Se puede volver
de la muerte y
lograr el éxito

Ernpresas, marcas o establecimientos que desaparecieron
o estuvieron al borde de hacerlo pudieron recuperarse

LUJAN SCARPINELLI
LA MACROM

Avoces, hasta conuna inyeccldn
parn gue ba buena salud vaelva al
cuerpo de ln empresa. Otras, wo

CONSECI:
cla die un cambio de propiedad,
una faerte inversian, o un ordena:

las oxperiencins. En el pais, no
son pecos los que pasaron por el
quirifana, én industrias como la
allmentaria, japoetera, de eleciro-
demsbstices, maotos, indumentaria y
calzado, ¥ hasta en hoteleria.

La firma local de la familia Di-
mire relloth la marca de ladrillitos
Ragti, nacida en la década dsl
6. Trus ol auge de los B0, perdis
presencia hasta caer en la ruina.
Mientras los derechos dormian en
manas brasiledias, Dimare subsis-
tia como importador para sortear
Las diftculisdes def uno a uno. La
oportunidad de revivir Rastl legd
on 2008, afios despubés do haber
vuelto a producie Requirid una
ieverabdn de § 2 millones.

“Adguirimos marca, matrices
y moldes; ln modernizamos ¥ la
relanzamos on 2007, en busca de

rir umn e juego”,
dice Danbel Dimare, director de
meairioeting d la empresa que promto
s musdani a una planta mdes grande.
En cuatroathios, casi duplbcd el volu-
mien di produccidn ¥ ventas,

Fernando Zerbond, de la direcciin
comircial del IAE Business School,
vl g COMpIT wia marcs tra:
dicional no es unn apuesta de riesgo,
en comparncitn con bodificll y costo-
S0 88 CIeAr WNA ISV ¥ BEnerar
un impacto positivo similar.

Ot que volvid de Las cenizas fue
Lanella, concursada en 1959, Walter

vio

desafioen esta firma. “Al principlo,
hrubso que poner UISE 5 millones; casi
todo para pagar deudas en lugar
e invertir en infrasstructura®,
recuorda. Los aikos poscrisis foeron
duros. La facturaciin no pasaba
los 1158 3 millones. Pero este afio,
espera facturar 100 millones, aon
il 0% del mercado.

Direan, que data de huu- tamblén
recuperd-el pulsa. La cordobesa Josb

Zanella

NOBLEX

L& percepcion positiva
de una marca indica
una opartunidad
para reflotarla consu
misma esencia

Alladio empezd a administrardaen
Boa 80y 5o posiciond como una delns
Tiderosen brvarropas. E1decana do b
Pmﬂbmmshm-suh'lrs
e la Universidad Ableria Interame-
ricana (UAD, Fernando Grosso, con-
shdera quir el fracaso do un negocio
e 08 sindnimo de ba inexistencia
de activos estratégicos.

En indumsentaria, el reposiciona-
mibenbo de Coolk (ax John L. Cook),
ol LINA MAleva verslin de i misma,
o &l de Pony con la vuelta de sus
zapatillas do lona, s¢ relaclonan
con su idemthdad. “La pereepoin
positiva indica una oportunidad
parn reflodar una MArca comn su
misma esencia, a partir de los of-
digns de los consumidonss dae hoy;
en especial, aqueflas que marcaron
tendencia”, analiza Miximo Rai-
muzzn, presidentes de la consultora
Intertrand Argentina.

Luscchetti, comprada por Maolinos
&n 2001, o5 modelo de estrategia. En
los 80, camenzd a vender caldos al
pais, apadrinada por una empresa
chilena. “A lo largo de estos aflos,
Tue consolidanda su posicion en la
categoria de pastas hasta conver-
tirse en la segunda marca luego de
Matarazrzo”, relata Duncan Keen,
gerentedsla it naareas.
Eni &l altimo quinguenia, ln factu-
racién se multiplicd por cinco,

En hoteloria, Amerian cred un
sistoma de frangu icias que conecta
inversares ¥ propone reciclar ho-
teles @ impulsar sus posibilbdades,

la cadena local de 13 hoteles.

Guienes conserven la calma
cuande los cosas marchen mal,
podrin tomar cualguiera de estos
ejemplo.



