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PR ESS MEDDELANDE ‘ Stockholm, tisdagen den 22;52,12;)\??

Anférande av Hans Straberg pa bolagsstamma
Arade aktiesgare, drade gaster,

Det har nu gétt ett ar sedan jag tog 6ver som VD och koncernchef for Electrolux. Det har
varit ett ar fyllt av arbete, men framforallt ett & med manga positiva och framétsyftande
héndelser inom koncernen.

Forst nagra ord om det viktigaste av allt: det som & Electrolux kérna, det som
Electrolux-varumérket stér for: Nyskapande, palitliga |osningar somgor livet enklare
och behagligare.

Det hér & inte en dogan, utan en sasmmanfattning av vad Electrolux erbjuder i métet
med kunden. Det géller oavsett om det & vanliga konsumenter eller professionella
kunder. Eller var i varlden motet &ger rum.

Det & inte bara ndgot vi ska siga, utan framforallt ndgot vi skalevaupp till. Det &
syntesen av vad vi vill att vara kunder skaténka nér de moter oss — och det de ska
forknippa med Electrolux.

Meningen bestar av tre nyckelbudskap:

Vart forsta budskap ar nyskapande. Vi ska hela tiden ta fram innovativa
" spjutspetsprodukter” som visar att vi & ledande, inte bara storleksmassigt utan aven
idémassigt.

Vért andrabudskap & pdlitlighet och fortroende. Vi & "the world's No.1 choice”. Fler
manniskor véjer produkter fran oss an fran nagon av vara konkurrenter. Det &r ett starkt
budskap - specidlt i var bransch. Vi séljer produkter som anvands lange. De tar en
ganska stor del av hushdllsbudgeten och medfor stora problem om de inte fungerar.
Darfér & konsumenternas fortroende extra viktigt for oss. Och samma sak géller for
véra proffskunder. Deras intakter & beroende av vara produkter.

Vart tredje budskap &r att vi ska gora livet enklare och behagligare. Det har &r Electrolux
gd och hjarta: att forstd hur man hjalper anvandarna att spara tid och kraft och hur man
gor arbetsuppgifterna roligare. Om vi lever upp till det, gor vi vara produkter och
tjanster intressantare och mer vardefulla for kunden.

L& mig ge er nagra exempel pa produkter som i sig §avakommunicerar Electrolux
karnvarden:
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Nya Ultra silencer gér dammsugningen behagligare genom att den formodligen & den
tystaste dammsugaren i varlden. Den lanseras just nu i flera europeiska lénder, daribland
Sverige.

Ett exempel paen innovativ produkt & spisen Integration. Den har en inbyggd
mikrovagsugn. Och den sparar upp till 40 % energi jamfért med en vanlig ugn.

Det ska vara enkelt att se varornai frysen. Varanya frost-free frysar ger god sikt i frysen
aret om. Och man dlipper besvaret att frosta av.

Det skavara enkelt att laggai tvétten i tvattmaskinen. Darfor har var Solution en lutande
front.

Det skavara enkelt att ta hand om stora méangder grés efter grasklippningen. Darfér
packar var Turbo compact ihop gréaset till en komprimerad liten kub.

Det ska vara behagligt att ha en grasmatta. Lat darfor robotgrasklipparen Auto Mower
skota grésklippningen.

Det skavara enkelt for proffskocken att snabbt kyla ned matrétterna direkt efter
tillagning. Dérfor har vi tagit fram ett unikt system for storkdk som heter Air-o-Chill .

Sist, men inte ming, vill jag némna robotdammsugaren Electrolux Trilobite, som nu gor
succé véarlden 6ver. Jag behover knappast siga att den & en nyskapade, palitlig produkt
som gor livet enklare och behagligare.

L&t mig nu berdtta om aret som gétt. Om jag ska sammanfatta 2002 i nagra fa ord, skulle
jag siga " ett starkt resultat, en stark balansrékning och 6kande marknadsandelar” .

Forsdljningen steg med 5,5 % under 2002, fér jamférbara enheter och om man justerar
for valutakursférandringar — dvs vad vi kallar organisk tillvaxt. Vi tog dessutom
marknadsandelar pa flera viktiga marknader, bl ai Europa och USA. Framforallt &r detta
resultatet av att vi har mycket goda relationer med de stora, vaxande aterforsdljarna,
béde i Europa och USA. Vi kan erbjuda dem effektiv logistik, ett brett sortiment, kvalitet
och service som fa andra tillverkare kan.

L 6nsamheten, dvs rérelsemarginalen, var tillbaka 6ver 6%-nivan. Forra aret var
avkastningen pa det egna kapitalet 18,6 %, en okning fran 13,2 % under 2001.
Rorelseresultatet, métt i kronor, var det hogsta ndgonsin i Electrolux historia, drygt 8
miljarder kronor.

Under aret fortsatte vi att minska kapitalbindningen. Nettotillgangarnai procent av
nettoomsattningen uppgick till 23%. Det innebér att vi nu utnyttjar vara tillgangar
mycket effektivt.

H] e Electroix Growp. The warid's No. 1 choice.



K] Electrolux

Sida3av7

Forsaljningsokningen, resultatférbéttringen och den lagre kapitalbindningen gav utdag i
vardeskapandet, som & vart matt pa framgang inom koncernen. V ardeskapande méts
som rorel seresultatet minus kostnaden for véra nettotillgangar. Med andra ord maste
resultatet téacka kostnaderna for det kapital som anvands i koncernen, innan vi skapar
nagot varde. Under 2002 uppgick vardeskapandet till néra 3,5 miljarder kronor, vilket &r
nytt rekord.

V& redan starka balansrakning stérktes ytterligare. Nettoupplaningen som andel av det
egna kapitalet var vid arsskiftet 1aga 5% jamfort med 37% for 2001. Styrelsen foredar
darfor stamman att vi ska fortsétta terkopa aktier for att fa en béttre balans mellan eget
och lanat kapital. Men, vi derkommer om detta senare idag.

Aven kassafl6det har forbéttrats, tack vare resultatforbéttringen och ett minskat
rorel sekapital.

Om man ser pa utvecklingen per aktie finns det ocksa mycket att gladjas &. Resultatet
per aktie steg med 52 % forra aret, fran drygt 11 till nastan 17 kronor. Aktiekursen har
ocksa utvecklats klart béttre an index under aret.

Vart starka resultat och var starka balansrékning ligger som grund till den héjning av
utdelningen med 33 % - fran 4:50 till 6:00 kronor - som ni aktiedgare skata stdlning till
hér idag.

Vad gjorde vi da under 2002 for att uppna detta goda resultat? Och hur ser vi pa
mojligheterna att fa Electrolux att fortsitta att vaxa, bade |6nsamhetsméssigt och
forsdljningsméssigt?

Som jag beréttade vid forra arets bolagsstamma, har jag under aret lagt stor vikt vid en
ordentlig genomgang av koncernens alla produktlinjer. Genomgangen har resulterat i
rullande tredriga affarsplaner for varje produktlinje.

Skillnaderna & ganska stora mellan produktlinjerna och vi har delat in dem i tre grupper.
Produktlinjernai den forsta gruppen har hdg |6nsamhet, stark marknadsposition och har
“fortjanat rétten” att fortsdtta att véxa. Ungeféar halften av koncernens omséttning ligger i
den hér gruppen.

Den andra gruppen har god I6nsamhet och bra marknadspositioner, men behdver vidta
atgarder for att Oka vardeskapandet. Har ligger cirka 15 % av var omséttning.

Och den tredje gruppen & de produktlinjer som har 18g I6nsamhet och som inte skapar
véarde. Har finns 35 % av koncernens omséttning.
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L& mig kommentera vad vi nu gor for att vanda utvecklingen i den senare gruppen. Det
forsta steget &r att krympa kostnadskostymen och setill att verksamheten skapar vérde.
Darfor gosatte vi i december forra éret atgardsprogram for vitvaror i Brasilien, Indien
och Kina och for vér kompressortillverkning. Atgérdernainnebér bl a koncentration av
tillverkningen till farre enheter och rationalisering av forsdljnings- och
marknadsorganisationerna. Tillverkningen av [uftkonditioneringsapparater for den
amerikanska marknaden overfors till 1&nder med [&gre kostnader. Sammantaget berors
cirka’5 000 anstéllda av programmet. K ostnaden uppgar till drygt 1,3 miljarder kr. Vi
réknar med att besparingen fran och med 2005 blir Gver 400 miljoner per ar. Utéver
dessa strukturatgarder har vi ocksa gjort nedskrivningar inom var kompressorverksamhet
pa 1 miljard kr.

L& mig ocksa némna nagot om resultatet for forsta kvartalet i &, som publicerades vid
lunchtid idag. Forsdljningen under kvartalet uppgick till 32,1 miljarder kr. Det motsvarar
en nedgang med 4,5 procent jamfort med samma period 2002. Hela minskningen beror
pavautakursforandringar. | §ava verket ckade forsajningen med 6,6 procent nar vi
rensat for dessa forandringar.

Vi nadde néra 1,8 miljarder i rorelseresultat - en minskning med 5,7 procent. Aven detta
matt paverkades negativt vid omrakningen till svenska kronor. Rorelsemarginalen
uppgick till 5,6 procent — en tiondels minskning jamfort med 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. Aven professionella utomhusprodukter forbéttrade sitt rorel seresultat.

Forsaljningen och resultatet inom omrédet konsumentprodukter i resten av vérlden
fortsatte att utvecklas negativt, framforalt i Indien och Kina. Som jag namnde tidigare,
pagdr nu arbetet med att hejda och véanda den negativa utvecklingen i bada dessa lander.
| Brasilien uppnadde vi daremot en markant resultatforbéttring.

| samband med genomgangen av vara produktlinjer har jag fokuserat pa att internt
kommunicera koncernens strategiska inriktning. Mitt budskap har bestétt av fyra
prioriterade omraden:

Det forsta budskapet &r fortsatt kostnadseffektivitet och |6nsamhet. Innan en verksamhet
kan véaxa maste den ha stabilitet och kontroll 6ver sina kostnader.

Under ar 2002 kunde vi uppvisa et vasentligt forbéttrat resultat for
Europaorganisationen, mycket tack vare kostnadskontroll och effektiviseringar. Arbetet
med detta fortsétter ofOrtrutet. Det finns fortfarande majligheter att forenkla rutiner,
minska antalet produktplattformar och att minska komplexiteten inom produktionen.
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For de delar av koncernen som har god [6nsamhet géller det att inte tappa kostnadsfokus
av bara farten. Darfor kommer jag att fortsitta att standigt ifragasétta olika
kostnadsposter.

Vi kan dock inte enbart spara oss till 6kad |6nsamhet och tillvaxt. Vi maste satsa framét
ocksa. Och héar kommer jag till minatre 6vriga strategiska budskap.

Det andra budskapet &r att vi ska oka var kunskap och insikt om vilka problem och
behov som konsumenterna upplever kring véra produktomraden. Den insikten ska vi
anvandatill att ta fram nya, innovativa produkter som tillfredsstéaller behov och [6ser
problem for konsumenten.

Som jag visade tidigare har vi manga bra exempel painnovativa produkter. Men vi
méste bli annu béttre pa att veta &nnu mera om konsumenterna for att utveckla annu
béttre produkter som de & beredda att betala mera for. Darfor har jag andrat i rutinen for
investeringar i nya produkter. For att fa ett investeringsaskande godkant maste man forst
bevisa att den nya produkten fyller ett ouppfyllt behov hos konsumenterna.

Mycket gors nu i koncernen inom omradet konsumentinsikt. Vi satsar stort pa
gruppintervjuer med konsumenter, djupintervjuer, enkéter, beteendestudier och pa
segmentering efter behov.

Vi skalagga mycket tid och resurser pa att verkligen forsta konsumenternas behov tidigt
i produktutvecklingsprocessen. Da kan vi bli mer tréffsakra, bade i produktutveckling
och design — och i marknadsforingen.

Mitt tredje strategiska budskap &r att vi ska bygga Electrolux till det ledande, globala
varuméarket i var bransch. Som ni vet har vi manga varuméarken i var portfolj. Att bygga
och underhdlla alla dessa varumérken &r dyrt och komplicerat. | dagens mediabrus & det
bara de riktigt starka varumarkena som har en chans att fa konsumenternas
uppmarksamhet och fortroende. Undersdkningar visar ocksa att konsumenterna &r
beredda att betala mer for starka varumérken.

Vaért mal & att Electrolux-varumérket ska svara for tva tredjedelar av koncernens
forsdjning & 2007. Vi skanddit genom att knyta Electrolux till véra starka lokala
varuméarken under en 6vergangsperiod. Det kan se ut som pa bilden.

Vi har redan borjat denna dvergang i flera europeiska lander. | USA har Electrolux-
varumérket nu introducerats pa ett sortiment av rostfria produkter. | Slutet av detta ar
kommer en helt ny serie av Electrolux-produkter att lanseras pa den amerikanska
marknaden. Serien visades for forsta gangen pa den stora kdksméssan i USA, som jag
besokte foér en dryg vecka sedan. Har utnyttjade vi styrkan i att vara ett globalt foretag.
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Ugnen bygger pa tysk teknik, spishdlen & utvecklad i Itaien och den nya diskmaskinen
kommer frén Australien. Vi fick ett mycket gott gensvar fran vara aterforséljare. Och
jag har mycket stora forhoppningar pavad var amerikanska verksamhet kommer att
prestera under de kommande aren, inte minst vad géller lanseringen av Electrolux-
varumarket.

Vi kommer att 6kainvesteringarnai marknadsforing under de narmaste &en. Aven de
totala reklamsatsningarna kommer att oka. Genom att omfordela resurser fran de lokala
varumarkena och fran andra omraden kommer vi att kunna satsa mer pa Electrolux-
varuméarket framover.

Mitt fjarde strategiska budskap &r att vi ska utveckla vara medarbetare och ledare. Vi
méste varda och utveckla talanger pa alanivaer. Vi maste setill att vara chefer blir goda
coacher for sina medarbetare. Och vi maste setill att vara duktiga medarbetare far
tillfdle att flytta mellan olika befattningar och olika utmaningar.

Talent management & samlingsnamnet for atgérder att hitta, utveckla och behdlla
duktiga medarbetare. Vart mal & att minska de externa rekryteringarnartill
chefspositioner. | ett foretag av Electrolux storlek ska det finnas tillréckligt med interna
talanger som & lampade och villiga att anta utmaningar.

Né&r det géller coaching har vi startat ett globalt utbildningsprogram som omfattar cirka
2500 chefer. Under tvaintensiva dagar féar de tranasig i att utveckla sina medarbetare.
Vi borjade med ledningsgruppen och nu fortsétter programmet ut i organisationen.

Det har sagts forut, men det fortjanar att sigas igen. Det &r ett fantastiskt foretag ni ager.
Om ni tittar i backspegeln pa foretaget nagra & tillbaka, och jamfor med dagens
Electrolux, & det ett mer [6nsamt, mer renodlat och mer fokuserat foretag ni ser idag.
Dessutom &r det finansiellt starkare &n négonsin. Och det & vérldens storsta foretag
inom sin bransch.

Det skulle vara l&tt att luta sig tillbaka och |&ta det fortsétta ungefar som forut. Som ni
forstér & det inte vad jag planerar att gora. Electrolux kan bli &nnu |6nsammare genom
fortsatt kostnadsfokus, fler innovativa produkter och genom att bygga Electrolux till ett
starkt globalt varumérke.

Jag & saker pa att vi kommer att lyckas. Jag vet genom véara interna undersokningar att
vara medarbetare & mycket starkt engagerade for att ge sitt basta for att vi skanavara
mdl. Det finns en unik stolthet och viljainom vart foretag, som vi ska tatillvara
Dennavviljafinns dveralt i var storakoncern — fran Augusta, Georgia, via Pordenone i
Italien till Changshai Kina och Orangei Austraien.
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Viljan bland vara medarbetare att utveckla nyskapande och pdlitliga l6sningar.
Losningar som gor livet enklare och behagligare for miljoner kunder vérlden dver.

Tack!

Mer information
Electrolux Presgour har 08-657 65 07.

Electrolux ar varldens storsta tillverkare av hushallsmaskiner och utrustning for kok, rengoéring
samt skogs- och tradgardsskétsel. 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 2002 en omséttning pa 133,2 miljarder kronor och 82.000
anstallda.

For att &ndra eller sdga 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 andras.
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