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Pero el mercado estaba evolucionando: el segmento de alimentos con valor agregado estaba creciendo, y si el mercado cambiaba, Lucchetti también necesitaba cambiar para no quedarse atrás. Así que para 2008 Molinos apostó fuerte al crecimiento de Lucchetti.

	El nombre Lucchetti se asociaba directamente a un estilo tradicional italiano. La mamá “aspiracional” era utilizada por varias compañías y consistía en identificar a las madres como jóvenes, bellas, perfectas, felices, dinámicas y modernas. Comprendiendo al nuevo consumidor, a través de estudios de mercado, la estrategia de Molinos se basó en cambiar este estilo comunicacional moviéndose de una mamá “aspiracional” a una mamá “real”. Una mamá “real” es aquella que no es perfecta, comete errores, tiene frustraciones y miedos, pero que siente un inmenso amor hacia su familia. La empresa buscaba crear un vínculo emocional en el cual las madres se sintieran identificadas con Lucchetti. Para ello, encargaron a TNS Gallup una investigación de mercado con el objetivo de comprender a la madre de hoy y desarrollar una campaña orientada a la mamá real. Identificaron una madre que representa al 99,9% de todas las madres que deben lidiar a diario con situaciones domésticas reales. Fueron detectados situaciones normales que toda madre debe enfrentar en su casa. 

El desafío era reinventar a una marca de pastas y transformarla en una marca de alimentos. Sin embargo, sabíamos que no iba a ser una tarea fácil. Porque Lucchetti empezaría a competir en Caldos & Sopas, dos categorías que estaban lideradas por una sola marca. Una marca con un portfolio de productos enorme, un posicionamiento sólido y con una inversión publicitaria muy fuerte y constante durante todo el año… ¡Lucchetti competiría con Knorr, la marca líder de Unilever!

En este contexto, el gran desafío consistía en construir una nueva identidad para Lucchetti que permitiera relanzarla, ayudándola a crecer y a diferenciarse como marca. Lucchetti quería posicionarse como una marca que ofrece soluciones sencillas y prácticas para la comida de todos los días; una marca aliada de la mamá moderna. Y así, como respuesta, nació Mamá Lucchetti, la representante del 99,99% de las mamás de este planeta.

La campaña:

Definimos que Mamá Lucchetti no llegaría al mundo para vender productos –pues nuestro target era cada vez menos permeable a las marcas que tratan de vender cosas desde el imaginario ideal del rol-

Mamá Lucchetti venía a decirle a todo aquél que quisiera escucharla que ser mamá es un estado de constante inestabilidad anímica. A través de esta campaña, no íbamos a comunicar el lanzamiento de productos, sino a re-lanzar una marca. A buscar que las madres se identificaran y se vincularan emocionalmente con Lucchetti.

Lucchetti buscaba reposicionarse como una marca que “entiende a las mamás de

hoy y ofrece fáciles y rápidas soluciones para las comidas de todos los días”, la marca debía pasar de ofrecer productos enmarcados en una compra funcional a una compra sentimental o emocional.

La estrategia creativa de la campaña se basó en la búsqueda e identificación de situaciones comunes, que reflejaran lo que cotidianamente les sucede a casi todas las mamás, en casi todos los hogares. Situaciones que nos permitirían descubrirlas tal cuál ellas son.

Pero como algunas “verdades” pueden llegar a resultar dolorosas o brutales si se las plantea con realismo o seriedad, para los comerciales elegimos el recurso de la animación, y el abordaje desde el humor y la diversión.

En base a observaciones, encuestas y grupos de discusión, se identificaron varios sujetos que intervienen en una familia real, y se crearon personajes que los representen. 

La identidad de los personajes:

- Mamá Lucchetti: Representa a las madres modernas, trabajadoras, que se quedaron injustamente atrapadas en un rol de ama de casa que ya no corresponde a sus tiempos ni a sus habilidades. Es una mamá real, cariñosa, fresca e independiente. Ama a su familia y busca darle siempre lo mejor.

- Papá Lucchetti: Representa a los padres de familias de clase media. Desinteresado por los temas “de la casa”, despistado, intenta sistemáticamente ser gracioso. Busca compartir todos los momentos posibles junto a su familia y se muestra siempre con una sonrisa.

- Niños Lucchetti: Representan a los niños postmodernos. Son chicos activos que aman a sus padres pero les gusta fastidiarlos de vez en cuando. Son pequeños, inocentes, y buscan captar la atención de sus papás constantemente

Actividades 

1) Ver el siguiente video y compartir opiniones sobre el mismo, en el grupo de estudio https://mail.google.com/mail/u/0/#inbox/15a6c5744a0a6fe2?projector=1
2) Buscar en http://www.mamalucchetti.com.ar las publicidades. Elegir un spot en video de la empresa y analizarlo,  identificando que aspectos del consumidor se tuvieron en cuenta para crear esa pieza publicitaria 
3) ¿Qué técnicas de recolección de datos fueron utilizadas en esta investigación?

4) Identificar en las redes sociales dos posibles competidores de la empresa. ¿Qué tipo de vínculo proponen con el consumidor? ¿Se trata de un vínculo emotivo?

Actividades de auto evaluación

· Elegir en las redes sociales de la empresa al menos una publicidad gráfica, analizarla en base a lo visto en el taller, identificando aspectos del consumidor usted considera se tuvieron en cuenta para crear esa pieza publicitaria. 
· Deberá compartirle su análisis a otro compañero. 
Actividades de evaluación final

· Confeccionar una publicidad gráfica, (en afiche, hoja o de manera digital) con lo que más les llamó la atención de todo lo aprendido en los talleres. Se puede realizar sobre el caso visto en el taller de “Investigación de Mercados”, otro taller o integrando varios de ellos. Pueden trabajar de manera grupal o individual. 

Taller: “El Comportamiento del Consumidor”

Profesores: Ahumada, Daniel – Llamur, Aldana
Objetivos

· Estudiar las características esenciales del comportamiento del consumidor.

· Analizar los elementos que componen el proceso de decisión de compra.

· Identificar las etapas del proceso de decisión de compra.

Comportamiento del consumidor:

“Comportamiento humano que mediante un proceso racional o irracional selecciona, compra, usa y dispone de productos, ideas o servicios para satisfacer necesidades y deseos”

Actividades

A. Formen grupos de 3 integrante, elijan una empresa de nuestro medio. Por ejemplo: 

· Carnicería

· Panadería

· Vente de Calzados

· Peluquería

· Mueblería

· Verdulería, etc.

B. En primera instancia se deberá completar los siguientes datos:

· Denominación de la empresa u organización

· Domicilio

· Ciudad

· Actividad que desarrolla

C. Determinar las características del principal producto o servicio vendido y cuáles son los distintos beneficios que los consumidores obtienen de su uso.

D. Teniendo en cuenta que ustedes sean clientes de la empresa determinen:

1) ¿Qué rol cumple cada uno de los integrantes del grupo familiar en la compra principal del producto de la empresa?

2) Trafiquen el proceso de compra.

3) Describan el proceso de decisión de compra, cuáles son los principales factores internos, externos y variables el Marketing que influyen sobre el cliente de la empresa.

Taller: ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Profesores: - Tec. Federico M. Rementería- Abog. Azucena López

En el mundo de las organizaciones saber adónde ir se llama estrategia.

La estrategia es como la columna vertebral de la empresa, el punto central de referencia a la hora de tomar las pequeñas y grandes decisiones que afectan a la organización. Es la filosofía que impregna toda la empresa.

La estrategia es el modelo de decisión que revela las misiones, objetivos o metas de la empresa, así como las políticas  y planes especiales para lograrlos, de tal forma que defina su posición competitiva, como respuesta  de en qué clase de negocio la empresa está o quiere estar y qué clase de organización quiere ser (Eduardo Bueno Campos).

A lo largo de la vida profesional, el actual estudiante deberá desenvolverse en diferentes empresas, dedicadas a diversas actividades y no siempre el rol será el mismo dentro de estas organizaciones. En este espacio brindaremos herramientas que le serán útiles para identificar y analizar cómo se configuran los mercados y qué variables los afectan, también habilidades para realizar el relevamiento y análisis pormenorizado, tanto de la empresa que represente como de su competencia, definir los cursos de acción viables, disminuyendo al mínimo posible la incertidumbre. Para ello, también se interiorizará sobre el proceso de fijación de objetivos y aprenderá diferentes estrategias.

A través de situaciones prácticas  que desarrollaremos, trataremos de trasmitirle la realidad de las empresas, y así orientarlo en lo referido a la oportunidad de aplicación de las herramientas.

Actividades:

· Presentación

· Diálogo dirigido referido al espacio, utilizando sus conocimientos y propias experiencias

· Lectura de un caso real: ESSEN- De las hornallas a la venta directa.

· Proyección de video.

· Cierre: 

A través de situaciones analizadas en la lectura y proyección audiovisual, analizar la realidad de las empresas que se desenvuelven en diferentes rubros, dado que nuestro objetivo es lograr que el alumno perciba que las herramientas adquiridas en este espacio son aplicables a diversas realidades e incluso a todos los ámbitos de su vida, y esperamos que así sea.

· Bibliografía  
Hambra, Jorge: “Como lograr una empresa familiar visionaria” PYMES.www.21.edu.ar
Aguilera, Gabriel y otros: “Técnicas y Estrategias de Comercialización 1” Colegio universitario IES siglo 21.
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