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AUFGABENSTELLUNG

Der ewige ,King of Rums" musste den Thron verlassen —
doch genau den sollte er nun wieder besteigen!
BACARDI ist seit dem Verkaufsstart in Deutschland
vor mehreren Jahrzehnten Marktfihrer. Die ersten
Wettbewerber, die Anfang der 90er den deutschen
Markt fir sich entdeckt haben, konnten daran 25
Jahre lang nichts andern. Bis BACARDI 2014 die
Spitzenposition im deutschen Rum-Markt verloren hat...

Das starke Markenbild rund um das BACARDI
Feeling gehort langst der Vergangenheit an. Die
bisherigen Versuche, die Marke zu aktualisieren, sind
in der neuen Generation von Spirituosen-Verwen-
dern jedoch nicht angekommen.

Es gilt daher, einer ganzen jungen Generation von
Konsumenten die Marke BACARDI neu vorzustellen.
Und das mit einer aktualisierten Markenwelt, in der
sich die junge Zielgruppe wiederfindet. Das
bedeutet: die Marke mit neuvem Leben zu fillen —
nah am Puls der jungen Konsumenten.

Esist an der Zeit, der jungen Generation zu beweisen,
dass BACARDI nicht mehr nur der Drink ihrer Eltern
ist. BACARDI muss wieder ,eine Marke fir sie” werden.
Die Marketing- und Kommunikationsziele

mm Steigerung der Begehrlichkeit

mm BACARDI soll wieder die ,coolste“
Marke im Rum-Markt werden

mm Steigerung Kaufintensitdt, Kauffrequenz
und Wiederkaufsrate

LZIELSETZUNG

Um die Marktfihrerschaft zurickzuerobern, musste
BACARDI den gréBten Konkurrenten Havana Club
entthronen, um wieder den rechtmdafBigen Platz an
der Spitze einzunehmen. Schlussel dafir sind vor
allem die jungen Konsumenten von 18 bis 34 Jahren:
Nur wenn BACARDI heute die néchste Generation
an Spirituosen-Trinkern an sich bindet, kann die
Marke langfristig und nachhaltig die Spitzenposition
gewinnen und sichern.

Um die jingeren Konsumenten zu gewinnen,

missen die Markenwerte wieder gesteigert werden —
insbesondere mit Fokus auf Brand Love und
,Coolness" der Marke.

STRATEGIE

Anfang 2019 wurde die BACARDI Markenwelt
international aktualisiert und deutlich n&her an die
Kultur der jungen Generation und deren Leiden-
schaften gerickt: Mit einer neuen Kommunika-
tions-Plattform animiert BACARDI die Twenty-
somethings ,to Do What Moves You"“. Durch das
inspirierende Feiern von Freiheit und Individualitét
sollen nicht nur die FiBe zum Tanz animiert, sondern
auch die Herzen der Konsumenten bewegt werden.

Der neue Markenauftritt zeigt deutlich, dass sich die
Marke verandert hat. Zur Beweisfihrung musste sich
diese Veranderung aber auch radikal in der
Mediastrategie widerspiegeln, statt weiterhin den
Konventionen der Big Spender im Markt zu folgen
und z.B. einfach nur auf TV zu vertrauven.

Das bedeutet: tberzeugen kénnen nur Touchpoints,
die in unserer Zielgruppe stattfinden, so nah wie
mdéglich an ihren Leidenschaften sind — und so nah
wie maglich am ,Moment of Choice” stattfinden.

Im Frihjahr 2019 wurde die erste Phase der Strategie
mit einer emotionalen Bewegtbild-Kampagne
eingelautet. Uber eine prazise Umfeldstrategie
wurden die jungen Konsumenten erstmals mit der
neuen Markenwelt bekannt gemacht — und zwar
kanalunabh&ngig ausschlieBlich in Umfeldern,

die maglichst nah an der Lebenswelt der Zielgruppe
sind. Natirlich kommt man dabei fir grundlegende
Awareness nicht an TV vorbei — aber im Gegensatz
zur Marktkonvention wurden nicht 89 % des Budgets
in TV investiert, sondern nur 61 %.

Der Fokus lag zusatzlich auf prazise selektierten
Formaten im Kino, in Social Media und Digital
Bewegtbild, die die Zielgruppe 18-34 liebt.

Genau pinktlich zur Cocktail-Saison startete im
Sommer die zweite Phase. Hierbei ging es darum,
die Zielgruppe anders und tberraschend anzu-
sprechen, um die Veranderungen, die die Marke
durchlaufen hat, auch sichtbar zu machen.
Zudem lag der Fokus auf der Présenz in den
Momenten, in denen die Zielgruppe sich fur

einen Drink entscheidet.

In dieser Phase ist BACARDI naher als jemals
zuvor an die Konsumenten herangerickt und hat
sich an neue KommunikationsmaBnahmen mit
einem Twist herangewagt.

So wurden handselektierte Bauzdune und ein-
drucksvolle Riesenposter an den beliebtesten Clubs
belegt, sowie GroBflachen Uber eine Datenanalyse
im Herzen der Party- und Szeneviertel deutscher
GroB3stédte ausgestevert — anstatt nur reguléare
Plakatstellen mit weniger N&he zu den ,coolen”
Clubs zu belegen.
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Zudem startete BACARDI eine Smart Speaker

only Online-Audio-Kampagne, durch die sich die
Konsumenten kostenlose Samples per Sprach-
steuverung nach Hause bestellen konnten. So wurde
BACARDI direkt in die eigenen vier Weéinde beférdert
- n&her dran an der Zielgruppe geht nicht!

Fur einen einzigartigen Markenauftritt sorgte
BACARDI dann abschlieBend auf dem ,Parookaville”
Festival, einem der gréBten und wichtigsten

Festivals der Zielgruppe. Mit einer eigenen Bihne und

individuellen Snapchat Filtern fur jeden ,Moment of
Choice" sorgte BACARDI hier fir ein einzigartiges
Party-Erlebnis, welches die neue Markenwelt ins
echte Leben Ubersetzte.

ERGEBNISSE

Die Zielsetzung, das neue Markenbild nadher denn

je an der Zielgruppe zu etablieren, ist geglickt! Zum
ersten Mal in drei Jahren stiegen die Imagewerte fur

BACARDI wieder signifikant an. Der gréBte
Zugewinn kam hierbei aus der so wichtigen jungen

Zielgruppe der 18-34-Jahrigen (+22% Begehrlichkeit

und +6 % ldentifikation mit der Marke).

Mit der zurickgekehrten Liebe und ,Coolness” der
Twentysomething fir BACARDI ist die Marke endlich
wieder der King of Rum‘ und dréngt seinen gréBten
Konkurrenten Havana Club vom Thron, denn auch
die wichtigsten Verwendungs- und Kauf-KPls konnten
im Rahmen der Kampagne deutlich gesteigert
werden.

BACARDI ist in der Tat nicht mehr nur der Drink der
Eltern der jingeren Generation — sondern endlich
wieder fir die jungere Generation selbst!

Deutlich naher und anders als der Rest des Marktes
an die junge Generation heranzuricken hat sich
ausgezahlt und BACARDI nach Jahren des Rickgangs
ein fulminantes Comeback beschert. Ganz nach
dem Motto: ,Do What Moves You" ... but differently!

Image Ergebnis. Steigerung der Begehrlichkeit.
+12 1 Begehrlichkeit fur BACARDI und Havana Club Uberholt

,Brand Desire“-Score indiziert an Marktfuhrer Havana Club
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CASE SUMMARY

Der Marktfohrer ist zurick und beweist durch den mutigen Einsatz
gezielter Kommunikationsmafl3nahmen, wie man ein neues Marken-
bild in einer jungen Zielgruppe langfristig etabliert. Dadurch
taucht BACARDI né&her als jemals zuvor in die Lebenswelt der
Zielgruppe ein und steigert Imagewerte und Abverkauf bei
ihnen nachhaltig.

BACARDI, Riesenposter - Reeperbahn, Hamburg

Business Ergebnis. BACARDI uberholt Havana Club in Markt-
anteilen und ist nach der Kampagne wieder Marktfuhrer
Marktanteile nach Sales Yolumen

ﬁ:EZ:EICIUb ZIEL ERGEBNIS. E:S::glﬁluh Kampagnenstart
Mit Havana Club BACARDI steigt um 22 / und
mindestens gleichziehen liegt 57 vor Havana Club
Index
160 .
70 " : ; ; g
2018 2019 Juli 16 Janl7 Julil7 Janl8 Julilg Janl9 Juli19 Jan20 Juli 20

Quelle: BACARDI CONSUMER TRACKER 2619/4, in Zusammenarbeit mit MetrixLab, Zielgruppe E 18-34

Quelle: IWSR 2620



