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Estimados lectores:
Mientras escribo,
econdmica una vez mas
encabeza las noticias inter-

la crisis

nacionales. Sin embargo,
algunos mercados aun es-
tan disfrutando de un cre-
cimiento fuerte, en particu-
lar, Latinoamérica, donde la
economia de Brasil destaca
pOr su éxito.

La economia mas grande de Latinoa-
mérica aumentd un 7.5 % en 2010, y
el producto interno bruto alcanzé los
3.67 trillones de reales (2.21 trillones de
dolares americanos) en 2010*. Es mas,
una gran parte del crecimiento de Brasil
se atribuye al aumento de la demanda
interna del pais que es un buen augurio
para su futura estabilidad.

Bona ha estado presente en Latinoamé-
rica desde hace varios anos, principal-
mente a través de nuestra red de trabajo
de distribuidores locales. Para empezar,
no sabiamos lo que nos deparaba el fu-
turo, y ciertamente no se predijo que
Latinoamérica pudiera convertirse en un
punto de acceso econémico dentro de
tan solo unos anos. Los primeros indi-
cios surgieron en 2006, cuando Bona
hizo su primera gran inversion, creando
una oficina en Curitiba en Brasil y en

o

el lanzamiento de una operacion local
de recubrimientos industriales. Poco
después, Marcus Bjorck, ex Director
General de Bona Ibérica, fue enviado
a Panama y comenzd a desarrollar un
negocio durante los Ultimos cuatro anos
en el que las ventas se cuadriplicaron
y ahora disfrutamos de la presencia en
dieciséis paises de Latinoamérica.

A pesar de todo esto, algunos producto-
res de parqué de Latinoamérica se han
visto afectados por la debilidad del d6-
lar y han sufrido consecuencias viendo
reducida su rentabilidad en el mercado
norteamericano. Estos han respondido
a este desafio de diferentes maneras:
algunos mediante la diversificacion o
la reduccion de los volumenes; otros,
como por ejemplo, los clientes destaca-
dos de Novopiso (pagina 3) centrando-
se mas en el creciente mercado interno.

Espero que disfrute leyendo mas sobre
lo que esta pasando en Latinoamérica,
y mucho mas, en esta ultima edicion de
Interface.

Atentamente,

ez

Paul Spangberg
Vicepresidente y Director de la
division de recubrimiento industrial

*Cifras publicadas por el Instituto Brasilefio de
Geografia y Estadistica (IBGE)

Bona es una empresa global. Estamos presentes en mas de 50 paises de todo el mundo y cuenta

con filiales en 18 paises en Europa, Norteamérica, Latinoamérica y del Pacifico asiatico. Tenemos

plantas de produccion en Suecia, Alemania, Estados Unidos y China.

Somos especialistas en el suministro de todos los productos necesarios para la instalacion,

mantenimiento y renovacion de suelos de madera. De hecho, nosotros suministramos casi todo,

excepto la madera en si. Nuestro completo sistema de productos incluye revestimientos,

acabados UV, maquinas de lijado, abrasivos, adhesivos y productos de mantenimiento. Estos

satisfacen las necesidades de los contratistas, los productores de suelos prefabricados de

madera, arquitectos, especificadores y propietarios de viviendas. Creamos nuestros productos

para que funcionen a la perfeccion los unos con los otros y, asi obtener lo mejor de los suelos de

madera. Cubrimos desde la produccion y la instalacion hasta el mantenimiento y la renovacion.

Cambio de valores de la moneda:

Hace algunos anos, el
100 % de los productos de
Novopiso se exportaban,
principalmente a EE UU. Sin
embargo, el cambio en las
tasas de divisas entre el real
brasilefio y el dolar america-
no ha causado desde 2007
un descenso dramatico en
las ventas. ;Como ha res-
pondido Novopiso a esto?

En 2006, Novopiso abrié una planta so-
bre el estado de técnicas para la produc-
cion de suelos de parqué prefabricados.
Desde el principio, todos sus suelos de
madera han sido tratados con produc-
tos. Cuando su principal mercado se
derrumbd poco después de su puesta
en marcha, la empresa se vio obligada a
pensar en una nueva estrategia.

Una nueva puerta se abre

Afortunadamente, durante esta época,
el Mercado local brasilefio y otras eco-
nomias latinoamericanas empezaron a

NOVOPISO se centra en
as ventas ‘locales’

Hermoso uso del suelo Jatoba de la coleccion Bonita Antiqua

crecer. Por lo tanto, Novopiso decidid
centrarse en las ventas ‘locales’ y difun-
dir sus riesgos. Esta estrategia ha tenido
éxito, pero a la misma vez ha supuesto
mas presion en la compania a la hora
de ofrecer productos de calidad y una
solucién mas completa a sus clientes,
arquitectos, especificadores y empresas
de construccion.

Construir una sélida reputacion
Paulo Scandian, propietario de Novo-

piso, dice: “no podemos permitirnos
errores que dafen nuestra imagen en
el mercado. Bona, que tiene presencia
en toda Latinoamérica, no solo nos pro-
porciona los mejores acabados UV para
nuestra ingenieria de suelos de madera,
sino también todo lo que necesitamos
para garantizar una instalacion sin nin-
gun tipo de problema. Ningun otro socio
puede darnos este tipo de apoyo”.

Proteger 10s suelos

de madera del sol!

;Hartos de las quejas de
que algo esté ‘amarillo’? Por
fin, un producto de trata-
miento que ayuda a mante-
ner el color original del suelo
durante mas tiempo.

El tratamiento Sunblock de Bona es una
gran noticia para los arquitectos espe-
cializados en suelos de madera como
parte de un esquema interior. “Por su-
puesto,” explica Magnus Dell-rup, ge-

rente del producto, “toda madera se ve
afectada en Ultima instancia por la expo-
sicién a la luz y el aire a través del tiem-
po, pero Sunblock ralentiza este proce-
so de manera considerable. Gracias a
este se obtienen los mejores resultados
en maderas claras como el fresno, haya,
abedul y arce”.

Para saber mas, dirfjase a su represen-
tante local de Bona.

Expuesto al sol

Zona cubierta

Aplicado
Bona Sunblock
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La casa de los pisos brasilenios BR-111:

BR-111 Exotic Hardwood
Flooring (suelos de madera
dura exdtica) con sede en
Miami, informa que los con-
sumidores de EE UU buscan
cada vez mas una gran va-
riedad de suelos de madera
exotica de Brasil y de otros
lugares del mundo. Para ob-
tener mas informacion, habla-
mos con Daniel Pagano, uno
de los fundadores de BR-111
de nacionalidad brasilena.

En estos dias, los compradores esta-
dounidenses estan pidiendo realmente
cerezo brasilefio, nuez pacana y otras
especies exdticas disponibles en BR-
111. También son cada vez mas las per-
sonas interesadas en especies africanas
que BR-111 ha introducido como por
ejemplo, el wengué, atezelia e iroko. Al
mismo tiempo, haciendo ingenieria, las
anchas tablas de roble europeo estan
disponibles en los nuevos estilos y tex-
turas. BR-111 esté constantemente ele-
vando el nivel del disefio y la calidad para
el mercado mas exigente del mundo.

4

—ducar al mercado de
UU en suelos "exoticos’

Cerezo brasilefio, nuez pacana y otras especies de maderas
exoticas que son ahora populares en EE UU.

23 ainos de conocimiento en
construccion

¢, Como ha contribuido BR-111 al desa-
rrollo de gustos tan sofisticados? “He-
mos invertido tiempo y esfuerzo en la
educacion del mercado”, dice Daniel,
“no solo montando suelos de madera,
sino también explicando a los propieta-
rios cada una de las especies exoéticas
a los clientes que solo estan familiariza-
dos con las especies domésticas an-
teriores”.

Daniel continla diciendo: “nosotros
queriamos invertir y construir un nego-
cio solido, a largo plazo y pronto nos
dimos cuenta de que solo vendiendo
productos, esto no se conseguiria. La
educacion, el desarrollo y la innovacion
también eran necesarios. Tras 23 anos,
podemos ver que esta era la decision
correcta. Crear una base sélida nos ha
permitido construir nuestra marca de
suelos exéticos”.

El desarrollo del modelo de ne-
gocio de BR-111

Los clientes de BR-111 estan repartidos
por paises de América Central y del Sur,
y sus clientes de China y Singapur estan
creciendo. Pero aun asi, la mayor con-
centracion de clientes se encuentra en
EE UU. Como estan para hacer frente
a la actual debilidad de la economia es-

tadounidense? “Se necesita creatividad
y perseverancia” responde Daniel. BR-
111 ha aprovechado esta oportunidad
para agilizar su distribucion en EE UU,
pasando de mas de 10.000 distribui-
dores al por menor, a cerca de 1.500
distribuidores exclusivos, haciendo que
la distribucién sea mas facil de manejar
y construir una relacion mas estrecha
a lo largo del camino. Daniel comenta:
“decidimos que el mejor enfoque era
servir a los clientes que ayudan a crear
la demanda y la venta final”.

Todo esto respaldado por Bona
¢El respaldo de Bona marca la diferen-
cia entre los contratistas y los clientes
finales? “Tener un socio sdélido como
Bona ayuda mucho”, destaca Daniel.
“Bona tiene una reputacion impecable
gracias a su servicio dentro del mercado
de suelos de madera y para nosotros
es un honor caminar junto a ellos en el
desarrollo de esta industria”.

Bona esta aumentando su familia en Latinoamérica:

Convencion anual
en Colombia

El concepto de una “familia
Bona” incluye a represen-
tantes de Bona vy distribui-
dores de Latinoamérica que
comenzaron hace mas de 6
anos y cada ano este con-
cepto se hace mas fuerte. A
nuestra ultima conferencia
celebrada en Cartagena de
Indias, Colombia, asistieron
delegados de 15 de nues-
tros 17 mercados en Latino-
américa de Bona.

En este evento de tres dias, se presen-
taron nuevas iniciativas de marketing,
nuevos productos, informes de progre-
sion y planes de futuro. Marcus Bjoérck
de Bona Latinoamérica dice: “esto no es
solo una reunién de trabajo, sino tam-
bién una gran oportunidad para com-
partir ideas que enriquezcan a todos los
participantes”.

Durante la conferencia, todos los nue-
vos distribuidores han tenido la gran
oportunidad de presentarse a ellos mis-
mos. Entre ellos, Jorge Izaguirre de Pi-
sos & Fachadas de Guatemala, Kathya
Garcia de Deco Bamboo, Panama, y la
empresa boliviana, Grupo Roda.

Actualizacion de estrategia
Kerstin Lindell hizo una presentacion
exhaustiva de los objetivos del Grupo
Bona para los proximos afnos, los re-
presentantes de EE UU mostraron un
plan de 5 afios (comenzando por 2010)
y Marcus Bjérck hablé sobre el continuo
crecimiento en Latinoamérica.

Centrarse en los clientes IC

Entre los invitados ‘especiales’ estaban
los clientes IC de toda la vida, que estan
haciendo negocios en Latinoamérica
como por ejemplo Stile de Italia, Made-
ras Iglesias y Tuka Bamboo de Espana,
MJO de Portugal y Maderera Bozovich
de Peru.

Vista de la catedral,
Palazzo dell’ Inquisizione



¢Como se vera después del lijado y otra capa de pintura? ;Sabe qué? ;Ya ha
sido lijado y pintado con otra capa!

Gracias a nuestro nuevo sistema de lijado patentado, Diamond Abrasives, sus suelos
de uso deportivo podran renovarse de forma segura. Después del lijado y de otra capa
de pintura, estos se veran como nuevos y estaran mejor protegidos que nunca.

Asociate con Bona y también tendrds acceso a todos los productos de tratamiento,
asesoramiento, informacién y ayuda practica que puedas necesitar. Dondequiera que
estés e independientemente de los clientes que tengas, lo importante es la larga vida
util de tus suelos. Algunos clientes lo denominan tranquilidad. Nosotros lo llamamos
Bona Lifetime Support (soporte para toda la vida, de Bona).

Lea sobre los abrasivos diamante de Bona

en www.bona.com

Bona

Passion for wood floors



Responsabilidad social corporativa:

crear marcas

Durante los ultimos 30 anos
aproximadamente, la RSC
se ha convertido cada vez
mas sofisticada, la actividad
multifuncional corporativa es
fundamental para la marca.
Cada vez mas, los clientes
y otras partes interesadas
hacen preguntas sobre los
valores de los proveedores,
la forma en la que se ponen
en practica y cual es el im-
pacto en el ser humano, las
comunidades, las culturas y
el medio ambiente.

En 1913-14, el pionero en la produc-
cion de automoviles, Henry Ford, esta-
ba luchando por el movimiento de los
empleados. Asi que él instituyé salarios
al doble de lo normal, una jornada de
trabajo de ocho horas, una semana
de cinco dias y muchos otros benefi-
cios que hizo que sus beneficios que
hicieron que sus trabajadores fueran los
mejor compensados y mas comodos en
la industria. Las criticas de Wall Street
fueron tremendas. Este fue acusado de
arruinar el mercado de trabajo de otras
empresas y de ser socialista. Pero Hen-
ry Ford asegurd que sus trabajadores
podian comprar los coches que ellos
mismos fabricaban y que ademas te-
nian tiempo libre para disfrutarlos. Hoy
en dia, esto se llama Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) y reconocido
como ganar-ganar: bueno para la gente
y bueno para las ganancias.

Definir RSC

El término moderno “RSC” surgio en los
afnos 90 y ahora es una parte del Iéxico
de todos los CEQO y de los vendedores.
Se basa en dos ideas clave. La primera
es que las empresas tienen responsabi-
lidad con la sociedad para llevar a cabo
sus asuntos de manera ética, saludable
con el medio ambiente y amigable con
la comunidad a cambio de una “licen-
cia para operar”. El segundo es que el
publico, los gobiernos, las escuelas y
las instituciones mantendran las cir-
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La politica y los helados probaron una combinacion

cunstancias positivas sobre las que las
empresas dependen para su existencia,
de este modo, estas consideraran las
necesidades de sus mejores intereses.

Trabajar de una forma que degrade las
condiciones ambientales, como por
ejemplo, la contaminacion del aire o
la violacion de los derechos humanos,
puede dafar seriamente el negocio. Y
en este mundo lleno de gente, de mo-
vimientos rapidos e interconectados, el
dafo puede venir de forma muy rapida
ya que muchas empresas han encontra-
do ya su coste.

La verdad emerge

Desde 1960, muchas corporaciones
rentables han sido culpadas de dafios
sistematicos a personas y al medio
ambiente: empresas tabacaleras, fabri-
cantes de armas, companias petroleras,
empresas quimicas, etc. En algunos
casos, productos como el DDT vy los
retardantes de llamas halogenados en
pijamas de nifio eran inherentemente
dafinos. En otros casos, los desastres
industriales a gran escala daban lec-
ciones a la sociedad sobre el riesgo y
cOdmo empresas ricas o pobres los ma-
nipulaban (comunicaban sobre ello). El
Love Canal ('70 /’80), el derrame San-
doz Rhine Spill (1986), y el naufragio del

exitosa para Ben & Jerry’s de Vermont

Exxon Valdez en Alaska (1989) decian
publicamente la gran responsabilidad
que se precisaba; que simplemente
siguiendo las leyes actuales no era su-
ficiente; y que las corporaciones necesi-
taban comportarse de una manera mas
proactiva y transparente.

La ’alternativa’ de empresarios

En la década de los 80, una nueva ge-
neracion ruidosa de empresarios social-
mente responsables llegaron a escena.
Al llevar a cabo un cambio social a la
misma vez que generaban beneficios,
probaron que ambas cosas no eran

Henry Ford, pionero del
“capitalismo del bienestar”

incompatibles. Esta gente ponia pro-
bablemente a las grandes corporacio-
nes sobre aviso de que la generacion
anterior del RSC no estaba a la altura.
Se hizo un punto convincente. Sin em-
bargo, todavia tuvo toda una nueva ge-
neracion de empresarios carismaticos
para dar un nuevo significado a la idea
del RSC.

Ben & Jerry’s establece

el estandar

Hace casi treinta afios, Ben Coheny Je-
rry Greenfield, propietarios de una pe-
quefa tienda de helados en la ciudad
de Vermont de Burlington, crearon algo
socialmente comprometido, una empre-
sa radical politica Ben & Jerry’s Home-
made. Estos se sumergieron en la es-
cala salarial plana, trataron mantener la
propiedad local y contribuyeron con una
parte de las ganancias a buenas cau-
sas, entre otras practicas. Propietaria
de Unilever desde 2000, Ben & Jerry’s
todavia mantiene su antiguo sabor. Pero
el original Ben & Jerry’s fue el verdadero
pionero en la toma del compromiso so-

cial y las practicas que ahora llamamos
RSC son componentes esenciales de su
marca. Su rico helado sUper premium es
delicioso, sin duda alguna. Sin embar-
go, dislocaron la cuota de mercado a las
marcas de la competencia mediante la
vinculacion de su ideologia y estilo en la
compra de sus productos.

Otro ejemplo mas

The Body Shop siguio¢ la tradicion de
Ben & Jerry’s, al igual que Patagonia,
Stony en el campo agricola del yogurt,
Seventh Generation, Clif Bar, Timber-
land, Green Mountain Coffee Roasters,
Burt’'s Bees, Tom’s de Maine, American
Apparel y una gran cantidad de marcas
de productos ecolégicos. Burley, fabri-
cante de remolques de bicicletas, fue en
un momento dado la cooperativa con
mayor numero de trabajadores y gestion
de fabricacion en EE UU.

Aunque para empezar, muchas de es-
tas empresas se centraron en pequefios
mercados y productos de consumo de
gama alta, esto cambié pronto. La ma-

yoria de ellos son ahora propiedad de
corporaciones globales como Danone,
Unilever, Clorox, Colgate-Palmolive,
General Mills, y L’Oréal, mientras que
algunas, como Patagonia y Timberland,
siguen en manos de los empresarios ra-
dicales que las fundaron.

RSC impulsa el negocio

¢Por qué las compraron las grandes
empresas? Porque demostraron un
comportamiento socialmente respon-
sable, la sostenibilidad impulsada por
el negocio, también tiene un sentido
comercial sélido en los mercados de
consumo de hoy en dia. El RSC llego
a ser una parte esencial de la marca,
al menos para los productos vendidos
por estos pioneros. Establecieron sus
productos separados, dandoles una
ventaja basada en el valor sobre la com-
petencia. Los clientes fieles, los medios
de comunicacion favorables, precios
premium, personal entusiasmado: todo
esto se acumula en los negocios social-
mente genuinos y responsables.

Simplificar el cuidado
adel suelo a propietarios

Durante los Ultimos cinco
anos, Bona ha estado apli-
cando Su experiencia sin ri-
vales en el cuidado de suelos
profesionales para desarro-
llar una gama de productos
para desarrollar una gama de
productos adaptados para
Su uUso por los consumidores
finales. Después de haber in-
troducido con éxito nuestros
productos para el cuidado
de bricolaje con los suelos
de nuestro DIY en EE UU,
una gama estandar mundial
que esta siendo lanzado en
Europa y también en Asia.

La investigacion sobre el consumidor
realizada por Bona en EE UU a finales de
2005 reflejo que la mayoria de la gente
prefiere la apariencia de la madera na-

tural sobre otros tipos de suelos que se
perciben como ‘cuidado facil. Sin em-
bargo, los consumidores evitan la com-
pra de suelos de madera porque no sa-
ben como cuidarla de forma adecuada.

Anette Berglind, Directora de Marketing
de Bona, confirma esta opinion: “al hacer
una gran inversion en la mejora de la casa,
es obviamente importante para los con-
sumidores saber que no van a cometer
un error como por ejemplo, utilizar un pro-
ducto de limpieza de forma errénea, algo
que podria ser un error muy costoso.”

Simplicidad, salud y seguridad

El DIY de Bona para la gama de cuidado
de suelos esta basado en los siguientes
principios ‘simplicidad, salud y seguri-
dad’ e incluye productos como el lim-
piador Bona de suelos de madera (Bona
Wood Floor Cleaner) especialmente dise-
fAados con mopas y almohadillas de mi-
crofibras de limpieza. La distribucion de
estos productos se hace principalmente
a través de las tiendas DIY como por
ejemplo, Bed, Bath & Beyond, Lowe’s,
Home Depot, Walmart, Kroger y
otras, la gama ya ha tenido un
gran éxito en EE UU. Ahora es

el momento de dar una oportunidad a
otros mercados.

Anette concluye: “estos productos faci-
les de usar para el cuidado de la madera
son buenos para la industria de suelos
de madera en su conjunto. Dado
que las personas siempre estan
concienciadas sobre el mante-
nimiento del valor de sus ca-

sas, estos cumplen con las
necesidades de mercado
genuinas y proporcio-
nan ademas seguri-
dad adicional a los
consumidores  fi-

nales, estimulan-

do las ventas

con  nues- —
tra amplia

gama de E i\
DIY. —_—

Facil de usar. Productos DIY
para el cuidado de suelos 9



Donde la tradicion se une con las tacticas:

RSC de

Bona siempre ha equipa-
rado sus intereses a largo
plazo con la salud y la se-
guridad de sus clientes y de
los consumidores finales.
Ahora, estamos dando una
responsabilidad inherente a
la forma de pensar convir-
tiendo esto en una estrate-
gia moderna de RSC.

Con los afios hemos ganado una sélida
reputacion para la atencion a la salud
y la seguridad de los propietarios de
casas y de los artesanos mediante la
introduccion de productos de sonido,
tales como barnices a base de agua e
innovadores equipamientos como el li-
jado sin polvo. De cara al futuro, ;,coémo

Vi AGROFORESTRY

Sobre el Vi Agroforestal (Vi-skogen)

A través de viveros, plantaciones
de érboles y otras medidas, esta
fundacion contribuye a mejorar el
equilibrio ecolégicoy el sustento de los
pobres y mas vulnerables, en las zonas
amenazadas por el empobrecimiento.
Esto es parte de una iniciativa
adoptada por el Programa de medio
ambiente de las Naciones Unidas, la
campafia mil millones de éarboles (a
iniciativa mundial de plantacion de
arboles, The Plant for the Planet).

Hasta la fecha, 11.9 billones de
arboles han sido plantados gracias
a esta campafia. Algunas personas,
gobiernos, organismos de la industria
y empresas privadas han prometido
un total de 13 billones.

Interface 1 O

vamos a continuar desarrollando nues-
tro negocio de forma sostenible? ;Qué
objetivos se han establecido y qué pro-
gresos se han hecho para alcanzarlos?

Un programa integral

“Nuestro programa aborda todas estas
cuestiones de forma estructurada”, ex-
plica Agneta Weimarsson, Responsa-
ble de comunicaciones corporativas de
Bona. “Sin embargo, esto no es solo el
desarrollo de productos. En Bona, in-
terpretamos el RSC en el sentido mas
amplio posible. Esto significa adoptar
un enfoque sistematico para el desa-

Sona

Bon.

CEO Kerstin Lindell alineacion de actividades
de RSC con los valores de Bona

rrollo empresarial sostenible, incluyendo
la responsabilidad social, asi como la
responsabilidad por el medio ambiente,
la salud y la seguridad”.

La dimensién social

Un paso importante ha sido la introduc-
cion de un Cddigo de Conducta que
fuera la guia de los derechos y obliga-
ciones de los empleados de Bona. La
informaciéon sobre esto ha sido difun-
dida a nivel mundial, lo que refuerza el
comportamiento responsable que nues-
tros clientes y proveedores han espera-
do de nosotros.

¢ Como afecta nuestro programa de RSC a los clientes?

“Por encima de todo, les da tranquilidad.

Se establece expresamente que nos comprometemos
a ser una empresa responsable, que hace seguro
que nos compren y hace que el copatrocinio de

productos finales con el nombre de
Bona sea altamente ventajoso”.

CEO, Kerstin Lindell

El medio ambiente

Cuando se trata del medio ambiente,
en Bona estamos ya construyendo una
pista solida mediante la cual se esta-
blecen nuevos objetivos cuantificables
relacionados con el uso de productos
quimicos, el consumo de energia, disol-
ventes, transporte y residuos.

Contribuciones de caridad
Nuestro programa de RSC también
incluye contribuciones a dos organiza-
ciones externas. Desde 2008, hemos
estado apoyando el Vi Agroforestal
(Vi-skogen) y la plantacion de un arbol
por cada empleado de Bona, como
una alternativa al envio de regalos de
Navidad. Este afo, estamos iniciando
una nueva cooperacion con Hand In
Hand, una organizacién de desarrollo
global que apoya a las mujeres pobres
en paises en desarrollo para dirigir sus
propios negocios.

-

Elegantes salas de exposicion
y venta — tanto los arquitectos
como los clientes son bienvenidos.

Resitech — disfrutar ¢
empos de auge en

La economia brasileha esta
en auge y cada afno, mas y
MAas personas se unen a las
listas de consumidores de
este pais. Desde 1997, Re-
sitech ha vendido productos
de tratamiento de Bona en
Brasil, asi como la importa-
cion de suelos de EE UU,
Malasia y Europa.

El aho pasado, con el crecimiento eco-
némico del 7.5 % y algo similar previsto
para este ano, el futuro parece brillante
para Resitech. “2011 fue increible,” dice
el copropietario, Felipe Costa Ferrei-
rinha. “Hemos introducido unos cinco
productos nuevos de Bona y con gran
éxito”.

Los productos de cuidado de suelos
de Bona se estan vendiendo bien y ya
han ganado una cuota de mercado del

(. \’ HAND IN HAND

Mas sobre Hand in Hand

La organizacion se cre6 en 2004 en
el estado surefio indio de Tamil Nadu
y fue creada por el empresario sueco
Percy Barnevik (anteriormente de
ABB) y Kalpana Sankar, CEO de Hand
in Hand en la India.

Hoy en dia, Hand in Hand también
lleva a cabo proyectos en Afganistan,
Kenia, Sudafrica'y Suazilandia. Un total
de 600.000 mujeres reciben ayuda con
el empleo y el espiritu emprendedor.
615.000 empresas ya se han iniciado
y 63. 000 nifios han sido retirados de
su trabajo infantil.

70 %. “jLos brasilefios han empezado a
cuidar sus suelos de maderal”, bromea
Felipe.

Mientras Felipe y su socia Flavia Felgue-
iras se centran en el mercado de pro-
ductos profesionales, el fundador de la
compafia, el Sr. Ferreirinha padre, ven-
de suelos de parqué prefabricados en
salas de exhibicion y venta en diversas
ciudades grandes de Brasil. El diseno
elegante Espaco Felgueiras ofrece un
espacio tranquilo para que los arqui-
tectos revisen los ultimos productos y
también puedan ofrecérselos a los clien-
tes que asi lo deseen.

Los clientes brasilehos
preguntan por Bona

Resitech y Bona llevan mucho tiempo
trabajando juntos. En estos dias, la
marca es tan conocida en Brasil que
los clientes actualmente piden produc-
tos de Bona por su nombre. Esto tiene
mucho que ver con los esfuerzos de Fe-
lipe y de su padre antes que él.

e |0S
S3rags||

S

Felipe Costa
Ferreirinha
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Para lijar los suelos mas duros:

—llla Bona aprasivos
de gdiamante

Con nuestros nuevos y pa-
tentados abrasivos para el S,y
ljado de suelos, Diamond
Abrasives, usted puede lijar
las superficies mas duras de
suelos de madera, incluso
los revestimientos UV cera-
micos que refuerzan la cera-
mica de todo tipo como los
que se encuentran en los
estadios deportivos y espa- Ny
cios comerciales. Ocupan-
do una posicién Unica en el
mercado, Bona Diamond es
el Unico sistema de abrasivo
capaz de lijar barnices UV
ceramicos de forma eficien-
te, segura y econémica.

Lijado seguro de ceramica reforzada con revestimientos UV

e discos y pastillas de limpieza
especiales

e |e da un atractivo suave a la superficie
ya barnizada

El sistema incluye suaves almohadillas
intermedias que ayudan a que el disco
de lijado se ajuste a los contornos del
suelo. Para eliminar el polvo generado
por el lijado el sistema cuenta con dis-
cos especiales de limpieza. Cubiertos por

Bona Lifetime Support

Le ayudamos a preservar una superficie
perfecta a lo largo de toda la vida util de
su suelo de madera. Unase a nosotros
y no solo tendra acceso a productos de
alta calidad primaria y a los productos
de msntenimiento, sino también a los
servicios y la experiencia que estan de-
tras de ellos en todo el mundo.

Beneficios clave

® raspa las superficies cubiertas de
madera mas duras

¢ penetra incluso las a los barnices
UV ceramicos

® No deja marcas de aranazos

e cuanto mas dura sea la superficie,
mas eficiente sera la abrasion

Cuanto mas dura sea la superficie, mas
eficiente es la tecnologia diamante. El
uso de abrasivos de diamante hace que
pueda penetrar en cualquier material sin
dejar marcas ni arafiazos — solo una su-
perficie lisa y atractiva esta lista para ser
barnizada.

Contactenos hoy mismo

Oficina central

Bona AB

P.O. Box 210 74

SE-200 21 Malmo, Suecia
Tel +46 40 38 55 00

Pacifico asiatico

Bona Far East & Pacific Pte. Ltd.
156 Jalan Kilang Barat,

#01-05 Frontech Centre
Singapore 159357

Tel +65 6377 11 58

Fax +65 6377 02 77

Eugene Goh +65 9786 8005

China

Bona Coatings ( Dalian ) Co., Ltd.
Huai He Middle Road, No.99 #3A
Dalian Development Area
Liaoning Province

P.C. 116620, China

Tel +86-411-875 85 500

Jon Loi +86-159-04245500

Norteamérica

Bona U.S.

2550 S. Parker Rd, Suite 600
Aurora, CO 80014

Estados Unidos

Tel +1 303-371-1411

Todd Schutte +1 303-923-6665

Norte de Europa

Bona AB

Murmansgatan 130

SE-200 21 Malmd

Suecia

Tel +46 40 38 55 00

Fax +46 40 38 73 53

Lars Hogwall +46 73 6557515

Europa Central

Bona Austria GmbH
Mayrwiesstrasse 21

A-5300 Hallwang en Salzburgo
Austria

Tel +43 662 66 19 43-0

Fax +43 662 66 02 05

Jurgen Reissner +43 664 82 49 710

Sur de Europa

Bona Srl

Via Galvani 7

IT-20080 Ozzero (Ml)

Italia

Tel +39 02 91090790
Alberto Massimo

Mobile +39 335 78 28 092

Espafa/Portugal

Bona Ibérica

Pol. ind. San Marcos
C/Pitagoras 7

28906 Getafe, Madrid

Espana

Tel +34 91 682 55 22

Fax +34 91 682 21 95

Marcus Bjorck +34 670 917 940

Latinoamérica

Bona Brasil

Avenida Sete de Setembro,
n°4214 — conj.704.

Bairro Batel - Curitiba-Parana
CEP-80.250-210

Tel +55 41 32335983

Tony Borek +55 41-9931 9525

Bona AB Branch Panamé

Torre BBVA, Av. Balboa

entre calles n° 42-43

Piso 13, oficina 13-02

Ciudad de Panama, Panama

Tel +507 614 017 25

Marcus Bjoérck +34 670 917 940

Para otros mercados, péngase en
contacto con la oficina central.

Visite nuestra pagina web
bona.com/interface

Bona y sus productos son marcas
comerciales propiedad de Bona y
de sus entidades legales. Todas las
marcas comerciales pertenecen

a sus respectivos propietarios.
Copyright © 2009 Bona.

Todos los derechos reservados.
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