Anforande av verkstallande direktoren Michae Treschow vid
Electrolux bolagsstdmma den 25 april 2000

Arade aktiedgare och gaster!

Under det gangna aret avslutades det strukturarbete vi paoorjade 1997. Det var en
sméartsam men nddvandig process. Den innebar att 14 500 personer |amnade
koncernen, mer &n var tionde anstélld, och nedlaggning av 27 fabriker och 50
lagerstéllen.

Samtidigt renodlades verksamheten till de omraden dar vi & ledande och har
konkurrensfordelar. Sedan 1997 har vi sdlt verksamheter med en total forsaljning pa
Over 20 miljarder kronor, med dver 22 000 anstallda och med ett totalt rorel seresultat
pacirkaen miljard kronor. Dettainnebér att ett normalstort svenskt borsforetag har
"|&mnat” koncernen.

Satsningen pa lonsamhet och renodling har gett resultat. Under 1999 ckade vinsten
per aktie med 29 procent.

Vi redovisar nu for forsta gangen resultatet per geografisk region for vara
konsumentprodukter for inom och utomhusbruk. Resultatet forbéttradesi samtliga
regioner. Speciellt gladjande & den starka forbéttringen i Nordamerika som nu pagatt
i Over tre &r. Ni ser ocksd att var satsning pa nya marknader (framst Brasilien och
Asien) fortfarande visar réda siffror, trots en resultatforbéttring under aret.

Véra professionella produkter for inomhusbruk inkluderar produkter for storkok,
kommersiell tvétt, fritidsprodukter och produktion av komponenter. Forsaljningen
minskade pa grund av att vi sAlde verksamheter — framst produktlinjen fér mat- och
dryckesautomater. Samtidigt forbattrades rorel seresultatet. De professionella
utomhusprodukterna — huvudsakligen den verksamhet som bedrivs under varumarket
Husgvarna - visade ett nagot forsamrat resultat.

Vi har haft tva mérka moln pa himlen under dret: Dels en dom i USA dér vi ansags
betal ningsansvariga for pensionskostnader i ett foretag som &gdes av vart amerikanska
dotterbolag WCI innan vi kopte dem. Dels att en anstélld vid var internbank i
Tyskland &gnat sig &t otill&ten valutahande!. Bada handel serna bel astade vart resultat
1999.

Sedan lange har Electrolux haft som finansiell malséttning en rorelsemarginal pa 6,5-
7 % och en avkastning pa eget kapital pa minst 15 %. Som vi snart ska se nadde vi
madlet under det forsta kvartalet detta ar, vart normalt sett svagaste kvartal, liksom
under tva kvartal forra dret. Totalt var var rorelsemarginal under 1999 6,2 % - och
avkastningen pa eget kapital var under 1999 drygt 17 %. Det & darfor tid att faststélla
nyamal.

Vi anvander nu vardeskapande eller "value creation” som matt pa framgang for
Electrolux som helhet och allavaraingdende delar.



Hur beréknas vardeskapande? Vi sdlde under 1999 for 119,6 miljarder kronor, vara
operationella kostnader var 112,2 miljarder. Kvar blir 7,4 miljarder — vart
rorel seresultat.

Fran det drar vi den totala kostnaden for de nettotillgangar som vi anvande. Electrolux
har tillgangar for cirka 40 miljarder kronor, vi anvander 14 % som en genomsnittlig
kapitalkostnad och far darmed en kostnad pa 5,6 miljarder. Nettot innebér att vi under
forra aret skapade ett varde motsvarande 1,8 miljarder kronor.

Det var 1,4 miljarder mera an aret innan, 1998 davi skapade véarde, raknat pa samma
sétt, pa 0,4 miljarder kronor. Gar vi tillbaka ytterligare finner vi att Electrolux
koncernen forstorde véarde under flera ér. Dvs rorel seresultatet rackte inte for att
"betala kostnaderna” for de tillgangar vi anvande.

Under de senaste tre &ren har vi i genomsnitt skapat 1,2 miljarder i ytterligare varde
per ar, var ambition ar att fortsitta denna positiva trend. Det betyder att vart mal &ar att
skapa ytterligare minst en miljard kronor i nytt varde per ar under de kommande tre
aren.

Hur nar vi dit?

For det forsta genom organisk tillvaxt, genom att sélja mera. Nya attraktiva produkter
och, béttre service till aterforsaljare och konsumenter, & exempel pa viktiga atgérder.

For det andra genom lagre kostnader och darmed forbéttrade marginaler. Vi maste
fortsatta att bli effektivarei alt vad vi gor. Vi fokuserar speciellt pa forbéttrade
marginaler och & inte nojda forran varamarginaler & i sammaklass som vara basta
konkurrenters.

Och for det tredje genom forbéttrad kapital hantering. Ett rationellt flode fran
underleverantorer till konsument, kréver mindre kapital.

Det & ocksaviktigt att konstateraatt det historiskt finns ett direkt samband mellan
véardeskapande och borskurs.

L&t mig nu beskriva véar affarsmodell for vara konsumentprodukter: Var yttersta
malséttning &r naturligtvis att konsumenterna ska kdpa och anvanda vara produkter —
for att laga eller forvara mat, farenaklader, ren disk, ett stadat hem eller en valskott
tradgard.

De koper vara produkter hos vara kunder - aterforséljarna.

Produkter som vi utvecklar och producerar i var organisation
med material och tjanster vi kdper fran vara underleverantorer.

For att fain nyaimpulser och kompetens, ingdr vi i strategiska allianser med andra
foretag.



Baserat pa efterfragan sker ett standigt utbyte av aktuell information mellan de olika
aktorerna.

Och den informationen styr ett fysikt flode fran underleverantorerna, via Electrolux
och aterforsaljarna hem till vara konsumenter — frén ravaror till produkter fardiga att
anvanda

Det ar viktigt med denna helhetssyn, det & genom att effektivisera och optimera hela
dennamodell som vi ser storamgjligheter. Och det & h&r som IT och inte minst
Internet skapar helt nya forutsattningar. Att alla aktorer far aktuell, samtidig och
korrekt information. Det innebér avsevart |agre transaktionskostnader samt farre
gissningar och darmed |&gre kostnader.

Sanningens minut & nar konsumenten kommer in genom dorren hos aterforsaljaren.
De & intresserade av en produkt de anvander ofta, men kdper sillan. Dar stér vara
produkter bredvid vara konkurrenters. Vi maste ha attraktiva, moderna och prisvérda
produkter med starka varumarken som kunderna kénner igen och uppskattar. Och
naturligtvis terforsaljare som har ett starkt intresse av att fororda och siljajust vara
produkter.

L& mig ndmna nagra av arets nya produkter:

En ny tvattmaskin med snedstélld trumma, vilket gor att man slipper boja sig ner for
att fylla eller tomma maskinen.

Ett bra exempel pa miljévanliga produkter & AEGs nya diskmaskin. Den drar endast
11 liter vatten och &r i praktiken helt tyst.

Var nyatysta luftrenare som automatiskt anpassar sig efter ljudnivan eller luftkvalitén
(den finns dessutom att kdpa hér utanfor med aktiedgarabatt).

Vér lilla professionella dngugn & en ny typ av produkt for den lilla serveringen.

Och den nya buskrgjaren med en egenutvecklad motor técker in ett nytt segment for
Husgvarna.

Nér det galler produktutveckling har vi hdga forvantningar pa vart samarbete med
Toshiba— som paborjades under ret. Den har ménaden deltog jag i ett méte i Tokyo
dér vi besl6t att fortsétta att fordjupa vart samarbete. Vi kommer bland annat att
samarbeta kring inkop, utveckling av elektronik i vara produkter och Toshiba kommer
att sdlja en del Electrolux produkter i Japan.

Genom att utveckla produkter som kan kommunicera bland annat mobilt och med
hjalp av Internet kommer vi att kunna erbjuda helt nyatjanster till vara konsumenter.
Vi tror att det uppkopplade hemmet kommer att bli en viktig del av vart framtida
produktutbud. Detta var bakgrunden till vart joint venture med Ericsson — e2-home —
som presenterades i oktober.

Om en vecka kommer jag att sétta spaden i jorden, tillsammans med foretrddare for
JM Bygg, for ett antal intelligenta hem som ska byggas pa Kungsholmen i
Stockholm. Precis som kylskdpet en gang var symbolen for den moderna bostaden, &
screenfridgen — kylskapet med bildskarm - symbolen for det intelligenta hemmet.
Dérifran styrs manga funktioner och de som bor dér kommer att fainformation om



bland annat vader och busstidtabeller. De kan anvanda kylskapet for att boka
tvéttstugan och handlamat. De kan ringa fran bilen och kolla att de stangt av spisen.
De kan kanna sig tryggatack vare inbrottslarm och centrallds som man |&ser upp med
fingeravtryck istéllet for nyckel. Och manga andra nya funktioner.

Vi har ocksa erbjudit 7000 hushdll pa Gotland en gratis tvéattmaskin. Istéllet betalar de
per tvétt, som redovisas pa elréakningen. Vi ansvarar for service och uppgradering av
maskinen efter cirka 1000 tvattar. Aven i framtiden kommer vi huvudsakligen att silja
produkter, men jag tror att vi kommer att se meraav att vi ocksa séljer funktioner
som rena kl&der eller varm mat.

Internet skapar ocksa nya sétt att na de som anvander véara produkter. Vi far en
mojlighet att direkt till konsumenten presentera vart utbud liksom erbjuda kontakt,
service och support under produktens livslangd. Vi har idag ett 50-tal Internet siter pa
olika sprak for olika varumarken.

Ett exempel pa en uppskattad tjanst & mojligheten att ladda ned bruksanvisningar
direkt fran internet eller felsoka sin produkt och fa hjalp att avhjapaenklare fel via
www.elektroservice.se. Vi har ocksa utvecklat ett eget system for att snabbt kunna
besvara cirka hundratusen e-mail som konsumenter fran hela vérlden pa ett & sander
till oss.

Véravarumarken ar lanken med konsumenterna. Vi ar dvertygade att var familj av
starka varumérken kan utnyttjas annu béttre for att knyta starka band med véara
konsumenter och darmed bidratill uthallig tillvaxt. Var uppfattning & ocksa att starka
varumarken blir &nnu viktigare ndr konsumenterna allt oftare soker sin information
vialnternet.

Vi kommer att utnyttja koncernens storlek och styrka som garant for kvalitet,
ledarskap och fortroende for alla vara produkter. All kommunikation for enskilda
varumarken kommer att framhdalla att bakom varje produkt star Electrolux-gruppen
under temat " The world’s No. 1 choice’.

Vérakunder & inte konsumenterna. Det &r dterforsdljarna. Deras intresse &r att skapa
uthdllig lI6nsamhet for sin verksamhet. De vill vara sakra pa att rétt produkt finns pa
rétt platsi rétt tid. De vill slippatrassel och bekymmer.

Kan vi leverera detta, och ta bort sd manga hinder som majligt for vara éerforséljare,
bygger vi starka relationer.

Det sker en mycket snabb forandring av strukturen bland dterforsaljarna. Genom
forvarv och kop blir de farre och storre. Langst har det gétt i USA dar en handfull
stora kedjor dominerar forsajningen av varatyper av produkter. | USA har vi ocksa
under de senaste aren kunnat uppna en god forséljningstillvaxt genom att pa manga
omraden fordjupa vart samarbete med dessa &terforsdljare.

Men, koncentrationen gar snabbt &ven i andradelar av vérlden. Vi ar dvertygade om
att detta gynnar Electrolux. De stora kedjorna kraver god geografisk narvaro och ett
brett produktprogram. Inom hushdllsprodukter i Europa &r vi det enda foretaget som



har betydande marknadsandelar och ledande varumérken i s gott som alla
vasteuropeiska lander.

Vér nya struktur for vitvaror i Europa kommer att ge oss béttre forutséttningar att
arbeta med bade sma och stora dterforsdljare. De nationella organisationerna
koordineras genom ett nytt bolag, Electrolux Home Products, med séte i Bryssel. All
marknadsf6ring, produktutveckling, logistik och produktion integreras pa Europa-
basis. | varje land prioriterar vi kundvéard och service.

Den 1 juli kommer Wolfgang Koenig, tidigare chef for Kodaks konsumentprodukter i
Europa, Afrika och Mellersta Ostern, att tilltrada som ny chef for Electrolux Home
Products.

Vi anvander idag Internet for att kommunicera med véara derforséljare i Sverige. De
kan idag bestélla varor, fa besked om leveransdatum och kontrollera sin kreditgrans
direkt 6ver Internet. Detta Sétt att kommunicera minskar givetvis vara kostnader
samtidigt som vi kan ge béttre service. Vi planerar nu att lansera ett liknande system i
hela Europa under det kommande aret.

Nastasteg i var affarsmodell & var egen verksamhet. Strukturprogrammet har visat
att det & majlig att drastiskt oka effektiviteten. Ett braexempel padetta ar Frigidaire
Home Products i Nordamerika dar vi bland annat halverat lagren i forhdllande till
omséttningen genom att skapa ett smidigt flode av produkter. Vi vet ocksa att det ndra
samarbetet med de stora aterforsaljarna skapar kostnadsbesparingar som gynnar bada
parter.

Vér produktlinje for kommersiell tvéttutrustning bygger i sommar om fabriken i
Ljungby for ett helt nytt sétt att arbeta, en av vara storstainvesteringar i Sverige under
senare ar. Forsdljarna anvander en Internet-applikation i kontakten med kunderna och
kan direkt 1amna besked om bade pris och leveranstid. Det nya forenklade
produktionssystemet som bygger pa moduler kommer att halveratiden fran order till
leverans och kraftigt minska lagerbindningen.

Vér interna arbetsmarknad &r ett annat exempel pa en bra Internetl6sning. Genom att
Open Labour Market, som innehdller ledigatjanster inom koncernen, finns pa Internet
forbéttrar vi forutsattningarna for okad rorlighet av personal.

Electrolux koper varje ar for cirka 80 miljader kronor fran vara underleverantorer,
som ar nasta steg i var affarsmodell. Inkp som kostar mycket i hantering och har
finns stora mojligheter att spara.

Ett arbete pagar inom var nordamerikanska verksamhet att bygga ett system dar
underleverantérernafar tillgang till alla data om férsaljning och produktion. De kan
da savaansvarafor lagerhdlningeninnei vara fabriker. Fyra ganger dagligen
uppdateras informationen. Vi slipper arbetet att planerainflodet av material och vara
underleveranttrer far okad frihet att planera hur de bast kan uppfyllavarakrav.



Jag vill &ven berétta om ytterligare en ny medlem i koncernledningen. | september
tilltrader Lilian Fossum befattningen som chef for organisationsutveckling och
chefsforsorjning. En viktig del av hennes arbete blir att fortsétta arbeta med att skapa
ett ledarskap som kannetecknas av mangfald vad galler dder, kén och nationalitet.

Jag vill ocksa saga nagot om utvecklingen under arets forsta kvartal. Vinsten per aktie
Okade med 6ver 30 procent, jamfort med motsvarande period forradret. Marginalen
var 6,6 % och avkastningen pa eget kapital 18,4 %. Det var ett starkt kvartal, framst
pagrund av god efterfrégan och som vi raknar med ska fortsitta ligga pa en hdg niva
under resten av aret. Vi har under forsta kvartalet skapat ett varde motsvarande 691
miljoner kronor, vilket & Gver 500 miljoner kronor hogre an motsvarande kvartal ar
1999.

Sammanfattningsvis, de senaste aren har varit en period med omfattande
strukturatgérder och en fortsatt renodling till koncernens huvudomraden.

Vi fokuserar pa att vara ett attraktivt konsumentforetag — och manga av dagens
exempel kommer fran den delen av var verksamhet. Samtidigt utvecklar vi vara
professionella produktlinjer. Forutsdttningarna & olika genom att de inte arbetar
genom sammartyp av aerforsaljare, men alla de nya méjligheter som skapas av ny
teknik och inte minst Internet géller hela koncernen.

Det talas ibland om motséttningar mellan nya och traditionella foretag. De foretag
som kallas for nya baserar sin affarside pa anvandning av Internet. Mot dessa stélls
de traditionellaforetagen. Jag tror att detta & en felsyn. Visst kommer fleraav de nya
Internetfdretagen att vaxa och uppfylla de hogt stéllda forvantningarna. Men, de stora
vinnarnaav den nyatekniken blir traditionella féretag som lyckas utvecklasin
verksamhet med hjélp av de nya férutséttningarna.

Jag & helt 6vertygad om att vi star mitt i en tid av stora forandringar. Produkternas
livscykel blir alt kortare. L&ttillganglig, korrekt och billig information gor att vi kan
minska kostnaderna. Vi kommer att se nya allianser och nya affarsmodeller.
Kundernas krav kommer att dka. Och jag har idag forsokt med nagra exempel berétta
om hur vi utnyttjar de nya mojligheternainom Electrolux. Vi talar om att
internetifiera var affarsmodell.

Det & dags att inledaen ny period i Electrolux utveckling. Med inriktning patillvaxt
och innovationer. Med fordjupade relationer med vara samarbetspartners.

Allt for att fortsdtta bygga ett bolag med god tillvaxt och |6nsamhet, som skapar véarde
for afférspartner, anstéllda och aktiedgare!



