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RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA INVESTIGACIîN

UNA ESTRATEGIA 
A LARGO PLAZO 
FUNDAMENTADA EN 
INVESTIGACIÓN
El valor del Caso McDonaldÕs se asienta sobre 2 aspectos funda-
mentales: 

 Una estrategia a largo plazo, en la que el reto para la marca 
era nada m‡s y nada menos cambiar la percepci—n del consu-
midor.

 Una utilizaci—n de la investigaci—n diferente en funci—n 
del momento del an‡lisis y apoy‡ndose en varias tŽcnicas e 
institutos de investigaci—n a medida que se iba avanzando en el 
proyecto.

Ambos aspectos son los que han hecho a McDonaldÕs valedor del 
Premio de Oro Reconocimiento Especial a la investigaci—n 2010. 

LA CALIDAD COMO 
CLAVE DE LA 
CONFIANZA DEL 
CONSUMIDOR
La apuesta de McDonaldÕs por la calidad no es algo nuevo. 
Desde siempre, la calidad ha sido y es uno de los objetivos de 
McDonaldÕs. Calidad entendida en 360¼: proveedores y todos los 
que conforman la cadena McDonaldÕs se ven obligados a cumplir 
con unos requisitos de calidad muy elevados.

Hist—ricamente, en comunicaci—n publicitaria y corporativa, la 
calidad de los productos McDonaldÕs ha sido uno de sus ejes fun-
damentales. Los trackings TNS de marca, el seguimiento del mer-
cado y de la satisfacci—n de la visita que se realizaban de manera 
continua, se–alaban la calidad como un valor fundamental para el 
consumidor. En el fondo, era la CONFIANZA del consumidor lo 
que estaba en juego. Y la confianza, según los trackings TNS se 
correlaciona directamente con la calidad.

Adem‡s de estos trackings de TNS, sustentados en 4.800 entrevis-
tas, modelos estad’sticos basados en la interrelaci—n entre varia-
bles permit’an detectar quŽ variables eran las fundamentales para 
modificar la confianza del consumidor.
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En este gráfico se puede apreciar cómo, en el análisis de la con-
fianza, la calidad tiene un papel fundamental, así como la seguri-
dad de los procesos y la responsabilidad corporativa.

 

Sin embargo, varios an‡lisis internos pusieron en evidencia que 
el impacto en la percepci—n de los consumidores de la imagen de 
McDonaldÕs no estaba al nivel de lo esperado. Exisita una amplia 
diferencia entre la realidad de lo que ocurr’a en los restaurantes 
McDonaldÕs y lo que percib’a el consumidor, a pesar de los esfuer-
zos que se hab’an hecho en publicidad para comunicarlo.

El consumidor segu’a viendo fantasmas; el concepto fast food y 
comida americana menoscababan precisamente el prestigio de 
aquello que los consumidores m‡s valoraban: la calidad. Fast 
Food es en general sin—nimo de baja percepci—n en la calidad. 

A esto hay que sumar la percepci—n positiva en cuanto a bene-
ficio nutricional que tiene la cocina mediterránea y la ausencia 
del mismo en la cocina americana. Cada vez que surge una crisis 
alimentaria, aunque sea relacionada muy indirectamente con 
McDonaldÕs, el consumidor reaviva sus dudas y se vuelve a poner 
en tela de juicio la calidad y por lo tanto la confianza del consumi-
dor. Este hecho tambiŽn causaba una elevada frustraci—n en el en-
granaje interno de McDonaldÕs, ya que resultaba contradictorio el 
alto nivel de exigencia requerido y la percepci—n del consumidor.

El año 2008 marca un punto de inflexión; los mensajes relativos a 
la calidad no hab’an calado en el consumidor por lo que se inicia 
el proceso de an‡lisis para ahondar m‡s en estos aspectos.

El objetivo era concreto: descubrir el porquŽ, comprender las 
claves de lo que el consumidor entiend’a por calidad. La calidad 
es un concepto demasiado amplio y abstracto y era necesario 
acotarlo.
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EL ANÁLISIS
En este punto, McDonaldÕs decide compartir sus inquietudes con 
Millward Brown, compa–ero de viaje en este largo proceso. Hab’a 
que revisar la comunicaci—n de la calidad en McDonaldÕs y averi-
guar quŽ y c—mo ten’a que comunicarla al consumidor de manera 
que fuese cre’ble e impactante. Se hac’a fundamental entender la 
importancia del mensaje. 

Aprovechando la potencia de la investigaci—n cualitativa, se desa-
rrollaron una serie de grupos de discusión sobre públicos objetivos 
diferentes y en distintas ciudades espa–olas entre consumidores 
y no consumidores de McDonaldÕs. El objetivo de estos grupos 
era sacar a la luz qué significaba la calidad para ellos, cuáles eran 
sus expectativas y si McDonaldÕs era creible en este ‡mbito. Por 
supuesto, tambiŽn se analiz— la comunicaci—n de la marca, con el 
objetivo de identificar las debilidades que había que contrarestar. 
Los primeros resultados conclu’an:

 Que los mensajes transmitidos sobre la calidad carec’an de 
credibilidad y de interŽs por parte del consumidor.

 Que el consumidor no entend’a el registro que usaba 
McDonaldÕs cuando hablaba de calidad. La palabra calidad en 
genŽrico dispersa el mensaje ÀQuŽ es calidad?ÀQuŽ es lo m‡s 
importante cuando un consumidor de hamburguesas piensa en 
calidad?

 Además se identifica como debilidad la falta de conocimiento 
de los ingredientes, sobre todo de la carne y de los procesos 
productivos de McDonaldÕs. 

Con todo lo anterior, se llegaron a unas conclusiones clave que 
ser’an fundamentales como punto de partida para una nueva forma 
de comunicar:

 Cuando el consumidor piensa en hamburguesas de calidad, 
est‡ pensando en concreto en la carne con la que se fabrican.

 La carne es el principal foco de dudas en lo que se refiere a 
cadenas de hamburguesas.

 Para accionar la palanca de la calidad en la mente del consu-
midor, el mensaje sobre la calidad y procedencia de la carne es 
fundamental.

 La mayor parte de los consumidores ignoraban el origen de la carne.

 En concreto, la nacionalidad de la carne ten’a un efecto de 
reafirmación de la calidad: los consumidores confirmaban que 
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Un caso complejo y completo

Por segundo año, tenemos el placer de presentarte el caso 
ganador del Reconocimiento Especial a la Investigación en 
los Premios a la Eficacia 2010, otorgado a McDonald’s por 
la campaña de imagen realizada de la mano de TBWA.

ANEIMO colabora con la Asociación Española de Anun-
ciantes en estos premios desde 2004. El Reconocimiento 
Especial a la Investigación tiene el objetivo de premiar a 
la marca que mejor uso haya hecho de la investigación 
de mercados para conseguir y demostrar la eficacia de 
una acción de comunicación. Desde ANEIMO, creemos 
que sin investigación es difícil demostrar la eficacia: saber 
cómo y cuánto ha calado una comunicación entre los con-
sumidores y consumidores potenciales, qué valores se han 
conseguido transmitir, cómo se ha llegado a los distintos 
públicos, qué medios lo han logrado de manera más efi-
caz… Son muy diversos los objetivos a perseguir y muy 
versátiles los distintos tipos de investigación de los que 
podemos hacer uso para conseguir estos objetivos. 

Como representante de ANEIMO, el Caso McDonald’s nos in-
teresa especialmente. No solamente por reconocer a un gran 
anunciante que cree y hace un uso continuo de la investigación, 
sino por la forma en la que ha abordado un tema tan complejo 
como es el de la calidad total. El caso McDonald’s es atractivo 
por muchos motivos desde el punto de vista de la investiga-
ción: el uso y combinación de distintas metodologías, los dis-
tintos objetivos planteados a lo largo del recorrido, el hecho de 
que sea un proyecto desarrollado a largo plazo y que contem-
ple un concepto tan amplio y abstracto como el de la calidad… 
Por todo esto, te animamos a que profundices en este caso a 
través del documento que tienes en tus manos. ANEIMO te lo 
hace llegar con el fin de que, con el caso McDonald’s, tengas 
una referencia de cómo la investigación -y no cualquiera, sino 
la buena investigación- puede poner un punto de luz en la com-
plejidad del mundo de las marcas y de los consumidores.

Desde ANEIMO te deseamos una muy feliz y enriquecedora 
lectura.

Lluís Fatjó-Vilas
PRESIDENTE DE ANEIMO

-
teresa especialmente. No solamente por reconocer a un gran 
anunciante que cree y hace un uso continuo de la investigación, 
sino por la forma en la que ha abordado un tema tan complejo 

El caso McDonald’s es atractivo 
-
-

tintos objetivos planteados a lo largo del recorrido, el hecho de 
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Un merecido premio

El Jurado fue unánime. El caso de McDonald’s utilizó dife-
rentes fuentes para demostrar la eficacia de una acción de 
comunicación innovadora en el uso de medios convencio-
nales y su excelente vinculación a los digitales.

Ya desde el inicio del planteamiento de la estrategia se par-
tió de estudios cualitativos de carácter local realizados ad 
hoc por McDonald’s, que sirvieron como uno de los puntos 
de partida de la campaña: los consumidores confirmaron 
que la procedencia local de los alimentos les transmi-
tía mayor confianza que otros orígenes. El reto a partir 
de aquí fue acabar con las especulaciones sobre el origen 
de la carne, que muchos clientes de la marca situaban en 
EEUU. Como la realidad de McDonald’s es que se trata de 
100% vacuno proveniente de 30.000 ganaderías españolas, 
el objetivo era trasladar esta circunstancia al consumidor, 
para lo que se creó el claim “Ingredientes de verdad, sabor 
McDonald’s”.

Televisión, Prensa e Internet, medios clave de esta campa-
ña, consiguieron porcentajes asombrosos sobre atributos 
cualitativos, según datos de Fast Track, con respecto al Q1 
09, con incrementos que superaban el 47%. Para el segui-
miento de los resultados de las acciones desarrolladas en 
medios digitales, el microsite se monitorizó por Eyeblaster, 
que arrojó cifras como los más de 30,3 millones de impac-
tos, 52.000 clics y más de 13,5 millones de usuarios únicos 
impactados, más de la mitad de lo estimado en un inicio 
como objetivo de campaña. Con Google Analytics se detec-
taron 68.000 visitas de 93 países distintos durante el mes 
de febrero.

Estos y muchos otros datos, obtenidos de diferentes fuen-
tes y herramientas de medición y a los que algunos de ellos 
únicamente tuvo acceso el Jurado de los Premios a la Efica-
cia, dieron a la campaña de McDonald’s y TBWA el mereci-
do Oro al Reconocimiento Especial a la Investigación 2009.

Juan Ramón Plana
DIRECTOR GENERAL DE AEA

Ya desde el inicio del planteamiento de la estrategia se par
tió de estudios cualitativos de carácter local realizados ad 
hoc por McDonald’s, que sirvieron como uno de los puntos 
de partida de la campaña: 
que la procedencia local de los alimentos les transmi
tía mayor confianza que otros orígenes.
de aquí fue acabar con las especulaciones sobre el origen 
de la carne, que muchos clientes de la marca situaban en 
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la procedencia local les transmitía mayor confianza, además de 
aumentar su percepci—n de calidad.

Como resultado de lo anterior, se determin— que para poder Òata-
car” la confianza del consumidor era necesario en primer lugar 
trabajar en la base de la calidad, es decir en los ingredientes, para 
en un segunda fase reforzar este mensaje recalcando la elabora-
ci—n y el origen espa–ol de la carne. 

El primer mensaje que se utiliz— fue claro y rotundo:  CARNE DE 
VACUNO 100%. Esta comunicaci—n transparente insist’a en la 
calidad y elaboraci—n 100% vacuno de sus productos.

Una vez que el consumidor asimil— este mensaje, era necesario 
ir m‡s all‡ y se lleg— a un segundo paso: ÒdemuŽstrame c—mo lo 
haces y d—nde se hace la carne para tus hamburguesasÓ. Ya se ha 
comentado anteriormente que la investigaci—n hab’a puesto de 
manifiesto que la mayor parte de los consumidores desconocían la 
procedencia de la carne. Muchos pensaban que ven’a de EEUU. 
Para el consumidor nacional, los alimentos de origen local son de 
mayor calidad que los de fuera; lo más cercano genera confianza.

En esta segunda fase, la estrategia de marketing se centr— en co-
municar  la procedencia espa–ola de la carne de las hamburguesas. 

Éste fue el briefing preciso y concreto que se transmitió a la 
agencia responsable de llevar a buen puerto la comunicaci—n de la 
marca: TBWA.

LOS OBJETIVOS DE LA 
CAMPAÑA
En concreto, los objetivos que se establecieron con esta campa–a fueron:

1.  Objetivos de Marketing
 Incrementar en 5 puntos la confianza del consumidor en la 

compa–’a.
 Mejorar en 5 puntos la percepci—n de calidad sobre los 

siguientes atributos: calidad de la carne e ingredientes de 
calidad.

 Incrementar la percepci—n del origen espa–ol de la carne de 
vacuno.

2. Objetivos de Comunicaci—n
 Posicionar a McDonald’s como una compañía de confianza 

y comprometida con la calidad en todos los aspectos de su 
negocio.

 Comunicar la procedencia local de la materia prima con la 
que se elaboran las hamburguesas de vacuno.
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 Lograr una campa–a emocional a travŽs de un mensaje 
muy racional.

LA COMUNICACIÓN 
PUBLICITARIA
Cuando el mensaje a comunicar ha sido fruto de un extenso 
análisis interno y externo y las conclusiones claras, el briefing a la 
agencia de publicidad se convierte en algo m‡s f‡cil y concreto. 
Un único mensaje consensuado hace más fácil el éxito de la comu-
nicaci—n. Ahora, lo que faltaba era que la manera en la que se ha-
c’a llegar este mensaje al consumidor fuera sencilla e impactante.

La campa–a bajo el claim ÒIngredientes de verdad, sabor 
McDonaldÕsÓ se llev— a cabo en octubre 2009 en televisi—n, prensa 
e internet, además de campaña gráfica en los restaurantes.

El spot mostraba, en un único plano, unas vacas pastando apa-
ciblemente al ritmo de la música de Anni B. Sweet. El plano se 
cerraba con un mapa visual a vista de pájaro en el que se perfilaba 
el mapa de España. La música fue sin duda parte del éxito de la 
campa–a.

Los textos que acompa–aban el spot eran directos  y rotundos: 
ÒLa carne de las hamburguesas de McDonaldÕs viene de m‡s 
cerca de lo que piensas. Porque m‡s de 30.000 ganader’as en 
Espa–a nos suministran carne 100% de vacuno. Ingredientes de 
verdad, sabor McDonaldÕsÓ.
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1. Televisi—n. La agencia realiz— un casting entre las ganader’as 
de toda Espa–a que suministran carne a McDonaldÕs para pro-
tagonizar un spot de car‡cter conceptual y muy potente a nivel 
visual. El formato elegido fue un único plano secuencia, sin 
cortes, con sutiles movimientos de c‡mara y encuadres poco 
convencionales. 

 

2. Medios. La primera ola tuvo lugar del 5 de octubre al 1 de 
noviembre de 2009, emitiŽndose dos versiones del spot de 25Ó 
(65%) y 15Ó (35%), dirigidas a un target de entre 18 y 44 a–os, 
y 939 GRPÕs. La segunda ola abarc— del 1 al 21 de febrero de 
2010, aumentando las duraciones de las dos versiones.

3. Internet. Con el fin de acercarse más a los consumidores y 
mantener la coherencia con la pol’tica de transparencia de 
McDonaldÕs, se lanz— el microsite www.comprometidoscon-
tigo.com coincidiendo con la segunda oleada de la campa–a. 
La web pretend’a abrir un di‡logo con los consumidores para 
responder a todas sus dudas acerca de la compa–’a e informar-
les de sus compromisos. Para darlo a conocer se llev— a cabo 
una campa–a online, activa del 1 al 28 de febrero, con dos 
objetivos principales: lograr la m‡xima cobertura y obtener 
credibilidad. ƒsta llev— a cabo una serie de acciones notorias 
en sites l’deres de la categor’a Ðprensa y portales digitalesÐ: 
Messenger Ðcampa–aÐ, elmundo.es ÐcaretaÐ; Yahoo! Ðlayer y 
robap‡ginasÐ Facebook Ðv’deo Standard AdÐ y las versiones 
digitales de los diarios ABC y El Pa’s Ðrobap‡ginasÐ.
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4. Gráfica en restaurantes. Reproducían el final del spot en 
manteles, p—ster, piezas de mesa y en el mismo folleto, donde 
adem‡s se ampliaba la informaci—n al consumidor relativa a la 
calidad de los ingredientes de las hamburguesas McDonaldÕs.

MÁS INVESTIGACIÓN
Una vez definido el proceso, era fundamental medir los avances 
que se iban produciendo. Para este seguimiento se contaron con 
diferentes herramientas:

 An‡lisis exhaustivo de la marca (con especial interŽs en la 
calidad), desarrollado frente a los principales stakeholders, 
incluyendo consumidores, de McDonaldÕs. 

 An‡lisis anual cuantitativo de la marca, desarrollado por Ipsos, que 
med’a la evoluci—n de la marca dentro de la sociedad espa–ola. 

 Medici—n continua, gracias al tracking de marca de TNS. 
 Seguimiento creativo de la publicidad, apoy‡ndose en una herra-

mienta cualitativa de Synovate llamada Dynamic Brand Audit.
 Seguimiento en medios mediante al estudio de visibilidad de OMD.
 Seguimiento de visitas al microsite.

SEGUIMIENTO DE LOS RESULTADOS

Para McDonaldÕs era fundamental revisar todo el proceso a 
medida que se iba realizando. Para ello, el tracking continuo de 
TNS (fast track), permitia analizar los datos antes y despues de la 
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campa–a. La evidencia de que McDonaldÕs iba por buen camino y 
de que, poco a poco, se estaba trabajando de verdad en la percep-
ci—n del consumidor llegaba de la mano de algunos resultados de 
interŽs:

 ÒCompa–’a en la que conf’oÓ: aumento del 24%.
 ÒCarne de vacuno de alta calidadÓ: aumento del 47%.
 ÒValoraci—n de ingredientes de alta calidadÓ: aumento del 25%.
 ÒCompa–’a que utiliza productos espa–olesÓ: aumento de 14 puntos. 

Esta fase facilitaba el seguimiento de los efectos de forma inme-
diata y permit’a, si as’ fuera necesario, introducir cambios sobre la 
marcha. 

AUDITORÍA DE LAS CAMPAÑAS 

Desde un punto de vista cualitativo se testaron de la mano de 
Synovate los distintos anuncios que se fueron lanzando. Era 
importante testar que los mensajes que se lanzaban estaban siendo 
entendidos por el consumidor. 

Pero esto no era suficiente; todas las campañas de la compañía 
deb’an respirar los mismos c—digos de calidad para que el mensaje 
fuera coherente. De esta forma, se analizaron no s—lo los anuncios 
propios sobre la calidad, sino tambiŽn los principales anuncios 
relativos a nuevos lanzamientos o promociones para confirmar que 
en todos ellos se apoyaba o al menos no se minaba la construcci—n 
del concepto de calidad que se estaba transmitiendo.

Para ello se llevaron a cabo en torno a 15 grupos cualitativos dos 
veces al a–o repartidos entre Madrid, Sevilla y Barcelona, contem-
plando todos los diferentes targets de McDonaldÕs.

Estudio de visibilidad del anuncio

Desde una perspectiva cuantitativa y de la mano de OMD, se test— 
la comunicaci—n para poder entender el alcance que se estaba con-
siguiendo. Los resultados fueron positivos: la probabilidad de con-
tacto era de un 14% y la visibilidad del 50%. Destaca claramente 
c—mo esta campa–a ayudaba a la marca a construir la calidad de 
manera espont‡nea:
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UN RETO: SER LA MARCA 
FAVORITA PARA EL 
CONSUMIDOR

Todos sabemos que se ha convertido en un mantra para muchas compañías y, tanto 
lo hemos repetido, que ha perdido significado. Sin embargo, es un tema de vital im-
portancia para la salud de una compañía: la marca. Sin la fuerza de la marca, todo 
el esfuerzo que se destina a hacer acciones comerciales cae en saco roto.

Tenemos la suerte de trabajar en McDonald’s, una marca con una fuerza enorme. No 
deja indiferente a nadie, amada por muchos y cuestionada por otros, pero siempre 
llena de energía. Hemos padecido durante los últimos años multitud de ataques, 
muchos de ellos basados en leyendas urbanas sin ningún fundamento, otros en 
los que pagábamos el peaje de ser los líderes de la categoría.

Esto hace que el reto al que nos enfrentamos sea aún más interesante. Pero, 
¿cómo poder cumplir las expectativas de los consumidores que actualmente 
nos aman y a la vez entender por qué se han establecido esas barreras frente a 
nuestra marca?

La respuesta, dado el contexto en el que estáis leyendo este artículo, es clara. 
Contamos con una atalaya privilegiada que nos permite observar a nuestros 
consumidores y sus movimientos y ver cómo nuestra marca se adapta o no 
a las nuevas necesidades. Si queremos ser la marca favorita de los españoles, 
tenemos que conocer e interiorizar qué es lo que piensan, qué sienten cuando 
interaccionan con nosotros.

McDonald’s es mucho más que hamburguesas; somos un engranaje que 
combina producto, restaurante y un equipo humano que está al servicio del 
consumidor. Eso nos permite diferenciarnos de nuestro mercado de referencia 
y tener una relación distinta con el consumidor más allá de la pura conveniencia.

Gracias a la investigación, somos capaces de diseñar un plan de negocio 
de 360 grados, considerando todos los puntos de conexión con nuestros 
consumidores y el efecto que esto tiene en su percepción de nuestra marca. 
Analizamos la construcción de la percepción de la compañía, de la marca y por 
supuesto de la experiencia en nuestros restaurantes.

Gracias a este acercamiento tan sistemático, podemos compartir con vosotros 
el pormenorizado estudio que hemos desarrollado para entender mejor un pro-
blema capital para nosotros: la percepción de la calidad de nuestra carne. 



15

ww
w.

no
sg

us
ta

la
bu

en
ai

nv
es

tig
ac

io
n.

co
m

PREMIOS EFICACIA

Y no sólo es importante para la 
salud de la marca, también lo es 
para la salud de la compañía. Todo 
el equipo humano de McDonald’s 
está tremendamente implicado en 
el cumplimiento de los estrictos 
controles de calidad que tenemos.

Sin embargo, existe una alta frustración en el sistema cuando se analiza la dis-
tancia que existe con la percepción de los consumidores. 

Llegados a este punto, cobra fuerza la necesidad una vez más de entender qué 
es lo que necesita el consumidor. No basta con ser y contar que somos una 
compañía en la que internamente la calidad es parte de su ADN. Tenemos que 
saber decirlo de manera que nuestro consumidor lo interiorice. Hemos apren-
dido lo que realmente es importante para el consumidor y cómo es el proceso 
de asimilación de este concepto. Ahora conocemos su proceso de asimilación 
mejor y eso nos llega de orgullo.

Como podéis entender, esto no es algo que se pueda obtener con una técni-
ca de investigación, es más una filosofía que permite aglutinar las técnicas de 
investigación al servicio de un fin, sin importar si hablamos de metodologías 
cualitativas o cuantitativas o si lo que hacemos es medir los resultados en los 
restaurantes.

No creo que sea posible ser una gran marca sin que el consumidor sea el 
garante de las decisiones que se toman, ni creo que se pueda hacer girar una 
compañía alrededor del consumidor sin un sistema de investigación suficien-
temente robusto. 

Alexandre Simon
VICEPRESIDENTE DE MARKETING, COMUNICACIÓN 
Y BUSINESS INSIGHT
McDonald’s
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Visitas a la microsite:

Según Eyeblaster:
 M‡s de 30,3 millones de impactos.
 52.000 clicks.
 M‡s de 13,5 millones de usuarios œnicos impactados, m‡s 

de la mitad de lo estimado.

Según Google Analytics:
 68.000 visitas de 93 pa’ses distintos durante el mes de febrero.
 1,77 p‡ginas vistas por visita. La secci—n m‡s concurrida fue 

ÒNuestros compromisosÓ, en la que se recog’a el dec‡logo de 
la marca.

 1.546 usuarios registrados para participar en el blog en tan 
s—lo tres meses, con un saldo de 144 comentarios.

 1.119 consumidores inscritos en el programa ÒTestigos de 
calidadÓ para visitar la f‡brica de McDonaldÕs.
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PREMIOS EFICACIA

LO QUE DE VERDAD 
IMPORTA A MCDONALD’S
Aparte del Žxito de la campa–a, lo m‡s importante de todo este 
caso es c—mo todo Žl obedece a una estrategia de empresa que 
debe ser COHERENTE en toda la organizaci—n. A nivel publicita-
rio, cada una de las comunicaciones tiene que respirar un mensaje 
común de calidad. Ningún mensaje puede atentar contra esta 
calidad 360¼. 

Este concepto de coherencia se lleva a rajatabla en McDonaldÕs. 
Los estudios y an‡lisis se completaron con estudios 360¼ con em-
pleados y con proveedores. 
Era fundamental alinear a todos en esta aventura, y para ello era 
esencial que la primera l’nea de contacto con el consumidor, que 
son sus empleados, tuvieran toda la informaci—n necesaria. Para 
ello, se organizaron una serie de cursos por toda Espa–a para 
refrescar y profundizar en los procesos de calidad, desde el inicio 
del ciclo hasta que la hamburguesa llega al consumidor. El con-
cepto de calidad total en McDonaldÕs tiene un gran calado a nivel 
comercial y corporativo.

La longitud de todo el proyecto, del que este caso forma s—lo una 
pequeña parte, es el reflejo de toda una estrategia de empresa. Es 
un largo camino que se ha ido haciendo con la inestimable ayuda 
de la investigaci—n 

Medición
de los efectos

Auditoría de 
Comunicación

Arranque de la
comunicación
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Caso recogido por ANEIMO con la colaboración de McDonald’s
Realización Smart Media Solutions



En Aneimo sabemos que la investigación es  
la mejor herramienta para una comunicación e�caz. 
Por eso, cada año, premiamos aquella campaña que 
ha utilizado de forma óptima la investigación para  
que su comunicación funcione.
 
En estas páginas, te invitamos a descubrir  
las claves de una comunicación e�caz a través del 
caso ganador en el reconocimiento especial a la 
investigación de los Premios E�cacia 10. 

nosgustalabuenainvestigacion.com

Velázquez 146, 3º-2 – 28006 Madrid
Tel: 91 411 06 85 – Fax: 91 562 38 09
aneimo@aneimo.com

 


