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1. Philipsaescala mundial

Philips, con un volumen de ventas de unos 30.000 millones de ddlares, se encuentra entre los 10 principaes
productores de e ectrénicadel mundo:

Princi pal es enpresas de el ectroénica en el mundo:
(en 1.000 nillones de US $)

1997 1999
Vent as Benefi ci os Vent as Benefi ci os

1. GE 90, 8 8, 20 111,6 10,70
2. Hitashi 68, 6 0, 02 75,5 0, 16
3. Sienens 63, 8 1,42 74,9 2,04
4. Matsushita 64, 3 0,76 63, 7 0, 10
5. Sony 55,0 1, 80 63,1 1,15
6. Toshi ba 44,5 0, 06 54,2 -0, 26
7. NEC 39,9 0, 33 50, 6 0, 10
8. M tsubishi 31,0 -0,86 35,6 0, 23
9. Philips 29, 2 2,93 31,5 1, 80
10. ABB 31,3 0. 57 24,7 1, 60
18. LG 14,7 -0,60 15,0 1,77

Debido a la venta de actividades comercides no estratégicas, € volumen de ventas en los Ultimos afios no ha
aumentado y € consorcio ha pérdido — relativamente — en importancia. Con unos beneficios de 1.800 millones
de ddlares, Philips se encuentra entre las empresas més rentables del sector.




2. Lacarrerapor € shareholder value

2.1 Para la direccion actud de Philips, como punto centrd se Stua la rdpida redizacion del shareholder
vaue. Més del 40% de las acciones se encuentra en manos americanas y gproximadamente € 15% en manos
britanicas. Eto explica porqué Boonstra se orienta hacia e modelo anglosgon.

2.2 Este hincapié en d “shareholder value’ a partir de 1996 implico entre otras coses:

La fundacion de secciones, relativamente independientes, 1o cud posibilitd una rdpida evolucion de
laposicion en € mercado.

Andliss de las actividades comercides en base ala posicion estratégica y |os objetivos econdmicos
(24% RONA). Saneamiento de |as actividades permanentemente no rentables. Venta de productos
gue se encuentran en la Ultima fase de su ciclo vitd.

BlUsqgueda intendficada de segmentos de mercado edratégicamente  importantes
(productos/regiones), en los que Philips no se encuentratodavia lo suficientemente representada

Nueva formulacion de la estrategia de produccion. Producir menos componentes y subsistemas por
la empresa misma. En caso de ser posible, llevar a cabo actividades de la produccion en joint
ventures (Negocios conjuntos).

Dominar los costes de produccion y reducir los costes generaes (centra es).

2.3 Desde 1996 Philips se ha concentrado en una pequefia seleccion de actividades. EI nimero de
divisones de productos se hareducido de 12 a 6:

1996: Sonido & Visién 2000: Electronica de consumo
Consumer Electronics
Sistemas automovilisticos
Electrénica industrial
Equiposindustriales

Componentes Componentes
Semiconductores Semiconductores
Lamparas Lamparas
Electrodomeésticos Electrodomeésticos
Sistemas médicos Sistemas médicos
Polygram

Medios

Origin

De laventa de actividades comercides que no pertenecen d nlcleo principa (dstemas automovilisticos/ Medios
/ Polygram / Origin) se deriva un mayor margen de financiacion para una nueva edrategia a largo plazo
(electrénica de devado volumen de ventas). Tras la venta de dichas actividades durante € periodo 1997-1999,
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se inicié un nuevo periodo 1999 - 2000 en & que se produjeron adquisiciones que iban dirigidas a reforzar €
»hegocio principa” (componentes / semiconductores / Sistemas meédicos). Los llamados productos profesionaes
(electrénica indugtrid / equipos industrides) se fueron incluyendo paulainamente en la llamada eectrénica de
consumo, o bien se configuraron como grupo para un crecimiento auténomo.

2.4 Philips redlizara amedio plazo inversones de ampliacion dirigidas a:
La consolidacion de articulos de marca en audio / video / dectronica de consumo / eectronica de
elevado volumen de ventas
Laconsolidacion y ampliacion de la posicion dd ambito de las |&mparas
Laampliacion de los subsstemas digitales de TV y ordenador / almacenamiento optico
Laampliacion deingenierial C / semiconductores
Adquisiciones paralaampliacion de ambito de sistemas médicos
Electrodomético y articulos de higiene persond

La eectronica de devado volumen de ventas, IC y € grupo de las l&mparas serdn en € futuro las competencias
principaes de las actividades edtratégicas de Philips. El grupo de los componentes juega un papel de desarrollo y
suministro anivel de componentes'y subs stemas estratégicos.

Tras haber colocado la seccion de componentes de pantalas en un negocio conjunto con LG Electronics, del
resto de las actividades de Philips todavia se estan “ofreciendo agunas en & escaparate’, ya que éstas no
encgan del todo en lanueva estrategia principa formulada, como por gemplo:

PMF: productos de plastico y metal

Fabricas de maguinaria

Como la empresa no tiene problemas de financiacion, Philips esperard hasta encontrar a un comprador que esté

dispuesto a pagar lo suficiente.

Relacion de beneficios y pérdidas

2.5 Después de que d volumen de ventas en 1999 evolucionara de forma positiva, Philips parece dirigirse
también en € afio 2000 hacia un fuerte crecimiento y un buen resultado:

Cifras basicas / beneficios y pérdidas
(x mllones de euros)

t/milll
1996 1997 1998 1999 2000

Vent as 27. 094 29. 658 30. 459 31. 459 26. 855
Benefi ci os

operativos 422 1.714 685 3.859 2.332

Benefi ci os

net os 268) 2.602 6. 053* 1.799 6.810**

* Venta del 75% de participaci ones de Polygram por 5.233 mllones de

euros cash y un 12% de partici paci ones de Seagram Conpany

* %

Val or contable mAs el evado de | a participaci 6n de TSMC y venta de
partes de la participaci é6n en JDS Uni phase y ASM.

t/m = hasta incluido




Las ventas de Philips a escala mundia aumentaron en los tres primeros trimestres del afio 2000 en un 23% en
comparacion con @ afo anterior; 11% de los beneficios monetarios (curso més devado dd ddlar en
comparacion con € euro) y un crecimiento nomina del 12%. La caida media de precios en todos |os sectores
descendio de un 8% en € afio 1999 a un 5% en d afio 2000; margen y beneficios netos van en aumento.

2.6 Un indice paralavaoracion de los resultados es larentabilidad del capitd neto de empresa (RONA
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El objetivo de la direccion de Philips es una RONA de un 24%. En & 2000, la RONA no ha fluctuado
fuertemente en relacion con € afio anterior y acanzara los beneficios deseados.

2.7 Philips ha reducido desde 1991 los gastos de desarrollo. Esta tendencia cambié en € periodo
Boonstra. En 1997, los costes de desarrollo de productos y procedimientos supusieron un 6,2% del volumen de
ventas. En 1999 ascendieron aun 7,3%:

Cifras basicas B&P : Gastos de desarrollo
(x mllones de euros)

1995 1996 1997 1998 1999
Vent as 25.259 27.094 29.658 30.459 31.459

Gast os des. 3.851 4. 050 1. 841 2.048 2.284
% de | as ventas 6, 9% 6, 8% 6. 2% 6.7% 7,3%

Philips ha contabilizado los gastos de desarrollo durante € presente afio bgo “gastos’ en la relacion de
beneficios y pérdidas. Mediante esta forma de contabilidad, agunos grupos de productos disponen de reservas
ocultas condderables (patentes/licencias), que dado € caso pueden ser utilizadas como seguridad para
financiaciones adicionales (congtruccion-Rabo).




Evolucion del balance

2.8 El primer paso en d proyecto de megjora que Boongtra tenia planeado, era la mejora de la solvencia
econdmicay la recuperacion de la confianza del mundo financiero en Philips. Laempresa asi 1o ha conseguido:

Ci fras basicas del bal ance consol i dado
(x mllones de euros)

31/12 31/12 30/ 9

1996 1997 1998 1999 2000
Pasi vo 5.855 4.030 3.587 3.314 3.508
Pr ovi si ones 3.402 3.251 2.985 3.118 3.631
Capi t al
propi o 6.585 9.154 14.560 14. 757 19. 367
no consolid. 1.386 1.264 975 2.091 3. 860

Activo total 21.907 23.322 28.153 29. 496 36. 325

A mediados de 2000, Philips dispone de unarelacion de “ deudas frente a capita propio” de 15: 85y tiene, con
ello, un devado potencia para obtener capita geno (leencapaciteit).

29 Debido d dza de las cotizaciones en bolsa de los Ilamados “fondos tecnoldgicos’, la partida “ capita
propio no consolidado” ha aumentado fuertemente desde 1998. Estas empresas no consolidadas constaban en €
balance a mediados de 2000 con 3.800 millones de euros. Setrata de:

Participaciones en empresas que fueron vendidas, en las que Philips conserva una minoria (por
gemplo ASM-L / fué vendida en € 2000 en su mayor parte)

Participaciones adquiridas mediante la venta de filides por las que se han obtenido participaciones
en la nueva sociedad matriz (por gemplo 12% Seagram / 2000 cambiadas por participaciones de
Vivendi)

Participaciones (minoritarias) estratégicas (por gemplo 25% TSMC / 50% LG Philips LCD).

El vaor de mercado de estas participaciones es mucho mayor a registrado en contabilidad:

Val or de nerdado capital propio no consolidado
(finales de 1999 / x 1.000 m |l ones de euros)

TSMC 10, 8
ASM L 3,7 *
Seagram 2,4 **
Uni phase 1,1
Tot al 18,0

vendi da en 2000
** $3,36 millones segin la oferta
de Vivendi/ Canal +
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2.10  Philipsdisponede “resarvas’ congderables:

Un potencid para recibir capital gemo (leencapaciteit) sobre la base de las relaciones en
balance.

Activacion (capitaizacion) de cogtes directos para desarrollos

El vaor de actividades todavia no vendidas, no estratégicas

El vaor de mercado de empresas no consolidadas

Una estimacion calcula medios “liquidos’ por un vaor totd de como minimo 40.000 millones de euros. El
consorcio, dentro del abanico actuad de actividades, no tiene suficientes posibilidades de inversion que satisfagan
las expectativas (exigibles) de beneficios fijadas. Una dternativa es un pago alos accionigas.
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Evolucioén dela cotizacion de las acciones

211  Lacotizacion de las acciones de Philips aumentd en gran medida en los dos Gltimos afios, registrando
un precio en bolsa de 50.141 millones de euros (01/01/2001). Con €llo, se encuentra a escala mundia entre los
fondos de acciones mas pequefiosy sensibles.

Philips apoy0 en los pasados 2 afios € precio en bolsa del consorcio mediante la compra de acciones propias.

En 1999, Philips compro acciones propias por un vaor de unos 1.500 millones de euros
En julio de 2000 se adquirieron acciones por 1.700 millones de euros.

Lacifrade acciones de Philips en manos de terceros se redujo gproximadamente en un 11%.




212 A pesar de que € precio en bolsa ha aumentado desde principios de 1999, la discuson sobre la
divison sgue jugando un cierto pape. En marzo de 2000, la prensafinancieraredizo d sguiente caculo sobre
precio en bolsa de Philips:

Thomson Multimedia tiene en bolsa un precio de 16.500 millones de euros y es comparable a
Philips-Electronica de Consumo. Sin embargo, éta es @ doble de grande y de rentable. El precio
en bolsa estimado de PEC: 30.000 millones de euros

Philips-Semiconductores, en relacion a la composicion de productos y a la cuota de mercado, es
comparable a STM. El precio en bolsade STM se gproxima alos 60.000 millones de euros

El precio en bolsa de Lamparas, Electrodomégticos + Higiene y Sistemas Médicos, en su conjunto,
se cacula en 20.000 millones de euros. El precio de las participaciones de ASML, Seagram y
TSCM que cotizan en bolsa se estima en 21.000 millones de euros. “Origin” afiade unos 4.000
millones de euros

Asi, “caculado en total”, Philips, tomada como “suma de las partes’ deberia tener un valor total de unos
135.000 millones de euros. El precio en bolsa de Philips asciende a unos 50.000 millones de euros
(01/01/2001). Con dlo setrata de un consorcio con un descuento de un 50%.




3. Actividades con diferentes velocidades

31 B volumen de ventas de Philips se hade digtribuir entre diferentes actividades principaes:

Evol uci 6n de | as ventas segun | os anbitos de producto
(x mllones de euros)
t/mlll t/mlll
1997 1998 1999 1999 2000
El ectréni ca
de consunp (PEC) 12.194 12. 760 12.781 8.720 10.314
Conponent es 5.099 5. 259 5. 325 3. 802 4.768
Sem conduct or es 3.793 3.963 4. 557 3. 156 4.879
Lanpar as 4.602 4.504 4. 597 3.333 3.684
I ndustri al 4. 454 4.649 5. 186
Si st emas medi cos 1.681 2. 002
El ectréd. e higiene 1.158 1. 346
Tot al 33. 568 33. 927 35.243 24.371 29.520
t/m = hasta incluido

PEC factura cas € 35% dd totad y sigue determinando a Philips tanto como sempre. Junto a Lamparas y
Electrodomégticos + Higiene, PEC determina también € grado de conocimiento de la marca por los
consumidores.

Evol uci 6n de | as ventas segun | os anbitos de producto
(% de | as ventas)
t/mlll
1997 1999 2000
Pr oduct os consuno 35,3 34,5 33,6
Lanpar as 15,3 14,5 13,6
El ectrod. - hi gi ene 4,9
Conponent es 12, 4 11,9 12,9
Sem conduct or es 10, 6 12,1 5,6
I ndustri al 14,5 16,5
Si st emas médi cos 7,4
t/m = hasta incluido

Las condderables inversiones en la marca ascienden a cas & 50% de las ventas ddl consorcio. En @ mercado
“profesiond” (Sistemas Médicos) y en € mercado de los productos de Business to Business (Componentes /
Semiconductores) é mantenimiento de una marca fuerte para e consumo juega un pape de menor importancia




3.2 La estructura del consorcio — después de que en los Ultimos afios se enfocaran las actividades —
muestra una estructura en crecimiento:

Lamparas

Semiconductores >> Componentes >> Electr6nica de consumo
Sistemas médicos
Electrodomésticos e higiene per sonal

>>> Suministroy desarrollo de tecnologia

Larelacion entre PEC por una parte y Componentes / Semiconductores por la otra, se deriva principal mente del
volumen de suminigros internos.

Ventas internas de productos sum ni strados
(x 1.000 mllones de euros)

1997 1998 1999

Conponent es 1.5 1.4 1.5
Sem conductores 0.6 0.8 0.8
3.3 S sevaoran los resultados financieros, entonces se hade dividir Philips en dos segmentos principaes:

Semiconductores y Lamparas disponen de un margen estable y “suficiente” en relacion ala venta,
para poder compensar una presion creciente sobre |0s precios.

Electrénica de Consumo y Componentes — conjuntamente suponen cas € 50% de la facturacion
de Philips — tienen un margen de gran fluctuacion y demasiado bgo en rdacion d volumen de
ventas. Esto conduce a que, frente a un creciente descenso de los precios, registren un resultado

negativo.
Resul tado enpresarial / Anbitos de producto
(x mllones de euros)
t/mlll t/mill
1997 1998 1999 1999 2000
Pr oduct os consuno 335 (278) 555 135 98
Conponent es 255 44 286 203 908
Sem conduct or es 771 765 614 447 938
Lanpar as 522 595 602 447 492
I ndustri al 207 (55) 100
Si st emas nedi cos 69 99
El ectrodongésti cos e higi ene 131 162
Tot al 1.714 685 1.751 1.220 1.332
t/m = hasta incluido




End gréfico s reflga claramente, S comparamos € resultado operativo de los grupos principales con €
volumen de ventas.
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En & 2000, Componentes ha podido rehuir esta fluctuacion negativa. ESto explica, junto con € resultado
ligeramente positivo de Electronica de Consumo, la gran mejora dd resultado en @ afio 2000 en relacion d
periodo anterior.

34 Lasinversones en las actividades en curso se encontraban en € periodo anterior d mismo nivel que las
depreciaciones. S6lo para Semiconductores seinvirtio en 1999 mucho més dinero.

| nver si ones + Depreci aciones / Anbitos de producto
(x mllones de euros)

I nver si ones* Depr eci aci 6n

1997 1998 1999 1997 1998 1999
Product. consum 285 380 296 337 333 285
Conponent es 400 299 259 278 357 364
Sem conductores 362 437 622 368 455 467
Lanpar as 216 191 176 187 173 161
I ndustri al 123 88 99 98 77 84
Tot al 1.627 1.634 1.662 1.492 1.615 1.548

* sin |as inversiones en adqui siciones
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35 Junto alas elevadas inversiones en Semiconductores, |a orientacion estratégica elegida por € consorcio
Philips se deriva especidmente de las adquisiciones. Las inversones se reflgjan en € creciente vaor contable de
los activos:

Activos por anbito de producto
(31-12 / en mllones de euros)
30/ 9
1997 1998 1999 2000
Pr oduct os consuno 5.085 4.350 4.683 5. 651
Conponent es 3. 146 3.112 5.179 5. 906
Sem conduct or es 3.136 3.106 5.188 8.231
Lanpar as 2.723 2.607 2.849 3. 096
Si st emas meédi cos 1.840 3. 606
El ect rodongésti cos e hi gi ene 777 892
Tot al 23.322 28.153 29.496 36.325

En ede periodo tuvieron lugar las ampliaciones mas importantes dentro de Componentes (LG-LCD),
Semiconductores (VSLI) y Sistemas Médicos (UltraSound y dos adquisiciones mas tras septiembre de 2000).
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4. Organizacion mundial en tres zonas
monetarias

4.1 Philips ha dividido/distribuido € mercado mundid y la locdizacion de los centros de produccion
principalmente en tres zonas monetarias.

= Norteamérica + México
= Europa + Europadd este
= Aga- Pacifico + Corea/ China

Para cas todos los productos, estas regiones cuentan con cuaidades especificas de mercado y ritmos de
desarrollo diferentes, con caracteristicas monetarias y de produccién propias. Cada region tiene sus propios
centros de desarrollo y produccion y una® zona fronterizal’ propia. Esa teniendo lugar una integracion mundid a
nivel de (la direccion de) Know-how técnico, de los componentes esenciaes, de los sistemas logisticos y de
informacion y de la consolidacion economica.

4.2 Philips es en su origen un consorcio europeo. Aqui se Sigue acanzando més del 50% dd volumen de
ventas.
Evol uci 6n de | as ventas: por regiones
(x mllones de euros)
1997 1998 1999  2000/111
Hol anda 9.684 11.089 12.452 11.402
Europa sin Hol anda 15.831 16. 430 16. 600 14. 117
EEUU + Canada 7. 644 8.572 9. 310 8.199
Sudanéri ca 2.104 2.013 1.642 1.419
Asi a/ Pacifico 11.401 10.432 11.612 10.961
Africa 113 126 107 114
Tot al 46. 777 48. 662 51.723 46. 212

Las ventas han aumentado de forma diversa en las regiones. En 2000 se registraron indices de crecimiento sobre
todo en las zonas de la Europa dd este y Asa-Pacifico:

Aunento de las ventas: 1999/111 - 2000/111
(x mllones de euros)

Europa NA LA Asia

Aunent o nom nal 18% 19% 24% 37%
Aunent o conparativo 16% 1% 13% 19%

-12 -



Las ventas en Norteamérica eran estables, pero tras la consolidacidn, debido a fuerte aumento del ddlar en
comparacion d euro, registraron un aumento importante. Debido ala adquisicion del ambito de Semiconductores
y sobre todo de Sistemas Médicos, @ volumen de ventas aumentara enormemente en los EEUU en € proximo
periodo. Las ventas de Philips en la Europa del este aumentaron en |os tres primeros trimestres del afio 2000 en
un 60%, mientras que las ventas de Philips en China estén creciendo estructura mente desde hace dgunos afios.

Aunento de | as ventas en China
(x 1.000 mllones de euros)

4.3 En la posiciéon que Philips estd adoptando en |as diferentes regiones y en la distribucion de actividades
hay que diferenciar ciertas tendencias:

Los paises europeos exportan poco fuera de la region, mientras que Latinoamérica, e Pecifico y
Africa son importadores netos. Muchas filides de Philips producen en estas regiones “para €
suministro local”.

La exportacion de Philips de EEUU/Canada a mercado mundia aumentd fuertemente en los afios
pasados, tanto  de forma reativa (+10%), como absoluta (+ 1.400 millones de florines
holandeses). Philips intenta (mediante adquisiciones) conseguir un segundo “hogar” més fuerte en
los EEUU, con México (“zona fronteriza’) como “ productor abgjo coste’ paralaregion.

Un 40% de la produccién de Philips en Asia esta destinado a la exportacion fuera de la region. En
cifras absolutas, € aumento es consderable: de 6.700 millones de florines holandeses en 1995 a
11.000 millones de florines holandeses en 1997.

4.4 Dentro de laregion de Europa tendra lugar en los proximos afios un amplio tradado de actividades del
oeste d este de Europa. Poloniay Hungria seran |0s paises mas importantes en este proceso.

p.g. Actividades dd ambito delas|amparas aPolonia/ Europadel este
Productos para e consumo / componentes a Hungria
Tradado se la produccion de televisores de Dreux a Polonia
Tradado de componentes de pantallas a la Republica Checa
Electrodomésticos e higiene / cafeteras de Hoogeveen a Polonia
Planchas de Hagting a Bidystok

Al principio, Philips participd en Hungria en agunos negocios conjuntos, pero desde 1992 se congtruyeron a
toda velocidad fébricas “propias’. En la actuaidad existen 12 centros de produccion de productos ana 6gicos
parad consumo (CD / VCR/ TV) parad mercado internaciond. El suministro internacional desde Hungria se
ha multiplicado por sais en pocos afios — con inversiones limitadas. En muchos casos se colabora con empresas
locales.
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45 Una divison de los “ingresos operativos’ en regiones tiene como resultado que Philips — sobre todo
cuando d viento le viene de cara— sgue dependiendo mucho de la evolucidon del margen en € mercado interior

eUropeo:

Evol uci 6n de |1 0os ingresos operativos: por regiones
(x mllones de euros)

1998 1999 1999/111 2000/111

Hol anda 446 513 491 945
Europa sin Holanda 638 611 348 581
EEUU + Canada (473) 82 49 82
Lati noanéri ca (205) (41) 43 (6)
Asi a 287 584 337 701
Africa (1) 1 1 2
Australial NZ (7) 1 0 (22)
Tot al 685 1.751 1.220 2. 332

Philips debe dcanzar en la Europa del oeste los beneficios que le permitan conquistar con nuevos productos una
cuota de mercado rentable para los ambitos de lamparas, IC y eectronica de elevado volumen de ventas,
epecidmente en Asay Norteamérica. ESto coloca a Philips en  dilema de que en @ mercado interior europeo,
en un periodo de tiempo en d que se ha de mantener la marca fuerte y € margen existente, se han de cerrar
centros de produccion.

4.6 La contribucidn de las filides norteamericanas ha sido hasta ahora minima e incluso negativa, a pesar
del aumento de las ventasy las inversiones considerables (incluidas las adquisiciones) en esta region:

Evol uci 6n de activos intangi bl es: Paises
(x mllones de euros)

30/ 9 31/ 12 31/ 12

2000 1999 1998
Hol anda 1.889 1.822 1.633
Al emani a 624 625 698
Franci a 450 405 410
Rei no Uni do 330 331 298
Est ados Uni dos 4.618 2.576 1.167
Chi na 775 681 574

4.7 El transfondo de los tradados internacionales planeados es € deseo de seguir con la concentracion de

la produccién. En un estudio comparativo, Philips constaté en 1997 que € consorcio tiene demasiados centros
de produccidn, cuyo tamafio medio es demasiado pequefio en comparacion con algunos de sus competidores
més importantes:
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Estudi o conparativo Philips Centros de producci 6n/ 1997
(Nunmero de establ ecimentos en %

Niuner o de
t rabaj ador es Philips Matsushita Sony

< 200 29 0 0
200 - 500 32 15 10
500 - 1000 22 35 45
1000 - 2000 10 35 45
> 2000 8 15 0
Medi os 776 1. 449 1. 039

En 1997, Philips tenia en todo & mundo 263 centros de produccién. La direccion ha anunciado que hasta d afio
2002, € numero de establecimientos de produccion se reducira a entre 160 y 170. Esto sera en parte la
consecuencia de la concentracion en curso, pero también lo dcanzara desprendiéndose de actividades no
edtratégicas.

4.8 Enla Europadd oeste sera donde mas se tendra que reducir:

N° de centros de Philips/por regiones
(finales de afio)

1997 1998 1999

Eur opa 122* 105
Asi a 74 61
Nort eaméri ca 51 42
Sudaméri ca 18 14
Austr./Africa 4 4
Tot al 269 226

* de ellos 38 en Hol anda

Algunos de los centros en venta se vendieron a ,terceros’ como parte de actividades menos estratégicas.
Cuando las ampliaciones planeadas para la Europa del este (Polonia / Hungria / Republica Checa) se hayan
hecho redlidad, se cerraran en € futuro también algunos centros en la Europa del oeste.
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4.9 La venta de actividades no estratégicas y la concentracion de centros de produccion también tendran
consecuencias parad empleo en Philips.

Evol uci 6n del enpleo / fijos

(medi a) Pri nci pi os
1997 1998 1999 2000

Producci 6n 150. 616 146. 249 126. 622 123. 099
I nvesti gaci 6n 21. 238 20. 657 21.104 20. 543
Rest o 63. 478 64. 494 62. 443 61. 821

Total fijos 235.332 231. 400 210. 169 205. 463

El volumen de la organizacion de investigacion ha permanecido igua en los Ultimos afios. La organizacion
indirecta se ha reducido algo desde 1998 (- 4%), mientras que & empleo en la produccién ha descendido un
18%.

410  Lareduccion € los dltimos afios se llevd a cabo completamente a costa de | os trabgjadores fijos:

Evol uci 6n del enpl eo

(rmedi a) Princi pi os
1997 1998 1999 2000
Fijos 235.322 231.400 210.169  205. 463

Tenporal es 20. 332 21. 280 19. 847 19. 967

Tot al 255. 654 252. 680 230. 016 225. 430

Con un aumento creciente de la facturacion y las ventas, Philips encarga una parte cada vez mas grande de la
produccion a,, socios estratégicos” o a, terceros’.

411  Laevolucion ded empleo en Philips por regiones sereflgaen € cuadro siguiente:

Nimero de trabaj adores por regiones
1990 1995 1997 1998
Hol anda 45. 850 46. 470 44,500

Rest o de Europa 165. 100 97. 388 83. 490 73. 800
EEUU+Mex. +Canadé 42.200 32.729 34.611 25. 950

Lati nomérica 26. 600 21.598 26.725 22.650
Asi a- Pacifico 40. 900 67.933 72.428 68. 200
Africa 2.100 1.531 952 800
Tot al 276.900 265.113 264.685 233.700

* incluidas desinver siones, (des)consolidacionesy adquisiciones
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El empleo tota en Philips descendié entre 1990 y 1998 un 15%. El desplazamiento regiona més importante en
dicho periodo tuvo lugar de la Europa del oeste (- 35%) a Asia-Pecifico (+40%).

Dentro de Europa tuvo lugar un desplazamiento de la Europa ddl oeste ala ddl este; una tendencia que solo han
podido rehuir dgo hasta ahora los centros holandeses. En Norteamérica se esté produciendo un movimiento
smilar de los EEUU en direccion a (Norte) de México; en laregion Asa-Pacifico ha aumentado fuertemente la
cuota de Chinay Corea.
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5.  Nuevo posicionamiento de Electronica de
Consumo (Consumers Electronics)

51 El nuevo posicionamiento de Electronica de Consumo et relacionado con la edtrategia para la
electronica de eevado volumen de ventas, ésta ha sdo formulada por Philips como plataforma tecnoldgica
dternativaparad futuro. Los ambitos principaes son:

= TV-/Video—Aplicaciones/LCD/ Top boxesdetdevison / Internet-TV

» Sdgemasdeaudio

» Tedéfonos/ Fax/ comunicacion / reconocimiento de voz

= Aparatos adicionales para ordenador / notebook PC / PC-TV

»  Almacenamiento ¢ptico / CD-ROM + RW

Unarelacion entre estos productos surge del uso de las mismas tecnol ogias, 1os mismos métodos de produccion
y candes de digtribucion. La hipotesis de base es que la telecomunicacion por televison y audio y las tecnologias
por ordenador en los proximos afios se gproximaran rdpidamente y se combinaran. Esto requiere, dentro de
Philips, una coordinacion entre Electrénica de Consumo, Componentesy Semiconductores.

52 El mercado para la dectrénica de eevado volumen de ventas se compone de 4 segmentos con
diferente velocidad de crecimiento:

Crecimento en el nercado/en vol umen por producto
(% por afo)

97/ 98 98/ 99

crv -7% 2%
PC deskt op 9% 10%
CMI' noni t or 7% 10%
PC Not ebook 21% 12%
CD-ROM / CD-RW 11% 21%
Tel éf onos novil es 33% 34%
Tel ef onos i nal anbri cos 13% 22%

Productos tradicionales de audio y video. El crecimiento del mercado fluctua por afio un 5%;

nuevos productos se van introduciendo poco a poco.

Productos que se apoyan en € CD-player: CD, CD-ROM, CD-RW y DVD. Un segmento de

mercado que crece cada afio de un 10 a un 20%.

El mercado relacionado con € ordenador, con un aumento de hasta un 20% d afio.

- Lacomunicacion mévil, que se diversfica en gparatos manegjables y crece d afio hasta un 30%.

Estas tasas de crecimiento se refieren a un aumento del volumen y han de ser gustadas en base d descenso de
los precios.

5.3 El abanico de productos de Philips-Electrénica de Consumo (PEC) incluye television, cine doméstico,
gparatos de video y agparatos combinados de televison y video, sstemas de audio, medios de grabacion de
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audio/video, pantdlas de ordenador y aparatos periféricos para d mismo, asi como productos especides que
incluyen proyectores de LCD, productos de voz y sistemas de control remoto.

Cifras basicas de Philips-Electronica de Consuno
(x m |l ones de euros)

t/m 111 t/m
111

1997 1998 1999 1999 2000

vent as 12.194 12.760 12.781 8.720 10.314
aunment o conparativo 7% 7% 6% 11%
benefi ci os operativos 335 (278) 555 135 298

% de ventas 2, 7% -2,2% 4, 3% 1, 5%
2, 9%

54 Philips-Electrénica de Consumo (PEC) fué subdividido (de nuevo) en dgunos grupos principaes:
Maingtream PCE (Philips Consumer Electronics) - Actividades relacionadas con Audio / CD +
Video/ DVD
Philips Consumer Communications (PCC) - Teléonos méviles
Redes digitales - Top boxesde TV
PCB-Montge - Compracentra de componentes/ sistemas
Productos especiaes - a pequeiia escala

El volumen de ventas de PEC — subdividido seguin los ambitos arriba mencionados — es € siguiente:

Subdi vi si 6n de productos al consuno por anbitos parcial es
(x mllones de euros)
1999 / 111 2000 / 111
ventas Benef. % ventas Benef. %
oper at . vent as oper at .
vent as
Mai nstream CE 5. 524 55 1, 0% 6. 267 46 0, 7%
Conuni caci 6n 1.278 (71) (5,6% 1.555 34 2,2%
Redes digitales 496 (71) (14,3% 574 (73) (12,7%
Especi al i dades 1.424 35 2, 5% 1.703 28 1, 6%
Li cenci as 213 187 309 263
Tot al 8.720 135 1, 5% 10. 314 298 2, 9%

Una parte considerable de los resultados de PEC se compone de los ingresos provenientes de las licencias.
Asimismo, la posicion de PCC va mgorando paulatinamente. No obstante la cuestion sigue sendo s éste sera
un estadio duradero.
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Latelefonia movil como plataforma base

55 Philips quiere seguir activo en la telefonia moévil, a pesar dd fracaso de la estrategia de mercado que en
1997 se inicid conjuntamente con Lucent. El negocio conjunto con Lucent fué disudto en 1998, tras unas
pérdidas de 1.300 millones de florines holandeses. Desde entonces, Philips ha orientado su politica hecia la
fabricacion de gparatos GSM (teléfonos moviles) y con elo, ha dgado € mercado americano (de momento) en
manos de “terceros’. En 1998, la produccion y digtribucion de teléfonos moviles sufrié graves pérdidas. En
1999, la venta de unidades GSM aumentd un 70% en relacion a 1998, con lo que d resultado de PCC s
aproximd a “punto de cobertura de costes’.

5.6 Los diferentes vendedores de teléfonos moviles en € mercado europeo se posicionaron entre 1996 y
1999 td como sgue:

Cuot a de nmercado de GSM
( Eur opa)

1996 1999
1. Nokia 16% 24%
2. Mdtorola 15% 17%
3. Ericsson 15% 15%
4. Al catel 9%
5. Sienens 8%
6. Philips 6%

En 1999, Philips (todavia) no participd en este segmento del mercado: en América PCC — tras la disolucion del
negocio compartido con Lucent — quedé momentaneamente fuera de juego; en Asa (excepto en China), PCC
disponia de una cuota de mercado de un 7%.

5.7 En 2000, las primeras evoluciones parecian ser positivas para PCC. En los primeros 3 trimestres, €
volumen de ventas aument6 rdpidamente, acanzandose unos beneficios (decrecientes) de 34 millones de euros.
El que los resultados en d tercer trimestre de 2000 (resultado — 0) permanecieran por debgo de las
expectativas, no se debid a un volumen de ventas limitado, Sino a problemas de suminigtro:
- El nimero de unidades vendidas ascendio un 45% por encima dd nivel dcanzado en d tercer

trimestre de 1999.

Debido ala disponibilidad insuficiente de componentes esencides, las ventas fueron més bgas delo

posible. La prevision para 2000 fué corregida de 18 millones a 14 millones de unidades.

La cuotaen € mercado de GSM de Philips para |os paises europeos mas importantes asciende en la actuaidad
aun 8% aproximadamente. En € mercado mundia se pretende alcanzar un 10%.

5.8 Para poder redizar este objetivo, Philips debera buscar un socio para un negocio compartido, que le
pueda apoyar en d desarrollo y la produccion de teléfonos moviles con gplicaciones en Internet. Los nuevos
teléfonos WAP de Philips se introdujeron demasiado tarde en € mercado (segunda mitad de 2000). La tercera
generacion de teléfonos moviles (3G) que se apoyan en & estandar CDMA, no desarrollado por Philips, saldra
a mercado haciael 2003. En lo relativo d desarrollo — s comparamos con los competidores mas importantes -,
Philips ha caido en un retraso que, en su opinidn, no podra recuperar por si misma.

Se espera que dicho socio se busque en Asia, de forma similar a los negocios conjuntos que se emprendieron
paraLCD y los componentes de pantallas con LG Electronics.
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6. Nuevaorientacion estratégica del ambito de
componentes (Components)

6.1 El &mbito de Philips-Componentes, con unos ingresos en € afio 1999 de 5.300 millones de euros, es
lider mundia de las aplicaciones para pantalas sobre la base de CRT, LCD y tecnologia de plasma. En €
campo de amacenamiento de datos, todos los productores importantes de ordenadores y equipos de
audio/video, utilizan unidades de disco y grupos de componentes de Philips.

El ambito de los componentes ha abandonado la produccion de componentes pasivos y baterias y esta
gpoostando para € futuro en la «nueva dectronica emergente» para aparatos mangables, pantalas
multifuncionales y capacidad de conexion con Internet para eectrodomésticos y eectronica del automavil.
“Posbilitar € acceso a Internet en todas partes’ es d desafio del futuro; y en la actudidad se estd ampliando la
seccion de productos de gestion de energia y de capacidad de conexion sin hilos hacia nuevas soluciones para
|os el egantes bienes de consumo mang ables de futuro.

6.2 El “abanico de productos’ de Componentes fué subdividido en € Ultimo posicionamiento (1999) en 5
grupos principaes:

Pantdlas: TV en color + Tubos de pantalas/ Pantdlas planas anchas / Componentes clave
Pantallas planas. LCDs/ Células & Modulos/ Poly-Leds/ Software & Electronica
Almacengje optico: CD / CD ROM / CD RW / Unidades pick up

Ceramicay modulos avanzados

Componentes dd sstema genera

El grupo de componentes de pantallas redizd en 1999 — con un volumen tota de ventas de 5.200 millones de
euros - 50% de la facturacion, las pantallas planas un 20% aproximadamente. Hace poco — tras la venta de
todas | as actividades afectadas — se disolvid de nuevo € dmbito cerdmicay modul os avanzados.

6.3 Philips, en @ campo de los productos and 6gicos / convencionales, esta sendo acanzado cada vez més
por productores, que le “siguen”, procedentes de “paises de bgjos sdarios’. Una evolucién naturd, s tenemos
en cuentala“edad” de estos productos. El problema reside en que Philips, en estos ambitos, sdlo ha conseguido
de formainsuficiente & paso a nuevos productos 'y aplicaciones.

En los nuevos ambitos de aplicacion digitdes (p.g. teléfonos méviles / EDP), Philips se ve confrontado con
nuevos competidores (Nokia/ Ericsson / Motorola / fabricantes de ordenadores), con una filosofia de producto,
una estrategia de desarrollo y un “tiempo de comercidizacion” diferentes. El desarrollo de productos en este
segmento se produce con una velocidad que Philips hasta ahora no ha podido acanzar. Hewlett Packard aspira
a dcanzar dentro de dos afios € 70% aproximadamente de las ventas en  mundo de EDP, y esto con
productos que todavia no estan disponibles en € mercado.
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6.4 Philips-Componentes trabga por una parte en € segmento estable de latdevisony e CMT, pero por
otra, también en & mercado inquieto y de rgpido crecimiento de los productos finaes del mundo de audio, €
video, la comunicacién y los notebook-PC:

Automotive
Infotainment:
7%

OCE

Mobile Telecom
19%

[l PC-Related

OMobile
PC-Related Telecom

38% O Automotive
Infotainment

Aproximadamente la mitad de los ingresos anuaes de Philips-Componentes, del orden de los 5.100 millones de
dolares, se siguen registrando con la venta de CRTs. Otro 20% del volumen de ventas provienen de la seccion
FDS. Ambas actividades formaran parte de un negocio conjunto en Corea con LG Electronics Co. Ltd.

6.5 El volumen de ventas fué estable en los afios pasados, incluyendo la consolidacién de agunas
actividades (entre otras, de los componentes pasivos). En 2000, las ventas y los beneficios operativos han
aumentado en gran medida, especidmente gracias d fuerte aumento de las ventas de amacenamiento dptico
(CD-RW) :

Ci fras basicas de Philips-Conponentes
(x mllones de euros)

t/milll t/mill
1997 1998 1999 1999 2000
Vent as del segnento 5.099 5.259 5.325 3.802 4.768
Vent as ext ernas 3.664 3.814 3.754 2. 666 3.462
Aunent o conparativo 5% 5% 3% 20%
Benefi ci os operativos 255 44 117* 34* 199**
% de | as vent as 7,3% 5,2% 0,8% 2,1%

* 169 millones de euros de ingresos adicionales por la venta de componentes pasivos
** 309 millones de euros de ingresos adicionales por laventade AC& M
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6.6 Componentes es un suministrador importante de otras empresas Philips 0 “set-makers’ dentro de
Electronica de Consumo. En 1999 aumentaron sobre todo los suministros internos. Esta es una tendencia que se
haimpuesto en & 2000.

Conponentes / Ventas int. y ext.
(x fl. Euro)

1997 1998 1999
I nt er nas 1.595 1.445 1.571

Ext er nas 3.664 3.814 3.754
Tot al 5.259 5.259 5.325

6.7 Lamgorade resultado en 1999 y sobre todo en 2000 fueron posibles graciasd “giro” que se produjo
en e campo de amacenamiento Optico: una combinacion meorada de productos como consecuencia de la
venta de productos analégicos y la bgja caida de precios relacionada con €la.

Cifras basicas de Philips Conponentes
t/milll

1997 1998 1999 2000

Aunent o del vol unmen 19% 21% 13% 25%

Aunent o noni nal 27% 4% -2% 30%
Aunent o conparativo 5% 5% 3% 20%
Cai da de precios 14% 16% 10% 5%

El aumento del volumen acanzo en € periodo 1997 — 2000 siempre un + 15% por afio. Sin embargo, en 1997 y
1998, éste contrarrestado por una caida de precios de un 15% aproximadamente. La mejora del resultado es
sobre todo la consecuencia de una fuerte disminucion de la caida de precios con un crecimiento estable del

volumen.

6.8 Con d aumento de las cifras de ventas, en @ periodo 1997 — 2000 se dedujeron agunas desinversiones
con unas ventas totales de unos 1.300 millones de euros:

Desi nver si ones Conponentes: 1997 — 2000
(x mllones de euros)

Ventas Centros Tr abaj ador es
1997- 98 623 mll. 25 7.033
1999-2000 578 mill. 16 4.023
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6.9 Lanecesidad de capital de Componentes, a pesar de la venta de agunas actividades realizada después
de 1998, ha aumentado considerablemente. ESto se debe, entre otras cosas, a negocio conjunto emprendido
con LG Electronics paralafabricacion de LCD.

Cifras basicas de Philips Conponentes
(x mllones de euros)

t/mlll

1998 1999 2000

Evol uci 6n vent as 5. 259 5. 325 4.768

Activos 31/12 & 30/9 3.112 5.179 5. 906
I nver si ones 299 259
Depr eci aci ones 278 357

6.10  El plan indugtrid y de desarrollo para Componentes en la estrategia del campo de la electronica de
elevado volumen de ventas se orienta hacia la fijacion de (sub)sSstemas criticos, asi como a la garantia de
ingaaciones de produccion competitivas para los componentes necesarios. Un giemplo de dlo es “Mobile
Telephone’, paralacud Philips es un suministrador importante OEM de componentes:

Se pueden suminigrar: 150 componentes

Se desean suministrar: 3 subsstemas: Energia
Almacenamiento
Pantallas

Philips busca posbilidedes para firmar acuerdos con los Globa Players mas importantes (Ericson / Nokia) en
relacion con un disefio y un desarrollo conjunto en @ ambito de los subsistemas.

6.11  Componentes quiere convertirse en un productor de software, en un integrador de Sstemas y en una
empresa de montgje. Una parte importante de los componentes no criticos (electronica/ mecanica) se le puede
comprar a“terceros’.

Conponents: Posicién en | a escala de val ores
(1998)

Externo Interno

Mbdul os cl ave 67% 73%
Mbdul os 9% 15%
Subsi st enas 24% 12%

Dentro delaventainterna, € porcentgje de la venta de componentes es mas elevado que en € caso de las ventas
a clientes externos. Estos consderan cada vez mas a Philips-Componentes como un suministrador de
subsistemas integrados.
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6.12  Lapolitica de componentes se orienta hacia la subdivison en secciones, 0 a la venta de componentes
no criticos:
Philips produjo en 1998 unos 40.000 componentes / nimeros tipificados, que fueron desarrollados
en primer lugar para productos finales propios.
300 productos esencides supusieron € 80% de las ventas. EStos pueden ser suministrados también
aotras empresas OEM.

Dirigido por € rgpido desarrollo dd mercado, en € segmento de la eectronica de elevado volumen de ventas
tuvo lugar un fuerte desplazamiento hacia un desarrollo paralelo de productos en colaboracion con “proveedores
de primeraclasg’ capaces de suministrar (sub)s stemas completos.

Componentes de pantallas

6.13  End caso de los componentes de pantallas, desde hace més de 15 afios se habla de sudtituir CRT por
productos nuevos (LCD / Hat Pandl). Sin embargo, todavia no se han acabado de introducir en @ mercado de
los grandes voliumenes. La tecnologia CRT y CMT edta sendo ofrecida masivamente por fabricantes del
extremo oriente. En los préximos afios, € volumen de ventas para CRT y CMT seguirda aumentando en €
mercado mundid.

Debido ala caida de precios, sobre todo para las pequefias pantallas, este segmento del mercado apenas S tiene
interés para Philips-Componentes.

Cai da de precios CMr

Esti maci 6n
1997 1998 1999 2000

-35% -35% -15% -5%

En 2004, las pantalas medianas y pequefias acanzaran un 55% del volumen mundid de CRT, sin embargo, se
esima que d vaor de venta solo supondra un 30% del mercado mundid.

6.14  En e mercado de CTV, Philips es € lider del mercado, por delante de Samsung y LG Electronics.
Philips domina (junto con Thomson) € mercado europeo y (junto con Sony y LG) @ americano, mientras que
Samsung, CPT y LG son determinantes para el desarrollo en € mercado asiético. Philipstiene en laregion Asa
Pecifico una cuota de mercado de un 5% , con lo que su “presencid’ resulta insuficiente. El crecimiento del
mercado mundia en volumen supone un 5% anual, con una caida de precios de un 2% a un 8% dependiendo del
modelo.

En d mercado mundiad de CMT, Philips ocupa € tercer puesto, por detras de Samsung y LG. El volumen de
mercado asciende de un 10% a un 13%. Asi, € porcentgjie de CMT dentro del conjunto del mercado de
pantallas ha aumentado a méas de un 30% . No obstante, este segmento topa con una competencia enconada y
esta sufriendo una caida de precios de hasta un 35% paralos formatos més pequefios.
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Cuota de mercado de Philips/ componentes de
pantallas
(mediados 2000 / mer cado mundial)

TubosdeTV 18%
Tubos de pantallas 9%
Pantallas planas méviles 35%
LG PhilipsLCD 23%

6.15 A mediados de 1999, Philips orientd su edtrategia de mercado y su plan industrial para TVT y CMT
Como Sgue:

Dirigir la estrategia de mercado hacia € ssgmento de mercado mayor; no acanzar un mayor vaor
mediante & volumen méximo.

OIntroducir nuevos productos en & mercado:
- TVTred fla
- CMT 19 pulgadas

Paso ala produccion de pantallas mas grandes y mas anchas:
- invetirenJumbo TVT
- invertiren CMT 17y 19 pulgadas

Paso ala produccion en “paises de bgjos sdarios’:
- reducir TVT 14 pulgadas
- congtruir centros de produccion en la Republica Checa
- ampliar la capacidad de produccion en EEUU y México
- reducir CMT 15 pulgadas en Taiwan y tradadar la produccion a China

6.16  En base a dlo, Componentes busca para los componentes de pantdlas un “socio edtratégico” en la
region Asia-Pacifico. Para mediados de 2001, Philips junto con LG quiere haber fundado un negocio conjunto
parae campo de los componentes de pantdlas en d que se incluya toda la tecnologia CRT y los componentes
correspondientes. Por parte de Philips se trata (a finales de 1999) de un volumen de ventas de 3.000 millones de
ddlares, 12 centros de produccion de CRT, 24.000 trabgjadores(as) y un EBIT de 157 millones de ddlares.
También & centro de produccion de CRT planeado en la Republica Checa se incluira en este negocio
compartido. LG Electronics dcanzé en1999 un volumen de ventas en los componentes de pantallas de 2.200
millones de ddlares, dispone de 5 centros de produccion de CRT, 12.000 trabajadores(as) y registro en 1999 un
EBIT de 357 millones de ddlares.

6.17  Edascifras demuestran que los centros de produccidn de LG son claramente més eficientes que los de
Philips. Esto comportara las consecuencias sguientes.

Configurar conjuntamente una politica de locdizacion: se cerraran adgunos establecimientos en
Tawan, EEUU y Europadd oeste.
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Agotar la capacidad de produccion existente en Corea 'y congtruir grandes y nuevas capacidades
de produccion en China, México y la Republica Checa

Fijar conjuntamente una politica de sourcing, en la que se pueda gprovechar la posicion de LG en
relacion ala* subcontratacion externaloca”.

Para poder trabgjar con mayor eficiencia de costes - de las 36.000 personas (en total) que trabgjan
en la actudidad para ambos socios en la fusidn -, se desmantdaran paulatinamente tras la fuson
unos 8.500 puestos de trabgjo. Como se esta construyendo en la Republica Checa, China 'y
Mexico, sera en Taiwan, Europa dd oeste y en EEUU donde se desmantelen mas puestos de
trabgo.

LCD / Sistemas de pantalla plana

6.18  Philips no ha conseguido en la medida suficiente poner en préctica la técnica de produccion de LCD
por si misma. Los equipos de produccion de Eindhoven no han sido lo suficientemente desarrollados. El intento
de compensarlo mediante un negocio conjunto con Hos den/Japon fracasd. Las pérdidas en Japdn ascendieron
rgpidamente a méas de 100 millones de ddlares por afio. Philips no pudo suministrar pantalas de LCD a un
mercado en rdpido crecimiento y perdio cuota de mercado. Con una cuota de un 3% en € afio 1998, Philipsya
no se encuentra a la cabecera en este anbito. En d ambito de cdulas y modulos (pequefias pantallas de LCD
para aparatos mangables / teléfonos moviles), Philips es d lider del mercado con una cuota de gproximadamente
un 35%.

6.19  Laevolucion en d mercado de la pantdla plana demuestra que Philips — lider ddd mercado en 1o que
respectaa CRT — no puede dgjar correr este segmento del mercado:

Evol uci 6n del nercado de pantall as
pl anas
(x 1.000 mllones US $)

2000 2005
Tot al 26,0 70,0
Tel . movil es 9% 20%
Or denador es 61% 53%
TV 8% 14%
Oros 22% 13%

En cifras absolutas crecen todos los segmentos dd mercado con indices anudes de dos cifras. EI mayor
crecimiento valigado sobre todo alos teléfonos movilesy ala TV. Estos configuran € nlcleo de la estrategia ded
ambito de la eectrénica de devado volumen de ventas y son dos puntos centrales de PEC, Philips-Componentes
y Philips-Semiconductores.

6.20 Laedrategiaparalos sstemas de pantala plana se compone de varios e ementos :
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Emprender un negocio conjunto con € productor de éxito LG-LCD / Cores, a fin de poder
mantenerse d corriente de las evoluciones dd mercado.

Reedtructurar las ingtdaciones exisentes en Wadre (cerrar) y Kobe (sanear integrando quizas
ingalaciones de LG).

Desarrollar nuevas tecnologias, en las que Philips esta situado en la posicion de cabeza (PAL /
PolyLED).

Colaborar estrechamente con los &nbitos de pantallas y semiconductores.

6.21  El 1 dejulio de 1999, Philips emprendié un “negocio conjunto de produccion” en @ ambito de LCD
con LG Electronics/ Corea. Philips adquirié por 1.700 millones de euros € 50% de la nueva empresa LG Philips
LCD.

Desde mediados de 1999, en Corea se redizaron grandes inversiones en la capacidad de produccion de
pantdlas de LCD. En afio y medio, LG Philips LCD ascendi6é en € mercado del 5° d 1° lugar, con un aumento
de volumen de un 40% d afio. En esta ampliacion han participado en gran medida Philips-Semiconductores
(ICs) y Philips-Lamparas (CFL / LumiLeds/ Light management).

Almacenamiento optico (Optical Storage)

6.22  El desarrollo de una tecnologia tan prometedora como € amacenamiento dptico de datos es dificil de
dominar para Philips, ya que d “tiempo de comercidizacion” es demasiado largo.

En & campo dd CR-ROM, la cuota de mercado de Philips se ha estancado en un 10%. Por eso falta e volumen
suficiente para producir en masa. En e ambito de los “rewritable’ (CD-RW), Philips ha mantenido € paso con
sus competidores en la carrera; agui las cuotas de mercado se Situan entre un 20% y un 40% seguin € producto.
En lo que respecta d nuevo mercado de DVD-RW, Philips espera aqui poder mantener esta situacion. Ad, la
cuota genera de mercado ascenderia de 12% a un 20%.

6.23  El volumen de ventas y los resultados econdmicos mgoraron en la segunda mitad de 1999 y en la
primera de 2000. Entre otras razones, debido a que la venta de CD-RW (procesamiento de datos) se duplico, €
amacenamiento dptico acanzd un resultado positivo en la primera mitad de 2000. Los centros de desarrallo y
los primeros centros de produccion se encuentran en Eindhoven, Hassdt (Bégica), Singapur y Bunnyvae
(EEUU). En los Ultimos 2 afios se ampliaron | os centros de produccidn de bagjo coste en Gydr (Hungria), Y uarez
(México) y en Shanghai (China).

6.24  Philips, en € caso del dmacenamiento Optico, ha optado por una estrategia doble de mercado:

PC-OEM: De un mercado pequefio ala produccion en masa
Colaboracion con productores de ordenadores: Compaq / Dell / IBM / HP

Digitd Video/ Audio.  estrecha colaboracion con Philips CE / HP/ Sony
Seguir con € desarrollo de normas de DVD-RW
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La cuestion es s Philips puede redlizar estas estrategias por cuenta propia. Se buscan socios a los que se pueda
encargar la produccion de “unidades de disco” (p.g. lonics/ Philippines). No obstante, se puede tener también
en cuenta una colaboracion estratégica con un socio asiético.

Esto podria tener como consecuencia € que Philips-Componentes sea integrado en un negocio conjunto con
“terceros’ y deje de exigtir como unidad auténoma.
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7. Ampliacion del ambito de semiconductores
(Semiconductors)

71 Con ventas ddl orden de los 5.000 millones de ddlares en 1999, Philips-Semiconductores es uno de
los 10 proveedores principales de semiconductores del mundo :

Vent as/ Cuota de nercado de | os productores de chips
(m |l ones de $US)

cuota de mercado
1997 1998 1999 1999
1. Intel 21.746 22.675 26.806 15, 9%
2. NEC 10. 222 8.271 9.210 5, 5%
3. Toshi ba 7.253 6. 055 7.618 4, 5%
4. Sanmsung 5. 856 4.752 7.125 4, 2%
5. Texas Instr. 7.352 6. 000 7.120 4, 2%
6. Mitorola 8. 067 6.918 6. 394 3, 8%
7. Hitachi 6.298 4.649 5.554 3, 3%
8. Sienens 3.441 3.909 5.223 3, 1%
9. STM 4.019 4.300 5.077 3, 0%
10. Philips 4. 440 4.502 5.074 3, 0%

En Europa, Philips es d tercer productor de semiconductores, después de STM — con € que ya se esta
colaborando —y lafilia de Siemens Infineon, que hace poco empezd a cotizar en bolsa.

7.2 Philips-Semiconductores ha introducido la plataforma Nexperia para aplicaciones digitales de video en
st top boxes de televisidon. Esta destinada a los productos de consumo con "precios de sda de estar”. Con la
plataforma Nexperia, la seccion invierte en tecnologias clave como identificacion y seguridad, gestion de la
energia, comunicacion bluetooth indambricay disefio de la superficie dd usuario. Philips es lider en € desarrallo
de la nueva generacion de eectronica de consumo para € automovil y sstemas de informacion, asi como de
sgemas de integracion en red del automovil.

7.3 En d sector de las telecomunicaciones, Semiconductores cuenta con experiencia con  chipsets RF,
sgemas digitaes de procesamiento, control de energia, integracion en redes, comunicacion indambrica y
excitadores de pantallas. Ocho de cada diez teléfonos moviles de mundo son activados por chips de Philips.
Edta es lider en d desarrollo de sistemas mdviles de comunicacion de la tercera generacion y colabora
estrechamente con muchas de las principaes empresas de telefonia movil.

En 1999 s= dcanzo un 40% dd volumen de ventas mediante la venta a fabricantes de teléonos moviles.
Asimismo, Semiconductores opera activamente en € sector de |os aparatos periféricos de ordenador, entre ellos
Sstemas para € trabgo con varias plataformas; la conexion de los aparatos periféricos (impresoras, camaras,
escaners, etc.) con sistemas de ordenadores; sistemas de audio, video y capacidad de conexion para Sistemas
multimedia; y excitadoresy Sstemas de control de pantdla
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7.4 De la cartera de tecnologias se destaca que Philips, en  ambito de los chips anddgicos (para las
gplicaciones de audio y video), todavia goza de una fuerte presencia, pero todavia no se ha asegurado ninguna
posicion en € ambito de los Mos Memorie Chips (para ordenadores):

Cartera de tecnologias / 1999
(% del volunen total de ventas)

Mercado total Philips

Di scretes / Optos 13% 20%
Mos Logic 15% 18%
Mos M cro 38% 20%
Mbs Menori es 18% -

Anal og & m xed si gnal 15% 41%
Bi polar Digital 1% 1%

Philips-Semiconductores, debido a sus conocimientos técnicos de los diferentes centros de produccion, se
encuentra en una posicion de salida favorable para dgunos mercados en crecimiento:

Segnent os de Mercado/ Posi ci 6n de Sem conduct ores
(1999)
Organi zaci 6n Crec. de nercado
Sem conduct or es 1999 - 2003

Communi cat i ones 35% 25%
Periferia ordenad. 18% 22%
Audi o / Video 30% 16%
Aut onovi | 12% 16%
I ndustri al 5% 15%
75 Debido a, entre otras razones, a la adquisicion de VSLI, Philips-Semiconductores es una empresa en

rgpido crecimiento, que contribuye de forma estable y en gran medida a los beneficios de Philips:

Ci fras basicas de Philips-Sen conductores
(x mllones de euros)

t/mill t/mlll
1997 1998 1999 1999 2000

Vent as 3.144 3.212 3.796 2.605 4.192
Creci mento conparativo 1% 14% 5% 34%
Benefici os operativos 771 765 614 447 938

% del vol. de ventas 20,3% 19,3% 13,5% 14,2% 19,2%
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7.6

La posicion de Semiconductores en la region Asia/ Pacifico es fuerte por razones historicas. Sin embargo, las
ventas en Norteamérica — una region importante para € desarrollo de ordenadores — quedaron estancadas. En

Un 40% del volumen de ventas de Semiconductores se dcanza en Europa

Venta de Semiconductor es por regiones/ 1999

Total 3.796 millo. eur os
Europa 40%
Norte-+ Sudamérica 21%
Asia/ Pacifico 39%

este contexto hay que considerar laadquisicion de VLS.

1.7

S tenemos en cuenta € volumen de los suministros internos, Semiconductores se encuentra
edtrechamente vinculado con la empresa Philips en su totalidad. En los dltimos afios, précticamente € 17% de la
facturacion de Semiconductores se dcanzd a través de la venta a otras filides de Philips. Electrénica de

Consumo y Componentes son |os compradores internos mas importantes:

7.8

Ci fras basicas de Philips Senm conductores
(x 1.000 m|!lones de euros)

1996 1997

Vent as i nt er nas 0.
Vent as ext ernas 2.
Total de ventas 3.

owuru
wwo
NPk o

1998 1999
0.8 0.8
3.2 3.8
4.0 4.6

ritmo que las de los competidores més importantes:

En un mercado en rgpido crecimiento, las ventas de Philips-Semiconductores han aumerntado a mismo

C fras basi cas de Sem conductores
(x mllones de euros)

1999
Vent as Philips 3.796
Aunent o conparati vo 5%
Aunment o Vol unen 14%
Cai da de precios 9%

Crecimento del vol unen
a escal a nundi al

t/milll
2000

4.192
34%
37%
3%

30%
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7.9 Philips-Semiconductores es una organizacion globa con 18 centros de produccion y montge, 30
centros de disefio y cuatro laboratorios de sstemas. Los centros de produccion mas importantes se encuentran
en:

= EEUU: San Antonio / Albuquerque / Fishkill
= Extremo oriente: Shanghai / Han Chu / Singapur
= Europa: Hamburgo / Nijmegen / Boblingen / Caen / Hazdl Grove

A dlas se les han sumado recientemente VLS, unaempresade IBM en East Fishkill, New Y ork; setrata de una
empresa de plena capacidad operativa, asi como la empresa perteneciente a negocio conjunto con TSMC /
Taiwan en Singapur.

La compra de la (no rentable) VLSl Technology / EEUU (comprada por 1.100 millones de euros) fortaecio la
posicion en € suministro de la telefonia movil, top boxes de tdevisdén y HDTV. Asimismo, la plataforma
tecnolégicadigita (ASICs) de Semiconductores, asi como su posicion en € mercado de EEUU se vio ampliada
consderablemente.

7.10  Debido, entre otras razones, a las adquisiciones en los EEUU, y a pesar de la fuerte megjora de la
productividad que se consigue cada afio, se esta produciendo un aumento paulatino del nimero de trabajadores
de Semiconductores — a causa del nimero creciente de centros de produccion y ddl todavia més rapido aumento
de las ventas.

1996 1997 1998 1999 2000

Per sonal 25.833 26.916 26.583 29.952 30.871

Paradlamente, Semiconductores ingste en entregar un minimo del 20% dd volumen de ventas a socios
estratégicos (como por gemplo TSMC / Taiwan)

7.11  Lanecesdad de capita de Semiconductores es considerable (produccion de gran intensidad de capital)
y ha aumentado en |os Ultimos afios més rdpidamente que las ventas (inversion anticiclica):

Ci fras basicas de Philips-Sem conductores
(x mllones de euros)

t/mlll
1998 1999 2000
Evol uci 6n vent as 3.212 3. 796 4,192
Activos 31/12 & 30/9 3.106 5.188 8.231
I nver si ones 437 622 1. 425
Depr eci aci ones 455 467
| &D 508 783 941
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Lamayor parte de la capacidad de produccion ampliada han tenido lugar através de adquisiciones (VLS / IBM
New York) o através de nuevos establecimientos en colaboracion con socios estratégicos (Singapur / TSMC).
Pero también en los establecimientos existentes han sido més eevadas |as inversiones que |as depreciaciones.

Philips puede permitirse en estos momentos estas inversiones. No obstante, no podran acanzar la rentabilidad de
los dltimos afios. La direccion de Semiconductores se ha marcado como objetivo estratégico pertenecer a los
cinco megjores del mundo. La cuestion es s Philips estaré dispuesta en los préximos afios a mantener este nivel
de inversion en Semiconductores. En caso de que los resultados permanezcan por debgjo de las expectativas y
la necesdad de inversones siga sendo tan elevada, se podria tomar la decisén de vender parte de
Semiconductores mediante una cotizacién en bolsa propia 0 un negocio conjunto con otro proveedor.
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8. Consolidacion dela posicion del ambito
delamparas (Lighting)

8.1 Philips-Lamparas liderae mercado mundia de los medios de iluminacion; esta posicion se ve reforzada
por  hecho de que la empresa s encuentra a la cabeza en lo rdativo a innovaciones y se esfuerza
sstematicamente por conseguir nuevas oportunidades en € mercado. Su ambicion edratégica resde en
determinar € ritmo dentro de la industria de los medios de iluminacion como socio innovador de primer rango
paramedios de iluminacion cregtivosy con eficiencia de costes.

Entre los productos se incluye un abanico completo de lamparas incandescentes y hddgenas, lamparas
fluorescentes compactas y normaes, tubos de descarga gaseosa de dta intensidad y lamparas especides,
eectronica de iluminacion, lamparas para automoviles y baterias.

8.2 El mercado mundial de Philips-Lamparas se encuentra repartido practicamente entre 3 productores.
Generd Electric, Osram / Siemens y Philips. Cada uno tiene una cuota de mercado de un 20% en lamparas y
cuotas variables en |os otros productos.

Este reparto dd mercado mundid tiene como consecuencia

Un umbral de “entrada’ elevado para nuevos proveedores
- tecnologia con un grado de dificultad elevado y de gran intensidad de capita
- produccién en masa
- comeddizacion mundia

Una evolucion controlada del mercado, los productos y |os precios segun € acuerdo con los otros
grandes productores

Introduccion paulatina de nuevos productos y procedimiento controlado y orientado segiin € valor
para los productos ya existentes

8.3 El volumen de ventas de Philips-Lamparas se compone de algunos grupos de productos (relacionados
entre si). De elos, € grupo de productos “lamparas’ sigue siendo por ventasy beneficios d més importante:

Lanpar as 51%
Lum naires 19%
L.E. & Gear 16%
Aut ondvi | & Especi al 11%
Rest o 3%
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84 En un mercado estable, es decir, con un volumen creciente de una media de un 2%, € volumen de
ventas de Lamparas esté creciendo sdlo paulatinamente desde hace algunos afios:

Ci fras basicas de Philips-Lanparas
(x m |l ones de euros)

t/m3 t/m3
1996 1997 1998 1999 1999 2000

Vent as 4.000 4.549 4.453 4.548 3.333 3.684
Aurrent o conparativo 5% 1% 1% 2%
Benefi ci os operativos 319 522 595 602 447 492
% de | as ventas 7,8% 11,3% 13,2% 13,1% 13,4% 13,4%

Desde 1996, € margen sobre la venta ha megjorado considerablemente como consecuencia de una combinacién
de marketing mas econémico, de una compra més agresivay una disminucion de los cogtes indirectos.

8.5 La necesidad de capital de Lamparas es considerable (produccion con intensidad de capita elevada),
pero las inversiones corrientes son limitadas:

Ci fras basicas de Philips-Lanparas
(x mllones de euros)

t/milll

1998 1999 2000

Evol uci 6n de | as vent as 4,504 4.597 3.684

Activos 31/12 & 30/9 2.849 3. 096
I nver si ones 191 176
Depr eci aci ones 173 161

Lamparas trabgja en su mayor parte sobre la base de procedimientos, cuyo desarrollo esté terminado, y con un
parque de magquinaria relativamente antiguo. Las inversones se dedican principdmente d mantenimiento de las
bandas existentes 0 a tradado de centros de produccidn a“ paises de bgjos sdlarios’ (Polonia/ México / China)

8.6 Cas la mitad del volumen de ventas de Lamparas se registra en Europa. En la region AsalPacifico,
Philips apenas 9 cuenta con una representacion sUficiente:
Ventas de Lamparas por regiones/ 1999

Total 4,600 millo. euros
Europa 47%
Norte- + Sudamérica 36%
Asia / Pacifico 17%

-36-



8.7
laregion:

Las cuotas de mercado de Philips-Lamparas se diferencian dependiendo del grupo de productos y de

Cuot as de mercado de Philips-Lanparas 1999

Lanp. Lumn. LE&G Auto

Eur opa del oeste 35 18 22 37
Europa del este 23 44

Nort eangri ca 22 6
Lati noaméri ca 34 9 28
Japon 3 25
Asia /Pacifico 19 12 20
Tot al 21 26 22

La cuota de mercado es sobre todo para Luminaires demasiado escasa como para poder producir un volumen
suficiente. En Norteamérica, Philips ni siquiera se encuentra representado en este segmento del mercado. Esto
tiene como consecuencia que | os beneficios correspondientes quedan estancados.

8.8

Los beneficios de Philips-Lamparas se mantienen, a pesar de la creciente caida de los precios, gracias

a la introduccion de nuevos tipos de lamparas y la meora de la combinacion de productos. Los nuevos
productos mas importantes de los Ultimos afios :

Hadgenos, recientemente introducidos en EEUU. Edta lampara, con su forma Unica, ofrece d
consumidor una luz més blanca'y su duracion es gproximadamente tres veces més prolongada que
la de las [&mparas incandescentes normales.

El abanico natura FLEO de lamparas para d bronceado, que bgo la aplicacion de los Ultimos
conocimientos cientificos y medicos, consguen un bronceado efectivo y razonable de un modo
suave.

El ssema TL5 de iluminacion de oficinas, formado por fluorescentes T5 de pequefio didmetro
(16mm), asi como aparatos TL5 eficientes con controles de iluminacion muy modernos, a fin de
suminigtrar unailuminacion de gran cdidad, minimizando € consumo de energia

La lampara UHP (Ultra High Power), para usar en proyectores LCD. UHP potencia también las
posibilidades de aplicacion de iluminacidn con fibra Optica.

Lamparas para automoviles BlueVison de avanzada tecnologia y acabado; lamparas para
automdviles Xenon, que generan mas del doble de luz que las lamparas hd égenas convencionaes,
necesitando para dlo sdlo lamitad de la energia

Debido a que la seccion ha ampliado & negocio compartido LumiLeds que tiene con Agilent Technologies (una
filid de Hewlett-Packard) en & ambito de LEDs (light-emitting diodes), se ha consolidado su posicion de cabeza
en este campo Yy subraya su confianza en que esta tecnol ogia encuentre un nUMero creciente de aplicaciones.
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8.9

Puesto que las innovaciones en los productos tienen mas 0 menos éxito, en e campo de lasldmparas, la

cuota de mercado de Philips-Lamparas puede diferenciarse cons derablemente dependiendo del producto:

Cuot a de nercado Lanparas

Eur opa
(1999)

Gas 38%

TL 40%

CFL 34%

Hal ogen 15%

H D 45%

Philips-Lamparas introdujo lalampara ha bgena demasiado tarde, sendo Osram mucho mas rgpido con dllo.

8.10
anterior:

8.11

En la Europa dd oeste, Philips-Lamparas se vid confrontada con agunas dificultades en € periodo

Lenta introduccidon de nuevas tecnologias / productos con un ciclo de desarrollo prolongado,
acuerdos fijos con gran sdlida comercia

Nuevos proveedores de productos estandar procedentes de fuera de Europa (p.€. de China)
Estancamiento del mercado en la Europadel oeste y concentracion del GWB

Mercado creciente en la Europa del este, donde la produccion locd y |os nuevos competidores se
imponen y posicionan (Pila es demasiado cara para e mercado ruso)

Estén desgpareciendo mecanismos de control del mercado, |0 que tiene como consecuencia un
aumento de la caida de los precios de productos estandar.

La caida de precios de productos estandar se situd & pasado periodo entre un 2%y un 3% anual. Esta

pudo ser compensada dentro de las unidades de produccion y |as cadenas logisticas existentes mediante:

laintroduccion de nuevos productos especiaes

una mejora de la combinacion favorable alas lamparas con un margen mayor
Aumento del volumen y congtatacion de las ventgas ligadas adlo

Medidas parad aumento de la eficiencia en la produccion
Megoradelalogigtica

A medio plazo se producira un tradado de la produccion masiva en direccion a un pais de bgos saarios
(Polonia). En la Europa del oeste se han de desarrollar e introducir nuevos productos (T5).
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8.12  Bgo lainfluencia de la competencia internaciona, la caida de precios de los productos estandar esta
aumentando — en la actudidad también en € caso de Lamparas — hasta un 8% anuad. ES0 no se puede
compensar mediante un programa “normal” de reduccion de costes. A corto plazo, la caida de precios amenaza
la produccién en la Europa del oeste. Philips-Lamparas reacciona mediante;

un rgpido tradado de la produccion a la Europa dd este (Terneuzen / Weert)

una reorientacion  de la organizacion del desarrollo hacia una estructura de red integrada, con un
Input mayor de establecimientos en la Europa del este (desarrollo de procedimientos) y en d
extremo oriente (electronica)

una reestructuracién de los procesos logigicos y del dmacenge

8.13  De los resultados (negativos) de por eiemplo Fila / Polonia se puede concluir que estas medidas, a
medio plazo, resultaran no ser suficientes para poder sobrevivir ala caida de precios:
Las ventgas sdarides en Polonia seran contrarrestadas rgpidamente por la creciente caida de
precios; a continuacion surge la amenaza del paso sguiente (p.g. a Ucrania).
Una renovacion fundamenta de los productos es mas dificil o imposible de redizar en Polonia.
Debido a€dlo yano es posble llevar a cabo grandes cambios en los precios.

Philips, a medio plazo, tendra que tomar otras medidas para conservar su posicion como lider del mercado de
Lamparas.
8.14  Algunas poshbilidades importantes con una perspectiva para los establecimientos de Philips en la

Europa dd oeste son:

Un desarrollo fundamenta de productos orientada hacia la sugtitucion de lamparas estandar (CLF /
T5) y alaintegracion con la dectrénica (Oss)

Reorientacion de la edrategia de componentes nuevos materides / ssemas mediante la
colaboracion y € encargo aterceros

Desarrollo de mercados pequefios mercados con productos esténdar existentes en diferentes
modelos (OEM / Prof), de productos con otro perfil de precios.

Desarrollo de una estrategia de mercado y una organizacion separada para las especidizaciones
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9. Ampliacion del ambito de sistemas médicos
(Medical Systems)

9.1 El &mbito de sistemas médicos de Philips (PSM) se encuentra entre | os tres principales proveedores de
equipos de diagndgtico de imagen, tecnologia de la informacion y prestaciones parecides. La empresa et
decidida a ser uno de los principaes actores en d desarrollo de tecnologias y servicios, que ayuden a quienes
prestan servicios sanitarios, amegorar la calidad y la eficacia de costes en € cuidado de los pacientes, desde €
diagnégtico hasta d tratamiento. Su estrecha colaboracidn con clientes abarca desde conocidos hospitales de
ensefianza hasta pequefias clinicas en paises menos desarrollados.

La centrd de PSM se encuentra en Holanda. La empresa tiene centros de produccion en Holanda, Alemaniay
EEUU. Los trabgos de investigacion minuciosos se redizan en estrecha colaboracion con Philips Research
(Investigacion) y més de 30 ingtituciones médicas y técnicas.

9.2 El abanico de equipamientos de PSM abarca

Rayos X: la familia de productos Diagnost ofrece un amplio abanico de sstemas disponibles de
rayos X; la mitad de los procedimientos de rayos X existentes en cardiologia se llevan a cabo con

los equipos de Philips.

Emisidon de imégenes de resonancia magnética: € Gyroscan Intera es € nuevo sstema multiuso de Philips para
posibilitar un escaner reamente interactivo.

Tomografia por ordenador: los dos nuevos sistemas de Philips, CT Auray CT Secura, posibilitan toda una serie
de diagnésticos, desde @ procedimiento rutinario hasta el mas compleo.

Ultrasonido: a través de una filid, ATL Ultrasound, PSM ofrece un dictamen digita de ultrasonido de banda
ancha con emison de imagen. La potenciay la calidad del equipo de ATL esta ampliamente reconociday sera
gplicadaen 2001 por laNASA parad equipamiento de una estacion espacid internacional.

El &mbito de los sstemas médicos suministra productos para € mercado profesiond; aungque éte es un campo
del que Philips se estaretirando paulatinamente. Este grupo ofrece relativamente pocas ventgjas, aportando poco
ala marca de Philips. Algunos andistas esperan que tras la ampliacion por medio de adquisiciones, se plantee
unaventa a “terceros’.
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10. Electrodomesticosy articulosde higiene
personal

10.1  Laseccion de Electrodomésticosy articulos de higiene (E+H) produce y distribuye aparatos de cocina,
electrodomédticos, magquinillas de afeitar y demés articulos de higiene. Entre los Ultimos se encuentran las
maquinillas eléctricas de afeitar (38% del volumen total de ventas), depiladoras para mujeres, productos para €
cuidado de la pidl, de los dientes, € cabello, para ponerse en formay para protegerse del sol. Entre |os aparatos
de cocina se encuentran los malinillos, las magquinas de cocing, 0s aparatos para € tratamiento de los dimentos,
tostadoras, cafeteras, congeladores y barbacoas. Entre los eectrodomésticos se encuentran aspiradoras,
planchas, depuradores de aire'y calefactores.

10.2  E+H cuenta con 8 centros de produccion en los que trabgjan 9.500 personas. Un 55% de las ventas,
dd orden de 1.800 millones de euros (en 1999) fue obtenido en Europa, 17% en Norteamérica, 11% en
Latinoaméricay un 13% en Asa

También en d caso de este grupo, los andistas parten de la base de que sera vendido a « terceros ».
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Cuadro de las adquisiciones mas importantes
1997 - 2000

1998

ATL Utrasound EEUU Sistema M édicos 732 millo. euro
1999

Micrion / FEI 30 millo. $

LG LCD 50% Corea Componentes 1.700 millo. euro
VLS EEUU Semiconductores 1.100 millo. euro
Voice Control Systems (VCS) EEUU 56 millo. euro
Compra de acciones propias 1.500 millo. euro
2000

ADAC Laboratories EEUU Sistemas M édicos 426 millo.$
Medquist EEUU Sistemas M édicos 1.300 millo. euro
Optiva Cor poration EEUU Electrod. + higiene

L G Display 50% Corea Componentes pantallas

Compra de acciones propias/ julio 1.700 millo. euro
L G Electronics 15% Corea
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Cuadro de las actividades/empr esas vendidas mas

Importantes 1997 —

2000

1997

Venta de Grundig / Alemania
Car Systems

11% participaciones ASM L
50% participaciones UPC

a vDO

aUlH

5,4% participaciones TMSC / Taiwan
25% participaciones Bang & Olufsen

Cartes et Systemes/ France
M echatronics/ Holland

1998

PIE Medical

75% participaciones Polygram

12% Seagram +

aDelaRuie

625 millo. euro

223 millo. euro
898 millo. euro

f. 160 millo.
56,1 millo. GBP
MBO

a Esaote SpA / Italia

5.233 millo. euro

25 plantas

Prof. Systems Klagenfurt
Motors Dordrecht
Dry Reed Switches

Philips-Componentes ha vendido en el periodo 1997 / 98
una gran cantidad de actividades:

Hard Ferrites
Powder Uden
Film Capacitors

unos 7.000 trabajador es

FSM Resistors
Phonaotics Ceramic Caps
HDD Electrolytic caps
1999

Complex Programmable L ogic Devices
Conventional Passive Components
Auflésung Joint Venture Consumer Communication - L ucent

2000

Origin

Discrete & Ferrite Ceramic
24% participaciones ASML
participaciones JDS Uniphase
Philips Projects
Mecoma

Fusiéon con Atos/ France

a Yageo

aTyco

358 millo. euro

650 millo. euro
2.710 millo. euro
681 millo. euro
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La Federacion Internacional de Trabajadores de las Industrias Metallrgicas (FITIM) se
fundé en 1893 y representa los intereses colectivos de mas de 23 millones de miembros
en 193 sindicatos de 101 paises del mundo entero.

Tiene su sede en Ginebra, Suiza, donde se coordinan las actividades mundiales con una
red de oficinas regionales en: Europa Oriental y Central (Budapest), Africa Oriental y
Meridional (Johannesburgo), Asia (Tokio, Nueva Delhi y Kuala Lumpur), y América Latina
(Santiago de Chile). En los ultimos afios, particularmente a causa de la globalizaciéon de
la economia, se ha insistido en el desarrollo de actividades regionales.

La FITIM es uno de los mayores y mas antiguos Secretariados Profesionales
Internacionales, y organiza a los trabajadores, tanto manuales como no manuales, en
industrias como la siderurgia, metales no ferrosos y extraccion de minerales, mecanica,
construccion naval, automocién, aeroespacial, eléctrica y electrénica.

Utilizando técnicas de comunicacion modernas, la FITIM sigue al dia la evolucién en la
industria metallrgica, prestando servicios a sus sindicatos miembros mediante la
investigacion de cuestiones econémicas y sociales, proporcionando una base educativa y
vigilando los derechos sindicales y humanos en la industria metallrgica.

La FITIM publica informes completos sobre tendencias en industrias metallrgicas
internacionales, como El poder adquisitivo del tiempo de trabajo:  comparacion
internacional, que es Unico. También produce la revista trimestral, METAL WORLD, y
difunde noticias en el sitio Internet que son constantemente puestas al dia y que se
recopilan en un servicio semanal NewsBriefs, con el objeto de mantener debidamente
informados a sus afiliados.

Ademas de organizar conferencias industriales y regionales, la FITIM agrupa a
representantes sindicales para discutir la politica sindical internacional sobre temas como
tiempo de trabajo, nueva tecnologia, democracia industrial y salud y seguridad en el lugar
de trabajo.

En el dltimo decenio, la FITIM, junto a sus sindicatos afiliados, ha organizado cada vez
mas reuniones de Consejos de Empresa Mundiales, a las que asisten trabajadores de la
misma compariia empleados en diferentes paises.

La FITIM también defiende la causa de los trabajadores metallrgicos en instituciones
como la OIT, la OCDE vy diversos organismos de las Naciones Unidas, asi como en
discusiones con funcionarios del Banco Mundial y del Fondo Monetario Internacional.

Las principales actividades de la FITIM estan determinadas por el Programa de Accion
adoptado en el 29° Congreso Mundial de la FITIM, en San Francisco, en 1997, en el que
se elaboré una estrategia para, entre otras prioridades:

Construir un movimiento mundial de los trabajadores metallrgicos
sindicando a los no sindicados
dando un nuevo impulso a la solidaridad internacional

Tratar con las empresas transnacionales
negociando cddigos de conducta para las empresas
creando nuevas estrategias de informacion

Aplicar el contraproder de los sindicatos
desarrollando un programa econémico alternativo
garantizando los derechos de los trabajadores
garantizando que el desarrollo econdémico sea sostenible.

El cuarenta por ciento de los ingresos de la FITIM se asigna a la asistencia de solidaridad
internacional y se utiliza para ayudar a nuevos sindicatos a desarrollarse.




