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KONSUMENT

PROFESSIONELLA

Electrolux erbbjudande

I\ Andel av koncernens

nettoomsattning

Electrolux — ett varldsledande
foretag med kunden i fokus

Electrolux &r en varldsledande tillverkare av hushallsprodukter
samt motsvarande utrustning fér professionell anvandning. Konsu-
menter kdper mer &n 40 miljoner Electrolux-produkter pa mer an
150 marknader varije ar.

Foretaget fokuserar pa att ta fram innovativa produkter som ar
designade med omtanke och som bygger pa konsumentinsikt, allt
for att moéta konsumenters och professionella anvandares behov.
| Electrolux produktsortiment ingér kylskap, diskmaskiner, tvétt-
maskiner, dammsugare, spisar och luftkonditionering under
valkanda varumarken som Electrolux, AEG, Eureka och Frigidaire.

Under 2010 hade Electrolux en omséttning pa 106 miljarder kro-
nor och 52 000 anstallda.



Electrolux affarsomraden

Forsalining
Konsumentprodukter
Europa, Mellanéstern e
och Afrika

Konsumentprodukter
Nordamerika

Konsumentprodukter
Latinamerika

Konsumentprodukter
Asien/Stillahavsomradet

Professionella
Produkter

Rorelseresultat

€666

Utveckling 2010

Rérelseresultatet for vitvaror forbattrades vasentligt jamfort
med foregaende ar, framférallt tack vare en positiv mixut-
veckling. Aven rérelseresultatet fér dammsugarverksam-
heten férbattrades véasentligt. Det &r ett resultat av 6kad
férsaljning av produkter inom premiumsegmentet, vilket for-
battrat produktmixen.

Rorelseresultatet for vitvaror kade till féljd av en forbattrad
produktmix. Rérelseresultatet for dammsugarverksamheten
minskade pa grund av lagre férsaljningsvolymer, hogre kost-
nader for sourcade produkter samt lagre férséljningspriser
pa marknaden.

Electrolux férséljningsvolymer i Latinamerika 6kade under
2010, vilket lett till hogre férséljning och 6kade marknads-
andelar i Brasilien och pa flera andra marknader i Latin-
amerika. Rorelseresultatet for helaret 2010 forbattrades
framst som en foljd av hégre volymer och en férbattrad
produktmix.

Rérelseresultatet i Australien forbattrades véasentligt som en
foljd av valutakursférandringar och hdgre kostnadseffekti-
vitet. Electrolux férsaljning pa marknaderna i Sydostasien
och Kina vaxte starkt, och koncernen fortsatte att ta
marknadsandelar. Verksamheten i Sydostasien visade fort-
satt god Idnsamhet.

Rérelseresultatet visade en vésentlig forbéttring tack vare
okad forsaljning av egentillverkade produkter, forbattrad
kundmix och kostnadseffektiviseringar. Prish&jningar
paverkade ocksa resultatet positivt. Rorelseresultatet for
2010 var det basta nagonsin for verksamheten inom
Professionella Produkter.

Nettoomsattning

Mkr
106 326

Rorelseresultat”
Mkr
6000

4500

3000

1500

1) Exklusive jamforelsestdrande poster.



Sammanfattning av 2010 — ett rekordar

| jamférbara valutor 6kade nettoomsattningen med
1,5%. Stark tillvaxt i Latinamerika och Asien/Stilla-
havsomradet kompenserade for lagre forsaljnings-
volymer i Europa och Nordamerika.

TILLVAXT

VARUMARKE

EFFEKTIV VERKSAMHET

2010 var det ar da Electrolux uppnadde malet for
rorelsemarginalen pa 6% for ett helar.

Forbattringar av produktmixen och kostnadsbespa-
ringar motverkade 6kade kostnader for ramaterial
och prispress pa marknaden.

INNOVATION

Alla affarsomraden overtraffade foregaende ars
rorelseresultat.

Starka férbattringar av rorelseresultaten fér verk-
samheterna i Asien/Stillahavsomradet och for
Professionella Produkter.

Starkt kassafldde genererat av rorelseresultatet.

Kampanj Green Range

All produktutveckling inom Electrolux bygger pa en djup insikt s

om konsumenternas utvecklade behov. Runt om i varlden 6kar ‘ ‘
intresset for produkter som &r tillverkade pé ett hallbart sétt, for- ®
brukar mindre energi och vatten, och som gar att atervinna. &
Som ett ledande varumarke for energieffektiva och vattensnala
produkter, bade fér konsumenter och professionella anvéandare, ‘

kan Electrolux dra férdel av denna utveckling.

Med kampanjen Vac from the Sea har Electrolux 6kat mannis- Fem konceptdammsugare
kors medvetenhet om vilken effekt plastskrap har pé véarldens tilverkade av plastskrap frén
vérldshaven &r en del av stra-
tegin kring marknadsféringen
jen, som &ar kopplad till strategin kring marknadsféringen av av Electrolux Green Range

hav samtidigt som det rader brist pa atervunnen plast. Kampan-

Electrolux Green Range dammsugare, har starkt koncernens dammsugare.
ledande position inom hallbarhet.
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VD-dialog

Electrolux tidigare VD och koncernchef Hans Straberg och nye VD:n och koncern-
chefen Keith McLoughlin diskuterar ndgra amnen som ror Electrolux verksamhet

och strategi.

Om rorelsemarginalen — som blev hela 6,1 procent under
aret - den héogsta ndgonsin med nuvarande struktur.

(Hans)

Det &r extra gléadjande att vi nar denna héga rorelsemarginal under
ett &r med relativt svara forutsattningar. Efterfragan pé véra storsta
marknader, Nordamerika och Europa, var langt ifrdn évertygande.
Vi ség prispress inom vissa segment och ravarupriserna steg kraf-
tigt. Att vi kunde 6ka Iénsamheten berodde darfor framst p& egna
insatser. Vi har haft fortsatt fokus pa laga kostnader och lanserade
nya besparingar tidigt i konjunkturnedgéngen, och vi har fortsatt
enligt plan med vart omstruktureringsprogram samt intensifierat
arbetet med vara nya globala initiativ.

Samtidigt har vi haft resurser att vara offensiva. Vi har lanserat
manga nya produkter och Okat varumaérkesinvesteringarna, sats-
ningar som har bidragit till en béattre mix. Vi har till exempel starkt
positionen for vara varuméarken i Nordamerika. Av resultatforbatt-
ringen inom dammsugare var en stor del battre mix genom

lanseringar av nya produkter. Vi noterade dessutom
nya resultat- och forsaljningsrekord i bade Latin-
amerika och Sydostasien, medan rérelsemargina-

len inom Professionella Produkter var den hdgsta

nagonsin.

En annan viktig handelse ar att vart stora omstruk-
tureringsprogram som vi inledde 2004 ar s& gott
som avslutat. Vi tog ndgra av de
sista besluten i december

2010. Sammanlagt talar vi om kostnadsbesparingar frén programmet
péa 3,4 miljarder per ar. Vi har skapat en helt ny fabriksstruktur med
narmare 60 procent av var produktion i lagkostnadsregioner, ar
2004 var den andelen cirka 20 procent.

(Keith)
Och med véra nya, globala initiativ kan vi stérka konkurrenskraften
ytterligare. Jag raknar med att vi kommer att kunna minska kostna-
derna inom tillverkning, inkdp och produktutveckling med samman-
lagt upp till 2,5 miljarder kronor per &r frén 2015. Dessutom tillkom-
mer de positiva effekterna av att vi bade kan oka takten och
precisionen i produktutvecklingen.

Men det som fortsatter att vara viktigast for oss &r forstds hur
skickliga vi &r pé att ta fram nya produkter som konsumenterna vill
ha och betala extra for. Till exempel har den framgangsrika lanse-
ringen av nya innovativa produkter i USA de senaste aren starkt var

position i de hdgre prissegmenten och Okat I6nsamheten,

trots en svag underliggande marknad. Néar efterfrdgan i
USA tar ordentlig fart kommer konsumtionen av
premiumprodukter att Oka, vilket kommer att ge

Electrolux volymer en stark hévstang.

Vi starker aven var position i det europeiska premium-
segmentet. Forst ut & omlanseringen av varumarket
AEG pé nagra av de centraleuropeiska marknaderna,

varefter vi fortsatter med lanseringar av Electrolux-markta
vitvaror inom premiumsegmentet 6ver hela Europa. Dess-
utom fortsétter vi att inom dammsugarverksamheten lan-
sera nya produkter, senast den framgangsrika
serien gréna dammsugare.



Om konjunkturen - framfor allt de historiska nedgangarna
i efterfragan i USA och Europa.

(Hans)
Fran toppen 2006 har marknaden for vitvaror i USA sjunkit med 25
procent, och forsaljningsvolymerna ar nu tillbaka p& samma nivéer
som 1998. Aven i Europa har det varit ovanligt svagt under de
senaste aren. Konsumenter ror sig nedat i prissegmenten och véljer
hellre billigare produkter s& lange den ekonomiska oron bestér.
Samtidigt ser vi ett vaxande behov hos allt fler hushall att ersatta
gamla produkter med nya modeller. Livslangden pa en vitvara bru-
kar ligga nagonstans mellan 10 och 12 &r. Eftersom den nuvarande
storleken p& marknaden i USA &r pa 1998-ars niva kan vi forvanta
0ss att tillvaxten framdver framst kommer att drivas av ersattningen
av aldre produkter.

(Keith)
Men for att fa konsumenterna i USA att "vaxla upp” behdvs en lju-
sare framtidstro som leder till en starkare fastighetsmarknad och att
man ater borjar renovera sina hem. Olika incitamentsprogram,
sasom fjolarets Cash for Appliances i USA, driver ocksa efterfragan.
Men det ar viktigt att denna typ av program ar ratt utformade och
uthalliga. Risken ar annars att de bara ger en kortsiktig effekt och
efterfragan sedan faller tillbaka och lamnar industrin med stora osélda
lager. Det tjanar tyvarr ingen pa, varken tillverkare eller konsumenter.

Om trender - vilken som &r den viktigaste

och starkaste av dem alla.
(Hans)

Av alla trender som drivit efterfra-

gan de senaste aren har konsu-
menternas 6kande miljdmedve-
tenhet varit en av de starkaste.
Det har forstds gynnat ett

foretag som Electrolux med sitt fokus pé stéandiga forbéattringar av
produkternas energi- och vatteneffektivitet. Vi har tagit en ledande
position inom detta omréade.

(Keith)

Och det ar forstas viktigt eftersom denna trend kommer att forstéar-
kas framover, och det globalt. Att vi &r med och leder utvecklingen
betyder mycket for vara mojligheter att kunna vaxa framgangsrikt. Vi
har ocksa resurserna att bli &nnu béttre i var produktutveckling, sa
att vi allt snabbare kan lansera nya produkter som l6ser konsumen-
ternas problem nér det exempelvis géller vattenbrist och héga ener-
gikostnader. Dessutom for vi en viktig debatt inom omradet. Senast
genom var uppmérksammade PR-kampanj Vac from the Sea, som
har satt fokus pa nedskrapningen av vara hav kopplad till bristen pa
atervunnen plast. En annan trend som Electrolux kan dra stora for-
delar av &r konsumenternas 6kade intresse for design. Har spelar
koncernens skandinaviska rétter en viktig roll.

Om tillvaxt - inom vilka omraden och hur Electrolux ska
kunna vdxa med bibehallen I6nsamhet.

(Hans)
Aven om vi bara kunde uppvisa en nominell tillvéxt i jamférbara valu-
tor under 2010 blev det &nda ett viktigt ar ur ett tillvaxtperspektiv. Vi
kunde for forsta gangen pa mycket lange genomféra och annonsera
strategiska forvarv pa viktiga tillvaxtmarknader. Dels kopet av tvatt-
maskinsfabriken i Ukraina, som ger oss battre tillgang till en stor och
vaxande marknad i 6st, dels avsiktsforklaringen att férvarva egyp-
tiska Olympic Group, som gér Electrolux till en betydande aktor pa
tillvaxtmarknaderna i Nordafrika och Mellandstern.
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) (Keith)

Att fa& fart pa var tillvaxt &r en prioriterad uppgift framover. Fokus lig-
ger pa att ta tillvara den organiska tillvaxten pa snabbt vaxande
marknader och komplettera med selektiva férvary. Forvarven i
Ukraina och Egypten gor att vi &ven kan véxa snabbare pé dessa
marknader med vart befintliga erbjudande. Vi ser helt enkelt frvary
som ett effektivt satt att 6ka var organiska tillvaxt. Forvarvet av
Olympic Group &r helt i linje med var tillvéxtstrategi, men med anled-
ning av den senaste tidens oroligheter i regionen har vi just nu kom-
mit Gverens med var partner Olympic Group att avvakta med pro-
cessen tills laget ater ar stabilt.

Om vi lyckas accelerera den organiska tillvaxten i kombination med
forvarv bor var forsélining fran tillvaxtmarknader oka till runt 50 pro-
cent av Var totala forsaljning inom en femarsperiod. Om vi ska kunna
vaxa snabbare maste vi vara med pa dessa marknader i storre
utstrackning &n idag. Varldskartan héller pa att ritas om, och det gar
snabbt. Men det &r forstas viktigt att var expansion sker med bibehél-
len I6bnsamhet och med god avkastning, oavsett om den sker orga-
niskt eller genom férvarv.

) (Hans)

Vi har en del goda historiska exempel pa hur vi lyckats med detta. Ta
till exempel var verksamhet i Brasilien. Dar forvarvade vi Refripar
1996. Efter nagra ars omvandling har vi sedan 1999 okat forsalj-
ningen med i snitt cirka 20 procent per &r. Nu &r vi bland de storsta
pé denna snabbt vaxande och viktiga marknad och kan tillampa
samma strategi pa ¢vriga marknader i Latinamerika.

) (Keith)

Och eftersom vi &r ett globalt féretag — verksamma i dver 150 lander
— med globala plattformar for produktutveckling, tillverkning och
inkdp har vi forutsattningar att snabbt anpassa oss till nya verksam-
heter och marknader. Detta ar en stor férdel for oss jamfért med
manga av vara konkurrenter. Den fordelen ska vi se till att bli &nnu
battre pa att utnyttja.

6,1

4,9
4,4 46

4,0

Om starka finanser — deras betydelse for att kunna skapa
hoégre tillvaxt och fortsatta med en aktiedgarvanlig politik.

) (Hans)

Vihar kunnat skapa ett vasentligt aktiedgarvarde genom aren. Vi har
haft en aktiedgarvanlig strategi, utan att behova &ventyra vara finan-
ser. Vart intensiva arbete under de senaste aren att minska kapital-
bindningen och stérka kassaflédet har bidragit till att vi framéver kan
fokusera pa bade snabbare tillvaxt och en fortsatt htg utdelnings-
takt. Under de senaste tio aren har vi givit vara aktiedgare en total-
avkastning pa i snitt cirka 26 procent per ar, att jamféra med
Stockholmsbdérsens cirka 11 procent.

) (Keith)

Malet med vart fokus pa Ionsam tillvaxt ar att ge aktiedgarna en god
avkastning. Av vara finansiella méal uppnaddes tre av fyra under
2010, undantaget var tillvaxtmalet. Att vi lyckats né en avkastning pa
eget kapital pa 25 procent visar att vi pa ett framgangsrikt sétt kun-
nat kombinera ett starkt rorelseresultat med en effektiv kapital-
omséttning. Med de atgarder vi nu genomfér ska vi dven kunna
skapa den tillvaxt som behovs, och samtidigt behalla Ibnsamheten.

Om att arbeta pa Electrolux - bland annat som VD.

) (Hans)

Jag har haft 27 fantastiska ar pa Electrolux, varav de senaste nio
aren som VD och koncernchef. Det har bade varit en forman och
utmaning att vara med och driva den kraftfulla men ndédvandiga
omvandlingen av Electrolux fran ett tillverkningsstyrt till ett konsu-
mentfokuserat foretag. Det kadnns ocksa bra att kliva av som VD
och koncernchef och I&ta nagon ta éver som redan har en lang och
gedigen bakgrund i organisationen. Jag har stor tilltro till att du kom-
mer att utféra denna uppgift val, Keith.

) (Keith)

Tack, Hans. Att Electrolux strategi fungerar kan bade du och jag
instamma i. Jag kanner en stor ddmjukhet infér mitt uppdrag.
Mycket har gjorts, nu géller det att dra férdel av detta och samtidigt
vassa strategin ytterligare. Visst aterstar manga utmaningar, men vi
har ett mycket gott utgadngslage med en klar och tydlig kurs; att
utifrdn konsumentinsikt utveckla innovativa produkter, starka varu-
méarken och en fbrstklassig service som backas upp av effektiva
globala verksamheter.

Stockholm, februari 2011

Rdérelsemarginal, %

1,5

05 06 07 08 09 10

Hans Straberg, verkstallande direktor
och koncernchef i AB Electrolux
under perioden 2002-2010.
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Electrolux varld

KONSUMENTPRODUKTER

Behov och efterfragade funktioner pa
) . EUROPA, MELLA TERN OCH AFRIKA NORDAMERIKA
produkter blir allt mer globala. Samtidigt

finns strukturella skillnader mellan de
marknader dar Electrolux verkar. Vad
utmérker marknaderna och vad driver
tillvaxten? Vad fokuserar Electrolux p&?

Vitvarumarknadens varde,
miljarder kronor

Utmarkande for marknaden

Andel av Electrolux férséaljning

Drivkrafter

205

e Komplex marknad med olika varumérken i olika

lander med olika inkdpsmonster.

o &g konsolideringsgrad bland tillverkare.

38%

e Erséattning av ej fungerande produkt.

* Nybyggnation och renovering.

e Design.

* Energi- och vatteneffektiva produkter.

o Forbattrad képkraft bland hushallen i Osteuropa.

o | ikartade inkdpsmonster pa hela marknaden.
* Hog konsolideringsgrad bland tillverkare och

aterforséljare.

e Ersattning av ej fungerande produkt.
¢ Nybyggnation och renovering.

e Design.

* Energi- och vatteneffektiva produkter.

Marknadstillvaxt

o Efterfragan pa marknaderna i Europa stabili-
serades under 2010 och 6kade med cirka 2%,
efter mer &n tva ar av nedgangar.

o Efterfragan dkade med 5%. Tillvaxten sker fran en
mycket lag niva efter mer &n tre & med nedgangar.

Distributionskanaler

e Manga sma, lokala och fristdende aterforsaljare.
o Okande andel av férséaljningen via

koksspecialister.

¢ Hog konsolideringsgrad bland aterférsaljare.
e Koksspecialisternas andel ar liten.
o Fyra storsta aterforsaljarna har 60% av marknaden.

Electrolux organiska
tillvaxtstrategi

e Vaxa i specifika kategorier, t.ex. inbyggnads-

produkter.

» Vaxa pé specifika marknader, speciellt i Osteuropa.
¢ Marknadsféra vatten- och energieffektiva produkter.
e Utdka produktsortimentet.

¢ Taen stark, langsiktig position i det [bnsamma

premiumsegmentet.

e Expandera via nya forsaljningskanaler.
e Utoka produktsortimentet.
* Marknadsféra vatten- och energieffektiva produkter.

Electrolux marknadsandel

’ 16% vitvaror

' 14% dammsugare

. 21% vitvaror

’ 18% dammsugare

Storsta konkurrenter

e Vitvaror Bosch-Siemens, Indesit, Whirlpool.

¢ Dammsugare Dyson, Miele, Bosch-Siemens,
TTI Group.

e Vitvaror Whirlpool, General Electric, LG, Samsung.

e Dammsugare TTI Group (Dirt Devil, Vax och Hoover),
Dyson, Bissel.




LATINAMERIKA ASIEN/STILLAHAVSOMRADET PROFESSIO

93 | 375

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

e Relativt hdg konsolideringsgrad bland
tillverkare.

* Ingen tydlig marknadsledare i regionen.

e Sydostasiatiska konsumenter véljer garna
europeiska varumarken, men deras marknads-
andelar ar &nnu sma.

PROFESSIONELLA PRODUKTER

NELLA PRODUKTER

Kok Hélften av all utrustning séljs i Nordamerika.
Den europeiska marknaden domineras av manga
sma, fristdende restauranger.

Tvatt De fem storsta tillverkarna har cirka 55% av
den globala marknaden.

* Forbattrad kopkraft bland hushallen.
e Vaxande medelklass.

* Asien Forbattrad kopkraft. Vaxande medelklass.

¢ Australia Erséttning av ej fungerande produkt,
nybyggnation och renovering. Design. Vatten-
effektiva produkter.

Kok Energi- och vatteneffektiva produkter.
Amerikanska snabbmatskedjor expanderar.

Tvatt Energi- och vatteneffektiva produkter.
Vaxande befolkning.

e Stark marknadstillvaxt.

e Marknadens efterfragan pé vitvaror i Australien
minskade. Efterfragan pa marknaderna i Sydost-
asien och Kina tkade vasentligt.

Efterfragan beddms ha 6kat nagot.

* Relativt hdg konsolideringsgrad bland
aterforsaljare.

o De tre storsta tillverkarna i Brasilien star for
cirka 75% av férsaliningen inom vitvaror.

* Asien Merparten av forsaljningen via sma, lokala
aterforséljare. | stdderna séljs en stor del av vitva-
rorna i varuhus, pa stormarknader eller via ater-
forsaljarkedjor.

e Australien Fem stora butikskedjor har cirka 90%
av marknaden.

Kok Hog grad av konsolidering av aterforséljare
i Nordamerika. Fragmenterad marknad i Europa.

Tvatt Stor andel direktforséljining dven om tren-
den gar mot 6kad forsaljning via aterforsaljare.

* Vaxa pa marknader utanfor Brasilien,
sésom Argentina och Mexiko.

e Starka positionen i premiumsegmentet
i Brasilien.

e Utoka produktsortimentet.

e Vaxa i premiumsegmentet.

e Marknadsfora vatten- och energieffektiva
produkter.

e Vaxa i Sydostasien.
e Utdka produktsortimentet.

Kok Marknadsféra vatten- och energieffektiva
produkter. Skréaddarsy lésningar for snabbmats-
kedjor.

Tvatt Marknadsfora vatten- och energieffektiva
produkter.

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

Australien,
42% vitvaror

‘ Australien,

21% dammsugare

Globalt,
4% koksutrustning

Globalt,
11% tvattutrustning
(egna uppskattningar)

e Vitvaror Whirlpool, Mabe.

e Dammsugare SEB Group, Whirlpool,
Black&Decker, Philips.

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

Kok Rational, Manitowoc/Enodis, Middleby,
Ali Group.

Tvatt Alliance, Primus, Girbau, Miele.
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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, marknadsféring, logistik eller service. Genom att erbjuda
produkter och tjanster som konsumenter foredrar, som gynnar saval manniskor som miljé och som konsumen-
ter ar beredda att betala hogre priser for, far Electrolux en I6nsam tillvaxt. Innovativa produkter, lagre kostnader
och ett starkt varumarke skapar grunden for en férbattrad I6nsamhet.

Produktkategorier
— vad vi séljer

podel &Y ft’)rséljn,'ngen

18%\ TVATT

KOK
8%
00 STAD
2% 4% .
OVRIGT
Ly ——
TVATTUTRUSTNING KOKSUTRUSTNING
P Se sidan a2
Under 2010 sélde Electrolux 6ver 40 miljoner produkter. Nastan KONSUMENTPRODUKTER, 94%

halften av dem saldes under det globala varumarket Electrolux.
Konsumentprodukter omfattar produkter for kok, textilvard och - PROFESSIONELLA PRODUKTER, 6%
stadning. Professionella Produkter omfattar motsvarande produkter
for professionella anvandare sdsom storkok, restauranger och tvatt-

inrattningar.



’/Zzi/nbiny oF Yo
{ Electrolux

Affarsomraden
— hur vi rapporterar

P\(\de\ av for sé/jﬂingen Se sidan 20

Se sidan 22

LAN-
AFRIKA

N/
STILLAHAVSOMRADET
|

Se sidan 24 L
Se sidan 28 e d

w
PROFESSIONELLA PRODUKTER “ y

v/

.)\‘

Koncernens produkter séljs pa mer an 150 marknader. De stdrsta - KONSUMENTPRODUKTER. 94%
marknaderna finns i Europa och Nordamerika. Verksamheten éar ’
I PROFESSIONELLA PRODUKTER, 6%

indelad i fem affarsomraden. Konsumentprodukter bestér av fyra
regionala affirsomraden medan Professionella Produkter ar ett
enskilt, globalt affarsomrade.
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Konsumentprodukter

Electrolux séljer innovativa vitvaror och dammsugare till konsumenter dver hela varlden. En stor andel
av hushallsprodukterna séljs under det globala Electrolux-varumérket och koncernen har en ledande
stalining bland leveranttrerna av de mest energieffektiva alternativen pa marknaden.

En marknad med langsiktiga drivkrafter ...

Trots de senaste arens relativt svaga marknader i manga lander
kvarstar de langsiktiga drivkrafterna pa marknaden for hushéllspro-
dukter. Hushallen byter ut sina gamla produkter mot nya, de reno-
verar sina hem och penetrationen 6kar, framfor allt i tillvaxtiander.

... och 6kat intresse fér hemmet.

Hushéllen spenderar alltmer av sina inkomster pa hemmet, framfér
allt pa koket. En forandrad livsstil gor att konsumenterna efterfragar
produkter som bade férenklar deras liv och gér matlagningen och
férvaringen av mat mer halsosam. Dessutom leder industrins inno-
vationer i form av nya funktioner och ny design till att manga konsu-
menter ersétter sina gamla hushéllsprodukter i en allt snabbare takt.
Allt fler vill &ven géra som proffsen och efterfragar produkter som
liknar de som finns i restauranger med dppna kdk och som de bésta
kockarna anvénder.

En snabb urbanisering ...

Redan idag &r antalet boende i stader varlden dver fler &n de som
bor pé landsbygden. Utvecklingen gér fort, framfor allt i tillvaxtian-
derna, men dven i de mer mogna ekonomierna i vast véljer man-
niskor hellre att bo i en stad. Enligt FN kommer antalet boende i
vérldens stader att vdxa med ytterligare en miljard fram till &r 2025,
for att sedan Oka till cirka 75 procent av varldens befolkning ar 2050.

Foérséljning inom
konsumentprodukter

Kok, 62%
I Tvatt, 20%

Dammsugare och sma
hushéllsapparater, 8%

Electrolux konsumentprodukter &r [ | Ovrigt, 10%
val representerade bland de mest

energieffektiva alternativen pa

marknaden. Kéksprodukterna star

for mer &n hélften av koncernens

forséalining.

... som kraver kompakta I6sningar ...

Den snabba urbaniseringen innebéar att det blir allt mindre yta att bo
péa. Det i sin tur stéller krav pa hem som ér flexibla och av enkel
konstruktion. Behovet av tysta, kompakta hushallsprodukter som
|att kan integreras i den dvriga hemmiljén dkar.

... for en allt stérre medelklass ...

Framvéaxandet av den globala medelklassen sker snabbt. Fler och
fler konsumenter i tillvaxtlander far rad att exempelvis investera i ett
kylskap, i en tvattmaskin eller i luftkonditioneringsutrustning. Enligt
FN véxer antalet ménniskor med en arsinkomst pa 6 000-30 000
USD med cirka 70 miljoner per ar. Under de narmaste tio aren
berdknas denna kdpstarka medelklass vaxa med cirka 40 procent
eller motsvarande en miljard ménniskor.

... och effektivare produkter.

En vaxande, kopstark medelklass, som i allt storre utstrackning bor
i stader, medfor 6kade krav pa ett effektivare utnyttjande av jordens
resurser. Det behtvs battre metoder for att ta hand om hushallens
avfall och energi- och vatteneffektiva produkter blir allt viktigare.
Energiférbrukningen kommer att dubbleras fram till &r 2050 och
redan om 15 &r kommer tva tredjedelar av jordens befolkning att bo
i omraden med begréansad vattentillgdng. Utan ny teknik &r det inte
mojligt att klara av utmaningarna.

Lénsamma grona produkter — Electrolux Green Range

%
40

30
Electrolux investerar i produktutveckling for att ta

fram innovationer som skapar férutséttningar for
20 hushall att leva pa ett hallbart satt, s&val miljo-

massigt som socialt. Electrolux Green Range,

som bestar av koncernens vitvaror och dammsu-

10 gare med basta miljomassiga prestanda, stod for
cirka 22% av totalt antal sdlda produkter och 35%
0 av bruttovinsten under 2010.

Andel Andel
sdlda av brutto-
produkter  vinst



Kocken Johan Jureskog, med erfarenhet fran svenska kocklandslaget och

prisbeldnta restauranger i Sverige och Frankrike, har hemma i sitt privata kok A
en komplett koksutrustning fran Electrolux precis som pa sin restaurang

Rolfs Kok i Stockholm, se sidan 29.

Allt fler konsumenter vill géra som proffsen och efterfragar produkter och T =
I6sningar som de som finns pé de basta restaurangerna. Electrolux ar det
enda vitvaruforetaget i branschen som erbjuder kompletta I6sningar for bade

professionella anvandare och konsumenter. "':.#

Exempel pé innovativa produkter inom Konsumentprodukter

Torino kaffemaskin Mini power mix Ugnen Inspiro Dammsugaren Ergorapido




Koksprodukternas andel
av koncernens forsaljning
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Koksprodukter

Koksprodukterna stér for mer &n hélften av koncernens forsaljning. Electrolux stravar efter
att ta fram konkurrenskraftiga produkter som tillgodoser globala behov och som gér att

anpassa till regionala skillnader.

Konsumenttrender

Sjélva sattet att tillaga mat ar oftast det som skiljer konsumenter i
olika delar av varlden. Behovet av olika funktioner hos kéksproduk-
terna ar daremot i stort sett detsamma oavsett vérldsdel. Férutom
krav pa energieffektivitet vill konsumenter ha koksprodukter som ar
tystgédende och anvandarvanliga. Individuella l6sningar och tillta-
lande design ar viktiga eftersom produkterna ska avspegla dgarnas
personligheter och varderingar samt harmonisera med 6vriga pro-
dukter i koket. Trots att konsumenterna till vardags agnar allt mindre
tid &t att laga mat okar intresset for mer avancerad hobby- och fest-
matlagning, parallellt med en starkt vaxande hélso- och vélbefin-
nandetrend. Konsumenter efterfrdgar produkter som bevarar livs-
medlens néringsdmnen och fraschoér savél fore, under som efter
tillagning.

Marknad

Inbyggnad av koksprodukter blir vanligare éver hela varlden, och
utvecklingen &r speciellt stark i Europa, Mellandstern, Sydostasien
och Australien. Inbyggnadsprodukter séljs framst av kokstillverkare,
vilket innebér att kdksskép och vitvaror tillsammans skapar ett
enhetligt och harmoniskt intryck. Vanligtvis &r Idnsamheten hogre
for inbyggnadsprodukter an for fristdende produkter.

Inom diskmaskiner finns en stor tillvéaxtpotential. | Europa har farre
an halften av hushallen diskmaskin, vilket delvis beror pé att disk-
maskiner fortfarande felaktigt anses férbruka mycket vatten. | Bra-
silien har endast 2 procent av hushallen diskmaskin.

Produktkategorier
inom kdksprodukter

Electrolux kéksprodukter

Marknadsposition

Electrolux koksprodukter star for mer an hélften av koncernens for-
séljning och produkterna ar val representerade bland de mest ener-
gieffektiva alternativen pa marknaden. Inom inbyggnadsprodukter
har Electrolux under de senaste aren starkt sin position genom nya
samarbeten med ledande kokstillverkare. | slutet av 2010 lansera-
des nya och innovativa produkter inom inbyggnadssegmentet pa
delar av den viktiga europeiska marknaden.

Electrolux stravar efter att ta fram konkurrenskraftiga produkter
som tillgodoser globala behov och som gér att anpassa till regionala
skillnader vad galler exempelvis 6nskemal om design och elstan-
dard.

Varumérken

Cirka 60 procent av koncernens koksprodukter i Europa séljs under
varumérket Electrolux, inklusive dubbelmérkning. Andra viktiga
varumarken i Europa &r AEG och Zanussi. P4 den nordamerikanska
marknaden séljs produkter for kdket under varumarket Electrolux i
premiumsegmentet och under varuméarket Frigidaire i mellanpris-
segmentet. | Latinamerika och Asien séljs merparten av kdkspro-
dukterna under varumérket Electrolux. Koncernens viktigaste varu-
marken i Australien &r Electrolux, Westinghouse och Simpson.
Electrolux tillverkar &ven produkter som séljs under olika detaljhan-
delskedjors egna varumarken.

Vatten- och energieffektiva diskmaskiner

I Disk Liter vatten
100
Forvaring (kylskép, frys) Enligt en studie fr&n Bonns universitet
B Tilagning (spis, hall, ugn) 25 i Tyskland gar det i genomsnitt &t 103

liter vatten ndr en konsument hand-
diskar en méangd disk motsvarande en
50 full diskmaskin. Om konsumenten i
stallet anvander en modern, vattensnal
diskmaskin fran Electrolux gar det bara
at 12 liter for samma mangd disk.
Electrolux nya diskmaskiner drar dess-
- utom bara 1 kWh per diskomgang.

25

Handdisk Diskmaskin



INFINITY [-KITCHEN

—

Infinity i-Kitchen ar forsett med
en stor pekskdrm dar anvanda-
ren kan ladda ner 600 recept pa
allt fran forratter till aptitretare.
Recepten har tagits fram och
testats av Brasiliens storsta
tidskrift for kvinnor, Claudia
Magazine.

Kylskapet innehdller funktioner
och utrymmen som férenklar
anvandningen.

L
Fabsrakis vai 15 CCOLTD I Was Artiklar om Infinity
i-Kitchen har publice-
e rats i 6ver 70 olika
wa o mediekanaler och natt
ey oéver 15 miljoner
Tt lasare. Dessutom har

olika teknikbloggar
rapporterat om kyl-
skapets speciella
applikationer.

Electrolux har utvecklat ett néra
samarbete med tidskriften Clau-
dias agare Abril SA, som &r Brasi-
liens stérsta forlagskoncern. Sam-
arbetet har lett till en omfattande
mediebevakning av Infinity
i-Kitchen, vilket drivit pa lanse-
ringen.

13
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Kylskap och frysar

Enklare kylskép och frysar ar hart konkurrensutsatta produkter med
relativt laga Ionsamhetsmarginaler. Innovativa produkter sdsom
frostfria frysar uppvisar daremot en stark tillvaxt och lénsamhet.
Electrolux utvecklar nya funktioner och energisnéla forvaringslos-
ningar som tillgodoser de behov som konsumenter har.

For att motverka att mat slangs i onédan finns det behov av kyl-
ské&p som kan bevara de olika ravarornas fraschor lange. Electrolux
har tagit fram ny teknik som oavsett klimat sékerstaller att matvaror
behéller néringsvarde, smak och lukt under forvaring.

For stora koksprodukter sdsom kylskap kommer mer an 80 pro-
cent av den totala miljdpaverkan fran energiférbrukningen under
anvandning. Lagre energiférbrukning innebar lagre totalkostnad for
konsumenten. Till exempel forbrukar de mest effektiva kylskapen
och frysarna fran Electrolux idag 65 procent mindre energi an de
standardkylskap som lanserades for 15 ar sedan.

Spisar, ugnar och hallar

Koncernens starkaste och mest IdGnsamma position inom kdkspro-
dukter finns inom spisar, ugnar och hallar. De ar tekniskt avance-
rade, vilket 6kar mojligheterna till differentiering.

Innovationer driver starkt tillvaxten inom dessa produktkategorier
och Electrolux har utvecklat ett flertal nya funktioner som underlattar
matlagning. Electrolux Inspiro ar en ugn som med hjélp av sensorer
kanner av matens volym, och darefter beraknar och anpassar basta
tilagningsmetod, temperatur och anger var i ugnen pléten eller for-
men ska placeras. Nar maten ar klar stdnger ugnen av sig sjalv.

Lag marknadspenetration for diskmaskiner

% av hushallen
100

75

P& marknaden for diskmaskiner

finns en stor tillvaxtpotential. |
Europa har mindre an hélften av
hushéllen diskmaskin, vilket del-
vis beror pa att diskmaskiner
fortfarande felaktigt anses for-
B s pryuka stora mangder vatten.

o@ a“ NSRS a“d
X W \\ao \)‘ 9\\]9\ Kalla: Electrolux uppskattning.

>
RS Satls S S e

Angugnar har lange anvants inom restaurangvarlden av det enkla
skélet att maten blir mycket mer smakrik. Vid tillagning med énga
bevaras den naturliga smaken och fargen liksom det mesta av rava-
rans vitaminer och mineraler. | Europa har Electrolux med stor fram-
gang lanserat angugnar &ven for hemmabruk.

Induktionshallar &r ett annat segment som véxer starkt, mycket
tack vare att de &r saval tidseffektiva som energisnéla. Electrolux har
som en av de forsta aktdrerna inom kategorin en stark position.
| Europa har induktionshallar sélts i mer an 10 ar. | USA lanserade
Electrolux under 2008 marknadens férsta induktionshéllar.

Diskmaskiner

Electrolux tillverkar vatten- och energisnéla diskmaskiner for bade
smé& och stora hushall. Lag ljudniva, skraddarsydda diskprogram
och effektiva férvaringskorgar ar andra behov som Electrolux kan
tilgodose. De nya diskmaskinerna Electrolux Reallife® och AEG-
Electrolux Proclean erbjuder stora utrymmen och flyttbara korgar
som passar for all typ av disk. Energy Saver ar ett knappval som
finns pa alla Electrolux nya diskmaskiner och som minskar elfor-
brukningen med upp till 25 procent. Utvecklingen av nya vatten- och
energisnala diskmaskiner har varit snabb inom Electrolux.

Tillvaxtpotential for induktionshallar

% av hushallen
40

30

20

1OI
ull 1.

0 e St

Att laga mat pa induktionshall &r ett av de
pionjar inom segmentet har Electrolux en

lar ovanliga bland hushallen, men det ar ett
segment som vaxer snabbt.

\)( Q " .
Kalla: Electrolux uppskattning.

mest energieffektiva och snabba satten. Som

stark stéllning. Fortfarande ar induktionshal-



For att starka och differentiera varumarket
AEG inleddes i november 2010 en omfattande
lansering av nya, innovativa vitvaror i Tyskland
och Osterrike. Produktserien Neue Kollektion
star for en tydlig varuméarkeskansla och ett
starkare designsprak, dar endast materialen
stél och glas anvands. Nya intuitiva kontroll-
paneler gor produkterna lattare att anvanda.

Perfekt till form
och funktion
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Tvattprodukter

Electrolux &r en ledande tillverkare av energi- och vattensnala tvattprodukter sdsom tvattmaskiner,
torktumlare och kombinationer av dem samt strykutrustning. Storst marknadsandel globalt har

koncernen inom frontmatade tvattmaskiner.

Konsumenttrender

Tvéattprodukternas prestanda fortsatter att utvecklas snabbt. Kon-
sumenterna ar idag Overlag nojda med tvatt- och torkresultaten,
men vill gérna se produkter som ar snabbare, tystare och mer ener-
gieffektiva och som underlattar tvatthanteringen. Trots att hushéllen
blir mindre och tvattmaskiner gar halvfulla pa grund av ékade renlig-
hetskrav efterfragas allt storre tvattkapacitet. Torktumlaren kops
oftast tillsammans med tvattmaskinen for att fa en s& enhetlig
design som majligt i till exempel tvattrummet.

Marknad

Tvattmaskiner ar antingen topp- eller frontmatade. Toppmatade
tvattmaskiner har traditionellt dominerat marknaderna i Nordame-
rika, Sydostasien och Australien, men dar efterfragas idag front-
matade maskiner i allt hdgre utstrackning. Frontmatade tvattmaski-
ner férbrukar mindre vatten och energi under en tvéattcykel, har
stérre kapacitet och ger béttre tvattresultat. Att hushéllen anda val-
jer en toppmatad maskin framfér en frontmatad har framst med tra-
dition att gora. Undersdkningar i Kanada visar att ett genomsnittligt
kanadensiskt hushall skulle spara drygt 70 000 liter vatten per ar
genom att byta ut en befintlig toppmatad tvattmaskin mot en ny
frontmatad tvattmaskin av hégsta energiklass.

Konsumenternas krav pé storre kapacitet géller alla regioner och
produktkategorier, men eftersom en medeltvétt vager cirka 3-4 kg
stélls det framst krav pa att nya tvattmaskiner kan anpassa program
och energiatgéng till mangden tvétt.

Electrolux tvattprodukter

Marknadsposition

Electrolux har en stark global position inom tvéattprodukter, med den
storsta marknadsandelen inom frontmatade tvattmaskiner.
Electrolux ar ocksé en av de ledande tillverkarna av energi- och
vattensnéla tvattprodukter. Electrolux var forst med att utveckla en
torktumlare i Europas hogsta energiklass A, namligen AEG-
Electrolux Sensidry.

Tvattprodukternas andel av koncernens forséljining

Varumérken

| Europa séljs koncernens tvattprodukter framst under varumarkena
Electrolux, AEG och Zanussi. | Asien och Latinamerika saljs de
huvudsakligen under varuméarket Electrolux. | Nordamerika séljs
produkterna under varumarket Frigidaire i 1dg- och mellanprisseg-
menten och under varuméarket Electrolux i hégprissegmentet. | Aus-
tralien séljs tvattprodukterna framst under varumarkena Electrolux
och Simpson.

Innovationer

Inom Electrolux utvecklas kontinuerligt nya funktioner for tvatt-
maskiner och torktumlare som bidrar till battre tvattresultat, lagre
energiférbrukning och enklare tvatthantering. Electrolux har aven
tagit fram kompakta tvattmaskiner och torktumlare som ar tillrack-
ligt stora for normala tvattbehov fér mindre hushall.

ECO-valve &r en avancerad teknik som anpassar saval tvatt-
program som el- och vattenférbrukning till mangden tvatt.

Flertalet av Electrolux nya tvattmaskiner i Europa ar klassade som
energiklass A-20%. Denna beteckning innebar 20 procent lagre
energiférbrukning an energiklass A.

Electrolux har utvecklat en torktumlare som med hjélp av varme-
pumpsteknik ar 30 procent energisnélare &n gransvéardet for lag-
energiklassen A. Om valet ar att ersétta en tio & gammal genom-
snittlig tumlare kan energiférbrukningen minskas med upp till 65
procent.

Precis som for professionella anvéandare har Electrolux tagit fram
en kombinerad tvattmaskin och torktumlare. Den kan tvatta och
torka upp till 6 kg tvatt i folid.

Marknadspenetration for torktumlare

% av hushallen
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50 Tillg&ngen till torktumlare &r lag
och varierar mycket beroende pa

5 varldsdel. Nio av tio kunder i USA
som véljer Electrolux-markta tvatt-
produkter kdper tvattmaskin och

0 — | torktumlare pd samma gang.
02 (00% (PP et e
U 5\6\3( 65\6\5( v 6(36\ P\\ﬁ\('& Kalla: Electrolux uppskattning.
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Electrolux strategi att i
Nordamerika anvianda varu-
méarkesambassadérer vid
marknadsfoéringen har varit
framgangsrik. Den valkénda
TV-personligheten Kelly Ripa
ar ambassador fér varumarket
Electrolux och skadespeler-
skan Jennifer Garner ar
e e o (e e e e ambassador for varumarket
a0 10 elecfrolagplances Low Frigidaire.

Tvattprodukterna séljs 6ver hela Nordamerika
via fristdende aterforsaljare av hushallspro-
dukter samt via de stora kedjorna sdsom Best
Buy, Lowe’s och Sears. Under 2010 genomfér-
des flera forséljningskampanjer som lyfte
fram produkternas unika funktioner och ldga
energiférbrukning.

P4 electroluxappliances.com
har konsumenterna méjlig-
het att titta narmare pa
produkternas funktioner

i en interaktiv miljo.

Storre, snabbare, battre
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Stadprodukter och sma hushallsapparater

Efterfragan pa dammsugare med god miljioprestanda kar. Electrolux har utvecklat energi-
effektiva modeller tillverkade av atervunnet material. Hosten 2010 lanserades en helt ny

serie gréna dammsugare i Europa.

Konsumenttrender
Trenderna inom dammsugare har i stort sett varit oférandrade under
de senaste aren. Konsumenter foredrar anvandarvéanliga dammsu-
gare med god sugfdrmaga och 1&g ljudniva. Okat antal sma hushall
leder till 6kat behov av kompakta och effektiva dammsugare med
en estetisk design som gér att de kan lamnas framme. Samtidigt blir
det allt vanligare med fler &an en dammsugare i hemmet. En sladdiés
— ofta batteridriven — mindre dammsugare fér dagliga och begran-
sade insatser och en stérre och kraftfullare variant nar hela hemmet
ska dammsugas.

Aven om energimarkning fér dammsugare fortfarande saknas
Okar efterfragan pa energieffektiva produkter.

Marknad

Dammsugare kan transporteras langa strackor eftersom transport-
kostnaden per produkt &r relativt 1ag. Globaliseringen inom damm-
sugarindustrin har darfér kommit langre an for produkter inom kdk
och tvétt, och idag tillverkas merparten av dammsugarna i lagkost-
nadsregioner. Aven om den senaste l&gkonjunkturen lett till pris-
press pa marknaderna i vast har den starkaste tillvaxten under
2000-talet varit for dammsugare med innovativa funktioner till hdgre
priser. Férséljningen av laddningsbara handdammsugare med tillta-
lande design har ékat kraftigt. Aven marknaden f6r p&slésa damm-
sugare har vuxit. P4 tillvaxtmarknaderna drivs efterfrdgan av den
stigande inkomstnivan och 6kade krav pa hygien.

Electrolux stadprodukter

Marknadsposition

Electrolux &r en av de ledande tillverkarna i varlden av dammsugare
och en av f& med ett globalt forsaljningsnatverk. Fokus ligger pé inno-
vativa och energieffektiva dammsugare i det hégre prissegmentet.
De stérsta marknaderna &r Nordamerika och Europa. Alla Electrolux
dammesugare tillverkas i lagkostnadslander. Aven om det finns regio-

Dammsugarnas andel av koncernens forsaljning

Forsaliningen av dammsugare
star for 8% av koncernens for-
sélining. Sma hushéllsapparater,
sadsom brodrostar, kaffemaski-
ner och strykjarn, utgor cirka
10% av férsaljningen inom
dammsugarverksamheten.

nala skillnader i utseende mellan dammsugare &r funktionerna lika
viktiga 6ver hela véarlden. Electrolux kan som en av fa globala tillver-
kare av dammsugare fokusera pé global produktutveckling.

Varumérken

Storst andel av koncernens forséljning av dammsugare i Nord-
amerika sker under varumarket Eureka. Férsaljningen av mer innova-
tiva och exklusiva dammsugare sker under varumarket Electrolux.
| Europa dominerar Electrolux-varumérket, som kompletteras med
varumarken sasom Volta, Tornado, Progress och Zanussi i de lagre
prissegmenten. | Asien och Latinamerika séljs alla koncernens
dammsugare under varumarket Electrolux.

Innovationer

Electrolux arbetar kontinuerligt med att utveckla innovationer och
produkter med tilltalande design som konsumenter &r beredda att
betala hogre priser for.

Electrolux UltraOne kombinerar en kraftfull motor med Iag ljudniva
och effektiv energiférbrukning, ndgot som har visat sig vara ett vin-
nande koncept. Sedan lanseringen ar 2009 har dammsugaren i inte
mindre &an tio oberoende tester pé olika marknader utsetts till mark-
nadens basta dammsugare.

Electrolux UltraSilencer &r med sina 68 dB den tystaste damm-
sugaren pa marknaden tack vare den patentsokta tekniken Silent
Air Technology. Ljudnivan &r bara en tiondel av den hos en genom-
snittlig dammsugare.

Sma hushallsapparater
Sma hushallsapparater ar ett globalt vaxande segment, som bestéar
av flera olika produktkategorier. Electrolux fokuserar pa att véxa
inom detta segment for kdk och tvatt med en global uppséattning
av produkter inom kategorierna kaffemaskiner, brédrostar, mat-
beredare och strykjarn.

Ackumulerad férsaljningsvolym fér dammsugaren Electrolux Ergorapido

Miljoner enheter

5

4
Den sladdl6sa, laddningsbara hand-

3 dammsugaren Electrolux Ergorapido
har sedan lanseringen 2004 skoérdat

2 stora framgéangar vérlden 6ver och
sélts i narmare 5 miljoner exemplar.

1 Nya versioner lanseras kontinuerligt
och under 2010 introducerades

0 Ergorapido i Japan.
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Kampanjsidan Vac from the Sea var under 2010
den nast mest besdkta av Electrolux hemsidor.
Vac from the Sea gar dven att folja pa facebook
och twitter.

Vac from the Sea uppmarksammar de enorma
mangder plastskrdp som flyter omkring i
haven, samtidigt som det rader brist pa ater- |
vunnen plast. Kampanjen har skapat engage- |
mang fran leverantor till slutkonsument.

Electrolux vill 6ka andelen atervunnen plast
i sina grona dammsugare fran 70 procent till !
narmare 100 procent. Lds mer pa sidan 58. |

GREEN RANGE

Vac from
the sea

En av fem konceptdamm-
sugare tillverkade av plast-
skrap fran varldshaven.

"Vaxla upp till
gront”

En helt ny serie av gréna dammsugare lanserades hésten Dammsugarna anldnder till
2010; UltraOne Green, UltraSilencer Green, UltraActive konsumenterna i férpackningar
Green, ErgoSpace Green och Jetmaxx Green. Alla fem som ar tillverkade av 100 pro-
dammsugarna ar tillverkade av minst 55 procent atervun- cent atervunnet papper. Damm-
nen plast, har upp till 50 procent lagre energiférbrukning sugarpasarna, s-bag® Green, ar

och kan atervinnas till 92 procent. tillverkade av majsstarkelse.
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Konsumentprodukter Europa, Mellanostern och Afrika

Under &ret starkte Electrolux ytterligare sin position inom inbyggnadssegmentet, bland
annat genom lanseringen av en helt ny serie innovativa, energieffektiva produkter under
varumarket AEG. Lénsamheten i regionen 6kade genom nya kostnadsbesparingar och

en battre mix.

Andel av forsaljning 2010 Andel av rérelseresultat 2010

38% 42%

Marknad
Den europeiska marknaden for vitvaror uppgick till cirka 205 miljar-
der kronor 2010, varav Osteuropa stod for cirka 18 procent. Efterfra-
gan 6kade ndgot under &ret, dock fr&n en l&g niva. Okningen
berodde framst pa en starkare utveckling i Osteuropa framfér-
allt drivet av Ryssland samt p& en storre efterfrdgan i stora vast-
europeiska ekonomier sdsom Tyskland och Frankrike. Efterfragan
pé dammsugare Okade marginellt i de flesta regioner och segment.
Marknaden for inbyggnadsprodukter fortsatte att utvecklas
starkt. Fortsatt stort fokus I1&g p& energi- och vatteneffektiva vitvaror.
Den europeiska marknaden med ménga lander har bidragit till en
stor variation i konsumentbeteenden och att det finns ett stort antal
tillverkare, varumarken och aterforsaljare. Den europeiska markna-
den &r mycket komplex. Den l&ga konsolideringsgraden bland till-
verkare har lett till Gverkapacitet och som en konsekvens dérav till
prispress under en langre tid. Under de senaste aren har priserna
stabiliserats nagot.

Aterférsiljare
Marknaden i Europa domineras av manga mindre, lokala och frista-
ende butikskedjor med inriktning péa el och elektronik samt koksin-
redning. Stark organisk tillvéxt hos aterférséljarna under senare ar
har hallit tilloaka en konsolidering. Dammsugare séljs via samma
kanaler som vitvaror samt via stormarknader.

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

Nettoomsattning och rérelsemarginal

Mkr %
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B Rorelsemarginal
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Rorelseresultatet for vitvaror férbattrades vasentligt framfor allt tack vare en
positiv mixutveckling. Tidigare personalneddragningar och kostnadsbespa-
ringsétgérder har ocksé positivt paverkat rorelseresultatet. Rorelseresultatet
férbattrades vasentligt for dammsugarverksamheten tack vare 6kad forsélj-
ning av produkter inom premiumsegmentet.

Andelen konsumenter som gér ut pa natet innan de bestdmmer sig
for kdp fortsatter att 6ka snabbt. Det innebar att tillverkarnas hemsi-
dor blir allt viktigare som redskap for att dvertyga kunderna. Varu-
market behover framhavas pé rétt satt samtidigt som kunderna
behdver fa svar pa det som de letar efter.

Electrolux position
Under aret stérkte Electrolux ytterligare sin position inom inbygg-
nadssegmentet, framst pa den tyska marknaden. Under det fjarde
kvartalet pébdrjades lanseringen av en helt ny serie innovativa
inbyggnadsprodukter i premiumsegmentet under varumarket AEG i
Tyskland och Osterrike. Lanseringen fortsétter p& andra marknader
under 2011. Inom dammsugare lanserades i slutet av aret en ny
serie energieffektiva premiumdammsugare tillverkade av upp till
70 procent atervunnen plast.

En positiv mixutveckling och l&gre kostnader tack vare tidigare och
nya besparingsatgarder har bidragit till ett forbattrat rorelseresultat.

Cirka 20 procent av koncernens forséljining av vitvaror i Europa
och cirka 15 procent av dammsugarférsaljningen sker i Osteuropa.
De lagre forsaljningsvolymerna under 2010 ar frimst ett resultat av
att tyska Quelle, en av koncernens storsta aterforsaljare, forsattes i
konkurs i slutet av 2009. Samtidigt visade forséaljningsvolymerna
under varumarket Electrolux pé en positiv utveckling. Det nya sam-
arbetet med IKEA har utvecklats val.

Leveranser av vitvaror i Europa, exkl. Turkiet

Miljoner enheter

80

75

Efterfragan p& marknaderna i
70 Europa stabiliserades under
2010 och 6kade med 2% efter
mer &n tva ar av nedgangar,
framfor allt tack vare tillvéaxt i
Osteuropa dér efterfragan
Okade med 6%.

65
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EUROPA, MELLANOSTERN, AFRIKA

R0

Under 2010 genomférdes en stor satsning pa att repositionera varu-
market AEG i Tyskland och Osterrike. Neue Kollektion ar en innovativ
serie av inbyggnadsprodukter och fristdende produkter som starker
varumarket och differentierar det fran andra tillverkare p4 marknaden.
Lanseringen av inbyggnadsprodukterna startade i slutet av 2010.
Fristdende produkter kommer att lanseras under forsta kvartalet
2011. Produkterna har flera nya, intuitiva kontroller, stérre panel, och
pekfunktioner. Enbart materialen glas och stal anvands. Bés‘t

Electrolux flaggskepp
dammsugaren UltraOne
utsdgs under 2010 till Nr 1

i konsumenttester i Holland,
Portugal, Italien och Frank-
rike, och stérkte darmed sin
ledande position i Europa.
Detta efter en férsta
omgang av segrar i obero-
ende tester i Danmark,
Norge, Sverige, Finland

och Tjeckien. UltraOne

har bidragit till en battre
produktmix och 6kad
|6nsamhet.

tal

Marknadsandelar
16% vitvaror
14% dammsugare

Forvéarvet av en tvattmaskinsfabrik i
Ukraina och avsiktsforklaringen att for-
varva den egyptiska vitvarutillverkaren
Olympic Group &r delar av Electrolux stra-
tegi for att vaxa pa tillvaxtmarknaderna i
centrala och dstra Europa samt i Mellan-
6stern och Nordafrika.

FOrvarv—

Marknader och konkurrenter Tillvaxt i Osteuropa exkl. Turkiet
VITVAROR DAMMSUGARE Miljoner enheter
Storsta marknader Storsta marknader o5
® Tyskland e Tyskland
® Frankrike o Frankrike 20
 Storbritannien  Storbritannien
® Ryssland
15
Storsta konkurrenter Storsta konkurrenter
* Bosch-Siemens * Dyson 10 Efterfragan p& marknaderna i
® |ndesit * Miele Osteuropa 6kade med 6% jam-
o Whirlpool e Bosch-Siemens 5 fort med féregdende ar framst
® TTI Group som ett resultat av 6kad efter-

0 frdgan i Ryssland och Ukraina.
03 04 05 06 07 08 09 10
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Konsumentprodukter Nordamerika

Under &ret avslutades relanseringen av varumarket Frigidaire i mellanprissegmentet.
Lanseringen, som pabdrjades 2009, har medfort att stérre delen av sortimentet inom
Frigidaire har ersatts med nya, innovativa och energieffektiva produkter till hégre priser.

Andel av forséljining 2010 Andel av rorelseresultat 2010
32% 24%

Marknad

Den nordamerikanska marknaden for vitvaror uppgick cirka 25 mil-
jarder dollar, motsvarande cirka 180 miljarder kronor, under 2010.
Efter en stark dkning under forsta halvaret, delvis paverkad av den
amerikanska statens rabattprogram for kdp av energieffektiva hus-
hallsprodukter minskade efterfrdgan under det tredje kvartalet.
Under det fjarde kvartalet 0kade efterfrégan nagot. Férséljningsvo-
lymerna i USA befinner sig pa 1998-ars nivaer efter stora nedgangar
under aren 2006—2009.

Marknaden i Nordamerika &r mer enhetlig &n marknaderna i
Europa, vilket har medfort relativt htg konsolidering bland bade till-
verkare och aterforsaljare. Konsolideringen har under en langre tid
resulterat i stabila priser. Under de senaste aren har dock viss pris-
press kénnts av, dels som ett resultat av svag efterfragan, dels 6kad
forsélining till kampanijpriser och av att asiatiska tillverkare etablerat
sig. Inom dammsugare har konkurrensen fran Asien varit mer kann-
bar en langre tid. Under 2010 radde prispress pa marknaden for
dammsugare.

Andelen forsaljning av ersattningsprodukter & mycket hdg i USA,
och uppgick till nd&rmare 75 procent av den totala forséaljiningen
under 2010, jamfort med normalt cirka 50 procent. Manga vitvaror
borjar ndrma sig slutet péa sin livscykel, vilket kommer att ge ett stéd
for forsaljningen av nya vitvaror under de narmaste aren.

Aterft')rséljare

I USA sdljs cirka 60 procent av alla vitvaror genom de fyra stora
aterforsaljarna Sear, Lowe’s, Home Depot and Best Buy. Home

Nettoomsattning och rérelsemarginal

Mkr %
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Koncernens forsélining av vitvaror var under 2010 i linje med féregéende ér.
Rorelseresultatet 6kade till féljd av en forbattrad produktmix. Rérelseresulta-
tet for dammsugarprodukter minskade pé grund av lagre férséljningsvoly-
mer, hdgre kostnader for sourcade produkter samt I&agre férséljningspriser
pé& marknaden.

Depot och Sears har ven starka positioner i Kanada. Dammsugare
séljs framst genom dagligvaruhandeln. En stor del av férsaljningen i
aterforsaljarledet drivs genom kampanijer.

Koksspecialister liknande dem i Europa har endast en liten del av
marknaden. Koken byggs vanligen pa plats av byggféretag, som
ocksé koper in vitvarorna. Vitvarutillverkarnas marknadsféring har
darfor framst vant sig till byggforetag, inte till konsumenter. En for-
andring ar pa gang och liksom i Europa véxer intresset for valdesig-
nade inbyggda och enhetliga kdksprodukter bland konsumenterna.
Det statliga rabattprogrammet har medfért att intresset f6r miljovan-
liga vitvaror dkat.

Electrolux position

Under aret avslutades relanseringen av varumérket Frigidaire i mel-
lanprissegmentet. Storre delen av sortimentet inom Frigidaire har
bytts ut mot nya, innovativa och energieffektiva produkter till hogre
priser. Electrolux har en stark stallning i premiumsegmentet sedan
den omfattande lanseringen 2008 av nya produkter under varuméar-
ket Electrolux. Inom superpremiumsegmentet séljs koncernens pro-
dukter under varumarket Electrolux ICON™.

Sedan slutet av 2009 har Electrolux avslutat vissa forséljnings-
kontrakt under sé kallade private labels, vilket positivt paverkat pro-
duktmixen.

Koncernens dammsugare séljs framst under varumarket Eureka,
dér en helt ny produktplattform lanserades med stor framgang
under aret. Varumarket Electrolux anvands for sérskilt innovativa
dammsugare.

Leveranser av vitvaror i USA

Miljoner enheter

50

45 Marknadens efterfragan pa vit-
varor i USA 6kade under 2010
med 5% jamfort med forega-

40 ende &r. Tillvéxten sker fran en
mycket 1&g niva efter mer an tre

35 / ar med nedgangar. En bidra-
gande orsak il tillvaxten under

30 2010 var statens rabattprogram

for energieffektiva produkter
under andra kvartalet.
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"Perfect Turkey”-knappen visar pa enkel
innovation som driver tillvéxt. Fér amerikan-
ska konsumenter ar det ytterst viktigt att
den traditionella kalkonen infér Thanks-

Under 2009 8€h 2010 lanserades
ett nytt produktsortiment under
varumarket Frigidaire. Den vélkanda
skadespelerskan Jennifer Garner

NORDAMERIKA

giving &r sa saftig som mojligt. Electrolux har
darfoér utvecklat en "perfekt kalkon”- knapp-
funktion. En termometer styr tillagningen
tillsammans med ett konvektionssystem,

var varumarkesambassador.

vilket ger ett perfekt resultat.

Marknadsandelar
21% vitvaror

18% dammsugare

| april lanserades i USA
The Eco-Friendly Option
pa nya tvattmaskiner.
Dessa tvattmaskiner anvan-
der 83% mindre energi och
56% mindre vatten &n en
genomsnittlig femarig
amerikansk tvattmaskin.

Eco

Aterférséljare och konkurrenter

VITVAROR DAMMSUGARE
Storsta aterforsiljare Stoérsta aterforsiljare
® Sears ® Lowe’s
e Lowe’s ® Sears
* Home Depot * Wal-Mart
® Best Buy

Storsta konkurrenter
Stérsta konkurrenter o TTI Group (Dirt Devil, Vax och
e Whirlpool Hoover)
* General Electric ® Dyson
° LG ® Bissel
® Samsung

Ar 2008 genomférdes en omfattande lanse-
ring av vitvaror inom premiumsegmentet
under varumarket Electrolux. Denna foljdes
2009 och 2010 av en ompositionering av
varumarket Frigidaire i mellanprissegmen-
tet. Electrolux har idag ett starkt produkt-
erbjudande i Nordamerika.

y 'Nya
- produkter

Uppskattat varde per segment pa den

amerikanska marknaden

I Mellanprissegment, 63%
[0 Premiumsegment, 22%
I Superpremiumsegment, 7%

Lagprissegment, 8%

Till f6ljd av det osékra ekonomiska laget har férsaljiningsmonstret for
vitvaror i USA féréandrats. Den andel som utgdr erséttning av produk-
ter har 6kat, medan andelen forbéattringskép och kdp for nybyggna-
tion minskat. Vardet pa det Ibnsamma premiumsegmentet pa den
amerikanska marknaden har ocksa minskat. Electrolux kan dra for-
del av sin position i premiumsegemet nér efterfragan val tar fart igen.
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Konsumentprodukter Latinamerika

Electrolux &r nast storsta tillverkare av vitvaror i Brasilien och storsta tillverkare av damm-
sugare. Koncernens forsaljning inom hela Latinamerika 6kade med mer an 20 procent
under 2010 och positionen stérktes inom en rad olika produktkategorier och marknader.

Andel av férsaljining 2010
16%

Andel av rorelseresultat 2010
lI 17% II
Marknad

Den latinamerikanska marknaden for vitvaror uppgick till cirka 93
miljarder kronor 2010, varav Brasilien stod for ungefar halften. Andra
stora marknader &r Mexiko och Argentina. De under 2009 i Brasilien
inforda skattereduktionerna péa inhemskt producerade hushallspro-
dukter upphorde under januari 2010. Detta bidrog till att efterfragan
i landet 6kade kraftigt i borjan av aret. Efter tva svaga kvartal tog
sedan efterfrdgan ny fart mot slutet av aret. P4 de flesta Gvriga
marknader i Latinamerika Okade efterfrdgan under aret.

Tillvaxten i regionen drivs av 0kad kopkraft hos hushéllen. Den
snabbt framvaxande medelklassen i bland annat Brasilien och
Mexiko har lett till 6kad efterfrégan &ven pa produkter i de hogre
prissegmenten.

Den latinamerikanska marknaden &r relativt konsoliderad. De tre
storsta tillverkarna i Brasilien star for cirka 75 procent av forsélj-
ningen inom vitvaror. Héga importtullar och logistikkostnader med-
for att merparten av de produkter som séljs i Latinamerika ar
inhemskt producerade.

Aterférsiljare

Konsolideringen &r stark bland regionala och lokala aterforsaljare i
regionen. | Brasilien fusionerade under 2010 tre av de stérsta inhem-
ska aterforséljarna, Casas Bahia, Globex och P&o de Agucar. Det
nya féretaget, Grupo Pao de Agucar har en dominerande stélining
pa marknaden. Forséliningen av hushallsprodukter drivs i hog
utstrackning genom kampanijer eftersom de flesta kopbesilut tas i
butik dar tillverkarna har egna forséljare p& plats. Den Okade
anvéndningen av Internet bland konsumenterna under senare ar har
fatt en allt viktigare roll i tillverkarnas marknadsforing.

Nettoomsattning och rérelsemarginal
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Rorelseresultatet forbattrades framst som en foljd av hégre volymer och en
férbattrad produktmix. Lanseringar av nya produkter och ¢kad férséljining av
luftkonditioneringsutrustning under aret har bidragit till den férbattrade pro-
duktmixen.

Electrolux position

Brasilien &r Electrolux stdrsta marknad i Latinamerika och koncer-
nen &r nast stdrsta tillverkare av vitvaror i landet. Varumarket
Electrolux har en stark position i alla segment tack vare innovativa
produkter och néra samarbeten med de marknadsledande butiks-
kedjorna. Nastan tva tredjedelar av forsaljningen i Brasilien under
2010 bestod av produkter lanserade under de senaste tva aren.

Electrolux strategi &r att véxa snabbt &ven pa ovriga marknader i
Latinamerika, sdsom Mexiko och Argentina. | Mexiko séljs produk-
ter under varumarket Frigidaire och Electrolux.

Electrolux foérséljining i Latinamerika 6kade med mer &n 20 pro-
cent under 2010 och marknadsandelarna starktes i bland annat
Mexiko och Argentina samt inom flera produktkategorier. Merparten
av de vitvaror som Electrolux séljer i Latinamerika ar tillverkade i
Brasilien eller Mexiko.

Tva av tre dammsugare salda i Brasilien under 2010 bar varumar-
ket Electrolux. Electrolux dammsugare har en stark position &ven i
andra delar av Latinamerika. Forsaliningen av sma hushallsappara-
ter sédsom kaffekokare, strykjarn och brodrostar under varuméarket
Electrolux vaxer snabbt i regionen.

Nettoomsattning i Latinamerika, exkl. Brasilien

I Mexiko, 17%

Ovriga, 57%

== Rorelse-

marginal 2800 [ Venezuela, 11%
2100 > 4 B Argentina, 15%

1400

700

Electrolux totala omséttning inkl. Konsument-
o . B EN N N produkter och Professionella Produkter.
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LATINAMERIKA

Premiumkylskapet
Infinity i-Kitchen
med pekskarm och
overlagsen pre-
standa. Undersok-
ningar visar att 95%
av konsumenterna
féredrar detta kyl-
skap framfér andra
marken i samma
segment.

p

J

Nr 1 5

Under 2010 tog Electrolux positionen som
Brasiliens stérsta inom kaffemaskiner.

ki -

Marknader, aterforsaljare och konkurrenter

VITVAROR

Storsta marknad
® Brasilien

Storsta aterforsiljare
e Grupo P&o de Acucar
e Maquina de Vendas

® | ojas Pernambucanas
* Magazine Luiza

* Wal-Mart

Storsta konkurrenter
* Whirlpool
* Mabe

DAMMSUGARE

Storsta marknad
 Brasilien

Storsta aterférsiljare
® Grupo Pao de Agucar
e Wal-Mart
e Carrefour

Storsta konkurrenter
e SEB Group

* \Whirlpool

* Black&Decker

® Philips

Brasilien &r Electrolux stérsta marknad i
Latinamerika. Varuméarket Electrolux har en
stark position inom vitvaror och ar mark-
nadsledande inom dammsugare.

Stark position

Den innovativa tvattmaskinen Ultra Clean
i Brasilien har en flackborttagningspenna
monterad direkt pa4 maskinen.

Marknadspenetration inom olika produktkategorier

% av hushéllen
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Brasilien &r varldens attonde storsta
ekonomi. Det beddms att cirka 50% av
befolkningen tillhér den globala medel-
klassen. Det finns goda mojligheter for
- Electrolux att véxa i kategorier med lag
marknadspenetration.

“ (\e{\(\g

Kalla: Kantar/Latin Panel.
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Konsumentprodukter Asien/Stillahavsomradet

Sydostasien ar en speciellt viktig tillvaxtregion fér Electrolux. De innovativa produkter
som koncernen utvecklat fér regionens sarskilda behov har resulterat i kraftig tillvaxt,

hog Idnsamhet och 6kade marknadsandelar.

Andel av forséljning 2010 Andel av rorelseresultat 2010

8% 14%

\ <

Marknad

Marknaden for hushéllsprodukter i Asien/Stillahavsomradet upp-
gick till cirka 375 miljarder kronor under 2010, varav marknaden i
Kina ar stdrst med cirka 180 miljarder kronor. Den australienska
marknaden for vitvaror uppgick till cirka 19 miljarder kronor, vilket
var ndgot lagre jamfort med foregdende ar.

Efterfrdgan pa vitvaror i Sydostasien och Kina ¢kade kraftigt
under aret. Tillvaxten sker framst i lagprissegmentet och beror i stor
utstrackning pa forbattrad levnadsstandard. Den snabbt framvax-
ande medelklassen i regionen har medfort en tkad efterfragan pa
produkter sdsom luftkonditioneringsutrustning och tvattmaskiner.
Under 2010 véxte marknaden for hushallsprodukter med &ver
10 procent i Kina, Vietnam, Thailand, Singapore, Indonesien och
Filippinerna. Inbyggnadsprodukter for koket &r ett snabbt vaxande
segment i Sydostasien. En snabb urbanisering sker i hela regionen.

Det finns ingen tydlig marknadsledare inom hushéllsprodukter i
regionen. | Australien &r Electrolux marknadsledande. | Kina ar Haier
och Midea stdrsta tillverkare med cirka 22 respektive 13 procent av
marknaden, félijda av en rad lokala och internationella tillverkare
med relativt smé marknadsandelar. De sydostasiatiska konsumen-
terna véljer garna europeiska varumarken, men deras marknads-
andelar &r &nnu sma.

Aterférsiljare

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

Nettoomsattning och rorelsemarginal
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Rdrelseresultatet forbattrades vasentligt som en f6ljd av valutakursférand-
ringar och hoégre kostnadseffektivitet. Verksamheten i Sydostasien visade
fortsatt god tillvaxt och Idnsamhet.

De flesta vitvaror i Sydostasien séljs i sm4, lokala butiker. | staderna
daremot séljs en stor del av vitvarorna i varuhus, pé stormarknader
och via aterforsaljarkedjor. | Kina domineras marknaden av tva stora
inhemska butikskedjor, Gome och Suning, specialiserade inom
elektronik. De internationella butikskedjorna ar fortfarande fa i Kina.

Electrolux position

Cirka 70 procent av Electrolux forséljning av vitvaror i Asien/Stilla-
havsomradet sker i Australien dar koncernen ar marknadsledande.
Varumérket Electrolux ar positionerat inom premiumsegmentet med
fokus pé innovation, vatten- och energieffektivitet samt design. Kon-
cernens varumarken Westinghouse och Simpson har starka posi-
tioner i mellanprissegmentet.

Electrolux &r ett mycket starkt varumérke i Sydostasien, som &r
ett viktigt tillvaxtomrade for koncernen. De innovativa produkter
som koncernen utvecklat for regionens sarskilda behov vad géller
temperatur, fukt och matkultur har resulterat i kraftig tillvaxt, hog
|dnsamhet och 6kande marknadsandelar. Bland annat har Electrolux
med stor framgéng lanserat inbyggnadsprodukter for kok speciellt
anpassade till asiatiska konsumenters behov. Electrolux forsaljning
av damsugare Okade vasentligt under 2010. Fdrséljningen av
dammsugare sker i fdrsta hand genom vitvaruséljare och andra
kanaler.

| Kina har Electrolux vidtagit strukturella atgérder och repositione-
rat sitt produkterbjudande. Dessa atgarder har borjat visa resultat.

Leveranser av vitvaror i Australien

Milioner enheter

4
\V e

3

2

Marknadens efterfragan pa
vitvaror i Australien minskade
under 2010 jamfért med
féregéende ar.
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Electrolux Ebony Kitchen Collection, som lanserades i Australien
2009, sticker ut fran mangden. De svarta, hdgglansiga vitvarorna
med rostfria handtag passar val ihop med mérka traslag eller som
tydlig kontrast till andra vita eller rostfria koksprodukter. Samtliga
vitvaror har utrustats med senaste teknik sdsom induktion.
Electrolux Ebony Kitchen Collection har uppmarksammats pa
kéksmassor och i modemagasin.

Electrolux

Marknadsandelar i Australien
42% vitvaror
21% dammsugare

ASIEN/STIELAHAVSOMRADET

Férsaljningen av luftkonditioneringsutrust-
ning har starkt bidragit till Electrolux positiva
utveckling i regionen. Varumarket &r viktigt
vid val av luftkonditionering. Under 2010
lanserade Electrolux nya modeller som
anvander 20-30 procent mindre energi an
konventionella modeller. Marknaden for luft-
konditioneringsutrustning i Sydostasien ar
nastan lika stor som for kylskap. Konsu-
mentinsikt visar att de flesta invanare i de
asiatiska storstaderna skulle finna ett liv utan §
luftkonditionering mycket svart att uthérda. /

Electrolux sladdlésa handdammsugare
Ergorapido fortsatter att bidra till for-

séljningstillvaxt paA manga marknader.
Den senaste &r Japan dar Ergorapido
introducerades 2010.

/s
Marknader och konkurrenter Férsélining i Sydostasien
VITVAROR DAMMSUGARE Mkr
Storsta marknader Storsta marknader 2 500
® Australien e Australien
e Sydostasien e Sydkorea 2 000

* Kina ® Sydostasien
* Japan 1500

Stérsta konkurrenter
e Fischer & Paykel Storsta konkurrenter
1000
® Samsung e Samsung
LG LG Forsaljiningen i Sydostasien fort-
o Haier « Dyson 500 satte att visa stark tillvéxt under
2010. Detta ar i linje med Electrolux
0 strategi att vaxa pa tillvaxtmarknader.
06 07 08 09 10
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Professionella Produkter

Hog innovationstakt, tillverkning néara marknaden och ett valutvecklat globalt aterforsaljar-
och servicenatverk ar viktiga konkurrensférdelar for Electrolux. Koncernen ar idag en ledande
leverantor av professionella kdks- och tvattprodukter med lag energi- och vattenforbrukning.

Electrolux Professionella Produkter &r en ledande, global leverantor
av kompletta I6sningar for professionella kdk och tvattinrattningar.
Fokus ligger darutdver pa att erbjuda specifika produkter framst till
restaurangkedjor, 6ka andelen ersattningsprodukter och att vaxa
snabbare pa tillvaxtmarknaderna i Asien och Latinamerika. Cirka 80
procent av férséljningen sker under Electrolux-varumarket. Produk-
ter till professionella kok séljs dven under varumarket Zanussi och
déarutdéver finns Molteni som ett varumarke inom exklusiva spisar.
| USA séljs cirka hélften av koncernens tvattutrustning under varu-
mérket Wascomat, via en distributor.

Hog innovationsniva

En hég innovationsnivé ar avgérande for att kunna erbjuda det kun-
derna efterfrégar. Under de senaste aren har Electrolux investerat i
genomsnitt 5 procent av de totala produktkostnaderna i produktut-
veckling. All produktutveckling sker globalt men produkterna
anpassas efter regionala behov. Koncernen, med sin framstéende
design och starka patent for professionella koks- och tvéattprodukter,
ar en ledande leverantdr av energi- och vatteneffektiva produkt-
|6sningar.

Tillverkning ndra marknaden
Produkter for professionella kok och tvattinrattningar ar ofta stora
och komplexa samtidigt som kunderna férvantar sig snabb leve-
rans. Anvandarna forutsatter ocksa att servicefaciliteter finns i nar-
heten.

Andelen egentillverkade produkter av koncernens totala forsélj-
ning har 6kat under senare ar. Egen tillverkning finns idag i Sverige,
Frankrike, Italien, Schweiz och Thailand.

Koksutrustning, 66%
I Tvattutrustning, 34%

Fokus pa ”"grona” produkter

Produkterna inom Green Spirit &r miljomassigt de basta i sin klass
for professionella anvandare. De motsvarar anvéndarnas krav pa
energi-, gas- och vatteneffektivitet liksom kravet p& minskad mangd
disk- och tvattmedel. Darutdver ar mer &n 90 procent av de material
som anvands i produkterna atervinningsbara. Professionella Pro-
dukter marknadsfoérs mot kunderna utifran ett livscykelperspektiv.
Driftskostnaden motsvarar en stor andel av livscykelskostnaden for
kdks- och tvattutrustning.

Kokslosningar for bAde konsumenter
och professionella anvdndare
Verksamheten inom Professionella Produkter och Konsument-
produkter drar dmsesidig nytta av varandra. Det dkande intresset
for matlagning innebér bland annat att konsumenter inspireras av
besok i restauranger med 6ppna kdk och 6nskar produkter med
professionellt utseende i sina egna kok. Manga av varldens basta
kockar och restauranger anvander koksprodukter frdn Electrolux.
Koncernen har en unik position inom industrin med sitt erbjudande av
kokslosningar for bade professionella anvandare och konsumenter.
Lanseringen av Electrolux som varumérke for professionell tvatt-
utrustning i USA under 2009 och 2010 gynnades av att konsument-
produkter under samma varumarke redan fanns pa marknaden.
Andelen konsumenter i USA som kopplar varumarket Electrolux
till vitvaror har sedan 2007 okat fréan 10 till 70 procent som ett resul-
tat av koncernens omfattande produktlanseringar inom premium-
segmentet.

Andel av forséljining inom Professionella Produkter

Verksamheten inom Professionella Produkter omfattar storkdksutrust-
ning fér hotell, restauranger och institutioner och restaurangkedjor
samt tvattutrustning for fastighetstvattstugor, myntbarer, hotell och
andra professionella anvéndare. Cirka 80% av férséljiningen sker under
Electrolux-varumarket, men for kdk séljs &ven produkter under varu-
market Zanussi och for tvattutrustning under varumarket Wascomat.



Kocken Johan Jureskog, med erfarenhet fran svenska kocklandslaget och
prisbelénta restauranger i Sverige och Frankrike, har pa sin restaurang
Rolfs Kok i Stockholm en komplett kdksutrustning fran Electrolux. Hemma
i Johans privata kok finns motsvarande produkter fér konsumenter, se
sidan 11.

Electrolux ar det enda vitvaruféretaget i industrin som erbjuder kompletta
I6sningar for bade professionella anvandare och konsumenter.

Exempel pa innovativa produkter inom Professionella Produkter

Air-o-steam Touchline ugn High Speed Panini Grill Molteni Professional Torktumlaren Eco Power
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Andel av forsélining 2010 Andel av rorelseresultat 2010

“ B Kok, 4% 1%
W tvatt, 2%

Rdrelseresultatet for professionell kdksutrustning férbattrades tack vare
Okad forsaljining av egentillverkade produkter, férbattrad kundmix och kost-
nadseffektiviseringar. Rorelseresultatet f6r professionell tvattutrustning for-
béattrades tack vare prishdjningar och 6kad kostnadseffektivitet. Rorelse-
resultatet for 2010 var det basta nagonsin inom Professionella Produkter.

Professionell tvattutrustning

Trender

De krav som stélls p& professionell tvattutrustning skiljer sig nagot
beroende p& anvandare. Tvattinrattningar vill exempelvis ha 16s-
ningar som &r ergonomiska och som minskar risken fér smittsprid-
ning via smutsiga textilier. Tvattutrustning till gemensamma tvattstu-
gor i flerfamiljshus eller till tvattomater ska vara sa enkla att anvanda
att inga manualer behdvs. Oavsett anvéndningsomrade staller
képarna hoga krav pa innovationer som leder till lagre kostnader
genom minskad férbrukning av energi, vatten och tvattmedel utan
att gora avkall pa tvatt- och skoljresultat.

Marknad och aterférsiljare

Professionell tvattutrustning séljs dels till tvattspecialister sdsom
tvéattinrattningar for sjukhus och hotell, dels till flerfamiljshus med
gemensamma tvattstugor och till lokala tvattinrattningar. Den glo-
bala marknaden for professionell tvattutrustning uppskattas ha
uppgétt till cirka 20 miljarder kronor under 2010. Aven om efterfré-
gan minskat under de senaste arens lagkonjunktur har marknaden
for professionella tvattprodukter visat sig vara mer stabil an for
koksprodukter eftersom en stor del av férséljningen avser ersatt-
ningsprodukter.

Marknaden for tvattutrustning ar inte lika fragmenterad som for
professionella kdksprodukter. De fem stérsta tillverkarna har cirka
55 procent av den globala marknaden. Andelen direktforsaljning ar
storre for professionell tvattutrustning an fér professionella kokspro-
dukter, &ven om trenden gar mot 6kad forsaljning via aterforséljare,
framfér allt av mer standardiserade produkter.

Nettoomséttning och rérelsemarginal fér Professionella Produkter

Mkr %
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Electrolux position

Electrolux utvecklar kontinuerligt nya, anvandarvénliga produkter
och tvéttprocesser som minskar energianvandningen och férbéattrar
tvattresultatet. | produkterbjudandet ingér bland annat tvattmaski-
ner, torktumlare samt strykutrustning. Omkring 65 procent av for-
séliningen sker i Europa och 10 procent i Nordamerika. Den star-
kaste positionen har Electrolux idag hos europeiska sjukhus och
kommersiella tvéattinrattningar. Produkterna distribueras via 20
nationella séljbolag véarlden éver och genom ett globalt natverk av
fristdende distributorer.

Electrolux Lagoon™ &r ett system for tvatt, tork och strykning
med hjalp av endast vatten och biologiskt nedbrytbara tvattmedel.
Den skonsamma och ekologiska tvatten klarar &ven émtaliga mate-
rial som normalt kréver kemtvatt, sdsom ylle och lader.

Electrolux séljer frontmatade tvattmaskiner som genom ny tek-
nik, ett automatiskt viktmatningssystem (AWS), véager tvatten och
sedan anpassar vatten, energi och tvattmedel till tvattens vikt.

Electrolux torktumlare Heat Pump Dryer férbrukar cirka 70 pro-
cent mindre energi jamfoért med konventionella varmesystem for
torkning av tvatt.

Inom verksamheten for Professionella Produkter har en Iénsam omvandling
skett. Under 2010 naddes den hogsta rérelsemarginalen ndgonsin — 11,6%.
Strategin att erbjuda innovativa produkter i kombination med en strikt kost-
nadskontroll ger resultat. L&s mer pa sidan 54.

Férséljningen minskade under 2010 som ett resultat av att koncernen
avyttrat en verksamhet for stérre kdksprojekt i Nordamerika.



Marknader och konkurrenter

KOKSUTRUSTNING

Storsta marknader

e |talien

® Frankrike

e Skandinavien

® Asien och Mellandstern

Storsta konkurrenter
* Rational

* Manitowoc/Enodis

* Middleby

* Ali Group

TVATTUTRUSTNING

Storsta marknader
e Skandinavien

® Frankrike

® Japan

* USA

Storsta konkurrenter
e Alliance

® Primus

® Girbau

* Miele
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Professionell koksutrustning

Trender

Eftersom kdpare av kdksutrustning har olika krav maste tillverkarna
kunna leverera innovativa flexibla I6sningar. Slutanvandarnas fokus
ligger i allt hogre grad pa kriterier for hygien samt vatten- och ener-
gieffektivitet liksom paé tillgangen till ett omfattande servicenétverk.
Designens betydelse dkar stadigt eftersom manga restaurangkdk
exponeras for gasterna.

Marknad och aterférsiljare

Marknaden for professionell kdksutrustning uppskattas ha uppgatt
till cirka 116 miljarder kronor ar 2010. Efter ett svagt 2009 stabilise-
rades efterfrdgan pa marknaderna i vast och Okade i Asien och
Latinamerika. Inom de olika segmenten uppvisade de stora, globala
restaurangkedjorna en fortsatt tillvaxt. Offentliga inrattningar och
fristdende restauranger fortsatte att utvecklas svagt i Europa.

Omkring halften av all professionell kdksutrustning inom industrin
sédlis i Nordamerika. De ledande restaurangkedjorna Okar sina
marknadsandelar i USA och expanderar ocksa snabbt i tillvaxtregi-
oner s&som Kina och Osteuropa. Detta medfér stora méjligheter for
de tillverkare av kdksutrustning som har restaurangkedjor som kun-
der. Pa den nordamerikanska marknaden rader en relativt hdg grad
av konsolidering bland savél tillverkare som aterforsaljare av profes-
sionella kdksprodukter.

Den europeiska marknaden, som &r ungefar halften sa stor som
den nordamerikanska, domineras av manga sma, fristdende restau-
ranger. Konsolideringen bland tillverkare och éaterforséljare har inte
kommit lika langt som i USA. Ménga europeiska tillverkare specialise-
rar sig pa en produkt, sektor eller marknad. Den pagéende harmoni-
seringen av lagstiftning och regelverk inom EU kommer att gynna
storre tillverkare som lattare kan anpassa sig till strangare normer.

Marknadsvarde for Professionella Produkter

Marknadsvarde, kéksutrustning
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Electrolux position

Electrolux &r den enda tillverkaren pa marknaden som kan forse
restauranger och storkdk med kompletta Idsningar for de viktigaste
koksprodukterna sdsom diskmaskiner, kylar och frysar. Electrolux
erbjuder aven kunderna specifika innovativa produkter med hog
prestanda. Produkterna inom Green Spirit ar miljomassigt de basta
i sin klass och ger koncernen en férdel nar allt fler anvandare foku-
serar pa att minska sin energiférbrukning.

Merparten av Electrolux koksprodukter séljs via aterforsaljare.
Denna strategi har visat sig vara mer framgangsrik och kostnadsef-
fektiv &n direktforsalining pa grund av den komplexa kundstruktu-
ren. Professionell kdksutrustning séljs i hdg utstrackning som kom-
pletta koksldsningar och kdparen far ofta hjélp av aterforsaljaren att
vélja lampliga funktioner.

| Europa har Electrolux en stark position hos fristdende restau-
ranger och sjukvardsinrattningar. Electrolux saljer &ven utrustning till
stérre projekt sdsom hotell och kryssningsfartyg. Electrolux har en
global marknadsnarvaro.

Under senare &r har Electrolux bdrjat etablera starka band med
de storre snabbmatskedjorna i USA. Antalet sma matstallen som
serverar varm mat okar snabbt i sdval USA som pa tillvaxtmarkna-
der. Electrolux har utvecklat konkurrenskraftiga I6sningar som
moter kedjornas behov, sdsom effektiva diskmaskiner for storkdk
och High Speed Panini Girill.

Marknadsvarde, tvattutrustning

Cirka 90% av den totala forséljiningen av professionell kdksutrustning
och cirka 75% av forséljiningen av tvattutrustning &ger rum i Nordamerika
och Europa. Historiskt har den globala tillvéxten varit cirka 1-2% arligen,
och hogre i tillvéaxtregionerna. Den totala marknaden &r vard cirka

136 miljarder kronor arligen.



PROFESSIONELLA PRODUKTER

Electrolux Professionella Produkter &r en ledande leverantér av

kompletta |6sningar for professionella kok. Cirka 5 procent av de

totala produktkostnaderna investeras varje ar i produktutveckling

for att uppratthalla en hdg innovationsniva och kunna erbjuda det

kunderna efterfragar. Electrolux ar leverantor till manga restau-
jarnor i Guide Michelin.

Lagoon

Electrolux Lagoon™ ar ett professionellt
tvattsystem som &r specialiserat pa varsam
hantering av de mest 6mtaliga fibrer och
textilier. Genom att anvénda vatten som ett
naturligt [6sningsmedel, i kombination med
speciellt utvecklade

tvattprogram och i

miljévanligt tvatt-
medel, hanterar den
aven kladesplagg
markta med enbart
kemtvatt. Tack vare
dessa egenskaper ar
Lagoon™ det forsta,
och &n sa lange det
enda, professionella
tvattsystemet som
certifierats av
Woolmark.

Uppskattade marknadsandelar
Kok Tvatt
Europa 13% 24%

Electrolux High Speed Panini Grill ar ett
exempel pa en innovativ produkt som moter
behovet hos snabbmatskedjorna. Produkten
minskar grilltiden fér en panini tack vare en
speciell kombination av tre olika uppvarm-
ningskallor (patenterad).

ramer o InNnovation

Globalt 4% 11%

Lénsamheten inom Professionella Produk-
ter har forbattrats kontinuerligt och under
2010 uppnaddes den hdgsta rérelsemargi-
nalen nagonsin, 11,6%.

Starkt resultat
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Att bli en global vinnare

For att n& en topposition inom industrin krdvs globala varumarken och en hog takt i lansering-
arna av nya, innovativa produkter séval som en kostnadseffektiv produktion och utnyttjande av
globala skalférdelar. For att bli en global vinnare p& marknaden méste Electrolux fortsatta vara
ett innovativt och konsumentfokuserat féretag med ett starkt varumérke och en konkurrens-
kraftig kostnadsniva.

Industrin Konsumenttrender

¢ Konsolidering av tillverkare och aterforsaljare e Vaxande global medelklass
e Globala varumérken och produkter P e Tilltagande resursbrist »
» Okande globala och regionala skalférdelar e Aldrande befolkning och mindre familjer
¢ Polarisering av marknaden e Fokus pa hélsa och valmaende
e \/olatila ravarupriserp e Storre krav pa service och kvalitet
e Konkurrens fran lagkostnadsregioner e Okat intresse fér mat och heminredning
* Strangare miljdreglering * Vixande betydelse for varuméarken P

® |nternet — stdrsta kallan till information

Finansiella mal

Electrolux finansiella mal ska stérka koncernens ledande, globala position i branschen och
bidra till att ge en god totalavkastning till Electrolux aktiedgare. Fokus ligger pa tlllvaxt med
bibehallen Ibnsamhet. Samtliga nyckeltal &r exklusive jamfoérelsestorande poster. | %

Rorelsemarginal pa Kapitalomsattnings- Avkastning pa netto- Tillvéxt p& minst
minst 6 procent Gver hastighet pa minst tillgangar pa minst 4 procent i genom-
en konjunkturcykel. 4 ganger. 25 procent. snitt per ar.

6 4 264



Electrolux strategi
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Electrolux har fullgjort sin omvandling fran ett produktionsinriktat industriféretag till ett innovativt,
konsumentinriktat foretag som bygger sin verksamhet pa omfattande insikt om konsumenternas
utvecklade behov. Med innovativa produkter under ett starkt varumérke i premiumsegmentet
och genom att utnyttja koncernens globala styrka och rackvidd ar Electrolux férutsattningar for
I6nsam tillvaxt battre &n nagonsin tidigare.

Fram till 1990-talet

Forvarv
& tillvaxt

Fram till tidigt 2000-tal

2000-talet

Globalisering

Konsolidering

Omvandling

Lonsam

tillvaxt

Produkter

Alla nya produkter tas fram utifran koncer-
nens process fér konsumentfokuserad pro-
duktutveckling. Genom omfattande interv-
juer och hembesok identifierar Electrolux
globala samhéllstrender och behov som de
nya produkterna anpassas till. > N
3

6

Varumarke

Varumarket Electrolux &r varlden &ver posi-
tionerat som ett premiumvarumarke fér inno-
vativa, energieffektiva produkter med tillta-
lande design. Idag &r Electrolux ett ledande
varumérke péa de flesta strre marknader.

>

Kosthader

Koncernen har en konkurrenskraftig pro-
duktionsstruktur dar samtliga dammsugare
och cirka 55 procent av vitvarorna tillverkas
i lagkostnadsregioner. Genom att utnyttja
koncernens globala rackvidd och styrka
ska synergier tillvaratas som minskar kost-
naderna ytterligare och skapar férutsatt-
ningar for snabbare tillvaxt.
AN
> 42

//h'/nbinj of yor_

] Electrolux
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Produktutveckling
baserad pa konsumentinsikt

Energieffektivitet, snabbhet, enkelhet och individuella Iosningar ar nagra av de behov som Electrolux genom
intervjuer och hembesok identifierat hos anvandarna av hushallsprodukter. Konsumentinsikt ligger bakom alll
produktutveckling inom Electrolux, och under 2010 besdktes ett stort antal hushéll éver hela varlden.

Alla nya produkter inom Electrolux tas fram genom koncernens pro-
cess for konsumentbaserad produktutveckling, som &r en holistisk o 2 ) 7 ;
process for hantering av en produkt — fran vaggan till graven. Tiden . = - TS .ﬁ{,ﬂ '._‘ r"{_,r'
frdn koncept till att en produkt &r klar for lansering skiljer sig &t mel- ‘Ié-"-;p—ﬁ'? “;:_ 5', = m“"‘d\:, 2
lan olika regioner. | exempelvis Brasilien tar denna process endast | e ,'f = .3)_““:‘*___,;
cirka 18 manader. Electrolux satsar p& att utveckla produkter i I&n- /- By yeat 7/l
samma segment och for marknader med stark tillvaxt. Produkterna ?;1 |"| ”,F“; @ %.-/"f :} ;{/
vander sig framst till kunder i de hogre prissegmenten. = !.-'-.;_,e & 1y R
Under 2010 investerades cirka 1,9 procent av koncernens bl J N\
omsattning i produktutveckling. Arbetet baseras pa globala samar-
beten och samordnade lanseringar mellan olika typer av produkt- Konsumentinsikt fran marknadsundersékningarna
kategorier. Antalet nya produkter som tas fram genom konsument- Oversattes till tre grundlaggande konsumentbehov:
- mer utrymme for att stapla disk; konsumenterna
fokuserad produktutveckling har Okat snabbt under de senaste vill att maskinen ska passa till all typ av disk
aren, vilket givit battre produkterbjudanden och ett véxande antal sasom kastruller, stora tallrikar och skéra glas

- perfekt rengéring, oavsett hur maskinen ar fylld
- korgar for bestick i alla storlekar och former

framgéngsrika lanseringar.

Electrolux ReallLife® ar en diskmaskin som &r anpassad till 2000-
talet. L&s mer om processen bakom framtagningen av diskmaski-
nen och den framgéngsrika lanseringen nedan.

PRIMAR- PRODUKT-
UTVECKLING UTVECKLING

Electrolux process fér konsumentfokuserad

produktutveckling innebar att ingen produkt tas STRATEGISK IDENTIFIERING

fram innan beslut fattats om vilket konsument- MARKNADSPLAN AV"KONSUMENT-

behov den nya produkten ska tillgodose och till MOJLIGHETER

vilket segment den vander sig. LANSERINGS-

FORBEREDELSE

Flera konsumentundersékningar genomférdes for For att tillgodose de identifierade behoven togs
att fa kunskap om de viktigaste faktorerna bakom olika koncept fram av ett tvarfunktionellt team och
kopet av en diskmaskin. En viktig slutsats av testades sedan av konsumenter.

undersékningarna var att ingen laddar sin diskma-
skin pa samma satt.
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FORSALJARE

Olika marknadsféringsinstrument har aktiverats
i syftet att na fyra viktiga malgrupper.

KOMMERSIELL SORTIMENTS-
LANSERING STYRNING

Lanseringen av diskmaskinen RealLife® forbered-
des pa ett konsekvent och integrerat satt genom
flera konsumentberéringspunkter sdsom forsalj-
ningsstod till butiker, webbkampanjer, annonsering
och TV.

De vinnande koncepten omvandlades sedan till
egenskaper och funktioner fér perfekt rengéring,
sasom FlexiSpray™arm och RealLife®-korgar for
disk av alla storlekar och former.

Diskmaskinen RealLife® ar utvecklad for det
“verkliga livet” i ett modernt hushall, med konsu-
menter som vill att allt ska fa plats i diskmaskinen
och att disken blir ordentligt ren oavsett hur maski-
nen laddats. RealLife® lanserades i mars 2010.

All marknadskommunikation ska skapa en kraftfull
bild av Electrolux, oavsett produkt eller marknad.
Planerna féor marknadsféring integreras tidigt i
produktutvecklingen och alla aktiviteter koordineras
for att fa basta genomslag.
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Innovativa produkter am

"Thinking of you” &r det centrala budskapet i koncernens marknadskommunikation. Det lyfter fram

Electrolux starka konsumentfokus. Omtanken inbegriper i lika hég grad anstéllda, leverantérer och

andra intressenter liksom 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.

High Speed
Panini Grill

Electrolux High Speed Panini Grill &r ett exempel
pa en innovativ produkt som tillgodoser behovet
hos kommersiella restaurangkedjor. Den Gver-
tréffar alla vanliga smorgasgrillar genom  att
omvandla en kyld smorgas till en perfekt rostad,
pa mindre &n en minut — varm inuti och med de
grilmérken som ger ett aptitligt yttre. En pro-
grammerbar elektronisk kontrollpanel med fyra
automatiska matlagningsprogram ger en mycket
snabb och enkel process. En slat yta gor att
bade rengoring och underhall forenklas.

Celebrate Glass
Blue Touch Ugn

Electrolux férandrar brasilianska kék med ugns-
serien Celebrate & Celebrate Glass. Med en
design som moter behoven hos moderna konsu-
menter, som fokuserar pa enkel rengéring, djarv
design och teknologi, erbjuder de nya model-
lerna unika funktioner fér matlagning, och sparar
samtidigt tid. Det mest utméarkande i Celebrate &
Celebrate Glass-serien ar den digitala Blue
Touch-panelen, som med latt beréring mojliggor
kontroll av de vanligaste egenskaperna, sasom
de olika elektriska ugnsfunktionerna.

DESIGN LAB

%nhny of yorr_
ectrolux

| attonde upplagan av Electrolux
Design Lab bjods studenter in
fran hela varlden for att ta fram
hushallsprodukter som tar han-
syn till hur ménniskor lagar och
forvarar mat, tvattar klader och
diskar pa en allt mindre bostads-
yta. Drygt 1 300 forslag lamnades
in fran studenter i 6ver 50 lander.
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Peter Alwin utséags till vinnare av
Electrolux Design Lab 2010. Han
vann med The Snail, en portabel
uppvarmnings- och matlagnings-
produkt baserad pa magnetisk
induktionsteknik.

The Snail ar tillrackligt liten for
att hallas i handen, och kan fas-
tas direkt pa till exempel en kast-
rull, en stekpanna eller en mugg.
Det innebéar att du kan laga mat
nastan var som helst.

En:V Barbecue

Electrolux En:V Barbecue ar det senaste tillskottet
i Electrolux serie av premiumprodukter for utom-
husbruk. Den slata och moderiktiga utomhusgril-
len har designats med utgangspunkt i Australiens
véxande kosmopolitiska syn pa utomhusmatlag-
ning. Grillen utséags till vinnare i utomhuskategorin
vid 2009-ars Home Beautiful Product of the Year
Awards. Tavlingen uppmarksammar och belénar
innovativa designade produkter av hdg-
= sta klass i kategorierna hushalls-
produkter, utomhusliv, mdbler
och textilier. Electrolux
= En:\V Barbecue lyftes
fram for sin betydelse for
den australiensiska utom-
huslivsstilen.

Designpriser

Electrolux produkter erhéll ett
flertal designutmarkelser 2010
for tilltalande och funktionell
design.

Keyhole Hob

Electrolux Keyhole Hob &r framtagen utifran kon-
sumentinsikt som séger att asiatisk kokkonst har
behov av funktioner som gor det majligt att steka
under omrdrning, att fritera samt att laga mat
genom kontrollerat smakokande. Gas ar perfekt
for wok och induktion &r perfekt fér soppor som
behdver sjuda. Keyhole Hob representerar den
basta av tva véarldar. Konsumenterna uppskattar
manga av de olika detaljerna i den nya designen
— unik och innovativ, latt att rengéra, enkel och
elegant. Spisen erhdll guldmedalj vid Singapore
Design Awards 2010 saval som tva priser i Kina
— Platina vid China’s Most Successful Design
Awards och Hong Ding, en arlig utmérkelse fran
Kinas myndighet for hushallsprodukter.
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Ett premiumvarumarke

Tack vare ett starkt globalt varumérke, tilltalande design och innovativa produkter kan
Electrolux dka sin forsaljning och ta marknadsandelar. Varumarket Electrolux &r idag
positionerat i det Ibnsamma premiumsegmentet dver hela varlden.

Att ta en betydande position i premiumsegmentet ar avgdrande i
koncernens strategi for I16nsam tillvaxt. Bland annat innebar den
snabba framvaxten av en stor global medelklass att efterfradgan tkar
pa produkter med nyskapande design under valkanda, globala
varumarken. Electrolux har som en av fa globala tillverkare av hus-
hallsprodukter en klar konkurrensfordel.

Innovativa produktlanseringar

Vid produktlanseringar arbetar Electrolux framst med hela produkt-
serier under ett varumarke och inte med enskilda produktkategorier.
De produkter som lanseras ska vara val differentierade, férmedla en
bestéandig upplevelse och harmonisera saval kanslo- som design-
massigt. Lanseringarna av innovativa, Electrolux-markta produkter i
Europa, Nordamerika och pa andra marknader i varlden har starkt
koncernens position inom det globala premiumsegmentet. | Nord-
amerika har andelen i premiumsegmentet dkat kontinuerligt sedan
lanseringen 2008. | Europa inleddes mot slutet av 2010 en omfat-
tande lansering av nya, innovativa produkter inom det snabbvax-
ande inbyggnadssegmentet. Koksspecialister star for en vaxande
andel av Electrolux aterforsaljarnatverk i bade Europa och Asien.

Okad kiannedom om Electrolux

Eftersom hushallsprodukter képs séllan har konsumenter begran-
sad kunskap om vad som hant pa marknaden sedan det senaste
inkdpet. Ett starkt varumarke &r darfor ett viktigt sdljargument. | USA
har andelen konsumenter som forknippar varumarket Electrolux
med vitvaror dkat fran 10 till cirka 70 procent sedan 2007. Det
underlattar kommande lanseringar av Electrolux-mérkta produkter
aven inom dammsugarverksamheten och Professionella Produkter.
| Brasilien, dar Electrolux redan &r ett valként och starkt varumarke
inom alla produktkategorier, lanseras inte en ny produkt om inte
minst 70 procent av konsumenterna i testgrupperna féredrar pro-
dukten framfér liknande alternativ pd marknaden.

Professionell och skandinavisk

Electrolux &r ett globalt varumarke med premiumprodukter for bade
konsumenter och professionella anvandare. Kopplingen till profes-
sionella produkter blir allt viktigare for Electrolux. Att vara ett férsta-
handsval hos de basta professionella anvandarna av kdksprodukter
ger trovardighet &t Electrolux innovationer inom konsumentprodukter.

% andel av forsaljiningen
2,5

2,0

1,6
1,0
0
0 06 07 08 09 10

Under 2010 6kade investeringarna i varumarkeskommunikation i sam-
band med férberedelser infér nya, omfattande produktlanseringar.

o

Electrolux &r ett globalt varumarke med skandinaviska varderingar,
ett signum som fyller en viktig funktion vid utformningen av produk-
ternas design och i utvecklingen av nya, gréna och ansvarsfulla pro-
dukter. Skandinaviska designvarderingar — frinet, intuition, akthet,
komfort och enkelhet — gér att produkterna syns battre an konkur-
renternas i aterforsaljarnas butiker.

Fokus pa PR och Internet

Marknadsféringen samordnas globalt och mellan produktkategorier
for att Oka effektiviteten och genomslagskraften. Koncentrationen
till varumarket Electrolux innebé&r att resurserna kan utnyttjas battre.
Fokus ligger i forsta hand pé kostnadseffektiva kampanjer med stort
inslag av PR och Internet.

Av de kunder som kdper Electrolux produkter besdker en majori-
tet koncernens hemsidor under kdpprocessen. Det innebar att
hemsidorna &r ett av de viktigaste redskapen for att dvertyga kun-
derna. Darfor tar Electrolux fram Internetidsningar som ar genom-
tankta, stimulerande, innovativa och som stddjer konsumenten
under hela kdpprocessen. Under 2010 rullade koncernen ut helt nya
hemsidor 6ver hela Europa som ska bidra till att starka varuméarket
och oka férséljiningen i samband med kommande produktlanseringar.



Kampanjer som starker varumarket ST

Med Internet som central kanal har Electrolux under 2010 genomfért en rad framgangsrika ‘:,f .}
reklam- och PR-kampanjer som bade starkt varumarket och lett till dkad forsaljning. Nedan y .'.r }
presenteras nagra av de mest uppmarksammade: & A

L2

(4

| Australien genomférdes en kampanj for att
starka konsumenternas syn pa Electrolux som ett
innovativt premiumvarumarke inom vitvaror.
»www.electrolux.com.au

#iP .’
Kampanjen Vac from the Sea Q.- . ;
ska 6ka kunskapen éver hela
varlden om att det rader brist pa
atervunnen plast samtidigt som plast
skrapar ner varldshaven.
» www.electrolux.com/vacfromthesea

| samband med lanseringen av den nya ugnen air-o-steam Touchline
genomférdes en kampanj for att lyfta fram Professionella Produkters
innovativa och gréna Iésningar fér det professionella kdket.
»www.electrolux-touchline.com

Hallbart varuméarke

Runt om i varlden Okar intresset for produkter som ar tillverkade péa
ett hélloart séatt, &r energi- och vatteneffektiva samt gar att ater-
vinna. Trenden &r sarskilt stark i Iander med stora miljdomassiga

utmaningar, sdsom Kina och Australien. Forutom att konsu-
menterna vill ta ett stérre miljidansvar bidrar dven manga
regeringar till att stimulera efterfragan. Under 2010 lansera-
des nya rabattprogram eller andra incitament for kdp av ( ]
energieffektiva produkter i bland annat USA, Mexiko och Tysk-

land. Som ett ledande varumérke for energieffektiva och vattensnala
produkter, bade for konsumenter och professionella anvandare, kan
Electrolux dra férdel av utvecklingen. | samband med det statliga
rabattprogrammet Cash for Appliances i USA lanserade Electrolux
egna grona kampanijer for vitvaror sdsom Paid to Upgrade (Frigidaire) ° —e
och Green for Green (Electrolux).

Varumarket Electrolux ar positio-
nerat i premiumsegmentet varlden
over. | Latinamerika och Sydost-
asien saljs merparten av koncernens
vitvaror och samtliga dammsugare
under varumarket Electrolux. Bland
de dubbelmarkta varumarkena sker
satsningar pa framst AEG-Electrolux,
som a&r ett viktigt premiumvarumarke
pa vissa marknader i Europa. Inves-
teringar gors aven i starka regionala
varumarken sadsom Zanussi, Eureka
och Frigidaire.

Superpremium & Electrolux | ICON®

K] Electrolux

AEG

—
@ Electrolux

MELLANPRIS

4y SIMPSON

@ Westinghouse

FRIGIDAIRE
FRIGIDAIRE

thite-Weslinghouse

Lagpris

M
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Made by Electrolux

Okade investeringar i produktutveckling och varumarkeskommunikation férutsétter lagre
produktionskostnader och mindre kapital bundet i tillverkningen. De senaste arens omfattande
omstruktureringsprogram och en stérre andel inkdp fran lagkostnadsregioner (LCA)

ska ses mot bakgrund av detta. Nu ligger fokus pé global optimering av verksamheten

for att ytterligare minska kostnaderna och pé att dka tillvaxttakten.

OPTIMERING

Konkurrenskraftig tillverkningsstruktur

Globaliseringen och tillverkare i lagkostnadsregioner har Okat kravet
pé att ha en kostnadseffektiv tillverkning. Under 2011 avslutar
Electrolux det omfattande omstruktureringsprogram som paborja-
des 2004. Néar programmet ar klart kommer Electrolux att ha en
konkurrenskraftig produktionsstruktur med moderna och effektiva
tillverkningsenheter och samma hédga arbets- och miljdstandard
vérlden 6ver. Besparingarna fran programmet beréknas uppga till
cirka 3,4 miljarder kronor med full &rlig effekt fran 2013. Cirka 60
procent av koncernens vitvaror kommer att tillverkas i Idgkostnads-
regioner, med narhet till snabbt vaxande marknader for hushallspro-
dukter. Under 2010 férvarvade Electrolux en tvattmaskinsfabrik
i Ukraina och ingick preliminart avtal om att férvarva egyptiska
Olympic Group, som &r en ledande tillverkare av vitvaror fér markna-
derna i Nordafrika och Mellanostern.

Program for effektivare produktion

Parallellt med flytt av tillverkning till Agkostnadsregioner har koncer-
nen infort flera program for att 6ka effektiviteten och kvaliteten i pro-
dukterna och produktionen. Electrolux Manufacturing System
(EMS), som bygger pa atskilliga beprévade och testade forbattrings-
metoder inom tillverkning, utvecklade béde inom och utom koncer-
nen, ar ett program som inforts med stor framgéng i samtliga
Electrolux fabriker. Genom kontinuerliga forbattringar fokuserar
EMS pa de anstélldas sakerhet, produktkvalitet, kostnader samt
miljdpéverkan. Framgéngen med EMS har lett till att programmet
lankats samman med andra stbrre satsningar och projekt i koncer-
nen, inom bland annat inkdp och produktutveckling.

Tillverkningen ska optimera kapacitetsutnyttjandet och stédja
den strategiska tillvaxten

60% av produktionen ska ske i LCA*
17 fabriker har stangts

7 fabriker har dragit ned tillverkning
9 nya fabriker har dppnats

N

®

Fabriker i lagkostnadsregioner

@ Vitvaror
@® Dammsugare
® Professionella produkter

2011 och framat
e Global optimering
av kapaciteten

e Stodja strategisk
tillvaxt




Idag har Electrolux tillverkning i 16 1ander. Moderna

fabriker med hég produktivitet har byggts upp i Asien,

Mexiko och Osteuropa. Férutom att producera innovativa produkter
av hog kvalitet for marknaderna i Australien, Nordamerika och Vast-
europa férser dessa fabriker aven narliggande tillvaxtmarknader med
konkurrenskraftiga produkter. Under 2010 forvarvades en
tillverkningsenhet i Ukraina.

Lénsamhet vid 60%
kapacitetsutnyttjande

L&gre kostnader och effektivare produktion har medfért att Electrolux
kan visa I6nsamhet trots Iagt kapacitetsutnyttiande. Bara cirka 20 pro-
cent av koncernens totala kostnader &r fasta ver tiden, vilket ger flexibi-
litet att anpassa verksamheten till varierande efterfragan.

Okade inkép fran lagkostnadsregioner

En rad aktiviteter har genomférts for att sénka material-

kostnaderna, som star for drygt hélften av koncernens

totala kostnader. Andelen inkop fran lagkostnadsregioner har

Okat fran 30 procent 2004 till cirka 62 procent 2010 och forvantas

na cirka 70 procent inom ett par ar. Eftersom inkdpen fran asiatiska

leverantérer kar har en asiatisk inkdpsorganisation inrattats. Malet

ar att starka koncernens globala férmaga att interagera med leve-

rantérer, genomféra kvalitetskontroller och program for ansvarsfulla
inkdp samt att dka effektiviteten.

Tillverkning kvar i hégkostnadsregioner

Det finns fortfarande produktion som behdver vara kvar i hdgkost-
nadsregioner (HCA). Produktionen av spisar och ugnar for
inbyggnadssegmentet i Europa behdver ligga néra slutmarknaden
pa grund av avancerad teknologi och hoga transportkostnader.
Aven 6r kylskdp &r produktion néra slutmarknaden viktig for 16n-
samheten. Dessa produkter ar skrymmande och darfér dyra att
transportera. Dessutom utgor arbetskostnaden en liten del av den
totala produktionskostnaden. Produkter avsedda for professionella
anvandare tillverkas alltid i anslutning till den marknad dér de séljs.
Mindre produkter sdsom dammsugare &r billiga att transportera
langa strackor och all tillverkning av koncernens dammsugare sker i
lagkostnadsregioner.

% . . .

10; Framtida tillverkningsstruktur Varfor behalla tillverkning i hgkostnadsregioner?

30 Inget diskonterat nuvéarde 20%

60 Effektiv och 16nsam fabrik 10%

85% 60%

40 Minskande segment 10%
20

Hbégkostnadsregioner 40%

Normal Nuvarande

* LCA, Fabriker i lagkostnadsregioner.
** HCA, Fabriker i hdgkostnadsregioner.
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Nasta steg — delad global styrka

Med en konkurrenskraftig produktionsstruktur, ett starkt globalt Vardeskapande fran globala initiativ
varuméarke och en Idnsam process for konsumentbaserad produkt-
utveckling genomférs nu nésta steg i effektiviseringen av koncer-
nen. Genom globala initiativ ska Electrolux ytterligare minska kost-
naderna genom att dra fordel av sin globala styrka och rackvidd.
Detta ska uppnés genom att koncernen tar till vara synergier, okar
modulariseringen samt optimerar tillverkningen och inkdpen. Initiati-
ven beréknas ge besparingar péa cirka 2,0-2,5 miljarder kronor per
ar med fullt genomslag frdn och med 2015. De kommer dven att
forstérka Electrolux konkurrenskraft. Arbetet kommer darutover att
leda till 6kad takt och precision i produktlanseringarna inom béde
premium- och mellanprissegmenten och darmed bidra till [dnsam
tillvaxt. Kostnaderna fér dessa globala satsningar beréknas till cirka
500 Mkr per ar under 2011 och 2012.

2010 2015

== Besparing 2-2,5 Mdr kr.
25% modularisering,
25% tillverkning och

Okade synergier inom tillverkningen 50% inkdp.

Electrolux har forutsattningar att &nnu béttre kunna utnyttja stor- == Ytterligare virdepotential

driftsférdelarna vid de olika produktionsenheterna varlden &ver. * Snabbare framtagning av produkt
. M . . . - * Mindre komplexitet

Flramfor allt ar. det viktigt att minska komplexnet.en genlom att defi « Mer fokuserat kvalitetsarbste

niera den optimala strukturen och samordna tillverkningen av de o Hogre flexibilitet

olika produkterna. Fokus ligger ocksa pa att skapa en snabb och * Ytterligare besparingar inom

effektiv process for sammansattning av komponenter. modularisering, tillverkning och inkop

Utnyttjande av global styrka med konsumentfokus

Delad global styrka Tydligt konsumentfokus Hégt pris

Skalfordelar
Gemensamma komponenter
och moduler

Inkdp

Tillverkning

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

Fokus pa differentierade produkter

Lagt pris



Optimerade inkop

Cirka halften av besparingarna med de globala initiativen berdknas
ske genom battre global samordning av inkdp. Genom att standardi-
sera plattformar, produkter och komponenter behdvs farre leverantd-
rer samtidigt som storre volymer av samma insatsvara kan upphand-
las. Ett annat prioriterat omrade for 6kad effektivitet ar att involvera
inkdpsfunktionerna tidigare i processen for produktutveckling.

Snabbare och effektivare produktutveckling

Att utveckla produkter baserade pa globala behov tkar inte bara
effektiviteten i produktutvecklingen och marknadsféringen utan
aven i tillverkningen eftersom farre produktplattformar behdvs.
Samarbetet mellan Electrolux globala produktrad inom vitvaror
kommer att accelerera ytterligare och globala enheter for produkt-
utveckling inom respektive produktkategorier paskyndar innova-
tionstakten. Electrolux har idag atta globala produktutvecklings-

Exempel pa4 modularisering, ugnslucka

Andel av arliga inkdpskostnader, %
Totala kostnader cirka 1-1.5 Mdr kr.

Mek. struktur 41%

IA

Glasférpackn.

3

(I
Handtag /
Gangjam v
Dérrlas ﬁ
Hela dorrar @

o 100%

Strukturella besparingar cirka 10%

v

centra inom vitvaror runt om i varlden som bland annat fokuserar pa
omraden sasom induktion, inbyggnad och frontmatade tvéattmaski-
ner. Malet ar att ytterligare oka differentieringen vid lanseringar av
nya produkter inom premiumsegmentet och samtidigt I6nsamt
kunna konkurrera inom mellanprissegmentet.

Modularisering

Att standardisera och anvdnda moduler f6r de delar som &r gemen-
samma for samtliga produkter i en kategori majliggdr snabbare pro-
duktutveckling och konsumenternas behov kan dédrmed snabbare
tillgodoses. Dessutom minskar inkdpskostnaderna, vilket till exem-
pel ger l1agre produktkostnader. Inom vitvaror fortsatter arbetet med
att identifiera hur manga varianter som behdvs av en produktkate-
goris olika komponenter sdsom glasskivor, dérrhandtag och gang-
jarn. Aven om designen behdver varieras beroende p& konsumen-
ternas tycke och smak stélls séllan krav pa produktens insida.

Farre komponentvarianter
Fran ... il
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Finansiella mal

Electrolux finansiella mal syftar till att skapa ytterligare aktiedgarvarde. Férutom att behélla och starka
koncernens ledande, globala position i branschen ska malen bidra till att ge en god totalavkastning fill
Electrolux aktieagare. Det omfattande férandringsarbete som genomférts inom koncernen och en

forbattrad mix har lett till hogre rérelsemarginal och avkastning, vilket skapar béttre férutsattningar for
I6nsam tillvaxt under kommande &r.

Rorelsemarginal pa minst 6 procent 6ver en konjunkturcykel
Arbetet med att omvandla Electrolux till ett innovativt, konsumentin-
riktat féretag har givit resultat. Electrolux &r idag ett av de starkaste
foretagen i branschen utifrdn marknadsandelar, varumarkeskanne-
dom och Iénsamhet. Under 2010 lyckades Electrolux na en rorelse-
marginal pad 6,1 procent, exklusive jamforelsestérande poster,
genom framst l1&gre kostnader och en battre produktmix. Med bibe-
héllet fokus pé innovativa produkter, ett starkt varumarke i pre-
miumsegmentet och en konkurrenskraftig produktion har Electrolux
uppnatt nuvarande I6nsamhet trots svaga marknader i vast och en
industri som fortsatter att karaktariseras av éverkapacitet och pris-
press. Det genomsnittliga kapacitetsutnyttjandet i tillverkningen
under de senaste tva aren har legat pé cirka 60 procent mot nor-
mala cirka 85 procent.

Electrolux rérelsemarginal kommer att variera framdver beroende
pé det allméanna konjunkturlaget och vitvarumarknadens utveckling.
Electrolux mal for rérelsemarginalen ar ett genomsnittligt mal i den
nuvarande konjunkturcykeln.

Rorelsemarginal
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Under 2010 lyckades Electrolux na en
rérelsemarginal pa 6,1% trots hardare
konkurrens och hoégre kostnader for
ramaterial.



Kapitalomsattningshastighet pa minst 4 ganger

Electrolux stravar efter en optimal kapitalstruktur utifrdn koncernens
|[6nsamhets- och tillvaxtmal. Omfattande investeringar har gjorts i
nya, moderna produktionsanléaggningar i lagkostnadsregioner och
tillverkning har lagts ned i hégkostnadsregioner.

Under de senaste aren har Electrolux arbete med att minska
rorelsekapitalet intensifierats. Allt fran leverantorsavtal, lagerhante-
ring till kundfakturering har gétts igenom. Detta har lett till lagre
strukturellt rorelsekapital i koncernen, det vill sdga den del som inte
péverkas av konjunkturen, samt till att kassaflodet starkts. Néar efter-
frgan och forsaliningen ater tar fart behdvs &nnu starkare fokus pa
att begrénsa kapitalintensiteten i koncernen, bland annat genom
okad sourcing av produkter och komponenter. Genom att binda
mindre kapital i verksamheten skapas férutsattningar for snabb och
|6nsam tillvaxt.

Kapitalomsattningshastigheten uppgick till 5,1 ganger under
2010, vilket &r hogre &n malet.

Kapitalomsattningshastighet

6,0

45

30 Nedgangen i kapitalomsatt-
ningshastigheten mellan

15 2009 och 2010 hanfér sig

primart till extra pensions-
inbetalningar pa 4 Mdr
0 kronor under slutet av 2009.
06 o7 08 09 10

KAPITAL-

OMSATTNINGS-

HASTIGHET

Forbattring av rorelsekapitalet

Rorelsekapital i % av férsaliningen
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® En betydande férbéttring av
rérelsekapitalet har bidragit
till att kassaflédet starkts

e Strukturell minskning av
lagernivan

® Minskning av foérfallna
kundfordringar

* Forbattring av leverantors-
reskontran
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Avkastning pa nettotillgangar pa minst 25 procent

Genom att fokusera pa tillvaxt med bibehallen Ibnsamhet och pa en
liten men effektiv kapitalbas kan Electrolux skapa en langsiktigt hog
avkastning. Med en rérelsemarginal pa éver 6 procent och en kapi-
talomsattningshastighet p& minst 4 ganger blir Electrolux avkast-
ning p& nettotillgdngarna (RONA) minst 25 procent. Under 2010
noterades 31 procent, vilket &r hogre &n mélet.
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Avkastningen pa nettotillgdngarna
(RONA) steg till 31% under 2010,
vilket ar hégre an malet.




Tillvaxt pa minst 4 procent i genomsnitt per ar
Electrolux har genomgatt en viktig och omfattande omvandling av
verksamheten, vilket lett till ©kad I6nsamhet. Detta tilsammans med
ett starkt, globalt varumarke i premiumsegmentet och en snabb och
effektiv process for utveckling av innovativa produkter gér det moj-
ligt for Electrolux att framdver fokusera mer pé Iénsam tillvaxt.
Fortfarande géller de l&ngsiktiga drivkrafterna p& marknaden for
hushéllsprodukter. Hushallen byter ut sina gamla produkter mot
nya, de renoverar sina hem, bygger nya hus och penetrationen okar,

>
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For att kunna vaxa snabbare ska koncernen starka posi-
tionen i premiumsegmentet, expandera inom Idnsamma
och snabbt vaxande produktkategorier och 6ka forsalj-
ningen i tillvaxtregioner.

framfor allt i tillvaxtldnderna. Sett dver en konjunkturcykel handlar
det om en tillvaxttakt i nivd med varldsekonomin, det vill séga cirka
3-4 procent.

For att kunna véxa snabbare &n den genomsnittliga marknaden
ska Electrolux fortsétta stérka positionen i premiumsegmentet,
expandera inom lénsamma och snabbt véxande produktkategorier,
Oka férsaljningen i tillvaxtregioner samt utveckla verksamheten inom
service och eftermarknad.

Utdver organisk tillvéxt ser Electrolux mojligheter att 6ka genom-
forandetakten i tillvéxtstrategin genom forvérv eller partnerskap. Det
handlar d& om féretag med kompletterande teknologi eller geogra-
fisk tdckning, med vél positionerade produkter och starka varuméar-
ken. Darigenom kan Electrolux 6ka marknadsandelarna i de hogre
prissegmenten och pa tillvaxtmarknader. Under 2010 forvarvade
Electrolux en tvattmaskinsfabrik i Ukraina och ingick en preliminér
Overenskommelse om att forvarva egyptiska vitvarutillverkaren
Olympic Group. Dessa forvarv kommer att starka Electrolux position
pa tillvaxtmarknaderna i Osteuropa, Nordafrika och Mellandstern.

Efter de senaste handelserna i Egypten avvaktas med processen
tills situationen i landet har stabiliserats.

Snabb organisk tillvaxt i Brasilien
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Electrolux ar ett av de ledande varumérkena inom vitvaror
i Brasilien, med en hdog tillvaxttakt och god I6nsamhet.
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Externa faktorer som
paverkar verksamheten

Electrolux verksamhet &r utsatt for ett antal starka externa faktorer som paverkar
koncernens mojligheter att 6ka lénsamheten och avkastningen och darmed att

na uppsatta finansiella mal.

Ramaterialkostnader

En stor del av Electrolux kostnader hanfér sig till inkdp av rématerial.
Electrolux képte under 2010 komponenter och ravaror for cirka 44
miljarder kronor, varav cirka 20 miljarder kronor avsdg ravaror. De
révaror som koncernen framst &r exponerad mot ar stél, plaster,
koppar och aluminium. Under perioden 2004-2008 steg ravaru-
priserna kraftigt, vilket medférde 9 miljarder kronor i 6kade rédmaterial-
kostnader for Electrolux. Eftersom marknaden &ar sé konkurrens-
utsatt kompenserades de Okade ramaterialkostnaderna framst
genom kostnadsbesparingar. Efter sjunkande ravarupriser under
andra halvaret 2008 och borjan av 2009 har priserna &ter stigit.
Under 2010 6kade Electrolux ramaterialkostnader med 1,1 miljarder
kronor och under 2011 berdknas de 6ka med 1,5-2,0 miljarder kronor.

Langsiktigt stigande ramaterialkostnader kan Electrolux hantera
genom besparingar, prishojningar och en battre produktmix. Dar-
emot &r det mer utmanande att pa kort sikt anpassa verksamheten
vid stora, snabba prisrorelser. Electrolux foredrar en langsiktigt sta-
bil prisdkning framfor en volatil utveckling med inslag av bade stora
prisuppgéngar och -nedgéangar.

Prisutveckling for stal och plaster
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Indexerad prisutveckling for Electrolux i Nordamerika
och Europa (i genomsnitt).

Hogre ramaterialkostnader har kompenserats med effektiviseringar
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ramaterial Okningar
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Langsiktigt stigande ramaterialkostnader har
Electrolux kunnat hantera med besparingar, pris-
héjningar och en battre produktmix. Sedan 2004
har ramaterialkostnaderna 6kat med cirka 9 miljarder
kronor samtidigt som satsningar pa varumarket,
marknadsféring och produktutveckling 6kat.
Hogre ramaterialkostnader har kompenserats
genom effektiviseringar bland annat inom till-
verkning och inkdp. Rérelsemarginalen exklusive
jamforelsestorande poster har 6kat fran 4,6%
2003 till 6,1% 2010.



Priser och Overkapacitet

De flesta av Electrolux marknader har under en langre tid utsatts for
stark priskonkurrens. Priskonkurrensen har varit sarskilt pataglig i
de lagre prissegmenten, i produktsegment dar det finns stor Gver-
kapacitet och pa marknader med en lag konsolideringsgrad.
| Europa, dér det under manga ar rétt prisdeflation, kunde manga
tillverkare under 2009 trots svag efterfrdgan och en fragmenterad
marknad forsvara och héja sina priser. Under 2010 tilltog prispres-
sen igen, delvis driven av valutakursférandringar. Den omfattande
flytt av produktion till lagkostnadsregioner som genomférts under
det senaste decenniet har medfort att de flesta tillverkare idag har
samma kostnadslage. Dartill ar kapitalintensiteten inom branschen
relativt 1&g, vilket underlattar for tillverkarna att snabbt anpassa pro-
duktionen. Den strukturella dverkapaciteten inom industrin innebar
alltid en risk for kortsiktig prispress genom att tillverkare véljer att
Oka produktionen for att ta marknadsandelar genom lagre priser.
I exempelvis Nordamerika genomférde asiatiska tillverkare under
2010 omfattande priskampanjer pa tvattmaskiner, vilket ledde till
prispress inom segmentet.

Inom dammsugarindustrin, dar omvandlingen kommit l&ngre &n
inom vitvaror, finns inte samma prisdeflation. Konsumenterna ar
beredda att betala hdgre priser fér nya funktioner och smart design.

Electrolux har som en av f& globala tillverkare av bade vitvaror och
dammsugare mojlighet att pa global basis kunna optimera produk-
tion och inkdp, och déarmed skapa utrymme for en fortsatt minsk-
ning av kostnaderna.

Pris/kostnad

Fére Overgéngsperiod 5-7 &r Ny prisstabilitet

Dammsugare

Tid (&r)

Dammsugarindustrin har natt prisstabilitet. Vitvaror befinner sig i en
tidigare fas i forandringsprocessen.

Utveckling av efterfragan

Efterfragan pa vitvaror paverkas i forsta hand av det allménna eko-
nomiska laget. Eftersom Electrolux &r ett konsumentvaruforetag
paverkas foretagets forsaljning tidigt i konjunkturcykeln. Minskad
efterfragan pa marknaderna kan forutom lagre forséljiningsvolymer
medfora att efterfragan forskjuts till produkter med lagre priser och
marginaler. P& kort sikt minskar ocksé kapacitetsutnyttjandet i till-
verkningen. En starkare véarldskonjunktur bidrog till att efterfragan
Okade under 2010 pa de flesta marknader. | USA innebar statens
rabattprogram for inkdp av energieffektiva hushallsprodukter under
andra kvartalet att manga konsumenter tidigarelade sina inkdp av
vitvaror. Efterfrdgan Okade kraftigt under forsta halvaret for att
sedan stabiliseras under andra halvaret. P& tillvaxtmarknaderna i
Latinamerika, Asien och Osteuropa tog efterfragan ny fart i sparen
av den snabba framvaxten av en kdpstark global medelklass. Pa de
mogna marknaderna i Europa och Australien var efterfragan dére-
mot oférandrad eller minskade nagot. En hdg penetration inom de
flesta produktkategorier pa marknaderna i vast, kombinerat med en
historiskt svag efterfragan, innebar att forséljningen blir allt mer
beroende av att hushéllen ersétter sina gamla produkter med nya.
| USA stod ersattningsprodukter for cirka 75 procent av forsalj-
ningen av hushéllsprodukter under 2010.

Vissa segment, sdsom frostfria frysar och induktionshéllar, visar
en fortsatt stark tillvaxt oavsett marknad. Statliga incitament for att
Oka konsumenternas kop av energi- och vatteneffektiva hushalls-
produkter har genomférts i flera l1&ander, daribland Brasilien, USA
och Australien. Electrolux har en ledande position inom detta seg-
ment och kan dra férdel av den 6kande efterfragan.

Miljoner enheter
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40 Marknadens efterfragan pa
vitvaror i USA 6kade under

35 / 2010 med 5%. Tillvéaxten sker
fran en mycket lag niva efter

30 mer an tre ar med nedgangar.

Ersattningsprodukter stod for
cirka 75% av férséljningen.
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Detta har vi uppnatt

| enlighet med Electrolux strategi har kraftfulla omvandlingar av dammsugarverksamheten genomférts samt av
verksamheterna i Latinamerika, Australien, Sydostasien och inom Professionella Produkter. | arsredovisningarna
for aren 2006-2010 beskrivs négra av omvandlingarna och vilka resultat de givit.

Avkastning pa nettotillgdngar inom dammsugarverksamheten
%

50
40 Marknaden fér dammsugare
genomgick en snabb omvandling
i slutet av 1990-talet. Hard kon-
30 kurrens och lag Ionsamhet ska-
pade behov av férandringar. En
20 kraftfull omvandling av koncer-
nens dammsugarverksamhet
10 genomfordes. Verksamheten har
sedan dess uppvisat en ytterst
god utveckling.
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Snabb organisk tillvaxt i Brasilien
Mkr
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Electrolux kom in pa den brasili-
12 000 anska marknaden 1996 genom
forvarvet av Refripar, en av de
9000 stoérsta vitvarutillverkarna i lan-
det. Refripars produkter var
positionerade i lagprissegmentet
6000 och féretaget hade héga produk-
tionskostnader. Idag ar Electrolux
3000 ett av de ledande varumarkena

for vitvaror i Brasilien, med snabb
tillvaxt och hég I6nsamhet.
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Nettoomsattning och marginal i Asien/Stillahavsomradet
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Nettoomséattning och marginal fér Professionella Produkter
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| Australien har koncernen véant
en olénsam verksamhet, forvar-
vad 2001, inom vitvaror genom
att fokusera pa nya produkter i
de hégre prissegmenten, bygga
upp varumarket Electrolux och
genom att omstrukturera och
effektivisera tillverkningen.
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En hég innovationsniva och
battre kostnadseffektivitet har

Ar2010. Omvandling av Professionella Produkter.

I &r innehaller arsredovisningen en beskrivning av den
I6nsamma omvandlingen av Professionella Produkter.
Las mer pa sidorna 54-55.
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i kombination med ett globalt
premiumvarumarke och ett
globalt servicenatverk lett till
en rekordhdg rérelsemarginal
fér Professionella Produkter.
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Aktiviteter for att skapa mervarde

Med innovativa produkter, ett starkt varumarke i premiumsegmentet och utnyttiande av globala
stordriftsfordelar kan Electrolux Oka tillvaxttakten framover. Mélet ar att véxa snabbare &n marknaden,
det vill sdga med minst 4 procent per &r, och att géra det med bibehallen I6nsamhet. Vad kravs for
en sédan utveckling?

e Utnyttja globala initiativ for att minska kostnaderna och géra produkt-
utvecklingen snabbare och mer precis

e Avsluta omstruktureringsprogrammet

e Fortsatta vaxa pa tillvaxtmarknaderna, organiskt och via forvéarv

o Oka nérvaron ytterligare inom premiumsegmentet

e \/axa snabbare inom I6nsamma produktkategorier

e Vaxa genom férvarv inom néarliggande segment

e Fortsatta arbetet med att vanda svaga marknader och produktsegment

Foretagsvarde

FOrst ska

AKTIVITETER

7 rorelsemarginalen
6 forbattras
Sedan prioriteras
i tillvaxt

Tillvaxt %

0 1 2 3 4
Okad tillvaxt

Electrolux har genomfért en viktig och omfattande omvandling av
verksamheten, vilket lett till 6kad I6nsamhet och férbattrad kapi-
talomsattning. Rérelsemarginalen har 6kat till 6,1%. Att behalla en
uthallig Ibnsamhet har prioriterats fore tillvaxt. Nu ska Electrolux
fokusera pa I6nsam tillvaxt.
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Professionella Produkter

— en [onsam omvandling

rérelsemarginalen nagonsin -
11,6 procent. Electrolux strategi att
erbjuda innovativa produkter

i kombination med en strikt
kostnadskontroll ger resultat.

= mAEierernbie Kombiugnen air-o-steam
m Touchline garanterar ett enkelt

= och intuitivt satt att laga mat i
alla former av professionella
kok, fran offentliga storkok till
de framsta restaurangerna.

Hég innovationstakt ...

Produktportfélien har successivt koncentrerats och en relativt stor andel
av omséttningen har investerats i produktutveckling i syfte att halla en hdg
innovationstakt for att méta kundernas behov och behalla férspranget mot
konkurrenterna. Professionella Produkter férfogar dver cirka 200 exklusiva
patent och har innovativa laboratorier och dedikerade designavdelningar som
ser till att de produkter som tas fram &vertraffar kundernas férvantningar.

... forbattrad kostnadseffektivitet ...

Produktionen har kontinuerligt effektiviserats och andelen egentillverkade
produkter 6kat. Marknads- och férséljiningsorganisationen har anpassats till
kundernas behov pa de olika marknaderna.

... fokus pa Electrolux som ett globalt premiumvarumarke ...

Fran att ha omfattat en rad lokala varumarken med otydliga mélgrupper har
verksamheten fokuserats till ett globalt varumérke med en mycket stark och tyd-
lig identitet. Electrolux &r den enda tillverkaren av professionella produkter som
erbjuder kompletta I6sningar for professionella kdk och tvattinrattningar. Manga
av kockarna i Guide Michelin anvander koksutrustning frén Electrolux.



& Electrolux

... och ett globalt servicenatverk ...

De produkter som séljs till professionella anvandare utsatts for hart
slitage och stillastdende ar kostsamt fér kunderna. Electrolux har utvecklat
ett globalt servicenatverk i dver 100 l&nder, vilket &r en viktig konkurrens-
fordel.

... har givit en rekordhég rérelsemarginal.

Renodlingen, effektiviseringarna och satsningarna pa marknadsféring och
produktutveckling har fatt rérelsemarginalen att oka fran 6,9 procent 2004
till 11,6 procent 2010. Nasta steg ar att fokusera pa lonsam tillvaxt genom

forsaljning pa nya marknader och till nya kundgrupper.

Grona Iésningar...

Hallbarhet ar en viktig drivkraft for utveck-
lingen inom professionell matlagning och
tvétt. Electrolux har tagit fram innovativa
produktlésningar som medfér minskad
resursanvandning och lagre slitage. De mest
energieffektiva produkterna séljs under
ben@mningen Green Spirit.

... och innovationer ger 6msesidig nytta.
Innovationer inom Professionella Produkter
har underlattat utvecklingen av nya produkter
inom Konsumentprodukter. Ett starkt globalt
premiumvarumarke inom Konsumentproduk-
ter gynnar férséljningen av produkter under
samma varumérke inom Professionella
Produkter. Dessutom gynnas bada av starka
konsumenttrender sdsom behovet av mer
effektiva produkter, det 6kade intresset for
matlagning och att allt fler dnskar dppna
kokslésningar.
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Hallbarhetsstrategi

En snabbt féranderlig varld: En vaxande medelklass. Alltmer begransade resurser. Klimatférandring. | dessa
utmaningar ser Electrolux mojligheter. Genom resurssnal tillverkning, smarta och effektiva produkter samt ett
aktivt deltagande i det globala samhallet integrerar koncernen hallbarhet &nnu djupare i sin verksamhet.

For att vara en ledare i branschen méste Electrolux g& i bréschen Tredelad klimatstrategi
inom hallbarhet. Inom koncernen intensifierades darfor arbetet
med héllbarhetsstrategin, som innefattar hur koncernen driver Utveckla och frémja innovativa. effektiva produkter

Hoja medvetenheten om betydelsen av
energieffektiva hushallsprodukter

cernen kommunicerar med konsumenter och starker varumarket.

Utover detta forsoker Electrolux foregd med gott exempel
genom att stélla hoga krav i miliohanseende och péa arbetsvillkor
inom sitt program for ansvarsfulla inkbp samt genom ett starkt
atagande for affarsetik med ett nyligen utvecklat etikprogram for
anstallda. ' o

Att bygga upp en ledande position &r ett langsiktigt dtagande O pe ratlv effe ktl\/ltet
och koncernen har visat att man klarar denna utmaning. Under
2010 och for fiarde aret i rad blev Electrolux utndmnt som ledare
i sin bransch av det prestigefyllda Dow Jones Sustainability
World Index. Electrolux rankas darmed bland de 10 procent fram-
sta av varldens 2 500 storsta féretag nar det galler miljé och socialt

anléaggningar, utvecklar och designar produkter samt hur kon- 2

3 Minska energianvandningen i verksamheten

Genom att stromlinjeforma tillverkningen och skapa sékra arbets-
platser kombinerar Electrolux minskad paverkan pa miljén och méan-
niskor med minskade kostnader och risker. Genom att na sitt energibe-
sparingsmal 2012 kommer Electrolux att spara cirka 200 Mkr arligen
jamfért med 2005.

ansvar.

Mal

¢ Minska koncernens miliopaverkan pa bade kort och lang sikt, del-
vis genom att uppna en absolut minskning pa 28 procent av
energiférbrukningen till 2012 jamfért med 2005.

¢ Med avseende pa halsa och sékerhet, ar 2016 driva 25 procent
av koncernens anlaggningar enligt hdgsta branschstandard for
tilverkande foretag med visionen att uppna olycksfria anlaggningar.

Resultat
¢ Minskad energianvandning med 25 procent, i linje med malet for 2012.

¢ Faststallt mal for minskade transportutslapp och vatten.

e Skapat en organisation, utvecklat ett ledningssystem och fast-
stéllt globala mal for hélsa och sakerhet.

% Mal
) . e — Koncernens energi-
Vitvaror Europa, Mellandstern och Affka | — forbrukning har
Vitvaror Nordamerika | —— minskat med 25%
I — ] jamfért med 2005,
vilket motsvarar en
minskning av
173 000 ton CO..

Vitvaror Asien/Stillahavsomradet

———— =,
Vitvaror Latinamerika ==
Dammsugare och sma hushallsapparater i ————
EEaa—————

Professionella Produkter

JM

Electrolux-koncernen 2010
d ——
1 2009 N 2007

Besparing (i %) jamfért med 2005 Il 2008 2006



Klimatinsats

Atervinning +4% (energiatervinning)

Over 80 procent av en stor hushallsmaskin
sdsom en tvattmaskin kan atervinnas och
darmed kan energi och resurser sparas.

pa ratt plats

Livscykeltdnkandet for produkterna ar vag-

Material 22% klimatpaverkan

Energy Efficiency Partnership Program

ar ett pilotprojekt i Kina som visar hur

leverantdrer kan minska sin energi-

forbrukning. Klimatpaverkan fran
material utgdr ungefér 0,3 ton for
varje produkt.

ledande for koncernens arbete att
minska sin klimatpaverkan. Livs-
cykelanalysen visar pa koldioxid-
utslapp fran ravaruutvinning, tillverk-
ning, transport, anvandning och
atervinning.

Tillverkning 2% klimatpéverkan
2012-ars 28%-energibesparingsmal
ar pa vag att uppfyllas. Koncernen

har slappt ut ungefér 173 000 ton
mindre koldioxid sedan 2005.

Kalla: Oko Institute.V.'s LCA of a washing
machine, 2004.

Produkter i drift 76% av klimatpaverkan

Genom sin energiférbrukning slapper en
tvéattmaskin ut omkring ett ton koldioxid

under en 10-arig livscykel. For att ytterligare

minska sina utslapp kommer effektivitetsmal

for produkter att definieras under 2011,

Transporter —mindre an 1%
klimatpaverkan

porter till 2014 med 2010 som basar.

Ett mal har definierats for en 15-procentig
minskning av koldioxidutslappen fran trans-

Utmarkta produkter

Electrolux gor det enklare for konsumenter att
spara energi och vatten. Genom att tilampa béasta
tillgéngliga teknik mdter koncernen behoven hos
en vaxande medelklass och framtida generationer.

Mal

o Forbattra milioprestanda for hushéllsprodukter och definiera
langsiktiga mal fér energi-, vatten- och kemikalieanvandning
i produkterna.

Resultat

® FElectrolux har etablerat en metodik for att ta fram och verifiera
langsiktiga och kortsiktiga mal for alla produktomraden pa de
storsta marknaderna.

e Forsaliningen av koncernens Green Range-utbud, de mest
energi- och vatteneffektiva produkterna, svarade for 22 procent
av sélda enheter.

o Hallbar innovation &r bland de fyra framsta prioriteringarna
i koncernens FoU-program.

Green Range globalt
%

40 Il Andel sélda produkter
Hl Andel av bruttovinst

30

20
Konsumentprodukter
med béasta milj6-

10 prestanda svarade for
22% av totalt salda pro-
dukter och 35% av brutto-

0 vinsten.

Engagerat i samhallet

Electrolux samarbetar med intressenter i hela véardekedjan;
leverantdrer, kunder, konsumenter, affarspartners samt frivillig-
organisationer. Detta samarbete leder till innovativa I6sningar pa
komplexa utmaningar sdsom att driva pa utvecklingen av savél
effektiva hushallsapparater som att framja halloar konsumtion.

Mal
e Forma framtidens marknader genom halloara produkter och
aktiv kommunikation for att hdja medvetenheten.

e Skapa partnerskap och inleda samtal med intressenter.

¢ Bygga fortroende genom dialog, transparens och 6ppenhet.

Resultat
e Engagerat leverantorer i koncernens energieffektivitetsmal som
ett led i att inkludera hela vardekedjan.

¢ Deltagandet i utvecklingsprojektet Norra Djurgardsstaden i
Stockholm é&r ett exempel pa koncernens inriktning pa partner-
skap. Electrolux bidrar med sin kompetens inom “"smart grid”
teknologi nér det géller utnyttjiandet av hushéllsprodukter pa
mest effektiva satt.

o Okat medvetenheten om de véxande sopbergen av plastprodukter
i varldens hav samt hur &tervunnen plast kan anvandas.

FN:s Global Compact

Electrolux stddjer principerna i FN:s Global
Compact om méanskliga rattigheter, arbetsvillkor,
miljé och antikorruption. Electrolux etikkod, upp-
férandekod, policy mot korruption och mutor samt
miljiépolicy &r alla i linje med dessa principer.

WE SUPPORT
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Fran vardelOs till vardefull

| kampanjen Vac from the Sea dkar Electrolux medvetenheten om plastsopor i havet — plast som

i stallet hade kunnat ateranvandas for mer miljomassigt hallbara produkter. Genom innovativ produkt-
design och via informationskampanijer skapar Electrolux engagemang kring framvéaxande miljofragor
genom hela vardekedjan, fran leverantor till konsument.

Hallbara produkter
far ett yft

Nar plast blir sopor i stallet for att vardesattas leder det till brist
pa atervunnet material. Vac from the Sea &r en kampanj som
belyser problematiken med plastsopor i haven och bidrar till att
fa i gang en debatt om en fraga som &r viktig for Electrolux.
Sektorn Dammsugare har ett utbud av gréna produkter som
idag innehaller upp till 70 procent plast fran produktatervinning.
Bristen pa tillganglighet till vissa typer av hogkvalitativ atervun-
nen plast ar ett hinder for att kunna tka atervinningsandelen i
fler produkter.

Det langsiktiga mélet med Vac from the Sea é&r tredelat: Att

Oka och sprida uppméarksamhet for en gemensam samhallelig Electrolux gréna dammsugare kommer att
tmaning, att stimulera till ett storre utbud av atervunnet mate lanseras pa samtliga kontinenter under

u 9, u utbu u 2011. Produktutbudet innehaller hégkvali-

rial pa marknaden samt att Oka férséljningen av gréna produkter. tativ atervunnen plast fran kallor sasom

Resultatet har dverstigit forvantningarna fér dessa tre mél- bilkomponenter.

séattningar. Nettoforsaljningen av dammsugarverksamhetens
Green Range produkter 6kade med det dubbla under 2010.

% Ton
2 200
1,5 150
1 100 Férséljningen av Green Range damm-
sugare har 6kat fran 1% till 2% av den
05 50 totala nettoférsaljningen av dammsugare.
’ Volymen atervunnet material som anvands
i affarssektorns Green Range produkter
har 6kat med 190% under en trearsperiod.
2008 2009 2010 2008 2009 2010



For att visa pa méjligheten att omvandla skrap till
varde designade Electrolux fem unika koncept-
dammsugare av plast fran vart och ett av varlds-
haven.

Bygga partnerskap

Vac from the Sea innebar en mojlighet att koppla samman lan-
karna i kedjan — att féra samman individer och organisationer i
hela vardekedjan for att I6sa en komplex hallbarhetsutmaning.
Forutom att engagera leverantdrer &r initiativet &mnat att inspirera
till system for returhantering och atgérder for &tervinning.

Gemensamma krafter

| partnerskap med organisationer sésom de USA-baserade Algalita
och 5Gyres samlar volontérer i projektet plastsopor fran marina
miljder runtom i varlden. Konceptdammsugarna, som tillverka-
des av plast frén vart och ett av de fem varldshaven, illustrerar
betydelsen av deras insatser.

Genom att fokusera pé langlivade produkter snarare &n
engangsprodukter har &tervunnen plast potential att gagna sam-
hallet, minska féroreningar och skapa mer miljoméssigt hallbara
produkter. Electrolux samarbetar med leverantdrer for att dka till-
géngen och kvalliteten pa plast fran atervinning.

Stora koncentrationer av plast-
sopor samlas i den stora havs-

- virveln i norra Stilla havet, som
'L"ﬂ;' . ar den mest utforskade delen
- vad géller plastnedskréapning.
_;} L .l" " Havsvirvelns storlek motsvarar
ey
¥

ungefar halva USA:s yta.
Kalla: 5Gyres.

135

miljoner besoOkare

Ogondppnare

Manniskor k&nner samhorighet med haven och &r engagerade i deras
bevarande. Totalt har 135 miljoner ménniskor varit engagerade via
tryckt press, Internet eller sociala media. Detta inkluderar:

e 782 000 traffar pa hemsidan for Vac from the Sea vid slutet av aret
e Vac from the Sea ar nast mest besokt av Electrolux hemsidor
e En "re-tweet” kring projektet varannan minut under lanseringen

Initiativet har vunnit ett antal PR-priser under 2010, bland annat
guldmedalj i European Excellence Awards for basta internationella
kommunikation och bé&sta kampanj. Eurobest, det europeiska
masterskapet i marknadsféring, delade ut tva silvermedaljer och en
bronsmedalj till Electrolux. Vac from the Sea presenterades &ven pa
FN:s klimatkonferens COP16 i Mexiko i december 2010.
Utvecklingen av Vac from the Sea kan foljas pa:

e www.electrolux.com/vacfromthesea

e http:/twitter.com/vacfromthesea
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Att arbeta pa Electrolux

Electrolux stravar efter att rekrytera, utveckla och behélla de bésta talangerna. Electrolux medarbetar-
vision visar véagen: att skapa en innovativ kultur med enastdende medarbetare av olika bakgrund som

driver férandringar och gér mer an vad som krévs for att infria koncernens strategi och mal.

L&t oss vaga gora nya upptackter och stédja dessa med hand-
lingar. Och I&t vart gamla satt att tdnka ersattas med ett nytt, som
leder till &nnu stbrre prestationer och nya fantastiska framsteg”.
Axel Wenner-Gren, grundare av Electrolux.

En innovativ kultur och anstéllda med olika bakgrund skapar for-
utsattningar for att utveckla innovativa produkter, finna nya satt att
arbeta, |6sa problem och prestera utéver vad som férvantas. Precis
som pa Axel Wenner-Grens tid finns det inom Electrolux idag ett
antal utmérkelser som uppmarksammar medarbetarnas enasta-
ende prestationer. Dessa bidrar till att koncernen kan fortsatta att
vara en ledande aktér inom industrin. LA&s mer om nagra av de

vinnande idéerna och teamen Iangst ner pa detta uppslag.

Oavsett om det ar en grupp pa 20 eller tva vill Electrolux uppmarksamma fantastiska idéer. Det kan
handla om en ny produkt, stromlinjeformning av komplexa processer eller att fantastiska resultat

uppnatts vid marknadsféringen av koncernens varumarken.

Il Europa, 45%
Nordamerika, 19%

Il Latinamerika, 28%
Asien/Stillahavsomréadet, 8%

Ovriga varlden, 0,2%

Electrolux har mer an 50 000 anstallda. Oavsett var i
varlden koncernen bedriver verksamhet géller likartade
arbetsnormer och principer fér uppférande.

Il Man, 65%
Kvinnor, 35%

Brand Award 2008
Nordamerika

()

Product Award 2009

Brasilien O

Electrolux Brand Award ges arligen
till det team som baést lyckats bygga
och 6ka kdnnedomen om varumar-
ket Electrolux. Vinnare 2008 blev
teamet bakom den omfattande lan-
seringen av nya vitvaror i premium-
segmentet i Nordamerika. Slagkraf-
tig marknadsféring av innovativa
produkter med utmarkt design har
lett till en kraftigt ©kad kdnnedom
om varumérket Electrolux bland
nordamerikanska konsumenter.



Electrolux foretagskultur

Electrolux foretagskultur praglas av andan fran grundaren Axel

Wenner-Grens tid. Hans framgéngar byggde pa narheten till kun-
derna och férméagan att hitta nya affarsmojligheter innan andra

®

gjorde det. Electrolux féretagskultur ar tillsammans med starka var-
deringar fundamentet i koncernens verksamhet. Det ar medarbetar-
nas passion for innovation, deras konsumentinsikt och drivkraft att
uppna resultat som ar utmarkande for verksamheten. Varderingar
som respekt, mangfald, integritet, etik, sdkerhet och hallbarhet ar
grundlaggande for alla anstéalldas forhaliningssatt i kontakterna med

Passion fér innovation

Vi forsoker hela tiden férnya oss och finna nya méjligheter
och sétt att komma framat, alltid med vara kunder i fokus.
Vi lar oss och far inspiration av varandra, &r éppna for nya
idéer och ar inte radda for att ta risker.

Konsumentinsikt

Vad vara kunder vill, 6nskar och tycker styr allt vi gor. Vi ar
vetgiriga och vill 1ara oss mer om vara kunders behov. Vi
skaffar oss insikt och férutser kundernas framtida behov
for att leverera den basta kundupplevelsen.

Stravan efter resultat

Vi strévar efter synbara och matbara resultat i allt vi gor. Vi
uppmarksammar och belénar resultat som bidrar till det
allmannas béasta och var évergripande strategi.

kunder och kollegor varlden éver.

()

Invention Award 2009
Europa

EMS Best Practices Award 2009

Electrolux Product Award upp-
maérksammar produktutveckling
inom koncernen och fokuserar pa
alla aspekter i processen, fran
konsumentinsikt till lansering.
Vinnare i huvudkategorin 2009 blev
projektet med kylskapet Infinity i
Latinamerika. Electrolux Infinity &r
det storsta kylsképet i sin kategori

i Latinamerika. Med Infinity har
utvecklingsteamet skapat en helt
ny typ av kylskép, baserat pa latin-
amerikanska hushélls behov i kdket.

Inom koncernen finns ett antal viktiga verktyg for att kunna
foérverkliga Electrolux medarbetarvision:

¢ Ledarskapsutveckling

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

* EES, en webbaserad medarbetarundersékning

Las mer pd www.electrolux.com

@

Thailand

Brand Award 2010
Australien

Invention Award, som utdelades for
forsta gangen 2009, premierar
utvecklingen av en ny funktion eller
teknik i nya produkter. Utmérkelsen
gér till den person eller det team
som star bakom uppfinningen.
Vinnare 2009 blev det europeiska
teamet bakom en ny miljdvanlig och
energibesparande teknologi for tork-
tumlare med inbyggd varmepump.

Electrolux Manufacturing System
(EMS) Global Best Practices Award
uppmarksammar betydande och
kontinuerliga férbéttringar i séker-
het, kvalitet, kostnader och leve-

Brand Award fokuserar pa fram-
gangsrikt varumarkesarbete inom
koncernen. Australienverksamhetens
arbete med att ompositionera
Electrolux fran ett alderdomligt

rans. Fabriken i Rayong i Thailand
fick utmarkelsen 2009 for sitt pro-
jekt att forbattra effektiviteten vid
tillverkningen av torktumlare. En
framgéangsrik I6sning togs fram som
har gjort att bade produktionslinje
och leverantérer kan hantera det
kraftiga uppsving som pa grund av
sésongsméssiga faktorer uppstar i
produktionen var sjatte manad.

varumarke fér dammsugare till ett
modernt varumarke for vitvaror
utségs till vinnare 2010. Kampanijen,
som genomfordes helt enligt varu-
méarkesmanualen, férde ett resone-
mang med konsumenterna pa alla
plan och gav ett enastéende resultat.
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Electrolux och

kapitalmarknaden

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

Finansiell information lamnas kontinuerligt i arsredovisningar och
kvartalsrapporter. | samband med respektive kvartalsrapport
arrangeras en telefonkonferens déar ledningen presenterar koncer-
nens resultat med efterfoljande analys. Pa koncernens hemsida
ldmnas kompletterande marknads- och finansiell information.

Electrolux Investor Relations-avdelning arrangerar arligen cirka
300 mdten med investerare och analytiker. Ungefér en tredjedel av
dessa genomférs med koncernledningen nérvarande. Méten med
investerare hélls pa koncernens huvudkontor. Dessutom arrangeras
roadshows, framst pa de stérsta finansiella marknaderna i Europa
och USA. Utdver detta interagerar Electrolux dagligen med kapital-
marknaden.

Kapitalmarknadsdag i Stockholm

For att ge marknaden férdjupad information om Electrolux arrang-
erades en kapitalmarknadsdag i Stockholm den 12 november. De
viktigaste budskapen var:

e FElectrolux ar ett konsumentdrivet féretag i férandring som
kommer att fortsatta lansera nya produkter med stod fran inves-
teringar i varuméarken och produktutveckling.

e Electrolux har framgéngsrikt omvandlats fran ett tillverkningsdrivet
foretag till ett konsumentdrivet foretag.

¢ Electrolux mal att generera en rérelsemarginal, exklusive jamforelse-
stérande poster, pa minst 6 procent &r halloart Gver en konjunktur-
cykel.

¢ Electrolux ska genom uppkdp och organisk tillvaxt uppna en till-
vaxt pa éver 4 procent.

e FElectrolux program Global Operations kommer att generera
2-2,5 miljarder kronor i besparingar.

IR-aktiviteter

Antal

380 — [ Roadshows
|

280 Presentationer

210

140

70

0
08 09 10

Il Enskilda moten

- Az
Marcus Wallenberg, styrelseordférande i Electrolux, och Hans Straberg,
tidigare VD och koncernchef i Electrolux, narvarade vid Electrolux 80 ars-
jubileum pa Nasdag OMX Stockholm.

Electrolux — 80 &r p& bérsen

Under 2010 uppmarksammades att Electrolux-aktien varit noterad
pa den svenska borsen i 80 ar. Ar 1930 redovisade Electrolux ett
aktiekapital pd 60 Mkr, att jamféra med dagens aktiekapital pa
1 545 Mkr. Under sitt forsta &r som noterat bolag pa Stockholms-
borsen redovisade foretaget en nettovinst pa drygt 8 Mkr. Huvud-
kontoret lag da pa Norrmalmstorg och den forsta fabriken lag pa
Lilla Essingen i Stockholm.

Fran att ar 1928 omsatta 70 Mkr har Electrolux vuxit till ett inter-
nationellt storféretag med en omsattning Gverstigande 100 miljarder
kronor och med 6ver 50 000 anstallda.

Electrolux-aktien har tidigare ocksa varit noterad pa borserna i
London (1928-2010), Geneve (1955-1996), Oslo (1981-1991), Paris
(1983-2003), Basel (1987-1996), Zurich (1987-2003) och i Nasdag-
systemet i USA (1987-2005).

Finansiella mal

Electrolux har finansiella mal for rérelsemarginal, avkastning,
tillvaxt och kapitalstruktur.

Typ av mal Mal
Rérelsemarginal” >6%
Arlig genomsnittlig tillvaxt >4%
Kapitalomséattningshastighet >4
Avkastning pé nettotillgdngar >25%

1) Exklusive jamférelsestérande poster, dver en konjunkturcykel.



Vanliga fragor
fran analytiker

Analytikers frdgor i samband med kvartalsrapporteringarna 2010

(L

P Beskriv hur konkurrensbilden sett ut fér Electrolux under

2010 och hur den har paverkat priserna.

Efter en strikt prisdisciplin under 2008 och 2009 paverkade
sjunkande priser Electrolux negativt under 2010. | Nordamerika
sag vi temporéra forséljningskampanjer under andra halvaret
2010. | Europa tilltog konkurrensen under andra halvéret och
prispressen var tydlig i Ryssland, Sydeuropa och Norden, delvis
som ett resultat av valutaforandringar. Prispress radde dven i
Australien.

» Hur har ramaterialpriserna paverkat Electrolux under 2010?
Electrolux kopte ravaror for 20 miljarder kronor under 2010. Den
enskilt storsta kostnaden var inkop av stal som uppgick till nas-
tan hélften av den totala kostnaden. Férutom hogre priser pa stél
paverkades koncernen av hdgre priser pa plast och basmetaller.
Jamfort med 2009 var kostnaderna for ramaterial cirka 1 miljard
kronor hogre under 2010. Ramaterialpriser paverkar koncernen
pa kort sikt. Pa langre sikt kompenserar sig dock Electrolux for
rématerialprishojningar genom kostnadsbesparingar, mixforbéatt-
ringar och prishgjningar.

P vad kan ni sdga om er fortsatta positiva mixutveckling?
Att forbattra var mix &r centralt i var strategi. Vi har under de
senaste aren, trots svaga marknader, lyckats lansera nya pro-
dukter till hogre forsaljningspriser, vilket ocksa forbattrat vart
resultat. Under 2010 relanserade vi merparten av vart basutbud
av produkter i Nordamerika under varumarket Frigidaire. Mot
slutet av aret startade vi en mycket viktig lansering av inbygg-
nadsprodukter i Europa. | Latinamerika har vi fortsatt att i snabb
takt lansera nya produkter. Produktmixen péverkade vart resul-
tat positivt fér 2010.

[0 Konkurrens/pris, 13%

Il Ramaterial, 11%

[ Mix/marknadsféringssatsningar, 10%
Il Guidning/resultatbrygga, 10%

[ Tillvaxtstrategi, 7%

[0 Marginal, 5%
Omstrukturering, 4%
Valutor, 4%

 Ovriga, 36%

» vad har ni for tillvaxtstrategi?
| takt med att vi har forbattrat var rérelsemarginal och forstarkt
var balansrakning kan vi nu &ven fokusera pa tillvéxt. Vara priori-
terade expansionsomraden ar framforallt tillvaxtmarknader och
vissa produktomraden. Vi vill véaxa organiskt, men kommer att
stédja denna tillvaxt med forvérv.

P Hur ser ni pa den fortsatta utvecklingen for er rorelse-
och bruttomarginal?
Genom nya, innovativa produkter vill vi forbattra vart erbjudande
med produkter som vi kan sélja till hogre priser. De hdgre pri-
serna ska forbattra var bruttomarginal. Genom forbattrad brutto-
marginal kommer vi att kunna satsa mer pa produktutveckling
och marknadsféring, vilket i sin tur ska forbattra bruttomargina-
len. Detta &r ett mycket langsiktigt arbete som ger kontinuerlig
effekt Over manga ar.

P Kan ni ge oss en uppdatering pa ert stora omstrukture-
ringsprogram?
For att mota den globala konkurrensen har Electrolux sedan
2004 genomfort ett stort omstruktureringsprogram. Fabriker har
lagts ned i lander med hoga kostnadsnivaer sasom USA, Tysk-
land, Australien och nya fabriker har byggts i Mexiko, Osteuropa
och Thailand etc. Totalt kommer programmet att omfatta cirka
8,5 miljarder kronor i kostnader och generera cirka 3,4 miljarder
kronor i &rliga besparingar. Under 2011 forvantas de sista
omstruktureringsbesluten inom programmet att fattas.

P Hur har valutorna paverkat er under 2010?
Normalt sett paverkas inte Electrolux namnvart av valutasvangningar
eftersom vi har saval forsaljning som produktion pé global basis.
Efter de stora svangningarna under 2009 och 2010 blev dock
valutapaverkan pataglig under 2010. Electrolux gynnades framfor-
allt av férdelaktiga valutautvecklingar for AUD, BRL, USD och EUR.
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Electrolux-aktien

Utdelning

Styrelsen foreslar for 2010 en utdelning pa 6,50 kronor per aktie,
motsvarande en utbetalning pé totalt cirka 1 850 Mkr. Den fore-
slagna utdelningen motsvarar cirka 40 procent av periodens resultat
exklusive jamforelsestdérande poster.

Koncernens mélséttning ar att utdelningen ska motsvara minst
30 procent av arets resultat exklusive jamforelsestérande poster.
Electrolux har under ett antal &r haft en utdelningsniva som varit
betydligt hogre an 30 procent.

Electrolux-aktiens utveckling

Efter den mycket starka resultat- och kursutvecklingen under 2009
var marknadens forvantningar pa Electrolux resultat mycket hoga i
boérjan av 2010. Trots ett starkt resultat for fjarde kvartalet 2009
sjonk aktien i samband med att resultatet presenterades. Aktien
aterhamtade sig sedan och under forsta halvaret 2010 utvecklades
aktien battre an Affarsvérldens generalindex.

Electrolux uppvisade ett relativt starkt resultat for tredje kvartalet
2010, dar koncernen bekréaftade att den kunde né sitt resultatmal pa
en rorelsemarginal pa 6 procent exklusive jamforelsestérande poster.
Electrolux-aktien uppvisade dock en svagare utveckling an Affars-
varldens generalindex, framst beroende p& marknadens oro kring
forséliningspriser och rématerialkostnader. Mot slutet av aret ater-
hamtade sig aktien och uppnadde sin hogsta slutkurs nagonsin,
delvis beroende pa den starka uppgéngen pa den svenska borsen.

Utdelning av medel till aktiedgarna

Mkr
7 000

6 000
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1

1ooo||
0

I Inldsen av aktier
Aterkop av aktier
Il Utdelning

Electrolux har en lang
tradition med héga
utdelningar av medel till
aktiedgarna inklusive
aterkop, inlosen av
aktier och utdelningar.

Avkastning
Oppningskursen fér B-aktien 2010 var 167,50 kronor. Hégsta stang-
ningskurs under aret, 194,70 kronor, noterades den 29 december.
Lagsta stangningskurs under aret, 142,50 kronor, noterades den 31
augusti. Slutkursen for B-aktien var 14 procent hogre vid arsskiftet
2010/2011 an vid arsskiftet 2009/2010 och noterades till 191,00 kro-
nor. Den totala avkastningen under aret uppgick till 17 procent.
Electrolux borsvarde uppgick vid utgangen av 2010 till cirka 60 (48)
miljarder kronor, vilket motsvarade 1,4 (1,4) procent av det totala var-
det pa Nasdag OMX Stockholm.

Genomsnittlig arlig totalavkastning pa en placering i Electrolux-
aktier har under de senaste tio &ren uppgatt till 25,5 procent. Mot-
svarande avkastning for SIX Return Index var 10,6 procent.

Aktiens volatilitet

Electrolux-aktien har under den senaste trearsperioden uppvisat en
volatilitet pa 48 procent (dagsvarden). Detta kan jamforas med en
genomsnittlig volatilitet for ett stort borsbolag p&d Nasdag OMX
Stockholm pé& 31 procent. Electrolux-aktiens betavarde éver de
senaste fem &ren ar 1,25* Ett betavérde stérre an 1 indikerar att
aktien &r mer kénslig fér marknadssvangningar &n genomsnittet.

*) Jamfoért med OMX Stockholm All-Share (OMXSPI).

Konvertering av aktier

| enlighet med Electrolux bolagsordning har &gare av A-aktier rétt att
omvandla dessa till B-aktier. Omvandlingen innebér att totalt antal
roster i bolaget minskar. | januari 2010 konverterades 439 150 A-aktier
till B-aktier pa& uppdrag av aktiedgare.

P/E-tal och direktavkastning

%

30 5 mm P/E-tal exklusive jamforelse-
stérande poster

24 4
== Direktavkastning, %

18 3 Vid utgéngen av 2010 vérderades
Electrolux B-aktie till 11,5 ganger

12 2 resultatet per aktie exklusive jam-
forelsestérande poster. Direktav-

6 1 kastningen uppgick till 3,4% base-

rat pa styrelsens utdelningsforslag
0 o ©om 6,50 kr per aktie fér 2010.
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Boérshandel

Electrolux-aktien &r noterad pa Nasdag OMX Stockholm. P& grund
av avregleringen av de internationella kapitalmarknaderna och det
Okade utlandska agandet av aktier pd Nasdag OMX Stockholm
beddmdes att Electrolux-aktien inte behtvde vara noterad pa Lon-
donbodrsen (LSE). Den 11 mars avnoterades Electrolux-aktien fran
LSE déar bolagets B-aktier varit noterade sedan 1928.

Under senare tid har trenden med nya handelsplatser fér aktier
varit mycket tydlig. Under 2010 handlades 41 procent av Electrolux
B-aktier utanfér Nasdag OMX Stockholm jamfért med 28 procent
under 2009. Electrolux-aktien svarade for 3,0 (2,7) procent av aktie-
omséttningen pa Nasdag OMX Stockholm, som under 2010 upp-
gick till 3 627 (3 393) miljarder kronor.

Handel i Electrolux B-aktier 2010 2009
Antal omsatta Electrolux-aktier, miljoner 656,9 805,9
Véarde, omsattning aktier, Mdr kr 110,5 90,2

Genomsnittlig dagsomsattning (antal), miljoner 2,6 3,2

Genomsnittlig dagsomsattning (varde), Mkr 436 359
Antal utfardade/indragna depabevis (ADR) 15665380 1149300
Antal utestdende depabevis (ADR) 646 363 1349 731
Marknadsandel

Nasdag OMX Stockholm, % 59,3 72,1
Londonbdrsen, % 0,3 1,0
BOAT, % 17,6 13,3
Chi-X, % 12,9 9,5
Turgouise, % 2,2 2,4
BATS Europe, % 4,3 0,5
Ovriga 3,4 1,2
Totalt 100,0 100,0

Genomsnittlig dagsomsattning for Electrolux-aktien pa Nasdag OMX
Stockholm

1 000-tal kronor 2010 2009 2008 2007 2006
A-aktier 148 228 425 47 248
B-aktier 435958 358962 364400 523817 407 104

Under 2010 omsattes dagligen i genomsnitt 2,6 miljoner Electrolux-aktier pa&
Nasdag OMX Stockholm.

Aktiedata
Aktienotering” Stockholm
Antal aktier 308 920 308
varav A-aktier? 9063 125
varav B-aktier? 299 857 183
Antal aktier efter aterkop 284 665 223
Kvotvéarde 5 kr
Borsvarde den 31 december 2010 60 miljarder kr
GICS-kod¥ 25201040
Tickerkoder Reuters ELUXb.ST

Bloomberg ELUXB SS

1) Handeln i Electrolux depébevis (ADR) 6verférdes fran Nasdagq till OTC-marknaden
den 31 mars 2005. En ADR motsvarar tva B-aktier.

2) P4 aktiedgares begaran genomfordes i januari 2010 konvertering av A-aktier till B-aktier.
Se sidan 64.

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

DJSI World Index

Koncernens hallbarhetsresultat och strategi bidrar till att attrahera och
stérka relationer med investerare. Under 2010 och for fjarde aret i rad
blev Electrolux utndmnt till ledare i sin bransch av det prestigefyllda
Dow Jones Sustainability Index (DJSI). Electrolux rankas darmed
bland de 10 procent bésta av varldens 2 500 stérsta foéretag for sina
resultat inom miljé och socialt ansvar.

«

Dow Jones
Sustainability Indexes

Member 2010/11

Totalavkastning och antal omsatta aktier for Electrolux B-aktie
pa Nasdag OMX Stockholm, 2006-2010

Index Mkr
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Electrolux B vs svenska index

Aktiekursutvecklingen for Electrolux-aktien var stark under 2009. Under 2010 var
forvantningarna hoga. Aktiekursen steg emellertid och nédde sin hdgsta slutkurs
nagonsin vid slutet av aret. Starka resultat och stark aktiemarknadsutveckling var de
huvudsakliga férklaringarna.
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Kv2

"Solid marginalutveckling
trots svaga marknader.

Lagre ramaterialkostnader.

Kv 1 Starkt kassaflode.”

"Stark prismix. Ingen risk
for nyemission eftersom

Kv4

"Exceptionellt svaga marknader
i Europa och Nordamerika.

kassaflodet ar starkt."

Kv3

"8,1% rorelsemarginall Starkt
resultat. Stigande pris/mix och

Nollutdelning.”

sankta kostnader. Exceptionellt

starkt kassaflode.”

dec. 2008 mars 2009

Sjunkande marknadspriser pa ramaterial.

Djup nedgéng i Europa och Nordamerika.

juni 2009 sep. 2009

Efterfragan i Nordamerika stabiliseras.

Kraftig tillvaxt i Brasilien.

dec. 2009

Ledande aterforsialjare
i Europa i konkurs.

> Prishojningar i Europa i bérjan av 2009.
- E Strukturell fﬁrgéttlri:g av rélll'e:(sjell(alpitalet.
eslut om nollutdelning. : - S
g E Globalt besparingsprogram - >3 000 personer sigs gpp. Utnyttja global ndrvaro genom ny organisation.
= o Produktionsstopp. Beslut att stiinga fabriken i S:t Petersburg i Ryssland Pensionsskulden minskas.
8 5 - anpassning av lagernivéer. och effektivisera fabriken i Porcia i ltalien. Minskad exponering mot olénsamma
o E Beslut att stédnga fabriken i Changsha i Kina. produktkategorier i Nordamerika.
Analytiker-
rekommendationer Efter Kv4 2008 Efter Kv1 2009 Efter Kv2 2009 Efter Kv3 2009
Koép 20% 33% 53% 47%
Behall 27% 33% 40% 33%
Sélj 53% 33% 7% 20%
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é) Kommentarer frén analytiker
mmm Electrolux B-aktie

mm Affarsvarldens generalindex — prisindex

Kv4 Kv1 Kv2 Kv3

"Starkt resultat. Pa grund av "6%-igt rorelseresultat uppnatt "Ingen tillvaxt i efterfragan "Annu ett kvartal
(rullande 12 manader), men &r under andra halvaret. Stark med kontinuerlig

mycket hdga férvantningar

det hallbart?” marginal pa laga volymer.” leverans.”

blev siffrorna en besvikelse.”

mars 2010 juni 2010 sep. 2010 dec. 2010

Efterfrdgan i Nordamerika minskar efter att
Valutaiusterad issankni iE . rabattprogrammen upphdort, kampanjer bedrivs
alutajusterade prissankningar 1 turopa for att uppratthélla efterfragan.

Rabattprogram i Brasilien upphor, tillvaxten avtar.

Rabattprogram i Nordamerika dkar efterfragan.

Stigande marknadspriser pa ramaterial. Stigande efterfrégan i Osteuropa.

Avsiktsforklaring att férvarva
Olympic Group i Egypten.
Beslut att konsolidera spistillverkningen i Nord-
amerika samt minska antalet anstéllda i Europa.
Lansering av AEG-inbyggnadsprodukter i Europa.

Lansering av Frigidaire-produkter i Nordamerika.

Beslut att fasa ut tillverkningen i Motala.
Utdelning 4,00 kr per aktie.

Beslut om effektiviseringar i vitvarufabriker Forvarv av fabrik i Ukraina.

i Forli i Italien och Revin i Frankrike. Ny VD och koncernchef tillkédnnages.

Efter Kv4 2009 Efter Kv1 2010 Efter Kv2 2010 Efter Kv3 2010
38% 45% 70% 70%
33% 35% 25% 20%
29% 20% 5% 10%

67



arsredovisning 2010 | del 1 | kapitalmarknaden | electrolux-aktien

Agarstruktur Incitamentsprogram

Av det totala aktiekapitalet per den 31 december 2010 &gdes en  Electrolux har ett flertal Iangsiktiga incitamentsprogram for ledande
majoritet av svenska institutioner och aktiefonder (cirka 66 procent).  befattningshavare. Sedan 2004 har Electrolux prestationsbaserade
Svenska privatpersoner dgde vid arets slut cirka 9 procent. aktieprogram.

Under aret minskade det utlandska agandet, som vid arets slut Under 2010 kdpte ledande befattningshavare i Electrolux 243 756
uppskattades till cirka 25 procent. Den utlandska handeln har stor ~ B-aktier inom ramen for I6pande optionsprogram. Inga B-aktier till-
betydelse for likviditeten i aktien. Utlandska investerare anges inte  delades enligt 2007-ars prestationsbaserade aktieprogram. Incita-
alltid i aktieagarregistret. Utldndska banker och andra forvaltare kan ~ mentsprogrammen motsvarade vid arsskiftet 2010/2011 en maxi-
registreras for en eller flera kunders aktier, och da framgér vanligen  mal utspadning pa 0,96 procent av det totala antalet aktier eller
inte de faktiska innehavarna av registret. 2 766 934 B-aktier.

Storsta aktiedgare

Antal A-aktier Antal B-aktier Totalt antal aktier Aktiekapital, % Roster, %
Investor AB 8270771 33 895 362 42 166 133 13,6 29,9
Alecta Pensionsférsakring 500 000 25 405 000 25905 000 8,4 78
BlackRock fonder 16 951 158 16 951 158 oI5 4.3
AMF Pensionsforsakring 14 275 000 14 275 000 4,6 3,7
Swedbank Robur fonder 11 578 980 11 578 980 3,7 3,0
Forsta AP-fonden 6944 272 6944 272 2,2 1,8
Nordea fonder 5763 303 5763 303 1,9 1,5
SEB fonder 5625 159 5625 159 1,8 1,4
Andra AP-fonden 4 478 690 4 478 690 1,4 11
SHB fonder 4284 066 4284 066 1,4 1.1
Tredje AP-fonden 3893 901 3893 901 1,3 1,0
Ovriga aktiedgare 292 354 142 507 207 142 799 561 46,3 43,4
Externa aktiedgare 9063125 275602 098 284 665 223 92,1 100,0
AB Electrolux 24 255 085 24 255 085 7,9 0,0
Totalt 9063 125 299 857 183 308 920 308 100,0 100,0

Kalla: SIS Agarservice och Electrolux per den 31 december 2010. Siffrorna ar avrundade. Information om &garstruktur uppdateras varje kvartal pa
www.electrolux.com/agarstruktur

Agarfdrdelning per land Foérdelning av aktieinnehav

) Antal Antal
I Sverige, 72% Aktieinnehav Agarandel, % aktiedgare  aktiedgare, %
USA, 11% 1-1 000 4,3% 50 046 87,6%
\ Bl Storbritannien, 4% 1001-10 000 5,4% 6190 10,8%
- 0 0
Ovriga lander, 13% 10 001-20 000 1,4% 303 0,5%
20 001- 88,9% 621 1,1%
Per den 31 december 2010 uppgick Totalt 100,0% 57 160 100%
det utlandska agandet i Electrolux
till cirka 25% av kapitalet. Kalla: SIS Agarservice per den 31 december 2010.

Kalla: SIS Agarservice per den 31 december 2010.



Data per aktie

2010 2009 2008 20079 20067 2005 2004 2003 2002 2001
Borskurs B-aktien vid arets slut, kr! 191,00 167,50 66,75 108,50 116,90 89,50 65,90 67,60 58,80 66,90
Borskurs B-aktien vid arets slut, kr 191,00 167,50 66,75 108,50 137,00 206,50 152,00 158,00 137,50 156,50
Hdgsta notering, B-aktien, kr 194,70 184,10 106,00 190,00 119,00 90,50 174,50 191,00 197,00 171,00
Lagsta notering, B-aktien, kr 142,50 57,50 53,60 102,00 78,50 62,00 125,50 125,560 119,50 92,00
Kursforandring under aret, % 14 151 -38 -7 319 36 -4 15 -12 28
Eget kapital per aktie, kr 72 66 58 57 47 88 81 89 87 88
Borskurs/eget kapital, % 264 253 116 191 2479 234 187 178 158 178
Utdelning, kr 6,502 4,00 0 4,25 4,00 7,50 7,00 6,50 6,00 4,50
Vinstutdelningsandel, %4 39 29 0 36 37 47 46 39 36 4
Direktavkastning, %° 3,4 2,4 0 3,9 34" 3,6 4,6 41 4,4 2,9
Resultat per aktie, kr 14,04 9,18 1,29 10,41 9,17 6,05 10,92 15,25 15,58 11,35
Resultat per aktie, kr 16,65 13,56 2,32 11,66 10,89 15,82 15,24 16,73 16,90 11,10
Kassaflode, kr® 26,98 29,16 4,22 4,54 7,53 2,45 10,81 9,15 23,14 15,55
EBIT-multipel” 10,8 12,8 19,8 7,9 8,0" 16,1 9,5 6,8 5,9 10,0
EBIT-multipel¥” 9.1 9,1 15,2 7.3 710 9,1 6,7 6,3 5,6 9,8
P/E-tal?® 11,5 12,4 28,8 9,3 10,79 13,1 10,0 9,4 8,1 14,1
P/E-tal® 13,6 18,2 51,7 10,4 12,7V 34,1 13,9 10,4 8,8 13,8
Antal aktiedgare 57200 52000 52600 52700 59500 60900 63800 60400 59300 58600

1) Justerad for utdelning av Husqgvarna i juni 2006 och for inlésenprogram
i januari 2007.

Enligt styrelsens forslag.

Utdelning i procent av periodens resultat.

Exklusive jamfdrelsestdrande poster.

2
3
4
5) Utdelning per aktie dividerad med borskurs vid arets slut.

)
)
)
)

Analytiker som féljer Electrolux

6) Kassafldde fran I6pande verksamhet minus investeringar dividerat med
genomsnittligt antal aktier efter aterkop.

7) Borsvarde exklusive aterkdp plus nettoupplaning och minoritetsandel
dividerat med rorelseresultat.

8) Borskurs i relation till resultat.

9) Kvarvarande verksamhet.

Foretag Analytiker Foretag Analytiker

ABG Sundal Collier Christer Fredriksson Handelsbanken Capital Markets Rasmus Engberg

Bank of America Merrill Lynch Ben Maslen HSBC Colin Gibson

Carnegie Kenneth Toll Johansson JP Morgan Andreas Willi

Cheuvreux Johan Eliason Nomura Lisa Randall

Citigroup Natalia Mamaeva Nordea Johan Trocmé, Ann-Sofie Nordh
Credit Suisse First Boston Andre Kukhnin Redburn Partners James Moore

Danske Bank Carl Holmquist, Jan Bjerkeheim SEB Enskilda Anders Trapp, Stefan Cederberg
Deutsche Bank Stefan Lycke Standard & Poor’s Jawahar Hingorani

DnB NOR Markets Ole-Andreas Krohn Swedbank Claes Rasmuson

Equita Dino Catena UBS Warburg Olof Cederholm

Erik Penser Johan Dahl Unicredit Group James Stettler

Execution Limited Nick Paton, Rob Virdee Alandsbanken Fredrik Nilhov

Goldman Sachs International Samson Edmunds Ohman Fondkommission Bjoérn Enarson

Pressmeddelanden 2010

29jan  Omvandling av aktier

3feb Bokslutsrapport 2009 samt koncernchef Hans
Strabergs kommentar

10feb  Electrolux avnoteras fran Londonbdrsen
22 feb  Kallelse till &rsstamma i AB Electrolux
2mar Lorna Davis foreslas som ny styrelseledamot i Electrolux
5 mar Arsredovisning 2009
11 mar  Electrolux avnoterat fran Londonbdrsen
31 mar  Kommuniké frdn AB Electrolux arsstdmma 2010

27 apr Delarsrapport januari — mars 2010 samt koncernchef
Hans Strabergs kommentar
12 maj Electrolux utsedd till "global superstar” av Forbes Magazine
19jul Delarsrapport januari - juni 2010 samt koncernchef Hans
Strabergs kommentar
9aug Electrolux forvarvar fabrik i Ukraina

25aug Anders Edholm utsedd till ny kommunikationsdirektor
i Electrolux

27 aug Henrik Bergstrom utsedd till chef for Dammsugare och sma
hushallsapparater

2sep Electrolux arsredovisning rankad som bast i varlden
7 sep  Datum for publicering av finansiella rapporter fran Electrolux 2011
10sep Electrolux ingér i Dow Jones Sustainability World Index for fjarde aret i rad
23 sep Hans Stréberg lamnar Electrolux och eftertrads av Keith
McLoughlin som VD och koncernchef
30sep Valberedning utsedd infor Electrolux arsstamma 2011
11 okt  Electrolux tecknar en avsiktsforklaring om att férvarva 52% i det
egyptiska féretaget Olympic Group
27 okt Delarsrapport januari - september 2010 samt koncernchef
Hans Strabergs kommentar
12 nov  Electrolux héller Kapitalmarknadsdag
7 dec  Electrolux arsredovisning vinnare i Nasdag OMX Nordics tavling
15 dec  Electrolux stéanger fabrik i LAssomption, Kanada och minskar
antalet anstallda i Europa

15 dec  Electrolux konsoliderar spistillverkningen i Nordamerika
69
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Kontrollerat risktagande
for att maximera avkastningen

Under 2010 stabiliserades efterfrégan pa koncernens huvudmarknader. Kredittillgangen har ocksé forbatt-
rats efter en period av turbulens pa finansmarknaderna. Rdmaterialpriserna uppvisade dock ett volatilt
monster och prispress radde pa koncernens huvudmarknader.

Electrolux har ett strukturerat och proaktivt satt att félja och minska de viktigaste riskerna. Kapaciteten
har tidigare justerats for att méta den svaga efterfragan, rorelsekapitalet har strukturellt forbattrats, pris-
fokuseringen har 6kat, inkdpsprocessen av ramaterial har ytterligare forfinats. Nedan foljer en beskrivning
av de viktigaste riskerna samt hur koncernen arbetar fér att kontrollera och begransa dem.

Affarsrisker Finansiella risker Ovriga risker

Variationer i efterfragan och étaganden

Priskonkurrens
Kundexponering
Materialkostnader
Omstrukturering

e Risker vid férandring
Finansieringsrisk av regelverk och
Rénterisker direktiv
Pensionsataganden

Valutarisker

Exempel pa riskhantering
¢ Finanspolicy e Kreditpolicy  ® Pensionspolicy e Etikkod e Miljdpolicy

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 dvriga risker.



Affarsrisker

Electrolux formaga att 6ka Ionsamheten och avkastningen till aktie-
agarna bygger pa tre grundstenar: innovativa produkter, starka
varumarken och en kostnadseffektiv verksamhet. For att lyckas
krévs ett effektivt och kontrollerat risktagande. De viktigaste ris-
kerna att hantera for narvarande beskrivs nedan.

Variationer i efterfragan

Under 2010 stabiliserades efterfrdgan péa vitvaror pa Electrolux
huvudmarknader. Efter tre &r av nedgang (2006-2009) vaxte den
nordamerikanska marknaden med 5 procent under 2010. | Europa
Skade efterfragan i Vasteuropa nagot (1 procent), medan Osteuropa
efter en tid med djup nedgang véaxte med 6 procent, dock fran laga
nivaer. | Latinamerika avtog tillvaxten i Brasilien efter att stimulans-
paketet upphort, medan dvriga marknader vaxte kraftigt. | Asien/
Stillahavsomradet stabiliserades den australiensiska marknaden
medan de asiatiska marknaderna fortsatte att vaxa starkt.

Den svaga efterfragan under tidigare ar har gjort att verksam-
heten i Electrolux bedrivs med ett genomsnittligt kapacitetsutnytt-
jande p& 60 procent. Trots detta har koncernen lyckats uppna en
rorelsemarginal pa Gver 6 procent, exklusive jamforelsestérande
poster. Kraftfulla atgérder och besparingspaket i koncernen har
visat att Electrolux snabbt kan justera kostnadsnivan nar efterfragan
péa koncernens produkter viker.

Priskonkurrens
Pa de flesta av de marknader dér Electrolux &r verksamt rader en
stark priskonkurrens. Priskonkurrensen ar sarskilt pataglig i de lagre
prissegmenten och i produktkategorier med stor éverkapacitet.
Prispressen ¢kade under aret pa koncernens huvudmarknader.
Ett statligt subventionsprogram fér miljovanliga produkter ledde till
en hog volatilitet i efterfrdgan i Nordamerika. Subventionsprogram-
met genererade Okad efterfraigan under det andra kvartalet. Nar
subventionsprogrammet upphorde sjonk efterfragan under det
tredje kvartalet, vilket ledde till att producenters och aterforséljares
lagernivéer Okade. For att uppratthdlla efterfrdgan och minska
lagernivaerna inleddes kampanjdrivna prisséankningar. | Europa foll
ocksé priserna, framst i Ryssland, Sydeuropa och Norden. Pris-
press radde aven i Australien.

Kund- och leverantérsexponering

Efter ar av konjunkturnedgéngar och osékerhet pa finansmarkna-
derna stabiliserades laget for koncernens aterforsaljare och leve-
rantdrer under 2010.

Under fjarde kvartalet 2009 forsattes en av koncernens stora
aterforsaljare, tyska Quelle, i konkurs. Detta har medfért att koncer-
nens forsaljningsvolymer under sé kallade private labels har mins-
kat. Nyforsaljiningen av vitvaror till IKEA i Europa har till viss del kom-
penserat de lagre volymerna.

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

Ravaror och komponenter stérsta kostnadsposten

En stor del av Electrolux kostnader hanfér sig till materialkostnader.
Electrolux képte under 2010 komponenter och ravaror for cirka 44
miljarder kronor, varav cirka 20 miljarder kronor avsag ravaror. De
ravaror som koncernen framst &r exponerad mot &r stal, plaster,
koppar och aluminium.

Marknadspriserna pa rématerial steg under forsta halvaret av
2010. Under andra halvaret sjonk marknadspriserna pa stal inled-
ningsvis for att mot slutet av aret ater 6ka. Electrolux anvander sig
av bilaterala avtal for att sakra prisriskerna pa stal. En viss del av
ravaruinkdpen sker pa I6pande basis. Jamfort med 2009 var kost-
naderna for rdmaterial cirka 1 miljard kronor hogre under 2010.

Omstrukturering for konkurrenskraftig tillverkning
En stor del av Electrolux tillverkning har flyttats fran hogkostnads-
regioner till regioner med lagre kostnadsbas. Omstrukturerings-
programmet startade 2004. Under 2011 férvantas de sista kostna-
derna att tas. Totalt omfattar programmet cirka 8,5 miljarder kronor
i kostnader och kommer att generera cirka 3,4 miljarder kronor i
arliga besparingar jamfort med utgangslaget ar 2004.
Omstruktureringen &r en komplex process som kraver hantering
av en rad olika aktiviteter och risker. Okade kostnader i samband
med flytt kan paverka enskilda kvartals resultatutveckling. Vid flytt av
tillverkning &r Electrolux aven beroende av att leverantdrer av kom-
ponenter och insatsvaror kan leverera pa ett kostnadseffektivt satt.

Kéanslighetsanalys i bokslutet fér 2010 Kostnadsstruktur 2010
Péaverkan pé resultat

Risk Foréndring fore skatt, Mkr Kostnadspost % av total kostnad
Ramaterial Personal 15%
Stal 10% +/-900 Avskrivningar 3%
Plaster 10% +/- 500 Fasta kostnader 18%
Valutor" och rantor Rématerial och komponenter 43%
USD/SEK -10% +601 Transporter 6%
EUR/SEK -10% +319 Produktutveckling 2%
BRL/SEK -10% -314 Varuméarkesinvesteringar 2%
AUD/SEK -10% -273 Ovrigt” 29%
GBP/SEK -10% —202 Rérliga kostnader 82%
Ranteniva 1 procentenhet +/- 60 Totalt 100%

1) Inklusive omraknings- och transaktionseffekter.

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

Valutaexponering

Electrolux globala nérvaro med tillverkning och fér-

séljining i ett flertal 1&nder goér att valutaeffek-

terna balanseras till viss del. Den viktigaste

valutapaverkan kommer fran sa kallade trans-

aktionsfléden; nar inkép och/eller produktion

gbrs i en valuta och férsélining sker i en

annan valuta. Koncernen anvéander valuta-

derivat for att sdkra en del av den valuta-

exponering som uppstar. De olika

affarssektorerna kan ha en sakrings-

horisont p& mellan tre och atta manader

gallande prognosticerade floden. Fér horisonter utanfér dessa peri-
oder kravs godkannande centralt fran koncernens finansavdelning.
| huvudsak &r det affarsomraden verksamma pa tillvaxtmarknader
som anvénder kortare sakringshorisont. Affarssektorerna far sékra
60 till 80 procent av av de prognosticerade flddena. Valutasakringen
gor att de valutardrelser som sker idag till viss del far en fordrojd
péaverkan. Electrolux péaverkas ocksd av omrakningseffekter nar
koncernens foérsaljining och operativa resultat omréknas till SEK.
Omrakningsexponeringen ar framst relaterad till de valutor dar kon-
cernens storsta verksamheter finns, det vill sdga i EUR och USD.

Kanslighetsanalys - valutor

De viktigaste valutorna for Electrolux-koncernen ar USD, EUR, AUD,
BRL och GBP. | kartan visas de viktigaste valutaparen och en forkla-
ring till hur de paverkar koncernen. Generellt gynnas Electrolux resul-
tat av en svag USD och EUR samt av en stark AUD, BRL och GBP.

Valutapaverkan 2010

Den totala valutaeffekten (omrakningseffekter, transaktionseffekter
och nettosékringar) uppgick till +660 Mkr. Omrakningseffekten var
negativ (<130 Mkr), vilket huvudsakligen var en effekt av att SEK i
genomsnitt var starkare relativt USD och EUR under 2010 &n under
2009.

Transaktionseffekten var positiv (+740 Mkr), vilket huvudsakligen
var en effekt av att BRL och AUD i genomsnitt var starkare relativt
USD samt att EUR var svagare relativt ett flertal europeiska valutor
under 2010 &n under 2009.

Nettoeffekten av sakringarna uppgick till +50 Mkr.

USD/CAD

USD/MXN

Nordamerika

De viktigaste valutaparen fér den nord-
amerikanska verksamheten ar USD/CAD
och USD/MXN. En betydande del av pro-
duktionen sker i Mexiko och produkterna
sdljs sedan i USD. En svag MXN jamfért
med USD &r séledes positivt for koncer-
nen. En stark CAD jamfért med USD ar
positivt fér koncernen eftersom en stor
del av kostnaderna fér de kanadensiska
produkterna tas i USD (inkops- samt
produktionskostnader).

Latinamerika

USD/BRL

Det viktigaste valutaparet fér den latinamerikanska
verksamheten &r USD/BRL. Inképen av ramaterial
och komponenter &r till viss del prissatta i USD.
Produkterna séljs sedan i BRL. En stark BRL jam-
fért med USD ar positivt for koncernen.

Huvudsakliga omrakningseffekter: USD/SEK, EUR/SEK



EUR/GPB

Viktigaste valutapar for Electrolux
[E):;?/’ijlgigaste valutan i Europa ar EUR. En svag EUR (t ran Sakti O n Seffe kte r)

ar, netto, positivt for koncernens resultat eftersom
verksamheten i Europa har hégre kostnader i EUR &n
forséliningen i EUR. Majoriteten av inkop av ramate-
rial och komponenter sker i EUR och betydande pro-
duktionskostnader tas ocksa i EUR.

EUR/SEK

EUR/RUB
EUR/PLN

EUR/CHF

[ ]

EUR/HUF
EUR/USD

Asien/Stillahavsomradet

Det viktigaste valutaparet for verksamheten

i Asien/Stillahavsomradet ar USD/AUD. Inkpen av
ramaterial och komponenter &r till viss del prissatta
i USD. Produkterna séljs sedan i AUD. En stark
AUD jamfért med USD ar positivt fér koncernen.

°
USD/AUD

Valuta, transaktionsexponering, prognos 2011

Mkr

3000 [ Transaktionsflode, brutto

1500 I I I I Sakringar
0 I I I [ I [ [ I Il Netto

= =
1500
3000
4500

6 000

7 500
EUR USD GBP DKK AUD CzK RUB BRL HUF CHF
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Finansiella risker och ataganden

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

Finansieringsrisk

Koncernens malsattning ar att den langfristiga upplaningen ska ha
en genomsnittlig forfallotid p& minst tva ar, en jamn forfalloprofil och
en genomsnittlig rantebindningstid pa ett ar. Vid utgangen av 2010
uppgick upplaningen i koncernen till 12 096 Mkr, varav 9 590 Mkr
avsag langfristiga lan med en genomsnittlig 16ptid pa 3,3 ar. Lan &r
framst upptagna i EUR och SEK. Réntan pa total upplaning var vid
arsskiftet 3,2 procent. Vid arsskiftet 2010 var den genomsnittliga
rantebindningstiden for langfristig upplaning 0,9 ar. Under 2011 och
2012 kommer langfristiga lan uppgéende till cirka 3 300 Mkr att
forfalla till betalning. Per den 31 december 2010 uppgick likvida
medel till 12 805 Mkr.

Koncernen har &ven tva outnyttjade kreditfaciliteter. Den forsta
med en 16ptid p& 7 ar uppgar till 500 MEUR och forfaller 2012. Den
andra med en 16ptid pa 7 ar uppgar till 3,4 miljarder kronor och for-
faller 2017. Med utgéngspunkt fran l&nevolym och rantebindningstid
under 2010 skulle en férandring av rantelaget med 1 procentenhet
paverka koncernresultatet med +/- 60 Mkr. Se Not 2 och Not 18 for
mer information om upplaning.

Ravaruexponering 2010

B stal, 37%

Rostfritt stél, 8%
Bl Plaster, 27%

Koppar och alumnium, 13%
B Ovrigt, 15%
Electrolux kdpte ravaror for cirka
20 miljarder under 2010. Inkdp av

stal var den enskilt storsta kostna-
den.

Pensionsataganden
Vid utgangen av 2010 hade Electrolux &taganden fér pensioner och
formaner pa cirka 22 miljarder kronor.

Koncernen forvaltar pensionstillgdngar pé cirka 19 miljarder kronor.
Vid utgangen av 2010 var cirka 42 procent av tillgdngarna placerade
i aktier, 41 procent i obligationer och 17 procent i dvriga placeringar.

Nettoavsattning for ersattningar efter avslutad anstallning
uppgick till 957 Mkr.

Foérandringar av tillgdngarnas och atagandenas varde fran ar till &r
beror framst p& hur rante- och aktiemarknaderna utvecklas. And-
rade antaganden om den genomsnittliga livslangden och kostnader
for halsovard &ar exempel pa andra faktorer som paverkar pensions-
atagandena.

Kostnaderna for pensioner och férmaner i resultatrékningen
uppgick 2010 till 741 Mkr. For att ha en god kontroll och en kost-
nadseffektiv forvaltning av koncernens pensionsédtaganden &r han-
teringen av atagandena centraliserad till koncernens finansavdel-
ning. Electrolux anvénder rantederivat for att sékra delar av
pensionsriskerna. Se Not 22 f6r ytterligare information.

Forfalloprofil for langfristig upplaning

Mkr
2 500

2 000
Under 2010 forfoll eller
1500 N o
amorterades langfristiga
1&n med 1 039 Mkr till
1000 betalning. Under 2011 och
2012 kommer langfristiga
500 l&n uppgéaende till cirka
3 300 Mkr att forfalla till
0 betalning.
11 12 13 14 15 16—
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Resultatutvecklingen
2010 | korthet

Electrolux rorelseresultat forbattrades vasentligt for 2010. For forsta gangen uppnadde
bolaget méalet for rérelsemarginalen pa 6%. Alla verksamheter visade forbéttringar. En
forbattrad produktmix och kostnadsbesparingar paverkade rorelseresultet positivt
jamfért med 2009.

Nyckeltal

Mkr 2010 Forandring, % 2009
Nettoomséattning 106 326 -3 109 132
Rérelseresultat 5430 44 3761
Marginal, % 5,1 3,4
Resultat efter finansiella poster 5306 52 3484
Periodens resultat 3997 53 2607
Resultat per aktie, kr? 14,04 9.18
Utdelning per aktie, kr 6,502 4,00

Kassaflode fran den I6pande
verksamheten och investerings-
verksamheten 7 680 5330

Genomsnittligt antal anstallda 51 544 50 633

Exklusive jamforelse-
stérande poster

e ——
Jamforelsestdrande poster -1 064 -1 561
Rorelseresultat 6 494 22 5322
\Margina@a 6,1 4.9
O Resultat efter finansiella poster 6 370 26 5045
O Periodens resultat 4739 23 3 851
, Resultat per aktie, kr? 16,65 13,56

1) Fore utspadning.

El eCtrO| ux U p p n éd d e 2) Enligt styrelsens forslag.
marginalmalet

Efterfragan pa marknaden 6kade under 2010 Forsaljningen 6kade med 1,5% i jamforbara valutor
Efterfragan pa marknaden i Nordamerika 6kade med 5% jamfort | jamforbara valutor 6kade nettoomsattningen med 1,5%. Stark for-
med foregdende ar och efterfragan pd marknaderna i Europa stabi-  saljningstillvaxt i Latinamerika och Asien/Stillahavsomradet kom-
liserades och 6kade med 2%. Marknaden i Brasilien 6kade under  penserade for lagre forsaljningsvolymer i Europa och Nordamerika.
2010, flera andra marknader i Latinamerika visade ocksa pa tillvaxt.

Nettoomséttning och rérelsemarginal

Mkr %
125 000 10 @ Nettoomsattning
== Rorelsemarginal
100 000 8 exklusive
jamfoérelsestérande
75 000 6 poster
50000 4 Nettoomséttningen fér 2010
Okade i jamforbara valutor
25000 2 med 1,5%. Rérelsemarginalen
uppnadde mariginalmalet och
0 0 uppgick till 6,1%.

06 07 08 09 10



Resultatrakning

Mkr 2010 2009
Nettoomsattning 106 326 109 132
Kostnad fér sélda varor -82 697 -86 980
Bruttoresultat 23 629 22152
Férséljiningskostnader -11 698 —11 394
Administrationskostnader -5428 -5 375
Ovriga rérelseintakter/-kostnader -9 -61
Jamforelsestérande poster -1 064 -1 561
Rorelseresultat 5430 3761
Marginal, % 51 3,4
Finansiella poster, netto -124 =277
Resultat efter finansiella poster 5 306 3484
Marginal, % 5,0 3,2
Skatt -1309 -877
Periodens resultat 3997 2607

Rorelseresultatet férbattrades

Rérelseresultatet for 2010 6kade till 5 430 Mkr (3 761), motsvarande
5,1% (3,4) av nettoomsattningen. Samtliga verksamheter visade for-
béttringar. Forbattrad produktmix, kostnadsbesparingar och valuta-
kursforandringar hade en positiv paverkan pa resultatet jamfort med
2009.

Rérelseresultatet for 2010 inkluderar kostnader f6r omstrukture-
ringsprogrammet som startade 2004. Dessa kostnader uppgaende
till =1 064 Mkr (-1 561) redovisas som jamforelsestdrande poster.
Exklusive jamfdrelsestorande poster uppgick rorelseresultatet
till 6 494 Mkr (5 322) och rorelsemarginalen till 6,1% (4,9). 2010 upp-
nadde Electrolux for forsta gangen malet for rorelsemarginalen
pa 6%.

Strukturatgarder och jamférelsestérande poster

Electrolux startade 2004 ett omstruktureringsprogram for att skapa
en langsiktigt konkurrenskraftig produktion. N&r programmet &r helt
genomfort &r 2011 kommer mer an hélften av vitvarorna att tillverkas

Resultat per aktie

kr
20

I Exklusive
jamforelse-
16 stérandeposter
12 I Inklusive
jamforelse-
8 storande poster
Resultatet per aktie exklusive
4 jAmforelsestérande poster for-
I battrades till 16,65 kr (13,56)
0 n fér 2010.
06 07 08 09 10

i regioner med l&gre kostnadsbas. Programmets totala kostnad
berdknas uppga till cirka 8,5 miljarder kronor och besparingarna
beraknas uppga till cirka 3,4 miljarder kronor per ar med full effekt
frdn 2013. Avséttningar for strukturdtgarder och nedskrivningar
redovisas som jamforelsestérande poster inom rérelseresultatet.

Under 2010 initierade Electrolux ett antal strukturatgérder. Beslut
togs om att konsolidera spistillverkningen i Nordamerika, effektivi-
sera tillverkningen i vitvarufabriker i Italien och Frankrike, fasa ut till-
verkningen vid en spisfabrik i Sverige och minska antalet anstéllda
inom tillverkningen for vitvaror i Europa.

Forvarv
Som ett led i Electrolux strategi att vaxa pa tillvaxtmarknader har
beslut fattats om att expandera Electrolux verksamhet.

Electrolux meddelade i oktober sin avsikt att forvarva Olympic
Group for Financial Investments S.A.E. Olympic Group &ar den
storsta tillverkaren av hushallsprodukter i de snabbvaxande Mellan-
Ostern- och Nordafrikaregionerna. Olympic Group, som &r noterat
péa den egyptiska borsen, har 7 300 anstéllda och tillverkar tvattma-
skiner, kylskap, spisar och varmvattenberedare. Under 2009 hade
foretaget en omsattning pa 2,1 miljarder egyptiska pund (EGP), mot-
svarande cirka 2,5 miljarder svenska kronor. Bolagets volymandel
av den egyptiska vitvarumarknaden beréknas uppga till cirka 30%.
Forvarvet forutsatter ett tillfredsstallande resultat av den “due
diligence”-process som har inletts, godka&nnande av berérda myn-
digheter samt att évriga géngse transaktionsdverenskommelser
kan traffas. Det uppskattade skuldfria vardet pa Olympic Group
uppgar till cirka 2,7 miljarder EGP eller cirka 3,2 miljarder svenska
kronor.

Electrolux har ocksé tecknat avtal om att forvarva en tvattmaskins-
fabrik i lvano-Frankivsk i Ukraina. Fabriken har cirka 150 anstéllda.
Forvarvet starker Electrolux narvaro och tillverkningsbas pa tillvaxt-
marknaderna i Central- och Osteuropa. Fabriken férvarvas fran Anto-
nio Merloni S.p.A och kopeskillingen uppgar till 19 miljioner EUR.

Kassaflode fran den lopande verksamheten och
investeringsverksamheten

Mkr
6 000
4500
3 000
1500 Jamfort med féregéende ar
aterspeglar kassaflodet 2010
. . ett mer normalt kassaflédes-
0 monster.
o6 07 08 09 10
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2010

KONSUMENT
PRODUKTER

Marknadséversikt

Efterfragan pa marknaden i Nordamerika 6kade med 5% jamfort
med foregaende ar. Tillvéxten sker fran en mycket 1&g niva efter mer
an tre &r med nedgéngar. En bidragande orsak till uppgangen under
2010 var statens rabattprogram for energieffektiva produkter under
andra kvartalet. Efterfrdgan pd marknaderna i Europa stabiliserades
under 2010 och 6kade med 2% efter mer &n tva ar av nedgéangar,
framférallt tack vare tillvéxt i Osteuropa dar efterfrdgan dkade med
6%. Efterfragan i Vasteuropa stabilserades.

Marknaden i Brasilien 6kade under 2010 jamfort med foregdende
ar. Flera andra marknader i Latinamerika visade ocksa pa tillvaxt.
Efterfragan pé& vitvaror i Europa och Nordamerika forvantas oka
nagot under 2011. Efterfrégan i Europa forvéantas ¢ka med ungefar
2% och efterfragan i Nordamerika med ungefar 3% under 2011.

Konsumentprodukter Europa, Mellandstern och Afrika
Koncernens forséljning av vitvaror i Europa minskade under 2010
som ett resultat av lagre volymer och lagre priser p& marknaden.
Forséljningsvolymerna har paverkats av att tyska Quelle, en av kon-
cernens storre aterforsaljare, forsattes i konkurs i slutet av 2009.

Rorelseresultatet forbattrades vasentligt jamfort med foregdende
ar, framforallt tack vare en positiv mixutveckling. Tidigare personal-
neddragningar och kostnadsbesparingsatgarder har fortsatt att
positivt paverka rorelseresultatet.

Koncernens forséaljining av dammsugare 6kade och rorelseresul-
tatet férbattrades vasentligt. Det ar ett resultat av 6kad forsaljning av
produkter inom premiumsegmentet, vilket forbattrat produktmixen.

Konsumentprodukter, 94%

I Europa, Mellandstern och Afrika, 38%
Nordamerika, 32%

B Latinamerika, 16%
Asien/Stillahavsomradet, 8%

Il Professionella Produkter, 6%

16%

Konsumentprodukter Nordamerika

Koncernens forsaljining av vitvaror var under 2010 i linje med forega-
ende ar. Rorelseresultatet tkade till foljd av en forbattrad produkt-
mix. Sedan slutet av 2009 har Electrolux avslutat vissa férsaljnings-
kontrakt med svag I6nsamhet under sé kallade private labels, vilket
positivt paverkat produktmixen.

Koncernens forséljning av dammsugare sjonk som en folid av
lagre forsaliningsvolymer och prispress pa marknaden. Rorelse-
resultatet minskade pa grund av lagre férsaljningsvolymer, hogre
kostnader for sourcade produkter samt lagre forsaljningspriser pa
marknaden.

Konsumentprodukter Latinamerika
Electrolux férsaljningsvolymer i Latinamerika 6kade under 2010, vil-
ket lett till hogre forsélining och dkade marknadsandelar i Brasilien
och pa flera andra marknader i Latinamerika. Rorelseresultatet for
forbattrades, framst som en f6ljd av hégre volymer och en férbéattrad
produktmix. For tredje aret i rad var rorelseresultatet det basta
nagonsin for verksamheten i Latinamerika.

Koncernens dammsugarverksamhet i Latinamerika visade en
god tillvaxt och resultatutveckling under aret.



38%

Konsumentprodukter Asien/Stillahavsomradet

Koncernens forséljining av vitvaror i Australien minskade nagot.
Rorelseresultatet forbattrades vasentligt som en foljd av valutakurs-
forandringar och hogre kostnadseffektivitet.

Electrolux forséljning pa marknaderna i Sydostasien och Kina
véxte starkt, med cirka 35%, under aret och koncernen fortsatte att
ta marknadsandelar. Verksamheten i Sydostasien visade fortsatt
god Idnsamhet.

Nettoomsattning och antal anstéallda

PROFESSIONELLA
PRODUKTER

Professionella Produkter
Forséljningen av storkdksutrustning minskade. Det &r ett resultat av
att koncernen avyttrat en verksamhet for stérre kdksprojekt i Nord-
amerika med for svag I6nsamhet. Rorelseresultatet visade en
vasentlig forbattring tack vare dkad forséljning av egentillverkade
produkter, en férbattrad kundmix och kostnadseffektiviseringar.
Koncernens forsaljningsvolymer av professionell tvattutrustning
minskade. Rorelseresultatet forbattrades daremot tack vare prishoj-
ningar och 6kad kostnadseffektivitet.
Rorelseresultatet for 2010 var det basta nadgonsin for verksamhe-
ten inom Professionella Produkter.

Rorelseresultat per affarsomrade

10 storsta lander Mkr Anstéllda Mkr 2010 2009
USA 29782 8675 Konsumentprodukter Europa, Mellandstern och Afrika 27083 2 349
Brasilien 14 231 11 004 Marginal, % 6,8 53
Tyskland 5974 1783 Konsumentprodukter Nordamerika 1574 1476
Australien 5514 1580 Marginal, % 47 41
Italien 4 609 6210 Konsumentprodukter Latinamerika 1080 878
Kanada 4 390 1401 Marginal, % 6,3 6,2
Frankrike 4223 1182 Konsumentprodukter Asien/Stillahavsomradet 928 458
Schweiz 3667 875 Marginal, % 10,5 5,7
Sverige 3353 2296 Professionella Produkter 743 668
Storbritannien 2898 387 Marginal, % 1,6 9,4
Ovriga 27 685 16 151 Koncerngemensamma kostnader etc. -534 -507
Totalt 106 326 51 544 Rorelseresultat, exklusive jamforelsestérande

poster 6 494 5322

Marginal, % 6,1 4,9

79



80

arsredovisning 2010 | del 1 | finansiell sammanfattning

Roérelsekapital och nettotillgangar

Nettoupplaning

1% av 1 % av
annualise- annualise-
31 dec. rad netto- 31 dec. rad netto-
Mkr 2010 omséttning 2009 omséttning
Varulager 11 130 10,2 10050 8,8
Kundfordringar 19 346 17,7 20173 17,7
Leverantdrsskulder —17 283 -15,8 -16 031 —141
Avsattningar —10 009 -9 447
Férutbetalda och upplupna
intékter och kostnader -7 095 -7 998
Skatt och 6vriga tillgangar
och skulder -1 991 -1 901
Roérelsekapital -5902 -5,4 -5154 -4,5
Materiella anlaggningstillgadngar 14 630 15 315
Goodwill 2295 2274
Ovriga immateriella
anlaggningstillgéngar 6706 5197
Uppskjutna skatteskulder
och tillgangar 2175 1874
Nettotillgangar 19904 18,2 19506 17,1
Genomshittliga nettotillgangar 19 545 18,4 19411 17,8

Finansiell stéllning
Koncernens egna kapital per den 31 december 2010 uppgick till
20 613 Mkr (18 841), vilket motsvarar 72,41 kr (66,24) per aktie.
Nettoupplaningen uppgick till =709 Mkr (665).

Under 2011 och 2012 kommer langfristiga lan uppgéende till cirka
3 300 Mkr att forfalla till betalning. Per den 31 december 2010 upp-
gick likvida medel, exklusive kortsiktiga kreditfaciliteter, till cirka
12 805 MKkr (13 357).

Sedan 2005 har Electrolux en gj utnyttjad garanterad kreditfacilitet
pa 500 miljioner EUR som forfaller 2012, och fran 2010 ytterligare en
outnyttjad garanterad kreditfacilitet pa 3 400 Mkr som forefaller 2017.

Kassafléde och forandring av nettoupplaningen

31 dec. 31 dec.
Mkr 2010 2009
Réntebarande skulder 12 096 14 022
Likvida medel 12 805 13 357
Nettoupplaning -709 665
Skuldséattningsgrad -0,03 0,04
Eget kapital 20613 18 841
Eget kapital per aktie, kr 72,41 66,24
Avkastning pa eget kapital, % 20,6 14,9
Soliditet, % 33,9 31,8

Kassaflode

Kassaflodet fran den I6pande verksamheten och investeringsverk-
samheten uppgick till 3 206 Mkr (5 330). Jamfort med foregaende ar
aterspeglar kassaflodet for 2010 ett mer normalt kassaflddesmons-
ter med Okad produktion, uppbyggnad av lager och investeringar i
nya produkter och ny kapacitet. Kassaflodet foregaende ar reflekte-
rade en mer aterhallsam situation med nedskarningar i produktion
och lagernivaer efter en lang period med mycket svaga marknader.
Daruttver, jamfort med foregéende ar, har hogre investeringar
paverkat kassaflddet negativt. Investeringarna 2010 dkade fran en
I&g niva foregéende ar.

Under 2009 betalades 3 935 Mkr till koncernens pensionsfonder.
Betalningarna har reducerat koncernens nettopensionsskuld,
begransat riskexponeringen och volatiliteten i koncernens pen-
sionsataganden.

Nettoupplaning 31 dec., 2009 [ |
Lépande verksamhet _

Rérelsekapital |
Investeringsverksamhet _
Utdelning -
Forsélining av aktier |
Ovrigt [

Nettoupplaning 31 dec., 2010 B

/@QQQ /VQQQ ;LQQQ 0 %QQQ VQQQ QDQQQ %000 Mkr



Storsta aktieagare

Andel av kapital, % Andel av réster, %

Investor AB 13,6 29,9
Alecta pensionsforsékring 8,4 78
Black Rock fonder 515) 4,3
AMF Foérsakring & Fonder 4,6 37
Swedbank Robur fonder 3,7 3,0
Férsta AP-fonden 2,2 1,8
Nordea fonder 1,9 1,5
SEB fonder 1,8 1,4
Andra AP-fonden 1,4 11
SHB fonder 1,4 1,1
Ovriga aktieagare 47,6 44,4
Externa aktiedgare 92,1 100,0
AB Electrolux 7,9 -
Totalt 100 100

Kalla: SIS Agarservice och Electrolux per den 31 december 2010. Information om
agarstruktur uppdateras varje kvartal pd www.electrolux.com/corporate-governance

Foéreslagen utdelning

Styrelsen foreslar for 2010 en utdelning pa 6,50 kronor (4,00) per
aktie, motsvarande en utbetalning pa totalt cirka 1 850 Mkr (1 138)
en Okning med cirka 60%. Den foreslagna utdelningen motsvarar
cirka 40% av arets resultat, exklusive jamforelsestérande poster.
Tisdagen den 5 april 2011 féreslas som avstamningsdag for utdel-
ningen.

Koncernens malséattning ar att utdelningen ska motsvara minst
30% av arets resultat, exklusive jamforelsestérande poster. Histo-
riskt har Electrolux haft en utdelningsniva som varit betydligt hogre
an 30%. Electrolux har en lang tradition med héga utdelningar av
medel till aktiedgarna inklusive aterkdép och inlésen av aktier samt
genom utdelningar.

Agarstruktur
Investor AB éar storsta agare med 13,6% av aktiekapitalet och 29,9%
av résterna.

Av det totala aktiekapitalet per den 31 december 2010 agdes
cirka 66% av svenska institutioner och aktiefonder, cirka 25% av
utlandska placerare och cirka 9% av svenska privatpersoner.

Total utdelning av medel till aktiedgarna

Mkr
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6000 0 Aterkop av aktier
5000 Il Utdelning
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Berattelsen om Electrolux

Over 90 &r har passerat sedan féretaget grundades av Axel Wenner-Gren. Han var visiondren som for-
stod att utveckla produkter for framtiden. Axel Wenner-Gren betonade Passion for Innovation (passion for
innovation), Customer Obsession (fokus pa kunden) och Drive for Results (strévan efter resultat). Dessa
varderingar ar annu idag grunden fér den verksamhet som bedrivs inom Electrolux.

Passion fér innovation
“Denna uppgift &r inte |4tt,
men den kan gora skillnad
i hem véarlden éver”, sade
Axel Wenner-Gren till det
team av ingenjérer och
vetenskapsman som satt
framfér honom. Bredvid
Wenner-Gren fanns en
prototyp pa ett absorbe-
ringskylskdp som utveck-
lats av tva unga ingenjorer,
Baltzar von Platen och
Carl Munters, sasom ett
examensarbete.

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

Vi vet att det gar att skapa kyla genom varme med vatten”,
sade Wenner-Gren till ingenjoérerna. "Men ett problem med
denna teknologi ar att alla hushall inte har rinnande vatten och
att alla hushall — fran Kina till Amerika — behdéver
en kylmaskin”. Wenner-Gren gjorde en
paus och tittade pa var och en i grup-
pen. "Vi ska kyla med luft eftersom luft
ar nagonting som vi alla har tillgang till”.

Omfattande undersdkningar
har visat att konsumenter upp-
lever avfrostning av frysen som
ett problem. Electrolux Glacier,
liksom de flesta av koncernens
frysar, ar frostfri. Electrolux
Glacier ar ockséa den forsta fry-
sen med europeiska standard-
matt som har inbyggd ismaskin.
Anvandaren har alltid tillgang
till isbitar utan att behdva
komma ih&g att fylla pa vatten i
isbehallaren.

ELECTROLUX IDAG

Fokus pa kunden
Axel Wenner-Gren veck-
lade ut den skiss som
han gjort under styrel-
semoétet och slatade ut
den sa att ingenjors-
teamet kunde granska
den. P& pappret fanns
en ritning pa en damm-
sugare. | stallet for
den traditionella, upp-
rattstdende damm-
sugaren, hade Wenner-Gren skisserat pa en liggande damm-
sugare med rundade hérn och sladliknande medar fasta
vid basen. "Denna ska bli var nasta modell”, férklarade
Wenner-Gren.

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

| detta 6gonblick beslét Wenner-Gren att ta fram en damm- |
sugare som var mer lattrérlig.

Insikt om konsumenternas behov
utgdér grunden for all produktut-
veckling i koncernen. Electrolux
utvecklade Ergorapido, en sladd-
16s dammsugare, fér dem som vill
ha dammsugaren latt tillganglig.
Latt och med smécker design ar
Ergorapido alldeles fér elegant i
formen for att inte st& framme.




Axel Wenner-Gren, grundare

Stravan efter resultat

Axel Wenner-Gren note-
rade knappt butikerna
nar han vandrade langs
den stdrsta shopping-
gatan i Wien. Aret var
1908 och Wenner-Gren
var pa vag till ett mote.
Hans langa steg och val-
pressade klader signa-
lerade malmedvetenhet.
Tills han upptackte nagot
som fick honom att
stanna upp och som drog
honom till skyltfonstret for en narmare titt.

Uppallad i skyltfonstret fanns en maskin som maéste ha
vagt 20 kg och med en prislapp som 6verskred nédstan
varje valbargat hushalls besparingar. Fénstershopparna
antingen flinade at den utstallda maskinen eller igno-
rerade den, men Wenner-Gren kunde inte ta 6gonen

ifrdn den. | hans fantasi blev maskinen mindre,
lattare, elegantare och billigare. | sitt inre sag
han kvinnor glida fram i bostdderna med sina
smad dammsugare. Han skulle fora in
bekvéamlighet i hemmen véarlden 6ver.

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

Sedan Electrolux lanserade sin for-
sta dammsugare for Gver 90 ar
sedan har utmaningen varit att
kombinera tre i sig svarkombine-

rade egenskaper i en och samma
dammsugare; prestanda och
luftfléde i topp, en lattmandvre-

rad och féljsam dammsugare
som dessutom ar extremt tyst.
Med Electrolux UltraOne har
man lyckats. Dammsugaren

har utsetts till bést i test i en
rad léander.

ELECTROLUX IDAG

Vikten av design

Axel Wenner-Gren hade besokt Electrolux utstallningar i omkring
30 lander och alltid blivit forvanad éver hur engagerade mannis-
kor var &ven om ingenting dar var till salu. Atmosfaren i utstall-
ningshallen denna dag var annorlunda. Folkmassan stod stilla,
talade i dampad ton och var samlad runt det senaste bidraget till
Electrolux kollektion: dammsugaren Modell XXX .

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

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

Electrolux Design Center i Shanghai i Kina invig-
des 2007. Designcentret erbjuder utstéllnings-
ytor, flexibla métesutrymmen och ett funktionellt
arbetskok utrustat med exklusiva vitvaror med
tilltalande design fran Electrolux.

Ett viktigt inslag i utstéllningscentret &r dess
designbibliotek med tusentals bécker och tid-
skrifter om design. Designbiblioteket ar ett initia-
tiv fran det italienska férbundet for industridesig-
ners (ltalian 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

Fodd 1956. B. Sc. of Foreign Service. Invald 2005.
Medlem i Electrolux ersattningsutskott.
Styrelseordférande i SEB, Skandinaviska Enskilda
Banken AB, och Saab AB. Vice ordférande i Telefon-
aktiebolaget LM Ericsson. Styrelseledamot i Astra-
Zeneca Plc, Stora Enso Qyj, Knut och Alice Wallen-
bergs Stiftelse och Temasek Holdings Limited.
Tidigare befattningar: Verkstéllande direktor

och koncernchef i Investor AB 1999-2005. Vice
verkstallande direktdr i Investor AB 1993-1999.
Innehav i AB Electrolux: 5 000 B-aktier. Via foretag:
30 000 B-aktier. Narstaendes innehav: 1 000 B-aktier.

P4

Hasse Johansson

Fodd 1949. Civ. ing. Invald 2008.
Styrelseordférande for Dynamate Industrial
Services AB, Lindholmen Science Park AB och
Alelion Batteries AB. Styrelseledamot for Fourier-
transform AB och Skyllbergs Bruk AB.

Tidigare befattningar: Vice verkstallande direktor
och chef for forskning och utveckling i Scania CV AB
2001-2009. Grundare av Mecel AB (del av Delphi
Corporation). Chefsbefattningar inom Delphi Corpo-
ration 1990-2001.

Innehav i AB Electrolux: 4 000 B-aktier.

Caroline Sundewall

Fodd 1958. Civ. ekon. Invald 2005. Medlem i Electrolux
revisionsutskott. Fristdende féretagskonsult sedan
2001.

Styrelseordférande i Svolder AB och Streber Cup
Stiftelsen.

Styrelseledamot i Ahlsell AB, Haldex AB, Lifco AB,
Mertzig Asset Management, Pagengruppen AB, SJ
AB, TradeDoubler AB och Aktiemarknadsbolagens
Férening.

Tidigare befattningar: Kommentator pé Finans-
tidningen 1999-2001. Chef fér naringslivsredaktionen
pé Sydsvenska Dagbladet 1992-1999. Business
controller Ratos AB 1989-1992.

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

Vice ordférande

Fodd 1949. Civ. ekon., Ekon.dr.hc. Invald 1996.
Ordftrande i Electrolux revisionsutskott.
Styrelseordforande i Lancelot Asset Management
AB. Styrelseledamot i Axfood AB, Akzo Nobel nv,
Husgvarna AB, Syngenta AG, Diageo Plc och
Handelshdgskoleféreningen.

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

Innehav i AB Electrolux: 6 500 B-aktier.

John S. Lupo

Fodd 1946. B. Sc. in 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 Opera-
ting Officer i Wal-Mart International 1996-1998.
Senior Vice-President Merchandising i Wal-Mart
Stores Inc. 1990-1996.

Innehav i AB Electrolux: 1 000 ADR.

Torben Ballegaard Serensen

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

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

Tidigare befattningar: Verkstallande direktor
och koncernchef i Bang & Olufsen a/s 2001-2008.
Vice verkstallande direktor i LEGO A/S 1996-2001.
Verkstallande direktdr i Computer Composition
International, CCI Europe 1988-1996. Ekonomi- och
finansdirektér i Aarhuus Stiftsbogtrykkerie 1981-1988.
Innehav i AB Electrolux: 800 B-aktier.

Lorna Davis

Foédd 1959. Bachelor of Social Science and Psycho-
logy. Invald 2010. Verkstéllande direktor i Kraft Foods
i Kina sedan 2007.

Tidigare befattningar: Ledande befattningar
inom livsmedelsindustrin, frAmst i Danone i Kina och
Storbritannien.

Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Johan Molin

Foédd 1959. Civ. ekon. Invald 2007. Medlem i Electrolux
ersattningsutskott. Verkstallande direktér och
koncernchef i ASSA ABLOY AB sedan 2005.
Styrelseledamot i ASSA ABLOY AB och Nobia AB.
Tidigare befattningar: Koncernchef i Nilfisk-
Advance 2001-2005. Verkstéllande direktor i
Industrial Air Division inom Atlas Copco Airpower,
Belgien, 1998-2001. Chefsbefattningar inom Atlas
Copco 1983-2001.

Innehav i AB Electrolux: 1 000 B-aktier.

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, Fleming
Invest AS och Norfolier AS.

Tidigare befattningar: Verkstallande direktor i
TeliaSonera Norge 2001-2005. Verkstallande direktor
i Midelfart & Co 1995-2001. Chefsbefattningar inom
marknadsforing och forsaljning 1988-1995.
Innehav i AB Electrolux via féretag: 10 000 B-aktier.



Arbetstagarledamoter, ordinarie

Ola Bertilsson Gunilla Brandt

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

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

Arbetstagarledamoter, suppleanter

'Y
Gerd Almlof

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

Peter Karlsson

F6dd 1965. LO-representant. Invald 2006.
Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Styrelsens sekreterare Revisorer

Ulf Carlsson

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

Viveca Brinkenfeldt Lever

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

Forandring i AB Electrolux
styrelse

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

Cecilia Vieweg

Fodd 1955. Jur. kand. Chefsjurist i AB Electrolux.
Sekreterare i Electrolux styrelse sedan 1999.
Innehav i AB Electrolux: 11 972 B-aktier. Anders I_Uﬂdin
PricewaterhouseCoopers AB

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

Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Bjorn Irle

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

Hans Straberg, verkstallande direktor och koncernchef
i AB Electrolux under perioden 2002-2010 lamnade
bolaget och styrelsen den 31 december 2010. Han
eftertrdddes som verkstallande direktér och koncern-
chef av Keith McLoughlin den 1 januari 2011.

Innehav i AB Electrolux per den 31 december 2010.
Informationen uppdateras regelbundet pa
www.electrolux.com/board-of-directors

85



86

arsredovisning 2010 | del 1 | koncernledning

Koncernledning

s ¥
Keith McLoughlin

Verkstéllande direktor och koncernchef fr.o.m. 1 januari 2011.

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

Ledande befattningar inom DuPont, USA, 1981-20083. Chef for DuPont Nonwovens
2000-2003 och DuPont Corian 1997-2000. Anstalld i Electrolux som chef for
Vitvaror Nordamerika och vice verkstéllande direktdr 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: 30 153 B-aktier.

Jan Brockmann

Chief Technology Officer fr.o.m. 1 februari 2011.

Fédd 1966. Civ. ing. MBA. | koncernledningen sedan 2011.

Ledande befattningar inom Valeo Group 1994-1999. Projektchef i Roland Berger
Strategy Consultants 2000-2001. Chefsbefattningar inom Volkswagen Group
2001-2010. Anstalld i Electrolux som chef for koncernens Forskning och Utveck-
ling inom Vitvaror 2010. Chief Technology Officer 2011.

Innehav i AB Electrolux: 593 B-aktier (20 januari 2011).

Carina Malmgren Heander

Personaldirektor

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

Projektchef i Adtranz Signal (Bombardier) 1989-1998. Personaldirektor i ABB AB
1998-2003. Personaldirektor i Sandvik AB 2003-2007. Anstalld i Electrolux som
chef fér koncernstab Personal och organisationsutveckling 2007.
Styrelseledamot i Cardo AB och IFL vid Handelshdgskolan i Stockholm.
Innehav i AB Electrolux: 3 464 B-aktier.

|

Henrik Bergstrom

Chef for Dammsugare och smé hushdllsapparater

Fédd 1972. Civ. ekon. | koncernledningen sedan 2010.

Chefsbefattningar inom Electrolux Vitvaror Latinamerika 1997-2002. Verkstallande
direktdr for Electrolux verksamhet i Latinamerika och Karibien 2002-2008. Chef for
tre affarsomraden inom Electrolux Vitvaror Nordamerika 2008-2010. Chef for
Electrolux inkdpsverksamhet i Asien 2009-2010. Vice verkstallande direktor i AB
Electrolux 2010.

Innehav | AB Electrolux: 12 297 B-aktier.

Enderson Guimaraes

Chef for Vitvaror Europa, Mellan6stern och Afrika

Foédd 1959. M.B.A. | koncernledningen sedan 2008.

Chefsbefattningar inom varumarken och marknadsforing i Procter & Gamble,
Brasilien, 1990-1991, och Johnson & Johnson, Kanada, 1991-1997. Marknadschef i
Danone, Brasilien, 1997-1998. Chefsbefattningar inom Philips Electronics, Brasilien
och Nederlanderna, 1998-2007. Anstélld i Electrolux som chef fér Produkt och
varumarken inom Vitvaror Europa 2008. Chef for Vitvaror Europa och vice verk-
stallande direktor i AB Electrolux 2008.

Innehav i AB Electrolux: 3 046 B-aktier.

Ruy Hirschheimer

Chef for Vitvaror Latinamerika

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

Vice verkstallande direktér i Alcoa Aluminum, Brasilien, 1983-1986. Verkstéllande
direktdr och koncernchef i J.I. Case Brazil 1990-1994. Verkstallande direktér och
koncernchef i Bunge Foods 1994-1997. Senior Vice-President i Bunge International
Ltd., USA, 1997-1998. Anstalld i Electrolux som chef fér Vitvaror i Brasilien 1998.
Chef for Vitvaror Latinamerika 2002. Vice verkstéllande direktor i AB Electrolux 2008.
Innehav i AB Electrolux: 33 621 B-aktier.

Hans Straberg, verkstéllande direktor och
koncernchef i AB Electrolux under perioden
2002-2010 ldamnade Electrolux den 31 december
2010. Han eftertraddes av Keith McLoughlin,
Chief Operations Officer Vitvaror.

Innehav i AB Electrolux per den 31 december 2010. Informationen uppdateras
regelbundet p& www.electrolux.com/group-management



MaryKay Kopf

Chief Marketing Officer fr.o.m. 1 februari 2011.

F6dd 1965. B.S. Finance. MBA. | koncernledningen sedan 1 februari 2011.
Ledande befattningar inom marknadsféring och fér produktsegment inom DuPont
Nomex, Kevlar i Nordamerika 1991-1998. Chef for DuPont Nomex, Kevlar i Europa
1998-2001. Global chef och varuméarkeschef fér DuPont Tyvek, Sontara 2001-
2003. Anstélld i Electrolux som Vice President Brand Marketing, Electrolux Major
Appliances North America 2003. Chief Marketing Officer 2011.

Innehav i AB Electrolux: 2 768 B-aktier (20 januari 2011).

Gunilla Nordstrom

Chef fér Vitvaror Asien/Stillahavsomradet

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

Chefsbefattningar inom Telefonaktiebolaget LM Ericsson och Sony Ericsson i
Europa, Latinamerika och Asien 1983-2005. Verkstallande direktor i Sony Ericsson
Mobile Communications (China) Co. Ltd. och vice verkstéllande direktor i Sony
Ericsson Mobile Communications AB 2005-2007. Anstalld i Electrolux som chef
for Vitvaror Asien/Stillahavsomrédet och vice verkstéllande direktdr i AB Electrolux
2007.

Styrelseledamot i Videocon Industries Ltd, Indien, och Atlas Copco AB.
Innehav i AB Electrolux: 3 530 B-aktier.

Jonas Samuelson

Ekonomi- och finansdirektér, Chief Operations Officer och chef for
Global Operations inom Vitvaror fr.o.m. 1 februari 2011.

Fodd 1968. Civ. ekon. | koncernledningen sedan 2008. Befattningar inom affars-
utveckling och finans i General Motors, USA, 1996-1999. Chef inom finans,
forsalining och marknadsféring i Saab Automobile AB 1999-2001. Chefsbefatt-
ningar inom controlling och finans i General Motors North America 2001-2005.
Ekonomi- och finansdirektor i Munters AB 2005-2008. Anstélld i Electrolux som
ekonomi- och finansdirektér 2008.

Styrelseledamot i Polygon AB.

Innehav i AB Electrolux: 3 490 B-aktier.

Cecilia Vieweg

Chefsjurist

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

Advokat i Berglund & Co Advokatbyra 1987-1990. Bolagsjurist i AB Volvo 1990-
1992. Chefsjurist i Volvo Personvagnar AB 1992-1997. Advokat och delagare i
Wahlin Advokatbyra 1998. Anstalld i Electrolux som chefsjurist med ansvar for
réattsfragor, immateriella réattigheter, riskhantering och sakerhet 1999.
Styrelseledamot i Haldex AB, Vattenfall AB, PMC Group AB och ledamot

i Aktiemarknadsnamnden.

Innehav i AB Electrolux: 11 972 B-aktier.

Kevin Scott

Chef for Vitvaror Nordamerika

Fodd 1959. Ph.D. (Kemiingenjor.). | koncernledningen sedan 2009.

Befattningar inom teknik, tillverkning, varumaérken och féretagsledning inom
DuPont, USA, 1985-1994. Befattningar inom konstruktion, inkdp och finansiering
inom PepsiCo 1994-1999. Ledande befattningar inom DuPont, Schweiz, 1999-
2003. Anstalld i Electrolux som chef for Consumer Services Group inom Vitvaror
Nordamerika 2003. Chef for Refrigeration inom Vitvaror Nordamerika 2006-2009.
Chef for Vitvaror Nordamerika och vice verkstallande direktdr i AB Electrolux 2009.
Innehav i AB Electrolux: 8 849 B-aktier.

Alberto Zanata

Chef for Professionella Produkter

Fodd 1960. Universitetsexamen i Electronic Engineering med féretagsekonomi.

| koncernledningen sedan 2009.

Anstalld i Electrolux inom Professionella Produkter 1989. Ledande befattningar
inom fabriksledning, marknadsféring, produktledning och afférsutveckling
1989-2002. Chef for Professionella Produkter i Nordamerika 2003-2008. Chef
for Professionella Produkter och vice verkstéallande direktér i AB Electrolux 2009.
Innehav i AB Electrolux: 14 313 B-aktier.
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Handelser och rapporter

P& 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 fér finansiell
statistik. Plattformen mdjliggér fér besdkaren att folja Electrolux utveckling grafiskt via diagram per
kvartal eller &r.

- - Electrolux Arsredovisning 2010 bestar av:
* Verksamhet och strategi

¢ Resultatgenomgéng, Hallbarhetsrapport och
Bolagsstyrningsrapport

Electrolux arsredovisning finns pa
www.electrolux.com/arsredovisning2010

B Ehextrolu
e ong
Electrolux delarsrapporter finns pa Electrolux GRI rapporter finns pa
www.electrolux.com/ir www.electrolux.com/sustainability
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— |
Finansiella rapporter och viktiga handelser under 2011
Bokslutsrapport 2 februari Delarsrapport januari-juni 19 juli
Delarsrapport januari-mars 27 april Delarsrapport januari—september 28 oktober

rsstamma 31 mars

201 | i-- --i--l 2012
A

Arsredovisning, vecka 10

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

105 45 Stockholm
Besbksadress

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

Telefax: 08 738 74 61
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