
Kategorie Genussmittel

Kunde: BACARDI GmbH Deutschland, Hamburg
Agentur: Böning & Haube Werbeagentur, Hamburg

230967_112_Bacardi_Rigo.qxd  08.10.2003  9:55 Uhr  Seite 112



Die Aufgabe: Launch von
BACARDI RiGO im Markt der
Low-Proof- und Mix-Spirituosen.

Die Herausforderung: Auf dem
BACARDI Homeground aufbauend
ein neues, eigenständiges und lang-
fristig erfolgreiches Rangemarken-
Produkt zu positionieren, das auf
den BACARDI Markenwerten auf-
baut, aber in neuen Kategorien
(zum Beispiel Bier) zusätzliche
Verbraucher und entsprechenden
Konsum rekrutiert.

Der Markenhintergrund:
Name und Begriff in Deutschland:
BACARDI.
y Jeder kennt BACARDI – gestützte
Markenbekanntheit: 98 Prozent*.
y Viele Verbraucher lieben
BACARDI – Konsum in der Kern-
zielgruppe innerhalb der letzten
12 Monate: 78 Prozent** (Spiri-
tuosenverwender).
y Kurz: Eine Marke mit großer
Präsenz ➔ emotional und faktisch.
Marktmacher und Marktführer im
klassischen Sinne: BACARDI.
y Steht für eine eigene Kategorie
(weißer Rum) und prägt das Seg-
ment mit einem Marktanteil (Wert,
weißer Rum) von 65 Prozent***.

BACARDI RiGO
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y BACARDI ist Inbegriff eines eige-
nen Feelings: das BACARDI Feeling
– und Absender eines markentypi-
schen Bildes: das „karibische Ideal“.

Der Markthintergrund:
Der Spirituosen-Markt ist ein hoch
kompetitiver Verdrängungsmarkt.
y Der Markt stagniert (Quelle: BSI
2002).
y Gleichzeitig drängen permanent
neue Produktinnovationen und An-
gebote in den Markt.
y Die jungen Verbraucher sind
zunehmend illoyal und probieren
gerne Neues.
y Präferenztendenz: zunehmend
niedrigprozentige Spirituosen.
Die Folge: Der neue Low-Proof-
Markt explodiert.

Und: Der klassische Biermarkt stag-
niert.
y Der klassische Bierkonsum in der
Hauptzielgruppe sinkt stetig: 

D i e  M a r k e t i n g - S i t u a t i o n

R i G O .  
J U S T  B A C A R D I  R U M ,  L I M E  & S O D A .
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Pro-Kopf-Verbrauch von Bier 
sinkt in der Hauptzielgruppe

von BACARDI 18 bis 29 Jahre
Verbrauch in Liter pro Kopf

* Schätzung Bierindustrie

Quelle: Datamonitor, Statistisches Bundesamt

*** Quelle: Research International, IVE Trace,
Q 02/03

*** Quelle: IVE Trace, Q 01/03
*** Quelle: AC Nielsen, LEH ohne Aldi, 

MAT April ’03
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Das Ziel – inhaltlich:
High Potential for a Low Proof
Ein auf ein neues Marktsegment
sowie die damit verbundenen Be-
dürfnisse ausgerichtetes Konzept 
zu entwickeln. Schnell, prägnant
und differenzierend.

Das Ziel – konkret:
Innerhalb der nächsten 5 Jahre mit
der Kategorie der Mixspirituosen
2 Prozent des deutschen Biermark-
tes abzudecken ➔ 600 Millionen
Flaschen.

Das Ziel – für die Marke:
BACARDI RiGO als 
BACARDI Rangemarken-Produkt
zu positionieren

y Unter dem Dach der Marke – im
Sinne der BACARDI Markenwerte.
y Und dennoch deutlich eigenstän-
dig – im Sinne des Low-Proof-
Marktes.

Die Zielgruppe:

y Junge und trendige Erwachsene
y 18 bis 29 Jahre
y Männer und Frauen 60/40
Outgoing, eher urban, gesellig
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D i e  M a r k e t i n g -  u n d  W e r b e z i e l e

The BACARDI Way
of Refreshment

Kick
Power to the People

Erfrischung
Geselligkeit

Genuss
Taste Life

Erfrischung

Bier
Internationales

Bier

Energy Drinks

r.t.d.
Long-/Mixdrinks

RiGO

Source of Business: Alle alkoholischen Low Proofs

BACARDI-Feeling
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Das differenzierende Moment:
Die BACARDIness.
Nicht allein die Rezeptur macht
RiGO besonders, sondern auch der
„Spirit“ der Marke BACARDI. 
Und damit gilt:
RiGO ist „ein BACARDI“ – aber:
BACARDI in einem neuen Kontext.

y Wir öffnen uns für neue Situa-
tionen. Aber wir bauen keine neue
RiGO Welt.
y Wir erhöhen den Energy Level 
für BACARDI – aber auf BACARDI
typische Art und Weise.

Die RiGO Idee:
Der BACARDI Night Shift: 
Urban Power / Rhythm of Life

Der Print-Auftritt.
Das Ziel:
y Announcement
y Brand Awareness aufbauen
y Produkt beschreiben
y Trials generieren

Die Strategie:
y 1. Flight: Mai/Juni 2002
y 2. Flight: Dezember 2002
y City-Light-Poster und City-Light-
Boards
y Riesenposter in 13 Städten

= 228 Millionen Kontakte in der
Zielgruppe (18 bis 29 Jahre)

Der TV-Auftritt.
Das Ziel:
y Brand Awareness aufbauen
y Die Produktpersönlichkeit RiGO
unter der Marke BACARDI auf-
laden & emotionalisieren.

Die Strategie:
y Auf allen relevanten TV-Kanälen
und in Open-Air-Kinos
y TV-Flights im Juni/Juli,
Sept./Okt., Feb./März
y 1 072 Gross Rating Points im
Geschäftsjahr 2002/03

= 70 Millionen Kontakte in der
Zielgruppe (18 bis 29 Jahre)

D i e  M e d i a - S t r a t e g i e

BACARDI RiGO = Range-Produkt

BACARDI Markendach

Authentizität
Markenwerte
„Karibische
Lebenslust“

Neue
Facetten

Spannung
Modernität

Lebendigkeit

Take Give

D i e  K r e a t i v - S t r a t e g i e
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Die BACARDI RiGO Success Story:

Marktführer im Low-Proof-Markt:

Auswirkungen von BACARDI RiGO

… auf das Unternehmen
BACARDI GmbH Deutschland

y über 70 Millionen Flaschen on top
y Umsatz-Steigerung von 315 auf
401 Millionen (+27 Prozent)
y Investition in Höhe von 9,5 Mil-
lionen Euro in eine neue Produk-
tionsanlage

… auf die Marke BACARDI

y Umgerechnet auf eine Trinkstärke
von 37,5 Prozent Volumenprozent
Alkohol: Steigerung von 13 auf
18,2 Millionen 0,7l-Flaschen
(+41 Prozent)
y Von 229 Drinks auf 305 Millionen
Drinks
y New Brand Equity
y Brand Awareness

D i e  E r g e b n i s s e
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Quelle: AC Nielsen, LEH ohne Aldi MAT April ’03
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Quelle: AC Nielsen, LEH ohne Aldi MAT April ’03
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BACARDI RiGO in Mio. Flaschen
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Launch in der Gastronomie Launch im Handel

Start
TV-Kampagne

Quelle: BACARDI GmbH Deutschland

Quelle für beide: BACARDI GmbH Deutschland

Kumulierte Entwicklung der Ex-Factory-Sales:
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Entwicklung der Imagewerte / Ge-
samtmarke BACARDI (der „RiGO
Effekt“)

Steigerung vor allem von Attrakti-
vitäts- und Relevanz-Items für die
Marke BACARDI.

Jan – Apr ’02 N=199 May ’02 – Mrz 03 Recog. RiGO N=81 Difference
Age 18 – 24

You hear a lot about this brand
Modern/up-to-date

Brand for trendsetters
Has products for different taste preferences

Would like to order it in pubs/bars
Is drunk on parties

Is becoming ever more popular
Brand with sp.tradition and heritage

Can drink it at several different occasions
Drunk by the in-crowd

Erotic/sensual brand
For young people

Drink for the whole evening
Enjoyed among a group of friends

For people who know what they want
Like to offer it to my guests

For light enjoyment
Especially well-suited as a gift

For people who enjoy their live
Brand of pure caribbean zest for life

Right brand when I want to treat myself
Preferred by men

For special occasions
Brand with an real character

Good price performance ratio
High quality

Excellent taste
Brand for people like me

Especially well-suited for mixing

0in % 20 40 60 80 100

Quelle: Research International Trace; Kenner der Marke, 18 – 24 Jahre
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Quelle: AC Nielsen, MAT ’03

Entwicklung der Distribution
(gewichtet)
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Gestützte Marken-Bekanntheit

Quelle: Research International, Werbe-Tracking

Entwicklung
der Marken-Bekanntheit

(gestützt)
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Steigerung der Präsenz in der
Gastronomie von 1 500 auf circa
10 000 Outlets.
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Event-Beispiele (Bild 1 und 2)
Visibility-Beispiele (Bild 3, 4, und 5)
Promotion-Beispiele (Bild 6 und 7)

Bild 1 (Event-Auftritt)

Bild 3 (Kühlschrank)

Bild 6 (Aktionsplakat)

Bild 7 (Tresen/Bar)

Bild 4 (Eiswanne)

Bild 5 (Club-Light)

Bild 2 (Aktionsbühne)
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City-Light-Poster
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TV-Spot RiGO „Nightshift“
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TV-Spot RiGO „Nightshift“
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