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Der geschenkte Tag
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Wie McDonald’s seine gesamte
Werbezeit fir die gute Sache spendet.
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AUSGANGSLAGE

Verbraucher fordern vermehrt Nachhaltigkeit.
Die Anspriche der Menschen an das Nachhaltig-
keitsengagement von Marken werden immer gréBer.
Besonders bei Jungeren nimmt das Umweltbewusst-
sein starker zu als in anderen Altersgruppen.

For 42% der 18- bis 29-Jahrigen ist der Klimaschutz
die wichtigste Herausforderung der Gegenwart
(Ipsos 2019).

Burger-Ketten sind gefordert.

Auch an die Gastronomie stellen Verbraucher immer
héhere Anspriche. Ob Herkunft der Rohwaren oder
Reduktion von CO,-Emissionen — Verbraucher ver-
langen Transparenz und fordern Handlungsschritte.

McDonald’s bemiiht sich seit Jahren

um Nachhaltigkeit.

Der Marktfohrer unternimmt umfassende Anstren-
gungen, um ein nachhaltigeres Unternehmen

zu werden, etwa durch Betrieb vieler seiner
Restaurants mit Okostrom, Reduktion von Verpa-
ckungsmull, Bio-Zutaten und vegetarische und
vegane Angebote. Doch wie auch das Motto der
McDonald’s Nachhaltigkeitskommunikation

,Ob du’s glaubst oder nicht” verdeutlicht: Vorurteile
und kritische Verbraucherwahrnehmung sind schwer
zu veré&ndern.

Die Herausforderung:
Nachhaltigkeitskampagnen iberall.

Fast alle groBen Marken in der FMCG-Kategorie
kommunizieren Nachhaltigkeit. Die entsprechenden
Kampagnen ahneln sich meist in Botschaften,
Tonalitaten und Mechaniken und kannibalisieren
sich auf diese Weise gegenseitig: Denn wenn alle
das Gleiche sagen, wird keiner wahrgenommen.

AUFGABE

Eine konzeptionell und medial véllig neuvartige
Idee soll nun aus der Masse der Nachhaltigkeits-
kampagnen herausragen, die jungen Zielgruppen
erreichen und gleichzeitig verdeutlichen, dass
McDonald’s das Thema CO, auf der Agenda hat.

STRATEGIE

Die Konvention: Marken ,kaufen“ das gute
Image groBer, bekannter NGOs ein.

Wenn Marken ihr Image starken wollen, kommen
haufig zwei Wege zum Einsatz:

a) Uber die eigene Nachhaltigkeit sprechen.
Nachteil: Verbraucher vertrauen Unternehmen
weniger als unabhangigen Organisationen
(Umweltbundesamt 2019).

b) Uber eine Kooperation die Reputation

einer etablierten NGO auf das eigene Image
abstrahlen lassen.

Aber: Kleinen Organisationen vertraut man
mehr als grof3en.

,oize matters” — in der Wahrnehmung:

Kleine Institutionen genieBen laut Umfrage deutlich
hoheres Vertrauen als groBe (IfD Allensbach 2018).
Gerade junge Menschen kénnen sich eher mit
Organisationen identifizieren, die ebenfalls jung
und ambitioniert sind sowie digital und global
denken und handeln. McDonald’s sucht deshalb
eine kleine, noch kaum bekannte Organisation
als Partner.

McDonald’s macht das junge Social Business
Treedom groB3.

Dieser ideale Partner ist Treedom: eine junge,
weltweite Plattform, die es erméglicht, einen Baum
auf Distanz zu pflanzen und ihm online zu folgen.

Perfekt, um McDonald’s junge Géste zu involvieren.
Die mussen nur noch davon erfahren.

Der neue, einzigartige Ansatz: die eigene
Sichtbarkeit spenden.

Es ist ein Novum in Deutschlands Medien-
geschichte: Einer der gré3ten Werbungtreibenden
Deutschlands nimmt sich zurick und stellt seine
Aufmerksamkeit und Kommunikations-Power einer
kleinen wohltatigen Organisation zur Verfigung,
die es verdient hat.

UMSETZUNG

Das Universum schenkt uns einen Tag.
McDonald’s schenkt ihn weiter.

Die auBergewshnliche Aktion hat einen auBBer-
gewshnlichen Ermaglicher: das Schaltjahr 2020.
Am Samstag, den 29.2,, gibt es einen zusatzlichen,
einen geschenkten Tag. McDonald’s schenkt ihn
weiter — fur den guten Zweck des Klimaschutzes.

Am 29.2. spendet McDonald’s seine gesamte
Werbezeit und Kreativkraft, um Aufmerksamkeit
fir Treedom zu erzeugen.

Am ,geschenkten Tag” wird die gesamte Werbezeit
und -flache — von TV, Radio und Social Media Gber
Pressearbeit und Printwerbung bis hin zu Instore-
TV, Meniboards und Tischaufstellern in allen
McDonald’s Filialen des Landes — dazu verwendet,
um Aufmerksamkeit fir Treedom zu erzeugen.

Die 360-Grad-Kampagne gibt Treedom an diesem
besonderen Tag die Sichtbarkeit, die McDonald'’s
an allen anderen Tagen des Jahres hat. Auch alle
entsprechenden Werbemittel entwickeln wir
kostenfrei fir Treedom.

Gemeinsam mit den Gésten Baume pflanzen.
Die Mitmach-Mechanik: McDonald’s macht es
ganz einfach, sich am ékologischen Engagement zu
beteiligen und weitere Baume zu pflanzen. Gaste
kénnen im Restaurant zum Sonderpreis von 8 Euro
einen Baumgutschein kaufen. Treedom pflanzt den
Baum, die Gaste konnen ihrem eigenen Baum
digital folgen und auf der Kampagnenseite dem

McDonald’s Wald beim Wachsen zusehen.
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CASE SUMMARY

McDonald’s ragt mit dem ,geschenkten Tag” aus dem Wald
an Nachhaltigkeitskampagnen heraus — dank neuartiger
Kooperation, smarter Idee und innovativer Mediastrategie.
Am Ende profitieren die Marke McDonald’s, Treedom und
der Klimaschutz. Was will man mehr, in nur 24 Stunden?
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ERGEBNISSE

Ein groBartiger Tag mit Aufmerksamkeit

fir die gute Sache.

Die einzigartige Aktion schlégt hohe Wellen und
beschert Treedom deutschlandweite Sichtbarkeit.
Allein der Buzz in Presse und im Netz generiert eine
Reichweite von tber 50 Millionen, also theoretisch
genug, um jeden der 15 Millionen 13- bis 29-J&hrigen
in Deutschland mehr als dreimal zu erreichen.

JDer geschenkte Tag” erreicht
ganz Devtschland

Besamtreichweite in Mio.

78.1
Berichterstattung
(earned)
TV, Funk, Print, Online
(paid)
Social Media
(paid + earned)
Tiel Ergebnis

Quelle: McDonald's, Kantar, OMD, AGF/GfK

Ein groBartiger Tag fir Treedom.

Eben noch kaum bekannt, durch den von McDonald’s
geschenkten Tag Uberrannt: Die geschenkte
Werbezeit beschert Treedom einen Ansturm an
interessierten neuen Usern und lasst den Nutzer-
stamm der Organisation in Deutschland stark
wachsen.

Yervielfachung der Visits und Unique User
fur Treedom

Indexwerte, Yerdnderung in Prozent [ ab Aktion

vor Aktion

3631
« 2431 +8.3061

84067

1007

Webseitenbesuche Unique User

Quelle Treednm/ﬁnugle Analytics Referenztag 22.2 vs. Aktionstag und folgende 29.2.-5.3.2020
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Ein groBartiger Tag fir McDonald’s.

Die Aktion lenkt Aufmerksamkeit auf die Nachhaltig-
keitsbemihungen von McDonald’s und tragt dazu
bei, das entsprechende Markenimage deutlich zu
verbessern. Der ideologische Schulterschluss mit der
jungen, klimabewussten Generation hilft, Relevanz
und Identifikation bei Teens und Twens zu starken.

Die Aktion hilft, McDonald's Image und

Relevanz bei Jungeren zu steigern

[0 Aktionszeitraum

Markenimage bei |3 bis 29-Jahrigen: Indexwerte . )
Vorjahreszeitraum

+1.81 ~1241
>

.ethisches und verantwortungsvolles .eine Marke fir jemanden
Unternehmen” wie mich”

Quelle: McDonald's Holistic Tracker 012826 vs. 2019



