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Sobre Helados Italia

Fundada en 1972, Helados Italia es una de las
heladerias mas iconicas de Mar del Plata, con una
historia que refleja tanto la tradicién italiana como el
espiritu innovador que ha caracterizado a esta ciudad
turistica. Es considerado un “clasico marplatense”

por muchos.




Problematica

(1) Falta de posicionamiento

Dificultad para atraer a un publico joven y falta de
posicionamiento en dicho segmento, por lo que
Helados Italia pierde potencial de mercado.



Hallazgos de la
investigacion

Se llevd a cabo una investigacion de mercado
utilizando una técnica de muestreo no
probabilistico. La muestra fue de 331 casos.



Publico que consume con mayor frecuencia

Hipotesis: los encuestados entre 21 y 26 anos que viven en Mar del
Plata consumen helado con mayor frecuencia. VERDADERO.

Encuestados entre 21 y 26 anos, de
Mar del Plata que consumen helado
entre 1y 3 veces por semana.

O © GENNNNNED *De 169 encuestados



Top of mind de heladerias

Hipétesis: el top of mind de heladerias se compone primero por
Lucciano's, segundo por Helados ltalia, y por ultimo San Marino. FALSO.

68%*

Lucciano's

61%*

Helados ltalia

28%*

Gianelli
O O GENED *Del total de los encuestados




Tendencias digitales del publico

Hipotesis: |la mayoria de los encuestados entre 21 y 26 afios que no siguen
a Helados Italia en redes, si siguen a Lucciano's en redes sociales. FALSO.

Encuestados entre 21 y 26 anos, que
no siguen a Helados Italia en redes,
pero si a Lucciano's.

O O GED *De 160 encuestados



Tendencias digitales del publico

Hipotesis: la mayoria de los encuestados que tienen ingresos mensuales entre $500.001 y $800.000,
estan dispuestos a pagar entre $4.001 y $5.000 por el % de helado de Helados Italia. VERDADERO.

Encuestados con ingresos entre
4 9 O/ * $500.001 y $800.00 dispuestos a
o pagar entre $4.001 y $5.000 por el 1/4

de Helados ltalia

O © GENNNNNED *De 61 encuestados



Percepcion sobre Helados Italia

Hipotesis: |la mayoria de los encuestados entre 21 y 26 anos
consideran que Helados Italia es muy tradicional. VERDADERO.

7 de cada 10 encuestados de 21 a
26 anos percibe a Helados Italia
como una marca muy tradicional.

O O GENND *De 180 encuestados
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Calidad y probabilidad de recomendacion

Hipotesis: |la mayoria de los encuestados considera que la calidad del
producto en Helados Italia es muy buena. VERDADERO.

7 8 o/o* Buena calidad del producto

O 0 GElD *Del total de los encuestados



Calidad y probabilidad de recomendacion

Hipotesis: la mayoria de los encuestados que viven en Mar del Plata, consideran
muy probable recomendar Helados Italia a sus amigos o familiares. VERDADERO.

Encuestados que viven en Mar del Plata:
muy probable que recomienden Helados
Italia a sus amigos o familiares.

O © GENNNNNED *De 291 encuestados



Evaluacion de caracteristicas de Helados Italia

Buena calidad de

producto
Regular Buena variedad Regular ambientacion Buen servicio Buena presentacién Regular proximidad
innovacién de sabores del local al cliente y empaque a su ubicacién

*Del total de los encuestados



Mejor momento para consumir helado

82%* Con amigos o familia

Reuniones familiares Solo en casa Después de la comida Salidas a la heladeria

O 0 GElD *Del total de los encuestados



Plande
comunicacion

Incrementar la preferencia de consumo de productos

de Helados Italia entre el segmento de jovenes de 21 a
26 anos gue viven en Mar del Plata en un 20% durante
un periodo de 6 meses, comenzando en enero del 2025.



Estrategia de comunicacion

Conectar emocionalmente con el publico, resaltando la esencia
de la marcay su rol en momentos significativos.



Estrategia de comunicacion

Reposicionar la marca entre jovenes de 21 a 26 anos, quienes
actualmente la perciben como demasiado tradicional para sus
gustos modernos.



Estrategia de comunicacion

La comunicacién se enfocara en Instagram y Facebook, complementada
con colaboraciones con influencers y presencia en radio y via publica
para maximizar el alcance.



Estrategia de comunicacion

El tono y estilo de la campana buscan fusionar la nostalgia de los
recuerdos compartidos con la relevancia visual que el publico joven valora.



Estrategia de comunicacion

Tono emocional Estilo moderno

Nostalgia Estetica contemporanea
Alegria Lenguaje claro y directo
Conexidn Tipografia moderna
Cercania Versatilidad en plataformas digitales
Celebracion Influencia de tendencias en redes sociales



Estrategia de
diferenciacion

Se va a hacer hincapié en como la heladeria ha acompanado al
publico a lo largo de sus mas de 50 anos. Desde sus inicios hasta
hoy, han sido parte de los momentos mas importantes de la vida
de sus clientes, siendo testigo de sus momentos mas felices.



Insight creativo

Helados Italia es muy tradicional

El 71,67%* de los encuestados entre 21 y 26 anos percibe a
la heladeria como una marca muy tradicional.

O O GED *De 180 encuestados



Concepto creativo

Estamos en los momentos importantes.



Publico objetivo

¢A quién le hablamos?

Hombres y mujeres de 21 a 26
anos que viven en la ciudad de Mar
del Plata. Estudian y/o trabajan, en
general, bajo relacion de
dependencia.

:Como es su perfil?

Consumen helado con gran frecuencia. Valoran
la buena calidad del producto. Les gusta tomar
helado en compania de amigos o familia.
Fuerte perfil digital. El tipo de contenido que
los motivaria a seguir a heladerias en redes son
las promociones y descuentos.



Piezas de comunicacion

Spot de Radio

Pauta en YouTube y Redes
Grafica de via Publica
Posteos en redes sociales
+ acciones



Spot de radio 1

jeza principal de campana



Spot de radio 2
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Spot de radio 3
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Spot de radio 4

—‘

|4 g pi

Pieza complementaria

de ca

mpana



Pauta en
YouTube y Redes

Storyboard

ieza complementaria de campana



Escena #1: joven
de 23 afnos acaba
de comprar su
primer auto.

Voz en off: “Helados Italia
siempre esta presente...”
Musica: Alegre y animada de
fondo.

Escena #2: feliz, lo

enciende, dispuesto a
manejar por la ciudad
disfrutando de su nuevo

vehiculo.

Voz en off: “...porque
cuando un logro sabe
tan bien...” Mdusica:
Alegre y animada de
fondo.

Escena #3: pasa
a buscar aun
amigo para
celebrar juntos.

Voz en off: “..merece un
helado a la altura.” Musica:
Alegre y animada de fondo.

Escena #4: llegan
a Helados ltalia,
donde una jéven
los atiende.

Voz en off: “Helados ltalia,
estamos en los momentos
importantes.” Musica: Alegre y
animada de fondo.

Escena #5:
disfrutan del
helado junto a la
ventana.

Voz en off: “Mas de 50 anos
junto a vos.” Musica: Alegre y
animada de fondo.

Escena #6: se ve
la heladeria por
fuera. Jovenes
junto a la vidriera.

Sube el volumen de la musica
alegre para el cierre. Texto
sobre impreso en pantalla
(imagen a color).




Publicidad en via publica
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ELLOS ESTAN
CISFRUTANCC EN
SU NUEVA CASA
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Posteos en redes sociales
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¢Por.qué no celebrar: s=atdmosen . f
ese gran logro con'Un L Iog‘“’momentos ¢

gran helado?

importantes
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momento importante
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Plan de acciones



Accion #MiMomentoltalia

e De enero a marzo de 2025.

e Accion BTL en los locales de Mar del Plata.

e Se instalara una pared de gran tamano cubierta con pintura de pizarra.
e |Invitara a las personas a compartir un momento especial.
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Evento #MiMomentoltalia

e Viernes 3 de enero.

e Evento en el local de zona Glemes.

e Se convocara a varios influencers y personalidades reconocidas.
e Hacer eco de la accidon que durara todo el verano.



Obvio que VoY

Agendado i)




Producto de edicion limitada

De abril y mayo de 2025.
Bolso de edicion limitada.

Para llevar siempre tu momento ltalia.

Disenado para acompanar en el dia a dia al publico.

Simbolo del recuerdo de los momentos importantes que
celebran con la marca.









Colaboracion con
influencers

e Enero, abril, mayo y junio de 2025.
e Colaboraciones estratégicas con tres influencers locales
e Objetivo: aumentar el alcance y engagement de la campana.

© 0 GNND @fabriconoce



@dondecomemos_
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Famtour BA DUBAI 2024 BA 2024 TURGQUIA 24 Salta 20

andecomemos_ Q Seguir Enviar mensaje +2

720 publicaciones 127 mil seguidores 991 seguidos

Leandro do Carmo - dondecomemos_ [ %]
@ dondecomemaos_

Creador digital

@ Descubriendo sabares, compartiendo historias
L. Embajador Turistico de #MardelPlata

@ Destinos y Comidas por el mundo

@ bio.site/dondecomemios_

matimiguelez, eatgirimdp v 51 mas siguen esta pagina
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@eatgirlmdp

eatqgi rimd p Siguiendo ~ Enviar mensaje 2 e

822 publicaciones 45,1 mil seguidores 3177 seguidos

ROCIO | Recetas y més

@ eatgiimdp
2 Soy Rocio Pérez
& Mis recetas son mas FAT que FIT

eatgirlmdp Vo - @ Encuentro lugares copados

a .
amatistarior_, saprisultano y Content creator

,;. 20 personas mas siguen esta ; Locutora
cuenta s MAS
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fabriconoce m Enviar mensaje 42 see

187 publicaciones 104 mil sequidores 125 seguidos

FABRI | VIAJES & COMIDAS

Un Sanrafaelino en viaje @

La vida es mas facil de lo que parece &
Mi canal de Youtube /@ Dom 20:00/
@ linktw.in/LuTCwl

FAE IZ.! OMOCE [ — | sabrisultano, chinitabaez_y 21 mas siguen esta pagina
Publicaciones uir |
fabriconoce
N fabriconoce - Fabiconoce : g l I ; %
MDQ Travel L MDQ Drink chivas 4 Vinitos = Mendoza %
Bl PUBLICACIONES 9 5] ETIQUETADAS

8l - - .
-~ el'mejor,Hotel s+

fabricon sime un lugar mejor para
almorzar &
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Canales seleccionados

Radio Via publica Redes sociales



Presupuesto total para 6
meses completos de campana

$24.166.162




Presupuesto discriminado




Febrero

Accion
#MiMomentoltalia

Accion bolsa

edicion limitada

Accion con
influencers
Radio




Febrero

Accion

Accion bolsa

edicion limitada

$155.000 $155.000

& $280.000 $185.000
influencers

$2.964.500

$2.964.500 $2.964.500

Via Publica $ 1.869.087
$ 1.590.000 $ 1.590.000 $ 1.590.000 $ 1.590.000 S 1.590.000 $ 1.590.000

$1.869.087




Publicidad en radio

Recordacion de marca

Mediciones de éxito

Publicidad via publica

Notoriedad de marca
Caodigo QR en anuncios

Pauta en redes sociales

Alcance y visibilidad
Tasa de clics (CTR)

Conversiones y trafico al sitio web

Engagement organico
Crecimiento de la comunidad




#MiMomentoltalia

Interacciones fisicas en el local
Cobertura en redes sociales
Alcance en redes sociales
Engagement

Participacion de los influencers

Mediciones de éxito

Bolso edicion limitada Colaboracion con influencers

. Alcance de los reels y
Ventas de merchandising

publicaciones de @fabriconoce

Incremento en ventas de D
Participacion en sorteos y
helado ,

, promociones

Alcance en redes sociales ,
, Engagement en las redes sociales
Engagement con influencers ,
de Helados ltalia



MUCHAS GRACIAS!
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