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Leap ahead”

MULTIPLICA TU LIBERTAD.

RESENTAMOS INTEL® CORE™ 2 DUO. EL MEJOR PROCESADOR DEL MUNDO*.

on el nuevo procesador Intel® Core™ 2 Duo, el mejor procesador mévil del mundo’, basado en la
ecnologia dual-core de Intel®, el poder de “2” cerebros™ en tu computadora portatil multiplica todo lo que
1 y tu computadora pueden hacer. Ahora ti puedes experimentar el doble de desempefio con varias
plicaciones al mismo tiempo” ahorrando hasta 28 % de consumo de bateria™.

Averigua como en: intel.com/espanol inside™

ara mas informacion sabre por qué los procesadores Intel® Core™ 2 Duo son los mejores del mundo sobre todos los demas procesadores, visita www.intel.com/core2duo, ** *2” cerebros equivale a 2 nicleos de procesa-
ento en un unico procesador. ***Como medida por el Indice SPEC*_CPU2000 comparando un procesador Intel* Pentium® M T780 y T750 con un procesador Intel* Core™ 2 Duo T7600 y T5600. £l desempeno actual
iede variar, Visita http://www.intel.com/performance/mobile/benchmarks.htm para informacidn adicional importante. ***Como medida por promedio de energia de componentes Intel de un procesador base para laptop
el Core” 2 Duo comparado a un Intel* Pentium® M base para notebooks, El desempefio actual puede variar. Visita http://wwuw.intel.com/technology/eep/plataforms htm para informacion adicional importante. Eficiencia
ergética determinada mediante el Promedio de energia de componentes Intel de un procesador base para laptop Intel” Centrino* Duo comparado con un procesador base para notebooks Intel* Centrina® Duo. Desempeiio
pdido por PCMark*05 comparando un procesador Intel* Core™ 2 Duo con un procesador Intel” Core™ Duo de frecuencia comparable. El desempefio actual puede variar. Visita http//www.intel com/technology/eep/plata

ms.htm para informacion adicional importante. “2006 Intel Corporation. Todos los derechos reservados. Intel, el logo de Intel, Centrino, el logo de Centrino, Intel Core y Core Inside son marcas o marcas registradas por
el Corporation o sus subsidiarias en los Estados Unidos y otros paises.
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ESTIMADO SOCIO:

Tenemos el gusto de hacerle llegar un nuevo numero de su revista CEO
Club, donde le ofrecemos, como siempre, las mejores recomendaciones
para que disfrute de su valioso tiempo libre.

Lo invitamos a conocer Francia y su historia en los famosos castillos del Loire;
a degustar la mas refinada y sofisticada bebida de ese pais —el champagne de
Krug—, y a que en Dubai (Emiratos Arabes Unidos, en el Golfo Pérsico) visite
The Golden Mile, conocida como la nueva capital del shopping mundial.

Asimismo, y con la intencion de apoyarlo a realizar su importante labor, nos
complace compartir con usted la operacion de la calificadora Moody's, que
presenta una interesante alternativa para hacerse de capital de inversion.
También lo invitamos a que analice como fue que Electrolux se 4E!
reposicionado como uno de los mejores productores de electrodomesticos
por medio de innovacion y mercadeo. Sobre todo, queremos que sea
participe de la vision de Mercedes-Benz a través de una entrevista con
Bruno Cattori, CEO de la firma en México.

Esperamos quede satisfecho con esta edicion de CEO Club, su revista,
realizada especialmente para gente que, COmo usted, dirige dia a dia el
rumbo de sus empresas.

Cordialmente,

hpr e e 4

A &.
Augusto Fernéng{zl(eﬁ

/" Director General
CEO Club
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NEGOCIOS

> CHINA
SOLO DE NEGOCIOS

Mas que verlo como un enemigo comercial, México debe empezar a tratar a
China como un aliado. Para muestra, tres botones de cémo abrir nichos de mer-
cado entre ambos paises:

>NOTICIAS EN CHINO

El periddico mexicano E/ Financiero lanzé una versiéon en mandarin de su edi-
cion electronica, con el fin de satisfacer la demanda de noticias locales por parte
de la creciente comunidad china que hace negocios en México. El servicio, dis-
ponible en http://impreso.elfinanciero.com.mx/mandarin/, cuenta con el apoyo
de la embajada de China en México.

>PALADARES ORIENTALES

En China ya existen tacos al pastor con el arribo de El Fogoncito a ese mercado. La
firma mexicana pretende abrir brecha para otros negocios similares, aprovechando
el crecimiento de la comunidad mexicana en China. Es probable, por ejemplo, que
los clientes de América Latina que hacen negocios en la nacion asiatica elijan estos
establecimientos para celebrar reuniones comerciales. Por ello, la empresa tiene
planes de abrir 30 sucursales mas en un plazo de cinco afos.

Si bien China representa una enorme oportunidad, la experiencia de El Fogoncito
dicta que las empresas que deseen efectuar negocios en ese pais, lo primero que
deben hacer es un viaje de familiarizacion para saber cual es su area de oportu-
nidad y, sobre todo, conocer la cultura y el entorno.

> DE INTERCAMBIO

Empresarios de Heilongjiang, al norte de China, se encuentran formalizando
una alianza con la asociacion de Industriales de las Artes Gréficas y Publicidad
de Chihuahua para la produccion de una serie de publicaciones en areas
como tecnologia, ciencia, moda, y promocién econdmica y turistica.

El acuerdo surgié después de que una misién de empresarios chinos
(invitados por la asociacion) visitd Chihuahua el pasado mes de enero con el fin
de establecer alianzas estratégicas de negocios. De concretarse el acuerdo, las
publicaciones se elaboraran en idioma chino mandarin, inglés y tentativamente
en espanol. ~-Edgar Apanco




> TODOS QUIEREN

TEQUILA

La industria tequilera nacional rompié de nuevo su propio
récord. El afio pasado, la produccién total de tequila aumen-
t6 15%, lo que equivale a 242 millones de litros producidos,
en comparacion con los 209 millones que se registraron en
2005.

Las exportaciones también lograron un repunte de 19%: se
comercializaron fuera del pais 140 millones de litros de tequi-
la, contra los 117 millones de litros que se exportaron el ano
pasado. La categoria con mayor crecimiento en los mercados
de exportacion es el tequila 100% de agave azul tequilana
weber, que incremento sus ventas en 28%, mientas el tequila
51/49 (51% de agave y 49% de otros azucares) crecio 18%.

El principal destino sigue siendo Estados Unidos, con 107
millones de litros (un repunte de 22% comparado con 2005).
La Unién Europea importé otros 16 millones de litros y el
resto de los paises, 17 millones. Bélgica, Bermudas, Bulgaria,
Chile, China, Japén y Malasia han mostrado mucho interés
por nuestra bebida.

CONSUMIDORES EXIGENTES

El aumento en el consumo de tequila es resultado de los
acuerdos comerciales que México ha establecido con otros
paises y de la proteccion que le otorga su denominacion de

origen, un aspecto importante para los consumidores. -GS

>

NOTAS BReVES

Se acelera LA INDUSTRIA
ELECTRONICA DE JALISCO

El cluster de electrénica en Jalisco no afloja el paso:
casi todas las empresas del sector tendran un creci-
miento de 15% este afo. De acuerdo con una encues-
ta que realiza la cadena productiva de la electrénica a
los fabricantes de equipo original, subcontratistas de
manufactura y proveedores especializados, de las 23
empresas que representan mas del 87% de las expor-
taciones del sector, 71% realizara algln tipo de inver-
sion en activos, con un monto de 112 millones de
délares, principalmente en nuevas lineas de produc-
cion, tecnologia e insumos extranjeros.

Se prevé que el
sector genere al
menos 5 mil em-
pleos directos, un
crecimiento  de
7% en las princi-
pales plazas de
esta industria. El
reto sera hallar
recursos huma-
nos calificados
(analistas, inge-
nieros y técnicos
de planeacion).

—Gabriel Suarez

THE OTHER IMAGES

f 3 Windows Vista®

A LA VENTA
EN 70 PAISES

Tras una agresiva campana publicitaria en televi-
sion, cine e internet, Microsoft lanza a la venta en
70 paises y 39 mil tiendas minoristas y en linea
dos productos insignia, calificados como los mas
importantes en su historia: el sistema operativo
Windows Vista y Microsoft Office 2007.

“E| lanzamiento representa una gran oportunidad
para los clientes en México, ya que la adopcion
de esta nueva tecnologia les permitira desarrollar
al maximo el potencial de la gente y construir
relaciones rentables, para que sus empresas
alcancen el éxito”, aseguré Felipe Sanchez, direc-
tor general de Microsoft México.

No es para menos. Windows Vista y Microsoft
Office 2007 proporcionan innovaciones en el
disefio de la interfaz y avances en seguridad.
“Estas son las versiones mas sorprendentes de
Windows y Office que hay en la actualidad”, dijo
Steve Ballmer, CEO de Microsoft.

Se espera que el lanzamiento desate una ola de
dispositivos de hardware, software y servicios de
entretenimiento de proxima generacion. Hoy
existen en el mercado mas de 1.5 millones de dis-
positivos y periféricos que trabajan con Windows
Vista, incluyendo 2 mil con la certificacion
Windows Vista. —EA

www.ceoclub.com = 9



> CONSTRUCCION
Y VIVIENDA
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BUEN ANO PARA EL
CEMENTO

>

Cemex anticipo que las operaciones de cemento gris en el mercado mexicano cre-
ceran 8% en ventas nominales durante 2007, afirmé Ricardo Charvel, vocero de la
firma a nivel nacional, resaltando entre los planes de la empresa la inversion poten-
cial de hasta 1,200 millones de délares entre 2007 y 2009.

La Camara Nacional del Cemento (Canacem) estimé que en 2006 la demanda del pro-
ducto se increment6 en 7%, apoyada por el dinamismo de la infraestructura publica,
las comunicaciones, los energéticos, el sector vivienda y el turismo, principalmente.
La cifra supera la tasa maxima histérica de crecimiento, que en el afo 2000 se ubicd
en 6.5%. Osmin Rendon, presidente de la Canacem, puntualizo: “Destaca el dinamis-
mo del segundo semestre, debido a la necesidad de las administraciones municipal,
estatal y federal de concluir sus obras antes del cambio de gobierno”. -CB

> SOBREOFERTA DE
CREDITOS EN CASAS

Ante una oferta crediticia que ha
superado la demanda (Manuel
Campos, vicepresidente de Su
Casita, senala que durante el
sexenio foxista se entregaron 3
millones de créditos), el reto es
explorar los nuevos mercados,
como segunda compra, vivienda
turistica y renta.

Y si bien las instituciones cuen- . ‘
tan con recursos para dar crédi- ‘ % g =
tos, no hay clientes que los soliciten. “Es necesario salir a buscar clientes, dar-
les opciones para adquirir vivienda, porque no sélo hay que otorgar créditos: hay
que saber otorgarlos”, advirtio Eugene Towle, director general de Softec.

Segun datos de Softec, en 2006 el sector vivienda colocé 550 mil unidades, 20%
mas que en 2005. Como observa Campos: “El crecimiento es fuerte; se estan
vendiendo mas casas y a mejor precio. Ahora se habla de construir 1 millén al
aino, aunque preocupa que en 2006 ni Infonavit ni Sociedad Hipotecaria alcan-
zaron su meta”. Por Gltimo advierte que la cartera vencida se duplico como con-
secuencia de muchos créditos otorgados, pero pocos pagados. —-CB




>| EY DE SOCEDADES
“RCANTILES

;Qué se necesita para que el Codigo de Mejores Practicas Corporativas repercuta en un
mejor funcionamiento administrativo de las empresas? Especialistas en el ramo y repre-
sentantes del Consejo Coordinador Empresarial (CCE) coinciden en una simple respues-
ta: reformas a la obsoleta Ley de Sociedades Mercantiles.

“Cambios en la Ley apoyarian la implementacién de un mejor gobierno corporativo en las
empresas, llevando a que México escale hasta 10 posiciones en el Doing Business, donde
hoy ocupa el lugar 43", dijo Roberto Danel, presidente del Comité del Codigo de Mejores
Practicas Corporativas del Consejo Coordinador Empresarial.

De acuerdo con José Luis Barraza, presidente del CCE, con la aprobacion de la nueva Ley
del Mercado de Valores se consiguié avanzar en el indice de Gobierno Corporativo del
lugar 133 al 33, segun el mismo Doing Business 2007.

“Buscamos ayudar a las empresas en su institucionalizacion, en su transparencia de ope-
raciones y en su adecuada y responsable comunicacion de informacién para que sean
competitivas en un mundo global, accediendo a financiamiento en condiciones favora-
bles. Queremos que tengan procesos de sucesion estables, con beneficios para sus accio-
nistas y terceros interesados”, puntualizo Barraza, en el marco de la presentacion del
Codigo de Practicas Corporativas.

José Carlos Cardoso, integrante
de la Academia Mexicana de
Auditoria Integral, hace énfasis
en que las normas de gobierno
corporativo son aplicables tanto a
las grandes companias como a las
pymes. No obstante, cifras del
CCE revelan que solo el 1% de
las pymes las emplean.

“Vale la pena integrar el Codigo
de Mejores Practicas Corpo-
rativas a la administracion de una
empresa; en un principio como
recomendacion y posteriormente
para que puedan acceder a finan-
ciamientos en mercados como el
de valores”, dijo Pedro Zorrilla,
director general adjunto de la
Bolsa Mexicana de Valores. —CB

LATINSTOCK MEXICO

;QUE ES EL CODIGO DE MEJORES PRACTICAS?
Es un documento que surge a iniciativa del CCE, el cual establece recomendaciones para
un mejor gobierno corporativo. Entre sus principales propuestas se encuentran:

1. Que las sociedades amplien la informacion relativa a su estructura

administrativa y las funciones de sus 6rganos sociales

2. Que las sociedades cuenten con mecanismos que procuren que su informacion
financiera sea suficiente

3. Que se fomente una comunicacion transparente con los accionistas

4. Que existan procesos que promuevan la participacion y comunicacion
entre los consejeros

CEO Club = 7
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POR JORGE CASTANARES
ILUSTRACION IRMA GUTIERREZ

NO CABE DUDA QUE EL TURISMO ES UNO DE LOS MOTORES DEL PAIS,
pues genera millones de empleos y es la tercera fuente de divisas para el
gobierno. Sin embargo, la simple promocion gubernamental o privada de los
destinos nacionales es limitada. Si el gobierno de Felipe Calderdn quiere esta-
blecer una estrategia diferencial en el sector para proyectar a México como una
verdadera potencia mundial, debe establecer un programa integral de
Mercadotecnia Estratégica de Ciudades, conocido como Citymarketing.

El Citymarketing es mas que un proceso mercadoldgico de promocion y publici-
dad de un destino turistico; es una poderosa herramienta de politica publica que
construye, ordena, impulsa e integra los proyectos estructurales, de infraestruc-
tura y urbanos para posicionar una ciudad no sélo como destino, sino como una
experiencia global de identidad en la mente del turista.

Un ejemplo: Barcelona no sélo transformé su imagen, sino toda su identidad con
un proyecto integral de Citymarketing, iniciado con motivo de las Olimpiadas
hace mas de 10 afios. Sydney, la ciudad insignia de Australia, es otro ejemplo de
un planteamiento de Citymarkentig desde la sociedad civil.

Otros ejemplos son Vancouver y Toronto, con procesos muy avanzados de
ciudades marca, y Nueva York, donde el manejo de la marca es, en ocasiones,
mas poderoso que el desarrollo integral de la ciudad. En América Latina,
uno de los pioneros es la Villa de Gesell, 'El suefio posible' en Argentina
(www.gesell.gov.ar). México también ha iniciado algunos esfuerzos:
Aguascalientes es una de las ciudades con mayor avance en la integracion de
una estrategia coordinada de CityMarketing.

Su posicion geografica, historia, riqueza arquitecténica y gastronomica, entre
otras cosas, colocan a nuestro pais en una posicién privilegiada. Hay que dejar
de pensar que México solo es playas y ruinas arqueoldgicas, y comenzar a crear
esquemas de desarrollo regional que vinculen al gobierno, empresarios y socie-
dad para impulsar la marca 'México'. Tenemos la materia prima, el ingenio de
nuestra gente y el compromiso del nuevo gobierno; sélo falta decision. %



Prevencion y tratamiento del cancer
con tecnologia de vanguardia

Gracias a la experiencia de nuestros médicos especialistas
y al trato calido que nos caracteriza en el Centro Oncolégico Integral,
ofrecemos mayores oportunidades para el tratamiento del cancer.

Radioterapia * Terapia Infusional « PET-CT Tomografia por Emision de Positrones
Oncologia Clinica « Gamma Knife « Tomografia Computada Multicorte
Mastografo Digital « Clinica del Dolor « Radiologia para la Mujer
Resonancia Magnética « Check-Up Oncolégico * Medicina Nuclear

Medica

DUr.

Excelencia médica, calidez humana

Puente de Piedra 150 Col. Toriello Guerra
Tlalpan 14050 México, D.F.

5424 7200 + 01 800 501 0101
www.medicasur.com.mx
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Exponerse a

\ooady s!

EN 1996, el periodista y columnista del The New York Times, Thomas
Friedman, tres veces galardonado con el premio Pulitzer, hizo una afir-
macion tajante: “Hoy existen dos superpotencias: Estados Unidos y
Moody's. Estados Unidos te puede destruir a bombazo limpio, y Moody's
te puede destruir descalificando tus certificados de deuda, tus bonos. Y
créanme, a veces no me queda claro quién es mas poderoso.” ; Qué hace
Moody's para merecer un veredicto tan elogioso e inquietante?

Moody's es una corporacion mundial que califica a las empresas y enti-
dades gubernamentales sobre la confiabilidad de su deuda y de los
riesgos que la amenazan. En otras palabras: dice cuales son los riesgos
de invertir en ella. Esto lo realiza aplicando metodologias y escalas, que
ha ido perfeccionando desde su fundacion, en 1909, por John Moody,
analista, periodista y financiero, quien fue el primero en calificar los
valores de deuda de las empresas que cotizan en bolsa.

La compafia se fusiond con Dun & Bradstreet, pero se volvid a inde-
pendizar en octubre de 2000. Actualmente posee un 40% de participa-
cion en el mercado de calificaciones de crédito y riesgo en todo el
mundo. Su sede esta en Nueva York y cotiza en la bolsa neoyorquina.

“Una calificacién de Moody's es un pasaporte al mercado global de
capitales —afirma en entrevista con Alto Nivel Chester Murray, vicepre-
sidente de Moody's International Investors Service—. La mayoria de las
veces, nuestra calificacion abarata la deuda de una empresa. Este es el
discutible beneficio de la calificacién; sin embargo, algunas companias

POR MANUEL ARBOLI

www.ceoclub.com + 11
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consideran que el proceso de la calificacién les ha resultado muy util”,
porque tienen que someterse a un riguroso analisis que saca a flote
mucha de la informacion importante de la empresa. Recibir una califi-
cacion de Moody's también ayuda a las empresas a colocar sus valores
en la bolsa, permitiéndoles recolectar fondos de los mercados estadou-
nidense o europeos.

El andlisis se realiza tanto desde una perspectiva macro (estudio del
pais en donde opera la compafiia, la situacion politica y econdmica
actual y a futuro, el giro de la empresa y sus riesgos) como particular.
Es en la perspectiva particular de la empresa, desde su aspecto cuanti-
tativo y cualitativo, donde mas se centra la investigacion:

sobre proporciones: por ejemplo, la

la comp

ue pot

Jue tan ruertes son sus Servicios, ¢ €S son sus estra-

e miden los efectos a corto v largo plazo de la acti-

De esas consideraciones se obtiene una calificacién, de acuerdo con
una escala, metodologias y enfoques que se han ido perfeccionando en
Moody's. El veredicto es transparente, con explicacion fundamentada
en cada uno de los elementos. Con este veredicto, la empresa puede
decidir si continta o cambia su estrategia, y los inversionistas conocen
el riesgo de poner dinero en ella.

Los grandes gerentes de las casas de bolsa del mundo entero, quienes
evaluan la confiabilidad del crédito y calibran el riesgo de invertir en
una firma, entienden perfectamente las calificaciones de Moody's.
“Esto facilita la toma de decisiones sobre invertir o no, en qué medida
y a qué plazo”, explica el ejecutivo.

La calificacion se basa en un conjunto de letras y ya se empleaba en los
primeros afos del siglo xix. Aaa significa alta calidad y riesgo crediti-
cio minimo, y a ella siguen otras calificaciones, como Aal, Aa2, Aa3;
Baal, Baa2, etc. C es la calificacion mas baja y la compafiia que se la
gana puede estar sequra de que no se recuperara.

La vision de Murray sobre el mercado global de capitales es positiva.
La inflacion esta controlada —dice— y los indices de crecimiento en el
mundo son aceptables. “En general, mi vision de la economia global y
de las compafiias mexicanas es positiva”. Algunas compafiias han sido
colocadas por Moody's en la parte superior del mercado global de capi-
tales, y otras se han beneficiado de sus calificaciones.

Es precisamente porque Moody's ve con buenos ojos el futuro de
México que establecio en el pais una agencia de calificacién de servi-
cio completo, atendida por 20 personas aproximadamente. Por el
momento, ademas de las calificaciones, sus mayores esfuerzos estan
en el entrenamiento, en dar conferencias y en publicar sus investiga-
ciones en espafol. %
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POR SERGIO GIL
RETRATO JORGE AVILA
FOTO PRODUCTOS ELECTROLUX

HACE UNOS 90 ANOS, caminando por calles de Viena (Austria), el inventor
Axel Wenner-Gren vio una aspiradora en un escaparate y pensd que en cada
casa debia haber un aparato como ése. Entonces comenz¢ a trabajar en lo que
fue la primera aspiradora para el hogar: la Lux 1, lanzada al mercado en 1912
de la mano de Lux, una compania sueca que hasta entonces se habia dedica-
do a la fabricacion de lamparas de queroseno para exteriores.

El producto fue todo un éxito: los vendedores iban de puerta en puerta
demostrando las ventajas de las aspiradoras a las amas de casa. Trece anas
después, la compafia (que cambio su nombre por Electrolux) estaba lan-
zando el primer refrigerador de absorcion. La meta era clara: convertirse
en el fabricante de electrodomésticos mas grande del mundo.

En México, la historia de esta empresa sueca esta intimamente ligada a las
aspiradoras mas modernas, potentes, silenciosasy practicas que en los Glti-
mos 70 afios han llegado al pais (el mercado mexicano de aspiradoras es de
5 millones de dolares).

Aqui también se fabrican refrigeradores: en Ciudad Juarez esta una de las plan-
tas mas grandes del mundo por su capacidad para producir un millon de unida-
des anuales en mas de 150 mil metros cuadrados de construccion. A principios
del préximo afio iniciara operaciones otra fabrica, también en Chihuahua, donde
se produciran lavadoras y secadoras. La apertura de estas instalaciones mues-
tra que México es un punto estratégico para cubrir los mercados de Estados

Unidos, Canada y Centroamerica.
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Sin embargo, no todo ha sido miel sobre hojuelas. Durante la década de los 90,
el dominio de esta marca sucumbié ante el gran aparato mercadoldgico de otras
companias del mismo sector. Ademas, “en esos anos, nuestra industria pasé por
una intensa presién global que afectd principalmente a los paises europeos,
debido a la consolidacion de naciones que ofrecian bajos costos de produccion,
como China. A esto se sumo la dura posicion de los retailers, que presionaron
aun mas los costos y redujeron las utilidades”, sefala Per Carlsson, CFO de
Electrolux Floor Care & Light Appliances AB.

Ante este escenario, la empresa se vio obligada a cerrar las plantas donde los
costos eran altos, como en Alemania y Estados Unidos. Fue muy sonado el caso
de la fabrica de Greenville, Michigan, que no pudo continuar operando.
“Tenfamos que reducir significativamente nuestros costos operativos, sin perder
posicion estratégica para seguir atendiendo al mercado de Norteamérica.
Buscabamos también un resurgimiento de la marca en América Latina, asi que
el anico lugar que ofrecia esas condiciones, méas una infraestructura intermodal
(vias de comunicacion terrestre, ferroviaria y aérea), fue Ciudad Juarez”, explica
el ejecutivo.,

Otra estrategia para mejorar las condiciones de fabricacién de electrodomésti-
cos fue concentrar la produccién europea en Hungria, lo que al mismo tiempo
sirvio para aliviar la fuerte necesidad de fuentes de empleo en ese pais; otras
operaciones se fueron a China. Ademas de bajar los costos, esta accién ayudo a
expandir la cobertura geografica de Electrolux.

Pero la compafiia sueca no pretende invadir el mercado con simples aspirado-
ras, refrigeradores y secadoras, sino posicionarse con productos totalmente
innovadores. Explica Carlsson: “El consumidor ahora busca diferenciadores y
valores agregados, asi que hemos invertido muchos recursos en investigacion
y desarrollo”. Ejemplo de la innovacién de Electrolux son las cocinas al aire
libre, que permiten preparar alimentos fuera de casa, como en los patios, jardi-
nes o terrazas. Estas cocinas ya se venden en Estados Unidos, Canada y Suiza.

En México, el reto de Electrolux es ampliar su red de distribucion. Sus
productos no sélo estan en departamentales, sino en hipermercados,
tiendas especializadas e internet

H Electrolux

TRILOBITE

COLORIDAS, FUTURISTAS Y
ATREVIDAS... AS[ SON LAS
ASPIRADORAS DE ELECTROLUX.

SIN DUDA, PRODUCTOS A LA MEDIDA
DE LAS NUEVAS GENERACIONES
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En México, Electrolux quiere retomar su posicion no sélo con productos innova-
dores, sino con nuevos canales de distribucion. “Hasta 2005 nuestra presencia
se restringia a las tiendas departamentales, pero ahora estamos también en los
hipermercados, en tiendas especializadas y en internet,” afirma.

La estrategia también incluye un mejor conocimiento del mercado local que sus-
tente el posicionamiento de la marca en el largo plazo. “A pesar de que en los ulti-
mos anos disminuyd nuestra presencia en México, la gente no olvida la tradicién
y la calidad de Electrolux. Con las nuevas alianzas que estamos estableciendo con
los diferentes retailers, estamos seguros que Electrolux pronto tomara un lugar
importante en el mercado”, concluye Carlsson. %



