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Zgloszenie w kategorii: Long Term

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA: Long Term

NAZWA MARKI: McDonald’s

TYTUL ZGLOSZENIA: Maestro. Wszystko czego chcesz od burger
TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU Maestro. Everything you want from a burg
ANGIELSKIM:

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA
DZIALAN / KAMPANII W 2020: od 14/10/2020 do 24/11/2020, 41 dni

POSZCZEGOLNYCH LATACH: 2021: od 27/01/2021 do 12/10/2021, 258 dni
2022: od 26/01/2022 do 11/10/2022, 258 dni

Doktadne daty trwania kampanii: Rok 1: 14/10/2020- 24/11/2020 (1. flight) Rok 2: 27/01/2021- 09/03/2021
(2. flight) oraz 25/08/2021-12/10/2021 (3. flight) Rok 3: 26/01/2022- 08/03/2022 (4. flight) oraz 30/08/2022
-11/10/2022 (5. flight)

ZASIEG DZIALAN / KAMPANII: p Ogoélnopolski
BRANZA: Restauracje i gastronomia
TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII Rosnaca

RYNKOWEJ:

POZYCJA RYNKOWA MARKI: Lider

ETYKA W REKLAMIE: Nie

DZIALANIA / KAMPANIE ORYGINALNE I ADAPTOWANE
Wybierz sposréd podanych odpowiedzi te, ktéra najtrafniej opisuje pochodzenie koncepcji wykorzystanych w dziataniach kampanii.
Wskazowki:
e Adaptacja materiatow dostepnych za granicg jest jednym z narzedzi kreowania skutecznej kampanii marketingowej. Nie obniza to wartosci
zgtoszenia pod warunkiem, ze jurorzy majg jasnos¢, ktére elementy kampanii sq adaptowane i w jakim zakresie. Wypetnij tabele, wpisujac
orientacyjny poziom budzetu (w %), ktéry przypadat na elementy adaptowane. W dokumencie proceduralnym dodaj kraj i nazwe firmy, ktéra byta

autorem oryginalnych materiatdw bedacych zrédtem adaptacji. Jesli praca zostanie nagrodzona, informacja ta bedzie umieszczona w materiatach
promocyjnych.

e Jezeli kreacja i / lub strategia byty adaptowane, dokfadnie opisz zakres adaptacji.

e Jesli kreacja z zasobdw sieciowych zostata dodatkowo zmodyfikowana pod katem lokalnej strategii, opisz, na czym polegaty modyfikacje.

p Strategia i kreacja byty wypracowane lokalnie

Komentarz

PODSUMOWANIE ZGLOSZENIA

Pozwdl jurorom lepiej zrozumie¢ zgtoszenie, ktdre majq oceni¢, przedstawiajac krotkie podsumowanie dla kazdego z ponizszych punktéw. Zalecane jest
opisanie kazdego z nich jednym zdaniem.

WYZWANIE

Wyzwaniem byto zwigkszenie penetracji Maestro poprzez przekonanie do niego dotychczas nieprzekonanych konsumentéw. Byto to trudne,
poniewaz przez 3 lata obecnosci Maestro w menu McDonald’s, poprzedzajacej launch zgtaszanej platformy, powiedzieli$émy o nim juz wiele. Tym
razem szukaliSmy nowego sposobu, ktory przetamie schemat decyzyjny nieprzekonanych konsumentéw.
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INSIGHT

Lubie jedzenie z Maka, ale gdy mam ochote na naprawde porzadnego wotowego burgera to ide do lokalnej burgerowni, w ktérej na pewno
przygotuja mi co$ extra i najwyzszej jakosci”. Takie opinie gloryfikujace kraftowe koncepty i stereotypowo deprecjonujace jako$¢ w QSR pojawiaty
sie przede wszystkim wsérédd non-useréw Maestro. Tymczasem 72% badanych prébujacych Maestro uwazato ze sq one tak samo dobre lub lepsze niz
te z burgerowni. Postanowiliémy to wykorzystac.

STRATEGIA / IDEA

Chcac budowac¢ penetracje Maestro i przekona¢ do niego dotychczas nieprzekonanych, skierowaliSmy ostrze kreatywne na proces przekonywania.
Stworzyliémy format oparty na dynamice meskiej przyjazni, w ktdrej jeden z kumpli ma bardzo wysokie wymagania i nie lubi przyznawad¢ racji
innym - szczegoélnie swojemu frenemy, fanowi Maestro. Duet w zabawny sposéb dramatyzowat insighty dot. zachowan nieprzekonanych
konsumentdéw i obalat stereotyp, ze porzadnego burgera mozna znalez¢ jedynie w burgerowni.

REALIZACIA

W kazdym z 5-ciu flightow platformy prezentowaliSmy odcinek z nowymi zabawnymi historiami kumpli (5 x spot TV). Historie meskiej, szorstkiej i
petnej humoru przyjazni stworzyli Borys Szyc i Michat Zebrowski. Szyc zagrat apostota smaku Maestro, a Zebrowski gwiazde, ktéra z trudnoscia
przyznaje racje innym. Zaangazowanie do skeczy topowych aktorow wzmocnito wrazenie serialowosci, na ktérym nam zalezato. Skecze
wspieraliSmy w digitalu humorystycznymi bumperami rozwijajacymi gtéwne historie.

WYNIKI

Dzienna liczba sprzedanych Maestro na tysiac transakcji wzrosta s$r. o0 49% vs. sprzedaz we flightach poprzedniej platformy Maestro (nagrodzonej
brazowym EFFIE w Ustugach 2020). Widoczny jest tez wzrost kluczowego wskaznika wizerunkowego taste&quality “McDonald’s oferuje $wietne w
smaku burgery” + 7 p.p. vs. poprzednia platforma Maestro.

SUMA WYDATKOW TOTAL NETTO

Suma wydatkéw z 3 lat objetych zgtoszeniem na dziatania / kampanie (media ptatne + wydatki pozamediowe).

Od 30 mIn netto do 40 min netto

UZASADNIJ, DLACZEGO ZGLOSZONE DZIALANIE/KAMPANIA JEST WARTYM WYROZNIENIA PRZYKLADEM SKUTECZNEGO MARKETINGU W TEJ
KATEGORII EFFIE?

Przedstaw argumenty dlaczego jest to dobry przykfad dziatania/kampanii wtasnie dla tej kategorii. Jesli zgtaszasz te dziatania/kampanie do kilku kategorii,
wazne jest aby dostosowac odpowiedz dla kazdej z nich.

Platforma komunikacyjna stawiajaca na rozrywke i prezentujgca Maestro jako trigger zabawnych historii poruszyta emocje oséb dotychczas do
niego nieprzekonanych. Kampania skutecznie zwiekszyta penetracje Maestro, co wida¢ m.in. we wzroécie dziennej liczby sprzedanych Maestro na
tysigc transakcji az o 49% vs. sprzedaz we flightach poprzedniej platformy Maestro!

SEKCJA 1: WYZWANIE, KONTEKST I CELE (23% OGOLNEJ OCENY)

Sekcja kluczowa dla zrozumienia przez juroréw sytuacji, w jakiej znajdowata sie marka i kategoria rynkowa. Jury musi mie¢ wystarczajace informacje o
kontekscie, zeby zrozumieé stopien trudnosci wyzwania, ktére zostato podjete, oraz oceni¢, czy cele byly ambitne i adekwatne do wyzwania.

1A. WYZWANIE W KONTEKSCIE RYNKOWYM - SYTUACJA WYJSCIOWA

Jaka byta sytuacja biznesowa i pozycja marki w kategorii? Jakie wynikato z niej kluczowe wyzwanie przed firma lub marka? W jaki
sposoOb ta sytuacja zmieniata sie w trakcie 3 lat trwania dziatan / kampanii? Podaj kontekst do oceny stopnia trudnosci wyzwania, na
ktore dziatania marketingowe miaty odpowiedziec.

Warto uwzgledni¢ nastepujace informacje:

e Kluczowe zjawiska i trendy w kategorii (np. zmiany w dystrybucji, zmiany cen, sezonowo$¢, technologie, nowe produkty, zmiany formuty,
identyfikacji lub opakowania, przemiany ekonomiczne, spoteczne i kulturowe itp.). Wskaz zmiany, ktére miaty wptyw na sytuacje w kategorii i
pozycje marki.

e Opisac gtownych konkurentéow (udziaty, pozycja, zrddta przewagi), pozycje marki wobec konkurencji, benchmarki w kategorii.

e Jakie byty uwarunkowania wewnetrzne i dostepne zasoby - produktowe, organizacyjne, finansowe itp.

PRZYPOMNIENIE: Jurorzy mogaq nie zna¢ danej kategorii / branzy / rynku - kontekst ma dla nich kluczowe znaczenie, aby mogli zrozumie¢ stopien
trudnosci i oceni¢ zgtoszenie.
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W 2019, czyli w roku poprzedzajacym launch nowej platformy komunikacyjnej burgeréw Maestro polska gastronomia miata sie dobrze:
zdecydowana wiekszos¢ konsumentéw jadata poza domem (93% badanych korzystato z lokali gastronomicznych)*. Najwieksza popularnoscia
cieszyly sie pizzerie (69%) oraz lokale typu fast food (59%). Rynek sieciowych restauracji szybkiej obstugi-QSR (Quick Service Restaurants) byt
stabilny i od kilku lat znajdowali sie tu stali gracze. W 2019 McDonald’s by# liderem kategorii (56,8% market share), KFC (28%), Subway (7%),
Burger King (6%)**. Te pozytywna sytuacje w branzy gastronomicznej drastycznie zmienita pandemia COVID-19 przypadajaca na wiekszo$¢ okresu
trwania zgtaszanej platformy Maestro, powodujac znaczny spadek catej kategorii, w tym QSR (zgodnie z rozporzadzeniem Ministra Zdrowia stan
epidemii obowigzywat w Polsce 20.03.2020-15.05.2022 roku). Przed pandemig burgery Maestro miaty juz ugruntowang pozycje rynkowa i wysoka
$wiadomos$¢ na poziomie 61%***, a wczesniejsza platforma pozycjonujaca Maestro jako burgera jak z burgerowni, byta znana, dobrze dekodowana
i pozytywnie oceniana przez konsumentéw. Mimo tego czes¢ konsumentdw, cho¢ znata Maestro, nadal nie decydowata sie na jego zakup.
Wyzwaniem byto wiec zwiekszenie penetracji produktu i przekonanie dotychczas nieprzekonanych do siegniecia po Maestro. Byfo to wyzwaniem
bardzo trudnym poniewaz przez 3 lata obecnosci w menu McD’s o Maestro powiedzieli§my juz wiele. Teraz jednak musieliémy zrobi¢ to w nowy
sposdb. Zgodnie z mysla noblisty Daniela Kahnemann’a, wg. ktdérego tylko 5% naszych decyzji wynika z racjonalnego myslenia wiedzielismy, ze
nowe podejsécie nie powinno by¢ oparte na racjonalnych benefitach, a podejsciu wptywajacym na emocje. Tym bardziej, ze Maestro, jako najdrozszy
produkt w statej ofercie McDonald’s, w racjonalnym podejsciu nie miatby szans w covidowej rzeczywistosci, w ktérej az 61% Polakéw deklarowato
ograniczenie wydatkdéw, a 38% pogorszenie sie sytuacji finansowej****,

rédia danych

* Badanie ,Polska na talerzu”, https://www.horecanet.pl/na-talerzach-wciaz-kroluje-kuchnia-polska-wyniki-raportu-makropolska-na-talerzu-2019/;
** Badanie trackingowe Klienta, 2019, 2020;

***Badanie wizerunku Linii Maestro klienta;

*x*x*Badanie “Barometr oszczednosci” przeprowadzone metodq CAWI na reprezentatywnej grupie 1000 Polakéw przez IMAS International dla
Krajowego Rejestru Dtugéw w drugiej potowie pazdziernika 2020 r.

1B. CELE DZIALAN / KAMPANII

Jakie cele biznesowe, marketingowe, komunikacyjne zostaty przyjete w odpowiedzi na wyzwania?
Jakie byly wskazniki mierzace realizacje tych celéow (KPI)?
Jakie benchmarki postawiono przed kazdym z celéw (np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja)?
Opisz zwiazek miedzy postawionymi celami w poszczegdlinych latach.
e Upewnij sie, ze cele sq adekwatne do definicji kategorii w jakiej zgtaszasz dziatania/kampanie.
e Zaklasyfikuj cel na podstawie lejka - uzyj wskaznikow z typologii celdw wg $ciezki konsumenta.
e Wyttumacz, dlaczego te cele byty wazne dla marki i biznesu oraz dlaczego ich osiggnigcie byto ambitne.

e Jezeli nie mozesz okresli¢ celow, uzywajac konkretnych miar, uzasadnij dlaczego. Wyjasnij, jaka metode wybrano do zmierzenia efektywnosci
dziatan i dlaczego jest miarodajna.

Wymagany jest przynajmniej jeden cel. Twdj pierwszy cel powinien by¢ dtugoterminowym gtéwnym celem dziatan / kampanii, a ponadto mozesz wymieni¢
maksymalnie po 3 pozostate cele w poszczegdlnych latach. Mozesz mie¢ wiecej niz jeden cel tego samego typu.

Dokument pomocniczy - typologia celow wg Sciezki konsumenta. Pobierz tutaj.

CEL #1 - CEL GLOWNY DLUGOTERMINOWY

Podaj cel

Wzrost sprzedazy Maestro w czasie kampanii mierzony $rednig dzienng liczbg sprzedanych Maestro na tysiaqc transakcji w restauracjach McDonald’s
(UPT) o +30% vs. flighty poprzedniej platformy Maestro*.

Uzasadnij dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja oraz wyjasnij istotno$¢ tego celu.

Wzrost tego wskaznika vs. analogiczna kampania Maestro nagrodzona brgzowym EFFIE w 2020 w okresie wolnym od pandemii i “zaciskania pasa” u
konsumentéw byt w kontekscie najdrozszego produktu w statej ofercie McD’s celem bardzo ambitnym.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel
Biznesowy

Zaznacz, do jakiego etapu $ciezki klienta ten cel sie odnosi
Zakup

rédia danych

Zrédto*: Dane sprzedazowe McDonald’s

Podaj pozostate cele dla roku 2020

CEL #1 DLA ROKU 2020 - POZOSTALE CELE
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Podaj cel

Wzrost kluczowego wskaznika wizerunkowego taste&quality “McDonald’s oferuje swietne w smaku burgery” o 3 p.p. vs. poprzednia platforma
Maestro, tj. do 60%.

Uzasadnij dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencjq oraz wyjasnij istotnos¢ tego celu.

Cel byt ambitny, poniewaz baze dla KPI stanowita wczesniejsza platforma Maestro - nagrodzona w 2020 roku brgzowym EFFIE w kategorii “Ustugi”.
Poniewaz catkowicie zmieniliSmy podejscie komunikacyjne, najwiekszy wzrost zakfadaliémy w pierwszym roku wprowadzenia nowej platformy
Maestro.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

Zaznacz, do jakiego etapu $ciezki klienta ten cel sie odnosi

Rozwazanie

CEL #2 DLA ROKU 2020 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Budowanie wizerunku Maestro jako burgera premium, mierzone wzrostem wskaznika “Maestro to burger tak dobry jak z burgerowni” wéréd osob
znajacych kampanie o 3 p.p. vs. poprzednia platforma Maestro.

Uzasadnij dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja oraz wyjasnij istotnos¢ tego celu.

Zgodnie ze zdiagnozowanym insightem, przekonanie konsumentdéw, ze Maestro to burger jak z burgerowni, byto kluczowe dla rozwazania przez nich
McDonald’s jako miejsca na porzadnego burgera. Byto to ambitnym wyzwaniem, poniewaz jako$¢ w restauracjach QSR jest stereotypowo
deprecjonowana.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

Zaznacz, do jakiego etapu sciezki klienta ten cel sie odnosi

Rozwazanie

Podaj pozostate cele dla roku 2021

CEL #1 DLA ROKU 2021 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Wzrost kluczowego wskaznika wizerunkowego taste&quality “McDonald’s oferuje swietne w smaku burgery” o 4 p.p. vs. poprzednia platforma
Maestro, tj. do 61%.

Uzasadnij dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja oraz wyjasnij istotnos¢ tego celu.

Baze dla KPI stanowita wczesniejsza platforma Maestro - nagrodzona w 2020 roku bragzowym EFFIE w kategorii “Ustugi”. Poniewaz catkowicie
zmienilismy podejscie komunikacyjne, najwiekszy wzrost zaktadaliSmy w pierwszym roku wprowadzenia platformy, a nastepnie stopniowe
dobudowywanie wskaznika.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

Zaznacz, do jakiego etapu $ciezki klienta ten cel sie odnosi

Rozwazanie
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CEL #2 DLA ROKU 2021 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Budowanie wizerunku Maestro jako burgera premium, mierzone wzrostem wskaznika “Maestro to burger tak dobry jak z burgerowni” wsréd oséb
znajacych kampanie o 3 p.p. vs. poprzednia platforma Maestro.

Uzasadnij dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja oraz wyjasnij istotno$¢ tego celu.

Zgodnie ze zdiagnozowanym insightem, przekonanie konsumentéw, ze Maestro to burger jak z burgerowni, byto kluczowe dla rozwazania przez nich
McDonald’s jako miejsca na porzadnego burgera. Byto to ambitnym wyzwaniem, poniewaz jako$¢ w restauracjach QSR jest stereotypowo
deprecjonowana.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

Zaznacz, do jakiego etapu sciezki klienta ten cel sie odnosi

Rozwazanie

Podaj pozostate cele dla roku 2022

CEL #1 DLA ROKU 2022 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Wzrost kluczowego wskaznika wizerunkowego taste&quality “McDonald’s oferuje $wietne w smaku burgery” o 5 p.p. vs. poprzednia platforma
Maestro, tj. do 62%.

Uzasadnij dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja oraz wyjasnij istotnos¢ tego celu.

Baze dla KPI stanowita wczesniejsza platforma Maestro - nagrodzona w 2020 roku bragzowym EFFIE w kategorii “Ustugi”. Poniewaz catkowicie
zmieniliémy podejscie komunikacyjne, najwiekszy wzrost zaktadaliSmy w pierwszym roku wprowadzenia platformy, a nastepnie stopniowe
dobudowywanie wskaznika.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

Zaznacz, do jakiego etapu sciezki klienta ten cel sie odnosi

Rozwazanie

CEL #2 DLA ROKU 2022 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Budowanie wizerunku Maestro jako burgera premium, mierzone wzrostem wskaznika “Maestro to burger tak dobry jak z burgerowni” wsréd oséb
znajacych kampanie o 3 p.p. vs. poprzednia platforma Maestro.

Uzasadnij dlaczego ten cel zostal wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)

Benchmark np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja oraz wyjasnij istotno$¢ tego celu.

Zgodnie ze zdiagnozowanym insightem, przekonanie konsumentdéw, ze Maestro to burger jak z burgerowni, byto kluczowe dla rozwazania przez nich
McDonald’s jako miejsca na porzadnego burgera. Byto to ambitnym wyzwaniem, poniewaz jakos$¢ w restauracjach QSR jest stereotypowo
deprecjonowana.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

Zaznacz, do jakiego etapu Sciezki klienta ten cel sie odnosi
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Rozwazanie

SEKCJA 2: GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA (24% OGOLNEJ OCENY)

Niniejsza cze$¢ obejmuje kluczowe elementy strategii - wybdr grupy docelowej, identyfikacje insightu oraz pomyst / idee. Ocenie podlega adekwatnos¢,
pomystowos$¢ i skutecznos¢ strategii / idei w odniesieniu do zatozen i wyzwania.

2A. GRUPA DOCELOWA

Wskaz giowna grupe docelowa dziatan marketingowych / komunikacyjnych i uzasadnij ten wybor. Jesli ulegata ona modyfikacjom w
czasie 3 lat trwania dziatan / kampanii, opisz i wyttlumacz dlaczego. Opisz profil tej grupy oraz wyttlumacz, dlaczego zostata tak
zdefiniowana w kontekscie stojacego przed marka wyzwania.

Warto uwzgledni¢ nastepujace informacje:

e Opisz grupe przez pryzmat czynnikdw demograficznych, psychologicznych, kulturowych, zwyczajoéw korzystania z kategorii i marek
konkurencyjnych, zachowan w konsumpcji mediéw / korzystania z punktdéw styku itp.

e Wyjasnij, czy byli to obecni odbiorcy, nowi, czy jedni i drudzy.

e Na jakie postrzeganie lub zachowania miaty wptyna¢ dziatania / kampania?

Osoby lubigce McDonald's, ale jednoczesnie doceniajace kraftowe burgerownie i inne modne kulinarne koncepty. Wymagajacy i $wiadomi
kulinarnych trendéw konsumenci, poszukujacy nowych doswiadczen i smakow. Sq gotowi zaptaci¢ wiecej za wysoka jakos$¢. Poniewaz burgery

Maestro to najdrozsze w statym menu burgery w McD’s, demograficznie gtdwna TG stanowity osoby w wieku 25-44 lata, ktore mogty przeznaczy¢
wiekszy budzet na positek na miescie. Konsumenci, ktdrzy styszeli juz o Maestro, ale nadal nie zdecydowali sie na jego zakup.

2B. INSIGHT

Opisz prosto i jasno insight, ktéory byt podstawq strategii, idei dziatan / kampanii. Jakie obserwacje doprowadzily do sformutowania
insightu? Wyjasnij, dlaczego byt on kluczowy.

e Wez pod uwage, ze insight nie jest jedynie faktem lub obserwacjg z badan - to unikalna przestanka wykorzystana do osiggniecia celdw. Insight
moze by¢ insightem konsumenckim, mediowym, rynkowym itp.

e Mogaq by¢ rézne rodzaje insightu — niektére pochodza z badan, danych i analiz, inne wywodza sie z wiedzy eksperckiej.

e Wyttlumacz na czym polegat i dlaczego zadziatat.

Lubie jedzenie z Maka, ale gdy mam ochote na naprawde porzadnego wotowego burgera to ide do lokalnej burgerowni, w ktérej na pewno
przygotuja mi co$ extra i najwyzszej jakosci”. Takie opinie gloryfikujace kraftowe koncepty i stereotypowo deprecjonujace jako$¢ w QSR pojawiaty

sie przede wszystkim wsrdd non-useréw Maestro. Tymczasem 72% badanych prébujacych Maestro* uwazato ze sg one tak samo dobre lub lepsze
niz te z burgerowni. Postanowili$my to wykorzystac.

Zrédta danych

*Badanie wizerunku linii Maestro klienta, czerwiec 2019

2C. STRATEGIA / IDEA

Jaka byta strategia lub idea, na ktorej opieraty sie dziatania / kampania? Okresl, co dziatania / kampania miatly osiagnaé, jaki efekt
miaty wywotac.

e Opisz strategie dziatan lub idee kampanii (strategia i idea moze dotyczy¢ réznego zakresu - zardwno roli matki jak i przekazu, czy doboru i roli
punktéw styku).

e Wyjasnij, na czym polegata wartosc¢ tej strategii lub idei dla grupy docelowej.

e Wykaz, ze zaprezentowana strategia / idea byta odpowiedzig na wyzwanie.
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Chcac budowac¢ penetracje Maestro i przekona¢ do niego dotychczas nieprzekonanych konsumentéw, w platformie skierowaliSmy ostrze kreatywne
na proces przekonywania. StworzyliSmy format oparty na dynamice meskiej, szorstkiej przyjazni, w ktérej jeden z kumpli ma bardzo wysokie
wymagania, jest uparty i nie lubi przyznawac racji innym - szczegdlnie swojemu frenemy, ktory jest fanem Maestro. Duet ten w zabawny sposoéb
dramatyzowat insighty dot. zachowan nieprzekonanych konsumentéw i obalat stereotyp, ze wysokiej jakosci burgera mozna znalez¢ jedynie w
burgerowni. Jakos$é produktu na poziomie burgerowni budowali§my tez poprzez dopracowane food demo. Poniewaz wierzyliémy, ze podejscie
racjonalne nie przekona do sprébowania dotychczas nieprzekonanych (tym bardziej do produktu premium w czasie pandemii i “zaciskania pasa”)
format miat przede wszystkim na celu wzbudzenie pozytywnych emocji do produktu poprzez przedstawienie Maestro jako triggera zabawnych historii
przedstawionych w komunikacji.

SEKCJA 3: REALIZACJIA (23% OGOLNEJ OCENY)

Ocenie podlega sposdb przetozenia strategii / idei na wszystkie dziatania, w tym konstrukcje ekosystemu / dobdr kanatow i punktéw styku konsumenta z
marka, kreacje dziatan lub przekazu, plan dziatan.

Przedstaw, jak i gdzie zrealizowana byta strategia / idea - np. poprzez doswiadczenie marki, komunikacje, opakowanie, rozwigzanie technologiczne,
rozszerzenie produktu, miejsce sprzedazy, promocje, sponsoring lub partnerstwo, zmiane modelu operacyjnego, dziatania lojalnosciowe itp.

Warto wykaza¢, jaki byt zwigzek sposobu realizacji i doboru $rodkéw ze strategia / ideq.

3. REALIZACJA STRATEGII / IDEI

W jaki sposéb strategia / idea zostata przetozona na wdrozenie, realizacje dziatan / kampanii? W jaki sposéb wdrozenie zmieniato sie
przez 3 lata? Dlaczego i w jaki sposéb, dobrane punkty styku i narzedzia, konstrukcje ekosystemu, schemat dziatan / kampanii byty
odpowiednie do realizacji strategii / idei?

e Przedstaw zatozenia realizacji. Wyttumacz, dlaczego zostat wybrany taki sposéb wdrozenia.

e Opisz plan dziatann / kampanii, przebieg w czasie.

e Wyttumacz dobdr narzedzi, punktéw styku i doswiadczenie odbiorcy.

e Opisz wszystkie istotne zastosowane komponenty marketingowe (np. kupony, CRM / dziatania lojalnosciowe, sampling).

e Opisz innowacje w doborze kanatdw, punktow styku, formatéw, potaczenia miedzy nimi oraz jak byty dopasowane zaréwno do grupy, jak i do
strategii.

Zgtaszana platforma sktada sie z 5 flightéw (1. w 2020, 2. i 3. w 2021, 4. i 5. w 2022) - kazdy z nich to nowy odcinek (spot TV) z zabawnymi
przygodami 2 kumpli. Dla uzyskania rozrywkowego efektu zaprosilismy do wspétpracy Borysa Szyca i Michata Zebrowskiego, ktérzy w wiarygodny
sposdb stworzyli historie meskiej, szorstkiej i petnej humoru przyjazni. Aktorzy wcielili sie w samych siebie, oczywiscie z odpowiednimi akcentami
strategicznymi na produkt. Szyc zagrat apostota smaku Maestro, Zebrowski wcielit sie natomiast w role gwiazdy o duzych wymaganiach, ktéra z
trudnoscia przyznaje racje innym - szczegdélnie swojemu “frenemy”. W 1. i 2. flighcie $ledziliémy wymy$éine kary Szyca dla Zebrowskiego, ktéry raz
po raz przegrywat zaktad o znalezienie burgera lepszego niz Maestro. W 3. flighcie Zebrowski zostaje przytapany przez Szyca na zamdwieniu
Maestro, ale twierdzi, ze to pomytka. W 4. i 5. gdy juz jasne jest, ze Zebrowski stat sie fanem Maestro 0$ sporu miedzy frenemies przenieéliémy na
ich meska rywalizacje i przygody triggerowane przez Maestro. Ewoluowato réwniez przedstawienie produktu w historii - od core’u do nowosci
smakowych. Kazdy sketch wspierali$my w digitalu humorystycznymi video, ktére w formie mikro-odcinkéw na YT i SoMe rozwijaty historie ze
spotow. Historie 2 kumpli przeniesliSmy tez na formaty, ktére do tej pory wykorzystywali$my stricte produktowo np. rich media.

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / grafy / schematy / konstrukcje ekosystemu / plan kampanii.
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SEKCJA 4: WYNIKI (30% OGOLNEJ OCENY)

Sekcja, w ktdrej nalezy wykaza¢, ze marka osiggneta ambitne wyniki w stosunku do celéw. Wyniki nalezy udowodni¢ za pomocag wskaznikéw pomiaru
efektdw komunikacyjnych, marketingowych lub biznesowych oraz wyjasni¢ ich znaczenie - dlaczego byty istotne oraz ambitne dla marki i firmy.

Nalezy podac¢ wyniki odpowiadajace kazdemu z celéw wymienionych w Sekcji 1 pkt 1B w poszczegdlinych latach dziatarn / kampanii.

Jesli masz dodatkowe wyniki do przedstawienia, wykraczajace poza cele okreslone w pytaniu 1B, mozesz wymieni¢ je w wyznaczonym do tego polu
ponizej, tj. pkt 4B.

4A. WYNIKI I WSKAZNIKI

Na jakiej podstawie oceniasz, ze dziatania przyniosty efekty? Opisz, do jakich wynikéw i jak mierzonych (KPI) doprowadzita przyjeta
strategia i wdrozone dziatania. Udowodnij, Zze wyniki sq znaczace po uwzglednieniu kontekstu - np. w odniesieniu do kategorii lub
konkurencji, danych historycznych czy sytuacji marki lub firmy.

e Podaj wskazniki przed dziataniami / kampanig i po nich, osobno dla kazdego z wynikow.

e Opisz kazdy ze wskaznikow, podajac czas przeprowadzenia oraz okres badania, a takze podaj nazwe zrddta danych (np. firmy badawczej).

e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami dziatann / kampanii.

e Pokaz efekty w szerszej perspektywie, aby pozwoli¢ jurorom oceni¢ wage i zachowanie sie wskaznikéw.

e Pamietaj, ze wyniki muszg dotyczy¢ 3 lat kampanii, z obligatoryjnym wskazaniem wynikéw ostatniego roku kwalifikowanego (tj. w edycji Effie 2023
- z roku 2022 lub zgodnie z okresem kwalifikacyjnym do 31.03.2023).

PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzace ze zrddet zewnetrznych nalezy poswiadczy¢ w firmie badawczej, ktdra przeprowadzita badania (podpis firmy
badawczej uzyskaj na oddzielnym Oswiadczeniu Instytucji / Instytutu badawczego). O$wiadczenia do podpisu bedzie mozna pobra¢ po przestaniu
zgtoszenia. Dlatego nie zostawiaj tego na ostatnig chwile.

WYNIK #1 - WYNIK GLOWNY DLUGOTERMINOWY
(Wymagany - Odpowiada Celowi #1 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel
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Wzrost sprzedazy Maestro w czasie kampanii mierzony $rednig dzienng liczba sprzedanych Maestro na tysigc transakcji w restauracjach McDonald’s
(UPT) o +30% vs. flighty poprzedniej platformy Maestro*.

Podaj wynik

Cel zostat przekroczony! Sprzedaz burgeréw Maestro w okresie flightow nowej platformy byta $rednio o 49%* wyzsza (UPT) vs. sprzedaz we
flightach poprzedniej platformy Maestro**.

Komentarz do wyniku

Cel zostat przekroczony az o 19 p.p. vs. KPI! Nowa platforma generowata $r. az 49%* wyzszq sprzedaz Maestro w czasie trwania flightow kampanii
niz sprzedaz we flightach poprzedniej platformy Maestro (nagrodzonej bragzowym EFFIE w 2020), ktéra miata miejsce jeszcze przed pandemig
COVID-19.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Wozrost sprzedazy burgerow Maestro
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B Sprzedaz burgeréw Maestro mierzona srednig dzienng liczba sprzedanych burgeréow Maestro na restauracje
&

Usrednione dane sprzedazowe McD's z okresu 3 flightow wczesniejszej platformy Maestro, poprzedzajacej zgtaszang nowa platforme Maestro
- Usrednione dane sprzedazowe McD's z okresu wszystkich 5 flightow zgtaszanej platformy

Zrédto: Dane sprzedazowe McDonald'’s

Zrédta danych

Zrédio*: Dane sprzedazowe McDonald’s
Zrédto**: Usrednione dane sprzedazowe McDonald’s z okresu 3 flightoéw wczes$niejszej platformy Maestro tj. kwiecien-maj, lipiec-sierpien,
pazdziernik-listopad 2019

WYNIKI DLA ROKU 2020

WYNIK #2 DLA ROKU 2020 - POZOSTALE WYNIKI
(Odpowiada Celowi #2 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Cel

Wzrost kluczowego wskaznika wizerunkowego taste&quality “McDonald’s oferuje $wietne w smaku burgery” o 3 p.p. vs. poprzednia platforma
Maestro, tj. do 60%.

Podaj wynik

Cel zostat przekroczony! Wskaznik “McDonald’s oferuje $wietne w smaku burgery” dla kampanii w 2020 wyniést +4 p.p.* vs. poprzednia platforma
Maestro, tj. 61%%*, czyli +1 p.p. powyzej KPI.
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Komentarz do wyniku

Nowa platforma komunikacyjna Maestro osiqgneta znaczaco, bo az o 4 p.p. wyzszy wskaznik taste&quality “McDonald’s oferuje $wietne w smaku
burgery” niz poprzednia platforma Maestro..

Mozesz dodaé¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

Rok 2020
Wozrost kluczowego wskaznika wizerunkowego "taste&quality”

80%
+4 p.p.
+1 p.p. vs. cel Zaktadany cel: + 3 p.p.
60%
40%
20%
0%

McDonald's oferuje swiethne w smaku burgery

Usrednione efekty wizerunkowe w czasie poprzedniej platformy Maestro (nagrodzonej brgzowym Effie w 2020r. w kategorii "Ustugi")

. R3M grudzien 2020 tj. miesigc po zakonczeniu kampanii
Zrédto: *Dane trackingowe klienta (total target grupa; R3M)

rédta danych

Dane trackingowe klienta (total target grupa; R3M grudzien 2020 tj. miesigc po zakonczeniu kampanii vs. usrednione efekty wizerunkowe w czasie
poprzedniej platformy Maestro

WYNIK #3 DLA ROKU 2020 - POZOSTALE WYNIKI
(Odpowiada Celowi #3 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Cel

Budowanie wizerunku Maestro jako burgera premium, mierzone wzrostem wskaznika “Maestro to burger tak dobry jak z burgerowni” wsrdd oséb
znajacych kampanie o 3 p.p. vs. poprzednia platforma Maestro.

Podaj wynik

Cel zrealizowano! Wskaznik “Maestro to burger tak dobry jak z burgerowni” dla kampanii w 2020 wynidst +3 p.p. vs. ocena poprzedniej platformy
Maestro.

Komentarz do wyniku

Cel zostat osiggniety! Nowa platforma realizowata dtugoterminowaq strategiq i w dalszym ciagu nadbudowywata wskaznik “Maestro to burger tak
dobry jak z burgerowni”, ktérego mocna budowe rozpoczeliSmy w poprzedniej kampanii wprost poréwnujacej burgery Maestro do burgerow z
burgerowni..

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Rok 2020
Budowanie wizerunku Maestro jako burgera jak z burgerowni

80% +3p-p-

zgodnie z celem

60%

40%

20%

0%

"Maestro to burger tak dobry jak z burgerowni"

Usrednione wyniki poprzedniej platformy Maestro ] Wyniki flightéw zgtaszanej platformy Maestro w danym roku

Zrédto: Wizerunkowe badanie trackingowe klienta

rédta danych

*Zrédto: Wizerunkowe badanie trackingowe klienta

WYNIKI DLA ROKU 2021

WYNIK #2 DLA ROKU 2021 - POZOSTALE WYNIKI
(Odpowiada Celowi #2 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Cel

Wzrost kluczowego wskaznika wizerunkowego taste&quality “McDonald’s oferuje swietne w smaku burgery” o 4 p.p. vs. poprzednia platforma
Maestro, tj. do 61%.

Podaj wynik

Cel zostat przekroczony! Wskaznik “McDonald’s oferuje $wietne w smaku burgery” dla kampanii w 2021 wyniést +6 p.p.* vs. poprzednia platforma
Maestro, tj. 63%%*, czyli +2 p.p. powyzej KPI.

Komentarz do wyniku

Kolejny rok nowej platformy Maestro z dwoma flightami komunikacyjnymi jeszcze wyzej, bo o dodatkowe 2 p.p. ustanowit wskaznik taste&quality
niz flight launchujacy nowe podejscie komunikacyjne w 2020. Przekraczajac tym samym KPI, az o 2 p.p..

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Rok 2021
Wzrost kluczowego wskaznika wizerunkowego "taste&quality"
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+6 p.p.
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Zaktadany cel: + 4 p.p.
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McDonald's oferuje swietne w smaku burgery

Usrednione efekty wizerunkowe w czasie poprzedniej platformy Maestro (nagrodzonej brgzowym Effie w 2020r. w kategorii "Ustugi")

. R3M listopad 2021 tj. miesigc po zakonczeniu kampanii
Zrédto: *Dane trackingowe klienta (total target grupa; R3M)

rédta danych

Dane trackingowe klienta (total target grupa; R3M grudzien 2021 tj. miesiac po zakorfczeniu kampanii vs. usrednione efekty wizerunkowe w czasie
poprzedniej platformy Maestro

WYNIK #3 DLA ROKU 2021 - POZOSTALE WYNIKI
(Odpowiada Celowi #3 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Cel

Budowanie wizerunku Maestro jako burgera premium, mierzone wzrostem wskaznika “Maestro to burger tak dobry jak z burgerowni” wsrdd oséb
znajacych kampanie o 3 p.p. vs. poprzednia platforma Maestro.

Podaj wynik

Cel zostat przekroczony! Wskaznik “Maestro to burger tak dobry jak z burgerowni” dla kampanii w 2021 wynidst +6 p.p. vs. ocena poprzedniej
platformy Maestro, czyli +3 p.p. powyzej KPI.

Komentarz do wyniku

Cel zostat przekroczony o 3 p.p.! Nowa platforma realizowata dtugoterminowg strategia i w dalszym ciggu nadbudowywata wskaznik “Maestro to
burger tak dobry jak z burgerowni”, ktérego mocng budowe rozpoczeliSmy w poprzedniej kampanii wprost poréwnujacej burgery Maestro do
burgerdw z burgerowni..

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Rok 2021
Budowanie wizerunku Maestro jako burgera jak z burgerowni
+6 p.p.
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"Maestro to burger tak dobry jak z burgerowni"

Usrednione wyniki poprzedniej platformy Maestro [} Wiyniki flightéw zgtaszanej platformy Maestro w danym roku
Zrédto: Wizerunkowe badanie trackingowe klienta

rédta danych

*Zrédto: Wizerunkowe badanie trackingowe klienta

WYNIKI DLA ROKU 2022

WYNIK #2 DLA ROKU 2022 - POZOSTALE WYNIKI
(Odpowiada Celowi #2 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Cel

Wzrost kluczowego wskaznika wizerunkowego taste&quality “McDonald’s oferuje $wietne w smaku burgery” o 5 p.p. vs. poprzednia platforma
Maestro, tj. do 62%.

Podaj wynik

Cel zostat przekroczony! Wskaznik “McDonald’s oferuje swietne w smaku burgery” dla kampanii w 2022 wynidst +7 p.p.* vs. poprzednia platforma
Maestro, tj. 62%%*, czyli +2 p.p. powyzej KPI.

Komentarz do wyniku

Ostatni flight w ramach nowej platformy komunikacyjnej Maestro upozycjonowat wskaznik “McD’s oferuje swietne w smaku burgery” o 7 p.p.
powyzej jego oceny w czasie trwania poprzedniej platformy Maestro, nagrodzonej bragzowym EFFIE w 2020 w kategorii “Ustugi”..

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2023/Long_Term/15/11353



Ceffie

Poland

Rok 2022
Wozrost kluczowego wskaznika wizerunkowego "taste&quality”
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McDonald's oferuje swiethe w smaku burgery

Usrednione efekty wizerunkowe w czasie poprzedniej platformy Maestro (nagrodzonej brgzowym Effie w 2020r. w kategorii "Ustugi")

. R3M listopad 2022 tj. miesigc zakonczenia kampanii
Zrédto: *Dane trackingowe klienta (total target grupa; R3M)

rédta danych

Dane trackingowe klienta (total target grupa; R3M listopad 2022 tj. miesigc po zakonczeniu kampanii vs. usrednione efekty wizerunkowe w czasie
poprzedniej platformy Maestro

WYNIK #3 DLA ROKU 2022 - POZOSTALE WYNIKI
(Odpowiada Celowi #3 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Cel

Budowanie wizerunku Maestro jako burgera premium, mierzone wzrostem wskaznika “Maestro to burger tak dobry jak z burgerowni” wérdd osdb
znajacych kampanie o 3 p.p. vs. poprzednia platforma Maestro.

Podaj wynik

Cel zrealizowano! Wskaznik “Maestro to burger tak dobry jak z burgerowni” dla kampanii w 2022 wynidst +3 p.p. vs. ocena poprzedniej platformy
Maestro.

Komentarz do wyniku

Cel zostat osiggniety! Nowa platforma realizowata dtugoterminowgq strategiq i utrzymywata na bardzo wysokim poziomie wskaznik “Maestro to burger
tak dobry jak z burgerowni”, ktérego mocna budowe rozpoczeliSmy w poprzedniej kampanii wprost poréwnujacej burgery Maestro do burgeréw z
burgerowni..

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Rok 2022
Budowanie wizerunku Maestro jako burgera jak z burgerowni

80% +3 p.p.
zgodnie z celem
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"Maestro to burger tak dobry jak z burgerowni"

Usrednione wyniki poprzedniej platformy Maestro B Wyniki flightéw zgtaszanej platformy Maestro w danym roku

Zrédto: Wizerunkowe badanie trackingowe klienta

rédta danych

*Zrédto: Wizerunkowe badanie trackingowe klienta

4B. DODATKOWE WYNIKI

Ponizsze miejsce mozesz wykorzysta¢ do ewentualnego podania dodatkowych, osiagnietych wynikéw, dla ktérych poczatkowo nie
zostaly wyznaczone cele.

Postaraj sie poda¢ mierzalne wyniki. To pole nie jest wymagane, mozesz pozostawi¢ je puste.

"

Po ekspozycji na nowa komunikacje Maestro $r. az o +18 p.p. upozycjonowat sie wskaznik “McDonald’s posiada w swojej ofercie burgery premium
vs. poprzednia platforma (71% vs. 53%)*. Platforma pozytywnie wypada réwniez na tle catej komunikacji McDonald’s: o 3 p.p. powyzej sredniej
“zacheca do odwiedzenia McDonald’s”, o 6 p.p. lepiej na wskazniku “lubig te reklame” i az o + 10 p.p. na wskazniku “reklama wyro6znia sie na tle
innych reklam TV"**,

Zrédta danych

*Usrednione wyniki post kampanijne klienta zgtaszanej platformy vs. poprzedniej platformy Maestro
**Badanie trackingowe domu mediowego, N = 340 na tydzien, osoby w wieku 15-59, metodologia: CAWI

4C. DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNETRZNE

Marketing rzadko dziata samodzielnie. Co jeszcze na rynku, poza Twoimi dziataniami w trakcie 3 letniego okresu mogto wptyna¢ na
wyniki tej kampanii - pozytywnie lub negatywnie - np. pogoda, ekonomia, zmiany regulacji prawnych?

Mozesz wykorzystac¢ to miejsce na uwzglednienie dodatkowych, nieprzewidzianych w kontekscie i sytuacji wyjsciowej istotnych czynnikow. Wybierz czynniki
z tabeli i opisz ich wptyw w przeznaczonym do tego miejscu. Tabela zawiera przyktady, ale odpowiedz nie musi sie ograniczac tylko do nich. To pole nie jest
wymagane, mozesz pozostawic to pole puste.

Dodatkowe czynniki zewnetrzne
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p Czynniki spoteczne i ekonomiczne (np. zmiany gospodarcze, polityczne, spoteczne)

Komentarz
Pandemia COVID-19 przypadata na prawie caty okres trwania zgtaszanej platformy Maestro, powodujac znaczny spadek catej branzy

gastronomicznej, w tym QSR. Dodatkowo zmiany zachowan konsumenckich i wzorcéw konsumpcji z jedzenia na miescie na rzecz jedzenia w domu
oraz psychiczne i spoteczne zmiany zachowan takie jak izolacja spoteczna spowodowaty spadek sity nabywczej.*

réodia danych

* Dane trackingowe Klienta

SEKCJA 5: PRZEGLAD WYDATKOW I INNYCH AKTYWNOSCI

Informacja o innych aktywnosciach towarzyszacych dziataniom / kampanii pozwoli jurorom wyrobic¢ sobie zdanie o ocenianym zgtoszeniu i ich wplywie na
wynik.

Podane wydatki w tej czesci formularza odnosza sie do Sekcji 3: Realizacja wraz z odpowiedzig na pytanie z pkt 3 i przyktadami wdrozenia dotagczonymi do
zgtoszenia. Te elementy razem stanowig 23% Twojego wyniku.

5A. AKTYWNOSCI TOWARZYSZACE DZIALANIOM / KAMPANII

Wskaz, ktére z ponizszych dziatan zostaly podjete w okresie trwania dziatan / kampanii w poszczegélnych latach. Opisz, na czym
polegaty zmiany, w jakim okresie wystapity, oraz wyjasnij efekt ich dziatania.

e Upewnij sig, jakie inne dziatania marketingowe byly prowadzone poza kampanig, i dokfadnie je opisz.

e Ten punkt stuzy do rozwiania watpliwosci juroréw dotyczacych zrédet skutecznosci dziatan / kampanii.

ROK KAMPANII 2020

Dziatania marketingowe podjete rownolegle z kampania

|7 Promocje

ROK KAMPANII 2021

Dziatania marketingowe podjete rownolegle z kampania

p Promocje

ROK KAMPANII 2022

Dziatania marketingowe podjete rownolegle z kampania

p Promocje

Komentarz

W trakcie trwania kazdej z opisywanych edycji kampanii Maestro w aplikacji mobilnej McDonald’s dostepne byly rézne kupony typu value. Jednak
nigdy w tej ofercie nie znalazto sie Maestro, bedace burgerem premium.

5B. CALKOWITE WYDATKI NETTO NA MEDIA PLATNE (OFFLINE + ONLINE) ORAZ SHARE OF SPEND

Wskaz, jakie byly wydatki catkowite na media (zakupione i pozyskane), witacznie z kosztem sponsoringu i autopromocji, bez optat
agencyjnych i kosztéw produkcji, za dziatania / kampanie opisane w tym zgtoszeniu w poszczegdlnych 3 latach. Podaj share of spend w
okresie trwania dziatan / kampanii oraz dla catego roku dla catkowitych wydatkéw brutto.

Opisz kontekst zwigzany z wielkosciq wydatkdw / budzetu. Np. jesli wydatki / budzet znaczaco sie zmienity, to jak wypadajq w poréwnaniu z konkurencja,
itp. Jesli nie byto zadnych ptatnych wydatkéw na media, wybierz opcje Brak i opisz ponizej.

e Podaj i uzasadnij, jak zdefiniowana zostata kategoria, dla ktérej policzony zostat SOS. Wpisz komentarz, jesli doktadne sprecyzowanie SOS w
okresie objetym pomiarem efektywnosci jest z jakiego$ powodu trudne.

e W przypadku, gdy w dziataniach / kampanii zostata zastosowana autopromocja, opisz, jaki byt jej zakres.

e W przypadku kampanii pro bono podaj w odpowiedzi realng wartos¢ medidw, ktére zostaty pozyskane do kampanii.
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e Dodaj komentarz, jezeli do zrozumienia wartosci wydatkdw / budzetu potrzebne sg dodatkowe informacje.

e Jezeli wydatki na media offline + online znacznie (o ponad 50%) przekraczajg 90 min, wpisz w komentarzu wiasny przedziat, w ktérym gdérna i dolna
granica roznig sie o maks. 50%.

e Wybierz wielko$¢ wydatkow total netto spoérdd nastepujacych przedziatdw w poszczegdlnych latach: Brak / Ponizej 50 tys. ztotych netto / Od 50 tys.
netto do 150 tys. netto / Od 150 tys. netto do 300 tys. netto / Od 300 tys. netto do 500 tys. netto / Od 500 tys. netto do 1 miIn netto / Od 1 mIn netto
do 3 miIn netto / Od 3 mIn netto do 5 min netto / Od 5 mIn netto do 8 min netto / Od 8 min netto do 12 mIn netto / Od 12 miIn netto do 15 mIn netto /
Od 15 min netto do 20 mIn netto / Od 20 min netto do 25 min netto / Od 25 mIn netto do 30 min netto / Od 30 mIn netto do 40 mIn netto / Od 40 min

netto do 50 min netto / Od 50 min netto do 70 min netto / Od 70 mIn netto do 90 mIn netto / Powyzej 90 mIn netto

ROK DZIALAN / KAMPANII 2020
Wydatki total netto

Od 3 min netto do 5 mIn netto

SOS w okresie trwania dziatan / kampanii (%): 16,7%

SOS catego roku (%): 3,4%

ROK DZIALAN / KAMPANII 2021
Wydatki total netto

0Od 5 min netto do 8 mIn netto

SOS w okresie trwania dziatan / kampanii (%): 15,5%

SOS catego roku (%): 3,0%

ROK DZIALAN / KAMPANII 2022
Wydatki total netto

0Od 5 min netto do 8 mIn netto

SOS w okresie trwania dziatan / kampanii (%): 16,7%

SOS catego roku (%): 2,7%

Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w porownaniu z konkurencja w Twojej kategorii sa: Wieksze

Komentarz

Kategoria zostata zdefiniowana jako QSR (np. KFC, Subway) oraz jedzenie na wynos zamawiane online (np. Glovo, Pyszne). Na przestrzeni 3 lat w
kazdym z okreséw kampanii marki te byty aktywne w mediach. Kazdorazowo nasz gtdwny konkurent KFC oraz Glovo i Pyszne z kategorii dostaw
online (ktdére wyrosty na petnoprawng konkurencje naszej marki) przeznaczaty budzet, ktéry byt istotny mediowo. We wszystkich latach
prowadzonych dziatan (w tym okres pandemii) SOS w odniesieniu do kategorii pozostaje na poréwnywalnym i statym poziomie.

5C. UDZIAL WYDATKOW (BUDZETOW) W PODZIALE NA PUNKTY STYKU (OFFLINE + ONLINE)

Opisz punkty styku, ktére w znaczacy sposéb przyczynily sie do sukcesu dziatan / kampanii - pamietaj, aby poda¢ ROK, do ktérego
odnosi sie opis w komentarzu. Nastepnie wgraj wykresy, na ktorych zobrazujesz jak w poszczegoélnych 3 latach trwania dziatan /
kampanii wygladato procentowe roztozenie wydatkéw na wybrane giéwne kanaty offline + online, np. TV=35%, radio=10%, print=10%,
OOH=10%, digital=35% - uwzglednij wszystkie ptatne formy obecnosci np. influencerzy, social media.

Wskazowki: Procentowe roztozenie wydatkdw musi sumowac sie do 100% w kazdym roku. Mozesz wgrac¢ 1 (wspoélny dla 3 lat) lub 3 oddzielne wykresy.

Kazdy wykres opisz rokiem, do ktérego sie odnoszg informacje.

Celem platformy Maestro jest budowa zasiegu komunikacji. Emisje gtdwnego 45” spotu oraz skrétu 30” zawsze odbywaty sie w TV i VOD. Takze na
duzym ekranie emisja dtugich kopii sprawdzita sie na tyle dobrze, ze postanowili§my nagrywa¢ dedykowane spoty do widzédw kina. Kazda z historii
miata takze swoje rozwiniecie w krétszych video emitowanych w SoMe i YT. Twarze Zebrowskiego i Szyca pojawity sie tez na banerach
programmatic oraz w kontekstowo dopasowanych portalach jak Filmweb, czy naEkranie. Mimo wszystko w dziataniach display dominowat nasz
gtéwny bohater, czyli burger Maestro, poniewaz istotna byfa takze budowa wizerunku samego produktu. Celem zaangazowania uzytkownikéw do
samego produkty wykorzystywane byly takze formaty rich media, a w 2021 r. produkt pojawit sie tez na OOH.

Wgraj wykres/y jako obraz .jpg (zalecane 700-900 pikseli szerokosci lub wysokosci).
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Mediamix w kampanii Maestro 2020

=TV
m Digital
® Kino
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Mediamix w kampanii Maestro 2021

TV
m Digital
m Kino

®m OOH
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Mediamix w kampanii Maestro 2022

TV

m Digital

m Kino

5D. STRUKTURA WYDATKOW W KANALACH KOMUNIKACYJI ONLINE

Opisz te kanatly, ktére w znaczacy sposob przyczynily sie do sukcesu dziatan / kampanii - pamietaj, aby poda¢ ROK, do ktérego odnosi
sie opis w komentarzu. Nastepnie wgraj wykresy, na ktorych zobrazujesz jak w poszczegdlnych 3 latach trwania dziatan / kampanii
wygladato procentowe roztozenie wydatkow na wybrane kanaty komunikacji online / digital (np. display=30%, performance=20%,
social media=20%, online video=30%) rozumiane jako:

e Display: zazwyczaj ,ptaskie” (non-video) formy reklamowe, kupowane w modelu programmatic lub manualnie, takze paid ads na platformach
spotecznosciowych - zazwyczaj w celu $wiadomosciowym / wizerunkowym (vs performance; patrz ponizej).

e Performance: wszelkie dziatania realizowane w modelach efektywnosciowych (c/lead; c/transaction; c/engagement) na podstawie dowolnych
formatow (display, search, social, e-mailing).

e Social media: wszystkie dziatania w mediach spotecznosciowych (social media, engagement).

e Online video: wszelkie wydatki na wsparcie / promowanie treséci video marki - zarédwno w formie np. pre-rolli na YouTube, jak i reklam na
platformach VOD oraz umieszczania tresci video w mediach spotecznosciowych.

WSKAZOWKI: Procentowe roztozenie wydatkéw musi sumowac sie do 100% w kazdym roku. Mozesz wgra¢ 1 (wspdiny dla 3 lat) lub 3 oddzielne wykresy.
Kazdy wykres opisz rokiem, do ktérego sie odnoszg informacje.

W digitalu skupili§my sie na maksymalizacji zasiegu i dotarciu do uzytkownikdw non-TV. Szczegd6lng uwage poswiecilismy dziataniom majacym na
celu utrzymanie atencji uzytkownikdw i zacheceniu ich do obejrzenia w catoéci gldbwnego spotu, udato sie to nawet na pomijalnych formatach na YT.
Spot Kon uzyskat drugi rekordowy wynik Completion Rate w historii McDonald’s. Istotne byto takze dotarcie do uzytkownikéw z kontynuacjami
historii (backstage, krotkie zabawne sceny) do czego wykorzystaliSmy mechanizmy sekwencji i remarketing. Takze w czesci produktowej kampanii
poza budowaq zasiegu kampanii skupialiSmy sie na czasie kontaktu z reklamg wykorzystujgc do tego angazujace rich media oraz ankiety na IG
Stories, ktére uzyskaty jedne z najwyzszych Engagment Rate w historii facebookowego konta McD's.

Wgraj wykres/y jako obraz .jpg (zalecane 700-900 pikseli szerokosci lub wysokosci).
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Struktura wydatkow w kanatach komunikacji online 2020

Display
= VOD
m Rich Media

m Search
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Struktura wydatkow w kanatach komunikacji online 2021

Social Media
m Display
= VOD
® Rich Media

m Search
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Struktura wydatkow w kanatach komunikacji online 2022

5E. PUNKTY STYKU

Social Media
m Display
m Rich Media
= VOD

Search

Wskaz wszystkie punkty kontaktu (touchpointy, kanaty) wykorzystane w dziataniach / kampanii spo$réd ponizszych opcji w

poszczegolnych 3 latach.

Wskazowki: We wskazanym na platformie miejscu zatacz przykfady materiatéw kreatywnych uzytych w kluczowych kanatach komunikacji. W montazu
video materiatéw kreatywnych pokaz co najmniej po jednym przyktadzie dla kazdego punktu styku / touchpointu, ktéry byt konieczny, zeby kampania

odniosta sukces.

ROK KAMPANII 2020
TV: Spoty
Video Online: VOD, YouTube, Mobile
Social Media: Facebook, Instagram
Display Ads: Regular display (np. horizontal portals), Mobile
Search engine marketing: Paid search
Kino

PR

ROK KAMPANII 2021
TV: Spoty
Video Online: VOD, YouTube, Mobile
Social Media: Facebook, Instagram
Display Ads: Regular display (np. horizontal portals), Social media, Mobile
Search engine marketing: Paid search

Influencerzy: Instagram

| https://awards.effie.pl/

Zgtoszenie Effie_2023/Long_Term/15/11353



Ceffie

Poland

OOH: Nosniki systemowe (billboardy, frontlighty, citylighty, backlighty, scroll), Digital outdoor / indoor
Kino

PR

ROK KAMPANII 2022
TV: Spoty
Video Online: VOD, YouTube, Mobile
Social Media: Facebook, Instagram
Display Ads: Regular display (np. horizontal portals), Social media, Mobile
Search engine marketing: Paid search
Kino

PR

5F. WYDATKI NETTO POZAMEDIOWE

Wskaz, w poszczegélinych 3 latach jakie byly orientacyjne pozamediowe wydatki netto (czyli inne niz wskazane w pkt 5B) dla kluczowych
zasoboéw, ktore zwiazane sa bezposrednio ze zglaszanymi dziataniami / kampania. Do tych wydatkéw zaliczaja sie przede wszystkim:
koszty produkcji materiatéw reklamowych, honoraria celebrytéow, koszty realizacji eventéow, koszty nagréd w konkursach i loteriach,
redesign identyfikacji lub opakowania (bez wynagrodzenia agencji).

Opisz szerszy kontekst dotyczacy tych wydatkéw, aby zrozumieli i nie kwestionowali przedstawionych ponizej informacji. Podaj, czy te koszty byly wigksze
/ mniejsze / takie same w poréwnaniu z kosztami poniesionymi w analogicznym okresie.

PRZYKLAD: Roczne honorarium celebryty to 1 min zt. Jesli w ramach kontraktu w ciqgu roku zrealizowane zostang 4 kampanie (kazda trwajaca 3
miesigce), to w przypadku zgtoszenia jednej kampanii do wydatkow tej kampanii nalezy z tego tytutu zaliczy¢ 250 tys. zt (1 min zt / 4 kampanie).

Wybierz wielko$¢ wydatkdw pozamediowych netto sposrdd nastepujacych przedziatow w poszczegdinych latach.

ROK KAMPANII 2020

Wydatki netto pozamediowe
od 1 min do 2 min
Komentarz

Wydatki pozamediowe sktadaty sie z kosztéw produkcji video contentu, wynagrodzenia celebrytéw w nim wystepujacych oraz produkcji foto i video
produktowych z postprodukcja. Nizsze koszty pozamediowe w 2020 roku w poréwnaniu do 2021 i 2022 wynikajq z faktu, ze w roku 2020
stworzyli§my tylko jeden flight kampanii (launch platformy), a w 2021 i w 2022 roku stworzyli§my i emitowaliémy juz po 2 flighty kampanii na rok.

ROK KAMPANII 2021

Wydatki netto pozamediowe

od 3,5 min do 5 min
Komentarz

Tak samo jak w roku 2020, wydatki pozamediowe sktadaly sie z kosztéw produkcji video contentu, wynagrodzenia celebrytéw oraz produkcji foto i
video produktowych z postprodukcja. Wynagrodzenie celebrytéw we wszystkich latach byto takie samo. Wyzsze koszty pozamediowe w 2021 roku w
poréwnaniu do 2020 wynikaja z faktu, ze w 2020 stworzyliSmy tylko jeden flight kampanii (launch platformy), a w 2021 stworzyli$my i emitowaliémy
2 flighty kampanii na rok.

ROK KAMPANII 2022

Wydatki netto pozamediowe
od 5 min do 7 min
Komentarz

Analogicznie do 2020 i 2021, wydatki pozamediowe sktadaty sie z kosztdw produkcji video contentu, wynagrodzenia celebrytéw oraz produkcji foto i
video produktowych z postprodukcja. W 2022 tak jak w 2021 stworzylismy i wyemitowalismy 2 flighty kampanii. Scenariusze byty jednak bardziej
skomplikowane realizacyjnie i scenograficznie (np. zbudowanie przerebla na hali). Dodatkowo w 2022 w McD's zdigitalizowane zostaty menuboardy i
zaczeli$my produkowac czesci produktowe do restauracji w formie video.
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5G. MEDIA WLASNE (OWNED)

Jakie media wiasne zostaly uzyte w dziataniach / kampanii? Jaka byta intensywno$¢ prowadzonych w nich dziatan oraz ich rola? W jaki
spos6b media te zmienialy sie w trakcie 3 letniego prowadzenia dziatan / kampanii? Przyklady mediéw moga obejmowac strone
internetowa, blogi firmowe, newslettery, profile w kanatach spotecznosciowych, sklep firmowy, sily sprzedazowe, flote itp.

Wskazowki: Jesli posiadane platformy spotecznosciowe zostaty zaznaczone w tabeli touchpointdw, jurorzy bedg oczekiwaé, ze w odpowiedzi ponizej pojawia,
sie wyjasnienia dotyczace tych platform.

Z medidw wiasnych wykorzystaliSmy strone internetowa McDonald’s, na ktdrej znalazty sie wszelkie informacje o aktualnej promocji Maestro.
Stanowita ona jednoczesnie Landing Page kampanii display/VOD. Wykorzystali§my réowniez kanat na YT na ktérym mozna byto obejrze¢ zaréwno
wersje spotu reklamowego jak i dtuzsze materiaty z planu filmowego. Do komunikacji wewnetrznej wykorzystaliSmy intranet McDonald’s, na ktérym
zrealizowali$my konkurs, do ktérego postuzyt dedykowany film z udziatem aktorow.

5H. MEDIA POZYSKANE (EARNED) - PUNKT OPCJONALNY

Jakie komunikaty w mediach, na ktorych tres¢ i forme przekazu nie mieliscie wplywu, udato sie pozyskaé w trakcie dziatan / kampanii?
W jaki spos6b media te zmieniaty sie w trakcie 3 lat trwania dziatan / kampanii.

Wskazowki: Media pozyskane / earned to przede wszystkim niezalezne tytuty mediowe, zaréwno prasa, radio, internet, TV (gdzie udato sie pozyskac
publikacje w wyniku dziatan czysto relacyjnych). Zawieraja tresci na temat marki, a ich autorami sq konsumenci (np. fora internetowe, blogi, portale
spotecznosciowe, porownywarki cen, viral, WOM).

Komunikacje z mediami prowadzilismy bazujac na kreacji poszczegdlnych flightéw i skupiajac sie na relacji Szyca i Zebrowskiego. Materiaty
prasowe kontekstowo nawigzywaty do kampanii, cze$¢ komunikatow byta tez typowo produktowa. Pierwszy flight kampanii przyniést najwieksze
zainteresowanie mediéw zaangazowaniem aktoréw do kampanii marki. W kolejnych odstonach szukaliémy nietypowych kontekstéw do podtrzymania
zainteresowania, np. zdjecia backstage zamoéwienia Zebrowskiego na koniu na McDrive.

5I. PARTNERSTWA / PATRONATY MEDIOWE

Wybierz typy partnerstwa / patronatéw mediowych wykorzystane w zgtaszanych dziataniach / kampanii. Wybierz wszystkie, ktore
zostatly uzyte oraz opisz w jaki sposéb media te zmieniaty sie w trakcie 3 letnich dziatan / kampanii. Podaj, jakie konkretne media
wspieraty dziatania / kampanie w ramach uméw barterowych o charakterze wymiany s§wiadczeh. Jaka byta ich warto$é¢ (np. wg Kantar
lub cennikéw partnerow)?

e Warto$¢ mediow partnerskich moze by¢ podana w przedziatach jak w pkt 5B, tj.: Ponizej 50 tys. ztotych netto / Od 50 tys. netto do 150 tys. netto /
0Od 150 tys. netto do 300 tys. netto / Od 300 tys. netto do 500 tys. netto / Od 500 tys. netto do 1 min netto / Od 1 mIn netto do 3 mIn netto / Od 3
min netto do 5 min netto / Od 5 mIn netto do 8 min / itd.

|7 Lokowanie produktu - okazjonalnie

Komentarz

Komunikacje uzupetniliémy dziataniami ptatnymi w mediach. Przy poszczegdlinych flightach przygotowywali§my artykuty natywne (m.in na pudelek.pl
czy aszdziennik.pl) Cato$¢ uzupetniona byta szeroka wysytka kreatywng zapraszajacq do sprobowania nowosci w ofercie Maestro.
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