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Resum / Resumen: Aquest treball proposa un pla de comunicacio estrategic
per a la companyia Deliveroo basat en les tendencies gastronomiques del 2019.
Tot per construir al seu voltant un nou posicionament allunyat dels valors
negatius que li sn associats per la gestioé de la situacio laboral dels seus riders.
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INTRODUCCIO

Actualment, la gestido de la reputacid tant personal com corporativa sembla haver
esdevingut un element essencial a tenir en compte. Sobretot, perqué en tots ha sorgit
la necessitat de mantenir una aparenca ferma i contundent que defineixi la nostra forma
de ser i ens ajudi a diferenciar-nos de la resta. En el mén corporatiu aixo encara s’ha
fet més evident, ja que les tendencies i la demanda d’'una mateixa tipologia de serveis
ha provocat I'aparicié de mercats cada cop més saturats d’empreses competidores
que es troben en una lluita constant per capitalitzar un sector.

A més a més, cal tenir en compte que l'univers digital no només ha magnificat les
nostres possibilitats de comunicar les nostres aptituds i bones formes d’actuar al mén,
sind que també s’ha convertit en una arma de doble fil, podent jugar a la nostra contra
potenciant alld que hem fet malament o difonent 7ake news sobre nosaltres i/o la nostra
entitat corporativa.

Si bé hi ha molts que defensen la popular creenca de “és igual el qué diuen de
nosaltres, sempre que es parli de nosaltres”, s’ha d’anar amb compte, perquée construir
una nova imatge sobre una corporacié malmesa per una mala reputacié no és feina
facil.

Es en aquest moment, doncs, on la feina de relacions publiques i de dissenyar un bon
pla de comunicacié s’ha convertit en una eina essencial a tenir present per les
empreses. | és que només se’n parlara de la nostra entitat de la manera que volem, si
som nosaltres els que generem el contingut perqué se’'n parli. O si més no si estem
preparats per donar resposta a les possibles amenaces que puguin sorgir, sempre sent
conscients de quins son els nostres punts debils i quins en son els forts.

En aquest treball s’estudia el cas de I'empresa Deliveroo, una companyia de delivery
nascuda en un entorn cent per cent digital que ha hagut d’adaptar-se a les normes del
joc d’aquest mon. Si bé la seva reputacid s’ha vist darrerament malmesa per la seva
gestio dels contractes i condicions laborals dels seus repartidors a domicili, el present
document proposa un pla de comunicacid que, mitjangcant la seva acollida a una
tendéncia que res té a veure amb el seu public intern directament, pretén posicionar la
companyia com una empresa sostenible, que vetlla pel benestar del moén i de les
persones en general. Perqué gaudir d’un bon apat no té per quée estar renyit amb cuidar
d’alld que més ens importa.



1. INVESTIGACIO

1.1 Que és Deliveroo?

Deliveroo és una companyia startup de delivery o servei de menjar a domicili que va
néixer 'any 2013 a Londres, Regne Unit. Ens els darrers anys s’ha arribat a convertir
en un model de negoci exemplar, tenint un valor actual de més de 2.000 milions de
dolars al mercat.

El projecte va ser concebut després que Will Shu, CEO i fundador de la companyia,
deixés els Estats Units, el seu pais d’origen, per traslladar-se a Londres. En arribar alla
va quedar-se sorprés per la gran quantitat de bons restaurants que hi havia a la ciutat
i els pocs que podien fer-te-la arribar a casa. Aixi doncs, amb I'ajuda del seu soci i
excompany de classe, Greg Orlowski, va idear Deliveroo, una empresa amb 'objectiu
de fer arribar menjar de qualitat a tothom que ho desitgés, quan volgués, estigués on
estigués i de la forma més senzilla possible. Orlowski va deixar la companyia tres anys
més tard.

Cal destacar, la implicacié de Will Shu en el projecte. Ell mateix va ser el primer rider’
de la companyia, portant menjar de restaurants a clients, per tal de coneixer de primera
ma com era i funcionava I'experiencia que oferia la seva aplicacio.

L’any 2014 Deliveroo va rebre 2,75 milions de dolars dels inversors Index i Hoxton
Ventures, diners que van ser clau per la seva expansio. Una expansié geografica que
un any més tard va anar més enlla de les fronteres britaniques, instal-lant-se en ciutats
com Paris i Berlin.

L’aplicacioé funciona mitjancant I'algoritme d’aprenentatge intel-ligent Frank, dissenyat
al Regne Unit i basat en una tecnologia predictiva que, tal com descriuen els seus
creadors: “avalua la forma més eficient de distribuir les comandes en funcié de la
ubicacié dels restaurants, riders i clients”. Per tant, és un sistema preparat per
optimitzar al maxim el seu servei i garantir una excel-lent experiéncia a cada un dels
agents implicats: restaurants, ridersi consumidors finals.

Actualment, opera en més de 500 ciutats i catorze mercats diferents com Australia,
Bélgica, Franca, Alemanya, Espanya, lItalia, Paisos Baixos, Irlanda, Taiwan, Hong
Kong... A més a més, col-labora amb mes de 60.000 repartidors o riders, 80.000
restaurants i t¢ més de 2.500 persones treballant en les seves oficines. Recentment,
també ha incorporat Amazon dins la llista dels seus socis, ja que el gegant ha comprat
una participacio de la companyia.

1 Riders. Es el nom amb el qual es coneix als repartidors a domicili de la companyia Deliveroo.

5



Deliveroo va entrar al mercat espanyol I'octubre de 2015. Des de llavors no ha deixat
de créixer ampliant la seva cobertura, col-laborant amb més restaurants i comptant
amb més repartidors. A dia d’avui, esta present en unes quaranta ciutats del territori
espanyol i col-labora amb més de 1.500 riders.

1.2 Competencia

Deliveroo no va ser la pionera en el seu sector, perd tampoc ha estat la darrera en oferir
servei de menjar a domicili. Posteriorment, han sorgit moltes empreses que ofereixen
el mateix o un servei similar al seu. Entre la seva competencia destaquen les exposades
a continuacio:

- Just Eat. Va fundar-se I'any 2001 a Dinamarca, perd no va arribar a Espanya

fins 'any 2010. Es a l'estat espanyol on va fer-se amb la seva principal
competidora SinDelantal i quatre anys més tard amb La Nevera Roja.
Actualment, és la companyia lider del mercat del repartiment de menjar a
domicili, tant en I'ambit internacional com en el nacional. Opera en tretze
mercats diferents i és I'inica empresa de la seva tipologia que no presenta
perdues econdmiques. Al nostre pals lidera no només en nombre de comandes,
sind també en nombre de restaurants col-laboradors. Tot aixo, es tradueix en
una cobertura del 95% del territori nacional.
Pel que fa al seu posicionament i a diferencia de les seves competidores i noves
empreses com Glovo, Deliveroo o Uber Eats; no ha de fer front a la mala
reputacié que es despren de la seva gestio laboral i tracte amb els seus riders,
ja que presenta un model de negoci una mica diferent. Just Eat no té la seva
propia flota de repartidors, sind que els deixa a carrec del mateix restaurant que
els contracta. També, treballen per Just Eat repartidors subcontractats per
altres empreses que els tenen en nomina. Aixi doncs, limita el seu servei a posar
en contacte usuaris i restaurants.

- Glovo. U'startup Glovo va ser ideada i fundada pel jove enginyer i emprenedor
catala Oscar Pierre a Barcelona. La seva sortida oficial al mercat va ser I'any
2015 i va llangar-se sota una premissa diferent a la de les seves competidores:
“Una aplicaci6 que permet demanar qualsevol cosa que necessitis i
aconseguir-la en questid de minuts”. Aquesta cosa pot ser tant menjar, com
qualsevol producte, ingredient, regal o fins i tot, quelcom que hagis oblidat en
algun lloc i tinguis pendent danar a recollir. També, permet realitzar
enviaments. Tot, per0, seguint la filosofia de ser una aplicacié economitzadora
del temps. Els encarregats de complir amb aquesta missio, els seus glovers,
nom amb el qual es denomina als repartidors o riders de la companyia.



Actualment, Glovo compta amb 800 treballadors fixos en les seves oficines de
Barcelona i col-labora amb més de 7.000 repartidors. Oficialment, aquests son
treballadors autdbnoms, tot i que, com els de Deliveroo, han estat considerats
falsos autbnoms. Aixo Ultim ha estat i continua sent motiu de debat i poléemica.
Pel que fa a la seva area d’operacio, té presencia a Barcelona, Madrid,
Valéncia, Saragossa, Sevilla, Malaga, Paris, Mila i alguns paisos d’Ameérica
Llatina com el Peru, Argentina i Brasil. El seu proposit és aprofitar els seus
ingressos per continuar amb la seva expansio internacional.

- Uber Eats. Es la germana de la reconeguda aplicacié de servei de transport
Uber. Va comencar a operar oficialment a Toronto I'any 2015, tot i que
préviament van fer-se proves a diferents ciutats com Los Angeles i Barcelona.
La necessitat que satisfa és la mateixa que la de les seves competidores, amb
I'dnic punt diferenciador que compta amb la reputacié i imatge construida de la
seva creadora Uber. Actualment, esta present en més de 200 ciutats arreu del
mon i col-labora amb més de 80.000 restaurants. Va aterrar a Espanya I'any
2017 a Madrid. Actualment, té preséncia en diverses ciutats del territori
espanyol i té previst expandir-se a 31 ciutats meés durant aquest 2019.

Les companyies exposades anteriorment no sén les uniques que formen part de la
competencia de Deliveroo, ja que el mercat del gelivery, en continu creixement, ha
estat i esta afavorint 'aparicié cada cop més frequent d’empreses que ofereixen aquest
servei. Aixi doncs, entre daltres, també considerem part de la competéncia
companyies com: Resto In o Come Ya i, per descomptat, tots aquells restaurants que
compten amb el seu propi servei de agelivery.

1.3 DAFO

Taula 1. Quadre DAFO

DEBILITATS AMENACES

seves condicions laborals.

Model de negoci amb un estret
marge de beneficis.

Necessitat de guanyar volum i clients
de forma rapida per ser rentable.
Servei: no accepta pagament en
efectiu.

Els usuaris creuen que no ofereix
suficients ofertes.

- Treballadors descontents amb les - Una revisi® de la legislaci¢ laboral

pot posar en perill el seu model de
negoci.

Problemes amb la justicia: acusats
de promoure falsos autbnoms.

Mala reputaci6 vinculada a la
situacio laboral dels seus riders.
L’encara present desconfianca per
part de la poblacié cap a serveis
basats en I'economia col-laborativa.



La seva comunicacié actual no té
notorietat offline.

Comunicacio online amb  poc
engagement.

Esta en el top 10 de les apps de
aelivery més descarregades a
Espanya.

Té una de les aplicacions més ben
valorades.

Ofereix un servei rapid i eficient.
Compta amb una gran cobertura.
Propietaris emprenedors.

Amazon ha comprat una
participacio.

Forta i creixent competencia: Just
Eat, Glovo, Uber Eats...

Possible crisi: necessitat d'un bon
portaveu.

FORTALESES OPORTUNITATS

La gastronomia esta de moda i aixdo
afavoreix la seva comunicacio.

El mercat del gelivery o entrega de
menjar a domicili esta en auge.

La meitat de franquicies que no
ofereixen servei de delivery afirma
estar temptada a fer-ho.

Tendéncies gastrondmiques  del
2019 com: l'auge del frashcooking o
cuina d’aprofitament; I's d’envasos

biodegradables; 'auge del menjar a
domicili; la preocupacio de la
poblacié per l'origen dels aliments i
el seu packaging, etc.

- Comunicacié econdmica i efectiva.
- Fitxatge de Carolina Pérez Rioja com
a directora de comunicacid a

Espanya.
- Dades com que es malbaraten 1.300

tonelades dels aliments que es
produeixen anualment.

- Caiguda de les companyies
competidores (borsa).

1.3.1 Debilitats

- Treballadors descontents amb les seves condicions laborals. Hores extra no
remunerades; salaris baixos; manca de facilitats davant d’accidents o reparacions
del mitja de transport utilitzat, en el cas dels rigers... Totes aquestes questions
citades anteriorment no son més que exemples de realitats a les quals els
treballadors de Deliveroo fan front dia rere dia i contribueixen al seu
descontentament. Aix0 suposa una debilitat per a la companyia, ja que els
treballadors sén un public clau (public intern) a tenir en compte, posat que sén el
principal prescriptor dels serveis que aquesta ofereix.

- Model de negoci amb un estret marge de beneficis. Els beneficis que genera la
companyia s’han de repartir entre I'aplicacio, el restaurant participant, el rider i
Hisenda. El creixement del negoci doncs, requereix injeccions de finangcament
extern o ampliacions de capital.



- Necessitat de guanyar volum i clients de forma rapida per ser rentable. Lligat a la
debilitat anterior, en cas de no disposar de finangcament extra, I'inica manera que
té la companyia de créixer és treballant més, cosa que significa captant més
restaurants i usuaris.

- Servei: no accepta pagament en efectiu. Una de les debilitats en relacié a la seva
competencia mencionada de manera recurrent pels usuaris de 'aplicacioé és que
aquesta no accepta pagar la factura de la comanda en el moment de I'entrega. Aixo
que pot ser considerat com una comoditat per a molts, genera certa desconfianca
a part de la clientela.

- Els usuaris creuen que no ofereix suficients ofertes. Molts usuaris afirmen que no
utilitzen Deliveroo perqué no ofereix grans descomptes, cosa que perceben com
un desavantatge de la companyia en relacio a les altres apps de delivery que de
manera freqUent ofereix enviaments gratuits, 2x1...

- La seva comunicacié actual no té notorietat offline. Deliveroo no destaca per haver
realitzar cap mena d’accié comunicativa notoria fora de I'ambit online. Aixd que pot
semblar coherent amb el seu model de negoci (online), suposa una debilitat perqué
redueix les seves possibilitats de donar-se a conéixer meés enlla d’aquest ambit |
aixi captar més clients.

- Comunicacio online amb poc engagement. Tot i utilitzar les xarxes socials com a
principal mitja de comunicacio, les seves publicacions presenten unes dades
d’engagement baixes, ja que gairebé mai superen els cent /kes a Instagram. El
nivell d’interaccié en elles amb l'usuari (resposta de comentaris) també és
practicament inexistent.

1.3.2 Amenaces

- Unarevisi6 de la legislacio laboral pot posar en perill el seu model de negoci. Si la
legislacid laboral determina que Deliveroo hauria de tenir contractats els reus
repartidors, en comptes de treballar com autdonoms, tal com declara tenir-los
actualment la companyia; aixd suposaria una reduccio dels ingressos d’aguesta.

- Problemes amb la justicia: acusats de promoure falsos autbnoms. Deliveroo esta
sempre sota el punt de mira de la justicia. Davant la impossibilitat de disposar de
les eines necessaries per coneixer quina és la situacio real dels treballadors de
Deliveroo, no es pot determinar si aixd suposa 0 no una veritable amenacga per a la
companyia. Tot i aixo, tenint en compte els objectius d’aquest treball de construir
una bona imatge i reputacié d’aquesta, si que la considerarem com a tal.

- Mala reputacio vinculada a la situacié laboral dels seus riders. La recurrent
presencia de les companyies de delivery a les noticies per parlar sobre la situacio
dels seus treballadors, en constant lluita amb la justicia, ha generat una



desfavorable opinid publica respecte a aquestes. Aixd ha afavorit que hi hagi
persones reticents a utilitzar els seus serveis.

- L’encara present desconfianca per part de la poblacié cap a serveis basats en
'economia col-laborativa. Encara sén moltes les persones que desconfien de
demanar quelcom mitjancant una aplicacio, pagar per avancat i facilitar segons
quines dades personals per internet.

- Fortai creixent competéncia: Just Eat, Glovo, Uber Eats... Operar en un mercat on
cada cop hi ha més empreses que ofereixen el mateix servei (diversificacié de
I'oferta) pot suposar una amenaca que a més a meés, incrementa la necessitat de
diferenciacié per posicionar-se en el fop of mind del consumidor.

- Possible crisi: necessitat d'un bon portaveu. L'amenaca d’una crisi empresarial arrel
dels boicots anunciats cap a les companyies de repartiment a domicili per la seva
gestio laboral dels seus riders, requereixen d’'un bon portaveu format, representant
de la companyia, que pugui comunicar de la forma adequada per tal de minimitzar
els possibles danys que puguin afectar a la imatge d’aquesta.

1.3.3 Fortaleses

- Estaeneltop 10 de les apps de delivery més descarregades a Espanya. Aixd dona
a la companyia molta visibilitat.

- Té una de les aplicacions més ben valorades. Compta amb una nota de 4.6 sobre
5 a 'Applestore. A més a més, el seu disseny wuser-friendly és considerat com un
dels millors entre totes les apps de aelivery. Els usuaris afirmen que és estéticament
maca i facil d'utilitzar.

- Ofereix un servei rapid i eficient. Més del 70% dels usuaris de I'aplicacié enquestats
en la meva recerca (informe adjunt) afirma haver tingut una bona experiéncia amb
I'aplicacio, valorant-la amb un 4 o més sobre 5.

- Compta amb una gran cobertura. Actualment, és present a més de 40 ciutats i
col-labora amb més de 2.000 restaurants només a Espanya. Dia rere dia, treballa
per ampliar la seva zona doperacid, cosa que ajuda a diversificar l'oferta
gastrondmica a oferir als seus clients.

- Propietaris emprenedors. Aquests tenen moltes ganes de créixer, diversificar el
negoci i expandir-se, cosa que afavoreix I'acollida de noves idees i iniciatives i
presa de decisions.

- Amazon ha comprat una participacié. El gegant d’'internet ha invertit recentment
575 milions de dolars en la companyia. La incorporacié d’Amazon al seu grup
d’inversors facilitara el compliment dels objectius de la companyia que, tal com ha
comentat Will Shu, van encaminats a millorar les condicions del servei i oferir una
millor condicio laboral als seus treballadors.

- Comunicacié economica i efectiva. Tenint en compte que Deliveroo és un servei
100% digital, té sentit que la seva comunicacioé se centri en les plataformes online.
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Aquest tipus de comunicacio és més economica que la convencional. A mes a més,
a I'hora de difondre els seus missatges, internet és una eina que ofereix moltes
facilitats per segmentar publics i monitoritzar les seves respostes. A més, facilita la
interaccié amb aquests (recollida de feedback, resposta de comentaris...).
Fitxatge de Carolina Pérez Rioja com a directora de comunicacié a Espanya. El
fitxatge de Pérez Rioja representa una veritable fortalesa per Deliveroo, ja que el
seu curriculum inclou el seu pas per 'agencia Llorente y Cuenca on ocupava el lloc
de gerent de Responsabilitat Social Corporativa i Crisi. Aquesta antiga posicio li
doéna un bagatge molt interessant de cara a la gestio de possibles crisis de la
companyia.

ll-lustracio 1. Experiencia Deliveroo. Dades extretes de la investigacio de mercat propia.

VALORACIO DE L’EXPERIENCIA DELIVEROO

%

0 1 2 3 4 5

ll-lustracio 2. Qualitats de Deliveroo més ben valorades. Dades extretes de la investigacion
de mercat propia.

QUE VALOREN ELS USUARIS DE DELIVEROO D’AQUESTA APP?

Udnne°

Amabilitat dels treballadors Gran oferta gastronomica
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1.3.4 Oportunitats

- La gastronomia esta de moda. Que la gastronomia hagi esdevingut un fenomen
viral en els darrers anys, no només a la televisié amb programes com MasterChef
sind també a les xarxes socials (foodies; comptes de recomanacions de
restaurants; critics gastronomics; blogs de cuina...) beneficia a empreses del
sector. Mitjancant I'Us de paraules clau, companyies com Deliveroo poden donar
molta més visibilitat a la seva comunicacid i promocionar els seus serveis
(augmentant el seu abast i arribant a més usuaris).

- El'mercat del gelivery o entrega de menjar a domicili esta en auge.

- La meitat de franquicies que no ofereixen servei de delivery afirma estar temptada
a fer-ho (Tech Food Consult i Basque Culinary Center, 2018). Cosa que garanteix
la demanda i confirma la satisfacci¢ d’una necessitat per part de I'aplicacio.

- Tendéncies gastronomiques del 2019 com: l'auge del f#rashcooking o cuina
d’aprofitament; I'is d’envasos biodegradables; 'auge del menjar a domicili; la
preocupacio de la poblacié per l'origen dels aliments i el seu packaging, etc. La
majoria de les tendéncies gastronomiques augurades per aquest any poden
esdevenir grans oportunitats per Deliveroo per acollir-se a alguna d’elles i
posicionar-se d’una forma innovadora i diferenciadora de la seva competéncia. A
més a més, la investigacio propia realitzada per aquest treball confirma I'oportunitat
amb la dada: “Més d'un 40% dels enquestats reconeix no prendre suficients
mesures per malbaratar el minim d’aliments possible i un 36,3% assegura que li
agradaria fer més.”

- Poblacié preocupada per dades recollides en informes de la FAO (Food and
Agriculture Organization of the United Nations) com que e/ primer mon malbarata
1.300 tonelades dels aliments que produeix anualment. Com en el cas anterior,
dades sobre quines son les preocupacions de les persones que formen el nostre
mercat, poden esdevenir grans oportunitats perqué Deliveroo s’aculli a elles i
construeixi un nou posicionament que el diferencii de la competéncia.

- Caiguda de la competéncia a la borsa. Després de l'entrada d’Amazon a la
companyia, les empreses competidores han patit una forta davallada economica.
Aix0 enforteix la situacié de Deliveroo al mercat que, a més, ara compta amb un
gran aliat (Amazon).
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2. ESTRATEGIA

Partint de la informacié recopilada en la fase d’investigacié d’aquest treball tant de les
fonts secundaries com primaries i, sobre tot, tenint en compte les oportunitats recollides
en el DAFO realitzat, és interessant posicionar Deliveroo en el territori del “Conscious
Eating’ que relaciona la companyia amb valors i accions que demostren el seu
compromis amb el consum d’aliments responsable i la reduccié del malbaratament de
menjar.

Aquest territori, que es veura materialitzat en la campanya #CeroDesperdicioo
explicada en l'apartat tres d’aquest treball (pla d’accions), queda reforcat per la
conclusié extreta de les enquestes realitzades a la fase d’'investigaci¢ d’aquest treball
que afirma que: “Més d’'un 40% dels enquestats reconeix no prendre suficients mesures
per malbaratar el minim d’aliments possible i un 36,3% assegura que li agradaria fer
més”. Si a aixo li sumem que la gastronomia €s actualment un fenomen viral i d’interés
general, aquest és un posicionament Optim per a projectar una imatge corporativa
totalment positiva, favorable als interessos de Deliveroo que, a més a més, pot aportar
quelcom més a la societat.

2.1 Linia argumental

Deliveroo és sindnim de consum alimentari responsable, per aixd esta compromesa
amb la reduccié del malbaratament d’aliments. Amb #CeroDesperdicioo promou que
gaudir de la gastronomia i d'un bon apat no té per qué ser incompatible amb ser
sostenible i/o reaprofitar tots aquells aliments aptes per al seu consum.

2.2 Publics

Public objectiu. Configura el principal focus de la campanya. Son les persones que han
de captar i sentir-se convencudes pel missatge de la companyia (Deliveroo és igual a
consum alimentari responsable).

- Ciutadans d’Espanya.
o Actuals i potencials usuaris de Deliveroo que els agrada cuidar-se i
seqguir un estil vida sostenible i saludable.
o Public en general que és reticent de les noves i tecnologiques
companyies i sent certa desconfianca cap a elles.
- Escoles publiques.
o Nens en edat d’ensenyanca obligatoria que encara els queda molt per
aprendre sobre el moén de lalimentacio: rutines de reaprofitament
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d’aliments; consum responsable; composicid d’'un bon rebost;
reciclatge...
- Actuals i potencials clients propietaris de restaurants que tenen contractat el
servei Deliveroo.

Publics prescriptors. Aquells que necessitem perque el nostre missatge es difongui i
arribi al nostre public objectiu. Seran els nostres grans aliats a I'nora de construir una
imatge favorable de la companyia.

- Mitjans de comunicacio.

o Premsa i mitjans generalistes. Com La Vanguardia; El Pais; TV3; Antena
3; Rac 105; TVE...

o Premsa i mitjans especialitzats. Revista Cuina; The Gourmet Journal;
Comer y Beber; Time Out; Canal Cocina; Advertising Age...

- Associacions contra el malbaratament alimentari o amb iniciatives al respecte.
Com la Plataforma Aprofitem els Aliments (PAA) o I'Associacié de Fabricants i
Distribuidors (AECOC).

- Influencers. Personatges reconeguts dins el moviment foodlie com Marta
Sanahuja de Delicious Martha, Irene Requena d’/rene cocina para ti o0 Maria
José de Las Recetas de MJ; xefs com Jordi Cruz, Nandu Jubany, Samantha
Vallejo-Nagera, Ramon Freixa, Dani Garcia...

Publics a considerar. Son aquells publics als quals, tot i no dedicar-los cap accié en
especial, caldra tenir controlats, ja que tenen poder, influencia i arguments per poder
projectar una imatge negativa de Deliveroo.

- Treballadors de la companyia. El public intern de Deliveroo, actualment es troba
en el centre informatiu per la seva situacié laboral. Es per aquest motiu que pot
esdevenir el nostre principal oponent. Tot i no dedicar-li cap accid en concret,
cal tenir-lo present, perqué pot eclipsar la nostra campanya de comunicacio.

- Associacions de defensa dels drets dels treballadors. Com [I'’Associacio
Espanyola del Dret al Treball i a la Seguretat Social o I'associacio creada pels
mateixos repartidors RidersxDerechos.

2.3 Objectius

1. Conscienciar la poblacié espanyola de la gravetat del malbaratament
d’aliments, per tal de promoure un canvi en les seves rutines i en la gestio dels
seus residus.

2. Canviar la percepcio6 ifo opinid sobre Deliveroo de les persones que actualment
la relacionen amb la seva mala reputacio en la gestio laboral dels seus riders,
aixi construir una imatge positiva de la companyia.
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3. Reforcar l'opinié dels usuaris satisfets amb Deliveroo, per tal de seguir
construint una bona xarxa de prescriptors d’aguesta.

4. Fer pedagogia als nens i nenes en edat d’escolaritzacié obligatoria sobre la
importancia d’una bona gestio i consum d’aliments, per tal de promoure bones
practiques de cara les futures generacions.

5. Aconseguir que els/les propietaris dels restaurants col-laboradors participin en
les accions #CeroDesperdicioo, per tal de construir i/o reforcar la seva imatge
positiva sobre la companyia.
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3. PLAD'ACCIONS

La campanya dissenyada per donar solucié a la necessitat comunicativa de Deliveroo
exposada en el brifing daquest treball, queda recollida sota el naming
#CeroDesperdicioo. Amb aquesta etiqueta es pretén vincular totes les accions
exposades a continuacié de manera que totes elles es percebin com un missatge unic,
que pugui construir una imatge i posicionament fort i coherent al voltant de la
companyia.

El naming es presenta en format d’etiqueta, perque Deliveroo és una empresa nascuda
i construida en un entorn 100% digital. A més a més, perque aixd pot afavorir a la seva
viralitzacié (comentaris i altres tipus d’interaccio a les xarxes). D’altra banda, juga amb
les dues “0” del seu hom corporatiu en la paraula “desperdicioo”, per tal d’establir un
vincle no intrusiu entre les accions i la marca. La utilitzacié del seu nom podria, en
contra dels objectius de la campanya, provocar rebuig per part del public, que cada
cop €s més reticent a publicar i/o compartir continguts als seus comptes personals on
les marques apareixen de forma molt evident.

3.1 Accions

Les accions que han estat desenvolupades per aquesta campanya de comunicacio
son les seglents:

1. Collaboracié amb restaurants que actualment utilitzen la plataforma Deliveroo per
dissenyar i oferir de manera exclusiva els menus solidaris “Cero desperdicioo”.

Els menus solidaris “Cero desperdicioo” consistirien en menus formats per plats,
pensats per a demanar com entrants a compartir per a dues persones. Aguests
estarien disponibles per comprar i consumir, de manera exclusiva, a la carta oferta
mitjancant I'aplicacio Deliveroo dels restaurants que volguessin col-laborar.

El seu preu seria un preu tancat de 14,95€. Tot i aix0, es convidaria a tots els clients a
arrodonir el preu d’agquests a 15€. Els 0,05€ abonats de més anirien destinats a
menjadors socials, ja que es donarien a la Federacioé Espanyola de Bancs d’Aliments
(FESBAL)?.

L’'objectiu principal d’aquests menus seria donar solucié a la recurrent situacié de:
“Yolem provar-ho tot, per tant, demanarem entrants per compartir. | ara qué

? La Federacio Espanyola de Bancs d’Aliments és una associacié sense anim de lucre, apolitica
i aconfessional que actualment reuneix a 55 bancs d’aliments, dedicats a recollir excedents
d’aliments i a redistribuir-los mitjancant entitats benefiques.
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demanem?” i com a consequéncia, no fer una tria adient, demanar de més i malbaratar
aliments generant moltes restes i residus. Per evitar-ho, tots ells estarien dissenyats
perqué els usuaris poguessin tastar el millor de cada restaurant en racions
proporcionals a dos comensals.

L’acci6 es promocionaria mitjiangant publicitat en linia: xarxes socials, baners i disp/ay.
També, es notificaria a tots els usuaris de Deliveroo subscrits a la seva newsletter
mitjancant 'enviament d’'una d’aquestes, dissenyada especialment per a I'accio, al seu
correu electronic.

Exemple practic. Menu dissenyat per al restaurant asiatic Out Of China (Carrer Aribau,
112, Barcelona, 08036).

Com la majoria de restaurants xinesos, I'Out of China de Barcelona presenta una
extensa carta amb entrants deliciosos i temptadors que conviden a ser demanats. Aixo
suposa un problema a I'hora de realitzar una comanda, perqué tot i oferir un mend molt
més reduit a la plataforma Deliveroo que en el seu propi restaurant, el seu llistat de
plats segueix posant dificil el procés d’eleccié d’entrants a compartir. Deliveroo, doncs,
podria crear en col-laboracié amb els seus propietaris el seglent menu:

Mena Cero Desperdicioo
(per a 2 persones) 14,95€
Edamame al vapor amb oli de sésam
Saquets de verdures cruixents
Variat de Dim Sums

(Shaomai de pollastre | gambes al vapor, Dim Sum de pollastre a I'estil Shanghai a la planxa i Dim Sum cruixent de
llom i verdures amb salsa de gingebre).

Amb aquest menu els fans del menjar xines podrien tastar una seleccié dels millors
entrants del restaurant sense preocupar-se de generar un excés de sobres.

2. Campanya de recollida de sobres i/o excedent alimentari dels restaurants
col-laboradors (plats preparats, ingredients, salses...).

Amb aquesta accid Deliveroo es comprometria a destinar una flota de riders per a
realitzar la recollida d’excedent o sobres dels restaurants participants al final dels seus
serveis. Aquests repartidors canviarien la seva activitat habitual d’entrega de menjar
per la de recollida, perd serien remunerats de la mateixa manera per la companyia, que
€s qui assumiria els costos de no tenir-los en actiu per donar resposta a les comandes
habituals de I'aplicacio, durant certes hores de la seva jornada.
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Tots els plats, ingredients, preparacions... recollits serien portats a un magatzem
Deliveroo i, posteriorment, distribuits pels menjadors socials préviament inscrits per a
rebre aquestes donacions.

Abans de dur a terme l'acci6 solidaria, Deliveroo contactaria amb els menjadors
socials, mitjancant la FESBAL, per tal de saber quins serien els interessats en rebre
productes; també hauria d’anunciar-ho al seu lloc web, perqué tots els menjadors
socials, no membres de 'associacio, poguessin accedir a rebre I'ajut i, finalment, ho
hauria de comunicar als mitjans, mitjangant una nota de premsa. D’altra banda, hauria
de notificar-ho a tots els seus restaurants col-laboradors de la plataforma, per aixi poder
fer un llistat dels participants.

Els restaurants que volguessin formar part de la recollida d’aliments, com si es tractés
d’'una comanda normal a Deliveroo, tindrien I'opcid dins el seu compte de client de
demanar que un rider perquée passeés a recollir el seu excedent durant la finalitzacié del
seu servei. El repartidor en actiu, més proper a I'area del restaurant, seria notificat amb
un avis i passaria a buscar el paquet preparat pel restaurant sol-licitant.

Per garantir un minim de qualitat, cada restaurador rebria un llistat amb unes
condicions que els aliments donats haurien de complir: bon estat, limits en dates de
caducitat, aliments prohibits, informacié d’al-lergens... Tot i aix0, a la central/magatzem
de Deliveroo es comprovaria tota aquesta informacié abans de repartir els donatius
entre els menjadors socials.

3. Campanya de recollida de sobres dels usuaris de Deliveroo per a compostatge.

Una altra onada de riders de Deliveroo estarien destinats a la recollida de sobres dels
usuaris de Deliveroo. Amb el claim: “;Has pedido demasiadoo? Te manaamos un rider
#CeroDesperdicioo” els clients sabrien de la seva possibilitat de donar una oportunitat
al seu menjar sobrant, sense malbaratar-lo i sense convertir-lo en un agent
contaminant, gracies al seu posterior Us per a fer compostatge.

Amb tots els residus recollits pels repartidors, Deliveroo generaria aquest compostatge
que després donaria a productors locals, perque I'utilitzessin com a fertilitzant pels
seus cultius. D’aquesta manera I'empresa evidenciaria el seu compromis amb la
sostenibilitat mediambiental i alhora demostraria el seu suport a la produccié local i de
proximitat.

Per aquesta accio també es faria Us de la publicitat a xarxes i de les bases de dades

de I'aplicacié per enviar una newsletterinformativa. També, s’haurien de redactar notes
de premsa, per fer-ne molta més difusio.
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4. Enviament a /nfluencers de caixes amb productes “lletjos” aptes per al seu consum.

Per tal de donar visibilitat a la problematica de la quantitat de menjar que es malbarata
per no complir amb els estandards estétics que garanteix la seva venda per part dels
comergos i grans cadenes de supermercats, Deliveroo s’aliaria amb /nfluencers. A més,
tenint en compte que els resultats de la investigaci® primaria realitzada per aquest
treball mostren com la majoria dels enquestats, gairebé un 80%, consumirien un
producte en bon estat, tot i tenir un aspecte “lleig”, per que no organitzar una accié que
impliqui al consumidor i generi notorietat a les xarxes.

Aquests /nfluencers serien de perfils foodie, ja que garanteixen una bona segmentacio
del public, perque partim del coneixement que tenen una audiéncia interessada en el
mon gastronomic; i perfil /ifestyle, per arribar a un public més geneéric que es deixa
recomanar i sol actuar de la mateixa manera o semblant que ho fan els seus referents.

Aixi doncs, Deliveroo organitzaria I'enviament de cistells plens de fruita “lletja”, perd en
perfecte estat, a sis perfils influents d’Instagram (tres foodies i tres lifestyle) amb
'objectiu que aquests personatges mediatics compartissin alguna recepta per
aprofitar-los, forma d’integrar-los en la seva vida diaria o, simplement, es mostressin
consumint-los. Totes les seves publicacions i/o sfories haurien d’anar acompanyades
de l'etiqueta #CeroDesperdicioo i es convidaria a la comunitat de cada /nfluencer a
compartir la seva imatge amb un producte lleig.

Com a incentiu per a participar, entre tots els usuaris que decidissin compartir una
fotografia amb el seu producte “lleig” se sortejarien quatre entrades per a un “Ugly
Brunch” (un brunch tot cuinat amb productes estéticament poc macos) amb els sis
influencers col-laboradors de I'accio.

Exemple practic. Enviament de sis cistells amb productes lletjos a influencers. Proposta
d’influencers, mecanica del concurs i Ugly Brunch.

La proposta d'/nfluencers per a l'accid seria la recollida a la taula adjuntada a
continuacio. Tots son perfils que ens assegurarien una bona difusié de la campanya

gracies a la seva quantitat de seqguidors i dades d’engagement.

Taula 2. Proposta d'influencers

m PERFIL SEGUIDORS | ENGAGEMENT3 PERFIL

Sarai Ana @fit_happy_sisters 398K 4.000 Foodie

S La dada de 'engagement esta calculada en base la seva mitjana de /kes i interaccio per
publicacié en el mes de juny de 2019.
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Marta Sanahuja @deliciousmartha 263K 4.500 Foodie

Laura Lopez @lauraponts 242K 5.500 Foodie
Miriam Pérez- Foodi
riam rerez @mirimchef5 267K 4.500 oodie/
Cabrero Lifestyle
Sara Escudero @collagevintage 1,1mill. 10.000 Lifestyle
Jessie Chanes @jessiekass 286K 5.000 Lifestyle

A les personalitats recollides a la taula se’ls faria I'enviament d’un cistell amb productes
frescos, més concretament fruita i verdures, poc atractives visualment. Junt amb la
caixa una nota:

“Segons I'Organitzacié de les Nacions Unides per a I'’Agricultura i I'Alimentacié (FAO), cada
any es perden o es malbaraten un ter¢ dels productes que produim i un 40% d’aquestes
perdues es produeix en les etapes posteriors a les collites i processament. Una de les
principals causes és el seu destriament per no complir amb els canons estétics de mida,
forma... Els aliments, pero, estan en perfectes condicions per a ser consumits, perque la seva
qualitat nutricional no es veu afectada. Ens ajudes a aturar aquesta practica?
#CeroDesperdicioo”

Cada influencer ja hauria estat informat/ada de tota la mecanica de l'accié amb
anterioritat i sabria que ara seria el seu torn de fer una publicacié amb el cistell i la seva
proposta per no llengar aquests aliments, demostrar la seva qualitat i explicar a la seva
comunitat la problematica amb el malbaratament d’aquest tipus de productes. També
s’encarregaria de comunicar el concurs.

Concurs:

Els seguidors de les personalitats col-laboradores tindrien I'oportunitat d’entrar en el
sorteig d’'un exclusiu brunchamb les sis influencers participants, només compartint una
fotografia a les xarxes amb el seu producte “lleig” i el hashtag #CeroDesperdicioo.

L’ Ugly Brunch consistiria en un brunch elaborat pel xef Nandu Jubany, molt actiu a les
xarxes socials i vinculat als productes de qualitat i proximitat. L’apat tindria lloc al seu
restaurant Petit Comité de Barcelona i hi assistirien els/les sis influencers col-laboradors
de I'accio i els quatre guanyadors. La cobertura de I'esdeveniment es faria mitjancant
les xarxes socials dels assistents i les propies de Deliveroo. També es faria un recull
de fotografies i nota de premsa (pre i post) de 'esdeveniment per compartir amb els
mitjans de comunicacio.
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5. Monografics de cuina.

Deliveroo s’encarregaria de l'organitzacié de cinc monografics de cuina, on els
assistents aprendrien a fer una millor gestié del seu rebost i de la seva compra; a cuinar
amb restes d’aliments; a fer conserves, carmanyoles, etc. Per tal de malbaratar el minim
de productes possible.

Aguests monografics tindrien un cost de 15€ que, com la resta d’accions, serien donats
a la FESBAL i estarien oberts a tothom qui volgués participar, amb prévia inscripcio
mitjancant el web de Deliveroo. Cada un d’ells estaria limitat a un maxim de deu
assistents, perd tindrien lloc en diferents ciutats de l'estat espanyol de manera
simultania (Madrid, Barcelona, Bilbao, Valéncia i Sevilla). La seva durada seria d’'una
hora i mitja i les tematiques serien les descrites a continuacio:

- Monografic 1: Cuina d’aprofitament. Els assistents aprendrien a cuinar amb
restes d’aliments ja cuinats; productes més madurs de I'habitual 0 a punt de
caducar; parts d’ingredients que solem llencar (espines de peix, tiges de bolets,
la part més verda de verdures com el porro...), etc.

- Monografic 2: Conserves d’aliments. Els assistents aprendrien a fer conserves
com melmelades, pots de tomaquet, samfaina o almivars, etc.

- Monografic 3: Planificacio de la compra setmanal. En aquest curs s’ensenyaria
a dissenyar els menus setmanals, per tal d’evitar la compra de productes
frescos innecessaris per al consum setmanal i tenir un bon rebost.

- Monografic 4: Organitzaci¢ d’'un bon rebost. Aqui s’ensenyaria sobretot a evitar
un rebost amb més productes dels necessaris que hagin d’acabar a les
escombraries per les seves dates de caducitat o mal estat. Tenir un bon rebost
és indispensable per fer front a imprevistos, perd s’ha de fer de forma conscient
i organitzada.

- Monografic 5: EI gust més enlla de l'aspecte. En aquest monografic els
assistents aprendrien a valorar els productes més enlla de la seva aparenca. A
més a més, es disposarien a realitzar tres receptes de plats diferents cuinats
amb ingredients estéticament poc atractius.

Les xarxes socials serien el principal altaveu de promocié dels monografics.

6. Série de conferéncies a escoles.

Deliveroo organitzaria diferents cicles de conferéncies a diferents escoles publiques
de l'estat espanyol. Aquestes anirien a carrec de nutricionistes i activistes del sector
que buscarien conscienciar als alumnes en edat d’escolaritzacié obligatoria sobre la
problematica del malbaratament d’aliments i de la importancia d’'una bona gestio dels
residus.
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El format de les conferencies seria de tallers informatius-participatius on els alumnes
es veurien primer exposats a una conferéncia magistral (I'expert exposant els seus
coneixements) i una segona part on cuinarien, aprendrien a preparar receptes amb
restes d’aliments i participarien en jocs tipus guizi altres. Cada visita s’adaptaria al curs
i, per tant, a I'edat dels alumnes.

7. Acci6 de guerrilla. “Refréscate sin desperdicioo”.

Els mesos d’estiu destaquen per ser molt calorosos en la majoria de les ciutats
espanyoles, és per aquest motiu que el repartiment de polos gelats de fruita fresca en
diferents punts concorreguts d’aquestes, pot suposar una bonissima oportunitat per
Deliveroo per donar visibilitat a la seva campanya #CeroDesperdicioo.

A les sortides de metro dels principals carrers de Madrid, Barcelona, Bilbao, Valencia
i Sevilla; als principals llocs turistics (Palacio Real, Sagrada Familia, Guggenheim,
Ciutat de les Arts i les Ciencies, la Torre del Oro...) i/o a les grans avingudes amb gran
transit de vianants... hi hauria estands del color corporatiu de Deliveroo amb un rétol
dient: “Refréscate sin desperdicioo” i un rider sota ells repartint polos gelats fets amb
fruita fresca originalment “lletja” de manera gratuita a tots aquells que en volguessin
un. Amb cada polo es repartiria un triptic informatiu on les persones podrien llegir
dades sobre el malbaratament alimentari i veurien una imatge de la fruita amb la qual
s’hagués fet el seu gelat. En el fullet informatiu també apareixeria I'etiqueta de la
campanya #CeroDesperdicioo, per tal de viralitzar 'accié a Internet.

8. The Ugly Food Market.

“The Ugly Food Market” consistiria en un esdeveniment Unic organitzat per Deliveroo
sota la premissa de ser: “L Unic mercat de menjar no instagramejable del mon”.

Aquest tindria lloc a I'esplanada del Teatre Nacional de Catalunya de Barcelona i es
convidaria a tot de productors locals i d’ambit nacional a posar les seves parades per
vendre els seus productes “lletjos” o les seves creacions amb ells (cremes casolanes,
empanades, gelats, smoothies...).

El mercat estaria muntat durant tot un diumenge de 10 h a 23 h i també comptaria amb
una area de fooditrucks, servint menjar fet amb receptes d’aprofitament; una area amb
musica en directe per amenitzar la jornada i una zona de tallers per a nens, perque les
families poguessin gaudir d’activitats Iudiques alhora que educatives. També
disposaria d’'un photocall, perqué els assistents poguessin endur-se un record del seu
pas pel mercat (fotografia tipus Polaroid).
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L’agenda del mercat també inclouria microconferéncies de professionals del sector
sobre temes com el malbaratament d’aliments i showcookings de xefs coneguts com
per exemple, Nandu Jubany o Jordi Cruz ensenyant als assistents a preparar bons
plats de cuina d’aprofitament.

La cobertura de /'Ugly Food Market es faria mitjancant els mitjans de comunicacio i els
influencers convocats. La convocatoria es duria a terme amb 'enviament de notes de
premsa i de newsletters als usuaris de Deliveroo. D’altra banda, comptaria amb el
suport dels mateixos personatges influents convidats i les xarxes socials propies per
arribar a la resta de pubilic.

El mercat no seria d’entrada gratuita, es convidaria a cada assistent a abonar la
quantitat desitjada. Amb aquests diners Deliveroo es comprometria a donar-los a la
FESBAL, per tal d’ajudar-los en la seva tasca de suport als menjadors socials.

9. Canal de Youtube.

L’accio consistiria en I'apertura d’un nou canal, independent del ja existent de Deliveroo
al nostre pais, sota el nom @0desperdicioo, en el qual la companyia penjaria de manera
setmanal videos tutorials de no més de cinc minuts, sobre diferents consells, practiques
i rutines que podriem adoptar/seguir a casa per no malbaratar aliments i reduir els
nostres residus.

L’objectiu seria convertir-se en un canal de referéncia per a tots els usuaris que els
preocupa el medi ambient i els agrada seguir un model de vida sostenible. Els videos
tindrien un format dinamic, fresc i facil de seguir propi dels canals que difonen activitats
DIY: Do it yourself.

Exemples de tematiques dels videos serien:

- Organitzacio de neveres: després de fer una compra disposa tots els productes
acabats de portar al fons i mou el més antic al davant, aixi els gastaras primer.

- Aliments que poden i no poden congelar-se, junt amb la seva informacié de
data Optima i maxima per a consumir-los.

- Diferencies entre “consum preferent” i “data de caducitat”.

- Lesracions recomanades dels aliments més consumits (carn, peix, pasta, arros,
llegums...)

10. Programa 30 minuts.
En I'ambit catala, Deliveroo promouria la produccio d’un reportatge especial 30 minuts

de la cadena publica TV3, sobre on acaben la majoria dels aliments que consumim.
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El reportatge, sota la idea: £ns preocupemn pel seu origen, pero i pel seu final?, donaria
visibilitat a la quantitat d’aliments aptes per al consum que acaben a les escombraries
sense motiu que ho justifiqui. A més, tenint en compte 'evident tendéncia d’un sentit
general de preocupacio per l'origen dels aliments que consumim, €s important treure
a la llum com el final d’aquests també té consequencies.

En cas d’obtenir un bon resultat amb el reportatge: audiéncia, interaccio a les xarxes
socials, comentaris... es podria plantejar I'opcié d’escalar I'accié a I'ambit estatal
produint un documental, més extens, en col-laboraci6 amb la televisidé publica
espanyola (TVE).

3.2 Index d'avaluacié

Els métodes d’avaluacio proposats per avaluar els resultats i I'impacte de les accions
dissenyades per aquest pla de comunicacid, poden classificar-se en meétodes
qualitatius i quantitatius. La seva classificacié dependra de si es busca recollir resultats
numerics que aportin dades sobre I'impacte economic o repercussié mediatica que
s’ha obtingut amb I'accié o si, per contra, es busca obtenir una visié més subjectiva i
analitica sobre els motius que les ha dut a ser un éxit o no.

Taula 3. Eines d'avaluacio. Creacio propia.

TIPUS METODE

- Nombre de comandes dels menus “Cero Desperdicioo”.

- Diners recollits de les diferents accions.

- Quantitat de productes donats i compostatge fabricat
(kg).

- Nombre de participants en les diferents accions
(restaurants).

- Nombre de participants en les diferents accions (usuaris
finals).

- Enquestes d’opinid a usuaris i restauradors.

- Valoracio econdomica del contingut compartit pels
Influencers i premsa.

- Dades sobre I'engagement/interaccio i audiéncia del
contingut generat.

- Clipping de premsa.

- Enquestes d’opini6 a usuaris i restauradors.
- Entrevistes d’opini¢ a usuaris i restauradors.
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- Clipping de premsa.

- Analisi dels comentaris en xarxes socials.

- Monitoratge de paraules clau a Google (Deliveroo; Cero
Desperdicioo; malbaratament alimentari; compostatge;
riders; FESBAL; menjar a domicili...

3.2.1 Eines quantitatives

- Nombre de comandes dels menus “Cero Desperdicioo”. Consistiria en saber
quantes persones han estat consumidores cada mes d’aquests menus dissenyats
exclusivament per aquesta campanya. D’aquesta manera, podria avaluar-se la
seva acollida i es podria valorar la continuitat i/o redisseny dels menus.

- Diners recollits de les diferents accions. Saber quants diners s’estan recollint
mensualment amb el total d’accions que van destinades a recollir donatius: /Ugly
Food Market, els monografics de cuina i els 0,05€ donats de més fruit de
I'arrodoniment dels menus “Cero Desperdicioo”.

- Quantitat de productes donats i compostatge fabricat (kg). Calcular mes a mes la
guantitat en quilograms de productes donats amb la recollida de sobres dels
restaurants i de compostatge produit amb les donacions de les restes dels usuaris.

- Nombre de participants en les diferents accions (restaurants, productors,
menjadors socials). Quantificar el nombre de restaurants i productors que han
volgut participar en les accions de donar producte, oferir menus “Cero
Desperdicioo”, recollir compostatge i rebre donatius, per valorar el seu interés
numericament.

- Nombre de participants en les diferents accions (usuaris finals). Quantificar el
nombre de persones, de manera mensual, que han volgut participar en les diferents
accions de sortejos, festival, monografics, etc. Per tal de valorar el seu interés
numericament.

- Enquestes d’opinié a usuaris i restauradors. Coneixer la valoracié (nota) de les
diferents accions proposades, per tal de valorar el seu interés numeéricament.

- Valoracié econdmica del contingut compartit pels /nfluencersi premsa. Conéixer el
preu que hagués tingut laccidé si hagués estat realitzada per una forma
convencional publicitaria en comptes de ser fruit d’'una campanya de relacions
publiques (Paid Media vs Earned Media).
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- Dades sobre I'engagement/interaccié i audiéncia del contingut generat. Recompte
de la quantitat de /kes, comentaris, comparticions, visualitzacions... de tot el
contingut generat per la marca i els col-laboradors a les xarxes socials i/o altres
mitjans.

- Clipping de premsa. Recull de totes les mencions i aparicions en premsa de la
marca des de l'inici de la campanya, per valorar la seva difusid i el seu interés
numericament.

3.2.2 Eines qualitatives

- Enquestes d’opini6 a usuaris i restauradors. Coneixer els aspectes on hem sigut
forts i en els quals hem de millorar de cara a futures accions. També conéixer i
valorar com ha canviat la percepci¢ de la marca abans i després de la campanya.

- Entrevistes d’opinié a usuaris i restauradors. Coneixer els aspectes on hem sigut
forts i en els quals hem de millorar de cara a futures accions, d’'una manera més
profunda que en les enquestes (limitades per espai i temps). També congixer i
valorar com ha canviat la percepcio de la marca abans i després de la campanya.

- Clipping de premsa. Analisi de les diferents aparicions de la companyia i la
campanya en els mitjans de comunicacio: en quins mitjans ha aparegut? Qué s’ha
publicat sobre ella i/o la campanya? Que se n’ha opinat?, etc.

- Analisi dels comentaris en xarxes socials. Qué diuen/pensen de Deliveroo i/o la
campanya els usuaris? Fer-ne una valoracié sobre els comentaris positius i
negatius, per poder aplicar millores de cara al futur i detectar els punts debils i forts.

- Monitoratge de paraules clau a Google (Ex. Deliveroo; Cero Desperdicioo;
malbaratament alimentari; compostatge; riders, FESBAL; menjar a domicili...).
Analitzar el posicionament de la companyia a internet en base la cerca de les
paraules clau a Google vinculades amb aquesta i I'analisi dels enllagos on
apareixen. Per aquesta analisi seria interessant aplicar el model que recull la taula,
adjuntada a continuacio, que proposa I'autor Leiva-Aguilera a la seva obra Gestion
de la reputacion onfine. Amb aquest sistema d’avaluacié podrien treure’s
conclusions sobre la valoracié de la campanya, gracies sobretot al balan¢g que
permet fer entre els comentaris positius i negatius.
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Concepto

it URL Titulo Comentario | Puntuacion | Urgente
1
2

TOTAL:

Ill-lustracio 3. Taula model d'avaluacio (Leiva-Aguilera, 2012)

Taula 4. Eines d'avaluacio per accions. Creacio propia.

ACCIONS PROPOSTA DE METODES D’AVALUACIO

- Nombre de comandes.

- Diners recollits (de I'arrodoniment).

- Nombre de restaurants participants.

- Enquestes d’opini¢ als usuaris.

- Enquestes d’opini¢ als restauradors.

- Nombre de restaurants participants.

Recollida de sobres de - Quantitat de donatius recollits.
restaurants - Cljpping de premsa.

- Entrevistes d'opinio.

- Quantitat de residus recollits.

- Nombre de productors participants.

- Clipping de premsa.

- Enquestes d’opini¢ als usuaris.

- Valoracio economica de les publicacions dels /nfluencers
i premsa.

- Interaccio dels posts publicats: /kes, comentaris...
Enviament a influencers - Participants del sorteig.

- Analisi dels comentaris a les xarxes socials.

- Analisi del feedback del brunch.

- Clipping de premsa.

- Grau d'interes i participacio.
- Diners recollits.
- Clipping de premsa.

Cicles de conferencies - Enquestes d’opinio.
a escoles - Clipping de premsa.
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3.3 Calendari

Clipping de premsa.

Monitoratge de la marca (cerques a Google).

Analisi de comentaris a les xarxes socials.
Clipping de premsa.
Quantitat de donatius recollits.

Monitoratge de la marca (cerques a Google).

Analisi de comentaris a les xarxes socials.
Entrevistes d'opinio als assistents.
Nombre de seguidors i visualitzacions.
Analisi de comentaris.

Audiéncia.

Analisi de comentaris a les xarxes.

Monitoratge de la tematica (cerques a Google).

Aquest pla de comunicacié proposa una campanya amb una durada de sis mesos. El
motiu és espaiar les accions en el temps, per tal d’anar calant, poc a poc, a cada un
dels publics que es busca impactar. La figura adjuntada a continuacié mostra el

calendari orientatiu en que tindrien lloc, de manera mensual, totes les accion