningar av medel till aktiedgarna inklusive aterkdp
och inldsen av aktier. Pa grund av den l&ga resultatnivan och den
mycket stora osdkerheten om marknadsutvecklingen fér 2009
lAmnades ingen utdelning for 2008.

Electrolux-aktiens utveckling

Under 2009 aterhamtade sig flera av de internationella borserna
fran det mycket svaga borsaret 2008 med global recession och
finansiell kris. Foljaktligen hade Electrolux-aktien en lag vardering
i borjan av 2009. Den laga varderingen i kombination med éter-

Utdelning av medel till aktiedgarna

Mkr
71000 I Inldsen av aktier
6 000 Aterkép av aktier
5000 Il Utdelning
4 000 Electrolux har en lang
tradition med hoga
3000 utdelningar av medel till
aktiedgarna inklusive
2 000 aterkdp och inlésen av
aktier.
1 000 I I
0 0
00 01 02 03 04 05 06 07 08 09



hamtningen pa aktiemarknaden gav goda forutsattningar for en
god avkastning fér 2009.

Aktiekursutvecklingen for Electrolux B-aktie under 2009 ar den
basta i foretagets historia. En viktig orsak till aktiekursutvecklingen
var resultatforbattringen. Forvantningarna pa framtida resultatfor-
battringar liksom antalet kdprekommendationer fran analytiker
Okade under aret.

Kostnadsbesparingar, positiv utveckling av pris och mix och
lagre kostnader for ramaterial bidrog starkt till resultatforbatt-
ringen.

Utbver forbattrat resultat bidrog &ven starkt kassaflode till
aktiekursutvecklingen. Resultatférbattringen, den strukturella
minskningen av rorelsekapitalet samt Iagre investeringar bidrog till
det starka kassaflédet under 2009.

Avkastning

Oppningskursen fér B-aktien 2009 var 66,75 kronor. Lagsta
stangningskurs under aret, 57,50 kronor, noterades den 6 mars.
Slutkursen for B-aktien var vid arsskiftet 2009/2010 151 procent
hogre an vid arsskiftet 2008/2009 och noterades till 167,50 kro-
nor. Den totala avkastningen under aret uppgick till 151 procent.
Electrolux borsvarde uppgick vid utgangen av 2009 till cirka
48 (19) miljarder kronor, vilket motsvarade 1,4 (0,9) procent av det
totala vardet pa Nasdag OMX Stockholm.

Genomsnittlig arlig totalavkastning pa en placering i Electrolux-
aktier har under de senaste tio aren uppgatt till 18,7 procent. Mot-
svarande avkastning for Nasdag OMX Stockholm har varit 6,9
procent.

Aktiens volatilitet

Electrolux-aktien har under den senaste tredrsperioden uppvisat
en volatilitet pa 49 procent (dagsvarden). Detta kan jamforas med
en genomsnittlig volatilitet for ett stort borsbolag pa Nasdag OMX
Stockholm pé 31 procent. Electrolux-aktiens betavéarde dver de
senaste fem aren &r 1,24. Ett betavarde storre an 1 indikerar att
aktien ar mer kénslig fér marknadssvangningar &n genomsnittet.

P/E-tal och direktavkastning

%

30 5 P/E-tal exklusive
jamforelsestérande

24 4 poster

18 3 mm Direktavkastning, %
Vid utgéngen av 2009 varde-

12 2 rades Electrolux B-akie til
12,4 ganger resultatet per

6 1

aktie exklusive jamforelse-
stdrande poster. Direktav-
kastningen uppgick till 2,4%
baserat pa styrelsens utdel-
ningsférslag om 4,00 kronor
per aktie for 2009.
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Boérshandel

Electrolux-aktien ar noterad pa Nasdag OMX Stockholm och péa
Londonborsen (LSE). Under aret ansokte Electrolux om avnote-
ring frAn Londonbdrsen, dar bolagets B-aktier varit noterade
sedan 1928. P& grund av avregleringen av de internationella kapi-
talmarknaderna och det 6kade utldndska agandet av aktier pa
Nasdag OMX Stockholm beddms noteringen péa LSE inte langre
vara nédvandig. Avnoteringen kommer att dga rum under forsta
kvartalet 2010.

P& senare tid har trenden med nya handelsplatser for aktier
varit mycket tydlig. Under 2009 handlades 28 procent av
Electrolux B-aktier utanfor Nasdag OMX Stockholm jamfért med
19 procent under 2008.

Electrolux-aktien svarade for 2,7 (2,0) procent av aktieomsatt-
ningen pa Nasdagq OMX Stockholm, som under 2009 uppgick till
3 393 (4 694) miljarder kronor.

Handel i Electrolux B-aktier 2009 2008
Antal omsatta Electrolux aktier, miljoner 805,9 1081,9
Varde, omsattning aktier, Mdr kr 90,2 92,0

Genomsnittlig dagsomséttning (antal aktier),
miljoner 3,2 4,3

Genomsnittlig dagsomséttning (varde), Mkr 359 365
Marknadsandel

Nasdag OMX Stockholm, % 72,1 81,1
Londonbdrsen, % 1,0 1,0
BOAT, % 13,3 15,9
Chi-X, % 9,5 1,6
Turgouise, % 2,4 0,4
Antal utfardade/indragna depabevis (ADR) 1149 300 395 374
Antal utestdende depébevis (ADR) 1349 731 567 407

Aktiedata

Aktienotering” Stockholm, London?
Antal aktier 308 920 308
varav A-aktier® 9063 125
varav B-aktier® 299 857 183
Antal aktier efter aterkdp 284 421 467
Kvotvéarde 5 kr
Borsvéarde den 31 december 2009 48 miljarder kr
GICS-kod* 25201040

Ticker-koder Reuters ELUXb.ST, Bloomberg ELUXB SS
1) Handeln i Electrolux depéabevis (ADR) 6verférdes fran Nasdagq till OTC-marknaden den
31 mars 2005. En ADR motsvarar tva B-aktier.
2) Electrolux har ansékt om avnotering frdn Londonbdrsen. Se ovan.
3) Pa aktiedgares begaran genomfordes i januari 2010 konvertering av A-aktier till B-aktier.
Se sidan 62.
4) MSCl:s globala standard for klassificering av branscher i aktieindex.



arsredovisning 2009 | del 1 | kapitalmarknaden | electrolux-aktien

Electrolux B vs svenska index

Efter en svag aktiekursutveckling under 2008 uppvisade Electrolux-aktien
en mycket stark utveckling under 2009. Starka kvartalsresultat och kassa-
fldden var de framsta orsakerna.

Kr
200
"Attraktiv men fortfarande hog
175 risk. Europa en besvikelse.”
"Viktiga marknader svaga. "Minskad kostnadsinflation, men
150 Stark utveckling inom mindre konsumenten &r i dalig form.”
sektorer. Stalpriserna skenar.” K 2
"Stora risker for tufft
125 konsumentklimat och
hogre inkdpskostnader.”
100 AN
75
50
25

dec. 2007 mars 2008 juni 2008 sep. 2008

Stigande marknadspriser pa rAmaterial Kraftigt sjunkande marknadspriser pa ramaterial

Global finanskris paverkar kredittillgang

Fortsatt marknadsnedgang i Nordamerika och Vasteuropa
Global nedgang av efterfragan accelererar
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Kraftiga valutasvangningar

E Prishojningar Nordamerika under hela 2008 Lansering av Electrolux (k6k) i Nordamerika

<

= ::< Ny upplaning - férfalloprofilen férlangs Lansering av Electrolux (tvatt) i Nordamerika

4

E 8 Minskad komplexitet i Europa - >600 ségs upp
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4

g 8 Beslut om stangning av fabrik i Scandicci och effektivisering i Susegana, Italien

Zo
Analytikerrekom-
mendationer Efter Kv4 2007 Efter Kv1 2008 Efter Kv2 2008 Efter Kv3 2008
Koép 37% 27% 33% 33%
Behall 50% 33% 27% 40%

Sélj 13% 40% 40% 27%




d) Kommentarer fran analytiker
m= Electrolux B

== Affarsvarldens generalindex — prisindex

Kv2 Kv3

"Solid marginalutveckling trots "8,1% rorelsemarginall Starkt resultat.
svaga marknader. Lagre Stigande pris/mix och sénkta kostna-
ramaterialkostnader. Starkt der. Exceptionellt starkt kassafléde.”

kassafléde.”
W
"Exceptionelllt svaga "Stark prismix. Ingen risk for
marknader | Europa och nyemission eftersom
Nordamerika. Nollutdelning. kassaflodet ar starkt.”
mars 2009 juni 2009 sep. 2009 dec. 2009

Efterfragan i Nordamerika stabiliseras

Efterfragan i Osteuropa sjunker dramatiskt
Kraftig tillvaxt i Brasilien Minskad nedgang i Europa

Prishojningar i Europa i bérjan av 2009 Strukturell forbattring av rérelsekapital

Produktionsstopp - anpassning av lagernivder  Beslut om nollutdelning Beslut om stéangning av fabriker i Webster, USA, och Alcala, Spanien

Beslut om stangning av fabrik i S:t Petersburg, Ryssland Utnyttja global ndrvaro genom ny organisation

Globalt besparingsprogram - >3 000 personer sdgs upp Beslut om stéangning av fabrik i Changsha, Kina, och effektivisering i Porcia, Italien

Efter Kv4 2008 Efter Kv1 2009 Efter Kv2 2009 Efter Kv3 2009
20% 33% 53% 47%
27% 33% 40% 33%
53% 33% 7% 20%

61
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Konvertering av aktier

| enlighet med Electrolux bolagsordning har &gare av A-aktier ratt
att omvandla dessa till B-aktier. Omvandlingen innebar att totalt
antal roster i bolaget minskar. | januari 2010 har p& uppdrag av
aktiedgare 439 150 A-aktier konverterats till B-aktier.

Agarstruktur

Av det totala aktiekapitalet per den 31 december 2009 &gdes en
majoritet av svenska institutioner och aktiefonder (cirka 49 pro-
cent). Svenska privatpersoner dgde vid arets slut cirka 8 procent.

Under aret 6kade det utlandska agandet kraftigt mellan mars
(cirka 32 procent) och augusti (cirka 46 procent) for att sedan
minska mot slutet av aret. Det utlandska &gandet vid arets slut
uppskattades till cirka 43 procent. Den utlandska handeln har stor
betydelse for likviditeten i aktien.

Utlandska investerare anges inte alltid i aktiedgarregistret.
Utlandska banker och andra forvaltare kan registreras fér en eller
flera kunders aktier, och da framgéar vanligen inte de faktiska inne-
havarna av registret.

Storsta aktiedgare

Incitamentsprogram

Electrolux har ett flertal langsiktiga incitamentsprogram for
ledande befattningshavare. Sedan 2004 har Electrolux presta-
tionsbaserade aktieprogram.

Tidigare hade koncernen optionsprogram vilka berattigar till till-
delning av optioner som kan inlésas mot aktier till ett fast pris.
Vardet pa optionerna &r kopplat till borskursen pa Elextrolux
B-aktie.

Under 2009 kopte ledande befattningshavare i Electrolux
839 963 B-aktier inom ramen for I6pande optionsprogram. Inga
B-aktier tilldelades enligt 2005-ars prestationsbaserade aktiepro-
gram. Incitamentsprogrammen
2009/2010 en maximal utspadning pa 1,72 procent av totala anta-
let aktier eller 4 984 148 B-aktier.

motsvarade vid arsskiftet

Antal A-aktier

Antal B-aktier Totalt antal aktier Andel av kapital, % Andel av roster, %

Investor AB 8270771
BlackRock fonder

AllianceBernstein

Swedbank Robur fonder

Alecta pensionsforsakring, dmsesidigt 500 000
AMF Pensionsforséakring
SHB Fonder

Andra AP-fonden
Norges regering

Fjarde AP-fonden
Ovriga aktieagare 731 504
Externa aktiedgare 9 502 275
AB Electrolux

Totalt 9 502 275

Kalla: SIS Agarservice och Electrolux per den 31 december 2009. Siffrorna &r avrundade. Information om &garstruktur

uppdateras varje kvartal pd www.electrolux.com/group_management_aspx.

Agarférdelning per land

I Sverige, 57%
USA, 24%

Il Storbritannien, 5%
Ovriga lander, 14%

AN

Per den 31 december 2009 uppgick
det utlandska agandet i Electrolux
till cirka 43% av kapitalet.

Kalla: SIS Agarservice per den
31 december 2009.

30 894 300 39 165 071 12,7 28,8
16 951 158 16 951 1568 5,6 4,3
16 200 000 16 200 000 5,2 4.1
11 5619 172 11 519 172 3,7 2,9
9 824 000 10 324 000 3,3 3,8
5741 596 5741 596 1,9 1,5
5419 681 5419 681 1,8 1,4
4525903 4525903 1,5 11
4 492 666 4 492 666 1,5 11
4104 202 4104 202 1,3 1,0
165 246 514 165 978 018 53,7 49,9
274 919 192 284 421 467 92,1 100
24 498 841 24 498 841 7,9 0
299 418 033 308 920 308 100 100
Férdelning av aktieinnehav
. Antal Antal
Aktieinnehav Agarandel, % aktiedgare aktiedgare, %
1-1 000 3,6% 46 012 88,5%
1001-10 000 4,4% 5135 9,9%
10 001-20 000 3,3% 232 0,4%
20 001- 88,7% 607 1,2%
Totalt 100% 51 986 100%

Kalla: SIS Agarservice per den 31 december 2009.



Data per aktie

2009 2008 20079 20069 2005 2004 2003 2002 2001 2000
Borskurs B-aktien vid arets slut, kr? 167,50 66,75 108,50 116,90 89,50 65,90 67,60 58,80 66,90 52,40
Borskurs B-aktien vid arets slut, kr 167,50 66,75 108,50 137,00 206,50 152,00 158,00 137,60 156,50 122,50
Hogsta notering, B-aktien, kr 184,10 106,00 190,00 119,00 90,50 174,50 191,00 197,00 171,00 230,00
Léagsta notering, B-aktien, kr 57,50 53,50 102,00 78,50 62,00 125,50 125,50 119,50 92,00 110,00
Kursférandring under aret, % 151 -38 -7 S 36 -4 15 -12 28 -43
Eget kapital per aktie, kr 66 58 57 47 88 81 89 87 88 77
Borskurs/eget kapital, % 253 116 191 2479 234 187 178 158 178 159
Utdelning, kr 4,00% 0 4,25 4,00 7,50 7,00 6,50 6,00 4,50 4,00
Vinstutdelningsandel, %% 29 0 36 372 47 46 39 36 4 30
Direktavkastning, %° 2,4 0 3,9 3,4" 3,6 4,6 4,1 4,4 2,9 3,3
Resultat per aktie, kr 9,18 1,29 10,41 9,17 6,05 10,92 15,25 15,58 11,35 12,40
Resultat per aktie, kr¥ 13,56 2,32 11,66 10,89 15,82 15,24 16,73 16,90 11,10 13,25
Kassaflode, kr® 29,16 4,22 4,54 7,53 2,45 10,81 9,15 23,14 15,65 4,67
EBIT-multipel” 12,8 19,8 7,9 8,07 16,1 9,5 6,8 5,9 10,0 8,1
EBIT-multipel®” 9,1 15,2 7,3 71 9,1 6,7 6,3 5,6 9,8 77
P/E-tal¥® 12,4 28,8 9,3 10,7 13,1 10,0 9,4 8,1 14,1 9,2
P/E-tal® 18,2 51,7 10,4 12,7V 34,1 13,9 10,4 8,8 13,8 9,9
Antal aktieagare 52000 52600 52700 59500 60900 63800 60400 59300 58600 61400

1) Justerad for utdelning av Husqgvarna i juni 2006 och for inlésenprogram i
januari 2007.
) Enligt styrelsens forslag.
) Utdelning i procent av periodens resultat.
4) Exklusive jamforelsestorande poster.
5) Utdelning per aktie dividerad med bérskurs vid arets slut.

6) Kassaflode fran I6pande verksamhet minus investeringar dividerat med
genomsnittligt antal aktier efter aterkdp.

7) Borsvarde exklusive aterkdp plus nettouppléning och minoritetsandel divide-
rat med rérelseresultat.

8) Borskurs i relation till resultat per aktie efter full utspadning.

9) Kvarvarande verksamhet.

2
3

Analytiker som féljer Electrolux

Foretag Analytiker Foretag Analytiker

ABG Sundal Collier Christer Fredriksson HSBC Colin Gibson

Carnegie Kenneth Toll Johansson JP Morgan Andreas Willi

Cheuvreux Johan Eliason Merrill Lynch Ben Maslen

Citigroup Natalia Mamaeva New Street Research James Stettler

Credit Suisse First Boston Andre Kukhnin Nomura Lisa Randall

Danske Bank Carl Holmquist, Jan Bjerkeheim Nordea Johan Trocmé, Ann-Sofie Nordh

Deutsche Bank

Stefan Lycke

Redburn Partners

James Moore

DNB NOR Markets Ole-Andreas Krohn SEB Enskilda Anders Trapp, Stefan Cederberg
Evli Bank Michael Andersson Standard & Poor’s James Monroe

Execution Limited Nick Paton Erik Penser Johan Dahl

Goldman Sachs International Timothy Rothery UBS Warburg Olof Cederholm

Handelsbanken Capital Markets Rasmus Engberg Alandsbanken Fredrik Nilhov

HQ Bank

Patric Lindqvist

Ohman Fondkommission

Bjorn Enarson

Pressmeddelanden 2009

4 februari Bokslutsrapport 2008 samt koncernchef 16 juli Delarsrapport januari - juni samt koncernchef
Hans Strabergs kommentar Hans Strabergs kommentar

23 februari Valberedningen foreslar omval av styrelsen 16 juli Keith McLoughlin, Executive Vice President, utsedd till

30 mars Dr. Detlef Minchow lamnar Electrolux Chief Operations Officer for vitvaror / Kevin Scott utsedd

31 mars Electrolux sténger fabrik i S:t Petersburg, Ryssland till chef for Vitvaror Nordamerika

31 mars Electrolux arsstdmma 2009: Utdrag ur VD och 14 september  Electrolux &nnu en gang med i Dow Jones Sustainability
koncernchef Hans Strabergs anforande World Index

22 april Deldrsrapport januari - mars samt koncernchef 30 september  Valberedning for Electrolux arsstamma 2010
Hans Stradbergs kommentar 23 oktober Electrolux beslutar att Idgga ner fabrik i Alcala, Spanien

28 april Electrolux minskar energianvandningen med ytterligare 26 oktober Delarsrapport januari - september samt koncernchef
15% till 2012 Hans Strabergs kommentar

12 juni Alberto Zanata utsedd till ny chef fr Professionella 16 december  Electrolux anséker om avnotering fran Londonbdrsen

Produkter 16 december  Electrolux konsoliderar kontor i Nordamerika till Charlotte,

North Carolina
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Kontrollerat risktagande for
att maximera avkastningen

Den globala recessionen fortsatte under 2009 vilket har paverkat vitvaruindustrin. Efterfrégan pa
flera av koncernens viktigaste marknader har fortsatt att minska. Turbulensen pa finansmarkna-
derna och minskad kredittillgdng har paverkat situationen for aterférsaljarna.

Under aret hade andra makroekonomiska faktorer en positiv paverkan pa koncernen. For forsta
gangen pa manga ar sjonk priserna pa ramaterial. Prisstabiliteten p&d marknaderna var generellt sett
god. Den framtida utvecklingen &r dock oviss och stéller stora krav pa en effektiv riskhantering.

For att mota de viktigaste riskerna har Electrolux genomfért en rad olika atgérder. Kapaciteten har
justerats till folid av den svaga efterfragan, rorelsekapitalet har strukturellt forbattrats, prisfokuse-
ringen har dkat, inkdpsprocessen av ramaterial har ytterligare forfinats. Nedan folier en beskrivning
av de viktigaste riskerna samt hur koncernen arbetar for att kontrollera och begransa dem.

Affarsrisker Finansiella risker Ovriga risker
och étaganden * Risker vid féréandring

Priskonkurrens ¢ Finansieringsrisk av regelverk och
Kundexponering e Ranterisker direktiv
Materialkostnader ¢ Pensionsataganden

Omstrukturering e Valutarisker

o Variationer i efterfragan

Exempel pa riskhantering
e Finanspolicy e Kreditpolicy e Pensionspolicy e Etikkod e Miljidpolicy

Generellt finns tre typer av risker: Affarsrisker som normalt hanteras av de operativa enheterna i koncernen, finansiella risker som
hanteras av koncernens centrala finansavdelning samt &vriga risker.



Affarsrisker

Electrolux forméga att 6ka lonsamheten och avkastningen till
aktiedgarna bygger pa tre grundstenar: bra produkter, starka
varuméarken och en kostnadseffektiv verksamhet. Koncernens
resultatforbattring 2009 visar tydligt Electrolux potential for att dka
Ibnsamheten. For att lyckas kravs ocksa ett effektivt och kontrol-
lerat risktagande. De viktigaste riskerna att hantera fér narvarande
beskrivs nedan.

Variationer i efterfragan

Efterfrdgan péa vitvaror paverkas av konjunkturlaget. Eftersom
Electrolux &r ett konsumentvaruforetag paverkas foretaget tidigt i
konjunkturcykeln. Minskad efterfrdgan pa marknaderna kan med-
foéra forutom lagre forsaljiningsvolymer att efterfragan forskjuts till
produkter med lagre priser dar marginalerna ofta ar lagre. Pa kort
sikt minskar ocksé kapacitetsutnyttjandet i tillverkningen.

Under 2009 fortsatte efterfragan i Europa, Nordamerika, Asien
och Australien att minska. | Latinamerika var tillvaxten stark i Bra-
silien medan efterfragan i évriga Latinamerika sjonk. For att mota
den snabbt vikande efterfragan i slutet av 2008 lanserade
Electrolux ett stort, globalt besparingsprogram. Antalet anstéllda
reducerades med mer an 3 000 och tillfalliga produktionsstopp
infordes for att anpassa tillverkningen och lagernivaerna till lagre
efterfrdgan. Besparingsprogrammet har varit en starkt bidrag-
ande orsak till resultatférbattringen 2009. Det visar tydligt att kon-
cernen snabbt kan justera kostnadsnivan nar efterfrdgan pa kon-
cernens produkter viker. Electrolux héga andel rérliga kostnader
(>80%) majliggdr en hdg kostnadsflexibilitet.

Priskonkurrens
P& de flesta av de marknader dar Electrolux &r verksamt rader en
stark priskonkurrens. Priskonkurrensen &r sarskilt pataglig i de
l&gre prissegmenten och i produktkategorier med stor Gverkapa-
citet.

Under de senaste aren har Electrolux kat fokus pa prisstabili-
tet. | Nordamerika har Electrolux under 2009 lyckats bibehalla de
prishdjningar som genomférdes under 2008. | Europa, dar det

Kénslighetsanalys i bokslutet for 2009

Péaverkan pa resultatet

Risk Férandring fore skatt, Mkr
Ramaterial

Stal 10% +/- 900
Plaster 10% +/— 400
Valutor?) och rantor

EUR/SEK -10% + 529
USD/SEK -10% + 385
BRL/SEK -10% - 254
AUD/SEK -10% — 246
GBP/SEK -10% —224
Ranteniva 1 procentenhet +/- 60

1) Inklusive omraknings- och transaktionseffekter.

under méanga ar ratt prisdeflation pa marknaden, lyckades
Electrolux hoja priserna i borjan av 2009 och behélla stabila pris-
nivaer under Aret. Aven dvriga affairsomréden genomférde under
aret prishdjningar. Pa grund av hard konkurrens och dverkapacitet
kvarstér dock risken for prisdeflation.

Kund- och leverantdrsexponering

Konjunkturnedgangen och osakerheten pa finansmarknaden
paverkar forsaljningen och tillgadngen pé krediter hos koncernens
aterforséljare och leverantérer. Detta kan tka koncernens kredit-
risker mot aterforsaljare samt paverka leverantdrernas mojlighet
att leverera produkter.

Under fjarde kvartalet 2009 foérsattes en av koncernens stora
aterforsaljare tyska Quelle i konkurs. Detta har medfort att kon-
cernens forsaljningsvolymer under sé kallade private labels har
minskat. Nyférsaljningen av vitvaror till IKEA i Europa har delvis
kompenserat for de I1&gre volymerna.

Electrolux har en noggrann process fér kreditbeddémning och
uppfolining av aterférséljarnas finansiella situation. Hanteringen av
krediter samt ansvar och befogenheter for kreditbeslut regleras i
koncernens kreditpolicy. Kreditférsakringar anvands i vissa fall for
att reducera kreditriskerna.

Ra&material och komponenter stérsta kostnadsposten

En stor del av Electrolux kostnader hanfor sig till materialkostna-
der. Electrolux kopte under 2009 komponenter och ravaror for
cirka 44 miljarder kronor, varav cirka 19 miljarder kronor avsag
ravarukostnader. De révaror som koncernen framst &r exponerad
mot ar stél, plaster, koppar och aluminium.

Efter en kraftig uppgang i bdrjan av 2008 sjonk ramaterialpri-
serna under andra halvaret 2008 och férsta halvaret 2009 foljt av
en viss aterhamtning. Electrolux anvander sig av bilaterala avtal
for att sékra prisriskerna. En viss del av révaruinkbpen sker pa
I6pande basis. For forsta gangen pa méanga ar minskade koncer-
nens kostnader for rdmaterial. Genom kortare I0ptider pa ramate-
rialkontrakten kunde de sjunkande marknadspriserna pa ramate-
rial utnyttjas. Jamfort med 2008 var kostnaderna for ramaterial
mer an 1 miljard kronor lagre under 2009.

Kostnadsstruktur 2009

Kostnadspost % av total kostnad
Personal 16%
Avskrivningar 3%
Fasta kostnader 19%
Ramaterial och komponenter M1%
Produktutveckling 2%
Transporter 4%
Varuméarkesinvesteringar 2%
Ovrigt? 32%
Rérliga kostnader 81%
Totalt 100%

1) Marknadsféring, IT, energi- och konsultkostnader, etc.
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Omstrukturering for konkurrenskraftig tillverkning

En stor del av Electrolux tillverkning har flyttats fran hogkostnads-
lander till lander med l&gre kostnadsbas. Omstruktureringspro-
grammet startade 2004. Under 2010 kommer de sista kostnaderna
att tas och under 2011 kommer den nya produktionsstrukturen att
vara pa plats.

Omstruktureringen &r en komplex process som kraver hante-
ring av en rad olika aktiviteter och risker. Okade kostnader i sam-
band med flytt kan paverka enskilda kvartals resultatutveckling.
Vid flytt av tillverkning &r Electrolux aven beroende av att leveran-
térer av komponenter och insatsvaror kan leverera pa ett kost-
nadseffektivt satt.

Finansiella risker och dtaganden

De finansiella riskerna i koncernen regleras av den finanspolicy
som antagits av Electrolux styrelse. Hanteringen av dessa risker
ar centraliserad till koncernens finansavdelning och sker till stor
del genom anvandande av finansiella instrument. Redovisnings-
principer, riskhantering och riskexponering beskrivs mer i detalj i
Not 1, Not 2 och Not 18.

Finansieringsrisk

Koncernens malsattning &r att den langfristiga upplaningen ska
ha en genomsnittlig forfallotid pa minst tva ar, en jamn forfallopro-
fil och en genomsnittlig rantebindningstid pa ett ar. Vid utgédngen
av 2009 uppgick upplaningen i koncernen till 14 022 Mkr, varav
10 241 Mkr avsag langfristiga 1an med en genomsnittlig 16ptid pa
3,9 ar. Lan ar framst upptagna i EUR och i SEK. Rantan pa total
upplaning var vid arsskiftet 2,6%. Vid arsskiftet 2009 var den
genomsnittliga rantebindningstiden for langfristig upplaning 1,0
ar. Under 2010 och 2011 kommer langfristiga lan uppgaende till

Ravaruexponering 2009

B Stal, 39%

Rostfritt stél, 8%
Bl Plaster, 23%

Koppar och aluminium, 11%
B Ovrigt, 19%

Electrolux kopte ravaror for cirka
19 miljarder kronor under 2009.
Inkép av stél var den storsta
enskilda kostnaden.

2 244 Mkr att forfalla till betalning. Per den 31 december 2009
uppgick likvida medel till 13 357 Mkr, exklusive en ej utnyttjad,
garanterad kreditfacilitet p& 500 MEUR. Med utgangspunkt fran
l&nevolym och rantebindningstid under 2009, skulle en férandring
av rantelaget med 1 procentenhet paverka koncernresultatet med
+/— 60 Mkr. Se Not 2 och Not 18 fér mer information om uppla-
ning.

Pensionsataganden
Vid utgangen av 2009 hade Electrolux ataganden fér pensioner
och férméner pa cirka 22 miljarder kronor.

Koncernen forvaltar pensionstillgéngar pa cirka 19 miljarder
kronor. Vid utgédngen av 2009 var cirka 39 procent av tillgangarna
placerade i aktier, 44 procent i obligationer och 17 procent i dvriga
placeringar.

Avséttningar fér pensioner och liknande férpliktelser minskade
till 2 168 Mkr jamfort med 6 864 Mkr for 2008. Minskningen ar
huvudsakligen en foljd av extra inbetalningar till pensionsfonder
pa 3 935 Mkr i december. De totala inbetalningarna till koncer-
nens pensionsstiftelser uppgick fér 2009 till 4 714 Mkr kronor.

Forandringar av tillgangarnas och &tagandenas varde fran ar till
ar beror framst pa hur rante- och aktiemarknaderna utvecklas.
Andrade antaganden om den genomsnittliga livslangden och
kostnader for halsovéard ar exempel p& andra faktorer som péaver-
kar pensionsatagandena.

Kostnaderna i resultatrékningen fér pensioner och férmaner
uppgick fér 2009 till 877 Mkr. For att ha en god kontroll och en
kostnadseffektiv forvaltning av koncernens pensionsataganden ar
hanteringen av tagandena centraliserad till koncernens finansav-
delning. Electrolux anvander rantederivat for att sékra delar av pen-
sionsriskerna. Se Not 22 for ytterligare information.

Prisutveckling for stal och plast,
Electrolux priser &r indexerade
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Valutaexponering

Electrolux globala nérvaro med tillverkning och férsélining i ett
flertal lander gor att valutaeffekterna normalt balanseras. Stora
valutasvangningar under andra halvaret av 2008 och forsta halv-
aret av 2009 gjorde att valutapaverkan under aret var storre
an under 2008. Under forsta halvaret av 2009 péaverkades kon-
cernen negativt av valutakursrorelser, inklusive valutasakrings-
kontrakt, med cirka —650 Mkr. Under andra halvaret hade mot-
svarande svangningar en positiv paverkan med cirka 350 Mkr.

En samtidig férandring av varje enskild valutas varde med 10
procentenheter mot SEK skulle paverka koncernens resultat pa
ett &r med cirka +/— 490 Mkr. Valutakursférandringar paverkar
koncernens resultat bade nar produkter exporteras till och séljs i
lander utanfor tillverkningslandet, dven kallad transaktionsexpo-
nering, samt nar utlandska dotterbolags resultatrakningar raknas
om till SEK, sa kallad omrakningsexponering.

Transaktionsexponeringen, som normalt & den mer betydelse-
fulla av de tva, &r stérst i de valutor dar koncernen har hoga till-
verkningskostnader och da inkdp av komponenter gors i en valuta
och férséljining av slutprodukter goérs i en annan. Tabellen nedan
beskriver de viktigaste transaktionsexponeringarna.

Omrakningsexponeringen ar framst relaterad till valutorna i de
regioner dar koncernens stdrsta verksamheter finns, det vill séga
i EUR och USD.

Forandringar i valutakurser paverkar dven koncernens eget
kapital. Skillnaden mellan tillgangar och skulder i utldndsk valuta
paverkas av valutakursforandringar och utgér en utlandsk nettoin-
vestering. Vid arsskiftet 2009/2010 var de stérsta utlandska net-
totillgéngarna i USD, EUR och BRL.

Valuta, transaktionsexponering, prognos 2010

Mkr Nettofléde Sékringar Netto
EUR -6 250 2170 -4 080
usb -5150 1500 -3 650
HUF -1430 870 -560
GBP 2150 -870 1280
AUD 2090 -820 1270
RUB 1800 -290 1510
DKK 1370 —730 640
BRL 1190 -480 710
CHF 1150 -340 810
CzK 790 -260 530

Koncernen anvander valutaderivat for att sékra den valuta-
exponering som uppstar. Normalt sékras den beréknade valuta-
exponeringen for de narmaste sex till tolv manaderna.
Valutaexponeringen vid omrakning av utlandska dotterbolags
resultatrakningar sadkras inte. Vid utgédngen av 2009 uppgick
marknadsvardet pa koncernens valutasakringar avseende trans-
aktionsexponeringen till -43 Mkr.

Enligt koncernens finanspolicy kan delar av de utléandska netto-
tilgdngarna sakras genom upplaning i landets valuta och genom
anvandande av valutaderivat. Valutavinster och -forluster pa netto-
tillgangar och sakringar bokfors direkt mot eget kapital. Kostna-
den for sakringarna redovisas under finansnettot. Under 2009
uppgick kostnaderna for sékring av utlandska nettotillgangar till
—108 Mkr.

Forfalloprofil for langfristig upplaning

Mkr
3500 Under 2009 togs ny lang-
fristig upplaning upp med
2800 1 639 Mkr. Under 2010

och 2011 kommer langfris-

tiga lan uppgéende till
2 244 Mkr att forfalla il
betalning.
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Resultatutvecklingen
2009 | korthet

Rorelseresultatet for 2009 forbattrades vasentligt tack vare kostnadsbesparingar,
hogre priser, lagre kostnader for ramaterial och forbattrad mix. Rérelsemarginalen
steg till 4,9% (1,5). Resultatet forbattrades i alla regioner.

Nyckeltal
Férandring

Mkr 2009 % 2008
Nettoomséttning 109 132 4.1 104 792
Rorelseresultat 3 761 216,6 1188
Marginal, % 3,4 11
Resultat efter finansiella poster 3484 433,5 653
Periodens resultat 2607 612,3 366
Resultat per aktie, kr? 9,18 1,29
Utdelning per aktie, kr 4,002 0
Kassaflode fran den I6pande verksam-

heten och investeringsverksamheten 5330 1194
Genomsnittligt antal anstéllda 50 633 55177

Exklusive jamférelse-
stoérande poster

Jamforelsestdérande poster -1 561 -355

Rorelseresultat 5322 2449 1543

/Marginal,@ 4,9 1,5

Resultat efter finansiella poster 5045 400,5 1008

O Periodens resultat 3 851 487,0 656

, O Resultat per aktie, kr? 13,56 2,32

1) Fore utspadning.
2) Enligt styrelsens forslag.

Rorelsemarginalen
forbattrades vasentligt

Fortsatt svag efterfradgan pa huvudmarknaderna
Efterfragan pa Electrolux huvudmarknader fortsatte att visa ned-
gang under 2009. Efterfragan pé vitvaror p& marknaden i Nord-

Nettoomsattning och rérelsemarginal

. . . . Mkr %
amerika minskade med 8% och i Europa med 11%. Leveranserna i 95 G 9
- s Nett Attni
Osteuropa sjonk med 25% och i Vasteuropa med 6%. W Nettoomsattning

== Rorelsemarginal exkl.
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Resultatrakning

Mkr 2009 2008
Nettoomséttning 109 132 104 792
Kostnad for sélda varor -86 980 -86 795
Bruttoresultat 22152 17 997
Forséljiningskostnader —11 394 -11 788
Administrationskostnader -5375 -4 839
Ovriga rorelseintakter/-kostnader —61 178
Jamfdrelsestérande poster -1 561 -355
Rérelseresultat 3761 1188

Marginal, % 3,4 11

Finansiella poster, netto 277 -535
Resultat efter finansiella poster 3484 653
Marginal, % 3,2 0,6
Skatt -877 —287
Periodens resultat 2607 366

Rorelseresultatet forbattrades
Rérelseresultatet for 2009 6kade till 3 761 Mkr (1 188), motsva-
rande 3,4% (1,1) av nettoomséttningen. Tidigare prisdkningar, en
forbattrad mix, Iagre kostnader for ramaterial och kostnadseffek-
tiviseringar bidrog till férbattringen av resultatet. Roérelseresultatet
forbattrades i alla regioner.

Rorelseresultatet for forsta kvartalet 2009 paverkades negativt av
lanseringen av Electrolux i Nordamerika till ett netto av —200 Mkr.

Under 2008 paverkades resultatet av poster av engangskarak-
tar med totalt cirka 1 945 Mkr. Som ett resultat av kraftigt sjun-
kande efterfragan pa vitvaror i slutet av 2008 beslutades att minska
antalet anstéllda med mer &n 3 000 personer. Alla verksamheter
varlden Gver berdrdes, sarskilt verksamheterna i Europa. Kostna-
derna for dessa éatgarder, cirka 1,0 miljarder kronor, belastade
rérelseresultatet for fiarde kvartalet 2008, se tabell ovan.

Paverkan av besparingséatgarder, lanseringen av
Electrolux i USA och poster av engangskaraktar

Mkr, avrundade belopp 2009 2008
Besparingsétgarder p.g.a. vikande efterfrdgan

under fijarde kvartalet 2008 — 1045
Nettopaverkan av lanseringen av Electrolux i Nord-

amerika under forsta kvartalet 2009 och under 2008 200 470
Besparingsprogram for vitvaror i Europa — -360
Kostnader for problem med en komponent for disk-

maskiner, vitvaror i Europa — -120
Realisationsvinst, fabriksfastighet, vitvaror i Europa — 130
Kostnader for rattstvist, vitvaror i Nordamerika - -80
Totalt -200 -1945

Jamforelsestorande poster
Electrolux startade 2004 ett omstruktureringsprogram for att
skapa en langsiktigt konkurrenskraftig produktion. N&r program-
met ar helt genomfort &r 2011 kommer mer an halften av vitva-
rorna att tillverkas i lander med lagre kostnadsbas och besparing-
arna beraknas uppga till cirka 3 miljarder kronor per ar. Under
2009 fattades bland annat beslut om fabriksnedlaggningar i
Spanien, USA, Kina, Italien och Ryssland. Rorelseresultatet fér 2009
innehaller kostnader avseende strukturatgarder med —1 561 Mkr
(—355), vilka rapporterats som jamférelsestdrande poster i rorelse-
resultatet. Exklusive jamférelsestdrande poster uppgick rorelse-
resultatet till 5 322 Mkr (1 543).

Exklusive jamforelsestérande poster och engéngsposter enligt
tabellen ovan 6kade rorelseresultatet med cirka 2 000 Mkr for hel-
aret 2000.
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2009

KONSUMENT-
PRODUKTER

Marknadséversikt

Pa nagra av Electrolux huvudmarknader aterhamtade sig efterfra-
gan négot under fiarde kvartalet 2009, dock i jamforelse med ett
mycket svagt fiarde kvartal 2008. Efterfragan pa marknaden i Nord-
amerika Okade nagot efter att ha minskat under tretton kvartal i
folid. Vitvarumarknaden i USA visade under fjarde kvartalet en
okning med 4%. Efterfragan pa vissa marknader i Europa sésom
Tyskland, Frankrike och ltalien stabiliserades nagot. De flesta av
Electrolux huvudmarknader fortsatte dock att falla om an i lagre
takt &n under tidigare kvartal. Efterfrdgan pa marknaden i Europa
har sjunkit under nio kvartal i foljd. Osteuropa visade en fortsatt
nedgéang under fjarde kvartalet och sjénk med 17%. Efterfragan i
Vasteuropa sjonk med 2% och den totala marknaden i Europa med
7%. Marknaden i Brasilien fortsatte att ka under fjarde kvartalet
efter att skatten pé& inhemskt producerade vitvaror tillfalligt sénkts.

Det finns inga indikationer pa en stark aterhamtning pa nagon

av koncernens huvudmarknader och darfor férvantar vi oss
endast en mindre forbattring under 2010 fran dagens laga efter-
frdgeniva pa vitvaror.

Konsumentprodukter, Europa
Koncernens forsalining av vitvaror minskade under aret som en
folid av den svaga efterfragan. Rorelseresultatet forbéttrades
vasentligt under 2009 jamfort med féregaende ar. En positiv pris-
och mixutveckling liksom Iagre kostnader for ramaterial bidrog till
resultatforbattringen. Effekterna av de personalneddragningar
och andra besparingsatgarder som genomférdes under aret
péverkade ocksa resultatet positivt.

Koncernens forsaljning av dammsugare minskade pa grund av
lagre volymer och rorelseresultatet forsamrades. En forbattrad
produktmix, lagre produktkostnader och kostnadsbesparingar

Konsumentprodukter, 93%

I Europa, 38%
Nordamerika, 33%

Il Latinamerika, 13%
Asien/Stillahavsomrédet
och Ovriga varlden, 9%

Professionella Produkter, 7%

= 13%

har till viss del motverkat resultatférsamringen. Lanseringar av
premiumprodukter som dammsugaren UltraOne bidrog till for-
battringen av produktmixen.

Konsumentprodukter, Nordamerika

Koncernens férséljning av vitvaror sjonk i jamférbara valutor under
2009 jamfoért med 2008 som en folid av den svaga marknaden
och lagre férsaljningsvolymer.

Rorelseresultatet forbéattrades vasentligt trots lagre volymer. En
positiv utveckling av pris och mix, 6kad intern effektivitet och lagre
kostnader for inkdp av ramaterial har bidragit till forbattringen.
,&terlanseringen under aret av nya produkter under varumarket
Frigidaire bidrog till férbattringar av produktmixen liksom kékspro-
dukter under varumérket Electrolux.

Koncernens férsalining av dammsugare dkade négot tack vare
hogre volymer, framforallt inom 1&g- och mellanprissegmentet. Rorel-
seresultatet och marginalen lag pa samma niva som féregaende &r.

Konsumentprodukter, Latinamerika
Marknadens efterfrdgan pa vitvaror i Latinamerika bedéms ha tkat
under 2009 jamfért med 2008 som en folid av en stark tillvaxt i
Brasilien. Marknadstillvéxten i Brasilien &r bland annat ett resultat
av att den brasilianska regeringen genomfor stimulansatgarder i
form av skattereduktioner pa inhemskt producerade vitvaror.
Electrolux forséljining 6kade vasentligt och koncernen tog ytter-
ligare marknadsandelar i Brasilien. Rorelseresultatet forbéattrades
som en foljd av en positiv pris- och mixutveckling liksom av lagre
kostnader for ramaterial. Rorelsemarginalen forsémrades for hel-
aret som en folid den svaga resultatutvecklingen under forsta
kvartalet. For andra aret i rad var rorelseresultatet det basta
nagonsin for verksamheten i Latinamerika.



38%

Konsumentprodukter, Asien/Stillahavsomradet och
Ovriga varlden
Marknadens efterfrdgan pa vitvaror i Australien uppskattas ha
minskat under helaret 2009 jamfort med féregaende ar. Koncer-
nens forséljining 6kade som en féljd av hégre volymer och bibe-
hélina prisnivaer. Rorelseresultatet forbattrades tack vare en posi-
tiv utveckling av rdmaterialpriser och forsaljningspriser liksom av
genomférda kostnadsbesparingsprogram.

Electrolux forsaljning i Sydostasien vaxte starkt pa flera mark-
nader och koncernen har tagit marknadsandelar. Verksamheten i
Sydostasien visade fortsatt god I6nsamhet.

Nettoomséttning och antal anstallda

PROFESSIONELLA
PRODUKTER

Professionella Produkter

Marknadens efterfragan pa storkoksutrustning beddms ha férsva-
gats under 2009 jamfort med féregaende ar. Koncernens forsélj-
ning av storkdksutrustning minskade under 2009 jamfért med fore-
gdende a&r pa grund av lagre volymer och rorelseresultatet
férsdmrades.

Koncernens férséljning av tvattutrustning minskade under 2009
jamfort med foregaende &r som ett resultat av lagre volymer. Rorel-
seresultatet forbattrades tack vare lagre kostnader for ramaterial,
fordelaktiga valutakursférandringar, prisdkningar och minskade till-
verknings- och administrationskostnader.

Rorelseresultat per affairsomrade

10 stérsta lander Mkr  Anstélida Mkr 2009 2008
USA 31725 9 020 Konsumentprodukter, Europa 2188 -22
Brasilien 11 688 7 636 Marginal, % 5,2 0,0
Tyskland 7 435 1984 Konsumentprodukter, Nordamerika 1476 222
Australien 5290 1605 Marginal, % 41 0,7
Frankrike 5119 1280 Konsumentprodukter, Latinamerika 878 715
Italien 5044 6871 Marginal, % 6,2 6,5
Kanada 4 379 1364 Konsumentprodukter, Asien/Stillahavsomrédet och
Sverige 3399 2 445 Ovriga varlden 619 369
Schweiz 3266 929 Marginal, % 6,3 4,0
Storbritannien 3259 459 Professionella Produkter 668 774
Ovriga 28528 17 041 Marginal, % 9,4 10,4
Totalt 109 132 50 633 Koncerngemensamma kostnader etc. -507 =515
Rdrelseresultat, exklusive jamforelsestdrande poster 5 322 1543

Marginal, % 4,9 1,5




| del 1 | finansiell sammanfattning

Rorelsekapital och nettotillgangar

Nettoupplaning

1% av
annuali-

1 % av
annuali-

serad serad

31 dec. nettoom- 31 dec. nettoom-
Mkr 2009 sattning 2008  sattning
Varulager m. m. 10 050 8,8 12680 11,0
Kundfordringar 20 173 17,7 20734 17,9
Leverantorsskulder —16 031 -14,1 -15681 -13,6
Avséttningar -9 447 -13 529
Férutbetalda och upplupna
intdkter och kostnader -7 998 -7 263
Skatt och 6vriga tillgangar
och skulder -1 901 -2 072
Rorelsekapital -5154 -45 -5131 -4,4
Materiella anlaggningstillgéngar 15 315 17 035
Goodwill 2274 2095
Ovriga immateriella
anlaggningstillgangar 5197 4 602
Uppskjutna skatteskulder
och tillgangar 1874 2 340
Nettotillgangar 19 506 17,1 20941 18,1
Genomshittlliga nettotillgéngar 19 411 17,8 20538 19,6

Finansiell stéllning
Koncernens egna kapital uppgick per den 31 december 2009 till
18 841 Mkr (16 385), vilket motsvarar 66,24 kr (57,78) per aktie.
Nettoupplaningen uppgick till 665 Mkr (4 556).

Under 2010 och 2011 kommer langfristiga 1&n uppgéende till
2 244 Mkr att forfalla till betalning. Per den 31 december 2009
uppgick likvida medel exklusive en ej utnyttjad garanterad kredit-
facilitet pd 500 MEUR till 13 357 Mkr.

31 dec. 31 dec.
Mkr 2009 2008
Réntebarande skulder 14 022 13 946
Likvida medel 13 357 9390
Nettoupplaning 665 4 556
Skuldséttningsgrad, % 0,04 0,28
Eget kapital 18 841 16 385
Eget kapital per aktie, kr 66,24 57,78
Avkastning pa eget kapital, % 14,9 2,4
Soliditet 31,8 25,6
Kassafléde

Kassaflodet fran den I6pande verksamheten och investerings-
verksamheten visade en kraftig forbattring under 2009 och upp-
gick till 5 330 Mkr (1 194). Exklusive extra inbetalningar for pensio-
ner uppgick kassaflédet till 9 265 Mkr.

Under fjarde kvartalet inbetalades 3 935 Mkr till koncernens
pensionsstiftelser. Inbetalningar har gjorts till pensionsstiftelser i
Tyskland, USA och Storbritannien. Betalningarna har minskat
koncernens nettopensionsskuld och begrénsat riskexponeringen
och volatiliteten i pensionsskulderna.

Det starka kassaflédet har genererats av resultatforbattringen
frdn verksamheten liksom av foréandringar av rorelsetillgdngar och
-skulder. Koncernens pagaende strukturella arbete med att
minska kapitalbindningen har bidragit till det starka kassaflédet.

Nettouppléning 31 december, 2008 I
Lépande verksamhet
Rorelsekapital
Inbetalningar till pensionsfonder L
Investeringsverksamhet I
Utdelning
Forsalining av aktier |
Ovrigt
Nettoupplaning 31 december, 2009
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Forslag till utdelning

Styrelsen foreslar for 2009 en utdelning pa 4,00 kronor (0) per
aktie motsvarande en utbetalning pé totalt cirka 1 138 Mkr (0).
Den foreslagna utdelningen motsvarar 30% av periodens resultat
exklusive jamforelsestérande poster. Tisdagen den 6 april 2010
foreslads som avstamningsdag for utdelningen.

Koncernens malsattning &r att utdelningen ska motsvara minst
30% av arets resultat, exklusive jamforelsestorande poster.
Electrolux har under ett antal &r haft en utdelningsniva som varit
betydligt hdgre &n 30%. Electrolux har &ven en lang tradition med
hoga utdelningar av medel till aktiedgarna inklusive aterkop och
inldsen av aktier, se diagram nedan.

Ingen utdelning ldmnades f6r 2008 som en konsekvens av det
svaga resultatet, den dramatiska nedgangen i efterfragan pa
marknaden och den stora osékerheten om marknadsutvecklingen
for 2009.

Storsta aktieagare

Andel av Andel av

kapital, % roster, %

Investor AB 12,7 28,8
BlackRock fonder 55 4,3
AllianceBernstein 5,2 41
Swedbank Robur fonder 3,7 2,9
Alecta pensionsforsékring, dmsesidigt 3,3 3,8
AMF Pensionsforsakring 1,9 1,5
SHB Fonder 1,8 1,4
Andra AP-fonden 1,5 11
Norges regering 1,5 11
Fjarde AP-fonden 1,3 1,0
Ovriga aktiedgare 53,7 49,9
Externa aktiedgare 921 100,0
AB Electrolux 7,9 0,0
Totalt 100 100,0

Kalla: SIS Agarservice och Electrolux per den 31 december 2009.
Information om &garstruktur uppdateras varje kvartal pa
www.electrolux.com/corpgov.

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 2009 agdes
cirka 49 procent av svenska institutioner och aktiefonder, cirka 43
procent av utlandska placerare och cirka 8 procent av svenska
privatpersoner.

Mkr

sy I Inlésen av aktier

6 000 /°-\terk6p av aktier

5000 Il Utdelning

4 000 Electrolux har en lang
tradition med héga

3000 utdelningar av medel
till aktiedgarna inklusive

2000 aterkdp och inlésen av
aktier samt genom

i oo I I I . utdelningar.

0
00 01 02 03 04 05 06 07 08 09

%

1,0 50 === Soliditet
=== Skuldsattningsgrad

0,8 40 .
Skuldséattningsgraden
minskade till 0,04 (0,28)

0,6 30  och soliditeten tkade till
31,8% (25,6%) 2009.

0,4 20

0,2 10

00 01 02 03 04 05 06 07 08 09



74

arsredovisning 2009 | del 1 | berattelsen om electrolux

Berattelsen om

—lectrolux

Under 2009 firade Electrolux att 90 ar passerat sedan foretaget grundades av Axel Wenner-Gren.
Han var visionaren som forstod att utveckla produkter for framtiden. Axel Wenner-Gren

betonade Passion for Innovation (passion for innovation),
Customer Obsession (fokus pa kunden) och Drive for Results
(stravan efter resultat). Dessa varderingar ar an idag

grunden for den verksamhet som bedrivs inom Electrolux.

Stravan efter resultat
Axel Wenner-Gren note-
rade knappt butikerna
nar han vandrade langs
den storsta shoppingga-
tan i Wien. Aret var 1908
och Wenner-Gren var pa
vag till ett méte. Hans
langa steg och vélpres-
sade klader signalerade
malmedvetenhet. Tills
han upptéackte nagot
som fick honom att
stanna upp och som
drog honom till skyltfénstret f6r en narmare titt.

Uppallad i skyltfonstret fanns en maskin som maste ha vagt
20 kg och med en prislapp som 6éverskred nastan varje valbargat
hushalls besparingar. Fonstershopparna antingen flinade at den
utstallda maskinen eller ignorerade den, men Wenner-Gren
kunde inte ta 6gonen ifran den. | hans fantasi blev maskinen
mindre, lattare, elegantare och billigare. | sitt inre ség han kvinnor
glida fram i bostaderna med sina sma dammsugare.Han skulle
fora in bekvamlighet i hemmen véarlden éver.

Electrolux idag
"Thinking of you” fangar upp Electrolux erbjudande: Att alltid
satta anvandaren forst och framst. Trilobite, varldens forsta
automatiska dammsugare, frigdr tid som konsumenterna kan
anvanda till viktigare saker, sdsom att umgas med familj och
vanner. Dammsugaren anvander radar pa samma satt som en
fladdermus for att navigera
under sangar, bord och
andra mébler. Nar bat-
terierna behover lad-
das gér Trilobite
sjalv tillbaka till
laddningsstatio-
nen.

ol

Customer Obsession

Drive for Results

Fokus pa kunden

Axel Wenner-Gren
vecklade ut den skiss
som han gjort under
styrelsemdtet och sla-
tade ut den séa att ingen-
jérsteamet kunde
granska den. P& pappret
fanns en ritning pa en
dammsugare. Istallet

for den traditionella,
upprattstadende damm-
sugaren, hade Wenner-
Gren skisserat pa en
liggande dammsugare med rundade hérn och slad-
liknande medar fasta vid basen. "Denna ska bli var
nasta modell”, forklarade Wenner-Gren.

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

| detta dgonblick beslét Wenner-Gren att ta
fram en dammsugare som var mer lattrorlig.

Electrolux idag
Insikt om konsumenternas behov utgér grunden
for all produktutveckling i koncernen. Electrolux
utvecklade Ergorapido, en sladdiés dammsugare,
for dem som vill ha dammsugaren l&tt tillganglig.
Med smécker design ar Ergorapido alldeles for ele-
gant i formen for att inte sta framme.



Axel Wenner-Gren, grundare

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

Wenner-Gren beslot att forvarva patentet for teknologin
for absorberingskylning, som anvande elekiricitet, 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 sakrat sin plats som varldsledande pa dammsu-
gare, men absorberingskylning var ett koncept som var langt
ifrén 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 — behdver 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 kon-
sumenter upplever
avfrostning av frysen som
ett problem. Electrolux
Glacier, liksom de flesta
av koncernens frysar, ar
frostfri. Electrolux Glacier
ar ocksa den forsta fry-
sen med europeiska
standardmatt som har
inbyggd ismaskin. Anvan-
daren har alltid tillgang till
isbitar utan att behéva
komma ihag att fylla pa
vatten i isbehallaren.

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

Vikten av design

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

Modell XXX, som utformats av den internationellt kdnda
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 vardet i att fora in en liknande elegans till hushallsproduk-
ter. Faktum &r att han personligen hade sparat upp ledande
industridesigners, inte enbart for att underlatta livet fér
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 métes-
utrymmen och ett funktionellt arbetskoék utrustat med exklu-
siva vitvaror med tilltalande design fran Electrolux.

Ett viktigt inslag i
utstéllningscentret ar
dess designbibliotek
med tusentals bocker
och tidskrifter om
design. Designbibliote-
ket ar ett initiativ fran
det italienska forbundet
for industridesigners
(Italian Association of
Industrial Designers,
ADI). Detta bibliotek &r
det enda ADI-design-
biblioteket som finns
utanfér 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. Hedersordftérande i ICC (Inter-
national 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 direktér och kon-
cernchef i Investor AB 1999-2005. Vice verkstéllande
direktdr i Investor AB 1993-1999.

Innehav i AB Electrolux: 20 000 B-aktier. Via féretag:

5 000 B-aktier. Narstédendes innehav: 1 500 B-aktier.

-
hL
John S. Lupo

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

Tidigare befattningar: Partner i Renaissance Partners
Consultants 2000-2008. Vice verkstéllande 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 | AB Electrolux: 700 ADR.

Caroline Sundewall

Fodd 1958. Civ. ekon. Invald 2005. Medlem i Electrolux
revisionsutskott. Fristdende foretagskonsult sedan 2001.
Styrelseordforande i Stiftelsen Streber Cup. Styrelse-
ledamot i TeliaSonera AB, Haldex AB, Lifco AB, Pagen-
gruppen AB, Ahlsell AB, TradeDoubler AB, Svolder AB,
Merzig Férvaltnings AB och Aktiemarknadsbolagens
Férening.

Tidigare befattningar: Kommentator pa Finanstid-
ningen 1999-2001. Chef fér naringslivsredaktionen pa
Sydsvenska Dagbladet 1992-1999. Business controller i
Ratos AB 1989-1992.

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

Peggy Bruzelius

Vice ordférande

Fodd 1949. Civ. ekon., Ekon. dr. he. Invald 1996.
Ordférande i Electrolux revisionsutskott.
Styrelseordforande i Lancelot Asset Management AB
och Hogskoleverket. Styrelseledamot i Axfood AB,
Naringslivets Bérskommitté, Axel Johnson AB, Akzo
Nobel nv, Scania AB, Husqgvarna AB, Syngenta AG,
Diageo Plc och Handelshdgskoleféreningen.

Tidigare befattningar: Vice verkstallande direktor i
SEB, Skandinaviska Enskilda Banken AB 1997-1998.
Verkstallande direktér och koncernchef i ABB Financial
Services AB 1991-1997.

Innehav i AB Electrolux: 6 500 B-aktier.

2';5:‘;'.‘
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Foédd 1959. Civ. ekon. Invald 2007. Medlem i Electrolux
ersattningsutskott. Verkstallande direktdér 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. Chefs-
befattningar inom Atlas Copco 1983-2001.

Innehav i AB Electrolux: 1 000 B-aktier.

Torben Ballegaard Serensen

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

Styrelseledamot i Egmont Fonden, Danmark, LEGO
A/S, Pandora Holding A/S, Systematic Software Enginee-
ring A/S, Tajco A/S, Arstiderne Architects A/S, Monberg-
Thorsen A/S och VTI Technology OY, Finland.

Tidigare befattningar: Verkstéllande direktor och
koncernchef i Bang & Olufsen a/s 2001-2008. Vice verk-
stéllande direktor i LEGO A/S 1996-2001. Senior Vice-
President i LEGO A/S 1988-1996. Verkstallande direktor i
Computer Composition International, CCI Europe, 1988—
1996. Verkstallande direktdr i Aarhuus Stiftsbogtrykkerie
1981-1988.

Innehav i AB Electrolux: 800 B-aktier.

Hasse Johansson

Fodd 1949. Civ. ing. Invald 2008.

Tidigare befattningar: Vice verkstallande direktdr och
chef fér forskning och utveckling i Scania CV AB 2001—
2009. Grundare av Mecel AB (del av Delphi Corporation).
Chefsbefattningar inom Delphi Corporation 1990-2001.
Innehav | AB Electrolux: 1 000 B-aktier.

Hans Straberg

Verkstéllande direktér och koncernchef

Fédd 1957. Civ ing. Invald 2002. Verkstéallande direktor
och koncernchef i AB Electrolux sedan 2002.
Styrelseledamot i Stora Enso Oyj, N Holding AB,
Roxtec AB, Svenskt Naringsliv och Teknikféretagen.
Tidigare befattningar: Anstélld i Electrolux 1983.
Ledande befattningar i koncernen innan utndmningen
till verkstéllande direktdr och koncernchef.

Innehav i AB Electrolux: 66 614 B-aktier,

30 000 optioner.

Barbara Milian Thoralfsson

Fodd 1959. M.B.A., B.A. Invald 2003. Ordférande i
Electrolux ersattningsutskott. Direktor i Fleming Invest AS,
Norge, sedan 2005.

Styrelseledamot i SCA AB, Telenor ASA, Tandberg
ASA, Fleming Invest AS, Stokke AS och Norfolier AS.
Tidigare befattningar: Verkstéllande direktor i
TeliaSonera Norge 2001-2005. Verkstéllande direktor i
Midelfart & Co 1995-2001. Chefsbefattningar inom mark-
nadsféring och férséljining 1988-1995.

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



Arbetstagarledamoter, ordinarie

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

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

Arbetstagarledamoter, suppleanter

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

Styrelsens sekreterare

Peter Karlsson Bengt Liwang

Fodd 1965. LO-representant. Invald 2006. F6dd 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, 4 696 optioner.

Innehav i AB Electrolux per den 31 december 2009.
Informationen uppdateras regeloundet pa
www.electrolux.com/board_of_directors.aspx

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

Anders Lundin

PricewaterhouseCoopers AB

Foédd 1956. Auktoriserad revisor. Huvudansvarig.
Andra revisionsuppdrag: AarhusKarlshamn AB,
Husqvarna AB, AB Industrivarden, Loomis AB, Melker
Schérling AB och SCA 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

Verkstillande direktor och koncernchef

F6dd 1957. Civ. ing. | koncernledningen sedan 1998.

Anstalld i Electrolux 1983. Chef for produktomrade Disk- och tvattmaskiner 1987.
Chef for produktdivision Dammsugare 1992. Vice verkstallande direktor i Frigid-
aire Home Products, USA, 1995. Chef for Dammsugare och sméa hushéllsappa-
rater samt vice verkstéllande direktor i AB Electrolux 1998. Chief Operating
Officer i AB Electrolux 2001. Verkstallande direktor och koncernchef 2002.
Styrelseledamot i Stora Enso Oyj, N Holding AB, Roxtec AB, Svenskt
Néringsliv och Teknikféretagen.

Innehav i AB Electrolux: 66 614 B-aktier, 30 000 optioner.

Morten Falkenberg

Chef for Dammsugare och sméa hushdllsapparater

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

Befattningar inom forsaljning och marknadsféring i Carlsberg-koncernen,
Danmark, 1980-1987. Chefsbefattningar i Coca-Cola Company 1987-2000.
Senior Vice-President i Alliances/Partnerships inom TDC Mobile 2001-2008.
Anstalld i Electrolux som chef for Dammsugare och sma hushallsapparater
Europa 2003. Chef fér Dammsugare och sma hushéllsapparater och vice verk-
stallande direktodr i AB Electrolux 2006.

Styrelseledamot i Velux A/S.

Innehav i AB Electrolux: 21 165 B-aktier, O optioner.

‘ -
Enderson Guimaraes
Chef for Vitvaror Europa
Foédd 1959. M.B.A. | koncernledningen sedan 2008.
Chefsbefattningar inom varumérken och marknadsféring i Procter & Gamble,
Brasilien, 1990-1991, och Johnson & Johnson, Kanada, 1991-1997. Marknads-
chefi Danone, Brasilien, 1997-1998. Chefsbefattningar inom Philips Electronics,
Brasilien och Nederlanderna, 1998-2007. Anstalld i Electrolux som chef for
Produkter och varumérken inom Vitvaror Europa 2008. Chef for Vitvaror
Europa och vice verkstéllande direktor i AB Electrolux 2008.
Innehav i AB Electrolux: 2 000 B-aktier, O optioner.

r

Ruy Hirschheimer

Chef for Vitvaror Latinamerika

Fodd 1948. M.B.A. Doktorsprogram i féretagsadminstration. | koncern-
ledningen sedan 2008.

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

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

Carina Malmgren Heander

Personaldirektor

F6dd 1959. Civ. ekon. | koncernledningen sedan 2007.

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

i ABB AB 1998-2003. Personaldirektdr i Sandvik AB 2003-2007. Anstélld i
Electrolux som chef for koncernstab Personal och organisationsutveckling 2007.
Styrelseledamot i Cardo AB och IFL vid Handelshégskolan i Stockholm.
Innehav i AB Electrolux: 2 700 B-aktier, O optioner.

Lars Goran Johansson

Informationsdirektor

Fédd 1954. Civ. ekon. | koncernledningen sedan 1997.

Verksam inom konsultféretaget KREAB 1978-1991, varav verkstéllande direktor
1985-1991. Ledde den svenska "Ja till EU"-kampanjen i samband med folkom-
réstningen om Sveriges EU-medlemskap 1992-1994. Anstalld i Electrolux som
informationsdirektor 1995. Nuvarande ansvarsomrade “Communications and
Branding” inkluderar marknadsfragor, investor relations samt omvarlds- och
miljofragor.

Innehav i AB Electrolux: 19 327 B-aktier, 4 696 optioner.



Innehav i AB Electrolux per den 31 december 2009. Informationen uppdateras regelbundet pd www.electrolux.com/group_management.aspx

Keith R. McLoughlin

Chef for forskning och utveckling, inkop och tillverkning inom Vitvaror
F6dd 1956. B.S. Eng. | koncernledningen sedan 2003.

Ledande befattningar inom DuPont, USA, 1981-2003. Chef foér DuPont Non-
wovens 2000-2003 och DuPont Corian 1997-2000. Anstalld i Electrolux som
chef for Vitvaror Nordamerika och vice verkstallande direktor i AB Electrolux
2003. Chef aven for Vitvaror Latinamerika 2004-2007. Chief Operations Officer
Vitvaror 2009.

Styrelseledamot i Briggs & Stratton Corp.

Innehav i AB Electrolux: 29 125 B-aktier, O optioner.

Gunilla Nordstrom

Chef f6r 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. Verkstallande direktor i

Sony Ericsson Mobile Communications (China) Co. Ltd. och vice verkstallande
direktor i Sony Ericsson Mobile Communications AB 2005-2007. Anstalld i
Electrolux som chef for Vitvaror Asien/Stillahavsomradet och vice verkstéllande
direktér i AB Electrolux 2007.

Styrelseledamot i Videocon Industries Limited, Indien, och Luled Tekniska
Universitet.

Innehav i AB Electrolux: 2 700 B-aktier, O optioner.

Jonas Samuelson

Ekonomi- och finansdirektér

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

Befattningar inom affarsutveckling och finans i General Motors, USA, 1996—
1999. Chef inom finans, férsalining och marknadsféring 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 som ekonomi- och finansdirektér 2008.

Innehav i AB Electrolux: 2 700 B-aktier, O optioner.

Cecilia Vieweg

Chefsjurist

F6dd 1955. Jur. kand. | koncernledningen sedan 1999.

Advokat i Berglund & Co Advokatbyré 1987-1990. Bolagsjurist i AB Volvo
1990-1992. Chefsjurist i Volvo Personvagnar AB 1992-1997. Advokat och del-
agare i Wahlin Advokatbyra 1998. Anstalld i Electrolux som chefsjurist med
ansvar for rattsfragor, immateriella rattigheter, riskhantering och sékerhet 1999.
Styrelseledamot i Haldex AB, Vattenfall AB och Aktiemarknadsnamnden.
Innehav i AB Electrolux: 18 827 B-aktier, 4 696 optioner.

Kevin Scott

Chef for Vitvaror Nordamerika

Fédd 1959. Ph.D. (Chem. Eng.). | koncernledningen sedan 2009.
Befattningar inom teknik, tillverkning, marknadsféring, varumérken och
féretagsledning inom DuPont, USA, 1985-1994. Befattningar inom konstruk-
tion, inkdp och finansiering inom PepsiCo 1994-1999. Chefsbefattningar inom
DuPont, Schweiz, 1999-2003. Anstalld i Electrolux som chef fér Consumer
Services Group inom Vitvaror Nordamerika 2003. Chef for Refrigeration inom
Vitvaror Nordamerika 2006. Chef fér Vitvaror Nordamerika och vice verkstal-
lande direktor i AB Electrolux 2009.

Innehav i AB Electrolux: O aktier, O optioner.

Alberto Zanata

Chef for Professionella Produkter

Fédd 1960. Universitetsexamen i electronic engineering med féretagsekonomi.
| koncernledningen sedan 2009.

Anstalld i Electrolux inom Professionella Produkter 1989. Ledande befattningar
inom fabriksledning, marknadsféring, product management och affarsutveck-
ling 1989-2002. Chef for Professionella Produkter i Nordamerika 2003. Chef
for Professionella Produkter och vice verkstéllande direktér i AB Electrolux
2009.

Innehav i AB Electrolux: 13 543 B-aktier, O optioner.
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Handelser och rapporter

Pa Electrolux hemsida www.electrolux.com/ir finns utdkad och uppdaterad information om bland
annat Electrolux-aktien och bolagsstyrning. | bérjan av 2010 lanserades en ny plattform for finan-
siell statistik (se sidan till hoger). Plattformen majliggor for besdkaren att félja Electrolux utveckling
grafiskt via diagram per kvartal eller ar. Det gar ocksa att jamféra exempelvis nettoomséttning

med marginal eller, som visas héar, rorelseresultat med rorelsemarginal, bada exklusive jamforelse-

stérande poster.

Electrolux Arsredovisning 2009 bestar av tva delar: Electrolux delarsrapporter finns pa

* Verksamhet och strategi www.electrolux.com/ir

¢ Resultatgenomgang, Halloarhetsrapport och Bolagsstyrningsrapport
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Finansiella rapporter
och viktiga handelser under 2010

Bokslutsrapport 3 februari Delérsrapport januari—juni 19 juli
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Investor Relations
Tel. +46 8 738 60 03. E-post: ir@electrolux.se



AB Electrolux (publ)
Postadress

105 45 Stockholm
Besdksadress

S:t Goransgatan 143, Stockholm
Telefon: 08 738 60 00

Telefax: 08 738 74 61
Hemsida: www.electrolux.com
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