Anforande av VD och koncernchef Hans Striberg vid Electrolux bolagsstimma 2006

Arade aktiedigare, mina damer och herrar!

Det har nu gétt fyra &r sedan jag som ny VD motte er — Electrolux aktieégare - hér i
Berwaldhallen. Det har hdant mycket pa den héar korta tiden.

Vi har gjort stora fordndringar for att minska véra kostnader. Vi har en unik modell
for att forsta konsumenterna och utveckla rétt produkter. Vi har fokuserat pa vart
viktigaste varumarke, Electrolux. Vi har byggt en mycket stark plattform for 6kad
tillvaxt och I6nsambhet.

Var strategi har gett resultat. Trots nya starka konkurrenter och kraftigt 6kade
ravarupriser har vi lyckats hélla vara marginaler. Detta tycker jag dr speciellt
glddjande eftersom flera konkurrenter har sett minskande marginaler de senaste aren.

Electrolux rorelsemarginal var forra aret 5,4 %, exklusive jamforelsestdrande poster.
Rorelseresultatet uppgick till ndra 7 miljarder kr. Det dr 1 niva med resultatet aret
innan. Det dr ett bra resultat sett i ljuset av de kraftiga 6kningar av rdvarupriserna som
vi haft bdda dessa ér.

Virdeskapandet under aret uppgick till ndra 3 miljarder kronor.

Lat mig ocksé nimna nagot om resultatet for forsta kvartalet 1 ar, som publicerades
vid lunchtid idag. Forsdljningen under kvartalet uppgick till 33,9 miljarder kr. Det
motsvarar en uppgang med 14 procent jamfort med samma period 2005.

Vinadde 1,5 miljarder i rorelseresultat och en rorelsemarginal pé 4,5 procent.

Utvecklingen under forsta kvartalet motsvarade i stort sett vara forvantningar.
Efterfragan var god, véra nya produkter sdlde bra och vi fick ytterligare bevis for att
var strategi fungerar.

Aok ok

Styrelsen har foreslagit en avskiljning av vara utomhusprodukter. Efter det beslutet
kommer Electrolux att vara ett bolag som har 100 % fokus pa kok, rengdring och
tvétt. Bade for konsumenter och proffsanviandare. Dér dr var kirnkompetens. Hér ska
vi Oka tillvédxttakten och 16nsamheten.

Forra aret omsatte Electrolux mer dn 100 miljarder kronor om man réknar bort
utomhusprodukterna. Utan utomhusverksamheten hade vi ett rorelseresultat pa 4,6
miljarder kr och mer &n 56 000 anstillda 6ver hela virlden.

Vi dr en av fi globala tillverkare av hushéllsprodukter och dess professionella
motsvarigheter med stora marknadsandelar runt om i varlden.

Men, storleken och den globala nédrvaron dr ingenting vart om man inte kan utnyttja

den. Dérfor har vi de senaste dren byggt upp global samordning av inkop,
produktutveckling, design, tillverkning och varumérkesbyggande.
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Viér strategi bestér av fyra delar: innovativa produkter, ett starkt Electrolux
varumirke, ldga kostnader och inte minst de bdsta medarbetarna att genomfora
strategin.

Vi arbetar systematiskt med véar Talent Management process. Den syftar till att
attrahera, utveckla och behélla medarbetare. I denna process ser vi till att
medarbetarna far de karridrutmaningar som de dr intresserade av och som vi kan
matcha. Jag dr sjdlv med pa genomgéngar av dver 200 chefer varje ar.

I processen tittar vi sdrskilt pd kvinnor i ledande roller for att sdkerstilla att de erbjuds
utveckling och samma mojligheter som ménnen. I en intern undersdkning som vi
nyligen genomforde svarade 87 % att “karridrmdjligheterna inom min organisation ar
samma oberoende av kon”.

Vidare héller vi pa att ta fram ett internt mentorprogram for kvinnor. Vi stravar ocksa
efter att alltid ha kvinnliga kandidater pd slutlistan i rekryteringar.

Vi dr inte dér vi vill vara dnnu, men vi jobbar hért for att & en béttre balans. Jag ar
helt 6vertygad om att en jamnare konsfordelning ar bra for véra affarer. Och det ger
en betydligt bredare rekryteringsbas.

dkokok

Det som ska fd Electrolux att fortsitta vixa dr framforallt nya innovativa produkter.
Vi har en unik och virldsledande process for produktutveckling. For varje ny produkt
krévs ett tydligt kundbehov. Detta giller savél konsumenter som véra professionella
anvéndare.

Naér vi borjar arbetet med en ny produkt utgér vi fran konsumenter med vissa behov,
baserat pa en global modell med fyra typer av konsumenter. Vi har ocksa identifierat
fem globala trender som véxer sig starkare. Varje ny produkt inriktas pé en typ av
konsumenter och en viss trend. Pa sa sitt vet vara utvecklare vem anvédndaren ar och i
vilket sammanhang produkten ska anvéndas.

Ar 2000 lade vi drygt 1 % av forsiljningen pa produktutveckling. Nu ligger vi pa ca
1,8 %. Mélet ar att minst 2 % av forsdljningen ska investeras i1 produktutveckling.

Vi har strategiska produktplaner for de kommande &ren for varje produktkategori. Vi
inriktar utvecklingsarbetet pa segment som vixer, exempelvis frostfria frysar och
induktionshéllar. De vixande segmenten &r néstan alltid mer 16nsamma én
genomsnittet.

Vi ser ocksé stora mojligheter med nya miljovanliga produkter. Electrolux ar
vérldsledande hér och allt hogre energipriser skapar 6kad efterfrdgan pd dessa
produkter. Jag rekommenderar verkligen att ldsa var miljorapport som just har
kommit ut. Den kan hdmtas pa internet och finns dven héir pa stimman.
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Vi lanserar produkter i allt hdgre takt. Ar 2002 lanserade vi ungefir 200 nya
produkter runt om i vérlden. Forra aret uppgick den siffran till néra det dubbla —
omkring 370 och i ar blir det dnnu fler.

Bland alla dessa nya produkter finns spisen Insight som ger konsumenten helt nya
mojligheter att se vad som hédnder inne 1 ugnen — utan att behova boja sig ned. Denna
verkligen snygga produkt gar for dvrigt att kopa hér pa stimman.

For de kinesiska konsumenterna lanserade vi forra aret en spishéll med en gaslaga
som har formen av en spiral. Den ar perfekt for wokade rétter - som blir bast med
mycket virme mot en punkt. Men framforallt minskar den atgdngen av dyr gas.

Allt mer av familjelivet dger som bekant rum i1 koket. Med nya Screenfridge, som
visas ute 1 foajén, kan man bade titta pa TV, surfa pa internet och ldmna meddelanden
pa kylskapets skidrm. Tillverkare av kylskdpsmagneter gér en tuff framtid till motes.

En mycket viktig och mycket l16nsam del av var verksamhet dr inbyggnadsprodukter,
d v s produkter som integreras med koksinredningen. Vi dr ledande i Europa inom
denna snabbt vixande kategori. Allt fler konsumenter satsar pa koksinredning med
modern design.

For ndgra veckor sedan besokte jag den stora internationella koksméssan Eurocucina i
Milano. Det &r hdr kokstrenderna sdtts. Det dr en jétteméssa med 200 000 besokare -
inredare, designers, arkitekter och journalister frdn hela vérlden.

Viéra produkter fanns i 70 % av de kok som visades pd méssan. Dér fanns bland annat
var nya “compact range” och den nya “aluminium-serien”. Dessutom visade vi for
forsta gdngen en ny inbyggnadsserie som gar under namnet ”Bright”. Kdnnemarket ar
glas som material och en mycket elegant ljuslinje, som hakar pé den horisontella
trenden inom koksdesign.

I &r lanserade vi ocksa dammsugaren TwinClean. Den éar ett bra exempel pa hur vi
utvecklar nya produkter.

Genom hembesok, intervjuer och olika tester konstaterade vi att manga konsumenter
tycker att det ar bokigt att gora rent filtren pa s k cyklondammsugare, dvs
dammsugare utan pase. Det hamnar mer smuts 1 filtren pd den hér typen av
dammsugare. Nar man rengoOr filtren &r risken att dammet sprids.

Sa vi visste problemet. Losningen é&r lika enkel som genial. P4 nya TwinClean finns
tva filter. Det forsta filtret filtrerar partiklarna, samtidigt som det andra filtret rengors
av luft som passerar. Nar det forsta filtret ska rengoras byter man helt enkelt plats pa
filtren. Dammsugaren rengor alltsé filtret sjdlv sa att anvéndaren slipper.

All produktutveckling i Electrolux borjar med att forstd anvéndarnas behov, beteende
och drivkrafter pa djupet. Dérfor kan vi verkligen sdga vi tdnkte pa dig nér vi

utvecklade den hér produkten”, som med exemplet TwinClean.

Detta arbetssitt sammanfattar vi i devisen “Electrolux - Thinking of you”. ”Thinking
of you” symboliserar vad Electrolux star for; att alltid tdnka pa och forsta anvéndaren,
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vare sig det handlar om produktutveckling, produktion, logistik, service eller
miljopaverkan. Och bade nir det giller konsumenter och professionella kunder.

”Thinking of you™ &r ett genomgaende tema i marknadsforingen pa olika marknader
runt om 1 vérlden. S& bygger vi nu ett starkt, ledande och globalt Electrolux
varumaérke, bl a med hjilp av foljande reklamfilmer.

REKLAMFILMER

Ett varumarke &r starkt ndr manga kanner till det, kopplar det till kvalitet och
innovativa produkter samt kénner fortroende och lojalitet till det. Vart sétt att bygga
detta fortroende dr att tala om for kunderna att vi alltid utgér fran deras behov nér vi
tar fram nya produkter.

Fokuseringen i varumérkesarbetet har lett till att omkring hélften av koncernens
forsdljning nu sker under Electrolux-varumarket. Det dr en klar 6kning jamfort med
for fem ar sedan da siffran var omkring 15 %. Och vi fortsétter att satsa &nnu mera pa
Electrolux.

ook sk

Strategin for 6kad tillvixt och I6nsamhet dr alltsé att ta tillvara vara talanger, utveckla
fler innovativa produkter, bygga ett starkare globalt varumérke och att minska
kostnaderna. Konkurrensen fran lagkostnadslanderna hardnar. De flesta konsumenter
ar helt enkelt inte beredda att betala mer for att varan &r gjord 1 ett visst land.

For att lyckas maste vi vara sikra pé att ingen kan tillverka produkter till lagre
kostnad én Electrolux. Det innebdr att en stor del av tillverkningen méste ske i lander
med lagre kostnadsbas, och det drabbar tyvéirr manga anstillda hart. Men, vi har inget
alternativ.

Naér vi ér klara med det program som nu 16per kommer de arliga
tillverkningskostnaderna vara mellan 2,5 och 3,5 miljarder lagre.

Idag beslutade styrelsen att tillverkningen 1 Torsvik utanfor Jonkoping flyttar till
Polen. Beslutet beror 152 anstillda. Under forra aret tog vi beslut om att stinga
kylskapsfabriken 1 Fuenmayor, Spanien och fabriken 1 tyska Niirnberg, som tillverkar
tvattmaskiner, diskmaskiner och torktumlare.

I Tyskland blev vi tyvérr en bricka i ett mycket storre spel och strejken varade
betydligt lingre én vad vi hade befarat. Aven om vér organisation tog krafttag for att
styra om produktionen fick vi ett hack nér det géllde forsédljningen i flera lander. Vi ar
dock pa vég tillbaka pa ett bra sitt.

Och trots protesterna dr jag ar helt dvertygad om att det var rétt beslut. Det gar inte i
langden att ha tillverkning som inte &r l16nsam.

Under aret flyttade vi ocksé delar av tillverkningen i kylskapsfabrikerna i Florens och

Mariestad. I borjan av 2006 beslutade vi om en flytt av frontmatade tvittmaskiner fran
vér amerikanska fabrik 1 Webster City till Mexico.
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Parallellt bygger vi ny produktion i linder som Polen, Ungern, Ryssland, Thailand,
Kina och inte minst Mexico.

Den storsta av dessa investeringar dr den nya kylskapsfabriken i Juarez, Mexico. |
juni hade jag formanen att inviga denna toppmoderna anldggning. Byggtiden var bara
ett drygt ar. Fabriken har startat mycket bra och kommer att tillverka mer dn 1 miljon
produkter per ar, framforallt s k side-by-side-kylskédp for den nordamerikanska
marknaden. Den ersétter fabriken 1 Greenville i USA, som har ett betydligt hogre
kostnadsldge. Investeringen 1 Juarez starker var position i Nordamerika visentligt.

Vi har dven startat ett omfattande effektiviseringsprogram i alla vara fabriker under
namnet Electrolux Manufacturing System. Arbetet har kommit igdng bra och vi ser en
god potential for ytterligare produktivitetsforbéttringar.

Det nya Electrolux &r inte bara pa vég att bli betydligt effektivare pa
tillverkningssidan. Arbetet med att minska inkdpskostnaderna har ocksa natt mycket
goda resultat.

Jag vill pasta att vi bara sett borjan pa besparingarna inom inkop. Vi kan fa ut &nnu
mer av den nya globala inkdpsorganisation som etablerades forra aret. Vi har ett
flertal omraden framfor oss att beta av”. Jag syftar pa olika komponentkategorier dar
vi kan minska antalet varianter och antalet leverantorer globalt.

Vi ska ocksé kopa in mer fran lagkostnadslédnder. Forra dret uppgick andelen inkop av
direktmaterial och fardiga produkter frdn dessa linder till 37 %. Andelen kommer att
fortsétta 6ka under kommande é&r.

koskosk
Arade aktiedgare,

Electrolux ska fortsétta att vixa med okad lonsamhet. Vi har visat att var strategi dr
den rétta och att den producerar resultat.

Huvuddelen av tillvixten kommer att ske genom organisk tillvéxt. Men vi utesluter
inte tillvéxt genom kop av andra foretag inom de kategorier dér vi vill véxa.

Vi har nu en sé stabil och tydlig inriktning att rétt typ av forvérv kan bidra vasentligt
till 6kad tillvéxt och l6nsambhet.

Vi ser att besparingarna fran omstruktureringarna bdrjar sitta in. Vi ser att
produktmixen gar mot storre andel hdgmarginalprodukter. Vi ser att koncentrationen

pa Electrolux-varumairket gor att kinnedomen och fortroendet for mérket dkar.

Detta, tillsammans med de storleksfordelar som en global nérvaro ger, gor att jag ser
mycket optimistiskt pd framtiden for Electrolux.

Mitt och mina medarbetares méal for det nya Electrolux &r att fortsitta att bygga ett
foretag med hogre 16nsamhet och tillvéxt. Electrolux ska bli det starkaste varumérket 1
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vér bransch. Och det ska forknippas med innovativa produkter utvecklade och
designade med omtanke om anvindarna.

Tack for ordet!
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