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Firma suiza rompe las reglas de la moda

EJOS DEL MUNDQ apresurado

de laalta moda de Nueva York,
en la pintoresca ciudad suiza de St.
Gallen, la casa de modas Akris rapi-
damente se estd imponiendo como
la marca preferida entre las ejecuti-
vas de Estados Unidos.

Su receta es sencilla: concen-
trar su estrategia hacia su cliente
principal, 1a mujer madura. La
mayoria de las marcas buscan
atraer a una clientela joven y no se
concentran en fomentar el mer-
cado de la mujer un poco mayor.

Akris tampoco vende fragancias
ni accesorios, otra estrategia in-
usual. Sin embargo, la marca ha
sido un rotundo éxito de ventas en
las cadenas minoristas
estadounidenses
de lujo como Saks
Fifth Avenue y Nei-
man Marcus, donde
es una de las marcas
de mayor venta.

Al depender de
unos puntos de distri-
bucién clave, un mar-
keting sutil y solo una
marca, Akris pone a
prueba la idea de que la
mejor forma de crecer
en esta industria son los
conglomerados que ma-
nejan una multitud de
marcas.

Akris no escatima es-
fuerzos para complacer a
las cadenas minoristas llegando in-
cluso a incorporar sus sugerencias
en sus disefios. “Nunca quise crear
prendas solo para los desfiles;
quiero crear prendas que se ven-
dan”, dice Albert Kriemler, disefia-
dor de Akris y nieto del fundador.

Cuando la tienda por departa-
mento de Nueva York Bergdorf Go-
odman sugirio el lanzamiento de
pequefias colecciones precursoras
a los grandes lanzamientos de la
primavera y el otofo, Akris acce-
di6, creando dos colecciones mas
innovadoras, las cuales llegaron a,
los almacenes antes de la prima-
vera y el otofo. Las mini coleccio-
nes representaron un quiebre con
el estilo sobrio y monocromatico

que caracteriza a la compania. “El
éxito de una coleccion tiene menos
que ver con la publicidad que con
la relacion especial entre los repre-
sentantes de venta y nuestros
clientes, eso es lo que vende la
mercancia”, dice James Gold, de
Bergdorf Goodman.

IENTRAS MUCHOS disefia-

dores no muestran interés en

el aspecto de negocios de la moda,

Kriemler estudia las cifras de ven-

tas, visita locales y explica las co-
lecciones al personal de ventas.

Pero el modelo de negocios de

la empresa suiza tiene grandes re-

tos por delante. Dado

su diminuto presupuesto de mar-
keting y aversion a la deuda, es
probable que Akris nunca se
transfrorme en un imperio global
de la talla de Gucci o LVMH. La
casa de modas también corre el
riesgo de perder algunos de sus
clientes centrales al intentar
atraer compradores jovenes.
Kriemler y su hermano Peter, en-
cargado de la parte de negocios,
aseguran que nunca sacaran a
bolsa la empresa familiar y que
quieren mantener un estricto con-
trol sobre todos los aspectos de Ia
compania, desde la fabricacion al
marketing.

— Cecilie Rohwedder

Un farmaco ahogado por las farmacéuticas

Novartis y Genentech frustraron las pruebas de un medicamento contra la alergia al mani

PoR Davip P. HAMILTON

THE WALL STREET JOURNAL

NEWPORT NEWS, Virgina — Du-
rante afios, no bien comenzaba la co-
secha de mani, Zach Williams iba a
parar al hospital.

Entre septiembre y noviembre,
su familia veia como el polvo del
mani emanaba de los campos, pro-
vocando sus alergias, inflamando
sus tejidos y estrechando sus vias
respiratorias. Algunos de los ata-
ques que sufrié lo mantuvieron en
cama durante semanas, con més-
cara de oxigeno y recibiendo forma-
cos intravenosos.

Hace cinco afios, siendo Zach un
quinceafiero, se sumo a un proceso
de pruebas clinicas de un medica-
mento experimental llamado TNX-
901, producido por Tanox, Inc., una
compania biotecnologica con sede
en Houston. Las inyecciones men-
suales que Zach recibié controlaron
las reacciones desbocadas de su sis-
tema inmunoldgico, y por primera
vez en afios, sus padres pudieron en-
viarlo a la escuela sin el temor de
que el polvo de mani le provocara un
ataque fatal.

Mas de 1,5 millones de estadouni-
denses son alérgicos al mani y algu-
nos pueden llegar a morir en cues-
tion de minutos si entran en con-

Una demanda legal
impidio llevar adelante
un experimento con

80 participantes.

tacto con éste accidentalmente. Las
alergias a los alimentos son la causa
en Estados Unidos de hasta 30.000
casos de urgencia en los hospitales y
de hasta més de 150 muertes al afio,
muchas de ellas ocurridas por expo-
sicion al mani, segin la Food
Allergy and Anaphylaxis Network,
organizacion sin fines de lucro con
sede en Fairfax, Virginia.

Si se hubiera llevado adelante el
proceso de pruebas, el TNX-901 esta-
ria cerca de su aprobacion como el

lnico tratamiento preventivo a dis-
posicion de pacientes como Zach.

En lugar de eso, el medicamento
ha sido abandonado, luego de que
los propios socios corporativos de
Tanox obligaron a la empresa a po-
ner fin a su desarrollo. El gigante
biotecnologico estadounidense Ge-
nentech Inc. y Novartis AG, de
Suiza, insistieron en que Tanox eli-
minara TNX-901 y en su lugar des-
arrollara Xolair, un fArmaco de Ge-
nentech que todavia no ha demos-
trado su efectividad en el trata-
miento de la
alergia al mani.
Cuando Tanox
se nego, sus so-
cios la deman-
daron. La bata-
1la legal por eli-
minar el TNX-
901 tomd cinco
afios y absorbi6
mds de US$100
millones en cos-
tos legales.

La trifulca en torno al TNX-901
pone de relieve una paradoja comin
en el sector farmacéutico. Aunque
las empresas comercializan muchas
medicinas que benefician tanto a los
pacientes como a sus resultados, a
veces anteponen sus intereses co-
merciales al avance potencial de la
medicina. Esto puede implicar la
posposicién de un proyecto propio
para impedir que un determinado
medicamento compita con otro que
la empresa ya vende o exigir que
una compafiia rival cese sus investi-
gaciones porque supuestamente estd
violando una patente.

El caso de TNX-901 da un giro in-
usitado a este tipo de casos. Genen-
tech y Novartis, poniendo en tela de
juicio la redaccion de un contrato,
impidieron que una tercera compa-
fiia independiente llevara adelante
un medicamento prometedor, a pe-
sar de que en aquel momento no
existian alternativas de tratamiento.
Los extensos documentos judiciales
permiten vislumbrar la energia con
que las grandes empresas pueden
llegar a impedir un posible descubri-
miento médico. Refiriéndose al
TNX-901 y al programa experimen-
tal en que después participd Zach,

Zach Williams

un abogado que represento a Genen-
tech dijo a un juez en 2000: “Es cri-
tico que cancelemos.. esa prueba cli-
nica”.

Nadie sabe si el TNX-901 habria
demostrado, a fin de cuentas, su efec-
tividad. La aprobacion oficial hubiera
requerido pruebas mds rigurosas. En
el experimento en que Zach participo,
més de 80 personas que recibieron la
droga aumentaron su tolerancia al
mani hasta un nivel de nueve caca-
huates. Las que recibieron solo un
placebo pudieron tolerar apenas me-
nos de la mitad de un mani.

Novartis rehuso que sus funciona-
rios hicieran comentarios para este
articulo y funcionarios de Genentech
describieron la batalla con Tanox
como una tipica disputa contractual y
se negaron a hacer comentarios.

Tras una larga resistencia, Tanox
se rindi0 y firmo6 un acuerdo en fe-
brero de 2004 con Novartis y Genen-
tech y acept6 iniciar las pruebas de
Xolair como tratamiento para la aler-
gia al mani. En una declaracion con-
junta para THE WALL STREET JOURNAL
las tres empresas dicen que su actual
concentracion en Xolair es “el enfo-
que mds rapido y eficiente” para ayu-
dar a los pacientes. Xolair, aprobada
en 2003 como tratamiento para al
asma, se encuentra en una fase inter-
media de las pruebas en seres huma-
nos para la alergia al mani. Estas
pruebas podrian arrojar alguna infor-
macion el ano proximo. La aproba-
cion de la Direccion de Alimentos y
Medicinas de EE.UU. como trata-
miento efectivo para la alergia al
mani podria tomar unos afios mas.

LaDonna Williams supo que su
hijo Zach iba a tener una vida pla-
gada de alergias desde que éste na-
cio, enrojecido y respirando con difi-
cultad. Las pruebas que le hizo
Hugh Sampson, en ese entonces es-
pecialista en alergias de la Universi-
dad de Duke, mostraron que Zach
padecia una alergia severa al mani.
En los afos siguientes Zach evito co-
mer fuera de su casa para no ingerir
accidentalmente mani o los rastros
de aceite de mani que hubiera en los
platos o utensilios de cocina. Cuando
la familia iba a comer al restaurante
italiano local, 1a madre de Zach lle-
vaba tallarines y albondigas cocina-

China quiere destronar a India
como centro de la subcontratacion

Debe superar retos como un bajo nivel de inglés y la falta de expertos en software

Por L1 Yuan
THE WALL STREET JOURNAL

Parte del trabajo de Lisa Pointe
para Shanghai Wicresoft Co. es lo-
grar que sus colegas chinos no escri-
ban tres veces que lamentan profun-
damente las molestias causadas en
un correo electronico de dos pérra-
fos a un cliente estadounidense.
Para los chinos, explica, disculparse
reiteradamente significa que sien-
ten, en verdad, el dolor y los proble-
mas causados a otra persona, pero
es algo que puede parecer muy poco
sincero a un estadounidense.

Esta es una de las muchas leccio-
nes que Pointe, oriunda de Traverse
City, en Michigan, intenta impartir
en su papel de asesora de Wicresoft,
una empresa conjunta entre Micro-
soft Corp. y el gobierno municipal de
Shanghai, con 400 empleados.

Microsoft ha subcontratado parte
de su apoyo técnico en la Web a esta
empresa y Pointe es una de 10 anglo-
parlantes que ensefian a los técnicos
chinos como brindar un mejor servi-
cio a los usuarios de los productos de
Microsoft en América del Norte.

No se trata ya de mano de obra
barata, ni de fabricas que producen
cantidades colosales de zapatos y ju-
guetes. Algunas compaiiias chinas
quieren ahora ser conocidas como
creadoras de software y proveedoras
de servicios de apoyo a companias
estadounidenses, como sus pares en
Bangalore, India.

Simon Bell, de A.T. Kearney, una,
consultora de gestion de Chicago,
cree que China demorard entre cinco
y 10 afos en alcanzar el nivel de In-
dia como proveedora de servicios de
tecnologia de la informacion y de
subcontratacion, al menos en idioma
inglés. Pero si las multinacionales
buscan alternativas, China a me-
nudo le pisa los talones a India, dice.

A.T. Kearney clasifica a China
como segunda, después de India, en
su indice de 2004 del atractivo global
de ubicaciones fuera de Estados
Unidos, citando la extensa y edu-
cada fuerza laboral del pais, asi
como su ventaja en costos.

“El idioma importa, pero en tér-
minos més generales lo que cuenta
es la capacidad en contabilidad,
andlisis financiero y tecnologia de la
informacion”, dice Bell.

Para entrar al mercado global de

subcontrataciones, las companias
chinas tienen que superar muchas
dificultades inherentes. Entre ellas
se encuentran un bajo nivel de
idioma inglés, la escasa proteccion
de la propiedad intelectual y la falta
de talento gerencial, sin mencionar
una estructura industrial fragmenta-
ria, menos capaz de producir gigan-
tes como las indias Wipro Technolo-
gies y Tata Consultancy Services.

A fin de superar estas dificultades
y alcanzar a los gigantes indios, las
companias chinas como Wicresoft es-
tan haciendo esfuerzos adicionales.

¢El proximo campeon?
Calificacién dada por una consultora a las

fortalezas de varios paises como puntos de
subcontratacién, en una escala del 1 al 10.
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Los empleados de Wicresoft que
hablan inglés ensefian a sus colegas
chinos la etiqueta del correo electro-
nico y los ayudan pronunciar mejor
las palabras para que adquieran un
tono mds coloquial. Todas las sema-
nas, dan una clase de media hora
llamada “English corner” (algo asi
como el Rincon del Inglés), donde a
nadie se le permite hablar chino, y
se retinen con cada empleado para
evaluar su progreso. El objetivo es
asegurarse de que los clientes de Mi-
crosoft no se den cuenta de que estdn
intercambiando correos electronicos
con alguien ubicado fuera de EE.UU.

A pesar de sus esfuerzos, Wicre-
soft no ha logrado tener ningtn otro
cliente en EE.UU. o Europa. Seis o
siete grupos de ejecutivos de firmas
multinacionales visitaron la compa-
ifa en la segunda mitad de 2004,
pero ninguno les ofreci6 un proyecto.

Pero Wang no se desanima. Las
multinacionales han de estar bus-
cando socios potenciales para el fu-
turo, dice Wang. “El sector chino de

la subcontratacion [de tecnologia de
la informacion] crecerd a pasos agi-
gantados en los proximos cinco
afios”, agrega, si el clima macroeco-
nomico de China permanece estable,
las multinacionales no cambian sus
estrategias para China y la indus-
tria no fracasa.

Para lograr esta meta, Wang y
otros ejecutivos del campo de la
tecnologia de la informacion nece-
sitardn candidatos més talentosos
y mas calificados. Aunque 300.000
de los 2,8 millones de chinos que se
graduaron de la universidad en
2004 eran ingenieros, a las compa-
nias de tecnologia de la informa-
cion les ha resultado dificil reclu-
tar personal para sus proyectos de
subcontratacion.

“Hay muchos -cientificos de
computacion en China, pero no tan-
tos ingenieros de software”, dice
Joseph Hsu, presidente ejecutivo
de Symbio Group, en Rockville,
Maryland, que tiene operaciones
en Pekin y Wuhan.

La falta de proteccion a la propie-
dad intelectual inquieta a las compa-
nias que inician operaciones en
China. “La tnica forma de resolver
eso es tomar toda clase de medidas,
aun cuando parezcan excesivas”,
dice Rongley de Bleum. Por ejemplo,
en las salas seguras de programa-
cion de la compaiiia, todos los pape-
les son de un amarillo brillante y tie-
nen que ser pasados por una tritura-
dora. Ademds, cada computadora
personal usa un software especial
para tener acceso al sistema. Segln
Rongley, el objetivo es hacer desva-
necerse el criterio de que China no
respeta la propiedad intelectual.

Ademads, para competir efecti-
vamente en el sector global de la
subcontratacion, la industria de
tecnologia de la informacion de
China debe consolidarse. McKinsey
& Co. estima en un informe de
enero que hay alrededor de 8.000
proveedores de servicios de soft-
ware en China, en comparacion a
los menos de 3.000 en India, y casi
tres cuartas partes de ellos tienen
menos de 50 empleados. De hecho,
s0lo cinco tienen més de 2.000 em-
pleados. Sin una escala adecuada,
dice McKinsey, es poco probable
que las firmas chinas atraigan im-
portantes clientes internacionales.

El Chrysler 300
(centro) ha sido un
éxitoen EE.UU.,
pero la demanda
para el Buick
LaCrosse (arriba-
derecha) y el
Ford 500 (abajo)
ha sido menos
robusta.

Los sedanes de EE.UU.

arrancan con problemas

PoR NEAL E. BOUDETTE
THE WALL STREET JOURNAL

Se esperaba que 2005 marcara el
regreso de los modelos tradicionales
en la industria automotriz. Durante
la década de los 90, los tres grandes
fabricantes estadounidenses de
autos crearon modelos de camione-
tas todoterreno cada vez mas gran-
des, y cedieron gran parte del mer-
cado masivo de autos en Estados
Unidos a sus rivales japoneses.

Pero en los {iltimos afios, General
Motors Corp., Ford Motor Co. y
Chrysler Group, de DaimlerChrysler
AG, han invertido en una nueva
gama de modelos seddn, coupé y
autos compactos, apostando a que el
aluvion de nuevos disenos les devuel-
va la gloria pasada.

En los anos 60, los conductores
en EE.UU. y en el resto del mundo
aspiraban a ser duefios de Mustangs
y Camaros. Tener un Buick signifi-
caba que alguien habia alcanzado el
éxito. Pero mucha agua ha corrido
debajo del puente y ahora las tres
grandes marcas de autos estadouni-
denses estdn intentando recobrar
ese estatus. Ford tuvo éxito con su
Mustang redisenado, lanzado el afio

pasado. Chrysler se inspird en
modelos del pasado para desarrollar
las nuevas camionetas Dodge y
Jeep, asi como el Charger. GM rehi-
20 el Pontiac GTO, pero el modelo ha
sido un fracaso.

La mayoria de estos nuevos
modelos (el Ford 500, el Pontiac G6,
el Buick LaCrosse, el Chevrolet
Malibu, el Chrysler 300 y Dodge
Charger entre otros) ya estin rodan-
do. Pero hasta ahora, los resultados
han sido variados.

Chrysler ha tenido mucho éxito
en EE.UU. con su seddn 300 (en la
foto). El auto ha impulsado las ven-
tas de Chrysler Group un 23% duran-
te los tres primeros meses del ao.

Pero a otros modelos nuevos se
les estd haciendo dificil ganarle en
el mercado estadounidense a ofertas
de Toyota Motor Corp., Honda Motor
Corp. y Nissan Motor Co.

A tres meses del comienzo del
afo, las ventas de los autos de GM
que no son de Iujo cayeron un 7%.
El Chevy Malibu no estd exacta-
mente atrayendo multitudes tampo-
co. Lo que es peor, los nuevos
modelos de GM han estado en exhi-
bicion por menos de un afio y ya

dos por ella, pedia un plato limpio, lo
lavaba en el bafo y solo entonces ser-
via la comida a su hijo.

En el afo 2000, Williams recibié
una llamada del doctor Sampson,
quien se habia trasladado al hospital
Mount Sinai, en Nueva York. Este le
habl6 del nuevo fairmaco TNX-901,
que podria cambiar la vida Zach.
Los Williams se apresuraron a ins-
cribirlo en el experimento.

Como Xolair ha sido aprobada
como tratamiento contra el asma, los
médicos podian, en teoria, recetarla
para tratar la alergia al mani. El
riesgo consiste en que no se conoce la
dosis adecuada para tratar esta aler-
gia. Quienes reciben una dosis dema-
siado baja podrian bajar la guardia y

Era un tratamiento
contra el asma, pero
elevaba la tolerancia de
los pacientes al mant.

acabar en una sala de urgencias.

Tanox trata de desarrollar ahora
un tratamiento contra el sida, asi
como medicinas contra el asma y las
enfermedades inflamatorias. Dieci-
nueve anos tras su fundacion, la com-
pafiia aiin no es rentable. La empresa,
sigue proveyendo el TNX-901 a ex pa-
cientes de su prueba clinica, como
Zach Williams, quien recibe el medi-
camento a través de los investigado-
res del experimento original.

Pero los pacientes deben, por lo
general, viajar a su propio costo a cli-
nicas en Denver o Nueva York y a al-
gunos se les ha pedido que paguen
cientos de dolares al mes por el costo
de administrarles el medicamento.
Gregory Rogers, un carpintero de 51
afios de Colorado que participd en el
programa junto a Zach, dejo de to-
marla a mediados del afio pasado por
no poder pagar. Las alergias que su-
fria, como fiebre del heno y erupcio-
nes, le volvieron con fuerza. “Des-
pués de tomar la [droga] durante un
tiempo, me mal acostumbré”, dice.

Marcha atras
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estan vendiéndose con descuentos.
El G6, cuyo precio de base en
EE.UU. es de US$21.000, ofrece
incentivos de venta y reembolsos
valorados en US$3.635.

Y los nuevos autos se enfrentan a
la ardua competencia de los fabri-
cantes japoneses. Cuando las auto-
motrices de EE.UU. se concentraban
en los todoterrenos, las marcas nipo-
nas cultivaron una fiel clientela de
adultos de mediana edad, que son
los principales compradores de
modelos seddn. Toyota dijo que casi
el 60% de sus ventas van a antiguos
clientes de la marca. Para Nissan, la
fidelidad alcanza el 45%.

Los modelos cldsicos de los tres
fabricantes japoneses ofrecen algo
que Ford y GM no pueden elaborar
de 1a noche a la mafia, buen valor de
reventa. Parte de la explicacion es la
reputacion y confiabilidad japonesa.



