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Introduccion

Fratelli Branca nace en el afio 1845, en la ciudad de Milan, Italia. El primer producto que comenzé a elaborar fue
Fernet Branca, una bebida de caracteristicas unicas, cuyas delicadas materias primas y su cuidadoso proceso de
elaboracion son mantenidos en la méas absoluta reserva.

Hacia el afio 1900, cuando Fratelli Branca fue premiada en la Exposicién Universal de Paris, el producto comenzé
a exportarse a América y a principios del siglo veinte ya era comercializado en mas de 40 paises.

Debido a la gran aceptacion que recibio Fernet Branca en la Argentina, la compafiia decidié en 1941, radicarse en
el pais instalando una importante planta con el objetivo de elaborar y distribuir localmente sus productos. Asi nacié
en Argentina Fratelli Branca Destilerias S.A.

En una planta y oficinas administrativas construidas en un predio de 30.500 m2. ubicaba en Tortuguitas, provincia
de Buenos Aires, se elabora y embotella Fernet Branca, Brancamenta y Punt e Mes, con equipamientos
tecnoldgicos de ultima generacion que permiten ofrecer, como hace casi 160 afios, una calidad superior con el sello
inconfundible de Fratelli Branca Destilerias. En Argentina ademas, comercializa en forma exclusiva varias marcas
de reconocidos whiskies, licores y vinos de alta gama.

La industria del fernet en el pais mueve 10 millones de litros al afio y Argentina detecta el mayor consumo per
capita del mundo. Branca posee el 70% de este mercado y fue la marca que creé el clasico trago Fernet Branca
con Coca Cola, mezcla que elige el 80% de los consumidores de fernet, y que permitié el crecimiento del
consumo de la bebida por su efecto suavizante.

Escenario y Desafios

La crisis de 2001 golped fuertemente el consumo de todo tipo de productos y en todos los niveles socioeconémicos.
Fernet Branca entendié que podia convertir esta crisis en una oportunidad, para cambiar la forma en la que se
relacionaba con sus consumidores.

La compaiiia lider decidid, entonces, acercarse y llegar personalmente a sus clientes actuales y potenciales en sus
lugares de origen a través de diversas iniciativas. El Fernet Branca se consume en todo el pais, por lo que fue
necesario crear un plan realmente nacional que alcanzara a los clientes de todas las provincias.

Asi, nace la nueva estrategia con el nombre: Tour de Amigos Fernet Branca 2004, un recorrido anual, con el
Mavil Branca como protagonista, que llega a todos los espacios donde se encuentra el consumidor, relacionandose
con ellos a traves del juego, entretenimientos y experiencias concretas con el producto.

La idea fuerza fue llevar la casa de Branca a todo el pais trasmitiendo los valores de siempre y que lo hicieron lider
por mas de 60 afios: AUTENTICO, UNICO Y ORIGINAL.



Descripcion del plan: CAMPANA TOUR DE AMIGOS FERNET BRANCA 2004

El “Tour de Amigos Fernet Branca 2004” consistié en un batallon de actividades que se extendio a Capital Federal,
GBA y el interior del pais. El eje central del Tour fue el “Mévil Branca” que traslado la “casa” y “espiritu” de la marca a
12 ciudades.

El “Mévil Branca” de 18 mts de largo, tiene en su interior un Microcine en el que se exhibe un video en 3D, donde el
espectador disfruta de imagenes y sensaciones relacionadas con el mundo de Fernet Branca. Los destinos fueron
seleccionados mes a mes por los consumidores, quienes votaban a través de la web generando un canal mas de
comunicacion e interaccion con el publico target.

Alrededor de la llegada del Movil a una ciudad o provincia, el Tour de Amigos Fernet Branca implementaba diferentes
actividades que buscaban abarcar a los consumidores en su totalidad. Si alguna persona no tuvo contacto directo con
la marca en el Mdvil, pudo vivir una experiencia en un bar, un supermercado, un recital, 0 a través de una campafa
publicitaria y de prensa.

Obijetivo:

Fortalecer el vinculo con los consumidores remarcando el liderazgo de Fernet Branca en todo el pais

Otros objetivos importantes:

*Aumentar el valor percibido de la marca Fernet Branca (awareness)
*Brindar experiencias “Unicas” con Fernet Branca
*Lograr mayor presencia competitiva en todos los ambitos

+Difundir a través de un mix de publicidad y prensa las acciones del Tour por el pais

Publicos

La campafia con los consumidores estuvo dirigida a hombres y mujeres mayores de 18 afios de edad de todo el pais.

El caracter “nacional” de la bebida Fernet Branca y la importancia de los mercados del interior para la marca hacen
que el target de la campafia sea multiple. Este fue un desafio a la hora de pensar en un plan que pueda abarcar y ser
de interés para un consumidor tan diverso.



Desarrollo de las acciones

I. El Movil Branca: la casa de Branca en la calle

Asi surgié la idea de trasladar el magico mundo de Branca en un mévil que estacionado ocupa 200 metros cuadrados.
La gente vive una experiencia UNICA cuando entra a un espacio que simula ser el interior de una botella donde se
proyectan algunos secretos de la marca a través de una pelicula en 3D con efectos especiales.

El Mévil significo un momento de entretenimiento, y se ubicé en cada ciudad en lugares estratégicos donde el
consumidor suele ir a distenderse o pasear, como el estacionamiento de un shopping o una plaza, lo que permitié hacer
uso del transito habitual que tienen este tipo de lugares.

El Mévil constituyd un lugar para divertirse. Mientras se aprendia mas sobre los valores de la marca, se ofrecia a la
gente degustar el producto en el Branca Bar, jugar al puzzle del Aguila Globo o al cerebro magico con preguntas
tematicas, participar de un sorteo por un OKm contestando un trivial con preguntas de la botella de Fernet Branca y
votando una de tres ciudades para que visitara el Mévil como préximo destino. En el living Branca un caricaturista
dibujaba la imagen de cada consumidor en la etiqueta de su botella, convirtiéndola en UNICA. Los mas fanaticos
tenian la posibilidad de adquirir merchandising de la marca en la Boutique.

Durante el afio 2004 el Mavil visitd 12 ciudades comenzando el verano en la Costa Argentina y pasando por Pinamar,
Villa Gesell, Carlos Paz, Cérdoba, Salta, Tucuman, Rosario, Mar Del Plata, Bariloche, Mendoza, Buenos Aires y La
Plata.

Anexo |: imagenes v caracteristicas del Mdvil Branca. Su presencia en diferentes ciudades.

Il. Concurso y participacion a través de la web

La web constituyo el eje central del Tour de Amigos 2004, donde los consumidores votan el proximo destino del Mavil,
participan por premios, o bien se enteran de las novedades del Tour. A través de la Web consumidores de todas las
edades participaron por tres Okm en el 2004 como también por un viaje con 3 amigos contestando la consigna del
trimestre como por ejemplo “;Quien es tu mejor amigo y porqué?, “contanos tu mejor piropo”, etc. La anécdota mas
votada seria la acreedora del viaje. También en la web se publicé la ubicacion del Movil y el cronograma de bares y
discos que estaria visitando el Mévil y los equipos especiales de Tucuman, Cordoba, Mendoza, Rosario y Capital
Federal.

La web recibié alrededor de 15.000 visitas mensuales en promedio lo que constituyd uno de los factores méas fuertes
que hicieron que la campafia de relacionamiento con el consumidor a nivel nacional tuviera buenos resultados.

Anexo Il: Web. Front Page vy algunas paginas de ejemplo




lll. Acciones en puntos de venta: supermercados y shoppings

En cada ciudad donde se instal6 el Mévil Branca se realizd una alianza con diferentes supermercados, premiando a
los consumidores con una miniatura de Fernet Branca para canjear en el Movil.

Anexo lll: fotos dequstacién y productos en este canal

IV. Eventos especiales

Asimismo, se organizaron fiestas tematicas en discos de diferentes ciudades del pais: la Fiesta del Reencuentro, la
Fiesta del Dia del Amigo y la Fiesta de la Primavera donde varios famosos como Eber Luduefia, Jorge Ginzburg, Diego
Diaz, Julieta Prandi, Rocio Guirao Diaz, entre otros, participaron en la entrega de los premios. Se sumd a esta iniciativa
la realizacidn de recitales desde el Movil al cierre de la visita del Tour en cada ciudad, buscando siempre un cantante o
grupo local que sea popular localmente y refuerce el concepto de Amistad. Recitales en Carlos Paz con Soledad vy la
Mona Giménez, en Cordoba, son algunos ejemplos.

Anexo |V: fotos recitales — fiestas tematicas

V. Actividades nocturnas: degustacion y premios en pubs y bares de todo el pais.

Dado que el consumidor de Branca es variado, también se buscé llegar a aquellos que pueden no estar en una disco
pero si disfrutan de una noche entre amigos en un bar o pub. De este modo, durante las noches se visito los mejores
bares y pubs de la zona donde estaba el Movil con la conduccion de un animador y promotoras. La gente jugd a
adivinar los valores de Branca : UNICO — AUTENTICO — MILAN 1845 — CALIDAD — ORIGINAL - REFRESCANTE.

Anexo V: dequstaciones en todo el pais

VI. Relacionamiento con Bartenders: un consumidor — asociado clave.

Con la misma idea fuerza de llegar al consumidor, buscarlo donde esté o en lugares de los que es habitué, Fernet
Branca entendi6 que es importante no desatender un publico que esta estrechamente relacionado con su consumidor:
El bartender, lider de opinion a la hora de recomendar un buen trago.

De esta manera, en las ciudad y provincia visitada se realizaron visitas guiadas al Mévil para los bartenders de cada
una de las zonas.



Mistery Shopper: premiando el conocimiento de los bartenders de todo el pais.

Sumado a las visitas al Movil, se invit6 a participar de un concurso “mistery shopper” a todos los integrantes del canal
de botella abierta de las discos, bares y pubs de Capital y GBA y varias ciudades del interior del pais. Alli se premiaba
la buena exhibicion del producto, sugerir y servir bien el trago Fernet Branca y Cola. La entrega de los premios del
concurso se realiz en la planta de Tortuguitas, previa a una visita a planta cargada de un significado simbdlico ya que
es alli donde se guardan celosamente los secretos de Milano.

Anexo VI : fotos de los eventos con Bartenders — Mistery Shopper

VII. Campaiia de publicidad local con la llegada del Tour a cada ciudad

Como parte de la campafia de acercamiento al consumidor, no falté un plan de pauta publicitaria, un medio que suma
esfuerzos a la hora de atacar todos los blancos.

Para la llegada del Movil Branca y el Tour de Amigos Fernet Branca 2004 a cada ciudad se elabor6é una campara de
publicidad local que incluyo avisos graficos, via publica; carapantallas y chupetes y spots en radios; en medios locales.
También se utilizaron medios no tradicionales como locutorios y cybercafé. Sumado a esto, la campafia incluyé medios
nacionales que por su alcance en el interior resulté oportuno estar.

Anexo VII: audios avisos en radio — piezas graficas.

VIIl. Campaiia de prensa y relaciones publicas: acompafiando la difusion en cada provincia a
través de los medios de comunicacion.

La llegada del Tour de Amigos Fernet Branca 2004 a cada ciudad fue anunciada en cada caso con semanas de
anticipacién a través de distintas herramientas como gacetillas de prensa o notas exclusivas con los voceros de la

empresa. El objetivo era generar la expectativa del consumidor como también informarlo sobre las actividades que el
Tour realizaria en la ciudad.

Una vez estacionado el Mévil en cada ciudad, se convocd a los medios locales a un evento de prensa en el mismo
Mévil Branca, donde los periodistas podian disfrutar y probar los diferentes atractivos del Mévil y de la bebida.

El resultado fue excelente, mas de 200 periodistas asistieron al Mdvil en 2004, generando una cobertura en los medios
a nivel nacional que incluyé mas de 230 notas en un afio en todo el pais.

Anexo VIII: ejemplos de repercusiones en cada ciudad en medios gréficos y radios




Conclusiones generales

El plan ha alcanzado resultados extraordinarios, colaborando en forma decisiva para impulsar los negocios de la
compafiia que crecieron considerablemente en el 2004.

La estrategia de relacionamiento con el consumidor ha sido identificada como un factor relevante en este crecimiento y
mantenimiento de liderazgo de la compafiia pese a factores externos del mercado que podrian haberse convertido en
amenazas, y sin embargo, han constituido una oportunidad de crecimiento y refuerzo de la relacién con el consumidor.

La campafia “Tour de Amigos Fernet Branca” desarrollada en 2004, ya tiene continuidad y ha sido replicada en 2005
con MAs recursos y presupuesto.

Resultados obtenidos

El negocio

* En el afio 2004 Fernet Branca ha aumentado sus ventas en un 15% respecto a 2003.

* Durante el 2003 y el 2004 se ampli6 la categoria con el ingreso de nuevas marcas, a pesar de esto la posicidn de
liderazgo de Fernet Branca no se vio alterada.

Los contactos

* Mas de 2.300.000 personas visitaron las discos y bares donde se encontraba la promocion;
* Mas de 150.000 visitaron la web y votaron el destino del Movil.

* Mas de 70.000 personas visitaron el Movil.

* Se visitaron y armaron acciones en mas de 490 bares pubs y discos en todo el pais.

« Con una inversion total de $2.400.000, la compariia aumento su llegada un 35% mas respecto a 2003.

La presencia en los medios v percepciones del consumidor

* La exposicion en los medios masivos de comunicacion crecio significativamente respecto al afio anterior, llegando a
mas de 230 apariciones de prensa; y mas de 2.000 espacios de publicidad entre grafica, radio y via publica tnicamente
de la campafa del Tour.

* Luego de una investigacion con consumidores de varias provincias donde estuvo el Tour, el 60% de los encuestados
asocié a Fernet Branca con un momento de diversion y amistad.

* De acuerdo al indice de notoriedad el 100 % de la gente que piensa en Fernet piensa en Fernet Branca y de cada 10
personas que toman Fernet 7 eligen Fernet Branca.

Como consecuencia de los alentadores resultados obtenidos por este plan de relacionamiento con el consumidor, este

afio ya se implemento la estrategia ampliada, duplicando la cantidad de ciudades que visita el Tour de Amigos Fernet

Branca 2005, sumandole iniciativas adicionales, con un crecimiento del 25% de los recursos presupuestarios con el fin
de intensificar las acciones de comunicacion.




