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Tal av VD och koncernchef Hans Straberg vid bolagsstimman
2005

(ELUX) Arade aktieagare, mina damer och herrar!

Vart foretag — Electrolux — ar mitt uppe i ett férandringsarbete. Vi férandrar sattet
att ta fram nya produkter. Vi férandrar vart varumarkesarbete. Vi férandrar vart
satt att kdpa in material och komponenter. Vi férandrar var produktionsbas och
vi férandrar koncernens struktur.

Vi gor férandringarna for att bygga Electrolux framtid och fér att 6ka tillvaxten.
For att 6ka I6nsamheten och skapa mer varde for er — vara agare.

Vi gor férandringarna i en allt tuffare global miljé. Men vi har en unik
styrkeposition, som ger oss handlingsfrihet.

Vi har mycket kvar att géra, men férandringarna ger redan resultat. Jag ser nu
konkreta bevis pa att nya innovativa produkter, framtagna med genuin insikt om
konsumenternas behov, att de saljer battre och ger hogre marginaler.

Omvarlden ar forstas oférutsagbar. Men jag tror att ni — liksom jag — gor ratt som
satsar pa Electrolux. Férandringarna kommer att ge oss kraft att vaxa ytterligare
och na hogre I6nsamhet.

Resultatmassigt blev 2004 ett jamforelsevis bra ar — aven om man aldrig kan
vara nojd! Trots extrema prishdjningar pa stal och plast, nadde vi ett resultat i
linje med forvantningarna. Det var mycket tack vare goda insatser fran alla vara
duktiga medarbetare. Jag tycker att de fortjanar ett stort tack.

Lat mig visa pa nagra resultatsiffror. Rérelsemarginalen var 5,5 %, exklusive
jamforelsepaverkande poster. Rorelseresultatet uppgick till nara 6,7 miljarder kr
och avkastningen pa eget kapital blev 17,9 %.

Raknar man in valutaeffekter och kostnader for flytt av tillverkning uppgick
rorelseresultatet till drygt 4,7 miljarder kronor. Avkastningen pa eget kapital var
da 12,7 %.
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Vi fortsatte att ha en Iag kapitalbindning. Nettotillgangarna i procent av
nettoomsattningen uppgick till 25,5 %. Det innebar att vi utnyttjar vara tillgangar
mycket effektivt.

Skuldsattningsgraden, dvs nettoupplaning i férhallande till justerat eget kapital,
var laga 0,05%. Soliditeten sjonk fran 42,7 % till 35,4 %.

Vardeskapandet under aret uppgick till nara 3 miljarder kronor. Det var nastan i
niva med vara tva basta ar hittills — 2002 och 2003.

Det har resultatet och var starka balansrakning ligger till grund fér den hdjning
av utdelningen som ni aktiedgare ska ta stallning till har idag: fran 6,50 kr till
7 kr.

Lat mig ocksa ndmna nagot om resultatet for forsta kvartalet i ar, som
publicerades vid lunchtid idag. Forsaljningen under kvartalet uppgick till 29,7
miljarder kr. Det motsvarar en nedgang med 2,5 procent jamfért med samma
period 2004. Minskningen beror pa valutakursférandringar. | sjalva verket 6kade
forsaljningen nagot nar vi rensat for dessa forandringar.

Vi nadde 1,3 miljarder i rorelseresultat och en rérelsemarginal pa 4,4 procent.
Nar man tittar pa de har siffrorna ska man komma ihag att vi under perioden tog
I6pande omstruktureringskostnader pa 170 miljoner kronor. Dessutom hade vi
materialprishdjningar under kvartalet pa omkring 600 miljoner kronor. Som vi
annonserat tidigare hojer vi priserna for att kompensera for det har.

En av nyheterna i ar ar att vi férbereder ett avskiljande av utomhusprodukterna.

Lat mig kort redogéra for de tre viktigaste skalen for det har:

For det forsta ar samordningsvinsterna mellan utomhusdelen och 6vriga
koncernen inte langre av ndgon avgérande storlek. Vi anvande samordning
mellan de tva delarna i Nordamerika for att fa hushallsverksamheten pa fotter.
Det fungerade mycket bra. Nu gér denna viktiga del ett bra resultat pa egna
meriter och har mycket goda férutsattningar aven framaover.

For det andra ar de strategiska utmaningarna olika i de tva delarna.
Utomhusprodukterna har redan en mycket stark produktutveckling. Sektorn
behdver inte gora strukturatgarder i samma utstrackning som de 6vriga delarna i
koncernen. Jag tror darfor att utomhusdelen skulle vinna pa att ha en styrelse
och ledning som helt fokuserar pa de egna strategiska fragorna.
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For det tredje vill vi synliggéra vardet av denna fina verksamhet. Om 1+1 ar mer
an 2 ar som bekant upp till marknaden att bestamma. Men siffran blir atminstone
mindre diskutabel med en egen vardering.

Huvudalternativet for styrelsen ar att dela ut verksamheten till er aktieagare
under nasta ar. Tanken ar att géra det enkelt: en aktie i Electrolux ger en aktie i
det nya bolaget. Jag kommer sjalv att vara aktiedgare i bada bolagen.

Vi gar nu igenom alla detaljer sa att vi kan géra uppdelningen sa
kostnadseffektivt som majligt. Det handlar dels om att bygga upp nya strukturer
och rutiner fér utomhusdelen. Dels ska vi separera verksamheterna i de lander
dar vi har gemensamma bolag.

Styrelsen aterkommer till er aktiedgare med ett mer detaljerat forslag till
uppdelning. Vi siktar pa att beslutet ska fattas pa bolagsstamman nasta ar.

Vi har sedan tidigare mycket positiva erfarenheter av anknoppningar. Jag ar
darfér 6évertygad om att bada delarna av koncernen — och darigenom ni
aktiedgare - vinner pa att géra en uppdelning.

Vid foérra arets bolagsstamma redogjorde jag for nagra av de globala trender
som paverkar oss. En av de viktigaste ar 6kade mojligheter till inkdp och
tillverkning i lander med lagre kostnadsbas.

Effekten ar naturligtvis en hardnande priskonkurrens. Och utvecklingen
samspelar med att vi konsumenter gor det vi ska gora i en dppen global
ekonomi. Vi valjer den produkt som har den hogsta kundnyttan till lagsta maéjliga
pris.

Man kan tycka vad man vill om den har trenden, som ju har patagliga
konsekvenser for manga av vara anstallda. Men som féretag maste vi se
utvecklingen som den ar och fatta beslut darefter.

En viktig del av var strategi ar darfor att sénka kostnaderna inom inkép och
tillverkning genom att dra fordel av dessa trender.

Under 2004 beslutade vi om stangning av ett tiotal fabriker, varav sex inom
vitvaror och tvad inom dammsugare. Den storsta enheten ar kylskapsfabriken i
Greenville i USA med 2 700 anstallda. Har avslutas produktionen under 2005
och flyttas till Mexico. En annan valkand enhet ar Vastervik. Tillverkningen har
flyttats till Ungern och Vastervik stangdes i mars i ar.

Idag har vi meddelat att vi startar en utvardering av tillverkningen i fyra fabriker i
Europa. Det galler méjliga stangningar av kylskapsfabriken i Fuenmayor i
Spanien med 450 anstallda och av fabriken i Parabiago i Italien med 100
anstallda. Denna fabrik tillverkar utomhusprodukter
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Dessutom utvarderar vi neddragning av produktionen i Mariestad och i Florens i
Italien. Bada dessa enheter tillverkar kylskap. Neddragningarna kan komma att
omfatta 300 anstéllda i Mariestad och 250 i Florens. De har neddragningarna
galler oldnsamma produktkategorier. | Mariestads fall galler det olénsamma
volymer som exporteras utanfér Norden och Ryssland.

Vi raknar med att de fortsatta atgarderna pa tillverkningssidan i huvudsak ska
vara genomforda till utgdngen av 2008. Atgarderna kostar mellan 8 och 10
miljarder kronor. De arliga besparingarna beraknas bli mellan 2,5-3,5 miljarder
kronor fran och med 2009. Atgarderna kan komma att beréra cirka hélften av de
fabriker for vitvaror som vi har i de sa kallade hogkostnadslanderna. Efter 2008
raknar jag med att vi ar tillbaka i en mer normal omfattning pa
strukturatgarderna.

Lat mig vara extra tydlig pa en punkt: att stdnga fabriker ar inget vi tar lattvindigt
pa. Det ar alltid sista utvagen. Det forstér kompetens, det kostar pengar och
vara duktiga medarbetare forlorar sina jobb. Férstahandsalternativet ar alltid att
effektivisera. Men i ett antal produktsegment &r det inte tillrackligt.
Kostnadsskillnaderna ar alltfor stora. Darfér maste vi vidta de atgarder som bast
gagnar féretaget.

Parallellt med det har gor vi investeringar i nya tillverkningsenheter i Osteuropa,
Mexico och Asien. Tabellen har pa bilden visar de hittills beslutade
investeringarna. Bland annat startade vi i januari i ar en ny kylskapsfabrik i
Ungern med en kapacitet pa 560 000 enheter.

Nar vi bygger vara nya fabriker ser vi till att géra enheterna sa flexibla som
mojligt. Minskningen av antalet produktplattformar, som nu pagar, gér ocksa att
vi kan 6ka produktiviteten.

Farre produktplattformar ger oss dessutom stérre mdjligheter att kdpa storre
volymer och farre typer av komponenter. Vi satter nu press pa vara
underleverantorer att sanka sina priser och vi samordnar mer av inképen
globalt. Pa det har sattet lyckades vi 2004 kompensera for huvuddelen av de
kraftiga materialprishdjningarna.

En viktig punkt pa min agenda ar 6kad global samordning inom ett antal
omraden, bland annat utvecklingen av nya produkter. Vi tar nu fram globala
generationsplaner fér kommande produkter.

| arbetet med generationsplanerna ligger bl a att identifiera de produktsegment
som kommer att vaxa snabbast framoéver. Detta utgér en viktig del i var
forbattrade metod for produktutveckling, som alla sektorer nu anvander. En
annan viktig del ar konsumentinsikt. Med det har som grund kan vi snabbare
och med storre traffsakerhet ta fram innovativa produkter som vi vet efterfragas
av konsumenterna. Detta ger oss ocksa majlighet att ta battre betalt.
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Lat mig ta tre exempel pa sadana produkter som ront framgangar pa marknaden
under 2004.

Pa den brasilianska marknaden lanserade vi en helt ny spis med namnet
Revolux. Den ar framtagen i samverkan med hundratals brasilianska
konsumenter. De har testat flera olika utféranden och gett oss vardefull insikt om
behoven pa marknaden. Bland annat ledde det har till att produkten har tva
ugnar.

| Europa lanserade vi varldens forsta frost-fria frysbox.

Dammsugaren Ergorapido har pa scenen ar kanske det basta exemplet pa hur
bra var metod for produktutveckling ar. Det har ar en sladdlés dammsugare,
som har forandrat sattet att stdda for manga. Den ar s& snygg att den kan sta
framme. Man anvander den for att snabbt och enkelt suga upp smulor, grus eller
vad det nu ar. Vi uppnadde full aterbetalning pa investeringen bara efter ett
halvars férsaljning. Foérsaljningen gar som taget och nu lanserar vi fler farger.

Under 2004 6kade vi satsningarna pa produktutveckling till 1,7% av
omsattningen. Vi rdknar med att na ca 2 % inom nagra ar. Vi ser redan nu att
satsningarna ger god utdelning i form av hogre priser och battre marginaler. Och
andelen nya produkter som lanserades 2004 var betydligt hogre an under 2003.

Lat mig ocksa beratta nagot om det som lanseras i ar pa olika marknader runt
om i varlden.

Forst de professionella kunderna. Med nya Libero-line kan mindre restauranger
enkelt och flexibelt bygga upp moduler fér matlagning direkt infor gasterna.

Ett snabbt hopp till utomhusprodukterna. Vara proffskunder inom tradgard
kommer att uppskatta den har fyrhjulsdrivna trddgardstraktorn, som okar
framkomligheten betydligt. Servostyrning goér den ocksa enklare att kora.

Nu till hushallskéken. Vi lanserar nu en mycket elegant 90 centimeters
diskmaskin. Den passar utmarkt i moderna, designade kok, med fritt golv under
skapen.

M2 kallas den nya generationen spisar, som fatt ett mycket gott betyg i vara
konsumenttester. Den har ett extra stort fonster som gor det lattare att se vad
som hander inne i ugnen.

Diskmaskinen Visi har ocksa ett fonster i luckan. Vi vet genom vara
undersokningar att det kanns tryggare for manga att se vad som hander inuti en
diskmaskin. Lika sjalvklart egentligen som att alla tvattmaskiner har en
fonsterlucka.
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F6r dom som gillar att breda ut sig i koket lanserar vi en 1 meter bred gasspis
med dubbelugnar och stekhall.

Motsvarigheten for utomhusbruk ar den har utomhusgrillen som lanseras i
Europa och USA. Har finns det mesta en utomhuskock kan énska sig, bland
annat element med infraréd varme och varmelador.

Den hér eleganta vinkylen har redan bérjat séljas i Sverige. Genom det tonade
glaset som skyddar mot UV-stralar ser man hyllorna av korsbarstra.

Sa kallade side-by-side-kylskap i amerikansk stil ar ett starkt vaxande segment.
Har ser vi en modell med bl a ismaskin och elektroniskt barnsakerhetslas som
nu borjar saljas i Europa.

| Nordamerika utokar vi det exklusiva Electrolux ICON-sortimentet med bland
annat nya spisar, gashallar och en dubbelugn med glasluckor och utdragbara
ugnsgaller. Sortimentet har fatt stor uppmarksamhet och har blivit riktiga ikoner
for Electrolux-varumarket i Nordamerika.

Electrolux ska bli det ledande globala varumarket i var bransch. Grunden for att
bygga ett sadant varumarke ar att ha ratt produkter. Nyskapande produkter som
fyller ett behov hos anvandarna och som har en attraktiv design.

Det finns ingen genvag att bygga ett starkt varumarke och det tar tid. Samtidigt
vagar jag pasta att vi kommit en bra bit pa vag, bade med nya produkter och
med det dvriga arbetet med att starka varumarket Electrolux. Vi vet det genom
att vi varje manad - i 14 lander - mater utvecklingen fér vara och for
konkurrenternas varumarken.

Under 2004 6kade vi takten i arbetet med att dubbelmarka vara starka lokala
varumarken med Electrolux. Nu ar dubbelmarkningen genomférd pa de flesta
stdérre marknader. | Italien till exempel dubbelmarkte vi med det starka lokala
market Rex. Resultatet var éver férvantan och vi tog marknadsandelar.

Under 2005 bdrjar vi med dubbelmarkning pa ett av vara mest valkanda
varumarken i Europa — AEG, med stor marknadsandel pa den viktiga tyska
marknaden.

Sammantaget star nu Electrolux-varumarket fér 40% av var forsaljning, jamfort
med 10% for nagra ar sedan.

Fokuseringen pa Electrolux ger oss stérre genomslag i marknadsféringen an
tidigare.

Ett exempel pa det ar Australien. Konkurrensen fran asiatiska varumarken ar
stenhard och vara marknadsandelar har sjunkit de senaste aren. Med nya

E] The Electrolux Group. The world’s No.1 choice.



] Electrolux

Sida7av8

produkter och med en val genomférd kampanj lyckades australiensarna ta
tillbaka en stor del av fallet. Samtidigt lanserade man Electrolux-varumarket och
gick fran sju varumarken till tre — med Electrolux som huvudmarke.

Lat oss titta nagra reklamfilmer fran nagra framgangsrika kampanjer fran 2004.
Vi borjar med den australiensiska.

Arade aktieagare, det ar i dagarna tre ar sedan jag fick fortroendet att bli VD och
koncernchef for ert foretag. Jag visste da att utmaningarna skulle bli stora.
Under de har tre aren har vi gjort stora forandringar for méta dessa utmaningar.
Och samtidigt har vi mycket kvar att gora.

Men vi vet vad vi ska gora och vi vet att det ar ratt vag.

Ibland hér jag somliga saga att det inte spelar nagon roll vad vi gor.
Hushallsprodukter ar en mogen bransch med svag tillvaxt, sager dom. Dar finns
val inga spannande framtidsmojligheter.

De har personerna har fel!l Det finns massor av tillvaxtméjligheter — bara man
ser dem!

Folk lagger mer och mer pengar pa sina hem. Det gjordes en undersokning i
Storbritannien for ett tag sedan. Den visade att folk idag lagger dubbelt sa stor
andel av hushallsinkomsten pa sina hem som pa 80-talet. Vi ser samma
utveckling i hela vastvarlden.

Med allt hogre disponibel inkomst har folk ocksa rad att lagga mer pengar pa
hemmet.

Varfor stiger da andelen? Jo, trenden ar tydlig: hemmet betyder allt mer for allt
fler. Nar undersdkarna fragar folk vad som sager mest om dem: deras klader,
deras bil, hem eller jobb — ja, da sager folk i fem av sex europeiska lander
"deras hem”.

| hemtrenden ligger ocksa att intresset for design och stil 6kar. Och for
matlagning! Och for restaurantbesok!

Ett bra bevis pa att vi arbetar i en framtidsbransch ar ocksa det faktum att allt
fler foretag etablerar sig. Intresset ljuger som bekant aldrig.

Men det kommer inte att racka att sitta och vanta pa efterfragan. Den framtida
I6nsamma tillvaxten finns framforallt i vissa segment.
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Vi har metoderna, verktygen och insikterna som behdévs for att hitta, skapa och
utveckla dessa segment. Vi har resurserna att ta fram innovativa produkter for
dessa delar av marknaden. Och med dom innovationerna bygger vi ett annu
starkare varumarke som konsumenterna gillar och kanner fortroende for.

Det ar darfor jag tror sa starkt pa Electrolux.
Tack for ordet!

Mer information
Electrolux Pressjour, 08-657 65 07.

Electrolux &r varldens storsta tillverkare av hushallsmaskiner och utrustning fér kdk, rengéring
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 Husqvarna. Electrolux hade 2004 en omsattning pa 121 miljarder kronor och 72.000
anstallda.

For att andra eller sdga upp denna faxtjanst, vanligen séand hela detta dokument, med uppgift om ditt namn, féretag
och faxnummer, till faxnummer 08-738 74 61, med uppgift om vad som ska andras.
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