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PR ESS MEDDELANDE ‘ Stockholm, onsdagen den leaizréill,lzg\?é?l

Anforande av Hans Straberg pa bolagsstamma
(ELUX) Arade aktiesgare, &rade gaster,

Under de senaste veckorna har jag rest runt for att tréffa chefer pa olika hdll i vart
foretag. Sammantaget har jag personligen tréffat dver 700 chefer vid fem olika maten, i
Venedig, Bryssel, Stockholm, Atlanta och Bangkok. Vid dessa mdten har jag gétt
igenom viktiga delar av var strategi. Det handlar om svara bedut nér det géller att spara
kostnader. Det handlar om att |4gga mer resurser pa att utveckla nya produkter som
kunderna vill betala mera for. Det handlar om att bygga Electrolux-varumérket till det
starkaste varumérket globalt i branschen.

Gensvaret har varit mycket positivt. Jag kanner efter dessa méten att det finns en
gemensam kraft och entusiasm att gora Electrolux till en vinnare de kommande aren.
Och jag kanner en sark intern uppslutning kring var strategi i den spdnnande
utmaningen att leda foretaget under denna viktiga fas.

| & fyller vart foretag 85 &. Det var & 1919 som Axel Wenner-Gren tog initiativet till
att bilda Electrolux, genom en sammanslagning av Elektromekaniska AB och AB Lux.
Pa bolagsstamman den 29 augusti samma & fattades det formella besutet.

Detta var starten for det foretag som idag & véarldsedande inom hushdllsmaskiner och
utrustning for kok och rengoring, skogs- och tradgardsskotsel.

Axel Wenner-Grens grundldggande idé var att forenkla hushdllsarbetet. Han sag de
behov som fanns av mer hanterbara dammsugare for vanliga hushall. Han medverkade
géalv intensivt i arbetet med att utveckla nya l&ttare och mer kraftfulla dammsugare.

Han ins3g vilken enorm potential det 13g i uppfinningen av absorptionskylskdpet . Han
sig snabbt till att forma den till en produkt som gick att anvanda for vanliga
konsumenter.

Resten & historia, som det brukar heta. Electrolux har under dessa 85 & utvecklat
tusentals olika produkter som gjort livet lite enklare och behagligare fér méanniskor
vérlden Gver.

Aven om mycket har hant sedan 1919, & var uppgift fortfarande densamma. Skillnaden
& att behoven som konsumenterna har idag & annorlunda.

De riktigt grundldggande behoven - att kunna tvétta, att kunna laga mat dler att kunna
klippa gréset — de behoven &r i stort sett tillgodosedda.
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De behov vi ser idag & att konsumenterna vill ha produkter som & enklare att hantera.
Men manga har ocksd andra typer av behov och bekymmer dér véara produkter kan
erbjuda en 16sning. Ta alergier till exempe. En sténdigt vaxande skara méanniskor &r
oroliga for vad de och deras barn andas in dé&rhemma. Eller ta tidsbrist. Allt fler har allt
fler "mésten” i livet och kanner oro for att inte hinna med att ta hand om hemmet.

Electrolux erbjuder |&tanvénda produkter som gor livet lite enklare och behagligare. Vi
erbjuder produkter som minskar den typ av bekymmer jag ndmnde — som tar bort
orosmoment som har med livet i hemmet att gbra Som gor livet lite enklare och
behagligare, bade fysiskt och till sinnet.

Det & savi vill att vara kunder ska uppfatta Electrolux - vi gor livet lite enklare!

Detta & vad Electrolux-varumérket stér for och har stétt for under de gangna 85 aren.
Det & ocksa det grundlaggande budskap pa vilket vi nu ska bygga Electrolux till det
starkaste globala varumérket i va&r bransch. Genom att satsa mer pa att utveckla nya
innovativa produkter och genom att tka satsningarna pa att marknadsfora Electrolux.

V& bransch har de senaste &en blivit alt mer globa. V& typ av produkter béde
tillverkas och sdljsi 6kad utstrackning utanfor V ast-Europa och Nord-Amerika. Allt mer
tillverkning gors i lander med betydligt |agre kostnader an i Véasteuropa och USA. |
manga fal & lonekostnaderna i dessa lander en tionde eler mindre.
L &gpriskonkurrensen okar pa flera marknader och konsumenterna uppskattar de billiga
produkterna.

Vi magte fortsitta att sinka kostnaderna for att moéta detta. Samtidigt innebar denna
globalisering stora majligheter for oss — om vi utnyttjar var styrka. Vi har lang
erfarenhet av at tillverka och gora inkop i de flesta lander. Vi har va upparbetade
kontakter och kandler, bade med lokala derforsdjare i 6ver 150 lander och med de
vaxande globala kedjorna. Genom att vi & globala marknadsledare & vi attraktiva for
globaa derforsdjare. Och vi har starka varumarken i de flesta av véarldens lander.

Vi kan utnyttja dtordriftsfordelar over hela vérlden inom inkdp, tillverkning,
marknadsforing och forsdljning. Och vi & det enda foretag i var bransch som téacker
béde inomhus- och utomhusprodukter, bade for hemmabruk och for yrkesméssig
anvandning. Det ger oss en tydlig fordel hos de manga &terforsdljare som sdjer bade
inomhus- och utomhusprodukter.

Vi har dessutom mycket doabila finanser, en god I6nsamhet och en god
forsdjningsutveckling. L& mig ga in pa detta lite mer i detalj. Under 2003 steg
forsdjningen med 3,3 %, fér jamforbara enheter och om man justerar fér
valutakursforandringar — dvs vad vi kallar organisk tillvaxt. Vi tog marknadsandelar pa
flera viktiga marknader i Europa, USA och Sydamerika. Detta & inte minst ett resultat
av vart starka partnerskap med de ledande aterforsajarna varlden over.
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Vi nadde en rérelsemargina pa 6,2 %, vilket var nagot béttre 8n 2002. Rorelseresultatet
uppgick till drygt 7,2 miljarder kronor. Avkastningen pa det egna kapitalet var 17,3 %,
en av de hogsta nivéernai koncernens historia.

Under aret fortsatte vi att ha en |ag kapitalbindning. Nettotillgdngarna i procent av
nettoomsattningen uppgick till 23,6%. Det innebar att vi utnyttjar vara tillgangar mycket
effektivt.

Vi méaer vat vardeskapande som rorelseresultatet minus kostnaden for vara
nettotillgangar. Med andra ord maste resultatet técka kostnaderna for det kapital som
anvands i koncernen, innan vi skapar nagot vérde. Under 2003 uppgick vardeskapandet
till néra 3,5 miljarder kronor. Det var i niva med vart basta ar hittills, som var & 2002.

Var redan starka balansrékning stérktes ytterligare. Soliditeten steg fran 39,7% till
42,7%. Skuldsittningsgraden, dvs nettoupplaning i forhallande till justerat eget kapital,
var 0%.

Styrelsen foredar darfor stéamman att besluta om inlésen av aktier for att fa en béttre
balans mellan eget och |anat kapital. Vi dterkommer om detta senare idag.

Vért starka resultat och var starka balansrakning ligger som grund till den hojning av
utdelningen -fran 6:00 till 6:50 kronor - som ni aktiedgare skata stélning till har idag.

L& mig ocksa namna nagot om resultatet for forsta kvartalet i &, som publicerades vid
lunchtid idag. Forsdljningen under kvartalet uppgick till 30,5 miljarder kr. Det motsvarar
en nedgang med 4,9 procent jamfort med samma period 2003. Minskningen beror pa
valutakursforandringar och férandringar i var struktur. | gdva verket Okade
forsdjningen med 42 procent nd& vi rensat for dessa forandringar.

Vi nédde 1,7 miljarder i rérelseresultat - en minskning med 5,2 procent. Aven detta métt
paverkades negativt vid omrédkningen till svenska kronor. Fran detta ska dras
kostnaderna for nedlaggning av Greenville-fabriken, som & berdknade till 979 miljoner
kronor.

Rorelsemarginalen uppgick till 5,6 procent — vilket var samma niva som forsta kvartalet
forra aret.

Vi forbéttrade resultatet inom Konsumentprodukter Europa och vi hade en fortsatt
positiv forsdljnings- och resultatutveckling i var Nordamerikanska verksamhet, métt i
dollar. Utvecklingen for konsumentprodukter utanfér Europa och Nordamerika gér nu &t
rét hal. Vi ser tydliga resultatforbéttringar i Indien, Kina och Brasilien, &ven om
nivaerna maste bli hogre.
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Vi investerar nu i nya produkter och i Electrolux-varumérket. Detta kan vi gora med
of6randrade marginaler genom starkt fokus pa lagre kostnader.

Electrolux moter alltsd den hérdnande konkurrensen fran en styrkeposition, finansiellt
och strategiskt. Genom en tydlig utmejslad strategi ska vi uppna fortsatt |6nsam tillvaxt.
Lét mig i korthet gaigenom det viktigaste av det vi har astadkommit under & 2003.

For det forsta: vi 1agger ned mycket kraft pa att ha sa laga kostnader som mgjligt och se
till att verksamheten & sa effektiv som mgjligt. Detta & grunden for att kunnainvestera
mer i produktutveckling och marknadsforing.

Under 2003 startade vi forberedelserna for att flytta delar av produktionen av kylskap i
USA till Mexiko. Kostnadsférdelarna med att tillverka i Mexico & stora. Just nu pagar
projektering av den nya fabriken i Mexiko, som ska sta fardig & 2005.

Vi har ocksa fattat bedut om att utvardera en flytt av dammsugar-tillverkningen i
Vastervik till var dammsugarfabrik i Ungern. Som alla sskert forstar & detta inget 14t
bedlut for mig som fore detta fabrikschef | Vastervik. Jag var gév dér i forra veckan och
tréffade ledning, fack och angtdllda Jag forstdr deras oro, men de stora
kostnadsskillnaderna talar sitt tydliga sprak. Vi har mycket goda erfarenheter av
tillverkning i Ungern, dér vi redan har en fabrik som tillverkar dammsugare. Pa det hér
séttet kan vi fortsdtta att vara konkurrenskraftiga i en mycket tuff bransch,som paverkas
starkt av |&gprisimport fran framforallt Kina. Den vanlige konsumenten betalar inte mer
for att en produkt &r tillverkad i ett visst land. Konsument-trycket & brutalt.

Samtidigt vill jag ndmna att vi ocksd satsar i Sverige. All utveckling av dammsugare i
Europa har nyligen samlats hér i Stockholm.

Under 2003 bedlutade vi att investera i ytterligare tva nya fabriker i Osteuropa; en for
kylskdp i Ungern och en for tvéattmaskiner i Rysdand. Vi Oppnade dessutom en
tvattmaskinsfabrik i Thailand, och utokade var tillverkning i Polen.

Vi utvéarderar fortlépande nya mgjligheter till mer inkdp och produktion i l&nder med
|3ga kostnader. Det handlar om en global utveckling, som vi bara sett borjan pa. For oss
ger det ocksa mdjligheter att sinka kostnadernai alla fabriker.

Jag har full forstdelse for att detta samtidigt skapar problem for manga anstallda. Men vi
har som foretagdedning ansvaret for hela féretagets fortlevnad och utveckling. Och jag
kan forsakra att det inte & nagra |&tta beslut.

Under 2003 tillsatte vi en ny ledning for det globala inkopsarbetet. Maet ar att
ytterligare 6ka takten i arbetet med att sdnka inkdpskostnaderna. Det handlar om 6kad
samordning, férre produktplattformar och mer standardisering. Jag har satt upp ett
tydligt ma om att dubblera andelen inkop fran lander med l&gre kostnadsbas under de
narmaste aren.
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Besparingarna ger oss resurser att satsa pa det som ger ckade intakter: nya produkter och
marknadsforing.

Min andra punkt & darfér att Electrolux ska dubbla investeringarna i produktutveckling,
fran dagens cirka 1 procent av omsattningen till 2 procent. Vi beddmer det har vara en
rimlig niva for behdlla och stérka véara positioner pa marknaden.

Men det récker inte med att 6ka satsningen métt i pengar. Vi maste ocksa vara sékra pa
att vi utvecklar produkter som konsumenterna vill ha, betala mera for och som bygger
varumérket Electrolux.

Déarfor har vi under aret forbéttrat var produktutvecklingsprocess. Syftet &r att tidigt i
processen forsta olika typer av konsumenters behov och problem - pa djupet. Med denna
konsumentinsikt utvecklar vi olika produktkoncept som sedan noggrant testas av mot
konsumenter - innan det egentliga utvecklingsarbetet startar.

Vi lagger ned mer kraft i borjan for 6ka sannolikheten att tréffa rétt - innan vi gor
investeringar i verktyg, maskiner och marknadsforing. Vi kan ocksa ta fram fler
produkter i allt snabbare takt. Denna process géler bade konsumentprodukter och
professionella produkter.

For att kunna bygga ett brett globat varuméarke maste vi ocksa arbeta efter att olika
konsumenter har olika behov och 6nskemd. Darfér kommer vi att anvanda var modell
for global behovssegmentering for att ta fram olika produkter for olika segment — allt
under Electrolux-varumérket.

Det hédr sittet att arbeta har tagits emot mycket val i organisationen. Produktutvecklarna
kan fokusera pa att |6sa de problem som konsumenterna tycker & viktigast. Och det ger
marknadsférarna underlag for en mer effektiv kommunikation nér produkterna lanseras.

Har & nagra exempel pa nya produkter som tagits fram under 2003;

Electrolux Flymos nya trimmer. Den kan forvandlas fran trimmer till kantskérare med en
enkel vridning

Ett kylskdp med en patenterad vinkylare for den kinesiska marknaden. Detta skdp &
flaggskeppet i en helt ny Electrolux-serie i Kina.

Electrolux Moltenis nya Podium Cooker — en handgjord matlagningsdrém for de riktiga
proffskockarna.
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Den nya Electrolux Trilobite version 2.0 togs fram under 2003 for lansering i &. Den
har 6ver 200 forbéttrade funktioner, med bl a en automatisk trappavkannare som gor att
den inte kan falla ned for trappor.

V& nya Automower - den nya versionen av den sdvgaende grasklipparen lanseras nu
under Electrolux-varuméarket, och hjdlper pa sa st till att bygga vart mérke inom
utomhusprodukter for konsument.

Vi lanserade en ny exklusiv serie inbyggnadsprodukter under namnet Electrolux Icon,
med bland annat en Teppan Y aki-hdll.

Det nya sittet att arbeta med produktutveckling & ocksa grunden for vart nya st att
kommunicera med konsumenterna. Detta & min tredje punkt. 1 annonser och ovrigt
reklammateria visar vi att Electrolux forstér de problem som forekommer i hemmet och
hur véra produkter kan bidra till att I6sa dem. Inte si at vi kan l6sa alla
familjeproblem....for det kan vi inte, men att vi kan bidratill att goralivet lite enklare.

Den nya kommunikationsplattformen for Electrolux-varumérket som togs fram under
2003 géler globalt. Som kund ska man kanna igen Electrolux var man an befinner sig i
varlden. Grundbudskapet och formerna & desamma. Pa det hér séttet ska vi langsiktigt
bygga Electrolux till det starkaste varumérket globalt i vér bransch.

For att gora det mgjligt, har vi samlat al dvergripande marknadskommunikation hos en
global reklambyrd. Under forra aret lanserades den nya grafiska profilen for Electrolux,
som ni hér ser nagra exempel pa. Det & ett nytt bildmanér och en ny grafisk form for all
extern kommunikation, som ger Electrolux en tydlig identitet over hela vérlden.

Med budskap och form pa plats kan vi nu 6ka satsningarna pa marknadsféring av
Electrolux. Jag har satt som riktmérke att investeringarna i marknadskommunikation de
narmaste aren ska fordubblas, fran dagens cirka 1 procent av omséttningen till cirka 2
procent.

Skélet & enkelt. Konsumenterna & beredda att betala mer fér produkter med ett starkt
varuméarke. Och béttre betalt innebér hdgre |0nsamhet.

For att snabbt och effektivt bygga Electrolux till ett starkt globalt varumérke
introducerar vi Electrolux i Nordamerika. FOr tre veckor sedan lanserade vi den nya
Electrolux-lcon-serien pa den internationella koksmassan i Chicago. Och tidigare
lanserades Electrolux pa dammsugare och storkoksutrustning i USA.

For det andra ska vi vaxa i fler kategorier, som t ex utomhusprodukter for konsument.

Nu under april har lanseringen av den nya Electrolux Automower dartat. Denna
spannande produkt markerar Electrolux intréde i tradgarden.
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For att dtervanda till vad vi gor for att bygga Electrolux till ett starkt globalt varumérke:
vi drar nytta av styrkan hos vara lokala varuméarken och dubbelmarker dlt fler produkter
med Electrolux. Redan i dutet av &ret kommer 60 % av omsdttningen av vitvaror i
Europa fran produkter som & Electrolux-mérkta pa detta sétt. Bara for tva ar sedan var
den siffran ca 20 %.

Sist, men definitivt inte mingt, fortsdtter vi att utveckla Husgvarna-varumérket for
utomhusprodukter. Husgvarna har en mycket stark stéllning bland proffsanvandarna.
Har visar vi varje & att ett starkt varumarke ger god |6nsamhet.

Arade aktiesgare, ni dger det ledande foretaget i sin bransch - ett foretag med global
narvaro, finansiell styrka och med djup och bred kompetens inom en mangd
nyckelomraden. Vi som fétt ert uppdrag att utveckla detta foretag vidare, kanner stor
stolthet, entusiasm och vilja att lyckas.

| de flesta andra konsumentvarubranscher dominerar idag ett fatal globala varumérken.
Ta exempelvis datorer, kameror eller mobiltelefoner. Konsumenterna av dessa produkter
vdjer valkanda globala varumérken framfor mer lokala mérken. Och dessa varumérken
kan ta ut hogre priser tack vare sin styrka. Produktsortiment och tillverkning
globaliseras, vilket leder till 1&gre kostnader.

| vér bransch har denna utveckling bara startat. Det foretag som forst lyckas bygga ett
globalt starkt varuméarke med innovativa produkter till 1aga kostnader, har en mycket
lovande utveckling framfor sig.

Mitt och mina 77 000 medarbetares mal &r att Electrolux ska bli det foretaget.

Tack for ordet!

Mer information
Electrolux Presgour har 08-657 65 07.

Electrolux &r varldens storsta tillverkare av hushallsmaskiner och utrustning for kok, rengoéring
samt skogs- och tradgardsskotsel. Mer &n 55 miljoner produkter - kylskap, spisar, tvattmaskiner,
dammsugare, motorsagar och grasklippare - séljs varje ar till konsumenter och professionella
anvandare i 6ver 150 lander under ledande varumarken som AEG, Electrolux, Zanussi, Frigidaire,
Eureka och Husqgvarna. Electrolux hade 2003 en omséttning pa 124 miljarder kronor och 77.000
anstallda.

For att &ndra eller sédga upp denna faxtjanst, vanligen sand hela detta dokument, med uppgift om ditt namn, féretag
och faxnummer, till faxnummer 08-738 74 61, med uppgift om vad som ska &ndras.
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