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Electrolux produkter séljs pa fler an 150 marknader. De storsta marknaderna finns i
Europa och Nordamerika. Under 2011 ¢kade Electrolux sin narvaro pa tillvaxtmarknader
sasom Afrika, Mellandstern, Asien och Latinamerika. M 20
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Stra-tegl For att bli en global marknadsledare maste Electrolux fortsatta vara ett 5 O O Electrolux stravar

innovativt och konsumentfokuserat féretag med ett starkt varumérke och en konkurrens- efter att 6ka andelen av forsalj-
kraftig kostnadsniva. Fokus ligger pa tillvaxt med bibehéllen Ionsamhet. P» 34 ningen pa tillvéxtmarknader till
50 procent dver en femarsperiod.



Sammanfattning av 2011

Nettoomséttningen tkade med 1,9% i jamfdrbara valutor. Nettoomsattning

Mkr Netto-
Stark tilvaxt péa tilvaxtmarknader sdsom Latinamerika och Asien 120 000 omséttning
kompenserade for lagre forséalining i Europa och Nordamerika. | 90000
Sydostasien och Latinamerika bed®ms Electrolux ha tagit 60000
marknadsandelar. 30002

o7 08 09 10 11
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blev 2 miljarder kronor hogre gav lagre férsaljining och minskat
jamfért med 2010. kapacitetesutnyttjande inom till- Electrolux nar en rérelse-
verkningen. marginal pa 3,9% trots hogre

ravarukostnader och tuffa
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stérsta marknader Europa
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Prispressen var intensiv under aret, Forbattringar genom Skad

effektivitet bland annat tack

framfér allt i Europa och Nordamerika.

vare global samordning och
tidigare strukturatgarder har
positivt paverkat resultatet.



| en turbulent omvarld ..

Hogre kostnader for ramaterial

En stor del av Electrolux kostnader hanfor sig till inkép av rématerial. Electrolux kopte
under 2011 komponenter och ravaror for cirka 41 miljarder kronor, varav cirka 20 mil-
jarder kronor avsag ravaror. De révaror som koncernen framst &r exponerad mot &r
stél, plaster, koppar och aluminium, varav plasters andel av totalen tkat under de
senaste aren. Marknadspriserna pa ravaror steg i borjan av 2011 for att darefter sjunka
under andra halvaret. Den totala kostnaden for ramaterial 2011 var cirka 2 miljarder
kronor hdgre an 2010.

Prispress pa Electrolux huvudmarknader

De flesta av Electrolux marknader har under langre tid utsatts for stark priskonkurrens.
Priskonkurrensen har varit sarskilt pataglig i de lagre prissegmenten, i produktseg-
ment dér det finns stor dverkapacitet och pa marknader med en lag konsoliderings-
grad bland tillverkarna. Under 2011 var prispressen intensiv pa koncernens huvud-
marknader. Saljkampanjer fortsatte att dominera pa marknaden i Nordamerika
samtidigt som det skedde en successiv nedgang i priserna pa vitvaror i Europa.

Svag efterfragan pa mogna marknader

Electrolux stdrsta marknader &r Europa och Nordamerika. Den kraftiga globala 6kning
av efterfrdgan pa vitvaror som skett sedan 2005 beror pa stark tillvaxt pa olika tillvaxt-
marknader, framfor allt Asien. Efterfragan pa vitvaror p& mogna marknader har mins-
kat under samma period — en trend som holl i sig &ven under 2011. | Vasteuropa sjonk
efterfragan med 3 procent. Leveranserna av vitvaror uppgick till 52 miljoner enheter,
vilket &r 12 procent lagre an rekordaret 2006. | Nordamerika minskade efterfragan
under 2011 med 4 procent. Sammanlagt cirka 37 miljoner vitvaror saldes, vilket mot-
svarar nivaerna 1998 och ar cirka 23 procent lagre &n toppnivan 2006.
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... Intensifierade Electrolux sina
strategiska aktiviteter

Electrolux har under dret genomfort en rad aktiviteter for att motverka effekterna av en svagare
efterfrigan pd mogna marknader, prispress och hogre ravarukostnader, men framfor allt for att
skapa forutsittningar for en fortsatt konkurrenskraftig verksamhet och lonsam tillvéxt.

Annonserat prishdjningar i Nordamerika och Europa.

Forvarvat Olympic Group och CTI, vilket pro forma
okat Electrolux andel av den totala férsaljningen pa
tillvaxtmarknader till 35%.

Okat produktion och inkdp i lagkostnadsregioner.

Okat synergier och modularisering genom att
utnyttja globala skalférdelar.

Satt starkare fokus pa samordning av resurserna
inom marknadsfoéring, design och FoU genom
“innovationstriangeln”.

Lanserat ett omfattande kundvardsprogram for att
utveckla marknadens béasta service.

Paboérjat ett annu tatare samarbete mellan koncer-
nens verksamheter inom konsumentprodukter och
professionella produkter.

Infért en snabbare produktutvecklingsprocess.

Minskat bemanningen under slutet av aret for att

minska overheadkostnaderna.

Finansiella mal

Electrolux finansiella méal ska stéarka koncernens ledande, globala
position i branschen och bidra till att ge en god totalavkastning till
Electrolux aktiedgare. Fokus ligger pa tillvaxt med bibehéllen 16n-
samhet. Samtliga nyckeltal ar exklusive jamforelsestdrande poster.
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Initierat aktiviteter for att forbattra kapacitets-
utnyttjandet inom tillverkningen genom att optimera
tillverkningsstrukturen.

Lanserat nya, innovativa produkter pa flera
marknader.

Fokuserat pa ett bredare erbjudande inom sméa
hushallsapparater i alla regioner.

Infért hoga krav pa konsumenttester infér lansering
av nya produkter.

Minskat inképskostnaderna och 6kat produk-
tiviteten.

Minskat bindningen av rérelsekapitalet.

Marknadsféring

Design

Innovationstriangeln,
las mer pé sidan 38.

Forsaliningstillvaxt Mal: >4%
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Las mer om Electrolux strategi pa sidan 34. Koncernens finansiella utveckling inklusive
forvaltningsberéttelse och noter beskrivs i en separat del Iangst bak i denna arsredovisning. »
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Tolv manader

pa en utmanande marknad

20117 var ett dr med stora utmaningar pd marknaden. Det var ocksd ett dr dd vi fattade en rad strategiska beslut som

kommer att ha avgorande betydelse for vdr langsiktiga utveckling. Vi okar nu vart fokus pa tillvixt. Under dret forvdr-

vade vi CTT och Olympic Group, vilket tillsammans med stark organisk tillvixt medfort att var pro formaforsiljning pd
tillvixtmarknaderna okat fran 25 for 2009 till 35 procent for 2071.

Mitt forsta &r som VD och koncernchef for Electrolux har passerat.
Det har varit ett handelserikt och dramatiskt &r, inte minst mot bak-
grund av stigande ravarupriser och kraftiga prisfall p& vara storsta
marknader samtidigt som vi sett en forsvagad efterfrdgan pa véra
mogna marknader. Allt detta har skett i en omvérld med en till-
tagande socioekonomisk osékerhet. 2011 var ocksa ett ar da vi
fattade en rad strategiska beslut som kommer att ha stor betydelse
for var langsiktiga utveckling. Aven om resultatet f6r 2011 inte nadde
samma hoga niva som for 2010 ar Electrolux fortsatt mycket starkt
med ett tydligt fokus pa tillvaxt. Lat mig fa redogora for nagra av de
viktiga handelser som intraffade under 2011 och som visar hur vi
starkt Electrolux i enlighet med var strategi.

2 februari 2011

Bokslutet for 2010 presenteras och vi
genomfor en viktig omorganisation

Samtidigt som vi lamnar ett framgangsrikt 2010 bakom oss, ett ar
da vi uppnadde tre av vara fyra finansiella mal, gor vi en forandring i
organisationen for att ytterligare fokusera pa vara produkter. Vi ska-
par "The Innovation Triangle” — som ska medféra ett tatare sam-
arbete inom koncernen mellan enheterna f6r marknadsféring, pro-
duktutveckling och design. Malet ar att utveckla fler framgéngsrika
produkter och samtidigt accelerera takten i utvecklingsprocessen
genom att utnyttja synergier pa savél global som regional niva. For
att fokusera och forstérka betydelsen av "The Innovation Triangle”
har vi idag for forsta gangen i Electrolux historia en Chief Technology
Officer, en Chief Marketing Officer och en Chief Design Officer i kon-
cernledningen. Med denna forandring kommer vi att f& en mycket
dynamisk diskussion i ledningsgruppen. En av de viktigaste delarna
i det nya samarbetet ar att vi i hela koncernen infér samma
lanseringskriterier. Bland annat innebar det att ingen produkt ska na
marknaden om inte minst 70 procent av en konsumenttestgrupp
féredrar den framfor liknande alternativ.

18 mars

Electrolux utses till ett av varldens mest

etiska bolag

Oavsett vilka produkter och l6sningar vi utvecklar har vi fokus pa
standiga forbattringar av produkternas prestanda. Var ambition
géller inte bara for produktutvecklingen utan for hela vart etiska
arbete och vart engagemang kring frégor sdsom den tilltagande
vattenbristen i de snabbt vaxande storstaderna i tillvéxtlanderna
samt nedskrépningen av vara hav. Efter manga ar av hart och mal-
medvetet arbete fick vi erkdnnande for detta arbete nér Ethisphere
Institute, en tankesmedja som granskar foretags etiska och sociala
arbete Over hela varlden, utsdg Electrolux till ett av varldens mest
etiska bolag. Bedomningen omfattade inte bara véart etiska regel-
verk, utan hela héllbarhetsarbetet inklusive investeringar i innovatio-
ner. En annan bekréftelse pa vart hallbarhetsarbete under aret var
att Electrolux, for femte aret i rad, ingick i det prestigefyllda Dow
Jones Sustainability World Index (DJSI World).

4 april

Vi genomfor prishéjningar i Nordamerika
Redan i borjan av 2011 aviserade vi var avsikt att hoja priserna pa
samtliga vara produkter pa den amerikanska marknaden. Detta for
att &terstélla Ionsamheten. Den 4 april hojde vi priserna och vi genom-
férde ocksa en andra prishtjning under augusti. Liksom under 2010
har forsaljningen i USA till stor del drivits av kampanijer, vilket inneburit
att nettoeffekten av prishojningarna varit begrdnsad under 2011.
Under inledningen av 2012 borjade vi hdja priserna pa nagra av de
storre marknaderna i Europa. Vi inser forstés vilka utmaningar detta
innebar. Den svaga ekonomin i saval Europa som USA gor att vi inte
far nagot stod av en stark marknadstillvaxt. Men vi maste agera, med
tanke pa de kraftiga kostnadsokningar vi péaverkats av under de
senaste tva aren framfor allt for stél, plaster och sourcade produkter.




22 august

Vi genomfor vart andra férvarv
I inledningen av mitt VD-ord nAmnde jag att vi nadde tre av vara fyra
finansiella mal 2010. Vi lyckades na vara mal for rérelsemarginal,
kapitalomsattningshastighet och avkastning pé& nettotillgdngar men
vi nddde inte tillvaxtmalet pé 4 procent. Vi Okar nu fokus pa tillvéaxt.
Under aret genomfdrde vi forvarven av CTI och Olympic Group, vilket
tillsammans med stark organisk tillvaxt medfort att var pro forma-
forsalining pa tillvaxtmarknaderna ¢kade fran 25 under 2009 till 35
procent under 2011. Med dessa forvarv har vi forutsattningar att inte
bara bli ledande pa nya marknader, utan dven snabbt dra fordelar av
synergier med de nya bolagen i en global organisation som arbetar
effektivt dver gréanserna. En prioriterad del av var strategi ar att fort-
satta oka forséljningen pa tillvaxtmarknader sdsom Latinamerika,
Afrika och Asien. Den snabbt framvéxande medelklassen i staderna
pa dessa marknader ar en viktig malgrupp. Baserat pa konsu-
mentinsikt ska vi utifran var globala plattform fortséatta att utveckla
produkter speciellt anpassade till regionala behov, sdsom var hall
Keyhole Hob i Asien och tvattmaskinen Ultra Clean i Brasilien.
Genom fortsatt organisk tillvaxt ska andelen av var forsaljning pa
tillvéxtmarknader na 50 procent inom en femarsperiod. Med ytter-
ligare forvarv kan det ga annu snabbare.

Men expansionen ska givetvis vara |6nsam och skapa aktie-
agarvarde.

5 september

Vi diskuterar viktiga branschtrender pa
IFA-méassan i Berlin
P& IFA-mé&ssan i Berlin, som &r en av varldens storsta massor for
konsumentelektronik och hushallsprodukter, diskuterades for var
verksamhet mycket viktiga trender. P& Electrolux for vi en kontinuerlig
dialog med anvéndarna av vara produkter. Var djupa insikt om vad
konsumenter vill ha och behdver ger oss en viktig konkurrensfordel.
Under 2011 initierade vi en rad olika aktiviteter som inte bara ska ge
anvandarna de béasta produkterna utan dven marknadens basta
service. Det ger Electrolux en &nnu starkare plattform for 16nsam
tilvaxt. P& IFA-massan introducerade vi vara nya AEG-produkter.
Under andra halvaret 2011 har AEG-produkterna bérjat ta mark-
nadsandelar i Europa samtidigt som de bidragit
till en positiv mix.
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15 november

Vi haller kapitalmarknadsdag och
aviserar bland annat atgarder for att

minska kostnaderna

Vitvaruvolymerna i Nordamerika 2011 motsvarar 1998-ars niva och ar
ned med cirka 25 procent sedan toppnivan ar 2006. Volymerna i
Vasteuropa motsvarar nivéerna ar 1999 och ar mer &n 10 procent
l&gre &n motsvarande toppniva. Det ar svart att se vad som ska kunna
f& efterfragan pa vara mogna marknader att aterkomma till forna
toppar inom de narmaste aren. | samband med var arliga kapital-
marknadsdag aviserade vi darfér nya atgarder i syfte att fortsatta
anpassa produktionskapaciteten, kostnaderna och organisationen till
rédande forutséttningar p& marknaden. Samtidigt som vi har ena
foten pa gasen maéste vi bromsa med den andra, vilket &r en svar
balansakt. Det innebér att vi maste 6ka produktionskapaciteten pa
tilvaxtmarknader sésom Sydostasien och Kina for att inte tappa vara
positioner. Under de senaste aren har vi vuxit starkt i Sydostasien och
genom ett foréandrat produkterbjudande nér vi lbnsamhet i Kina. Med
en globalt optimerad tillverkningsstruktur blir vi konkurrenskraftigare
pé alla vara marknader.

2 februari 2012

Vi presenterar bokslutet fér 2011 och

summerar ett tufft men handelserikt ar
Vi uppnar ett underliggande rorelseresultat pa
4 miljarder kronor for 2012, vilket &r ett godkant

resultat med tanke pa de utmaningar vi stallts
infor pa vara storsta marknader i Nordamerika

5%

"Genom fortsatt organisk
tillvaxt ska andelen av
var forsalining pa till
vaxtmarknader n&

minst 50 procent

inom en femars-

period.”

och Europa, dven om det ar 2 miljarder kronor lagre an fér 2010.
Lagre forsaliningspriser, dkade ravarukostnader och svag efterfra-
gan pa vara viktiga mogna marknader har medfort att vi upplevt en
motvind pa nastan 4 miljarder kronor. Som jag tidigare beskrivit har
vi for att minska resultatpaverkan av dessa omvarldsfaktorer agerat
och fattat strategiska beslut for att starka konkurrenskraften. Vi har
samtidigt vagat vara offensiva genom férvarv av nya bolag och sats-
ningar p& nya produkter. Flera av vara verksamheter fortsatter att
utvecklas starkt. Verksamheterna i Latinamerika och Asien visar sta-
bila resultat och I6nsamheten for den professionella verksamheten
och fér dammsugarverksamheten och sma hushallsapparater ligger
kvar pa mycket hoga nivaer.

Aven om 2011 varit ett intressant och handelserikt &r kénns det
bra att vi kan lagga det bakom oss och blicka framét. Vi genomfor
nu var strategi i en allt hdgre takt for att befasta var position som
global ledare inom vitvaror. Under 2012 ska vi férutom att integrera
de forvarvade bolagen ocksa accelerera takten i vara produktlanse-
ringar. Vi ska utnyttja det kunnande vi har inom var professionella
verksamhet. Vi ska bli annu battre pa att utnyttja var stallning som
den enda aktdren i var bransch som erbjuder produkter och 16s-
ningar for saval konsumenter som professionella anvandare i Gver
150 lander.

Vi ser framf6r oss en fortsatt period med volatilitet och osékerhet
pa det socioekonomiska omradet. Mot den bakgrunden ska vi leda
bolaget pa ett sadant sétt att vi ar forberedda pa osékerheterna
samtidigt som vi blickar framat och investerar i var framtid. Genom
stark kostnadskontroll och 6ppenhet for nya affarsmajligheter ska vi
ytterligare starka var position pa tillvaxtmarknaderna och inom
nya produktomraden. Electrolux ska om ett ar vara ett annu

starkare foretag. Till min hjalp har jag en dedikerad, inter-
nationell organisation med kompetenta medarbetare som
jobbar mycket hart for att Electrolux ska fortsatta att skapa
uthalligt varde for alla aktiedgare.

Ke'tl. @, 1ol

Stockholm i februari 2012
Keith McLoughlin
VD och koncernchef

Genom stark kostnadskontroll
och 6ppenhet for nya affars-
mojligheter ska vi ytterligare
stérka var position pa tillvéaxt-
marknaderna och inom nya
produktomraden.

Fotograf: Victor Brott




Electrolux produkter

Under 2011 sdlde Electrolux over 40 miljoner produkter pd mer dn 150 marknader. Electrolux konsument-
produkter omfattar produkter for kok, textilvdrd och stidning. Koncernens professionella produkter omfattar
motsvarande produkter for professionella anvindare sdisom storkok, restauranger och tvdttinritiningar.

Electrolux dr det enda vitvaruforetaget i branschen som erbjuder kompletta losningar for bdde professionella

anvdndare och konsumenter. Fokus ligger pd innovativa och energieffektiva produkter i de hogre prissegmenten.

Bl Kok For konsumenters kok dver hela varlden séljer
Electrolux spisar, ugnar, kylskap, frysar, diskmaskiner och
koksflaktar. Electrolux ar ledande inom koksprodukter och
nya funktioner utvecklas standigt som underlattar saval
tillagning och férvaring som disk. M8

= Professionella produkter For
professionella kok och tvattinrattningar
erbjuder Electrolux en rad olika produkter
och produktlésningar. H6g produktivitet,
maximalt resursutnyttjande samt ett brett
servicenatverk ar nyckelfaktorer for
professionella kopare. Electrolux har

en global nérvaro.

4/70' A\
6 (y ® av koncernens 1%
O

Tvatt Tvattmaskiner och torktumlare utgér stommen
i Electrolux erbjudande for tvatt och kladvéard. Innovationer
samt Okade krav pa storre kapacitet, anvandarvanlighet
och resurseffektivitet driver konsumenters efterfragan pa
Electrolux produkter. »14

Dammsugare

och sma hus-
héllsapparater

'\d\(\g

8%

[l Dammsugare och sma hushallsapparater
Electrolux dammsugare, sméa hushallsapparater och till-
behdr séljs till konsumenter 6ver hela varlden. Ett starkt,
globalt distributionsnéat och ett attraktivt produkterbjudande
baserat pa global produktutveckling ar viktiga konkurrens-
fordelar. W16

* Ovrigt, inkl. luftkonditioneringsutrustning, service och reservdelar.
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KOKsprodukter

Electrolux dr den enda tillverkaren i varlden som forser sdvdl hushdll som restauranger och storkok med

kompletta losningar for koksprodukter. Den starkaste och mest lonsamma positionen finns inom spisar,

ugnar och hdallar.

Andel av koncernens forséljning 2011

Produktkategorier inom kéksprodukter

4%

Tillagning
(spis, hall, ugn)

Il Konsumentprodukter
== Professionell kéksutrustning

Produkter for kdk stod for hela 63 procent
av Electrolux férsalining 2011. Electrolux &r
den enda tillverkaren i varlden som férser
séval hushall som restauranger och storkok
med kompletta 16sningar for de viktigaste
koksprodukterna sdsom spisar, ugnar, flak-
tar, diskmaskiner, kylskap och frysar. Inom
konsumentprodukter har Electrolux bety-
dande marknadsandelar inom alla storre
kategorier av kdksprodukter. En stor del av
forsaljningen avser kylsk&p och frysar. Den
starkaste och mest I6nsamma positionen
finns inom spisar, ugnar och héllar.
Electrolux ar en ledande leverantdr av pro-
fessionell koksutrustning med den star-
kaste positionen i Europa.

En stor del av koncernens kdksprodukter
sdljs under varumarket Electrolux. Andra vik-
tiga konsumentvarumérken ar AEG och

hi |

Professionell kdksutrustning

Forvaring
(kylskép, frys)

Zanussii Europa och Frigidaire i Nordamerika.
Professionella kdksprodukter sélis huvud-
sakligen under varumarket Electrolux. Pro-
dukter séljs aven under varuméarket Zanussi
och darutéver finns Molteni som ett varu-
maérke for exklusiva spisar.

Electrolux produkter underlattar
matlagningen

Trots att konsumenterna pd mogna mark-
nader till vardags agnar allt mindre tid at att
laga mat 6kar intresset f6r mer avancerad
hobby- och festmatlagning, parallellt med
en starkt vaxande hélso- och vélbefinnande-
trend. Ugnar, spisar och hallar &r tekniskt
avancerade produkter, vilket gor det lattare
att anpassa dem till olika behov, beroende
pa kundgrupp eller marknad. Electrolux &r
en erkénd ledare inom denna produkt-

kategori och har utvecklat ett flertal nya
funktioner som underlattar matlagningen
for saval hushall som professionella anvan-
dare. Cirka 100 miljoner restaurangmaltider
tillagas varje dag i kdk utrustade med pro-
fessionella produkter fran Electrolux.

Anga behaller smaken

,&ngugnar har lange anvants inom restau-
rangvarlden av det enkla skalet att maten
vid tillagning i en angugn blir mycket
godare. Vid tillagning med anga bevaras
den naturliga smaken och fargen liksom det
mesta av ravarornas vitaminer och minera-
ler. | Europa har Electrolux med stor fram-
gang lanserat angugnar fér hemmabruk.
Aven i Australien och Nya Zeeland har ang-
ugnar lanserats.

Effektiv induktion

Induktionshéllar ar ett snabbt vaxande segment, framst tack

Penetration fér induktionshallar

vare att de ar saval tidseffektiva som energisnéla. Electrolux har

som en av de forsta aktdrerna inom denna kategori en stark

% av hushallen

position. | Europa har induktionshéllar sélts i mer &n tio &r. | USA 15

lanserade Electrolux under 2008 marknadens forsta induktions- 12

hallar. | professionella kok &r induktion standard. Induktionshéllar

ar mer energieffektiva &n andra spisar som drivs av elektricitet. 6

Hallarna bidrar ocksa till en battre arbetsmiljé eftersom kockarna 4

inte paverkas av nagon varme fran hallarna. <1
\lésxe“‘00293“\8%6‘(‘\32%3“\“%?@0‘096



Inspiration
Range

Inspiration Range &r Electrolux nya, kompletta serie
av vitvaror fér konsumenter som kommer att lanseras

i Europa 2012 under varumérket Electrolux. Vitvarorna,
som har tagits fram utifran nya, avancerade plattformar,
erbjuder egenskaper och funktioner som utgér fran kon-
cernens kunskap och expertis inom professionella pro-
dukter, kombinerat med en modern och distinkt design.

Stark position
INnom INbyggnad

Inbyggnad av kdksprodukter blir allt vanligare dver hela
varlden, och utvecklingeh ar speciellt stark i'‘Europa,
Mellandstern, Sydostasien och Australien. Electrolux ar en
ledande global aktér inom segmentet, och har under de
senaste aren starkt sin position genom nya samarbeten
med ledande kdkstillverkare och genom lanseringar av
nya, innovativa serier av inbyggnadsprodukter.
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Touchline
screen

Effektiva diskmaskiner

Inom Electrolux har utvecklingen av nya
vatten- och energieffektiva diskmaskiner,
for saval hushall som professionella anvan-
dare, varit snabb. Lag ljudniva, skraddar-
sydda diskprogram och rymliga férvarings-
korgar &r andra behov som Electrolux
tillgodoser. Diskmaskinerna Electrolux Real-
life och AEG Electrolux Proclean &r utveck-
lade for det "verkliga livet” i ett modernt hus-
hall, for konsumenter som vill att allt ska f&
plats i diskmaskinen och att disken blir
ordentligt ren oavsett hur maskinen laddats.

Lag energiférbrukning

ytterst viktigt for proffsen

Under 2012 kommer Electrolux ecostore att
lanseras. Ecostore ar en helt ny serie kyl-
skap och frysar for professionella anvan-
dare. Serien ligger langst fram vad géller
energieffektivitet och innovativa férvarings-
|6sningar. Electrolux ecostore avfrostar
automatiskt nar sé behovs tack vare den
innovativa Frost Watch Control. Ecostore-
serien ar en av f& pad marknaden som
anvander sig av den miljdvanliga gasen
cyklopentan fér isolering. Dessa faktorer
spelar en nyckelroll i milibhdnseende och

Enkelt, intuitivt, snablbot

Bade konsumenter och professionella anvandare vill kunna utnyttja koksprodukternas funktioner
pa ett logiskt och intuitivt s&tt, utan att behdva ta hjélp av instruktionsboken. Electrolux har under
de senaste aren utvecklat nya, intuitiva kontrollpaneler pa produkterna som gor det lattare att

anvanda dem.

Proffsugnen air-o-steam Touchline har snabbt fatt marknadens erkannande som ledande inom
toppmodern koéksteknologi. Den har tre intuitiva tillagningssatt — automatisk, program och manuell

— och finns tillgénglig pa 30 sprak.

vad géller kostnaderna i kok med kylskaps-
och frysdérrar som regelbundet Oppnas
och stangs.

Spisar for stjarnkockar

Spisserien  Electrolux Thermaline  S90
erbjuder ett brett utbud av matlagnings-
funktioner i en flexibel design. Thermaline
tilgodoser de mest krédvande kokskraven
och anvénds pa manga av restaurangerna i
Guide Michelin Rouge samt i dppna kok pa
stora internationella hotell. Under 2012 lan-

seras en helt ny spisserie inom ramen for

Electrolux Thermaline med &annu battre
funktioner och hogre prestanda. Fa helhets-
I6sningar pa& marknaden for professionella
kok véarderas hdgre av de béasta kockarna.
Molteni &r en av dem. Och den &r en del av
Electrolux.




Molteni

Molteni &r en mycket exklusiv spisserie som &r specialgjord efter kundens
krav. Det finns inte tva spisar som &r lika. Varje kocks arbetssituation stu-
deras och spisen designas i samarbete med den kock som ska anvanda
den, sa att spisen reflekterar kockens personliga smak och preferenser.

XP - flexibel 16sning fOr
orofessionella kok

Kopare av professionell koksutrustning har vitt skilda krav, vilket leder till att tillverkarna maste kunna
leverera flexibla I6sningar. Designen blir allt viktigare eftersom manga restaurangkok exponeras for gasterna.
Under 2011 lanserade Electrolux tva helt nya spisserier, XP 700 och XP 900, vilka moter anvandarnas krav
pa tilltalande design, hdg prestanda, modern teknik, energieffektivitet och ergonomiska Idsningar. Med éver
200 olika moduler erbjuds en flexibilitet som gor det mojligt att anpassa spisserierna till olika verksamheter
oavsett var i varlden dessa finns.

1



N3 stjarnorna

P& méanga av varldens basta restauranger, dar ingredienser

forvandlas till kulinariska mirakel, &r det troligt att maten tillagas
med koksprodukter fran Electrolux. Electrolux Professional har
sedan lange en stor narvaro pa Michelin-belénade restauranger
varlden 6ver. Nedan presenteras ett urval av exklusiva restau-
ranger, vilka Electrolux &r stolt att leverera utrustning till.

Acqua Pazza, Italien

Alain Ducasse au Plaza Athénée, Frankrike
Ca I’Arpa, Spanien

Daniel, USA

De Hoefslag, Nederlanderna

Frank Buchholz, Tyskland

Hofmann, Spanien

Le Grand Hotel du Cap Ferrat, Frankrike
Le Louis XV - Alain Ducasse, Monaco
Mathias Dahlgren Matbaren, Sverige
Mathias Dahlgren Matsalen, Sverige
Purnell’s, Storbritannien

Sadler, Italien

Santceloni, Spanien

Spoon by Alain Ducasse, Hongkong
Thérnstroms kok, Sverige

Vila Joya, Portugal
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[vattprodukter

Todttmaskiner och torktumlare dr en global produktkategori med stor tillvixtpotential, speciellt

med tanke pd den allt storre vattenbristen i virlden. Electrolux arbetar pa att ta fram vatten- och

energieffektiva losningar med hog prestanda for sdvdl hushdll som professionella anvindare.

Andel av koncernens forsaljning 2011

2%
Il Konsumentprodukter
== Professionell tvéttutrustning

Electrolux har en stark global position inom
tvattmaskiner och torktumlare och &r en av
de ledande tillverkarna av energi- och vatten-
effektiva produkter. Den stérsta globala
marknadsandelen finns inom frontmatade
tvattmaskiner, dar koncernen &r en av de
ledande tillverkarna och darfér gynnas av
den starka tillvaxten inom segmentet.

| Europa séljs tvattprodukter under varu-
mérkena Electrolux, AEG och Zanussi. |
Nordamerika anvands varumarket Frigidaire
i 1dg- och mellanprissegmenten. | Asien och
Latinamerika séljs produkterna huvudsak-
ligen under varumarket Electrolux.

Inom professionell tvattutrustning sker
cirka 65 procent av férséljningen i Europa
dar en sarskilt stark position uppnatts hos
sjukhus och kommersiella tvattinrattningar.
Under ett ar anvands professionella tvatt-
maskiner fran Electrolux for tvéatt av cirka 18
miljoner ton kl&der, linne och liknande. |
USA séljs ungefar halften av koncernens
professionella tvattutrustning under varu-
market Wascomat, via en distributor. |
ovriga vérlden sdljs professionella tvattpro-
dukter enbart under varuméarket Electrolux.

Battre prestanda och

stoérre flexibilitet

Konsumenter och professionella anvandare
ar idag overlag ndjda med tvatt- och tork-
resultaten, men vill gérna se produkter som
ar snabbare, tystare och mer energieffek-
tiva och som gor tvatthanteringen mer
effektiv. Dessutom vill de ha maskiner som

ar enkla och intuitiva att anvanda. Eftersom
de flesta tvattmaskiner och torktumlare
oftast kors halvfulla stalls det krav pa teknik
for att anpassa program och energiatgang
till mangden tvatt. Till professionella anvan-
dare séljer Electrolux avancerade tvattlds-
ningar for olika segment sdsom tvattstugor
i hyresfastigheter, hotell och sjukhus. Alla
|6sningar &r férsedda med de senaste funk-
tionerna for utmarkt tvattresultat, energibe-
sparing och Iénsamhet, exempelvis Auto-
matic Weighing System, som vager tvatten
i varje tvattcykel och sedan anvander ratt
mangd vatten. Genom att utga fran koncer-
nens professionella kunskap har Electrolux
utvecklat motsvarande teknik fér konsu-
mentmarknaden. Eco-valve ar en teknik
som anpassar savél tvattprogram som el-
och vattenférbrukning till mangden tvatt.

Innovativa och effektiva
konsumentprodukter

Precis som fér professionella anvandare har
Electrolux tagit fram kombinerade tvatt-
maskiner och torktumlare fér konsumenter.
Dessa kan tvatta och torka upp till 6 kg tvéatt
i foljd. Electrolux har ocksa utvecklat funk-
tionerna Steam System och Cool Clean.
Steam System &r en ny metod for kladvard.
En angfunktion gor att dmtéliga klader kan
frAschas upp utan kemtvatt. Cool Clean ar
ett tvattprogram som é&r utvecklat for tvatt-
medel for tvatt i kallt vatten. Flertalet av
Electrolux tvattmaskiner for konsumenter &r
klassade med A+++ eller A++, vilket innebar

HOga krav
fran professionella
anvandare

N

Driftskostnaden utgdr en stor del av livs-
cykelkostnaden hos professionella tvatt-
produkter. Oavsett anvandningsomrade
staller darfor kdparna hdga krav pa inno-
vationer som leder till lagre kostnader
genom minskad férbrukning av energi,
vatten och tvattmedel utan att géra avkall
pa tvéatt- och skoljresultat. Dessutom finns
det behov av I6sningar som &r ergono-
miska och som minskar risken for smitt-
spridning via smutsiga textilier. Electrolux
barriartvattmaskiner underlattar detta
arbete. Smutstvétten stoppas in i maskinen
i ett rum och den rena tvéatten plockas ut
genom en lucka i ett annat rum. De olika
funktionerna separeras och risken foér
bakteriespridning motverkas.

Line 5000 &r en ny generation tork-
tumlare som framgangsrikt lanserades
under 2011. Dessa torktumlare har 30
procent kortare torktid, drar 20 procent
mindre energi och har 20 procent storre
torkkapacitet jamfort med tidigare gene-
rationers torktumlare.

Electrolux tvattmaskiner hos tvatto-
mater i Europa och USA kan férses med
en tjanst som innebér att ett sms skickas
till kunderna med meddelande om att
deras tvatt strax ar klar.

iy
A



30 respektive 20 procent lagre energifor-
brukning &n energiklass A.

Ultraljud tar bort flackar

Att teknikutvecklingen for kladvard inom
Electrolux sker snabbt &r den nya tvatt-
maskinen Ultra Clean ett bevis pa. Denna
innovativa maskin anvander ultraljud kom-
binerat med vatten for att ta bort flackar pa
kladerna. Tvattmaskinen sdljs i Brasilien.
For mer information se sidan 39.

Penetration, torktumlare

% av hushallen
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Tillgangen till torktumlare ar 1&g och
varierar mycket beroende pa vérldsdel. Nio
av tio konsumenter i USA som véljer att
képa tvattmaskiner under varumarket
Electrolux kdper tvattmaskin och torktum-
lare samtidigt.

Kélla: Electrolux uppskattning.

Frontmatade tvattmaskiner - ett vixande segment i Sydostasien

Enheter

250 000

200 000

150 000

100 000 Frontmatade tvattmaskiner ar en snabbt
50 000 véaxande produktkategori, dar Electrolux

0 har betydande marknadsandelar.
07 08 09 10 11

Kélla: Elextrolux uppskattning.

Snabb tillvaxt for frontmatade tvattmaskiner

Tvattmaskiner ar antingen topp- eller frontmatade. Toppmatade tvattmaskiner
har traditionellt dominerat marknaderna i Nordamerika, Sydostasien och
Australien, men dar efterfragas idag frontmatade maskiner i allt hogre utstrack-
ning. Frontmatade tvattmaskiner férbrukar mindre vatten och energi under

en tvattcykel, har stdrre kapacitet och ger béttre tvéttresultat. Under 2011
Okade forsaljningen av frontmatade tvattmaskiner i Sydostasien med 15 pro-
cent. Hos professionella anvandare, dar en Iag resursforbrukning ar extra viktig,
anvands nastan enbart frontmatade maskiner.

Lag penetration av
torktumlare 1 varlden

En stor andel av alla hushall pd4 mogna marknader har idag tvatt-
maskin. Tillgangen till torktumlare &r Iagre och varierar stort
beroende pa varldsdel. Egentligen ar det bara i USA, dar manga
hus &r férsedda med stora utrymmen for kladvard, som tork-
tumlare har en hég penetrationsgrad.

Electrolux har lanserat en rad innovativa och energieffektiva
torktumlare genom aren. Under 2011 lanserades marknadens
forsta torktumlare som moter kraven enligt Woolmark Apparel
Care — Gold Specification. Med hjélp av ny, innovativ torkteknik
kan émtéliga ylleplagg torkas varsamt och effektivt.

o G

—
WOOLMARK
APPAREL CARE
" S
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Dammsugare och sma hushéllsapparater

Andel av koncernens forsaljning 2011

8%,

Electrolux ar en av vérldens stdrsta tillverkare
av dammsugare och har marknadsledande
positioner i de flesta regioner. En stor del av
koncernens dammsugare utvecklas och
séljs p& den globala marknaden. Speciellt
fokus ligger pé innovativa och energieffek-
tiva dammsugare i de hdgre prissegmenten.
Electrolux &r dven marknadsledande inom
segmentet centraldammsugare och har en
betydande marknadsandel inom damm-
sugartillbehor. Alla Electrolux dammsugare
tilverkas i lagkostnadsregioner.

| Asien och Latinamerika séljs de flesta av
koncernens dammsugare under varumarket
Electrolux. | Europa dominerar varumarket
Electrolux, och kompletteras med varu-
market AEG i Centraleuropa. Varumérkena
Volta, Tornado, Progress och Zanussi saljs i

Grona framsteg

Aven om energimarkning fér dammsugare fortfarande saknas dkar
efterfragan pa energieffektiva produkter. Forséljningen av Electrolux
Green Range av dammsugare dubblerades under 2011, efter att ha
lanserats pa alla stora marknader i Europa och pa alla fem kontinenter
— fran Nordamerika till Oceanien. Nu ingér &ven Ergorapido Plus
Green i serien bestdende av sex olika grona modeller. En orsak till
den starka tillvaxten ar fokuserade marknadsféringsaktiviteter,
sasom kampanijen Vac from the Sea. L&s mer pa sidan 41.

de lagre prissegmenten. Storst andel av kon-
cernens forséljining av dammsugare i Nord-
amerika sker under varumérket Eureka
medan forsaljiningen av mer exklusiva damm-
sugare sker under varumarket Electrolux.

Green Range

0%

atervunnen plast

Ergorapido - en féregangare

och trendsattare

Ett 6kat antal sma hushall leder till vaxande
behov av kompakta och effektiva damm-
sugare med en estetiskt tilltalande design
som goér att de kan ldmnas framme. Dess-
utom finns i ménga hushéll ett vaxande
behov av dammsugare fér omedelbara
stédinsatser. Forséljiningen av laddnings-
bara handdammsugare med tilltalande
design har okat kraftigt under det senaste
decenniet. Electrolux Ergorapido var en av
de forsta modellerna nar den lanserades ar
2004 och har sedan dess kommit i en rad
nya versioner, senast i form av den miljo-

Ultra Silencer Green utgjorde
30% av den totala férséljningen
av Ultra Silencer under 2011.




test i elva lander.

vanliga Ergorapido Plus Green. Electrolux
har en ledande position inom segmentet
i Europa och har en stark stalining aven
i andra delar av varlden dar kompakta
dammsugare efterfragas, sdsom i Japan.

Tystnad, tack!

Enligt Electrolux egna undersdkningar é&r
hog ljudniva den enskilt stérsta kallan il
irritation vid dammsugning. Electrolux Ultra
Silencer &r med sina 68 dB en av de tystaste
dammsugarna pa marknaden tack vare den
patentsokta tekniken Silent Air Technology.
Ljudnivdn motsvarar en normal konversa-
tion. For att minimera ljudet reducerade
Electrolux ingenjorer och utvecklare antalet
ojdmna ytor och skarvar inuti dammsugaren
sd att luften kan passera smidigt.

Design 1or olika

Toppmodellen Electrolux UltraOne kombinerar en kraftfull motor
med Iag ljudniva och effektiv energiférbrukning, ndgot som har visat
sig vara ett vinnande koncept. Sedan lanseringen 2009 har damm-
sugaren, som &r ett direkt resultat av det dynamiska samarbetet
mellan de bésta formgivarna och ingenjérerna, utsetts till bast i

Munstycket ar den del i damm-
sugaren som har enskilt storst
inverkan péa prestandan och kra-
ver darfoér optimal design och
funktion. Electrolux har &ven
utvecklat ett unikt munstycke foér
dammsugaren UltraOne som
minimerar uppkomsten av sto-

rande ljud men goér maximalt rent.

konsumentbehov

Det finns regionala skillnader i utseende hos dammsugare. Baserat pa konsumentinsikt saljer
Electrolux framst liggande dammsugare men har ett starkt utbud &ven inom upprattstdende produkter
pé marknader sésom Nordamerika och Storbritannien, dér denna kategori & dominerande. Eureka
Airspeed ar en serie upprattstdende dammsugare speciellt designad for bland annat effektiv mattren-
goring. Den lanserades nyligen i USA med stor framgang. Dammsugaren Electrolux Nimble har lanse-
rats i USA och Storbritannien och erhallit hdgsta betyg i flera oberoende tester, speciellt for att den &ar

latt att mandvrera.

Electrolux Nimble
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Dammsugare och sma hushéallsapparater

Sma hushéllsapparater

Electrolux strategi dar att expandera i vixande, ndrliggande produktkategorier dir koncernens

globala styrka inom tillverkning, produktutveckling, distribution, sourcing, design och marknads-

kommunikation kan utnyttjas for att skapa lonsam tillvixt. Sma hushallsapparater dr en av
dessa kategorier. Forsiljningen for 2071 okade med 26%.

Electrolux har idag en liten global mark-
nadsandel inom sméa hushéllsapparater
men vaxer snabbt varlden &ver, framfor allt i
Latinamerika och Europa. En 6kad expone-
ring inom segmentet bidrar till att stérka
varumarket Electrolux. De produkter som
Electrolux lanserar finns framst i de hégre
prissegmenten dar fokus ligger pa en dis-
tinkt design. Erbjudandet varierar beroende
pa marknad men i férsta hand fokuserar
koncernen pa fem globala produktgrupper
— kaffemaskiner, vattenkokare, mixers,
matberedare och strykjarn. De flesta av
dessa produkter séljs under varuméarket
Electrolux.

Snabb tillvaxt i Latinamerika

Den latinamerikanska marknaden for sma
hushéllsapparater &r en av de snabbast
vaxande marknaderna globalt. Genom att
dra férdel av koncernens omfattande starka
varumarke och aterforsaljarnatverk, okar

Electrolux férséljining snabbare &n markna-
den i Latinamerika. Electrolux stdrsta
produktkategorier i regionen ar strykjarn,
kaffemaskiner och mixers.

INtag |
Nordamerika

| slutet av 2011 lanserade Electrolux en serie
smé koksapparater under varumarket Frigidaire
pé den nordamerikanska marknaden. Den nya
serien delar samma visuella varumarkeskénsla
som sina motsvarigheter inom vitvaror och har
en robust, professionell kansla. Alla produkter i
serien har en morkgré bas och &r tillréckligt ele-
ganta for att sta for sig sjélva, men passar ocksa
bra i ett kok utrustat med produkter fran
Electrolux.

Nya produkter i Europa

Kaffemaskiner &r den snabbast véxande
underkategorin inom sméa hushéllsapparater i
Vasteuropa, och denna kategori vaxer snab-
bare &n den totala marknaden for hushalls-
produkter. Under 2011 lanserade Electrolux
en ny espressomaskin i samarbete med
det italienska kaffevarumarket Lavazza.
Andra viktiga lanseringar under éret var nya
premiumstrykjarn, en serie vattenfiltrerings-
kannor och mixers sésom Ultramix Pro.

Potential for tillvaxt i Asien

Asiatiska hushélls behov av funktioner vid
matlagning och stadning skiljer sig fran de
flesta andra marknaders. Asien ar &ven den
stérsta marknaden i varlden for sma hus-
héllsapparater. Electrolux fokuserar pa att
lansera starka erbjudanden inom fyra kate-
gorier — riskokare, mixers, smaugnar och
strykjarn — som alla har potential fér snabb
tillvéxt i regionen.



Fantastiskt kaffe
med Favola

En ny espressomaskin fran Electrolux — Favola —

ett samarbete med det italienska kaffemarket Lavazza,
lanserades i sex olika farger och tva olika modeller pa
marknaderna i Europa under 2011. Den genomtankta

designen har hamtat inspiration fran den skandinaviska

naturens former och linjer.

Int&g i Nordamerika

P& den nordamerikanska marknaden lan-
serade Electrolux i slutet av 2011 en serie
sma hushallsapparater for kok och kladvard
under varumarket Frigidaire. Electrolux ser
en majlighet att expandera pa den snabbt
vaxande nordamerikanska marknaden fér
smé& hushéllsapparater. Under 2009 och
2010, nar forsaliningen av andra hushalls-
produkter minskade, ©6kade forsaljningen

Rent
vatten
snabbt

av sma hushéllsapparater i USA med 9,4
procent. Majoriteten av tillvéxten 1&g i de
hégre prissegmenten.

Sakerhet och prestanda i forsta hand

Konsumentinsikt ligger bakom utveck-
lingen av Electrolux 5Safety, ett hdgpreste-
rande angstrykjarn med sékrare grepp,
extra stort stéll och tre olika automatiska
avstangningssystem. Nar konsumenter till-

frdgats om strykning har fyra av tio orosfak-
torer handlat om sékerhet. Strykjarnets
egenskaper &r baserade pa kunskaper och
erfarenheter fran koncernens verksamhet
inom professionell tvattutrustning.

X

Klart och rent vatten ar viktigt fér konsumenter
vérlden over. For att méta detta har Electrolux
lanserat AquaSense, en vattenfiltreringskanna
som forser hush&ll med rent vatten snabbare
an alla andra alternativ pa marknaden, utan
att kompromissa med kvaliteten.

b "
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Electrolux marknader

Under det senaste decenniet har Electrolux omvandlats till ett innovativt, konsumentinriktat foretag. Nu blir tillvixt
allt mer viktigt. Fran en kraftig exponering mot mogna marknader ska den andel av forsiljningen som sker pa tillvixt-
marknaderna i bland annat Afrika, Mellanostern, Asien och Latinamerika oka snabbt. Forvirven av vitvarutill-
verkarna CTI i Chile och Olympic Group i Egypten har tillsammans med stark organisk tillvixt medfort att tillvixt-
marknadernas andel av Electrolux forsiljning pro forma okat fran 25 procent 2009 till

35 procent 2071.

En avmattning av efterfragan i Vasteuropa och Nordame-
rika tillsammans med den snabba framvéxten av en
kopstark medelklass i de folkrika tillvaxtlanderna
innebar att marknaden for hushallsprodukter suc-
cessivt férandras. Att anpassa verksamheten och
erbjudandet till dessa nya forutsattningar ar nédvan-
digt for att kunna fortséatta vdxa med Idnsamhet.
Electrolux ¢kade under 2011 sin nérvaro pa tillvaxt-
marknader och lanserade en lang rad produkter och
I6sningar speciellt anpassade till sval globala som regionala behov.
Dessutom péverkas Electrolux verksamhet i allt hdgre grad av starka
globala trender sédsom befolkningstillvéxt, védxande global medel-
klass, 6kad livslangd och snabb urbanisering. Utvecklingen innebéar
att det blir allt mindre resurser dver for att kunna tillgodose allt fler
manniskor, samtidigt som fler manniskor far en hogre disponibel
inkomst. Electrolux fokuserar pa losningar som bygger pa lagre
utnyttjande av dessa resurser, och pa att finna nya alternativ. Att
Electrolux verkar i en global bransch blir ocksa allt tydligare av andra
anledningar. Antalet tillverkare och aterforséljare blir farre, storre och
mer internationella, vilket leder till att globala varumérken och pro-
dukter blir allt viktigare. De fem stérsta tillverkarna av vitvaror i varlden Y

— Whirlpool, Electrolux, Haier, Bosch-Siemens och LG Electronics — 1111 589 mitioner
stod for cirka 45 procent av marknaden 2010. For att behalla {
konkurrenskraften i forhallande till snabbt expanderande tillverkare
fran lagkostnadsregioner géller det att kunna dra nytta av svél glo-
bala som regionala skalférdelar.

N
B || EYE -

.

Okande efterfragan pa vitvaror

Efterfragan pa vitvaror, 50 100 150 200 250
miljoner enheter

Mellan 2005 och 2010 6kade den globala efterfragan pé vitvaror kraftigt, framst pa grund av stark tillvaxt i Asien. Samtidigt har efterfragan p4 mogna
marknader minskat. Under 2010 stod tillvaxtmarknaderna for cirka 60 procent av den totala marknadsvolymen inom vitvaror jamfért med 50 procent 2005.
Electrolux strategi &r att tillvarata den dkade efterfragan pa tillvéaxtmarknader. Fér mer information om Electrolux strategi, se sidan 34.

Kélla: Electrolux uppskattning.



Electrolux férséljningsandel per marknad, %

Afrika, Mellandstern
och Osteuropa, 9%

Australien, Nya Zeeland
och Japan, 6%

Sydostasien och Kina, 4%

Latinamerika, 19% ‘

‘ordamerika, 30%

Vasteuropa, 32% Latinamerika, 28%

Electrolux forsalining pa tillvaxtmarknader pro forma
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Befolkning, %

Mogna
marknader, 13%

Tillvéxtmarknader, 87 %

Electrolux anstéllda per marknad, %

Sydostasien och Kina, 5%

‘Vésteuropa, 26%

" Nordamerika, 17%

Afrika, Mellandstern
och Osteuropa, 21%

Australien, Nya Zeeland
och Japan, 3%

Mogna marknader
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M Nordamerika

Australien, Nya Zeeland
och Japan

Tillvaxtmarknader

M Afrika, Mellanéstern
och Osteuropa
M Latinamerika

Sydostasien och Kina

@ 100 miljoner invé&nare

Korta fakta 2010

Befolkning: 6,8 miljarder

Medeltal personer per hushall: 3,6
Stadsbefolkning: 51 %

BNP per capita 2010: 9 200 usp
BNP tillvaxt 2010: 4,2 %

Kéllor: Varldsbanken och Electrolux uppskattning.

Electrolux ska 6ka andelen av
férsaljningen pa tillvaxtmarknader
over en femarsperiod

100%

2006 2011
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\asteuropa

— en fragmenterad marknad

Viisteuropa dr koncernens storsta marknad for savil konsumentprodukter som produkter for profes-

sionella anvindare. Electrolux fokuserar pd tillvixt genom lanseringar av nya, innovativa vitvaror

i de hagre prissegmenten. Inbyggnadsprodukter dr ett prioriterat omrdde.

Andel av koncernens
forsaljning 2011

Forséljning
i regionen 2011

Professionell kdks- och tvéattutrusning

Dammsugare och
smaapparater

Vitvaror

Marknaden i Vasteuropa domineras av ersattningsprodukter efter-
som penetrationen &r hdg i de flesta produktkategorier och befolk-
ningstillvaxten I&g eller stagnerande. En snabbt vaxande andel &ldre
medfér samtidigt att antalet hushall ¢kar. Detta tillsammans med
sma utrymmen i de flesta bostader leder till storre efterfragan pa
kompakta och anvandarvénliga produkter. Darfér &r marknaden for
inbyggnadsprodukter ett véxande segment i Europa.

Under 2011 uppgick leveranserna av vitvaror till cirka 52 miljoner
enheter, en nedgang med 12 procent jamfért med toppnoteringen ar
2006. Den kraftiga avmattningen i framfor allt Sydeuropa péverkade
utvecklingen negativt. Marknaden fortsatte att karaktariseras av pris-
press och tilltagande konkurrens frén bland annat asiatiska tillverkare.

Fragmenterad marknad

Europa &r en komplex marknad. Manga lander och spréakomraden har
bidragit till en stor variation i konsumentbeteenden och att det finns ett
stort antal tillverkare, varumarken och aterforsaljare. Den ldga konsolide-
ringsgraden bland tillverkarna ar en orsak till Sverkapacitet och prispress
inom industrin. Marknaden i Europa domineras av manga mindre, lokala
och fristdende butikskedjor med inriktning pé el och elektronik samt
koksinredning. Koksspecialisternas andel av férséliningen av vitvaror i
Vasteuropa uppgar idag till cirka 25 procent. | Tyskland och Italien ligger
deras andel pa cirka 40 procent.

Nettoomsattning i Vasteuropa

Mkr Miljoner enheter
50 000 65
40 000 60

Leveranser av vitvaror i Vasteuropa

Marknaden for professionella kok karaktériseras av manga leveran-
torer som ofta specialiserar sig p& endast en produktkategori.
Marknaden for professionell tvattutrustning daremot bestér av farre
aktdrer som erbjuder en bredare produktportfdl].

Electrolux position

Electrolux &r den enda tillverkaren pa marknaden som kan erbjuda
I6sningar for bade konsumenter och professionella anvandare av
koks- och tvéattprodukter. Under de senaste aren har koncernen
ytterligare starkt sin position inom inbyggnadssegmentet for vitvaror,
framst pa den tyska marknaden. Under 2010 och 2011 lanserades
nya innovativa inbyggnadsprodukter i premiumsegmentet under
varumarket AEG. Under 2012 gér koncernen vidare med lanseringen
av en helt ny serie innovativa inbyggnadsprodukter under varumarket
Electrolux.

Hos professionella anvandare har Electrolux en stark position
bland fristdende restauranger och institutioner.

Electrolux ar en av de ledande tillverkarna av dammsugare i vérlden
och en av de f& med ett globalt distributionsnétverk. Varumarket
Electrolux dominerar koncernens foérséljining i Europa, som &r en av
koncernens stdérsta marknader.

Snabbt vaxande produktkategorier

Marknaden fér inbyggnadsprodukter fortsatter att uppvisa stark till-
vaxt och intresset ar stort for energi- och vatteneffektiva produkter.
Diskmaskiner ar ett segment som uppvisar snabb tillvaxt i regionen.
Electrolux tillverkar diskmaskiner utformade fér och anpassade il
alla typer av kok och hushall. Under 2011 lanserades nya, innovativa
och vatteneffektiva diskmaskiner under varumarket AEG. Attraktivt
designade, uppladdningsbara handdammsugare har uppvisat en
betydande tillvaxt. Marknaden for pasldsa dammsugare har ocksa vuxit.

Produktpenetration

% av hushéllen
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Nettoomsattningen i Véasteuropa Totalt séldes cirka 52 miljoner vitvaror i Vast- A "fz?‘&@ «o\‘é\
har paverkats av minskad efterfragan europa under 2011, en minskning med 3% <

pa marknaden. jamfort med 2010.

Kélla: Electrolux uppskattning.
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Varumarken for
konsumentprodukter

E] Electrolux {JAEG ZANUSSI

Varumarken for
professionella produkter

E] Electrolux  ZANUSSI

Korta fakta Vasteuropa 2010

Befolkning: 41 4 miljoner
Medeltal personer per hushall: 2,3
Stadsbefolkning: 77 %

Betydande marknad: Europeiska
Unionen

BNP per capita 2010: 32 300 usSD
BNP tilvaxt 2010: 2,0 %

Kallor: Varldsbanken och Electrolux uppskattning.

£ 4

Electrolux marknadsandelar
16% vitvaror
14% dammsugare

9% professionell kéksutrustning
22% professionell tvattutrustning

Vanligt mea
inbyggnadsko

Under 2010 och 2011 lanserades en helt ny
serie innovativa inbyggnadsprodukter i
premiumsegmentet under varumérket AEG pa
| flera marknader i Nord- och Centraleuropa.
Ett antal av de nya produkterna har uppmark-
sammats av marknaden och belénats med
designutmarkelser sdsom iF Design Award ; |
och Reddot Design Award.

Arpeta hand i1 hand

Electrolux ar den enda tillverkaren som under samma varumarke erbjuder en
komplett serie av hogpresterande produkter fér professionella kék och tvatt-
inrattningar. Electrolux professionella I6sningar anvands ofta under samma tak,
arbetande ”hand i hand” pa bland annat hotell och sjukhus. Europa &r Electrolux
storsta marknad for professionella produkter och star for cirka 75 procent av
koncernens forséljning inom kdksutrustning och 65 procent av férsaljningen inom
tvattutrustning.

Marknader och konkurrenter Marknadsvérde Green Range i Europa
Vitvaror Dammsugare Professionella produkter Mdr kr % Andel sélda
dukt
Stérsta marknader Stérsta marknader Stérsta marknader 160 16 — f\r: deL: ;r
e Tyskland e Tyskland o Italien 120 12 bruttovinst
® Frankrike o Frankrike ® Svergie
o [talien ¢ Norden ® Frankrike 80 8
® Storbritannien e Tyskland
40 4 I
Storsta konkurrenter  Stérsta konkurrenter  Stérsta konkurrenter 0 0 I
® Bosch-Siemens e Dyson o Ali Group _\A,;,\d‘ @0{@« b\g_@ o7 08 09 10 11
e Indesit * Miele  Rational ¥ F° ' :
« Whirlnool « Bosch-Siemen . Prim S & Inom vitvaror i Europa svarade Green Range,
npoo . SOSC lemens rimus &iﬁ” _Ooq} d.v.s. Electrolux produkter med basta milj6-
amsung N 6@@% prestanda for cirka 8% (6) av totalt antal sélda
Qk

Kalla: Electrolux uppskattning.

produkter under 2011 och fér cirka 15% (10)
av bruttovinsten. Kriterierna for Green Range-
produkterna har skarpts.
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Nordamerika

— andelen ersattningsprodukter Okar

Den svaga ekonomin, avvaktande konsumenter och ldgt bostadsbyggande ledde under 2077 till fortsatt

ldga forsiljningsnivder for hushdllsprodukter i Nordamerika. Electrolux kunde forsvara sin position i

regionen under 2071.

Andel av koncernens
forsaljning 2011

Forséljning
i regionen 2011

Professionell kdks- och

Dammsugare och tvattutrusning

sméapparater

Vitvaror

Nordamerika ar en mogen marknad med hog penetration inom de
flesta produktkategorier. Den genomsnittliga bostadsytan hos hus-
héllen &r hogre &n i andra regioner, vilket innebar utrymme for saval
manga som stora hushallsprodukter. En hog produktpenetration
kombinerad med en relativt 1&g befolkningstillvaxt innebar att mark-
naden for erséttningsprodukter dominerar. Till f6lid av det osakra
ekonomiska l&get har denna trend forstérkts under de senaste aren.
Forsalining av erséattningsprodukter avsag en storre del av den totala
forséliningen pa& marknaden under 2011. Sammanlagt séldes cirka
37 milioner vitvaror under 2011, vilket ar i nivd med volymerna for
1998 och en nedgang med 23 procent jamfort med topparet 2006.

Konsoliderad marknad

Marknaden i Nordamerika &r mer enhetlig &n de flesta marknader,
vilket har lett till relativt hog konsolidering bland bade tillverkare och
aterforsaljare. De tre storsta tillverkarna av vitvaror i USA star for en
stor del av marknaden och cirka 70 procent av vitvarorna saljs
genom de fyra stora aterforsaljarna Sears, Lowe’s, Home Depot och
Best Buy. De fyra storsta tillverkarna av dammsugare star for dver
50 procent av marknaden. Dammsugare séljs framst genom daglig-

Nettoomsattning i Nordamerika

Leveranser av vitvaror i Nordamerika

varuhandeln, rabattvaruhus och varuhuskedjor som Wal-Mart, Target
och Sears. Konsolideringsgraden ar aven hog bland tillverkare och
aterforsaljare av professionella kdks- och tvattprodukter.

Electrolux position
Electrolux har en stark position inom vitvaror och dammsugare i bade
USA och Kanada. Koncernens vitvaror séljs i huvudsak under varu-
méarket Frigidaire i mellanprissegmentet och dammsugare saljs framst
under varumarket Eureka. Den omfattande lanseringen av innovativa
vitvaror under varumarket Electrolux under 2008 och 2009 har givit
koncernen en stark position i det [dBnsamma premiumsegmentet,
vilket Electrolux kan dra fordel av nar efterfragan vél tar fart igen.
Electrolux verksamhet inom professionella kok &r fortfarande liten
men vaxande bade inom traditionella segment och restaurangkedjor.
Professionell tvattutrustning séljs via en distributdr huvudsakligen
under varumarket Wascomat men andelen av férséljningen under
varumérket Electrolux okar.

Snabbt vaxande produktkategorier

Som ett resultat av den 6kade ekonomiska osékerheten har andelen
forbattringskdp och kdp for nybyggnation minskat drastiskt under
de senaste aren. En eventuell aterhamtning i nybyggandet kommer
att leda till okad efterfrdgan pa framfor allt spisar och ugnar.
Electrolux har ett konkurrenskraftigt erbjudande inom segmentet
och goda relationer med ledande aterforséljare och kdksbyggare i
regionen. For amerikanska hushall lanserade koncernen under 2011
sin forsta serie sma hushéllsapparater, sdsom kaffemaskiner, brod-
rostar, vattenkokare och strykjarn. Denna produktkategori uppvisar
en hag tillvaxttakt.

Produktpenetration

Mkr Miljoner enheter % av hushéllen
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Nettoomsattningen i Nordamerika har Totalt sdldes cirka 37 miljoner vitvaror i € ?§§ ,\0\‘5‘ O\\fzy@ Q&\\O
paverkats av nedgangen i efterfragan pa Nordamerika under 2011, vilket motsvarar en < @“\"“ 5&0
N

marknaden.

minskning med 4% jamfért med 2010.

Kélla: Electrolux uppskattning.

1) Fristaende
spisar.



Varumarken for

konsumentprodukter

Varumaérke for

professionella produkter

E] Electrolux FRIGIDAIRE eureka/ E] Electrolux

Dammsugaren Airspeed

Eureka Airspeed har blivit koncernens stérsta och viktigaste plattform for

upprattstdende dammsugare i Nordamerika. Genom att anvanda ett modu-

lart tillvagagangssatt lanseras sedan 2010 flera olika versioner anpassade

till olika kundbehov.

Under 2010 och 2011
lanserades nya vit-
varor under varu-
mérket Frigidaire
sasom induktions-
hallar, sa kallade
French Door-kylskap
(se bilden till vanster),
tvattmaskiner med
extra stor kapacitet
samt ett stort antal
energieffektiva pro-
dukter for saval kok

Marknader och konkurrenter

Vitvaror

Storsta aterforsaljare
e Sears

* Lowe's

* Home Depot

® Best Buy

Storsta konkurrenter
* Whirlpool

® General Electric
|G

® Samsung

Dammsugare

Storsta aterforsaljare
* \Wal-Mart

® Target

e Sears

Storsta konkurrenter

® Dyson

® TTI Group (Dirt Devil,
Vax and Hoover)

® Bissel

som tvattrum.

Professionella produkter

Storsta konkurrenter
o ITW

* Manitowoc

o Alliance

Korta fakta Nordamerika 2010

Befolkning: 343 miljoner

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

Betydande marknad: USA

BNP per capita 2010: 47 200 usp
BNP tillvaxt 2010: 3,0 %

Kéllor: Varldsbanken och Electrolux uppskattning.

Marknadsvérde

Mdr kr
200

160

100

Kélla: Electrolux uppskattning.

Electrolux marknadsandelar
21% vitvaror
14% dammsugare

L uftkonditionering

Luftkonditionering &r en viktig produkt-
kategori i Nordamerika och Electrolux
séljer luftkonditioneringsutrustning och
avfuktare under varumarket Frigidaire.

| ——|ENERGY STAR
% AWARD 2011

PARTNER OF THE YEAR

| USA anvénds ENERGY STAR vid
energimarkning av hushallspro-
dukter. 2011 utsags Electrolux till
Major Appliances North America
ENERGY STAR Partner of the Year
av U.S. Environmental Protection
Agency (EPA).
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Australien, Nya Zeeland och Japan

— gtora variationer

Electrolux dr den storsta tillverkaren av vitvaror i Australien och har byggt upp en sdrskilt stark

position i premiumsegmentet. I Japan har koncernen tilldmpat en nischstrategi for att kunna

etablera varumdrket pa marknaden. Nu ligger fokus pa en bredare expansion.

Andel av koncernens
forsaljning 2011
Professionell kdks- och

Dammsugare och tvattutrusning
smaapparater
Vitvaror

Australien &r stort till ytan men nastan alla invanare bor i stader pa
Ostkusten. Savél befolkning som antalet hushall vaxer och penetra-
tionsgraden &r hog for de flesta produktkategorier. Efterfrégan drivs
frdmst av intresse for design, innovationer och miljé. Under 2011
karaktariserades marknaden av prispress da en stark australiensisk
dollar medférde att importerade produkter blivit mer konkurrens-
kraftiga. Japan &r vérldens tredje storsta enskilda marknad fér hus-
hallsprodukter. Aven om folkméngden minskar ékar antalet hushéll
i takt med en snabbt &ldrande befolkning. Tillvaxten for hushalls-
produkter drivs av bland annat innovationer som tar hansyn till de
sma bostadsytorna.

Forséljning
i regionen 2011

Hog grad av konsolidering
| Australien réder hard konkurrens mellan tillverkare fran Asien och
Europa. Aterf(’jrséljarledet domineras av fem stora kedjor med nar-
mare 90 procent av marknaden.

Den japanska marknaden domineras av stora, inhemska tillverkare
och aterforsaljare sdsom Panasonic och Hitachi.

Electrolux position

Electrolux ar den stdrsta tillverkaren av vitvaror i Australien. Varu-
market Electrolux ar positionerat inom premiumsegmentet med
fokus pé& innovation, vatten- och energieffektivitet samt design. Kon-

Nettoomsattning i Australien,
Nya Zeeland och Japan

Leveranser av vitvaror i Australien

cernens varumarken Westinghouse och Simpson har starka posi-
tioner i mellanprissegmentet. Varumarket Kelvinator har en stark
position inom luftkonditionering. En stor andel av de béasta restau-
rangerna i Australien anvander professionella koksprodukter fran
Electrolux. | Japan &r Electrolux en relativt liten aktér men har under
de senaste aren bdrjat bygga upp en snabbt vaxande verksamhet
inom sma, kompakta dammsugare.

Snabbt vaxande produktkategorier

| Australien har Electrolux tack vare inbyggnadsprodukterna
Electrolux E:line dkat marknadsandelarna i en viktig och Idnsam pro-
duktkategori. Brist péa farskvatten har medfort att séval konsumenter
som lagstiftning kraver energisnala produkter med &g vattenforbruk-
ning. Diskmaskiner och frontmatade tvattmaskiner &r darfér snabbt
vaxande produktkategorier, och dar har Electrolux betydande mark-
nadsandelar. | Japan vaxer efterfrdgan pa kompakta, anvandarvan-
liga och tysta hushéllsprodukter. Med sitt starka erbjudande inom
dammsugare i regionen har Electrolux positionerat sig i segmentet.
Japan &r varldens storsta marknad for liggande dammsugare. Under
2010 lanserade Electrolux den laddningsbara handdammsugaren
Ergorapido, som nu séljs i éver 1 500 butiker i landet.

Innovationer for australiska hushall
Vattenbristen ar ett problem i Australien. Tvattmaskinen Electrolux
Water Aid anpassar automatiskt vattenférbrukning till tvattmangd.
Det varma och torra klimatet i Australien medfoér samtidigt att manga
hushall foredrar att laga mat utomhus. Den prisbelénade utomhus-
grillen Electrolux En:V Barbecue har designats utifrdn konsumenter-
nas 6nskemal om en effektiv och lattanvand grill som &ven kan
fungera som nagot for gasterna att samlas kring.

Electrolux har dessutom lanserat ett av de forsta sa kallade side-
by-side-kylskdpen med energimarkningen fem stjarnor i Australien.

Produktpenetration i Australien
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Australien &r Electrolux stdrsta marknad i Efterfragan pa marknaden for vitvaror "r§§ ,\o\‘* ey (\é}
regionen. | Japan ar Electrolux en relativt i Australien har inte visat nagon tillvaxt < @“\"“ \‘3@@
N

liten aktdr men har under de senaste aren
borjat bygga upp en snabbt vaxande verk-
samhet inom smé&, kompakta dammsugare.

under de senaste aren.

Kélla: Electrolux uppskattning.



Korta fakta Australien, Nya Zeeland
och Japan 2010

E] Electrolux f, SIMPSON (& Westinahouse E] Electrolux

Befolkning: 154 miljoner

Medeltal personer per hushall: 2,5
Stadsbefolkning: 71 %

Betydande marknad: Australien
BNP per capita 2010;: 55 700 usp
BNP tillvéxt 2010: 2,7 %

Kallor: Varldsbanken och Electrolux uppskattning.

Lar av
professionella
anvandare

Allt fler konsumenter vill ha produkter
och lésningar liknande dem som finns pa
de béasta restaurangerna. Electrolux &r
den enda tillverkaren i branschen som
erbjuder kompletta I6sningar for bade
konsumenter och professionella anvan-
dare. Electrolux utrustar manga av varl-
dens béasta restauranger.

Sma
produkter
pa en stor
| marknad

Efter Electrolux framgangsrika lansering under 2010 av den ladd-
ningsbara handdammsugaren Ergorapido i Japan, gar koncernen
vidare med en produkt speciellt anpassad fér de sma japanska
hushallen."Ergothree-lanserades i slutet av 2011 under stor mass-
medial uppmarksamhet i Tokyo och bérjar séljas i japanska butiker
i bérjan av 2012.

Electrolux marknadsandelar
i Australien

41% vitvaror

22% dammsugare

Electrolux
En:tice Barbecue

Det varma och torra klimatet i Australien
medfor att manga hushall foredrar att laga
mat utomhus. Under 2011 lanserade
Electrolux grillen En:tice Barbecue, vilken
ger samma férfinade resultat som motsva-
rande inomhusprodukter ger.

Green Range andel av dammsugar-

Marknader och konkurrenter Marknadsviérde férsaljningen i Nya Zeeland 2011
Vitvaror Dammsugare Professionella produkter Mdr kr I Green Range-andel
Storsta konkurrenter  Storsta konkurrenter  Stérsta konkurrenter 120
e Fischer & Paykel ® Samsung o [TW 100
® Samsung ° LG ® Hoshizaki 80
° LG ® Dyson e Alliance 60
® Panasonic 40
20
0 S £ &
@@ @@O Green Range-produkterna, tillverkade till 70%
* _0@\ av atervunnen plast, utgjorde 29% av den totala
,@%%\ férséljiningen av fullstora liggande dammsugare
® i Nya Zeeland under 2011,

Kélla: Electrolux uppskattning.
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Afrika, Mellandstern och Osteuropa
— fOrvarv 10r expansion

Med forvirvet av egyptiska Olympic Group far Electrolux en ledande position inom vitvaror pa

de snabbt vixande marknaderna i Nordafrika och Mellandstern. I Osteuropa har Electrolux vuxit

snabbt och har idag betydande marknadsandelar inom vitvaror och dammsugare i regionen.

Andel av koncernens
forsaljning 2011

Afrika och Mellantstern bestar av 75 lander som har stor variation
vad galler valstand och grad av urbanisering. Sydafrika och Turkiet
ar de storsta marknaderna i denna region. | Afrika dkar befolkningen
snabbt och antalet hushall 6kar annu snabbare eftersom méanga ar
i den aldern att det ar dags att skaffa egen bostad. Penetrationsgra-
den &r lag inom de flesta produktkategorier, men uppvisar hog till-
vaxt i takt med den snabbt véaxande kopkraften. Kylskap &r en av
de forsta produkterna som efterfragas nar valstand i ett land stiger.
| Osteuropa, dar Ryssland &r den stdrsta marknaden, &r séval det
genomsnittliga valstdndet som penetrationen hogre. Inom flera
produktkategorier, sdsom spis, tvatt och kyl/frys, har en stor mark-
nad for ersattningsprodukter borjat byggas upp.

Forséljning
i regionen 2011

Professionell koks- och

Dammesugare och tvattutrusning

sméapparater

Vitvaror

Manga tillverkare och aterférsiljare

Med stor geografisk spridning och olika nivéer pa képkraft ar det
svart for saval tillverkare som aterforsaljare att ha stora marknads-
andelar i Afrika och Mellandstern. Turkiet har flera stora inhemska
tillverkare som &ven byggt upp starka positioner i nérliggande regio-
ner. | Osteuropa domineras marknaderna av vésterldndska tillver-
kare medan aterforsaljarnétet ar inhemskt.

Nettoomsattning i Afrika, Mellandstern

Leveranser av vitvaror i Osteuropa

Electrolux position

Med forvarvet av egyptiska Olympic Group far koncernen en
ledande position inom vitvaror i Nordafrika och Mellandstern.
Electrolux har vuxit snabbt p& de 6steuropeiska marknaderna under
de senaste decennierna. Idag har Electrolux 14 procent av vitvaru-
marknaden | Osteuropa och &r marknadsledande i Ungern, Tjeckien
och Baltikum. | dvriga 1&nder i regionen ar Electrolux en av de tre
storsta vitvarutillverkarna. Forvéarvet 2010 av en tvattmaskinsfabrik i
Ukraina har bidragit till att stédrka koncernens konkurrenskraft i
Ryssland och Ukraina.

Med Olympic kan Electrolux vdxa snabbare

Olympic Group ér ett ledande vitvaruforetag pé de snabbt vaxande
marknaderna i Nordafrika och Mellanéstern. Olympic Group, som
varit Electrolux lokala partner i regionen i narmare 30 &r, har cirka
7 100 anstéllda och egen tillverkning av bland annat kylskap, spisar,
varmvattenberedare och tvattmaskiner. Att integrera Olympic i
Electrolux verksamhet kommer att underlatta fér &nnu snabbare till-
vaxt i regionen. | exempelvis Egypten, med 80 miljoner invanare, har
BNP per capita fordubblats sedan &r 2005 och allt fler borjar f& rad
att kdpa sina forsta vitvaror eller byta till nya vitvaror.

Snabbt vaxande produktkategorier

| Afrika och Mellandstern véxer alla produktkategorier snabbt, fram-
for allt kylskp, spisar och tvattmaskiner. M&nga hushall i Osteuropa
har idag rad att ersétta gamla vitvaror och att &ven investera i nya,
mer exklusiva koksprodukter. Det Okar efterfragan pa inbyggnads-
produkter, ett segment inom vilket Electrolux ar ledande. Den for-
battrade levnadsstandarden i regionen har ocksa inneburit att efter-
frdgan pa produkter sdsom diskmaskiner och torktumlare okar
snabbt.

Produktpenetration i

och Osteuropa exkl. Turkiet Osteuropa
Mkr Milioner enheter % av hushéllen
15 000 25 100
. /\/ >
10 000 15 60
5000 10 40
5 20
0 0
07 08 09 10 1 03 04 05 06 07 08 09 10 11 & o \_L\QQ« &
Genom forvarvet av det egyptiska vitvarufore- Efterfragan i Osteuropa har 6kat framfrallt e _.\é‘@% «o*@
taget Olympic Group kommer férsaljningen i beroende pé stark tillvaxt | Ryssland. <¥

regionen att 6ka.

Kélla: Electrolux uppskattning.



Varumarken for
konsumentprodukter

Varumarken for

professionella produkter

E] Electrolux {JAEG ZANUSSI E] Electrolux  ZANUSSI

FOrvarv av

Olympic Group

Mellanéstern och Afrika &r en marknad med en befolkning pa

1,3 miljarder. Genom férvarvet av Olympic Group i Egypten kommer
Electrolux kunna ta tillvara tillvixten pa denna stora marknad.
Olympic Group &r en ledande tillverkare av vitvaror i Mellandstern,
med en marknadsandel matt i volym pé cirka 30 procent i Egypten.

Electrolux marknadsandelar
14% vitvaror (Osteuropa)
30% vitvaror (Egypten)
12% dammsugare (Osteuropa)
8% professionell kdksutrustning
(Afrika och Mellandstern)
9% professionell tvattutrustning
(Afrika och Mellanéstern)

Korta fakta Afrika, Mellanéstern och
Osteuropa

Befolkning: 1 669 miljoner
Medeltal personer per hushall: 3,8
Stadsbefolkning: 50 %

Betydande marknad: Arabvariden
BNP per capita 2010: © 400 usp
BNP-tillvaxt 2010: 3,0 %

Betydande marknad: Ryssland

BNP per capita 2010: 10 400 usp
BNP-tilvaxt 2010: 4,0 %

Kallor: Varldsbanken och Electrolux uppskattning.

-

Electrolux
expanderar |
Osteuropa

Electrolux expanderar i Osteuropa. Ett exempel ar férvérvet av tvattmaskins-

Marknader och konkurrenter

Vitvaror

Storsta marknader
® Ryssland

* Polen

* Egypten

Storsta konkurrenter
* Bosch-Siemens

® Indesit

* Whirlpool

Dammsugare

Storsta marknader
* Polen

* Ryssland

® Tjeckien

* Sydafrika

Storsta konkurrenter
|G

® Samsung

® Dyson

® Bosch-Siemens

fabriken i lvano-Frankivsk, Ukraina. Fabriken kommer att fungera som en del
av Electrolux férsoérjningsbas fér marknaderna i centrala och 6stra Europa.
Ukraina deltar i frihandelsavtalet for de forna sovjetstaterna (CIS), vilket
inkluderar bland annat Ryssland, Kazakstan, Armenien och Azerbajdzjan.

Marknadsvirde i Osteuropa

Professionella produkter Mdr kr
Stérsta marknader 40
o Turkiet 30
® Ryssland
o Ukraina 20
* Mellandstern
10
Storsta konkurrenter 0
o Ali Group »e"*é @oo‘,},« §_@‘
e Rational N QC?Q'{"{D Q,\o':’
* Alliance ER¥
S &
* \lyazma < &
<

Kélla: Electrolux uppskattning.
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L atinamerika

— penetrationen Okar snabot

Efter att pd kort tid ha byggt upp en lonsam och betydande verksamhet i Brasilien gar Electrolux nu vidare

med sin tillvixtstrategi pa andra marknader i regionen. Forvdrvet av den chilenska vitvarutillverkaren CTI

har givit Electrolux en marknadsledande position inom viktiga produktkategorier i Chile och Argentina.

Andel av koncernens
forsaljning 2011

Forséljning
i regionen 2011

Dammsugare och

sméaapparater
Vitvaror

Latinamerika &r en mycket urban region for att vara en tillvaxtmark-
nad och uppvisar en relativt hog tillvaxttakt i séval kdpkraft som
antalet hushall. Av den latinamerikanska marknaden for vitvaror stéar
Brasilien for ungefér 40 procent. Andra stora marknader &r Mexiko
och Argentina. Tillvéxten i regionen drivs av 6kad kdpkraft hos hus-
héllen, som i forsta hand efterfradgar enklare spisar, kylskdp och
tvattmaskiner. Den snabbt framvéxande medelklassen i bland annat
Brasilien och Argentina har lett till 0kad efterfragan pé produkter
aven i de hdgre prissegmenten. Under 2011 praglades marknaden i
Brasilien av viss prispress och férsémrad mix som ett resultat av
snabb konsolidering bland aterférsaljarna.

Konsoliderad marknad

Den latinamerikanska marknaden ar relativt konsoliderad. | Brasilien
star de tre storsta tillverkarna for cirka 70 procent av forsaljningen
inom vitvaror. H8ga importtullar och logistikkostnader medfér att
merparten av de produkter som séljs i Latinamerika ar inhemskt
producerade. Konsolideringen har aven varit stark bland aterférsal-
jarnairegionen. | Brasilien fusionerades under 2010 tre av de stdrsta
inhemska aterforsaljarna — Casas Bahia, Globex och Pao de agucar.
Det nya foretaget Grupo Pao de agucar har en dominerande stall-
ning p& marknaden. Forséliningen av hushéllsprodukter drivs ofta
genom kampanjer och kdpbesluten tas i butik dar en stor del av
tillverkarna har egna forséljare péa plats.

Nettoomsattning i Latinamerika

Mkr Mkr
20 000 5000
15000 4000
3000

10000
2000
5000 1000
0 0
07 08 09 10 11 07 08 09 10

Férséljiningen i Latinamerika har 6kat under
aren som ett resultat av ett starkt produkter-
bjudande och tillvaxt pa marknaden. Forvar-
vet 2011 av CTI i Chile kommer att paverka
forsaljiningen positivt framover.

Electrolux position

Brasilien &r Electrolux stdrsta marknad i Latinamerika och koncer-
nen ar nast storsta tillverkare av vitvaror i landet. Varumarket
Electrolux har en stark position i alla segment tack vare innovativa
produkter och ndra samarbeten med de marknadsledande butiks-
kedjorna. Med foérvarvet av den chilenska vitvarutillverkaren CTl har
Electrolux stérkt sin ledande position i regionen. Electrolux ar nu
den storsta tillverkaren av vitvaror i Chile och den stdrsta tillverkaren
av kylskap, frysar och tvéattmaskiner i Argentina. Inom dammsugare
har Electrolux l1ange haft en ledande position i regionen. Koncernen
har aven byggt upp en snabbt véxande verksamhet inom smé hus-
hallsapparater.

Forvarv for tillvaxt

CTl bildades redan 1905 och har idag cirka 2 200 anstéllda i Chile
och Argentina. Tillverkningen omfattar kylskép, frysar, tvattmaski-
ner, spisar, ugnar men aven torktumlare och varmepumpar. Foretaget
har etablerat en stark relation med aterforséljare i Chile och Argentina
och har en omfattande distribution och en vélstrukturerad efter-
marknadsverksamhet. Electrolux planerar ytterligare investeringar
i produktionskapacitet och distribution med syftet att expandera i
andra latinamerikanska lander.

Snabbt vaxande produktkategorier
Marknaden foér tvattmaskiner uppvisar stor tillvaxtpotential i takt
med Okad kdpkraft i regionen och stérre krav pa energi- och vatten-
effektivitet. Electrolux lanserar kontinuerligt nya produkter anpas-
sade till olika behov i segmentet, sdsom den innovativa tvattmaski-
nen Ultra Clean i Brasilien, se sidan 39.

Nettoomsattning i Latinamerika, exkl. Brasilien

Il Argentina, 18%
Chile, 13%
Mexiko, 13%
Venezuela, 12%
Ovriga, 44%

I»

Electrolux totala férsaljning av konsumentprodukter
och professionella produkter.



Varumérken fér Varumaérke fér
konsumentprodukter professionella produkter Korta fakta Latinamerika 2010

E] Electrolux FRIGIDAIRE E] Electrolux Befolkning: D89 milioner
Medeltal personer per hushall: 3,7
Stadsbefolkning: 79 %
Betydande marknad: Brasilien
BNP per capita 2010: 10 700 usp
BNP-tillvaxt 2010: /,D %

Kéllor: Varldsbanken och Electrolux uppskattning.

Sma hushalls-
apparater

Forsaljningen av.sma hushallsapparater.sadsom kaffemaskiner,
brodrostar och strykjarn under varuméarket Electrolux vaxer snabbt

i regionen. Electrolux lanserar kontinuerligt nya produkter inom
segmentet och ar idag ett av de starkaste varumarkena i Brasilien
inom exempelvis kaffemaskiner och strykjarn. Det forvarvade vitvaru-
foretaget CTI har stor verksamhetinom sma hushallsapparater i

Chile under varumarket Somela.

Electrolux marknadsandelar
41% dammsugare

70%
konsumentpreferens

Koncernens brasilianska verksamhet har varit
en av féregangarna inom koncernen i att
utveckla produkter utifrdn konsumentinsikt.
Innan lansering maste minst 70 procent av en
konsumenttestgrupp féredra Electrolux pro-
dukt framfér liknande alternativ p& marknaden.
Premiumkylskapet Electrolux Infinity i-Kitchen,
utrustad med kontrollpanel, féredrogs av

95 procent av konsumenttestgruppen.

FOrvarv
av CTI

Med férvarvet av den chilenska vitvarutillverkaren

CTI har Electrolux starkt sin ledande position
i regionen. CTI & nummer ett inom vitvaror och sma
hushallsapparater i Chile och har genom sina dotter-
bolag en ledande position i Argentina.

Produktpenetration i Brasilien Marknader och konkurrenter Marknadsvérde
% av hushallen Vitvaror Dammsugare Professionella produkter Mdr kr
100 Stérsta marknader Stérsta marknader Stérsta konkurrenter 50
80  Brasilien * Brasilien o [ TW 40
60 e Chile * Mexiko e Fagor 30
* Argentina * Argentina  Girbau
0 ® Mexiko ® \Venezuela e Alliance @
20 10
0 Storsta konkurrenter  Stdrsta konkurrenter 0
%Q7§ & \L\@ é@‘?’ \@@ Qj\\‘@  Whirlpool « SEB Group 5 Q)oé,\@} S;_@}
S &@‘b% & 8 é\«\\o‘\ o Mabe * Whirlpool o & Qrg"’ Q@é
PN ) * Black & Decker > @@1@;29 &
> & * Philips S
<
Kélla: Electrolux uppskattning. Kélla: Electrolux uppskattning.
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Sydostasien och Kina
— fortsatt hog tillvaxttakt

De innovativa produkter som Electrolux utvecklat for de sydostasiatiska hushdllens sirskilda behov

vad giller temperatur, fuktighet och matkultur har resulterat i kraftig tillvixt, hog lonsamhet och

okande marknadsandelar. I Kina har Electrolux genomfort en krafifull omvandling av verksamheten.

Andel av koncernens
forsaljning 2011

Férséljning
i regionen 2011

Professionell koks- och

tvattutrusning
Dammsugare och
sméaapparater
Vitvaror

Kina &r varldens storsta tillverkare av hushallsprodukter och &ven
den stdérsta marknaden métt i volym. Den hoga tillvaxten kombinerat
med den snabba urbaniseringen har drivit pa efterfragan. Urbaniser-
ingen kommer att fortsatta samtidigt som befolkningstillvéxten troli-
gen avtar och med den &ven 6kningen av antalet hushéll. Penetra-
tionen inom olika produktkategorier &r hog i stdderna och lagre pa
landsbygden. Hushallen &r ofta sma med begransade utrymmen for
méanga koksprodukter. Sma bostadsytor dominerar &ven i Sydosta-
sien, en region som uppvisar saval snabb urbanisering som befolk-
ningstillvaxt. Skillnaden i produktpenetrationen &r stor mellan de
olika landerna i Sydostasien. Manga hushall har inte spis utan
anvander i stallet andra alternativ for matlagning séasom riskokare
och gasbrénnare. Precis som pa andra tillvaxtmarknader prioriterar
konsumenterna i forsta hand kylskap, tvattmaskin och luftkonditio-
neringsutrustning nér vélstandet stiger.

Stora aktorer i Kina

| Sydostasien finns ingen tydlig marknadsledare. Konsumenterna
vélier garna europeiska varumérken, men deras marknadsandelar ar
fortfarande smé. | Kina p&gér en snabb konsolidering bland antalet
tillverkare. Haier och Midea ar idag de 6verlagset storsta tillverkarna
i landet. Utlandska tillverkare har fortfarande sma marknadsandelar
men vaxer snabbt i premiumsegmentet. | Sydostasien finns ingen

Nettoomsaéttning i Sydostasien och Kina

Vitvaror, marknadsstorlek 2010

aterforséljare som tacker hela regionen. Daremot gar trenden mot
Okad konsolidering bland &terforséljarna inom olika lander. | Kina
domineras marknaden av tva stora inhemska butikskedjor — Gome
och Suning — som &r specialiserade inom elektronik.

Electrolux position

Electrolux ar ett ansett varumérke i Sydostasien och har en stark
position i de évre prissegmenten inom vitvaror. Koncernens mark-
nadsledande position inom frontmatade tvattmaskiner har anvants
for att expandera verksamheten till produkter for koket.

Strukturatgarder i Kina

| Kina har Electrolux genomfort strukturella tgarder och repositio-
nerat sitt produkterbjudande efter ett antal besvérliga ar sedan
Electrolux gjorde sitt intdg pa marknaden i mitten av 1990-talet.
Forséliningen till aterforséljare pé landsbygden har avslutats och
fokus ligger idag pé& den snabbt vaxande medelklassen i de stora
staderna. Electrolux séljer sina produkter genom de storsta ater-
forséljarna. Under 2011 dkade Electrolux sin forsaljning i landet med
30 procent efter framgéngsrika produktlanseringar.

Snabbt vaxande produktkategorier

Den snabbt framvaxande medelklassen i regionen har lett till 6kad
efterfrégan pa produkter sdsom luftkonditioneringsutrustning, kyl-
skép och tvattmaskiner. | Kina har Electrolux framgangsrikt lanserat
en ny kylskapsserie. | Sydostasien har Electrolux lanserat nya model-
ler inom luftkonditionering som anvéander 20-30 procent mindre
energi &n konventionella modeller. Inbyggnadsprodukter fér kdket ar
ett annat snabbt vaxande segment, delvis drivet av den urbanisering
som sker i hela regionen. | Sydostasien vaxer &ven marknaden for
dammsugare och sma hushéllsapparater mycket snabbt, &ven om
det &r fran relativt ldga nivaer.

Produktpenetration i Kina
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Koncernens marknadsledande position inom i regionen. | Kina har Electrolux genomfort < @\“3 5&0
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frontmatade tvattmaskiner har anvants for
att expandera verksamheten till produkter
for koket.

en kraftfull omvandling av verksamheten.
Fokus ligger idag pa den snabbt vaxande

medelklassen i de stora staderna. Kalla: Electrolux uppskattning.



Varumaérke for
professionella produkter

Varumaérke for

konsumentprodukter Korta fakta Sydostasien och Kina 2010

Befolkning: 3 656 miljoner
Medeltal personer per hushall: 3,9
Stadsbefolkning: 40 %

Betydande marknad: Kina

BNP per capita 2010: 4 400 usp
BNP-tilvaxt 2010: 10,4 %

Kéllor: Varldsbanken och Electrolux uppskattning.

Keyhole Hob

Hallen Electrolux Keyhole Hob, som lanserats i bade

-
f | i ®_. Sydostasien och Kina, &r framtagen utifrén insikt om de
oo séarskilda behoven vid asiatisk matlagning. Den kompakta

och eleganta hallen férenar kraften fran gas och mojlig-
_A heten till kontroll via induktion.

Electrolux marknadsandelar i Sydostasien
4% vitvaror
19% dammsugare

Ata pé
restaurang

Den 6kade kdpkraften hos hus-
hallen'i staderna har medfort att
allt fler konsumenter valjer att ata
pa restaurang. Electrolux har
etablerat ett distributionsnatverk
for att sélja professionella kdks-
produkter till det vaxande seg-
mentet inom restauranger och
snabbmatstéllen i Sydostasien.

Marknader och konkurrenter

Vitvaror

Storsta marknader
® Thailand

* Vietnam

® Indonesien

* Kina

Storsta konkurrenter
° |G

® Panasonic

* Haier Group

* Midea

Dammsugare

Storsta marknader
¢ Kina

® Thailand

* Malaysia

Storsta konkurrenter
® Samsung

|G

* Dyson

Professionella produkter

Storsta marknader
¢ Kina

e Sydkorea

® Thailand

* Malaysia

® Singapore

Storsta konkurrenter
* Manitowoc

o ITW

o Sailstar

* Image

En ny
”’sopkvast”

En latt, sladdlés handdamm-
sugare — Dynamica - lanserades i
flera lander i Sydostasien under
aret. Lanseringskampanjen foku-
serade pa att Dynamica &r ett
mer hygieniskt alternativ &n den
traditionella sopkvasten, som
fortfarande ar vanlig i regionen.

Luftkonditionering

Férséljningen av luftkonditioneringsutrustning har starkt bidragit till
Electrolux positiva utveckling i Sydostasien under de senaste aren.
Marknaden for luftkonditioneringsutrustning i regionen &r nastan lika
stor som for kylskap. Konsumentinsikt visar att de flesta invanarna

i de asiatiska storstédderna skulle finna ett liv utan luftkonditionering
mycket svart att utharda.

Marknadsvirde

Mdr kr

50 Las mer om Electrolux
0 verksamhet i Sydostasien. w54

Kélla: Electrolux uppskattning.
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Electrolux strategi

I vitvarubranschen dr Electrolux den mest globala tillverkaren, med starka positioner i alla regioner.

Electrolux dr dven den enda aktor som erbjuder losningar for sdvdl konsumenter som professionella

anvdndare. All produktutveckling inom koncernen baseras pd konsumentinsikt. Med innovativa

produkter under ett starkt varumdrke i premiumsegmentet och genom att dra nytta av koncernens

globala styrka och rickvidd ska Electrolux skapa forutsitiningar for lonsam tillvéxt.

Produkter och
LEL (T

Varumarke

Effektiva
verksamheter

Medarbetare

Hallbarhet

@ Produkter och tjdnster

Electrolux process for konsumentbaserad produktutveckling
anvands for alla nya produkter. Under de senaste &ren har en del
forandringar genomforts i processen for att ytterligare hoja ambi-
tionsnivan for vad som levereras till konsumenterna. P36

@D Varumirke

Lanseringarna av innovativa, Electrolux-mérkta produkter i Europa,
Nordamerika och p& andra marknader i varlden har starkt koncer-
nens position inom det globala premiumsegmentet. Att ta en bety-
dande position i premiumsegmentet ar avgdrande i koncernens
strategi for [6bnsam tillvaxt. »»40

@ Effcktiva verksamheter

Electrolux fortsatter anpassa sin tillverkningsstruktur och genomféra
effektiviseringar for 6kad produktivitet. Fokus ligger pa global opti-
mering av verksamheten for att ytterligare minska kostnaderna och
Oka tillvaxttakten. »r44

Tillvaxt

o Oka vardeandelen
pa& mogna marknader

® \axa pa
tilvéxtmarknader

¢ \/axa inom narliggande
produktkategorier

e \/axa med vinnande
koncept

Det basta
vitvaru-

foretaget
i varlden

Electrolux ambition ar att bli det basta
vitvaruféretaget i varlden enligt aktiedgare,
kunder och anstallda.

. Medarbetare

Med en innovativ kultur och anstéllda med olika bakgrund skapas
ideala forutsattningar for att utveckla innovativa produkter, finna nya
satt att arbeta, I6sa problem och prestera utdver vad som forvantas.
» 46

Hallbarhet
For att bli ledande i sin bransch avser Electrolux att visa hur féreta-
get forbattrar manniskors liv genom att forsta deras nya behov och
leverera smartare, mer resurseffektiva I6sningar. 48



Strategi or tillvaxt

Globala utmaningar

En férandrad livsstil gor att konsumenterna efterfragar produkter
som bade férenklar deras liv och underlattar matlagning, kladvard
och stadning. Den snabba urbaniseringen varlden éver innebar att
det blir allt mindre yta att bo pa. Behovet 6kar darfor av tysta, kom-
pakta hushallsprodukter som latt kan integreras i den 6vriga hem-
miljon. En vxande, kdpstark medelklass, som i allt stérre utstrack-
ning bor i stader medfér krav pé ett effektivare utnyttjande av
jordens resurser. Redan om 15 &r kommer tva tredjedelar av jordens
befolkning att bo i omraden med begransad vattentillgang och det
finns en oro for tillgangen pa energi. Ny teknik behdvs for att kunna
klara av utmaningarna.

Okad forsiljning pa tillvixtmarknader
over en femarsperiod

100%

2006 2011

| och med forvérven av vitvarutillverkarna CTI i Chile och Olympic Group i
Egypten kombinerat med organisk tillvaxt har Electrolux proformaférsaljning
pa tillvaxtmarknaderna okat fran 25 procent ar 2009 till 35 procent ar 2011.

Fokus pa tillvaxt

For att kunna véxa snabbare &n marknaden ska Electrolux fortsatta
stérka positionen i premiumsegmentet, expandera inom IGnsamma
och snabbt vaxande produktkategorier, dka férséljningen i tillvaxtre-
gioner samt utveckla verksamheten inom service och eftermarknad.
Utdver organisk tillvéxt ser Electrolux méjligheter att ka genomfér-
andetakten i tillvéxtstrategin genom forvarv eller partnerskap. Under
2011 genomférdes tva strategiskt viktiga forvarv pa snabbt vaxande
marknader som kommer att bidra till hdgre organisk tillvaxt pa sikt.

Finansiella mal dver en
kKonjunkturcykel

Electrolux finansiella méal ska stérka koncernens ledande, globala
position i branschen och bidra till att ge en god totalavkastning till
Electrolux aktiedgare. Malet ar att vaxa med bibehéllen I6nsamhet.
Samtliga nyckeltal &r exklusive jamforelsestérande poster. P50

Rorelsemarginal pa 6 procent

Kapitalomséttningshastighet pa minst 4 ganger

>

Avkastning pé nettotillgangar pa minst 25 procent

> %

Tillvaxt pa minst 4 procent per ar

>

o
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Produkter och tjanster

Electrolux ska oka hastigheten i produktutvecklingen samtidigt som de produkter som lanseras
ska tillhora de bista pa marknaden efter ett noggrant bedomningssystem. Fokus ligger pd
att oka forsiljningen i premiumsegmentet over hela virlden. Dértill genomfors ett omfattande

arbete i koncernen med att ytterligare stirka Electrolux serviceverksamhet.

Electrolux utvecklar nya produkter baserade pa konsumentinsikt.
Varje ar genomfors tusentals intervjuer och hembesok, inte bara for
att observera hur konsumenterna anvander sina hushallsprodukter
utan ocksa for att beddéma vad de tycker om dem. Utifran denna
information, samt genom att studera makrotrender och ny tekno-
logi, kan Electrolux l&ara sig hur konsumenternas vardagliga liv ytter-
ligare ska kunna underlattas.

Snabbare och traffsakrare

Electrolux process fér konsumentbaserad produktutveckling
anvands i alla nya produkter. Under de senaste aren har en del for-
andringar genomfoérts i processen for att ytterligare hoja ambitions-
nivan for vad som levereras till konsumenterna. Genom att utdka
samarbetet mellan koncernens funktioner fér marknadsféring, FoU
och design ska produkter kunna utvecklas snabbare och som fler
konsumenter foredrar. Olika arbetslag inom dessa funktioner aktive-
ras runt om i varlden for att 6ka den konsumentinsikten och mark-
nadskunskapen. Krav har inforts pa att en ny produkt inte far lanse-
ras om inte minst 70 procent av konsumenterna i en testgrupp
foredrar denna framfor liknande alternativ pd marknaden. Tillgodo-
ses inte kravet skickas produkten tillbaka till produktutvecklings-
gruppen for omarbetning. For att méta kundernas preferenser har
Electrolux byggt upp ett regionalt natverk i anslutning till koncernens
produktionsenheter. Ett exempel pa det granstverskridande sam-
arbetet inom Electrolux ar det nybildade kompetenscentret fér mat-
lagning. Dar férenas kunskaper fran experter i koncernens profes-
sionella verksamhet med konsumentverksamheten.

Electrolux i olika produktkategorier

Electrolux ska utveckla vinnare i olika produktkategorier och regio-
ner genom att fokusera pa innovationer och kostnadseffektivitet.
Idag finns den starkaste globala positionen inom spisar dar exem-

Oka produktinnovationstakten

Strategisk
marknads- av konsument-
plan mojligheter

Electrolux har infort krav pa att ingen ny produkt far lanseras om inte minst
70 procent av konsumenterna i en testgrupp féredrar den framfor liknande
alternativ pa marknaden.

Primar- Produki-
Identifiering e Cing utveckling
Koncept- Kommersiell
B lanseringsfor-
utveckl
beredelse

Tillvéxt

e Utveckla mark-
nadens basta
produkter

o Oka produkt-

innovationstakten

¢ Ge marknadens
béasta service

pelvis Electrolux matlagningsldsningar for véarldens béasta kockar
och restauranger ger férdelar vid utveckling av produkter for konsu-
menter. Electrolux har &ven en stark global position inom damm-
sugare och vaxer snabbt inom smé hushallsapparater genom att
utnyttja globala skalférdelar. Andra starka positioner finns inom
frontmatade tvattmaskiner samt diskmaskiner, som &r segment
med |&g penetration pa de flesta marknader. Bland nérliggande
produktkategorier ser Electrolux en stor global potential for luft-
konditioneringsutrustning och varmvattenberedare.

Globala samarbeten for effektivare produktutveckling

Att utveckla produkter baserade pa globala behov kar inte bara
effektiviteten i produktutvecklingen och marknadsféringen utan
aven i tillverkningen eftersom farre produktplattformar behovs.
Samarbetet mellan Electrolux olika globala produktrad inom vitvaror
accelererade under 2011 med globala enheter for produktutveck-
ling inom respektive produktomréde. Detta paskyndar innovations-
takten. Electrolux har idag ett antal globala produktutvecklingscen-
tra inom vitvaror runt om i varlden, som bland annat fokuserar pa
omraden sasom induktion, &nga, inbyggnad och frontmatade tvatt-
maskiner. Méalet &r att ytterligare ¢ka differentieringen vid lanse-
ringar av nya produkter inom premiumsegmentet och samtidigt 16n-
samtkunnakonkurrerailagre prissegment. For att nd konsumenterna
med produkter i de lagre prissegmenten krévs varumarkesdifferen-
tiering, snabb produktutveckling samt effektiv tillverkning.

For att kunna erbjuda konsumenterna fler innovativa produkter i
en snabbare takt etablerade Electrolux under 2011 ett globalt tek-
nologicenter. Detta center har ansvar for att identifiera den senaste
teknologin av betydelse for Electrolux globala produkterbjudande.
Fokus ligger for narvarande pé utveckling av mer anvandarvanliga
funktioner samt I6sningar for bland annat hégre energieffektivitet
och atervinning.

. _ o .
Lansering :&r:"l'i'l‘_:;"ts Utfasning 70% konsument

preferens




Vinnande strategi genom innovation och konkurrenskraftiga kostnader

Matlagning

Luftkonditionering

Dammsugare
och sma hushalls-
apparater

Professionella
produkter

Marknadens bésta service

Electrolux har en viktig roll att spela &ven efter att en produkt salts
— bland annat genom att erbjuda utdkad service, uppgraderingar
och fler tillbehor. God kundvard ar en avgdrande faktor for att kunna
bygga langsiktiga relationer med konsumenterna och dérmed
underlatta for framtida forséljning. Inom Electrolux pagér omfattande
projekt for att ytterligare 6ka medvetenheten om servicens bety-
delse i kontakterna med konsumenter och aterforsaljare. Arbetet

Mal 2015

* Traditionellt stark kategori
 Angugnar, induktionshallar, flaktar

¢ Utmanande kategori med 6verkapacitet
* Fokus pa underkategorier med tillvaxtpotential

| g penetration och ett tillvaxtomrade; mojlighet att konvertera konsumenter
fran hand- till maskindisk

 Storsta kategorin; drivs av efterfrdgan pa stor kapacitet och hogre effektivitet

e Stark position i Nord- och Latinamerika; méjlighet till tillvéxt

o Stark position i Europa att bygga vidare utifran
* | 5nsam verksamhet baserad pa global styrka

* Enda vitvarutillverkaren med en tydlig professionell bas
® Hog tillvaxt inom ersattningsprodukter genom kedjor

har resulterat i ett globalt kundvardsprogram som utgar fran alla de
goda exempel pa service och kundvard som utvecklats i koncernen
genom aren. Malet med programmet, som implementeras succes-
sivt p& Electrolux marknader, &r att starka varumarket genom 6kad
kundngjdhet samtidigt som en lénsam eftermarknadsverksamhet
vidareutvecklas. Precis som vid utvecklingen av nya produkter gors
intervjuer med konsumenter och aterforséljare for att kunna forvissa
sig om vad som férvantas av Electrolux.

Koncernens process for konsumentbaserad produktutveckling tillsammans med det utékade samarbetet mellan
koncernens funktioner fér marknadsforing, FoU och design ska gora det mgjligt att utveckla produkter snabbare

och som fler konsumenter foredrar. De viktigaste malen ar:

Minska tiden fran
innovation till lansering

med 30 procent. modularisering.

Minska antalet produktvarianter
med 20 procent genom sé kallad

Oka investeringarna i
utvecklingen av avancerad
teknik med 20 procent.

30 20 20
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Produkter och tjanster

Innovativa produkter

Electrolux utvecklar produkter som kan séljas over hela vérlden baserade pd gemen-
samma, globala behov, samt produkter skriddarsydda efter lokala krav. Pd senare tid
har Electrolux lanserat en serie nya, innovativa produkter i Asien och Latinamerika som

sdtter nya standarder.

Genom ett tatt samarbete mellan
koncernens funktioner for marknads-
foring, FoU och design — The Electrolux
Innovation Triangle — kan innovativa
produkter utvecklas i snabb takt.

Marknadsféring

Rent och tyst
| jJapanska hem
— Ergothree

Japan é&r en sérskilt utmanande marknad for tillverkare avdamm-
sugare. Japanska hem ar smé och utrymme ses som extra lyx.
Dammsugare behdver vara tysta sa att ett minimum av stor-
ningsmoment uppstar for familjiemedlemmar och grannar.
Dessutom vill japanska konsumenter ha ordentligt rent i sina
hem och stédar darfor saval ofta som grundligt. Ingen tillver-
kare har kunnat kombinera alla dessa behov i en enskild damm-
sugare — men med Electrolux Ergothree féréndrades denna
situation. Ergothree &r en extra kompakt och lattanvand damm-
sugare som designats speciellt for Japan. Den kombinerar
stéadprestandan hos UltraOne med den laga ljudnivan hos Ultra-
silencer. Nar Ergothree lanserades i Tokyo i slutet av 2011 deltog
6ver hundra journalister, saval redaktorer for ledande dam-
tidningar och inredningsmagasin som skribenter for viktiga blog-
gar och natmedia.
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Perfekt ="
teknik for flackborttagning
— Ultra Clean

Tvattmaskiner ar ett segment som vaxer snabbt pa tillvaxtmarkna-
der vérlden 6ver. Okat valstand bland hushéllen och 1&g penetration
bidrar till utvecklingen. | Brasilien visade konsumentinsikt att flack-
borttagning var extra viktigt for landets hushall. Electrolux nya tvatt-
maskin Ultra Clean I6ste detta problem med en penna som genom
en kombination av vatten och ultraljud effektivt tar bort flickarna pa
plaggen. Cirka 90 procent av deltagarna i testgruppen féredrog
denna tvattmaskin framfor liknande alternativ pa marknaden. Ultra-
ljud &r den ultimata tekniken for kladvéard, bade av miljthansyn och
ur anvandarperspektiv, och ger en bild av framtidens produkter.
Tvattmaskinen Ultra Clean &r utvecklad fér premiumsegmentet och
har 15 kg tvattkapacitet, som ar den stdrsta kapaciteten pa markna-
den. Efter ett mycket positivt mottagande péa den brasilianska mark-
naden ska Ultra Clean nu lanseras p& andra marknader i regionen.

Ultra Clean utségs till vinnare i huvudkategorin vid Electrolux Product Awards
2011. Det &r andra aret i rad som en produkt fran Brasilien tar hem priset.
Ar 2010 segrade det innovativa kylskapet Infinity.

(Gas och induktion
| kKombination
— Keyhole Hob

Keyhole Hob ar en unik hall som Electrolux lanserade 2010 i Kina
och Sydostasien. Héllen forenar kraften fran gas med kontrollen via
induktion i en enkel och elegant designlésning. Konsumentunder-
sOkningar visar att gas och induktion ar en perfekt kombination fér
asiatiska hushall. Gasen behdvs for wok och induktion fér soppor
som ska sjuda kontrollerat. Mottagandet bland konsumenterna har
varit positiv. Hallen erhéll guldmedalj vid Singapore Design Awards
2010 savél som tva priser i Kina, Platina vid China’s Most Successful
Design Awards och Hong Ding som &r en arlig utmarkelse fran
Kinas myndighet fér hushallsprodukter. Electrolux har dven utveck-
lat en speciellt anpassad flakt till Keyhole som effektivt suger upp
anga och lukter.

Keyhole Hob var dven den forsta induktionshallen pé den asia-
tiska marknaden. Att laga mat pé induktionshall ar séval tidseffektivt
som energisnalt, vilket bidrar till den snabba tillvaxten for produkt-
kategorin. Electrolux har som férsta tillverkare lanserat induktions-
héllar i Europa och USA.

The Innovation Triangle

Electrolux har nu den formella strukturen i koncenledningen
kallad The Innovation Triangle pa plats. Under 2011 etablera-
des de nya funktionerna teknik- och utvecklingsdirektor
(CTO) och marknadsdirektér (CMO) och i bérjan av 2012
funktionen chefsdesigner (CDO). Den innebar att FoU-, mark-
nadsforings- och designfunktionerna ska samverka nara
under hela produktutvecklingsprocessen med ett annu tydli-
gare kund- och konsumentfokus.
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Varumarke

Att ta en betydande position i premiumsegmentet dr avgorande i koncernens strategi for lonsam
tillviixt. Den snabba framvixten av en stor global medelklass innebdr att efterfrigan okar pd
produkter med nyskapande design under vilkinda, globala varumdrken. Electrolux har som en
av fd globala tillverkare av hushallsprodukter en klar konkurrensfordel.

Lanseringarna av innovativa, Electrolux-mérkta produkter i Europa,
Nordamerika och p& andra marknader i varlden har starkt koncer-
nens position inom det globala premiumsegmentet. Att varumarket
Electrolux &r ett globalt premiumvarumérke bekraftas bland annat
av den omfattande lanseringen av vitvaror under varuméarket
Electrolux i Nordamerika &r 2008. Som ett resultat av lanseringen
har andelen konsumenter i USA som forknippar Electrolux med hus-
hallsprodukter i premiumsegmentet okat frdn 10 procent 2007 till
narmare 70 procent 2011. Denna position ger koncernen stora for-
delar nar efterfradgan ater tar fart. Electrolux fokuserar dven pa ett
antal regionala och strategiskt starka varumarken. Ett av dem ar det
125 &r gamla varumaérket AEG. Dess langa historia och starka fokus
pé& design och kvalitet har givit AEG en ledande position pa den
tyska marknaden och i Benelux-landerna och Osterrike. Lanser-
ingen av nya, innovativa AEG-markta vitvaror i inbyggnadssegmen-
tet i Europa under 2011 har ytterligare starkt denna position.

Professionell koppling och skandinaviskt arv

Electrolux har en unik position pd marknaden som tillverkare av
koks- och tvéattprodukter for sdval konsumenter som professionella
anvandare. Det som Electrolux I&r sig vid utvecklingen av innovativa
och effektiva I6sningar fér professionella kok anvénds for att for-
battra tekniken i kdksprodukter fér konsumenter. Att ha en
kontinuerlig dialog med kockar och forse restauranger och

hotell éver hela varlden med nya produkter och I6sningar ger

inte bara vardefulla insikter som kan &verféras till andra delar

av koncernen, det bygger &ven Electrolux varumarke. Att vara det
frAmsta valet for de basta kockarna ger Electrolux trovardighet vad
galler kvalitet och innovation. Electrolux professionella koppling till-
sammans med ett tydligt skandinaviskt arv fyller en viktig funktion
vid utformningen av produkternas design och i utvecklingen av nya
och héllbara produkter. Skandinaviska designvérderingar — frihet,
intuition, &kthet, komfort och enkelhet — gér att produkterna syns
béttre &n konkurrenternas i aterforséljarnas butiker.

Tillvaxt

e Skapa innovativ
marknadsféring
Differentiera
varumarkes-

plattformen

Investera i
premium-
varuméarken

Starkt konsumentdialog med PR och Internet

Konsumenters beslut om kop av hushallsprodukter sker allt oftare
nar de bestker hemsidor och deltar i sociala medier. | stéllet fér att
lansera omfattande annonskampanijer fokuserar Electrolux i allt
storre utstrackning pé& smarta och kostnadseffektiva PR- och webb-
kampanijer. Malet med dessa aktiviteter ar att halla i gang dialogen
med konsumenterna och skapa den uppmérksamhet kring varu-
méarket som gor att Electrolux blir ett av de forsta alternativen som
konsumenterna ténker pa nér det ar dags for kdp. Av de kunder som
sedan kdper Electrolux produkter besdker en majoritet koncernens
hemsidor under kdpprocessen. Det innebér att de egna hemsidorna
ar ett av de viktigaste redskapen for att 6vertyga kunderna. Darfor
tar Electrolux fram internetldsningar som ar genomténkta, stimule-
rande, innovativa och som stédjer konsumenten under hela kop-
processen. Besok www.electrolux.com for att 1dsa mer.

Innovativ marknadsféring

Electrolux Design Lab, Ergorapido, Vac from the Sea och the Cube
ar nagra exempel som tydligt visar Electrolux fokus pé design, inno-
vation och hallbarhet.

Globala och strategiska
varumaérken inom vitvaror

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

Superpremium

Lagpris

Nisch- Nisch- Nisch- Nisch-
varumarken varumarken varumarken varumarken
E] Electrolux E] Electrolux E] Electrolux E] Electrolux
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Design Lab 2011

Electrolux Design Lab &r en arlig téavling som bidrar till att starka
dialogen med designstudenter om framtidens design och produkt-
utveckling. Temat for tavlingens nionde upplaga var intelligent mobi-
litet. Sammanlagt 1 300 studenter fran mer &n 50 lander tog chansen
att lamna in idéer. Adrian Mankovecky fran Bratislava i Slovakien vann
med sin portabla tvattmaskin for flackborttagning.

Las mer pad www.electrolux.com/designlab

Vac from the Sea

Electrolux satsning Vac from the Sea uppmérksammar de stora
mangder plastskrap som flyter omkring i haven samtidigt som det ar
svart att finna tillrackligt med atervunnen plast for att producera gréna
dammsugare. Vac from the Sea har blivit en av de mest framgéangs-
rika kampanjerna i Electrolux historia. Kampanjen har bland annat
hedrats av FN med utmérkelsen International Public Relations Asso-
ciation Golden Award. Under 2011 fortsatte Vac from the Sea sin resa
i nya lander, fran Taiwan och Nya Zeeland till Brasilien dar lokala for-
sdliningsteam har utformat och skapat egna aktiviteter pa temat
plastskréap. Las mer pa www.electrolux.com/vacfromthesea

Innovativ design

Konsumentundersokningar har visat att hushallens stadbeteenden
har férandrats. Istéllet for att stdda stora ytor regelbundet fanns ett
behov av omedelbara stadinsatser fér begréansade ytor. Electrolux
utvecklade darfor en kombinerad, upprattstdende handdammsugare
— Ergorapido — med en design som gor att den kan sté framme. Mot-
tagandet blev enormt, och ett helt nytt, globalt segment fér damm-
sugare skapades. Aven om konkurrensen vuxit kraftigt &r Electrolux
med Ergorapido fortfarande marknadsledande i segmentet. Sedan
lanseringen &r 2004 har 5,7 miljoner exemplar sélts av dammsugaren.

Nya modeller av stilikonen lanseras kontinuerligt, senast Ergorapido
Plus Green.

The Cube

The Cube by Electrolux &r en pop-up-restaurang som upp-
marksammar Electrolux arv inom professionella produkter.
Den inbjuder till en spektakulér och inspirerande matupp-
levelse pa de mest extraordinéra platser i Europa. Restau-
rangaventyret startade i Bryssel i Belgien under varen 2011
pé toppen av Arc du Triumf du Cinquantenaire och fortsatte
till Milano i Italien i slutet av 2011. Las mer om The Cube by
Electrolux pa sidan 42.

4
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The Cube by Electrolux

The Cube by Electrolux erbjuder en spektakuldr och inspirerande matupplevelse med ndgra av vérldens
basta kockar i koket. Bakom The Cube ligger ett ndira samarbete mellan Electrolux verksamheter inom
konsumentprodukter och professionella produkter.

Milano

¢

.« £ (Gastronomisk

o

Bryssel

Tva restaurangkuber reser for narvarande runt i Europa. P& varje plats

de anlénder till erbjuds minnesvéarda matupplevelser for upp till 18 gaster
per sittning. Den halvgenomskinliga byggnaden, som stannar tre till fyra
manader i varje stad, placeras pa spektakuldra och ofta hoga platser

— i Bryssel pa Arc du Triumf du Cinquantenaire och i Milano pé Piazza

del Duomo. Inne i kuben, som &r av skandinavisk design, huserar Michelin-
beldnta stjarnkockar. Férutom att laga fantastiska méltider delar de med
sig av professionella knep och tips och inspirerar gésterna att ténja pa de
kreativa granserna i den egna matlagningen. Precis som pa kockarnas
egna restauranger tillagas maten pa koksprodukter fran Electrolux. |
kuben anvands saval professionell utrustning som utrustning avsedd for
konsumentkok — bland annat &ngugnar och induktionshéllar.

i |
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VIlano

i
The Cube by Electrolux erbjuder gasterna en underbar och ovan-
lig matupplevelse. Medan géasterna njuter av middagen ges de
majlighet att interagera och f& tips av varldens framsta kockar.

Ett stort antal av varldens Michelinbeltnta restauranger anvander
produkter frén Electrolux.

Oavsett var The Cube by Electrolux satts upp i Europa har den tva

viktiga uppgifter:

Att starka premiumkéanslan for varumarket Electrolux. | Belgien var %
det f& konsumenter som férknippade Electrolux med vitvaror i de hégre

; ) o N Ett hallbart koncept
prissegmenten. Genom att visa pé vilken betydelse Electrolux kbksproduk- The Cube bjuder p& innovativ och hallbar arkitekt- och ingenjors-
ter har for de basta kockarna och restaurangerna, och skapa denna spekta-

. AR . . ® konst. Den drivs pa sol- och vindenergi och 100 procent av bygg-
kuléra plats for métet med produkterna, har manga belgare fatt upp 6gonen materialet ar &tervinningsbart. Mycket av den mat som serveras ar
for varumarket Electrolux starka varden.

saval ekologisk som lokalt producerad, och dessutom tillagas den

pa marknadens mest energieffektiva kdksutrustning — frdn Electrolux.
Att skapa en plats for dialog med intressenter. The Cube ger journalister,

distributérer och andra intressenter mojlighet att direkt uppleva Electrolux
produkters form och funktion. | Belgien har det skrivits flera hundra artiklar
om The Cube by Electrolux i dagspress och facktidningar och den positiva
uppméarksamhet som kuben skapat i Milano &r svar att uppna genom van-
liga marknadsféringskanaler.

Bryssel | Milano | Stockholm | London... The Cube gar vidare éver hela Europa.
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Effektiva
verksamheter

Eifektiva verksamheter

Electrolux fortsatter att anpassa sin tillverkningsstruktur och genomfora effektiviseringar for
okad produktivitet. Fokus ligger pa global optimering av verksamheten for att ytterligare
minska kostnaderna och oka tillvixttakten. De under 2011 forvirvade vitvarutillverkarna

i Chile och Egypten stirker koncernens konkurrenskraft.

Electrolux fortsétter effektivisera verksamheterna genom att anpassa
tillverkningskapacitet, minska overheadkostnader och accelerera
anstrangningarna for att dra férdel av koncernens globala styrka och
rackvidd.

Anpassning av tillverkningskapacitet

Electrolux omstruktureringsprogram, som lanserades under 2004,
ar nu i en avslutande fas och har hittills givit &rliga besparingar pa
cirka 3 miliarder kronor och kostnader pa cirka 8 miljarder kronor.
Cirka 35 procent av tillverkningen i hdgkostnadsregioner (HCA) har
flyttats, vilket innebér att drygt 60 procent av koncernens vitvaror
idag tillverkas i lagkostnadsregioner (LCA), med narhet till snabbt
vaxande marknader for hushallsprodukter.

De senaste arens kraftiga férsvagning av efterfragan pa hushélls-
produkter i USA och Europa har inneburit ett fortsatt lagt kapaci-
tetsutnyttjande i Electrolux fabriker. Electrolux strategi ar att minska
exponeringen p& mogna marknader och att ¢ka forsaljningen pa
tillvéaxtmarknader. For att underlatta denna satsning och samtidigt
Oka kapacitetsutnyttjandet kommer anpassningen av tillverknings-
strukturen att férlangas fram till 2015. Produktion kommer att fort-
satta flyttas framst frdn Europa och USA till befintliga enheter i 1ag-
kostnadsregioner. Kostnaderna for dessa ytterligare atgarder
berdknas uppga till 3,5 miljarder kronor och ge besparingar pa
minst 1,6 miljarder kronor, med full effekt fran 2015. Syftet ar att
optimera tillverkningen dver hela vérlden for respektive produkt-
kategori. Forutom dammsugare och smé& hushéllsapparater finns
forutsattningar for global tillverkning av bland annat mindre kylskap,
flaktar, hallar, diskmaskiner och luftkonditioneringsutrustning.

Utnyttjande av global styrka med konsumentfokus

Delad global styrka Tydligt konsumentfokus

Skalférdelar
Gemensamma komponenter
och moduler

Inkdép

Tillverkning

Forskning och utveckling
Gemensamma processer
och delad service

Lag kostnad, enkel utvecklingsprocess,

marknaden satter priset

Tillvaxt

o Oka modularise-
ringen

e Anpassa tillverk-
ningsstrukturen

e Optimera inkbpen
globalt

Effektivare verksamheter

Forutom en fortsatt anpassning av tillverkningen genomfors atgar-

der for att stddja den strategiska tillvdxten genom minskade

produktkostnader och lagre kapitalintensitet. | slutet av 2009 lanse-

rades Global Operations inom Electrolux. Genom globala satsningar

ska Electrolux ytterligare minska kostnaderna och 6ka effektiviteten.

Satsningarna omfattar bland annat:

o | &gre produktkostnader genom farre varianter vid tillverkning, sa
kallad modularisering, och 6kad andel inkop fran lagkostnads-
regioner.

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

e Hogre produktivitet genom bland annat tatare samarbeten med
underleverantorer.

* Snabbare och effektivare processer for produktutveckling genom
globala, granséverskridande enheter for produktutveckling,
design och marknadsféring.

Under 2011 bérjade satsningarna ge tydliga resultat. Tillverkningen
har optimerats och inkdpskostnaderna har sankts samtidigt som
utruliningen av modulariseringen inom olika produktgrupper har
accelererat. Satsningarna berdknas ge besparingar pa 3 miljarder
kronor per ar med fullt genomslag frén 2015. Kostnaderna beréknas
uppga till 1 miljard kronor fér 2011 och 2012.

Dessutom genomférs en minskning av de fasta kostnadernai alla
regioner. Aktiviteterna inleddes under fjarde kvartalet 2011 och
medfor arliga besparingar pa 680 miljoner kronor. Totala kostnader
pa 630 miljoner kronor belastade rorelseresultatet for 2011.

Hoégt pris

Fokus pé differentierade produkter

Mellanpris-
segmentet

Lagt pris



Sydamerika

Nya produktionsenheter har
byggts och férvéarvats. Inget
behov finns av att bygga nya
fabriker for att flytta kapacitet.

Kontinuerliga forbattringar med EMS
| arbetet med att dka effektiviteten finns redan ett program inom
koncernen som minskar kostnaderna i tillverkningen och ger hégre
kundnojdhet. Electrolux Manufacturing System (EMS) har sedan
2005 drivits med stor framgang i koncernen och omfattar samtliga
produktionsenheter. Genom kontinuerliga forbéattringar fokuserar
EMS pé de anstélldas sékerhet, produktkvalitet, kostnader och
lagerminskning samt miljiopéverkan.

Electrolux Overtréffade sitt energibesparingsmal p& 28 procent
ett &r tidigare an planerat och har darmed sparat 6ver 300 miljoner
kronor i energikostnader per &r sedan 2005.

Forvarv fér 6kad konkurrenskraft

Under 2011 genomforde Electrolux tva viktiga forvarv som ska
starka koncernens konkurrenskraft och bidra till ¢kad forséljning pa
tillvaxtmarknader. Forvarvet av den egyptiska vitvarutillverkaren
Olympic Group ger Electrolux en ledande position inom vitvaror pa
de snabbt védxande marknaderna i Nordafrika och Mellandstern.
Olympic Group har tio effektiva produktionsenheter for vitvaror. For-
varvet av den chilenska vitvarutillverkaren CTI starker Electrolux
ledande position i Latinamerika. CTI har tre tillverkningsenheter for
vitvaror i Chile och Argentina.

Mal for tillverkningsstrukturen senast 2015

Tillverkningsstruktur i hégkostnadsregioner

Effektivt och
konkurrenskraftigt

HCA » Regionalt specifika
30% produkter

Minskande segment

=

Egypten

o

Electrolux har fér narvarande tillverkning i 19 lander. Moderna fab-
riker med hog produktivitet har under de senaste aren byggts upp

i Asien, Mexiko och Osteuropa. Under 2011 vidtogs nya &tgarder
inom tillverkningen. En produktionslinje for diskmaskiner ska stangas
i Kinston, North Carolina, USA. Beslut togs att stdnga verksamheten
i LAssomption i Kanada och flytta denna volym till en nybyggd enhet
i Memphis, Tennessee, USA. Beslut togs dven om att bygga en ny
kylskapsfabrik i Rayong i Thailand for att tillgodose behovet pa den
sydostasiatiska marknaden. Nya tillverkningsenheter har tillkommit i
Chile, Argentina och Egypten genom férvarven av CTI och Olympic
Group.

Okade inkop fran lagkostnadsregioner

En rad aktiviteter har under de senaste aren genomforts for att
sanka materialkostnaderna, som star for drygt halften av koncer-
nens totala kostnader. Andelen inkop fran lagkostnadsregioner ska
Oka fran 30 procent 2004 till cirka cirka 70 procent inom ett par ar.
Eftersom inkop fran asiatiska leverantdrer Okar har en asiatisk
inképsorganisation inrattats. Malet ar att stérka koncernens globala
formaga att interagera med leverantorer, genomfora kvalitetskon-
troller och program for ansvarsfulla inkdp samt att 6ka effektiviteten.

Drygt 60 procent av koncernens tillverkning av vitvaror tillverkas idag i 1ag-
kostnadsregioner (LCA) i anslutning till snabbt vaxande tillvaxtmarknader.
Malet &r att ha 70 procent av tillverkningen i LCA. Cirka 30 procent av tillverk-
ningskapaciteten kommer att kvarsta i hdgkostnadsregioner (HCA) da det ar
viktigt att tillverkningen av regionalt specifika produkter sdsom spisar, topp-
matade tvattmaskiner och storre kylskép och frysar ligger néra slutmarkna-
den. Produktion vid konkurrenskraftiga och effektiva fabriker kommer inte att
flyttas liksom produktion inom minskande produktsegment.

LCA = Lagkostnadsregioner
HCA = Hogkostnadsregioner
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Medarbetare

Medarbetare

Electrolux strdvar efter att rekrytera, utveckla och behdlla de basta
talangerna. Att arbeta pa Electrolux ger mojligheter att gora karridr
i ett globalt foretag med starkt fokus pd kvalitet, innovation, design
och hallbarhetsarbete. Varje dr hjilper medarbetarna i koncernen
ndrmare 40 miljoner konsumenter i mer dn 150 linder att vilja en

produkt fran Electrolux.

"Lat oss vdga gora nya upptédckter och stédja dessa med hand-
lingar. Och lat vart gamla sétt att tdnka erséttas med ett nytt, som
leder till &nnu stdrre prestationer och nya fantastiska framsteg.”
Axel Wenner-Gren, grundare av Electrolux.

En innovativ kultur och anstéllda med olika bakgrund skapar
forutsattningar for att kunna utveckla innovativa produkter for olika
marknader.

Electrolux foretagskultur

Electrolux foretagskultur praglas av andan frdn grundaren Axel
Wenner-Grens tid. Hans framgéngar byggde pé nérheten till kun-
derna och férméagan att hitta nya affarsmajligheter innan andra
gjorde det. Electrolux féretagskultur utgdr tillsammans med starka
varderingar fundamentet i koncernens verksamhet. Medarbetarnas
passion for innovation, deras konsumentinsikt och drivkraft att
uppna resultat &r utmarkande for verksamheten idag. Respekt,
mangfald, integritet, etik, sékerhet och miljdarbete &r grundlaggande
for alla anstélldas forhaliningssétt i kontakterna med kunder och
kolleger dver hela varlden.

Oavsett var i varlden koncernen bedriver verksamhet galler
samma hoga standarder och principer for uppférande. Under 2011
initierades ett utbildningsprogram inom etik och ett sé kallat whistle-
blowing system — the Electrolux Helpline — startades.

For mer information om att arbeta pa Electrolux, besotk
www.electrolux.com/careers

Anstillda per geografiskt omrade

5% 5%

Il Visteuropa

I Nordamerika
Australien, Nya
Zeeland och Japan

[0 Afrika, Mellantstern
och Osteuropa

4% 3% Latinamerika

2007 2011 Sydostasien och Kina

Electrolux har cirka 58 000 anstallda. Electrolux strategi att
véxa snabbare pa tillvaxtmarknader har medfort att antalet
anstéllda i bland annat Asien och Latinamerika 6kat snabbt
under de senaste aren.

Ratt
personer
pa ratt

Det basta
vitvaru-
jobb gor
skillnaden

foretaget
i varlden

Employee Engagement Index

Electrolux mal &r att rankas som det bésta vitvaruforetaget | varlden
av anstallda, kunder och aktiedgare. Malet &r att redan ar 2015 av
de anstéllda uppfattas som det béasta vitvaruforetaget. Ett av kon-
cernens viktigaste nyckeltal for att utvardera hur de anstéllda upp-
fattar féretaget &r Employee Engagement Index (EEI). EEI utvarderar
medarbetarnas motivation, engagemang, samt om de upplever att
malen &r tydliga och hur motiverade de &r att folja strategin i sitt
arbete. Resultaten frdn EEI-undersdkningarna kan jamféras med
medarbetares uppfattningar i andra bolag. Resultatet fran den
senaste undersodkningen visar att Electrolux medarbetare ar enga-
gerade i sitt arbete och forstar hur de kan bidra till strategin. Med-
arbetarna uppskattar ledarskapet och mojligheterna att paverka sitt
arbete och sin personliga utveckling. Vid en extern jamférelse foll
Electrolux resultat mycket vél ut i den senaste undersékningen.

Passion fér innovation Nyskapande &r nyckeln till fram-
géng. Vi soker hela tiden efter nya mojligheter och nya vagar
framat. Vi &r alltid 6ppna for battre satt att gora det som ska
goras. Vi &r inte radda att ta risker. Med innovation menar vi
allt nytt som &r vardefullt fér kunden.

Kunden i fokus Vi &r till for dem som kdper och anvander
vara produkter. De &r inte beroende av oss — det ar vi som ar
beroende av dem. De gor oss en tjanst genom att kopa av
oss. Darfér styr deras behov, énskningar och synpunkter allt
vi gor.

®

Strévan efter resultat Allt vi gor ska ha en pataglig, méat-
bar nytta. Att arbeta hart ar vasentligt — men det géller ockséa
att gora ratt saker. Vi koncentrerar oss pé vasentligheterna
och soker alltid raka, enkla, informella och resurssnala
arbetssétt. For oss &r vérde viktigare &n volym.

Kénsférdelning

Inom koncernen finns

Koncernen ett antal viktiga verktyg
Il Kvinnor for medarbetare:
B Man ® | edarskapsutveckling

e Talent management och
successionsplanering

* OLM, en intern databas
for lediga tjanster

® EEl, en webbaserad
medarbetarundersdkning



Electrolux Award Day

For att kunna bli den bésta vitvarutillverkaren i varlden uppmark-
sammar och beldnar Electrolux enastaende insatser fran medarbe-
tare som driver forandringar och &stadkommer resultat i enlighet
med koncernens strategi och mal. Oavsett om det &r en grupp pa
20 eller tv, vill Electrolux beldna fantastiska idéer.

Electrolux uppmuntrar och belénar enstdende prestationer,
exempelvis genom utmérkelserna The Electrolux Awards, som bestar
av sju kategorier, vilka alla omfattar viktiga delar av koncernens stra-
tegi; Produkter och tjianster, Varumarke, Effektiva verksamheter och
Hallbarhet. Nedan &r de vinnande bidragen som presenterades pa
Electrolux Award Day den 14 februari 2012.

Koncernchef Keith McLoughlin tillsammans med vinnarna pa The Electrolux
Award Day den 14 februari 2012. Electrolux Award Day hélls pa Electrolux
huvudkontor i Stockholm dit alla finalisterna bjuds in for att presentera sina
projekt.

Sustainability Award

Tva vinnare — "Energy Star Partner of the Year” och "Vac from
the Sea”. Energy Star Partner of the Year ska stéarka Electrolux

EMS Best Practice Awaro

relationer med kunder och andra intressenter. Vac from the Sea Fabriken i Forli i ltalien och kvalitetsforbattringsteamet inom ugns-
Okar medvetenheten om en viktig miljéfraga — betydelsen av att enheten vann for sina konsistenta och innovativa framsteg i att

ta hand om vart plastavfall och vara hav. Lds mer om Vac from implementera EMS-verktyg och for att leverera effektivitetsfor-
the Sea pa sidan 41 battringar som ger resultat.

Digital Marketing Excellence Award Product Awaro

Vinnare blev kampanjen "Mini Blog”, fran Electrolux Vitvaror i Kina.
Mini Blog é&r ett utmarkt exempel pa kraften i digital marknadsféring i
kontakten med konsumenter for att bygga varumarkeskéannedom.

Tva vinnare — Eureka Airspeed och Apollo Maxiklasse. Damm-
sugaren Eureka Airspeed i Nordamerika ger verkliga férdelar fér kon-
sumenterna vad géller stéadresultat och anvandbarhet. Ugnen Apollo

Maxiklasse sétter en ny standard fér inbyggnadsugnar genom att ta
itu med konsumenternas behov av matlagningsresultat, kapacitet

l\/larke.ti ng EXCG| |erw(3e A\/\/ard och rengoring. Las mer om Eureka Airspeed pé sidan 25.

1
Kampanjen "Moment to Shine” fran Electrolux Vitvaror | | I\/e I Itl O | I A\/\/a rd
i Sydostasien vann. Kampanijen visar pa ett enastadende
satt hur effektiva integrerade marknadsféringskampanjer

i olika kanaler kan driva affarsresultat. Andreas Psilander vann fér sin uppfinning "Inline
Carbonator” som erbjuder en innovativ och elegant

| n d u Stri a| teknisk 16sning for effektiv kolsyrning av vatten.
Design Award Customer Care Award

Vinnare blev héllen Keyhole Hob, fran Vitvaror Asien/Stillahavs
omradet, designad av Alex Gray och Scott King. Konceptet ar en
lysande kombination av gas och induktion som genomférs i en enkel
men anda elegant design. Las mer om Keyhole Hob pa sidan 39

Vinnare &r teamet bakom projektet "Net Promoter Score” (NPS) som ar ett
utmérkt exempel pa hur en enkel metod kan ge rést at konsumenten in i
hjartat av organisationens olika funktioner och marknader. NPS &r ett system
som anvands for att mata hur njd en konsument &r med dina varumarken
och fér att méta och identifiera de starkaste drivkrafterna till kundndjdhet eller
missbelatenhet samt for att astadkomma fortsatta forbattringar.
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Hallbarhet

Hallbarhet

e Skapa storre
marknad for mer
effektiva produkter

Ett framgdngsrikt afférsledarskap handlar om att mota dagens behov och att vinda mor-  Genom integritet

och effektivitet
bygga ett halloart
féretag

gondagens utmaningar till majligheter. For Electrolux betyder det att vixa pd ett hdllbart
sdtt med hogsta integritet och basta miljoprestanda.

e Starka samarbetet
langs vardekedjan

Att forverkliga halloarhetsmalen ar av grundlaggande betydelse for att P d K e

kunna uppna ledarskap inom branschen. For Electrolux ar det éver- rO u -te r) tJ an Ster
gripande maélet for halloarhetsarbetet att forbattra manniskors liv h K d

genom att forsté hur deras behov utvecklas i en foranderlig varld och OC | Iar na er

darmed kunna leverera smartare och mer resurseffektiva Iosningar.

Under 2010 lanserade Electrolux sin strategi for att integrera hall-
barhet &nnu djupare i verksamheten. Strategin ar baserad p& mat-
bara mal och har tre nyckelomraden: hur produktinnovationen och
marknadsféringen ska genomféras, hur verksamheten ska bedri-
vas, samt hur foretaget ska 6ka medvetenheten om de frdgor som
har storst betydelse fér branschen och konsumenterna.

Electrolux atagande ar att gora det enklare for konsu-
menter att spara energi och vatten genom att driva pa
utvecklingen och 6ka marknaden for produkter som &r
mer effektiva Over produktens hela livscykel.

e Koncernen stréavar efter att hoja ribban for hushalls-
produkters miljidprestanda och sétter langsiktiga mal
for minskning av energi- och vattenforbrukning samt
for anvandning av kemikalier i produkter p& samtliga
marknader.

En méatbar strategi

Strategin fortsatter att ge goda resultat. Electrolux évertraffade sitt
mal for energibesparing med 8 procentenheter redan ett ar fore plan
och har darmed sparat éver 300 Mkr per ar i energikostnader sedan
2005. Aktiviteter under aret har dven fokuserat pa att skapa intern
uppslutning kring strategin och att lansera programmet "Etik pa
Electrolux”. Future InSight — en plattform for dialog om hur koncer-
nen kan bidra till en positiv paverkan pa konsumenter, kunder,

* Varje affarsomrade har ett stort utbud av miljoledande
produkter. Forséljiningen inom Green Range
— koncernens mest energi- och vatteneffektiva
produkter — svarade for 7 procent av salda enheter
och 15 procent av bruttovinsten 2011.

anstallda, aktiedgare och allmanheten — har etablerats. * Innovationer inom hallbarhet &r bland de fyra hégsta

Bland de kommande aktiviteterna ingér att sétta mal fér de stérsta prioriteringarna inom FoU-programmet. Kriterierna for
produktkategoriernas prestanda géllande energi, vatten och kemika- Green Range har skarpts for tvattprodukter i Nord-
lier samt att fornya atagandet for en annu effektivare verksamhet. amerika och for kyl- och frysprodukter i Europa.

Ledarskap inom hallbarhet kraver en tydlig vision samt en global
uppslutning i hela organisationen. Electrolux har antagit denna utma-
ning. Under 2011 och for femte aret i rad fick Electrolux erkdnnande
som branschledare av det prestigefyllda Dow Jones Sustainability
World Index (DJSI). Electrolux rankas darmed bland de framsta 10
procenten av varldens 2 500 stdrsta foretag for sina resultat inom
milj® och socialt ansvar.

Energibesparingsmal 2012 Green Range globalt
% Ml Z
— | 2011 16 5
Vitvaror Europa, Mellanstern och Afrka  se— Andel sélda produkter
ey 2010 2008 12 Il Andel av bruttovinst
Vitvaror Nordamerika  se—f— I 2009 2007
N . . a I I 8
Vitvaror Asien/Stillahavsomrédet e— | Koncernens energi- 4
1 2 0
. ’ n férbrukning har
Vitvaror Latinamerika I minskat med 36% 5
A A I e .
Dammsugare och sm& hushallsapparater jamfort med 2005,
) =_ vilket motsvarar en Konsumentprodukter med basta miljoprestanda
Professionella produkter 7 minskning med svarade fér 7% av sdlda produkter och 15% av
I i
B || 230 000 ton CO,, bruttovinsten.
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Att lyckas i denna bransch handlar om att
pa ett hallbart satt foro&ttra ménniskors liv
genom att lansera mer effektiva och pris-
varda produkter p& marknaden.

Manniskor och
verksamhnet

Electrolux stravar efter att standigt férbattra sin verksam-
het och sina affarsmetoder, sa att bade manniskor och
miljo gynnas. Medarbetarna har &ven en aktiv roll i hall-
barhetsarbetet. Alla medarbetare férvantas folja de sex
vagledande héllbarhetsprinciperna som utgér "Electrolux
foundation”. Deras engagemang ar en forutsattning for att
uppna malen i halloarhetsstrategin.

o Ett koncerndvergripande etikprogram, som omfattar
bade utbildning och en hjalplinje for etiska fragor, har
lanserats. Forst ut under 2011 var verksamheten i Latin-
amerika med 8 100 medarbetare.

e Koncernen har gjort framsteg med sina verksamhetsmal
och Overtraffade 2012-ars energibesparingsmal pa 28
procent med 8 procentenheter. Ett nytt mal, att minska
energiférbrukningen med ytterligare 3,5 procent kom-
mer att vara vagledande for arbetet under 2012. Resul-
tatet for 2011 ar aven i linje med koncernens évriga
besparingsmal for 2014, vilka bland annat omfattar en
15-procentig minskning av koldioxid fran transporter och
en 20-procentig minskning av vattenférbrukningen.

Inom hélsa och sékerhet har koncernen som mal att 25
procent av anlaggningarna ska ha uppnatt bast-i-klas-
sen standard for branschen senast 2016.

Under 2011 minskade olycks-
frekvensen med 42 procent,

vilket ar négra steg nér-
mare visionen om olycks-
fria arbetsplatser.

FN:s Global Compact

Electrolux stodjer de tio principerna i FN:s Global Com-
pact om manskliga rattigheter, arbetsvillkor, miljé och
antikorruption. Electrolux etikkod, uppférandekod for
arbetsplatsen, policy fér motverkande av korruption
och mutor samt miljipolicy &r alla i linje med dessa

principer. WE SUPPORT

INtressenter
och samhalle

Electrolux har ett starkt atagande att genom dialog,
Okad medvetenhet och skapande av partnerskap
starka fortroendet for koncernen och utveckla hall-
bara [6sningar utmed hela vardekedjan.

e Foretaget har utsetts till US Energy Star Part-
ner of the Year for Appliances.

e Future InSight har lanserats. Denna strategi-
rapport utgdr en plattform for dialog om den
roll som Electrolux har nér det géller att han-
tera de globala utmaningarna och de mgjlig-
heter som skapas genom att anta dessa
utmaningar.

e Partnerskap har etablerats med intressenter
genom hela vardekedjan, exempelvis genom
att engagera leverantérer i koncernens ener-
giminskningsmal och att aktivt delta i utveck-
lingen av teknologin for s& kallade smarta nat.

Las mer i koncernens hallbarhetsredovisning,
baserad pa GRI-kriterier, som aterfinns i ars-

redovisningen péa natet.
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Finansiella mal dver en konjunkturcykel

Electrolux finansiella mal syftar till att skapa aktiedgarvirde. Forutom att behdlla och stirka koncernens ledande,
globala position i branschen ska mdlen bidra till att ge en god totalavkastning till Electrolux aktiedgare. Svag efter
[frageutveckling pd Electrolux storsta marknader bidrog till att endast ett av fyra mdl infriades under 2071.
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Rorelsemarginal
pa minst 6 procent

Under 2011 nadde Electrolux en rérelsemarginal pa 3,9 pro-
cent, exklusive jamforelsestérande poster och engangskost-
nader. Den lagre rorelsemarginalen jamfort med aret innan
berodde péa svagare efterfrdgan pd mogna marknader, pris-
press, pa hogre ravarukostnader och engangskostnader.
Med bibehallet fokus pé innovativa produkter, starka varu-
marken, effektiva verksamheter och 6kad forséljining inom
I6nsamma produktkategorier och pa snabbt vaxande mark-
nader ska Electrolux forbéattra I6nsamheten. Rorelsemargi-
nalen kommer att variera framdéver beroende pa det allmanna
konjunkturlaget och utvecklingen pa marknaden for hus-
hallsprodukter. Electrolux mal for rorelsemarginalen avser ett
genomsnitt dver en konjunkturcykel.

>

Rorelsemarginal

%

75 Rérelsemarginalen exklusive

6.0 jamférelsestérande poster och
kostnader av engéngskaraktar

D uppgick till 3,9% (6,1). Svag efter-

3,0 frdgan pa de mogna marknader-

15 na, prispress och 6kade kost-

nader for ramaterial hade en

07 08 09 10 11 negativ inverkan.

I Rorelsemarginal exkl.
engangskostnader

>

Kapitalomsattnings-
hastighet pa minst
4 ganger

Electrolux stravar efter en optimal kapitalstruktur utifran kon-
cernens loénsamhets- och tillvaxtmal. Omfattande investe-
ringar har gjorts i nya, moderna produktionsanlaggningar i
lagkostnadsregioner och tillverkning har lagts ned i hogkost-
nadsregioner. Under de senaste aren har Electrolux arbete
att minska rorelsekapitalet intensifierats. Allt frén leverantors-
avtal och lagerhantering till kundfakturering har gétts ige-
nom. Detta har lett till 1agre strukturellt rorelsekapital i kon-
cernen, det vil sdga den del som inte péverkas av
konjunkturen, samt till att kassaflodet starkts. Genom att
binda mindre kapital i verksamheten skapas forutsattningar
for snabb och 16nsam tillvaxt. Kapitalomsattningshastig-
heten uppgick till 4,3 génger for 2011, vilket ar hégre an malet.

Kapitalomséattningshastighet

6,0 Kapitalomsattningshastigheten
uppgick till 4,3 (5,1) och var hégre
45 an malet. Den lagre kapitalom-

sattningen 2010 kan hanfoéras till
extra pensionsinbetalningar pa
15 4 Mdr kr. Kapitalomsattingshastig-
heten for 2010 har paverkats av
férvarven av Olympic Group och
CTl under 2011.

3,0
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Avkastning pa
nettotillgangar
pa minst 25 procent

Genom att fokusera pa tillvaxt med bibehallen I6nsamhet
och pé en liten men effektiv kapitalbas kan Electrolux skapa
en langsiktigt hég avkastning. Med en rérelsemarginal som
nar malet pa 6 procent och en kapitalomsattningshastighet
pa minst 4 ganger blir Electrolux avkastning pa nettotillgang-
arna (RONA) minst 25 procent. Under 2011 noterades 13,5
procent, vilket &r lagre an mélet. Nettotillgdngarna har péaver-
kats av forvarven av CTl och Olympic Group.

Avkastning pé nettotillgdngar

35
28 ) . o
Avkastningen pé nettotillgang-
21 arna var 13,5% (31,0) exklusive
14 jamférelsestdrande poster.
7 Nettotillgdngarna har paverkats
av férvarven av Olympic Group
0 2
07 08 09 10 11 och CTl och engéngsposter.

> %

Tillvaxt pa minst
4 procent |
genomsnitt per ar

Tillvaxten inklusive forvarv uppgick till 1,9 procent matt i jam-
forbara valutor. Den svaga efterfrdgeutvecklingen pa
Electrolux storsta marknader Europa och USA paverkade
forséljningen negativt. For att kunna vaxa snabbare &n mark-
naden fortsatter Electrolux stérka sin position inom premi-
umsegmentet, expandera inom Iénsamma och snabbt vax-
ande produktkategorier, 6ka forséljiningen i tillvaxtregioner
samt utveckla verksamheten inom service och eftermark-
nad. Utover organisk tillvéxt ser Electrolux mojligheter att 6ka
genomférandetakten i tillvaxtstrategin genom férvarv eller
partnerskap. Under 2011 genomfordes tva strategiskt viktiga
forvary pa snabbt véxande marknader som kommer att
avgorande bidra till hdgre organisk tillvaxt. Med forvarvet av
egyptiska vitvarutillverkaren Olympic Group far Electrolux en
marknadsledande position i Nordafrika och Mellandstern.
Med férvarvet av den chilenska vitvarutillverkaren CTI starker
Electrolux ytterligare sin ledande position i Latinamerika.

Forsaéljningstillvaxt

%

5.0
2.5
0 P . "
Nettoomséttningen 6kade
2.5 med 1,9% i jamférbara valutor.
Aa Forvarv paverkade netto-
o7 08 09 10 M omsattningen med 1,7%.

Samtliga nyckeltal ar exklusive jamforelsestdrande poster.
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Vara framgangar

Electrolux har genomgdtt en dynamisk omvandling till ett innovativt, konsumentfokuserat foretag och trans-

formerat sina verksamheter runt om i vdrlden, vilket beskrivits i drsredovisningarna for 2006-2010. Nu dr

strategin att vixa pad tillvixtmarknader. Lis mer om Electrolux tillvdxtstrategi i Sydostasien pd sidan 54.

2006

Vi har omvandlat dammsugarverksamheten.

2007

Vandningen av verksamheten i Brasilien.

2008

Framgéng i Australien.

Avkastning pa nettotillgdngar inom dammsugarverksamheten
%
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Marknaden fér dammsugare genomgick en snabb omvandling i slutet

av 1990-talet. Hard konkurrens och Iag I6nsamhet skapade behov av for-
andringar. Detta ledde till en kraftfull omvandling av koncernens damm-
sugarverksamhet. Verksamheten har efter denna omvandling uppvisat en
ytterst god utveckling. Avkastningen pa nettotillgdngar har paverkats av
forvarvet av CTI 2011.

Snabb tillvaxt i Brasilien
Mkr
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Electrolux kom in pa den brasilianska marknaden 1996 genom forvarvet
av Refripar, en av de stdrsta vitvarutillverkarna i landet. Refripars produk-
ter var positionerade i lagprissegmentet och féretaget hade héga pro-
duktionskostnader. Idag &r Electrolux ett av de ledande varumarkena fér
vitvaror i Brasilien, med snabb tillvaxt och hég I6nsamhet.

Nettoomsittning och marginal fér Vitvaror Asien/Stillahavsomradet

Mkr % e Rorelsemarginal
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| Australien har koncernen vant en olénsam verksamhet, férvarvad 2001,
inom vitvaror genom att fokusera pé nya produkter i de hogre pris-
segmenten, bygga upp varumarket Electrolux och genom att omstruktu-
rera och effektivisera tillverkningen.



2009

P& ratt spar genom recessionen.

2010

Omvandling av Professionella Produkter.

2011

Lénsamma och snabbt vaxande verksamheter i Sydostasien.

Nettoomsattning och rérelsemarginal

Mkr % e Rorelsemarginal
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Electrolux utveckling under recessionen visar pa effektiviteten i strategin.
Innovativa produkter, investeringar i varumarket Electrolux och fokus pa
starka kassafldden och stdrre kostnadseffektivitet har betalat sig.
Electrolux kom ut starkare &n nagonsin ur recessionen.

Nettoomsaéttning och rérelsemarginal for
Professionella Produkter

Mkr % e Rorelsemarginal
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En hdg innovationsniva och forbattrad kostnadseffektivitet i kombination
med ett globalt premiumvarumarke och ett globalt servicenatverk ledde
till en rekordhog rorelsemarginal for Professionella Produkter.

Nettoomsattning och rérelsemarginal i Sydostasien

Mkr % e Rorelsemarginal
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Med ett starkt varumarke, produkter anpassade till regionens specifika
behov samt genom effektiv marknadsforing och distribution har
Electrolux vuxit snabbt och med hég Ibnsamhet i Sydostasien.

Las mer i Electrolux arsredovisningsarkiv
www.electrolux.com/arsredovisningar
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Electrolux i Sydostasien

L ONnsamma och snabbt vaxande

verksamheter

Electrolux har funnits pa den sydostasiatiska marknaden sedan slutet av 1970-talet framst

genom forsiljning av dammsugare men ocksa genom forsiljning av vitvaror via distributorer

samt produkter for professionella anvindare. Verksamheten har vuxit i takt med de snabbt

vdxande ekonomierna i regionen.

Varumarket Electrolux var redan fran borjan positionerat i premium-
segmentet. Fokus har legat pa att etablera en stark stéllning i olika
nischer av marknaden for att kunna skapa en plattform fér bredare
expansion. Den marknadsledande positionen som Electrolux tidigt
etablerade inom frontmatade tvattmaskiner har kunnat anvandas for
att vaxa inom produkter for kdket. Under 2011 okade forsaljningen
med cirka 10 procent med en rorelsemarginal pa 12 procent. Med ett
starkt varumarke, produkter anpassade till regionens specifika behov
samt genom en effektiv marknadsféring och distribution ska Electrolux
fortsatta véxa snabbt och med hog I6nsamhet i Sydostasien.

Investeringar i ett starkt varumarke...

n | Sydostasien har pris traditionellt haft storre inflytande Gver
kopbeslut &n varumarke, men den snabbt framvé&xande medel-
klassen i stdderna vélier i allt stoérre utstrAckning produkter i
premiumsegmentet och gérna fran europeiska tillverkare. Dessa
konsumenter anpassar sig snabbt till ny teknik. Stora produkter som
kylskép placeras ofta i vardagsrummet darfor ar en tilltalande design
viktig. Electrolux strategi har alltid varit att lansera innovativa pro-
dukter i de hogre prissegmenten under varumarket Electrolux.
Denna strategi har medfért att koncernen idag har en stark position
i premiumsegmentet i alla lander i regionen och ett varumérke som
associeras till europeisk kvalitet.

Nettoomsattning och rérelsemarginal, Sydostasien

Mkr % Under 2011 6kade
2500 — 15 Electrolux férsaljning
i Sydostasien med

2000 cirka 10 procent.
1500 —— Rorelsemarginalen
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00 12 procent, den hég-
sta nédgonsin. Avser
all verksamhet, konsu-
mentprodukter och
professionella pro-
dukter.
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...fler innovativa produkter anpassade till de asiatiska
hushallens behowv...

De innovativa produkter som Electrolux utvecklat for de sydostasia-
tiska hushéllens specifika behov vad géller temperatur, fukt och mat-
kultur har resulterat i kraftig tillvaxt och ékande marknadsandelar.
Electrolux har fokuserat pé ett begransat och starkt erbjudande
inom exempelvis frontmatade tvattmaskiner och inbyggnadsproduk-
ter for koket. Den plattform som dessa erbjudanden skapat ger
utrymme fér en bredare produktexpansion framdéver. Under 2012
kommer Electrolux att lansera nya, innovativa kylskap, toppmatade
tvattmaskiner och fristdende spisar inom premiumsegmentet.



Etablera Electrolux som ett premiumvarumarke i hela
regionen.

Investera i nya produkter anpassade till de asiatiska
konsumenternas behov och bredda produkterbjudandet.

narvaron i butikerna.

Etablera konkurrenskraftig tillverkning néra marknaden
och effektiv distribution.

E Ta fram effektiva marknadsfoéringskampanjer och 6ka

B ...forséljning direkt i
butik och starka kam-

panjer...

-:d

kopbeslut direkt i butik. Electrolux har byggt upp en effektlv saljorga-

Asiatiska konsumenter tar ofta

nisation for att moéta kunderna i butikerna och for att déar kunna
demonstrera produkternas funktioner. Konkurrensen om kunderna
ar ofta hard, vilket kréaver att butikspersonalen far stod av starka
marknadskampanjer och smart skyltning. Tata samarbeten med
ledande aterforséljare i regionen ar en del av Electrolux strategi for att
kunna oka forsaljningen.

Hog tillvaxt

Sydostasien bestar av Singapore, Vietnam, Indonesien,
Filippinerna, Malaysia och Thailand. Regionen, med sammanlagt
523 miljoner invénare, uppvisar saval en snabb urbanisering som
befolkningstillvéxt. BNP per capita uppgick i snitt till 3 400 USD
2010 och bedéms forts&tta 6ka snabbt under kommande ar. Nar
valstandet 6kar prioriterar konsumenter i férsta hand kop av kyl-
skap, tvattmaskiner och luftkonditioneringsutrustning. Bland den
snabbt véxande medelklassen i staderna okar efterfrdgan pa
hushallsprodukter i de hdgre prissegmenten.

Andelar av marknaden for vitvaror

Kyla, 36%

I Tillagning, 13%

Bl Tvatt, 21%

Il Luftkonditionering, 24%
Bl Ovrigt, 6%

..med en effektiv tillverkning och distribution..

n De flesta vitvaror som Electrolux séljer i regionen tillverkas i
koncernens moderna och effektiva fabriker i Thailand. Produkternas
hoga kvalitet framgar bland annat av det rekordlaga servicebehovet
under 2011. Under éret togs beslut om att bygga en ny kylskaps-
fabrik i Rayong i Thailand for att tillgodose okad efterfragan i regio-
nen. Fokus ligger aven pa en fortsatt minskning av rorelsekapitalet
for att frigbra resurser for investeringar i nya produkter och mer
marknadsféring.

...ska ge fortsatt I6nsam tillvaxt.

Ett starkt varuméarke och ett bredare produkterbjudande tillsam-
mans med ett Annu tatare samarbete med aterférséljarna i regionen
ska leda till fortsatt snabb tillvaxt och hég I6nsamhet.
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Affarsomraden | korthet 2011

Detta &r Electrolux affarsomraden. Behov
och efterfragade funktioner pa produkter
blir allt mer globala. Samtidigt finns struk-
turella skillnader mellan de marknader déar
Electrolux verkar. Vad utmérker markna-
derna och vad driver tillvédxten? Vad foku-
serar Electrolux pa?

Genomsnittligt antal anstéllda

Andel av férsaljning och
andel av rorelseresultat

Electrolux organiska
tillvaxtstrategi

Marknadstillvaxt

Electrolux marknadsandel

Marknadens karaktar, drivkrafter
och forséljningskanaler

Storsta konkurrenter

2011 i korthet

Nettoomsattning och
rorelsemarginal

Europa, Mellanostern och Afrika

20 847

Andel av Andel av
forsaljning rérelseresultat

.33% .22%

* VVaxa i specifika produktkategorier, t.ex. inbyggnadsprodukter.
e Vixa pa tillvaxtmarknader i Osteuropa, Mellanostern
och Afrika.
¢ Marknadsfora energi- och vatteneffektiva produkter.
¢ Utoka produktsortimentet.

 Totala efterfrdgan pa den europeiska marknaden var oférand-
rad under 2011. Efterfragan i Vasteuropa minskade med 3%.
Efterfragan i Osteuropa dkade med 9% framfor allt tack vare
Okad efterfragan i Ryssland.

Vitvaror i Vasteuropa 16%
Vitvaror i Osteuropa 14%
Vitvaror i Egypten 30%

Marknadens karaktar

* Komplex marknad med olika varumarken i olika lander
med olika inképsmonster.

¢ | 4g konsolideringsgrad bland tillverkare.

Drivkrafter

e Erséttning av ej fungerande produkt.

* Nybyggnation och renovering.

* Design.

* Energi- och vatteneffektiva produkter.

* Forbattrad képkraft bland hushallen i Osteuropa,
Mellandstern och Afrika.

Forsaljningskanaler
» Ménga smé, lokala och fristdende aterforséljare.
¢ Okande andel av férséljningen via kdksspecialister.

Bosch-Siemens, Indesit, Whirlpool.

¢ Olympic Group férvarvades. Rorelseresultatet minskade framst
som ett resultat av lagre forsaljningspriser och en férsamrad
landsmix pé grund av 6kad forsaljning i Osteuropa och lagre
forsélining i Vasteuropa. Produktmixen forbattrades som ett
resultat av lyckade lanseringar av nya premiumprodukter.
Hogre kostnader for rématerial och minskning av bemanning
paverkade rorelseresultatet negativt.
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@ Rorelsemarginal
Nettoomsattning

Nordamerika

11174

Andel av Andel av
férsalining rorelseresultat

.27% ' 8%

e Ta en stark, langsiktig position i det [dnsamma premiumsegmentet.

* Expandera via nya forséljiningskanaler.
o Utdka produktsortimentet.
¢ Marknadsfora vatten- och energieffektiva produkter

o Totala efterfragan minskade med 4%. Efterfragan pa luftkon-
ditioneringsutrustning visade stark tillvéaxt och kade med
néstan 20%.

Vitvaror 21%

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

Drivkrafter

e Erséttning av ej fungerande produkt.
* Nybyggnation och renovering.

* Design.

* Energi- och vatteneffektiva produkter.

Forsaljningskanaler
* Koksspecialisternas andel av marknaden ar liten.
 Fyra storsta aterforséljarna har 70% av marknaden.

Whirlpool, General Electric, LG, Samsung.

* Forsaliningen minskade pé grund av lagre forsaliningsvolymer.
Rorelseresultatet forsamrades framfor allt pa grund av lagre
férsaliningsvolymer och minskat kapacitetsutnyttjande inom
tillverkningen. Okade kostnader fér rdmaterial, sourcade pro-
dukter och transporter hade en negativ paverkan pa rorelse-
resultatet.
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@ Rorelsemarginal
Nettoomséttning



Latinamerika

11 537

Andel av
forsaljning

’18%

Andel av
rorelseresultat

A"

* \axa pa marknader utanfor Brasilien, sdsom
Argentina och Mexiko. Starka positionen i
Brasilien.

e Utdka produktsortimentet.

e Stark marknadstillvaxt éver hela regionen
som ett resultat av forbattrad kdpkraft bland
hushallen.

 Electrolux har en ledande position i Brasilien.

* Genom CTI &r koncernen nummer ett i Chile
och har en ledande position i Argentina.

Marknadens karaktar

* Huvuddelen av tillverkningen &r inhemsk pa
grund av héga importtullar och logistikkost-
nader.

* Relativt hog konsolideringsgrad bland tillver-
karna.

Drivkrafter
* Forbattrad kopkraft bland hushallen.
* Vaxande medelklass.

Forséaljningskanaler
* Hog konsolideringsgrad bland aterforséljare,
framfor allt i Brasilien.

Whirlpool, Mabe.

* Forséliningen 6kade som en folid av hdgre
forsaljningsvolymer och Electrolux fortsatte
att ta marknadsandelar i Brasilien och pa
andra marknader i Latinamerika. Forsélj-
ningen har paverkats positivt av forvarvet
av CTI. Rorelseresultatet forsémrades p.g.a
férsémrad kundmix och 6kade kostnader
for ramaterial.
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@ Rorelsemarginal
Nettoomsattning

Asien/
Stillahavsomradet

3 296

Andel av
rorelseresultat

.23%

Andel av
forsaljning

'8%

® Véxa i premiumsegmentet.

* Marknadsféra vatten- och energieffektiva
produkter.

® Vaxa i Sydostasien.

 Investera i nya produkter anpassade till
asiatiska konsumenters behov och bredda
produkterbjudandet.

o Efterfrdgan pa vitvaror i Australien 6kade
nagot. Efterfragan i Sydostasien och Kina
visade kraftig tillvaxt.

Vitvaror 41% i Australien, liten men véxande
marknadsandel i Sydostasien.

Marknadens karaktar

¢ Ingen tydlig marknadsledare i regionen som hel-
het. Relativt hog konsolideringsgrad i
Australien och Kina.

* Sydostasiatiska konsumenter véljer gérna euro-
peiska varumarken, men deras marknadsande-
lar &r &nnu sma.

Drivkrafter

¢ Asien Forbattrad kopkraft. Vaxande medelklass.

¢ Australien Erséttning av ej fungerande pro-
dukt, nybyggnation och renovering. Design.
Vatteneffektiva produkter.

Forsaljningskanaler

* Asien Merparten av forséljningen via sma,
lokala aterforsaljare. | staderna séljs en stor del
av vitvarorna i varuhus, pa stormarknader eller
via aterférséljarkedjor. | Kina dominerar tva stora
aterforsaljare marknaden.

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

Fischer & Paykel, Samsung, LG, Haier,
Panasonic, Midea.

® Forséliningen i Australien sjonk, framfor allt som
ett resultat av prispress p& marknaden. Forsalj-
ningen i Sydostasien och Kina fortsatte att véxa
starkt och Electrolux beddéms ha tagit mark-
nadsandelar. Verksamheten i Sydostasien
visade fortsatt god I6nsamhet under 2011.
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'8%

 Vaxa pa tillvaxtmarknader.
* VVaxa inom mindre hushéllsapparater.
® Vaxa i premiumsegmentet.
¢ Utdka produktsortimentet.

o Efterfragan pa dammsugare minskade i Europa
och Nordamerika. Efterfragan pa sma hushalls-
apparater visade stark tilvaxt pa manga mark-
nader, t.ex. i Latinamerika.

Ledande positioner pa4 marknader sdsom
Latinamerika, Europa och Nordamerika.

Marknadens karaktar
* Globaliserad industri. Merparten av tillverk-
ningen sker i lagkostnadsregioner.

Drivkrafter
o Tillvaxtmarknader: Stigande inkomstniva
och 6kade krav pa hygien.

* Mogna marknader: Erséttning av ej funge-
rande produkt. Design och innovationer.
Behov av kompakta produkter pa grund av
véxande antal smé hushall.

Forsaljningskanaler
* Merparten av forsaljningen sker pa varuhus,
stormarknader eller via aterforsaljarkedjor.

Dyson, Miele, Bosch-Siemens, Samsung, LG,
SEB Group, Whirlpool, Black & Decker, Philips,
TTI Group (Dirt Devil, Vax and Hoover), Bissel.

o Okad forsaljning av premiumdammsugare i
Europa och dammsugarserien Eureka Air-
speed i Nordamerika samt stark forsalj-
ningstillvaxt for sladdiésa batteridammsu-
gare i de flesta regioner paverkade
produktmixen positivt. Rorelseresultatet
minskade p.g.a. lagre férséljiningspriser och
Okade kostnader fér sourcade produkter.
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e Investeringar i produktutveckling och kon-
centration av produktportfolj.

* Fokus pa Electrolux som ett globalt varu-
marke.

® Utveckling av ett globalt servicenatverk.

 Den globala efterfrdgan bedéms ha minskat
nagot.

Kok 9% i Vasteuropa.
Tvatt 22% i Vasteuropa.

Marknadens karaktar

* K6k Halften av all utrustning séljs i Nordame-
rika. Europeiska marknaden domineras av
manga sma, fristdende restauranger.

* Tvatt Fem storsta tillverkarna har cirka 55%
av globala marknaden.

Drivkrafter

® Energi- och vatteneffektiva produkter. Ameri-
kanska snabbmatskedjor expanderar. Utbyte
av uttjant produkt. Vaxande befolkning.

Forséljningskanaler

* Kok Hog grad av konsolidering av aterforsal-
jare i Nordamerika. Fragmenterad marknad i
Europa.

o Tvatt Stor andel direktférsalining &ven om
trenden gar mot dkad forséljning via aterfor-
sdljare.

Ali Group, Rational, Primus, ITW, Alliance.

* Rorelseresultatet for kdksutrustning for-
s8mrades som en foljid av lagre forsaljnings-
volymer framfér allt i Sydeuropa dar
Electrolux har en stark position. Rorelsere-
sultatet for tvattprodukter 6kade tack vare
prishéjningar och hdgre férsaljningsvolymer.
Rorelseresultatet for hela affarsomréadet
férbattrades.
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Koncernledning

Keith McLoughlin

& Verkstillande direktér

== och koncernchef

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

Ledande befattningar inom DuPont i
USA 1981-2003. Chef fér DuPont
Nonwovens 2000-2003 och DuPont
Corian 1997-2000. Anstalld i Electrolux
som chef fér Vitvaror Nordamerika och vice verkstéllande direktor i AB Electrolux
2003. Chef aven for Vitvaror Latinamerika 2004-2007. Chef for Global Operations
inom Vitvaror 2009. Verkstallande direktér och koncernchef i AB Electrolux 2011.
Styrelseledamot i Briggs & Stratton Corporation.

Innehav i AB Electrolux: 63 913 B-aktier.

Jan Brockmann

Teknik- och utvecklingsdirektér
Fodd 1966. M. Sc. in Mechanical
Engineering, M.B.A. | koncernledningen
sedan 2011.
Ledande befattningar inom Valeo Group
1994-1999. Projektchef i Roland Berger
Strategy Consultants GmbH 2000-2001.
Chefsbefattningar inom Volkswagen =i
Group 2001-2010. Anstalld i Electrolux som chef fér FoU inom Vitvaror 2010.
Teknik- och utvecklingsdirektor for koncernen 2011.
Innehav i AB Electrolux: 1 999 B-aktier.

Ruy Hirschheimer

Chef for Vitvaror Latin-
amerika

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

Executive Vice-President i Alcoa
Aluminum i Brasilien 1983-1986. Verk-
stéllande direktdr och koncernchef i J.I.
Case Brazil 1990-1994. Verkstallande direktdr och koncernchef i Bunge Foods
1994-1997. Senior Vice-President i Bunge International Ltd. i USA 1997-1998.
Anstalld i Electrolux som chef for Vitvaror i Brasilien 1998. Chef for Vitvaror Latin-
amerika 2002. Vice verkstéllande direktdr i AB Electrolux 2008.

Innehav i AB Electrolux: 35 877 B-aktier.

Stefano Marzano

Chefsdesigner fr.o.m. 10 januari
' 2012,

Foédd 1950. Doktorsexamen i arkitektur.
| koncernledningen sedan 2012.

Senior designer, Philips-IRE Major
Domestic Appliances Division 1973-1978.
Design Group Leader, Philips Data Sys-
tems and Telecommunications Division
1978-1982. Director, Philips-Ire Design Centre (Major Domestic Appliances Divi-
sion) 1982-1989. Vice-President och Head of Corporate Industrial Design, Whirl-
pool International (Whirlpool och Philips joint venture) 1989-1991. Executive Vice
President och Chief Design Officer, Philips 1991-2011. Anstélld i Electrolux som
chefsdesigner for koncernen 2012.

Innehav i AB Electrolux: O aktier (10 januari 2012).

Henrik Bergstrom

[ | Chef for Dammsugare

och smaapparater
Fodd 1972. Civ. ekon. | koncernledningen
sedan 2010.
Chefsbefattningar inom Electrolux Vitvaror
Latinamerika 1997-2002. Verkstallande
direktér for Electrolux verksamhet i
Latinamerika och Karibien 2002-2008.
Chef for tre affarsomréden inom Electrolux Vitvaror Nordamerika 2008-2010.
Chef for Electrolux inkdpsverksamhet i Asien 2009-2010. Chef for Dammsugare
och sméapparater och vice verkstéllande direktér i AB Electrolux 2010.
Innehav i AB Electrolux: 6 621 B-aktier.

Tomas Eliasson

[ | Ekonomi- och finansdirektor
| | fr.o.m. 13 februari 2012.

Fodd 1962. Civ. ekon. | koncernledningen
sedan 2012.

Ledande befattningar i ABB-koncernen
1987-2002. Ekonomidirektor i Seco
Tools AB 2002-2006. Ekonomi- och
finansdirektdr i ASSA ABLOY AB
2006-2012.

Innehav i AB Electrolux: O aktier.

MaryKay Kopf
Marknadsdirektor
Fodd 1965. B.S. Finance. M.B.A.
| koncernledningen sedan 2011.
Ledande befattningar inom DuPont i
Nordamerika, Europa, Mellandstern och
Afrika och globalt 1991-2003. Anstalld i
Electrolux som marknadschef for Vitvaror
Nordamerika 2003. Marknadsdirektor
for koncernen 2011.
Innehav i AB Electrolux: 4 136 B-aktier.

Gunilla Nordstrom

[] Chef for Vitvaror Asien/
Stillahavsomradet

Fodd 1959. Civ. ing. | koncernledningen

sedan 2007.

Chefsbefattningar inom Telefonaktiebo-

laget LM Ericsson och Sony Ericsson

i Europa, Latinamerika och Asien 1983—

2005. Verkstéllande direktor i Sony

Ericsson Mobile Communications (China) Co. Ltd. och vice verkstallande direktor

i Sony Ericsson Mobile Communications AB 2005-2007. Anstalld i Electrolux som

chef for Vitvaror Asien/Stillahavsomradet och vice verkstéllande direktor i AB

Electrolux 2007.

Styrelseledamot i Atlas Copco AB.

Innehav i AB Electrolux: 6 166 B-aktier.




Lars Worsoe Petersen

@ I Personaldirektor

W I Fodd 1958. M.Econ. | koncernled-
ningen sedan 2011.

Anstélld i Electrolux som personalchef
for Electrolux i Danmark 1994. Personal-
chef fér Electrolux Vitvaror Europa
1999-2000. Chef for Electrolux Holding
A/S i Danmark 2000-2002. Personalchef
for Electrolux Vitvaror Nordamerika 2002-2005. Chef f6r koncernstab Personal i
Husqvarna AB 2005-2011. Ateranstalides i AB Electrolux som chef for koncernens
personal- och organisationsutveckling 2011.

Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Jack Truong

ﬁ Chef for Vitvaror Nordamerika
—= Fo6dd 1962. Ph.D. Chem. Eng.

| koncernledningen sedan 2011.
Befattningar inom FoU och féretagsled-
ning i 3M i USA 1989-1997. Business
Director i 3M Home Care Business,
Europe, Middle East and North Africa
1997-2001. Verkstallande direktor for
3M Thailand Ltd. 2001-20083. Vice-President och General Manager for 3M Global
Office Supplies Division 2003-2009. Vice-President och General Manager for
3M Global Construction and Home Improvement Division 2009-2011. Anstalld i
AB Electrolux som chef for Vitvaror Nordamerika och vice verkstéllande direktor

i AB Electrolux 2011.

Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Alberto Zanata

Chef for Professionella
' l Produkter

Fodd 1960. Universitetsexamen i
elektroteknik med féretagsekonomi.

| koncernledningen sedan 2009.
Anstélld i Electrolux inom Professionella
Produkter 1989. Ledande befattningar
inom fabriksledning, marknadsféring,
produktledning och affarsutveckling 1989-2002. Chef for Professionella Produk-
ter i Nordamerika 2003-2008. Chef foér Professionella Produkter och vice verk-
stéllande direktér i AB Electrolux 2009.

Innehav i AB Electrolux: 16 364 B-aktier.

Jonas Samuelson

f I Chef fér Vitvaror Europa,

U I Mellanéstern och Afrika

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

Befattningar inom affarsutveckling och
finans i General Motors i USA 1996-1999.
Chef inom finans, forséljning och
marknadsforing i Saab Automobile AB
1999-2001. Chefsbefattningar inom controlling och finans i General Motors North
America 2001-2005. Ekonomi- och finansdirektdr i Munters AB 2005-2008.
Ekonomi- och finansdirektdr i AB Electrolux 2008-2011 samt chef fér Global
Operations inom Vitvaror under 2011. Chef for Vitvaror Europa, Mellandstern och
Afrika och vice verkstéllande direktdr i AB Electrolux 2011.

Styrelseledamot i Polygon AB.

Innehav i AB Electrolux: 5 004 B-aktier.

Cecilia Vieweg

f B Chefsijurist

U W Fodd 1955. Jur. kand. | koncem-
ledningen 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 rattsfragor, immateriella rattigheter,
riskhantering och sékerhet 1999.

Styrelseledamot i Vattenfall AB, PMC Group AB och ledamot i Aktiemarknads-
namnden.

Innehav i AB Electrolux: 14 410 B-aktier.

Forandringar i koncernledningen

Tomas Eliasson tilltrddde som ekonomi- och finansdirektér i Electrolux i februari
2012. Hans foretradare Jonas Samuelson har utnamnts till chef for Vitvaror Europa,
Mellandstern och Afrika. Han eftertradde Enderson Guimarées som har lamnat
koncernen.

Stefano Marzano anstalldes som chefsdesigner i Electrolux i januari 2012.

Lars Worsge Petersen anstélldes som personaldirektor i oktober 2011. Han
eftertradde Carina Malmgren Heander som blivit chef for en ny affarsenhet inom
konsumentprodukter med professionella Idsningar.

Jack Truong anstélldes i Electrolux i augusti 2011 som chef for Vitvaror Nordamerika.
Han eftertrddde Kevin Scott som har lamnat koncernen.

MaryKay Kopf tilltrddde som marknadsdirektor i februari 2011.

Jan Brockmann tilltrddde som teknik -och utvecklingsdirektér i februari 2011.

Innehav i AB Electrolux per den 31 december 2011. Informationen uppdateras
regelbundet p& www.electrolux.com/koncernledning
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Styrelse och revisorer

Marcus Wallenberg

Ordférande

Fodd 1956. B. Sc. of Foreign Service. Invald 2005.
Medlem i Electrolux ersattningsutskott.
Styrelseordforande i LKAB, SEB (Skandinaviska
Enskilda Banken AB) och Saab AB. Styrelseledamot
i AstraZeneca Plc, Stora Enso Qyj, Knut och Alice
Wallenbergs Stiftelse och Temasek Holdings Limited.
Tidigare befattningar: Verkstéllande direktér och
koncernchef i Investor AB 1999-2005. Vice verk-
stéllande direktér i Investor AB 1993-1999.
Innehav i AB Electrolux: 5 000 B-aktier. Via féretag:
50 000 B-aktier. Narstaendes innehav: 1 000
B-aktier. 11 282 syntetiska aktier".

Hasse Johansson

Foédd 1949. Civ. ing. Invald 2008. Medlem i
Electrolux revisionsutskott.

Styrelseordférande for Dynamate Industrial
Services AB, Lindholmen Science Park AB,

Alelion Batteries AB och VINNOVA. Styrelseledamot i
Fouriertransform AB, Skyllbergs Bruk AB och

Calix Group AB.

Tidigare befattningar: Vice verkstallande direktor
och chef fér FoU i Scania CV AB 2001-2009.
Grundare av Mecel AB (del av Delphi Corporation).
Chefsbefattningar inom Delphi Corporation
1990-2001.

Innehav i AB Electrolux: 4 000 B-aktier. 6 699 syn-
tetiska aktier?.

Ulrika Saxon

Foédd 1966. Ekonomistudier vid Handelshégskolan
i Stockholm. Invald 2011. Verkstallande direktor i
Bonnier Tidskrifter AB sedan 2005 och medlem i
Bonnier AB:s koncernledning.
Styrelseordforande i Svensk Filmindustri,

SF Bio, Bonnier Publications i Danmark, Bonnier
International Magazines, Mediafy och Mag+.
Styrelseledamot i ett flertal féretag inom Bonnier-
koncernen, bland annat Dagens Nyheter och
Bonnier Corporation i USA.

Tidigare befattningar: Ledande befattningar

i ett flertal foretag inom Bonnier-koncernen sedan
1998 samt i Matsgard Media 1991-1998.

Innehav i AB Electrolux: 1 000 B-aktier. O syntetiska
aktier".

Peggy Bruzelius

Vice ordférande

Fodd 1949. Civ. ekon., Ekon.dr.hc. Invald 1996.
Ordférande i Electrolux revisionsutskott.
Styrelseordférande i Lancelot Asset Management
AB. Styrelseledamot i Axfood AB, Akzo Nobel nv,
Husgvarna AB, Syngenta AG och Diageo Plc.
Tidigare befattningar: Vice verkstéllande direktor
i SEB (Skandinaviska Enskilda Banken AB) 1997—
1998. Verkstéllande direktdr och koncernchef i ABB
Financial Services AB 1991-1997.

Innehav i AB Electrolux: 6 500 B-aktier. 3 878 synte-
tiska 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. Executive
Vice-President i Basset Furniture 1998-2000.
Chief Operating Officer i Wal-Mart International
1996-1998. Senior Vice-President Merchandising
i Wal-Mart Stores Inc. 1990-1996.

Innehav i AB Electrolux: 1 200 ADR?. O syntetiska
aktier?.

Torben Ballegaard Serensen

Fédd 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, AS3-Companies A/S,
Monberg-Thorsen A/S i Danmark och VTI
Technology OY i 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, CCl Europe 1988-1996. Ekonomi-
och finansdirektor i Aarhuus Stiftsbogtrykkerie
1981-1988.

Innehav i AB Electrolux: 800 B-aktier. 2 682 synte-
tiska aktier?.

51

Lorna Davis

Foédd 1959. Bachelor of Social Science and
Psychology. Invald 2010. Medlem i Electrolux
ersattningsutskott.

Global chef for segmentet Smakakor inom Kraft
Foods sedan 2011.

Styrelseordforande i Kraft Foods China.

Tidigare befattningar: Verkstallande direktor i
Kraft Foods China 2007-2011. Ledande befattningar
inom livsmedelsindustrin, frimst inom Danone i Kina
och Storbritannien.

Innehav i AB Electrolux: 2 000 B-aktier. 1 334 syn-
tetiska aktier”.

Keith McLoughlin

Fodd 1956. B.S. Eng. Invald 2011.

Verkstallande direktdr och koncernchef i

AB Electrolux sedan 1 januari 2011.
Styrelseledamot inom Briggs & Stratton
Corporation.

Tidigare befattningar: Ledande befattningar inom
Electrolux: Chef for Vitvaror Nordamerika och vice
verkstéllande direktor i AB Electrolux 2003; Chef
aven for Vitvaror Latinamerika 2004-2007; Chief
Operations Officer Vitvaror 2009. Chefsbefattningar
inom DuPont i USA 1981-2003.

Innehav i AB Electrolux: 63 913 B-aktier. O synte-
tiska aktier.

(15

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, Orkla
ASA, Fleming Invest AS och nérstaende bolag.
Tidigare befattningar: Verkstallande direktor
och koncernchef i TeliaSonera Norge 2001-2005.
Verkstallande direktdr och koncernchef i Midelfart &
Co 1995-2001. Chefsbefattningar inom marknads-
féring och férsaljining 1988-1995.

Innehav i AB Electrolux: Via féretag: 10 000
B-aktier. O syntetiska aktier?.



Arbetstagarledamoter, ordinarie

.
Ola Bertilsson

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

Gunilla Brandt

Fodd 19583. PTK-representant. Invald 2006.
Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Arbetstagarledamoter, suppleanter

| .
Gerd Almlof

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

Styrelsens sekreterare

Peter Karlsson

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

Revisorer

Ulf Carlsson

Fédd 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.

Cecilia Vieweg

Fodd 1955. Jur. kand. Chefsjurist i AB Electrolux.
Sekreterare i Electrolux styrelse sedan 1999.
Innehav i AB Electrolux: 14 410 B-aktier.

Anders Lundin

PricewaterhouseCoopers AB

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

Innehav i AB Electrolux: O aktier.

Bjorn Irle

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

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

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

2) Amerikanska depébevis, American Depositary
Receipt.

Forandringar i styrelsen

Caroline Sundewall och Johan Molin avbéjde omval till
styrelsen och Keith McLoughlin och Ulrika Saxon valdes
till nya styrelseledaméter vid arsstamman i mars 2011.

Innehav i AB Electrolux per den 31 december 2011. Infor-
mationen uppdateras regelbundet pa
www.electrolux.com/styrelse
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Electrolux och kapitalmarknaden

Electrolux kommunikation med kapitalmarknaden ska tillhandahdlla marknaden relevant,

tillforlitlig, korrekt och aktuell information om koncernens utveckling och finansiella stillning.

Finansiell information l&mnas kontinuerligt i &rsredovisningar och
kvartalsrapporter. | samband med respektive kvartalsrapport
arrangeras en telefonkonferens dar ledningen presenterar koncer-
nens resultat med efterfoljande analys. P4 koncernens hemsida
ldamnas kompletterande marknads- och finansiell information.

Avdelningen Investor Relations arrangerar arligen cirka 300 méten
med investerare och analytiker. Ungefér en tredjedel av dessa genom-
fors med koncernledningen narvarande. Méten med investerare halls
pé koncernens huvudkontor. Dartill arrangeras roadshows, framst pa
de stérsta finansiella marknaderna i Europa och USA. Utbver detta
interagerar Electrolux dagligen med kapitalmarknaden.

IR-aktiviteter

Antal Il Roadshows
400

30 == N
200
100
0
07 08 09 10 11

En rapportdag

Presentationer
Bl Enskilda moten

11:30 - 12:00 Intern presentation
Koncernchefen Keith McLoughlin haller en intern presentation
for sina medarbetare for att informera om resultatet och for-
ankra malsattningarna. Senare under dagen presenteras
ocksa resultatet for de hogsta cheferna inom koncernen.
Respektive sektorchefer haller telefonkonferenser med
sina sektorer.

8:00 - 11:30 Intervjuer med europeisk media
Koncernchefen besvarar

fragor fran europeisk media. Under 2011
publicerade bland annat Reuters,
Bloomberg, Dow Jones och Financial Times
med flera intervjuer om Electrolux
resultat. Fragor fran media besva-
ras av pressjouren.

8:00 - 11:30 Telefonkonferenser med kapitalmarknaden
Electrolux resultat tolkas och analyseras av aktieanalytiker, investerare och
agare. Electrolux IR-avdelning besvarar fragor.

8:00 Kvartalsrapport och VD-brev publiceras

Kvartalsrapporten och VD-brev distribueras till kapitalmarknaden och media
samtidigt som de publiceras pa koncernens hemsida.
www.electrolux.com/ir

Roadshows
Roadshows med koncernchefen, ekonomi- och finansdirektéren samt
representanter fran IR-avdelningen arrangeras regelbundet under tva till

tre dagar i samband med kvartalsresultaten for att forse investerare med ytterligare
information. De halls framst i Stockholm, London, Frankfurt, New York och Boston.

Kapitalmarknadsdag i Stockholm

For att ge marknaden fordjupad information om Electrolux holls
en kapitalmarknadsdag den 15 november i Stockholm. De vikti-
gaste budskapen var:

e Electrolux &r ett konsumentdrivet féretag i fdrandring som
kommer att fortsatta lansera nya produkter med stéd av
investeringar i innovativa produkter.

e Koncernen kommer att fortsatta effektivisera sin verksamhet
genom att anpassa kapaciteten till rddande efterfrdgan och oka
tempot i arbetet att dra nytta av foretagets globala styrka och
bredd.

e Flectrolux exponering mot tillvaxtmarknader kommer att 6ka till
cirka 50 procent under de kommande fem aren.

¢ Electrolux 6vergripande strategi star fast, men takten i genom-
férandet kommer att oka.

¢ Under mycket tuffa forhallanden under 2011 kan Electrolux skapa
en underliggande rorelsemarginal pa omkring 4 procent, vilket stér-
ker foretagets Gvertygelse att na det finansiella méalet pa 6 procent
Gver en konjunkturcykel.

12:00 - 14:30 Fortsatt interaktion med kapital-
marknaden och media

Koncernens IR-avdelning besvarar mer djupgaende
fragor fran aktieanalytiker och investerare.
Ytterligare fragor fran media besvaras. Latin-
amerikanska och nordamerikanska medier
genomfor intervjuer med koncernchefen.

15:00 - 16:00 Telefonkonferens
Koncernchefen, ekonomi- och finansdirektoren
samt chefen fér IR-avdelningen presenterar resul-
tatet och efterfoljiande analys for kapitalmarkna-
den. Efter presentationen besvaras kapitalmarkna-
dens fragor.

16:00 - 00:00 Fortsatt interaktion med
kapitalmarknaden

Aktieanalytiker genomfor detaljerade analyser av
Electrolux resultat. IR-avdelningen forser analytiker
med klargdrande information om interna och
externa faktorers inverkan pa Electrolux resultat.

(Angivna tider ar ungeférliga.)



Vanliga fragor fran analytiker

» Beskriv hur konkurrensbilden har sett ut fér Electrolux

under 2011 och hur den har paverkat priserna.

Under 2011 var prispressen tydlig pa koncernens huvudmarkna-
der. | Nordamerika fortsatte forséljningskampanjerna samtidigt
som priserna i Europa sjonk kontinuerligt under aret. For att
motverka den starka prispressen genomforde Electrolux tva
prishojningar i Nordamerika under 2011. Bade i Nordamerika
och i Europa har ytterligare prishojningar aviserats till borjan av
2012.

Hur har ramaterialpriserna paverkat Electrolux under
2011?

Electrolux kopte ravaror for 20 miljarder kronor under 2011,
Den enskilt storsta kostnaden var inkdp av stal som uppgick till
nastan hélften av den totala kostnaden. Férutom hogre priser
pé stél paverkades koncernen av hogre priser pa plaster och
basmetaller. Jamfort med 2010 var kostnaderna for ramaterial
cirka 2 miljarder kronor hégre under 2011. Ramaterialpriser
péaverkar koncernen pa kort sikt. Pa langre sikt kompenserar
sig Electrolux for ramaterialprishojningar genom kostnads-
besparingar, mixférbéattringar och prisdkningar.

Kan ni ge oss en uppdatering av ert
omstruktureringsprogram?

For att méta den globala konkurrensen har Electrolux sedan
2004 genomfort ett stort omstruktureringsprogram. Fabriker har
lagts ned i lander med hoga kostnadsnivéer sasom USA, Tysk-
land och Australien och nya fabriker har till exempel byggts i
Mexiko, Osteuropa och Thailand. Totalt kommer programmet att
omfatta cirka 11,7 miljarder kronor i kostnader och generera
cirka 4,6 miljarder kronor i arliga besparingar jamfort med
utgéngsaret 2004.

Hur ska era nyligen forvarvade tillgadngar skapa varde for
Electrolux aktiedgare?

Electrolux gjorde under 2011 tva forvéarv. | Egypten forvarvades
Olympic Group som &r marknadsledande i Egypten, men som
ocksa har exponering mot Nordafrika och Mellanéstern. Det
andra férvarvet gallde det sydamerikanska bolaget CTI som ar
marknadsledande i Chile och har en stark position i Argentina.
Bade dessa forvarv passar mycket val in i Electrolux tillvaxtstra-
tegi dar ambitionen &r att ha 50 procent av forséljningen pa till-
vaxtmarknader inom en femarsperiod. Bade Olympic och CTI
har h6g underliggande Idnsamhet och genom att 6ka dessa till-
gangar ska Electrolux skapa varde for aktiedgarna.

»

»

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

Att forbattra var mix ar centralt i var strategi. Mixen och darmed
|[6nsamheten forbattras genom hogre andel férséljining av pre-
mium- och inbyggnadsprodukter. Under aret genomférdes en
stor lansering av AEG-produkter inom inbyggnadssegment, vil-
ket paverkat mixen positivt. Lander med hoga forsaljningspriser
(exempelvis ltalien) utvecklades dock mycket svagt under aret.
Mixutvecklingen var darfor inte lika positiv som den har varit tidi-
gare.

Hur har de viktigaste drivande faktorerna till Electrolux
resultat utvecklats under aret och vad kan sidgas om
Electrolux sdsongsmonster?

Viktiga omvarldsfaktorer som under delar av 2009 och 2010
gynnade Electrolux hade en negativ paverkan under 2011.
Ramaterialkostnaderna steg med 2 miljarder kronor. Prispressen
var stark och efterfragan var svag pa koncernens huvudmarkna-
der. Electrolux pavisade ett sdsongsmonster under 2011 som
har varit relativt tydligt under de senaste aren med hogre 16n-
samhet under andra halvaret &n under det forsta. | takt med att
ersattningsvolymerna har dkat i andel har sasongsvariationen
avtagit nadgot. Electrolux tjanade emellertid mer under det andra
halvaret an under det forsta.

Hur har Electrolux marknadsandelar utvecklats pa de
stérsta marknaderna under aret?

Electrolux tog marknadsandelar under det andra halvaret i Europa.
Aven om marknadsandelarna fortfarande var lagre &n under fére-
gaende &r var de hogre &n under forsta halvaret tack vare nylanse-
ringen av AEG-produkter. | Nordamerika var Electrolux marknads-
andelar i linje med foregaende ar.

Analytikernas fragor i samband med kvartalsrapporteringarna 2011

7

Bl Pris, 29%
I Uppkop, 15%

Guidning/resultatbrygga/
sasongsmonster, 13%

I Mix/produktlanseringar, 7%
Kostnadsbesparingar, 7%
Rématerial, 4%

Il Marknadsandelar, 4%

I Efterfragan/volymer, 3%
Globala synergier, 3%
Ovriga, 15%
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Electrolux-aktien

Electrolux-aktien &r noterad pa Nasdag OMX Stockholm. Electrolux
borsvarde uppgick vid utgangen av 2011 till cirka 34 (60) miljarder
kronor, vilket motsvarade 1,0 (1,4) procent av det totala vardet pa
Nasdag OMX Stockholm. Bolagets utestdende aktier ar indelade i
A- och B-aktier dar varje A-aktie ar vard 1 rost och varje B-aktie ar
vard 1/10 rost.

Utdelning

Styrelsen foreslar for 2011 en utdelning pa 6,50 kronor per aktie,
motsvarande en utbetalning pa totalt cirka 1 850 Mkr. Den fore-
slagna utdelningen motsvarar cirka 86 procent av periodens resultat
exklusive jamforelsestdrande poster. Baserat pa kursen for
Electrolux B-aktie vid arsskiftet 2011/2012 motsvarar utdelningen en
direktavkastning for 2011 pa 5,9 procent.

Koncernens malséattning 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 hdgre &n 30 procent.

Electrolux-aktiens utveckling

Efter den mycket starka resultat- och kursutvecklingen under 2009 och
2010 var marknadens forvantningar pa Electrolux resultat mycket htga
i borjan av 2011. Stark prispress, hogre ramaterialkostnader och svag
efterfragan pa koncernens huvudmarknader gjorde att koncernens
[6nsamhet sjonk under 2011. Den svagare resultatutvecklingen i kom-
bination med den svaga utvecklingen pa den svenska borsen gjorde
att Electrolux aktiekurs sjonk under aret.

Avkastning
Oppningskursen fér B-aktien 2011 var 191,00 kronor. Hégsta stang-
ningskurs under aret, 195,60 kronor, noterades den 3 januari. L&g-
sta stangningskurs under aret, 95,30 kronor, noterades den 12 sep-
tember. Slutkursen for B-aktien var 43 procent lagre vid arsskiftet
2011/2012 &n vid arsskiftet 2010/2011 och noterades till 109,70 kro-
nor. Den totala avkastningen under aret uppgick till -39 procent.
Genomsnittlig arlig totalavkastning pa en placering i Electrolux-
aktier har under de senaste tio aren uppgatt till 8,5 procent. Motsva-
rande avkastning for SIX Return Index var 6,0 procent.

Utdelning av medel till aktieagarna
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Electrolux har en lang tradition med hoga utdelningar av medel till aktie-
agarna genom aterkop och inldsen av aktier.

Aktiens volatilitet

Electrolux-aktien har under den senaste tredrsperioden uppvisat en
volatilitet pa 48 procent (dagsvéarden). Detta kan jamféras med en
genomsnittlig volatilitet for Nasdag OMX Stockholm pé 29 procent.
Electrolux-aktiens betavarde éver de senaste fem aren ar 1,12*, Ett
betavarde storre &n 1 indikerar att aktien ar mer kanslig fér mark-
nadssvangningar an genomsnittet.

*) Jamfoért med Nasdag OMX STO.

Konvertering av aktier

| enlighet med AB Electrolux bolagsordning har &gare av A-aktier
ratt att omvandla dessa till B-aktier. Omvandlingen innebar att totalt
antal roster i bolaget minskar. Under 2011 konverterades 850 400
A-aktier till B-aktier pa uppdrag av aktiedgare.

Incitamentsprogram

Electrolux har ett flertal Iangsiktiga incitamentsprogram for ledande
befattningshavare. Sedan 2004 har Electrolux tre-ariga prestations-
baserade aktieprogram.

Inga B-aktier tilldelades enligt 2008-ars prestationsbaserade
aktieprogram. Incitamentsprogrammen motsvarade vid arsskiftet
2011/2012 en maximal utspadning pa 1,59 procent av det totala
antalet aktier eller 4 598 651 B-aktier.

P/E-tal och direktavkastning
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Vid utgéngen av 2011 varderades Electrolux B-aktie till 14,5 géanger
resultatet per aktie exklusive jamférelsestérande poster. Direktavkast-
ningen uppgick till 5,9% baserat pa styrelsens utdelningsforslag om
6,50 kronor per aktie for 2011.



Borshandel

Under senare tid har trenden med nya handelsplatser for aktier varit
mycket tydlig. Under 2011 handlades 46 procent av Electrolux
B-aktier utanfor Nasdag OMX Stockholm jamfért med 41 procent
under 2010. Electrolux-aktien svarade for 2,5 (3,0) procent av aktie-
omséttningen pa Nasdag OMX Stockholm, som under 2011 upp-
gick till 3 684 (3 627) miljarder kronor.

Handel i Electrolux B-aktier 2011 2010
Antal omsatta Electrolux-aktier, miljoner 667,7 656,9
Véarde, omsattning av aktier, Mdr kr 90,3 110,5
Genomsnittlig dagsomséttning (antal aktier),

miljoner 2,6 2,6
Genomsnittlig dagsomséttning (varde), Mkr 357 436
Antal utfardade/indragna depébevis (ADR) 374712 1565380
Antal utestaende depébevis (ADR) 441 659 646 363
Marknadsandel

Nasdag OMX Stockholm, % 58¥ 59,3
BOAT, % 21,3 17,6
Chi-X, % 141 12,9
Burgundy 5,2 3,1
BATS Europe 3,2 4,3
Turgouise, % 2,4 2,2
Ovriga 0,1 0,6
Totalt 100,0 100,0

Genomsnittlig dagsomsattning for Electrolux-aktien pa Nasdaq OMX
Stockholm

1 000-tal kronor 2011 2010 2009 2008 2007
A-aktier 109 148 228 425 47
B-aktier 357 075 435958 358962 364400 523817

Under 2011 omsattes dagligen i genomsnitt 2,6 miljoner Electrolux-aktier pa
Nasdag OMX Stockholm.

DJSI World Index

Koncernens héllbarhetsresultat och strategi bidrar till att attrahera och
starka relationer med investerare. Under 2011 och for femte &ret 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 basta av vérldens 2 500 stérsta foretag for sina
resultat inom miljé och socialt ansvar. Med 60 DJSI-licenser i 16 lander
rekommenderas kapitalférvaltare med totalt 8 miljarder USD i

forvaltat kapital att investera i Electrolux.

Dow Jones
(. Sustainability Indexes

Member 2011/12

Totalavkastning och antal omsatta aktier for Electrolux B-aktie pa

Aktiedata Nasdaq OMX Stockholm, 2007-2011
Aktienotering” Stockholm Index Antal aktier, miljoner
Antal aktier 308920308 250
varav A-aktier? 8212725 200
varav B-aktier? 300 707 583
Antal aktier efter aterkop 284 665 223 150
Kvotvéarde 5 kr
Borsvérde den 31 december 2011 34 miljarder kr 100
GICS-kod? 25201040
Tickerkoder Reuters ELUXb.ST 50 120
Bloomberg ELUXB SS T ettt HIHIH e vl scimace o oec v 60
1) Handeln i Electrolux depabevis (ADR) éverférdes fran Nasdagq till OTC-markna- 007 08 09 10 11 0

den den 31 mars 2005. En ADR motsvarar tva B-aktier.
2) Pa aktiedgares begaran konverterades 850 400 A-aktier till B-aktier under 2011.
3) MSCl:s globala standard for klassificering av branscher i aktieindex.

mm Electrolux B mm SIX Return Index Antal omsatta aktier
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Electrolux B vs svenska index

Aktiekursutvecklingen for Electrolux-aktien var stark under 2009 och 2010. Under 2071 var
[forvintningarna hoga. Légre resultat och den generellt svaga utvecklingen pd den svenska borsen

ledde till att aktiekursen sjonk under dret.

Starkt resultat. P& grund av %-igt rorelseresultat uppnatt Ingen tillvaxt i efterfrdgan under Annu ett kvartal med
mycket hdga férvantningar (rullande 12 ménader), men ar andra halvéret. Stark marginal kontinuerlig leverans.
Kr blev siffrorna en besvikelse. det hallbart? pa laga volymer.
200
175
150
125
100
ELECTROLUX NYCKELINITIATIV
Lansering av Frigidaire-produkter i Nordamerika Forvarv av fabrik Avsiktsforklaring att forvarva
75 i Ukraina Olympic Group i Egypten
Beslut att fasa ut
tillverkningen av spisar Utdelning 4,00 kr per aktie Ny VD och Beslut att stdnga fabrik
i Motala koncernchef i I'Assomption, Kanada och
Beslut om effektiviseringar tillkdnnages minska antalet anstéllda i
i vitvarufabriker i Forli i Italien Europa
50 och Revin i Frankrike Lansering av AEG-inbygg-
nadsprodukter i Europa
OMVARLDSFAKTORER
O Stigande marknads- O Rabattprogram i Nordamerika O Efterfragan i Nordamerika
25 priser pa ramaterial okar efterfrdgan minskar efter att rabattprogrammen
8 0 upphort. Kampanijer bedrivs for att
O Rabattprogram i Brasilien 0
upphor, tillvaxten avtar Wil T
O Valutajusterade o S_t_igande efterfragan
0 prissédnkningar i Europa i Osteuropa
Jan. 2010 Mars 2010 Juni 2010 Sep. 2010 Dec. 2010
Analytiker-
rekommendationer Efter Kv4 09 Efter Kv1 10 Efter Kv2 10 Efter Kv3 10
Kép 38% 45% 70% 70%
Behall 33% 35% 25% 20%
Sélj 29% 20% 5% 10%




(5 Kommentarer fran analytiker
mmm Flectrolux B-akite

mmm - Affarsvéarlden generalindex — prisindex

Kv4 Kv1 Kv2 Kv3

Solitt 4:e kvartal med Efter ett vantat svagt forsta Svagt andra kvartal och forsiktig Vinsterna kan ha bottnat.
en marginal >6%, kvartal, hur blir fortsattningen? utsikt for andra halften av 2011,
men motvinden okar. En fraga om pris. men ledningen agerar.

Ny marknadsdirektor och Forvarv av egyptiska Overheadkostnads-

ny teknik- och utvecklingsdirektor vitvarutillverkaren Olympic Group besparingar och optimering
av kapacitet

Ny chef for Vitvaror EMEA,

ny ekonomi- och finansdirektor

och ny personaldirektor

Utdelning 6,50 kr per aktie Ny chef for Vitvaror
Nordamerika
Prishojningar i Nordamerika

Forvarv av chilenska
vitvarutillverkaren CTI

O Konsolidering bland
aterférsiljare i Brasilien

O Vikande efterfrdgan O Efterfrdgan minskar O Sjunkande marknads- O Stimulansprogram
i Sydeuropa i Nordamerika priser péa plaster genomfors i Brasilien

O Sjunkande marknads-
priser pa stal

Mars 2011 Juni 2011 Sep. 2011 Dec. 2011
Efter Kv4 10 Efter Kv1 11 Efter Kv2 11 Efter Kv3 11
60% 57% 65% 60%

27% 33% 30% 35%

13% 10% 5% 5%
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Data per aktie

2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002
Borskurs B-aktien vid arets slut, kr" 109,70 191,00 167,50 66,75 108,50 116,90 89,50 65,90 67,60 58,80
Borskurs B-aktien vid arets slut, kr 109,70 191,00 167,50 66,75 108,50 137,00 206,50 152,00 158,00 137,50
Hogsta notering, B-aktien, kr 195,60 194,70 184,10 106,00 190,00 119,00 90,50 174,50 191,00 197,00
Lé&gsta notering, B-aktien, kr 95,30 142,50 57,50 53,50 102,00 78,50 62,00 125,50 125,50 119,50
Kursférandring under aret, % —43 14 151 -38 -7 319 36 -4 15 -12
Eget kapital per aktie, kr 73 72 66 58 57 47 88 81 89 87
Borskurs/eget kapital, % 151 264 253 116 191 2471 234 187 178 158
Utdelning, kr 6,50% 6,50 4,00 0 4,25 4,00 7,50 7,00 6,50 6,00
Vinstutdelningsandel, %34 86 39 29 0 36 37 47 46 39 36
Direktavkastning, %° 5,9 3,4 2,4 0 3,9 3,41 3,6 4,6 41 4,4
Resultat per aktie, kr 7,25 14,04 9,18 1,29 10,41 9,17 6,05 10,92 15,25 15,58
Resultat per aktie, kr? 7,55 16,65 13,56 2,32 11,66 10,89 15,82 15,24 16,73 16,90
Kassaflode, kr® 18,97 26,98 29,16 4,22 4,54 7,63 2,45 10,81 9,15 23,14
EBIT-multipel” 13,4 10,8 12,8 19,8 7,9 8,0" 16,1 9,5 6,8 59
EBIT-multipel®? 12,8 9,1 9,1 15,2 7,3 710 9.1 6,7 6,3 5,6
P/E-tal®® 14,5 11,5 12,4 28,8 9,3 10,7V 13,1 10,0 9,4 8,1
P/E-tal® 15,1 13,6 18,2 51,7 10,4 12,7 34,1 13,9 10,4 8,8
Antal aktiedgare 58800 57200 52000 52600 52700 59500 60900 63800 60400 59300
1) Justerad for utdelning av Husqvarna i juni 2006 och for inlésenprogram i 6) Kassaflode fran I6pande verksamhet minus investeringar dividerat med genom-
januari 2007. snittligt antal aktier efter aterkop.
2) Enligt styrelsens forslag. 7) Borsvarde exklusive aterkop plus nettoupplaning och minoritetsandel dividerat
3) Utdelning i procent av periodens resultat. med rorelseresultat.
4) Exklusive jamforelsestdrande poster. 8) Borskurs i relation till resultat.
5) Utdelning per aktie dividerad med bérskurs vid &rets slut. 9) Kvarvarande verksamhet.
Agarstruktur Storsta aktieagare
Av det totala aktiekapitalet per den 31 december 2011 agdes en Aktiekapital, % Roster, %
majoritet av svenska institutioner och aktiefonder (cirka 66 procent).  Investor AB 15,5 29,9
Svenska privatpersoner agde vid arets slut cirka 10 procent. Alecta pensionsforsakring, dmsesidigt 9,0 8.4
Under aret minskade det utlandska agandet nagot, som vid arets ~ >Vedank Robur fonder 48 39
slut uppskattades till cirka 24 procent. Den utlandska handeln har Nordeei fo?d?r 81 25
L . ) . ) AMF Foérsakring & Fonder 2,4 2,0
stor betydelse for likviditeten i aktien. Utlandska investerare anges SEB fonder 19 15
inte alltid i aktieagarregistret. Utlandska banker och andra forvaltare  pigner & Gerge fonder 1.4 11
kan registreras for en eller flera kunders aktier och da framgar vanli-  SHB fonder 1,2 1,0
gen inte de faktiska innehavarna av registret. Norska staten 1,1 0,9
Carnegie fonder 1,0 0,8
Unionen 1,0 0,8
Ovriga aktieagare 49,7 47,2
Externa aktiedgare 921 100,0
AB Electrolux 79 0,0
Totalt 100,0 100,0

Kalla: SIS Agarservice och Electrolux per den 31 december 2011.

Siffrorna &r avrundade. Information om &garstruktur uppdateras varje kvartal pa
www.electrolux.com/agarstruktur

Agarfordelning per land Foérdelning av aktieinnehav

Bl Sverige, 76% . Antal Antal
Aktieinnehav Agarandel, % aktiedgare  aktiedgare, %

USA, 9%
1-1 000 4,5% 51 201 87,0%

T i 0

B Storbritannien, 4% 1001-10 000 5,9% 6 671 11,3%
Ovriga lander, 11% 10 001-20 000 1,7% 353 0,6%
Per den 31 december 2011 uppgick 20 001~ 87.9% 617 1,0%
det utldndska agandet i Electrolux Totalt 100,0% 58 842 100%

till cirka 24%. Kalla: SIS Agarservice per den 31 december 2011.

Kalla: SIS Agarservice per den 31 december 2011,
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Electrolux forstarker sin organisation fér innovation och mark-
nadsforing

Bokslutsrapport 2010 samt koncernchef

Keith McLoughlins kommentar

Keith McLoughlin och Ulrika Saxon féreslas som nya styrelse-
ledaméter i Electrolux

Kallelse till arsstdmma i AB Electrolux

Omvandling av aktier

Arsredovisning 2010

Electrolux Arsredovisning for 2010 nu pa www.electrolux.com
Electrolux utsett till ett av varldens mest etiska féretag 2011
Electrolux arsstamma 2011

Kommuniké fran AB Electrolux arsstamma 2011

Andring inom Electrolux affarsomrédesrapportering
Delarsrapport januari - mars 2011 samt koncernchef
Keith McLoughlins kommentar

Omvandling av aktier

Electrolux hojer ribban fér hallbarhetsredovisning

Electrolux tar upp 1&n pé obligationsmarknaden

Electrolux hojer priserna i Europa

Jack Truong utsedd till chef for Vitvaror Nordamerika
Electrolux férvarvar Olympic Group

Delarsrapport januari - juni 2011 samt koncernchef
Keith McLoughlins kommentar

Electrolux bekraftar diskussioner med Sigdo Koppers

Analytiker som féljer Electrolux

22 aug Electrolux férvarvar chilenska vitvarutillverkaren CTI

31 aug Omvandling av aktier

1sep Datum for finansiella rapporter fran Electrolux 2012
7 sep Portable Spot Cleaner vinnare av Electrolux Design Lab 2011
9sep Dow Jones Sustainability World Index utser Electrolux till ledare
i sektorn for hushallsapparater
9sep Electrolux har genomfért férvarvet av Olympic Group
16 sep Electrolux tar upp lan pa obligationsmarknaden
23 sep Valberedning utsedd infér Electrolux arsstamma 2012
28 sep Jonas Samuelson utsedd till chef for Vitvaror Europa och
Tomas Eliasson utsedd till ny ekonomi- och finansdirektér
29sep Lars Worsee Petersen utsedd till personaldirektér och
Carina Malmgren Heander leder en ny affarsenhet

30sep Omvandling av aktier

14 okt Electrolux har avslutat kontanterbjudandena avseende CTl och

Somela

28 okt Delarsrapport januari - september 2011 samt koncern-
chef Keith McLoughlins kommentar
15 nov  Electrolux haller kapitaimarknadsdag

30 nov Omvandling av aktier

13 dec Electrolux tecknar garanterad kreditfacilitet
20 dec Electrolux specificerar overheadkostnadsbesparingar

Foretag Analytiker Foretag Analytiker

ABG Sundal Collier Andreas Lundberg Exane BNP Paribas Jonathan Mounsey

Bank of America Merrill Lynch Ben Maslen Execution Noble Rob Virdee

Barclays Capital Allan Smylie Goldman Sachs James Rutland, Aaron Ibbotson
Carnegie Kenneth Toll Johansson Handelsbanken Capital Markets Rasmus Engberg

Cheuvreux Johan Eliason JP Morgan Andreas Willi

Citigroup Natalia Mamaeva Longbow Research David MacGregor

Credit Suisse First Boston

Andre Kukhnin

Danske Bank

Bjérn Enarson

Nordea

Ann-Sofie Nordh, Johan Trocmé

Pareto Ohman

David Jacobsson

Deutsche Bank

Stefan Lycke

Redburn Partners

James Moore

DnB NOR Markets Christer Magnergéard SEB Enskilda Anders Trapp, Stefan Cederberg
Equita Domenico Ghilotti Swedbank Fredrik Nilhov
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Kontrollerat risktagande for att
maximera avkastningen

Under 2017 rddde stor osikerhet pd koncernens huvudmarknader. Ramaterialpriserna

o Variationer i efterfragan
* Priskonkurrens

* Kundexponering

* Materialkostnader

* Omstrukturering

 Finansieringsrisker
* Rénterisker

* Pensionsataganden
* Valutarisker

Exempel pa riskhantering
Finanspolicy | Kreditpolicy | Pensionspolicy | Etikkod | Miliopolicy

Electrolux har ett strukturerat och proaktivt satt att folja och minska
de viktigaste riskerna. Kapaciteten har justerats for att méta den
svaga efterfragan, rorelsekapitalet har strukturellt forbattrats, prisfo-
kuseringen har okat, inkdpsprocessen for ramaterial har ytterligare
forfinats. Nedan folier en beskrivning av de viktigaste riskerna samt
hur koncernen arbetar for att kontrollera och begréansa dem.

Affarsrisker

Electrolux férmaga att oka Ionsamheten och avkastningen till aktie-
dgarna bygger pa tre grundstenar: innovativa produkter, starka
varumarken och kostnadseffektiva verksamheter. For att lyckas
kravs ett effektivt och kontrollerat risktagande. De viktigaste ris-
kerna att hantera f6r narvarande beskrivs nedan.

Variationer i efterfrdgan

Under 2011 sjonk efterfragan pa vitvaror pé Electrolux huvudmarknader.
Den nordamerikanska marknaden med minskade med 4 procent
under 2011. | Europa sjonk efterfragan i Vasteuropa med 3 procent,
medan marknaden i Osteuropa véxte med 9 procent. | Latinamerika
avtog tillvéxten i Brasilien mot slutet av aret. | Asien/Stillahavsomradet

e Risker vid férandring av
regelverk och direktiv

fortsatte att stiga och prispress radde pd koncernens huvudmarknader.

P Finansiella risker Euri :
OCh étaganden

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.

Okade efterfragan i Australien pa grund av 6kad forséljning av luftkon-
ditioneringsutrustning och de asiatiska marknaderna fortsatte att véxa
starkt.

Den svaga efterfrdgan under tidigare ar har gjort att verksamhe-
ten i Electrolux bedrivs med ett genomsnittligt kapacitetsutnyttjande
pa cirka 60 procent. Kraftfulla atgéarder och besparingspaket i kon-
cernen har visat att Electrolux snabbt kan justera kostnadsnivan nér
efterfragan pa koncernens produkter viker.

Priskonkurrens

P& 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 Gverkapacitet.
Under 2011 var prispressen tydlig pa koncernens huvudmarknader.
| Nordamerika fortsatte forsaljningskampanjerna pa marknaderna
och samtidigt sjonk priserna kontinuerligt under aret i Europa. For
att motverka den starka prispressen genomftrde Electrolux tva
prishdjningar i Nordamerika under 2011. | bérjan av 2012 aviserades
ytterligare prishojningar i bade Nordamerika och Europa. Prispress
rédde &ven i Australien.

Kaénslighetsanalys i bokslutet for 2011 Kostnadsstruktur 2011

Paverkan pé resultat % av
Risk Férandring fore skatt, Mkr Kostnadspost total kostnad
Ramaterial Personal 16
Stal 10% +/- 900 Avskrivningar 3
Plaster 10% +/- 600 Fasta kostnader 19
Valutor? och rantor Rématerial och komponenter 40
USD/SEK -10% +810 Transporter 7
EUR/SEK -10% +410 Produktutveckling 2
BRL/SEK -10% -300 Varumarkesinvesteringar 2
AUD/SEK -10% -260 Ovrigt" 30
GBP/SEK -10% -180 Rorliga kostnader 81
Ranteniva 1 procentenhet +/- 60 Totalt 100

1) Inklusive omraknings- och transaktionseffekter.

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



Kund- och leverantérsexponering
Den svaga utvecklingen pa Electrolux huvudmarknader under 2011 paver-
kade koncernens aterforsaljare som upplevde tuffare affarsfornallanden,
men detta innebar inte ndgon kning av kreditforlusterna for Electrolux.
Electrolux har en noggrann process for kreditbeddémning och
uppfolining av aterforsaljarnas finansiella situation. Hanteringen av
krediter samt ansvar och befogenheter for kreditbeslut regleras i
koncernens kreditpolicy. Kreditférsakringar anvands i vissa fall for
att reducera kreditriskerna.

Ravaror och komponenter storsta kostnadsposten

En stor del av Electrolux kostnader hanfér sig till materialkostnader.
Electrolux képte under 2011 komponenter och ravaror for cirka 41
miljarder kronor, varav cirka 20 miljarder kronor avsag ravaror. De
ravaror som koncernen framst &r exponerad mot ar stél, plaster,
koppar och aluminium.

Marknadspriserna péa ramaterial steg inledningsvis under 2011.
Efter att initialt ha stigit sjonk sedan marknadspriserna mot slutet av
aret. Electrolux anvander sig av bilaterala avtal for att sakra prisris-
kerna pa stal. En viss del av ravaruinkdpen sker pa Idpande basis.
Jamfort med 2010 var kostnaderna for ramaterial cirka 2 miljarder
kronor hégre 2011. Den totala kostnaden, réknat i svenska kronor,
var dock i linje med 2010 pé grund av lagre inkdpta volymer och en
svagare USD och EUR gentemot SEK.

Omstrukturering for konkurrenskraftig tillverkning

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

Electrolux omstruktureringsprogram startade 2004. Totalt omfat-
tar programmet cirka 11,7 miljarder kronor i kostnader och kommer
att generera cirka 4,6 miljarder kronor i arliga besparingar jamfort
med utgangslaget &r 2004.

Finansiella risker och ataganden

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

Réavaruexponering 2011

Bl Stal, 35%
Rostfritt stal, 8%
Koppar och alumnium, 13%
Plaster, 29%
Ovrigt, 15%

Electrolux kopte ravaror for cirka 20 miljarder kronor under 2011. Inkop av
stal var den enskilt storsta kostnaden.

Finansieringsrisk

Koncernens maélséattning 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 utgdngen av 2011
uppgick uppléningen i koncernen till 14 206 Mkr, varav 11 669 Mkr
avsag langfristiga l&n med en genomsnittlig 16ptid pa 3,0 &r. Lan &r
framst upptagna i EUR och SEK. Rantan pa total upplaning var vid
arsskiftet 3,7 procent. Vid arsskiftet 2011/2012 var den genomsnitt-
liga réantebindningstiden for langfristig upplaning 1,2 &r. Under 2012
och 2013 kommer langfristiga lan uppgéaende till cirka 4 100 Mkr att
forfalla till betalning. Per den 31 december 2011 uppgick likvida
medel till 7 839 Mkr.

Darutéver har koncernen tva outnyttjade kreditfaciliteter. Sedan
2010 har Electrolux en outnyttjad multicurrency kreditfacilitet som
uppgar till 3 400 Mkr och forfaller 2017. | december 2011 ersattes en
outnyttjad multicurrency kreditfacilitet fran 2005 pa 500 MEUR med
forfall 2012. Den nya garanterade multicurrency kreditfaciliteten som
uppgar till 500 MEUR och férfaller 2016 kan forlangas upp till tva ar.

Med utgangspunkt fran 1&nevolym och rantebindningstid under
2011 skulle en férandring av ranteldget med 1 procentenhet péverka
koncernresultatet med +/— 60 Mkr. Se Not 2 och Not 18 f6r mer
information om upplaning.

Pensionsataganden
Vid utgangen av 2011 hade Electrolux dtaganden for pensioner och
formaner pa cirka 24 miljarder kronor.

Koncernen forvaltar genom pensionsfonder pensionstillgdngar
pa cirka 20 miljarder kronor. Vid utgangen av 2011 var cirka 35 pro-
cent av tillgdngarna investerade i aktier, 47 procent i obligationer
och 18 procent i 6vriga placeringar.

Nettoavsattningen for ersattningar efter avslutad anstélining upp-
gick till 287 Mkr.

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

Kostnaderna for pensioner och forméaner i resultatrakningen upp-
gick 2011 till 425 Mkr. For att ha en god kontroll och en kostnads-
effektiv forvaltning av koncernens pensionsétaganden ar hanteringen
av dtagandena centraliserad till koncernens finansavdelning. Electrolux
anvander rantederivat for att sékra delar av pensionsriskerna. Se Not
22 for ytterligare information.

Prisutveckling fér stal och plaster, viktade
marknadspriser dr indexerade

Index Bl stal
150 Plaster

100
50 I
0

Kvl Kv2 Kv3 Kvd Kvl Kv2 Kv3 Kv4
2010 2011
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Electrolux valutaexponering

Valutaexponering

Electrolux globala néarvaro med tillverkning och férsaljning i ett flertal
lander gor att valutaeffekterna balanseras till viss del. Den viktigaste
valutapaverkan kommer fran transaktionsfloden; nér inkdp och/eller
produktion gors i en valuta och férséljining sker i en annan valuta.
Koncernen anvander valutaderivat for att sdkra en del av den valu-
taexponering som uppstar. De olika affarssektorerna i Electrolux har
oftast en sakringshorisont p& mellan tre och atta manader géllande
prognosticerade floden. Fér horisonter utanfér dessa perioder kravs
godkannande centralt frdn koncernens finansavdelning. | huvudsak
ar det affarsomraden verksamma pa tillvaxtmarknader som anvan-
der kortare sékringshorisont. Affarssektorerna far sékra 60-80 pro-
cent av av de prognosticerade flédena. Valutasé&kringen gor att de
valutarorelser som sker idag till viss del far en fordrdjd inverkan.
Electrolux paverkas ocksa av omrékningseffekter nar koncernens
forsélining och operativa resultat omraknas till SEK. Omraknings-
exponeringen &r framst relaterad till de valutor dar koncernens
storsta verksamheter finns, det vill sdga i EUR och USD.

Kénslighetsanalys - valutor

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

Valutapaverkan 2011
Den totala valutaeffekten (omrakningseffekter, transaktionseffekter
och nettosakringar) uppgick till 150 Mkr. Omrakningseffekten var
—325 MKkr, vilket huvudsakligen var en effekt av att SEK i genomsnitt
var starkare relativt USD och EUR under 2011 an under 2010.
Transaktionseffekten var 400 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 2011
an under 2010. Nettoeffekten av sékringarna uppgick till 75 Mkr.

Huvudsakliga omrakningseffekter: USD/SEK, EUR/SEK

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 jamfort

med USD é&r séledes positivt for koncer- USD/BRL

nen. En stark CAD jamfért med USD ar
positivt for koncernen eftersom en stor del
av kostnaderna fér de kanadensiska pro-
dukterna tas i USD (inkops- samt produk-
tionskostnader).

Latinamerika

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




EUR/GPB

Europa

Den viktigaste valutan i Europa &r EUR.

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

EUR/SEK

EUR/RUB

EUR/CHF

| EUR/PLN
EUR/HUF
EUR/USD

Valuta, transaktionsexponering, prognos 2012

Mkr

Viktigaste valutapar for Electrolux
(transaktionseffekter)
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Asien/Stillahavsomradet

Det viktigaste valutaparet for verksamheten i
Asien/Stillahavsomradet &r USD/AUD. Inkop av
ramaterial och komponenter &r till viss del pris-
satta i USD. Produkterna saljs sedan i AUD. En
stark AUD jamfort med USD ar positivt for kon-
cernen.

USD/AUD

Il Transaktionfldden, brutto

Sakringar

Il Netto
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Hlectrolux historia

Over 90 dr har passerat sedan Electrolux grundades av Axel Wenner-Gren. Han var visiondren som forstod att
utveckla produkter for framtiden. Axel Wenner-Gren betonade passion for innovation, fokus pa kunden och strivan

efter resultat. Dessa virderingar dr dnnu idag grunden for den verksamhet som bedrivs inom Electrolux.

Clectrofipe Clecteolur

Etecodas

1901 1919 1962

Carlo Vivarelli

Passion for innovation

"Denna uppgift &r inte 1att, men den kan
gobra skillnad i hem varlden éver”, sade
Axel Wenner-Gren till det team av ingen-
jorer och vetenskapsméan som satt fram-
for honom. Bredvid Wenner-Gren fanns
en prototyp pa ett absorberingskylskap
som utvecklats av tva unga ingenjorer,
Baltzar von Platen och Carl Munters,
sasom ett examensarbete. Wenner-Gren
besl6t att forvarva patentet for teknologin
for absorberingskylning, som anvande
elektricitet, gas eller fotogen for att cirku-
lera vatten och omvandla varme till kyla
pa ett sakert satt. Detta var forsta steget
mot en diversifiering av Electrolux och det var ett djarvt steg. Visserligen
hade Electrolux sékrat sin plats som varldsledande pa dammsugare, 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 ingenjorerna. "Men ett problem med denna teknologi ar att
alla hushall inte har rinnande vatten och att alla hushall - fran Kina till
Amerika — behdver en kylmaskin”. Wenner-Gren gjorde en paus och tittade
pa var och en i gruppen. "Vi ska kyla med luft eftersom luft &r ndgonting
som vi alla har tillgang till”.

Kunden i fokus
Axel Wenner-Gren vecklade ut den skiss som han gjort under styrelsemétet
och slatade ut den s att ingenjorsteamet kunde granska den. P& pappret
fanns en ritning p& en dammsugare. | stéllet for den traditionella, upprattsta-
ende dammsugaren, 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 fétt idén ett par
dagar innan d& han fick bestk pa kontoret av en ung forséljare,

som rapporterade att en kund hade problem
med sin dammsugare. Damen hade
berattat for forséljaren att hennes
dammsugare sog bra, men att hon
tyckte att den var for tung att
lyfta och béra runt i ot
bostaden. | detta
odgonblick beslot
Wenner-Gren att
ta fram en damm-
sugare som var
mer lattrorlig.

Stravan efter resultat

Axel Wenner-Gren noterade knappt buti-
kerna nér han vandrade langs den storsta
shoppinggatan i Wien. Aret var 1908 och
Wenner-Gren var pa vag till ett méte.
Hans langa steg och vélpressade klader
signalerade malmedvetenhet. Tills han
upptackte nagot som fick honom att
stanna upp och som drog honom till
skyltfénstret for en narmare titt. Uppallad
i skyltfénstret fanns en maskin som
maste ha vagt 20 kg och med en prislapp
som 6verskred nastan varje valbargat
hushalls besparingar. Fénstershopparna
antingen flinade &t den utstallda maski-
nen eller ignorerade den, men Wenner-Gren kunde inte ta 6gonen ifran den.

| hans fantasi blev maskinen mindre, lattare, elegantare och billigare. | sitt
inre s&g han kvinnor glida fram i bostaderna med sina sma dammsugare.
Han skulle féra in bekvamlighet i hemmen varlden dver.

Vikten av design

Axel Wenner-Gren hade besokt Electrolux utstaliningar i omkring 30 lander
och alltid blivit férvanad 6ver hur engagerade méanniskor var &ven om ingen-
ting dar var till salu. Atmosfaren i utstaliningshallen denna dag var annorlunda.
Folkmassan stod stilla, talade i ddmpad ton och var samlad runt det senaste
bidraget till Electrolux kollektion: dammsugaren Modell XXX. Modell XXX, som
utformats av den internationellt kdnda industridesignern Lurelle Guild, var en
av historiens forsta dammsugare 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 till-
talande. Wenner-Gren tittade p& dammsugaren Model XXX och sade till Guild:
"Du har givit Electrolux produkter tilltalande design och fullandad form”.

"Denna ska bli var
nasta modell”

Axel Wenner-Gren



"Electrolux-andan innebar att inga hinder ar for hdga och att inga problem
ar for stora. Det &r en kombination av entusiasm, lojalitet, aggressivitet och
dvertygelse, ndgot som har inspirerats av det fortroende vi kanner for var
organisation och véara produkter och av den tillit vi k&nner infor framtiden
och infor var framgang”.

7@"’“"7 & g Electrolux-symbolen fyller 50 &r

Electrolux nuvarande symbol och logotyp,
E] ElectrOIUX EleCtrOIUX formgivna av den schweiziska designern Carlo
Vivarelli, introducerades éver hela varlden 1962.
Under de 50 ar som passerat, har den ursprung-

Ty e L o
1990-talet - 2011 Uppdatering av logotyp 2011 metriska formerna kvarstar dock, och gér att

Electrolux skiljer sig frdn mangden.

Passion for innovation
Mat &r vardefullt och ska behandlas déar-

Professionella

efter. Konsumenter vill ha kylskap och

frysar som bevarar matvarors narings- prOdUKter har
amnen och som leder till att mindre fUﬂﬂiJ[S ‘ KODCGI’-
méangd mat behdver kastas. De nyaste

modellerna ur Electrolux kyl- och frys- nen sedan

sortiment ar utrustade med tekniken
FreshFrostFree, vilken majliggor att
ravarorna kan forvaras langre. Dess-
utom kyls maten ner snabbare och
vitaminerna behalls langre.

1940-talet

Stréavan efter resultat

Electrolux ar det enda vitvaruféretaget i branschen som erbju-
der kompletta I6sningar fér bade professionella anvandare och
konsumenter. Verksamheten inom professionella produkter har
funnits i koncernen sedan 1940-talet och har utvecklats genom
organisk tillvaxt och av flera viktiga férvérv. Idag &r Electrolux en
ledande tillverkare av innovativa, resurseffektiva produkter for
professionella kdk och tvéttinrattningar vérlden dver.

Kunden i fokus

Insikt om konsumenternas behov utgér grunden

for all produktutveckling i Electrolux. Dammsuga-

ren Ergorapido har sedan lanseringen 2004 gjort

succé i hem 6ver hela vérlden. Forutom att ha

bidragit till @&ndrade stddvanor goér den eleganta

designen produkten tidids och en naturlig del av

inredningen. Den senaste versionen av damm-
sugaren &r Ergorapido Plus Green.

Vikten av design

| december 2010 6ppnades det nya konceptet Casa Electrolux i
en nybyggd lokal i Sao Paolo, Brasilien. Casa Electrolux ar en
"produktambassad” dar konsumenter, aterforsaljare, arkitekter
och andra opinionsbildare kan uppleva éver 200 innovativa
Electrolux-produkters design och funktion.
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Handelser och rapporter

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

Electrolux Arsredovisning 2011 bestar av:

* Verksamhet och strategi
¢ Resultatgenomgéng, Bolagsstyrningsrapport
och Hallbarhetsrapport
Electrolux arsredovisning finns pa
www.electrolux.com/arsredovisning2011
e
) e

Electrolux delérsrapporter finns pa Electrolux GRI-rapporter finns pa
www.electrolux.com/ir www.electrolux.com/sustainability
e [ [ [ E]lhmu (]
- e o B RPN = AT r

Finansiella rapporter och viktiga hdndelser under 2012

Bokslutsrapport 2 februari Delarsrapport januari-juni 19 juli

Delarsrapport januari—-mars 25 april Delarsrapport januari-september 22 oktober

2012 2013

Arsstamma 27 mars
Arsredovisning, vecka 10

Electrolux prenumerationsservice finns pa www.electrolux.com/prenumerera



AB Electrolux (publ)
Postadress

105 45 Stockholm
Besdksadress
S:t Goransgatan 143, Stockholm
Telefon: 08 738 60 00

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